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Pirkanmaan Osuuskaupassa. Opinndytetydssé tutkittiin myds markkinoinnin vaikutusta
hakijamaariin. Massarekrytoinnin toimivuutta on tutkittu Pirkanmaan Osuuskaupassa
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oli my6s tutkia markkinoinnin vaikutusta haastavan toimipaikan hakijamaariin.
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etta kaikki hakijat otettiin haastatteluun. Tulosten perusteella kohdennetun markkinoinnin
vaikutus hakijamadriin oli alhainen. Kokonaisuudessaan kesatyontekijoiden massarekry-
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ABSTRACT
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KARLSTEDT, EMMI & VIHAVAINEN, MILLA:
The Functionality of Mass Recruitment for Summer Employees in Pirkanmaa Osuus-
kauppa

Bachelor's thesis 54 pages, appendices 6 pages
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The purpose of this thesis was to explore the functionality of mass recruitment for summer
employees at Pirkanmaan osuuskauppa. In addition, the purpose was to explore how mar-
keting affects the number of applicants. The recruitment method has been used already in
2017 and 2018. Now Pirkanmaa osuuskauppa wanted to develop this method further with
follow-up interview and marketing research. With the help of this thesis Pirkanmaa
osuuskauppa can develop their recruitment system. The main goal of this thesis was to
collect feedback throughout the mass recruitment.

The theoretical parts of the study deal with recruitment, marketing and Pirkanmaa osuus-
kauppa. This thesis was executed as a quantitative research. A qualitative research method
was used to study open feedback in the surveys. The study material comprised two dif-
ferent inquiries, one for all the applicants for the mass recruitment and one for the appli-
cants who participated in the follow-up interview.

The findings show that the mass recruitment was successful. The applicants were con-
tented with the entire application process. The most positive feedback came from the fact
that everyone was interviewed. The follow-up interview gave important information for
the future. Based on the conclusions the mass recruitment method should be continued in
the coming years.

Key words: pirkanmaan osuuskauppa, mass recruitment, summer employees
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Pirkanmaan Osuuskaupan massarekrytointia en-
tistd tehokkaammaksi ja luoda todenmukainen kuva koko rekrytointiprosessista. Pirkan-
maan Osuuskauppa on kayttanyt massarekrytointimenetelmaa aikaisemmin vuosia 2017
ja 2018. Massarekrytoinnin tarkoituksena on haastatella kaikki hakijat, jolloin jokainen
hakija saa tasapuolisen mahdollisuuden onnistua. Tyon tarkoituksena on myos tutkia mi-

ten erilaiset markkinointikeinot vaikuttavat haastavan toimipisteen hakijaméaériin.

Massarekrytointia lahdettiin kehittdméén kyselyiden jatkojalostuksella. Aiempina vuo-
sina kysely tehtiin kaikille massarekrytointiin paasseille hakijoille. Tdnd vuonna kyselya
jatkojalostettiin ja kyselylinkki lahetettiin sdhkopotilla kaikille jatkohaastatteluun paas-
seille hakijoille. Tamén tarkoituksena on saada selville rekrytointiprosessin toimivuus

sekd onnistuminen kokonaisuudessa.

Erilaisilla markkinointikeinoilla selvitetd&dn markkinoinnin vaikutusta vaativaan toimipis-
teeseen, jossa hakijamadrat ovat huomattavasti alhaisemmat. Markkinoinnin tutkimus-
kohteeksi valittiin ABC Oritupa. Tarkoituksena on selvittdd, miten markkinointi vaikuttaa
toimipisteen hakijamaariin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, vaikuttaako
kohdennettu markkinointi hakijamaariin ABC Orituvalla, millainen markkinointi tavoit-
taa kohderyhmaén ja saadaanko nuoret kiinnostuneeksi hakemaan sinne kesatdihin.

Tutkimukset tehddan kayttaen maaréllista tutkimusmenetelmaa eli kvantitatiivista tutki-
musmenetelmdd. Jatkokyselyn avoimet palautteet ké&sitellddn laadullista kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa kayttden. Ensimmainen kyselytutkimus jérjestetaan kaikille massa-
rekrytointiin osallistuville hakijoille. Toinen kysely tehd&an kaikille jatkohaastatteluun
paasseille hakijoille. Jatkohaastattelussa haastattelevat toimipaikkojen esimiehet. Mark-
kinointitutkimus tehtiin maaréallista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Erilaisten markkinoin-
tikeinojen vaikutusta hakijamaariin selvitetddn ABC Orituvan mainosvideon klikkausker-
roilla, massarekrytointitapahtuman haastatteluilla, seka vertailemalla edellisvuosien ha-
kijamaaria. Kyselyissa sailytetddn vastanneiden anonymiteetti, eikd se vaikuta kesatyo-

paikan saantiin.
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Tyon teoriaosuudessa kasitellddn rekrytointia ja markkinointia. Lisaksi kerrotaan Pirkan-
maan Osuuskaupasta ja syvemmin ABC Oritupa yksikosta. Tutkimuskyselyiden tulokset
kerrotaan eritellysti sisdltden massarekrytoinnin ja jatkohaastattelun vastaukset. Lisaksi
kerrotaan markkinoinnin vaikutuksesta hakijamééariin syntyneisté tuloksista. Naiden asi-

oiden pohjalta teemme johtopaatoksid ja pohdintoja koko rekrytointiprosessista.

Tulokset késitelldadn kysymyskohtaisesti. Ensimmaisen kyselyn tuloksia vertaillaan kuvi-
oissa aikaisemipien vuosien 2017 ja 2018 tuloksiin. Jatkokyselyn tulokset avataan kuvi-
oissa. Avoimet palautteet kasitelladn kokonaisuudessaan ja niiden pohjalta tehd&én joh-
topaatoksia ja mahdollisia parannusehdotuksia. Kohdennetun markkinoinnin toimivuutta

tutkimme vertailemalla hakijamé&éaria edellisvuosien hakijamaériin.

Tulosten perusteella kesatyontekijoiden massarekrytointitapahtuma oli onnistunut ja sita
tulisi jatkaa tulevaisuudessa. Myos jatkokysely antoi tarkeaa tietoa jatkoa ajatellen. Poh-
dinnassa kasiteltiin saadut tulokset ja kehiteltiin kehitysehdotuksia teoriaa apuna kéyt-

tden. Pohdinnassa kerrottiin myds omia mielipiteitd koko rekrytointiprosessista.



2 REKRYTOINTI

Rekrytointi antaa mahdollisuuden uudelle voimavaralle ja potentiaalille. Uusi ihminen
tulee yritykseen kehittymaén tyontekijand ja kehittdmadn yritysta. Yritysten kannattaa
tietoisesti pyrkia rekrytoinnissa hankkimaan tyontekijalta oheisosaamista ja taitoja, tal-
16in myds osaaminen yrityksen siséll4 kasvaa ja monipuolistuu. Yrityksen menestyksen
kannalta rekrytoinnilla on iso vaikutus. Hyvin hoidettu rekrytointi on vuosien saatossa
yritykselle tarked voimavara ja sen vaikutukset nakyvét yleensa hyvin pitkalla aikavalilla.
(Vaahtio 2005, 11; Markkanen 2002, 5-6.) Rekrytointiin liittyy myos riskeja. Rekrytoin-
tiprosessin suorittaminen kiireellisesti ja huolettomasti moninkertaistaa mahdollisuuden
virheille. Pahimmassa tapauksessa yritys voi menettd4 huonon rekrytoinnin takia asiak-
kaita. N&in voi myos kayda silloinkin, kun rekrytointiprosessia lykataan ja yrityksella on
lilan vahainen henkil6stomaara. Taitamaton rekrytointi ja rekrytoija voi pilata yrityksen
maineen. Rekrytointiprosessin tdydellinen onnistuminen vaatii yrityksen esimiehilta ja
yritykseltd itseltd&dn paljon resursseja, se vaatii ammattimaista otetta, osaamista ja hyvaa
harkintakykyé. (Vaahtio 2005, 12-13.)

2.1 Rekrytointi nyt ja tulevaisuudessa

Rekrytointi ja rekrytointiympdristé muuttuvat jatkuvasti. Yritysten ja esimiesten tulee
muuttua ja muuttaa toimintatapojaan kehityksen mukana. Osittain voi ajatella, ettd vaati-
mukset tulevaisuudessa kasvavat, osittain ne voivat my6s heikentyd. Tulevaisuudessa
tyOtehtdvat voivat jopa vaatia vahdisempad osaamistasoa ja tahan osittain vaikuttava te-
kija on teknologia. Voisi ajatella, ettd teknologian kehittymisen myoté tarvittaisiin lisda
osaamista, mutta jollain aloilla, tdim& voi myos tarkoittaa joidenkin tehtévien kohdalla
vaadittavan osaamistason laskua. (Vaahtio 2005, 215.) Rekrytointi on ja tulee tulevaisuu-
dessakin olemaan suuressa osassa yritysten liiketoimintaa. Tulevaisuudessa on havaitta-
vissa vaatimustason muutoksia, vauhti ja aikataulut kiristyvat yrityksissa koko ajan. Rek-
rytointi on jo nyt haastava prosessi, silla hakijat ovat entistd osaavampia. (Koivisto 2004,
30.)

Ongelmana tulevaisuudessa ndhdaan yritysten henkiléstosuunnittelun lyhyt aikajanne.
Yritysten koko vaikuttaa tahén suuresti, mitd pienempi yritys, sitd vahemmaén resursseja
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yritys kéyttéa henkilostdstrategian suunnitteluun. Yritykset ovat tottuneet siihen, etté hen-
kilostoa on saatavilla helposti ja ndin uskotaan olevan tulevaisuudessakin. Yritykset eivét
ole tiedostaneet tulevaa muutosta tyémarkkinoilla. Ammattiosaamisen turvaaminen tule-
vaisuudessa on térkedssé asemassa. Ammattiosaamisen puute voi pahimmassa tapauk-
sessa aiheuttaa tuotannon siirtdmistd ulkomaille, talouden heikkenemistd ja korkeasti
koulutettujen ihmisten maastamuuttoa. Huoli tulevaisuuden ammattitaidosta on siis to-
dellinen. (VVaahtio 2005, 218.)

Perinteinen rekrytointiprosessi on jaanyt padosin suorittavien tehtdvien kayttoon. Tyo-
markkinoiden ja suorittavan tydn muuttuminen yritysten sisalla on jo arkipaivéa. Tule-
vaisuuden ongelmana voi olla se, ettd tietoisesti hyvat tyontekijat eivat halua sitoutua
yhteen tyOnantajaan. Haasteena ndhdéan tulevaisuudessa myods kansainvélinen Kilpailu.
Suomessa kustannustaso on liian korkea ja toisaalta tuottavuus on liian alhainen. Tule-
vaisuuden modernissa rekrytoinnissa yritysten tulee miettid, tarvitseeko yritys tulosta vai

uusia tyosuhteita, kehittymiskykyé vai tydévoimaa. (Kaijala 2016.)

Tulevaisuudessa yhtend rekrytoinnin keskeisimpind asioina tulisi olla rekrytoinnin suun-
nittelu pitkéalle aikavélille, tydmarkkinoiden hyva tunteminen ja osaava datan kaytto rek-
rytoinnin analysoinnissa. Yritysten tulee tarkoin miettid rekrytointia pitkalla aikavalilla,
mihin suuntaan yritys haluaa tdhdaté ja kehittyd, minkdlaista osaamista yritys tarvitsee ja
mista oikeanlaisen osaamisen loyt&4. Nyt ja tulevaisuudessa yritysten ja esimiesten tulee
miettid, mista 10yt44 tarvittava osaaminen ja miten osaajien kiinnostusta saataisiin kasva-
maan. On ajateltu, ettd raataldidyn markkinoinnin avulla tdma onnistuu. Monet yritykset
ovatkin jo muuttaneet koko rekrytointiprosessiaan. (Kaijala 2016.)

2.2 Rekrytointimenetelmat

Rekrytoinnissa pyritdan ratkaisuun, joka on paras seké yrityksen ettd asianomaisten haki-
joiden kannalta. Rekrytointimenetelmid on kaksi, sisainen ja ulkoinen rekrytointi. Ndma
kaksi menetelmdd eivat kuitenkaan ole toistensa poissulkevia vaan toisiaan tukevia me-
netelmid. Rekrytointimenetelmaa valittaessa yrityksen tulee pitdd mielessa eri henkilos-
toryhmien valinen tasapaino. Erilaiset ihmiset tdydentdvat toisiaan ja ndin liiketoimin-

nalle saadaan liséarvoa. (Koivisto 2004, 49.)
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Ennen ulkoista rekrytointia, rekrytoijan kannattaa tarkastella jo olemassa olevaa henki-
I0st04. Yhtend ratkaisuna voi olla mahdollisuus sisdiseen siirtoon. Siséinen siirto ei poista
tydvoiman tarvetta, vaan rekrytointitarve voi olla siirrettavissa helpommin korvattavaan
kohteeseen. Siséiseen siirtoon liittyy kuitenkin aina omat riskinsé. Jonkun tietyn henkilon
niin sanottu esiin nostaminen voi aiheuttaa ongelmia tyoporukan keskuudessa ja tdma voi
pahimmassa tapauksessa huonontaa yrityksen tydilmapiirid. Jos yritys kayttaa rekrytoin-
nissa vain siséista siirtoa, riskiné on, ettd yritys jumittuu paikalleen, eikd uutta tulosta
synny. Kuitenkin siséiseen siirtoon liittyy myos erilaisia varmuustekijoitd. Henkilo tun-
netaan yrityksessé valmiiksi ja han tuntee yrityksen toimintatapoineen, hén on siis heti
valmis tulokselliseen toimintaan. Talon siséinen siirto on nopea tapa tayttaa tyovoiman-
tarve, sill4 tyontekijan osaaminen on jo tiedossa. Mitd suuremmasta organisaatiosta on
kyse, sitd todenndkdisempaad on loytéé sen sisélta potentiaalinen henkild tydohon. Sovel-
tuvuutta on kuitenkin tarkasteltava yhtd paljon sisdisessé rekrytoinnissa kuin ulkoisessa-
kin. (Markkanen 2002, 17; Koivisto 2004, 49.)

Ulkoinen rekrytointi on hyvin yleinen ja monesti myds ensisijainen tapa taytta4 avoimia
tyopaikkoja. Ulkoinen rekrytointi soveltuu hyvin kaytettavéksi silloin, kun tehtévié suun-
nataan uudelleen ja yrityksen tarve muuttuu. Ulkoisella rekrytoinnilla saadaan sellaista
uutta osaamista, mitd yritykselld ei ennestdan viel& ole ja joskus my6s esimerkiksi uutta
henkiloprofiilia, joka tdydent&d yrityksen resursseja. Yrityksen paddyttya ulkoiseen rek-
rytointimenetelmaan, on esimiesten mietittdva mitd hakukanavaa he haluavat k&yttaa. En-
simmadiseksi kannattaa kartoittaa minkalaisia hakukanavia on olemassa ja mita hakuka-
navia muut saman alan yritykset kayttavat. Nykypéivana suurin osa rekrytoinnista on kes-
kittynyt internettiin. Kuitenkin rekrytoijan kannattaa muistaa, ett4 on olemassa muitakin
vaihtoehtoja, kuten suorat kontaktit, lehti-ilmoitukset, henkilostévuokrausyritykset, am-
mattijarjestot ja opiskelijajarjestot. (Vaahtio 2005, 36-39.)

Ulkoista ja siséista rekrytointia voidaan kuitenkin kayttdd myos yhtd aikaa. Tyopaikka
voidaan saman aikaisesti laittaa ulkoiseen hakuun ja samalla siit4 voidaan informoida
tyopaikan sisélld. Tama menettelytapa on kaikille osapuolille tasapuolinen. T&sta toimin-
tatavasta huolimatta, rekrytointiprosessin tulee olla kaikille samanlainen, tuli tyontekija
sitten sisalta tai ulkoa. llman haastattelua ei pystyta taysin arvioimaan, onko kyseinen
henkild sopiva kyseiseen tyéhon. (Vaahtio 2005, 38.)
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2.3 Rekrytointiprosessit

Rekrytointiprosessi on hanke, joka vaatii kunnollista valmistautumista yritykselta. Liik-
keenjohdollisesta ndkdkulmasta rekrytointiprosesseilla on yleensa kolme péavaihetta;
tyotehtdvan analyysi, avoimesta tydpaikasta tiedottaminen ja tyontekijan valinta. Yritys-
ten rekrytointiprosessit lahtevét liikkeelle erilaisista tilanteista ja muokkautuvat erilai-
siksi. Rekrytointiprosessin ensimmaisessa vaiheessa yritysten tulee mééritelld, millaiseen
tyOtehtdvadn uutta tyontekijaa tarvitaan ja mité kriteereja yritykselld on valinnan suhteen.
Taman jalkeen yrityksen tulisi p4atta4, milla tavoin ja kuinka laajasti avoimesta tyopai-
kasta tiedotetaan. Lopuksi yritys valitsee hakijoiden joukosta parhaan ja sopivimman hen-
kilon. (Koivisto 2004, 33; Vaahtio 2005, 31.)

Rekrytointiprosessissa on havaittavissa kaksi paatyyppid. Ensimmainen rekrytointityyppi
on niin sanottu “aukon paikkaus”. Tassé tyypissé etsitadn tyontekijaa tdyttamaan tyhjaksi
jaanyt paikka. Yritys hakee henkil6d, joka on osaamiseltaan ja ominaisuuksiltaan mah-
dollisimman samankaltainen kuin poislédhtenyt tydntekijé. Rekrytointiprosessi halutaan
tasséd tapauksessa yleensa suorittaa mahdollisimman nopeasti. Rekrytointi on onnistunut,
kun tyontekija on riittdvan hyva tayttdmaan aukon. Tassa rekrytointityypissé on yleensa
kyse suorittavan tyontekijan tai alemman toimihenkilon rekrytoinnista. Toinen rekrytoin-
tityypeista liittyy resurssien hankintaan. Talloin rekrytoinnilla haetaan uutta tyontekijaa,
jolla on sellaisia taitoja ja ominaisuuksia, joita yrityksen henkilokunnalla ei vield ole.
Tallaisissa tilanteissa yritys on usein varautunut rekrytoinnista aiheutuviin kustannuksiin
ja valmis panostamaan ajallisesti esimerkiksi etsinta- ja koulutusprosessiin. Téassa rekry-
tointityypissa haluttaan 16ytaa yritykseen paras ja sopivin tyontekija. (Vaahtio 2005, 32.)

Rekrytointiprosessin toteuttaminen kontrolloidusti on taitolaji. Se vaatii rauhallista har-
kintaa, ammattitaitoa, eettisyytta ja aitoa vélittdmista muista ihmisista. Silloin kun rekry-
tointiprosessi on onnistunut, yritys on saanut itselleen henkilén, joka on taydellinen teh-
tavaan. Tallainen rekrytointiprosessi tuo sivussa mukanaan pienin kustannuksin jakavaa
informaatiota tuotteista ja palveluista, markkinointia, hyvaa yrityskuvaa ja parhaassa ta-

pauksessa se on tuonut lis&a asiakkaita. (\VVaahtio 2005, 13.)
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2.4 Rekrytointipaatos

Hakijoiden tyokokemus, osaaminen ja patevyys ovat suurimpia vaikuttavia tekijoita, kun
valitaan hakijoita haastatteluun. Nama eri vahvuudet méaaritelldén yleensa kirjallisten ha-
kemusten perusteella. Kun on aika tehd& paatostd, tulee hakijoiden vahvuuksia verrata
toisiinsa. Osaaminen tarkoittaa ammattitaitoon liittyvid vahvuuksia seké kykya hallita eri-
laisia tilanteita. Paatosté tehtdessa tulee myos miettid, mitka tiedot ja taidot ovat todella
tarkeitd tyon kannalta. Rekrytointipadtosta tehdessa tulee kuitenkin muistaa, etté kaikkea
ei voi aina saada. Usein tydnantajat tinkivat mieluummin osaamistaidoista kuin ihmisen
persoonallisista ominaisuuksista. TyOnantajat ajattelevat, ettd hyvalla perehdytyksella
sekd koulutuksella, pystytddn korvaamaan pienet taidolliset puutteet. Kuitenkin taytyy
muistaa, ettd vaativissa tehtévissa ei aina voi osaamisestakaan tinkia, tdma voi joissain
tapauksissa olla kohtalokasta. (Vaahtio 2005, 164-166.)

Rekrytointipadatoksen tukena esimies voi kayttaa erilaisia soveltuvuusarviointeja. Tallai-
sia yleisimpid testeja on kykytestit, jossa testataan hakijan lahjakkuutta, ongelmanratkai-
sukykyé, seka esimerkiksi keskittymiskykya. On olemassa myds esimerkiksi persoonal-
lisuustestejd, jotka kertovat tyonhakijan persoonallisuudesta, kuten avoimuudesta ja mo-
tivaatiosta. Tyoskentelytyylitestit kertovat esimiehelle hakijan toiminnallisista valmiuk-
sista, kuten vuorovaikutustaidoista ja johtamistaidoista. Ndiden henkildarvioiden avulla
pystyttddn saamaan lis&d tietoa hakijasta ja ndin myos rekrytointipdatoksen tekeminen
helpottuu. Rekrytointiin liittyvat erilaiset riskit my6s mahdollisesti pienentyvat soveltu-
vuusarviointien avulla. Arvioinnit suoritetaan yleensé rekrytointiprosessin lopussa tai
niitd saatetaan hyodyntad esivalintavaiheessa, kun rekrytoidaan suurella volyymilla.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.)

Lopullinen rekrytointipaatos vaatii hakijoiden vertailua toisiinsa sek& heidan soveltuvuut-
taan tyonkuvaan. Rekrytointipaatosta tehtdessa on hyvd myds miettid alussa asetettuja
kriteerejd, koska ne voivat olla muuttuneet prosessin edetessa. Suunnitelmallisuus ja jar-
jestelméllisyys ovat tarkeité rekrytointipdatosta tehdessa. Rekrytoijan tulee muistaa, etté
valintaa ei kannata tehdd, ennen kuin on varmuus siitd, ettd oikea henkild on I6ytynyt
tehtdvaan. (Vaahtio 2005, 213-214; Markkanen 2002, 96.)
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2.5 Massarekrytointi

Massarekrytoinnissa yritys haluaa samalla kerralla rekrytoida paljon ihmisid, jotka sopi-
vat mahdollisimman hyvin avoimiin tehtdviin. T&ll4 rekrytointitavalla on tarkoitus tavoit-
taa laajasti tyontekijat, joilla on oikea asenne, sekd antaa kaikille hakijoille tasapuolinen
mahdollisuus osoittaa oma asenteensa kaytdnnossa. Massarekrytointi pienent&déd myos toi-

mipaikkojen esimiesten tydmaarad. (Pirkanmaan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 29.)

Massarekrytoinnin ero tavalliseen rekrytointiin on, ettd massarekrytoinnissa haastatte-
luun péésevat kaikki hakijat. Tama antaa kaikille hakijoille tasapuoliset mahdollisuudet
onnistua. Massarekrytointi on etenkin nuorille kohdistetussa rekrytoinnissa loistava kay-
tantd. Mahdollisuudet tyopaikan saamiseen massarekrytoinnin avulla ei jaa vain hake-
muksen ja ansioluettelon varaan. Monet hakijat voivat olla ensikertalaisia hakijoita, joten
hakijalla ei valttamatté ole vield osaamista kunnon ansioluettelon luomiseen. Haastattelun
avulla selvitetddn hakijoiden osaamista ja pyritaan 10ytdmaan osaavimmat tekijat. (Salo
2018.)

Pirkanmaan Osuuskauppa kéayttad massamarkkinointia l6ytddkseen uusia osaavia kesa-
tyontekijoitd ympari Pirkanmaata, erilaisiin toimipisteisiin ja tyotehtéviin. Haasteellisuu-
tena Pirkanmaan Osuuskaupalla on saada tarpeeksi hakijoita Pirkanmaan laitakuntien toi-
mipaikkoihin. Massarekrytointi sopii hyvin kaytettavaksi suurille yrityksille, jotka rekry-
toivat suurella volyymilla. (Salo 2018.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan nékyvia kilpailukeinoja, joilla yritys yrittda heréttaa asiak-
kaan huomiota niin, ettd asiakas ostaa juuri tdiman yrityksen tuotetta tai palvelua tehden
samalla kaupallista menestystd. Markkinoinnin tarkoituksena on pyrkia toteuttamaan yri-
tyksen toimintaa mahdollisimman asiakasléhtoisesti, jolloin saadaan asiakkaan tarpeita
vastaava vaihtoehto. Asiakkaan mielihalua halutaan ohjata ostopaatokseksi markkinoin-
nin avulla. Yrityksen on erotuttava nakyvasti kilpailijoistaan esimerkiksi hinta-laatusuh-
teilla ja vastattava paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tuotteiden ja palveluiden taytyy
saada asiakkaat tyytyvaisiksi, jotta he haluavat myos jatkossa asioida yrityksessa. (Tuu-
laniemi 2016, 43; Yritystoiminta, n.d.) Naiden edell& mainittujen keinojen toimivuutta ja
yllapitamista pystyy seuraamaan aktiivisesti esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselyilla.
N&ma kyselyt ovat valttikortteja yrityksen menestykselle ja maineelle. Niitd seuraamalla
yrityksen on helppo reagoida mahdollisimman nopeasti onnistumisiin tai epékohtiin.
Talla tavoin asiakkaat pidetaan tyytyvaisena ja sitd paremmin yritys menestyy. (Yritys-

toiminta, n.d.)

3.1 Markkinoinnin tehtavat ja sisaiset toiminnot

Markkinoinnin ldhtokohtana ei ole vaan yrityksen palvelun tai tuotteen myynti tai mai-
nostaminen, vaan kaikki sen sisalla vallitsevat asiat, kuten esimerkiksi jakelu, hinta ja
tuoteratkaisut. Markkinointi on prosessi, jossa huomioidaan kaikkea yritykseen ja yrityk-
sen asiakkaisiin vaikuttavia tekijoita. Tarkasti suunniteltu ja idearikas markkinointi, joka
on analysoitu, huoliteltu ja luotu kannattavasti, on kaiken perusta. Markkinoinnissa on
tarke&d huomioida eri segmenttien tarpeita ja toimia myos niiden pohjalta. Perustehtdvéna
markkinoinnilla on kommunikoida kohdeyleisolleen tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sista, jotka herattavat asiakkaiden mielenkiinnon paremmin kuin kilpailija. (Anttila & Il
tanen 2004, 12-13.)

Yrityksen tehtdvand on valita sisdisten toimintojensa avulla mahdollisimman tehokas
markkinointikeinojen yhdistelm& eli markkinointimix, joka luodaan yrityksessa ennen
tuotteen tai palvelun markkinointia. Yritys tekee analyysia ymparistosta esimerkiksi kil-
pailijoista ja muista ulkopuolisista tekijoistd. Markkinointikeinojen yhdistelmdssa on
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my0s huomioitava, ettd se on kustannustehokasta esimerkiksi tuotteen jakelun ja varas-
toinnin aikana. Asiakkaille syntyvan imagon on peilattava yritystd menestyksekkaasti,
joten yrityksen on pyrittava selvittdmaan asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Nain yritys pystyy
luomaan tehokkaan markkinoinnin tuotteelle tai palvelulle ja saa asiakkaiden mielenkiin-
non herddmaan. Haastava tekijé on, ettd asiakas ei valttdmatta aina itse tiedosta tarvitse-
vansa markkinoitavaa tuotetta. Tdman takia on tarkedd, ettd yritys suunnittelee markki-
nointimixin, jolla lis4tdan asiakkaan tietoisuutta tuotteen tarpeellisuudesta. Markkinoin-
timixiin kuuluu myds sen seuraaminen ja valvonta, jotta yritys kykenee reagoimaan muut-
tuviin tilanteisiin nopeasti. (Anttila & Iltanen 2004, 12-14; Tuulaniemi, 2016, 44; Yritys-
toiminta, n.d.) Markkinointimixin tarkoituksena ei ole luoda vain yhtd ainoaa markki-
nointikeinoa, sill4 se on joustava muutoksille ja tarvittaessa keinoja voidaan lisata tai va-
hentdd. Téall4 tavoin saadaan oikea markkinointikeino, joka sopii erilaisten tuotteiden tai
palveluiden kysyntdan. Kilpailutilanteet, kilpailijoiden toimenpiteet, yrityksen markki-
nointiosaaminen ja asema vaikuttavat siihen, miten markkinointimixia on kannattavaa
muokata. (Anttila & Iltanen 2004, 22.)

3.2 Kokonaisvaltainen markkinointi

Markkinointi on yrityksen nékyvin toiminto, jolla kiinnitetdan asiakkaan mielenkiinto.
Yrityksen on pyrittdva toteuttamaan markkinointinsa mukaista palvelua. Asiakas luo yri-
tyksestd mielikuvan, joka pohjautuu omiin tai muiden mielipiteisiin, omaan kokemukseen
tai vierailuun yrityksessa. Asiakas ei ole kiinnostunut vierailemaan yrityksessg, josta han
on saanut huonoa palvelua tai jos yritykselld on huono maine. Myds yrityksen huono
markkinointi voi vaikuttaa asiakkaan kiinnostukseen. (Anttila & Iltanen 2004, 22-23.)

Kokonaisvaltaisen markkinoinnin tarkoituksena on vastattava mainonnassa tarjottavaan
palveluun ja sen tulee ndkya koko yrityksen toiminnassa. Yritykselld tulee olla realistinen
kuva omasta toiminnastaan, jolloin se toimii mainostamallaan tavalla. Yritys pyrkii mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti markkinoimaan tuotteitaan tehden markkinoinnista ta-
voitteellista ja tuloksellista. Kun yritykselld on toiminta-ajatus, sen on pyrittdva luomaan
mahdollisimman monipuolinen ja asiakaslahtdinen toimintatapa. Valittujen asiakasryh-
mien tyydyttdminen on avain kannattavalle toiminalle ja yrityksen menestykselle. Mai-
nonta pyritddn luomaan kaikille potentiaalisille tahoille, joista yritys haluaa mahdollisia
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asiakkaita. Markkinoivaa toimintatapaa tehdessa yrityksen on mietittava kaupallisen me-
nestyksen kysymyksiin vastauksia, jossa pohditaan miten asiakkaat saavat tuotteet mah-
dollisimman helposti ja mihin hintaan asiakkaat niit4 haluavat. Palveluiden on oltava hel-
posti saatavilla esimerkiksi myds internetistd, tuotteen hinta on puolestaan oltava hinta-
laatu suhteeltaan hyvé ja kannattava seké yrityksen, etté asiakkaan ndkdkulmasta. Yrityk-
sen on myos pohdittava, mité asiakkaat haluavat huomenna ja ketkd ovat asiakkaita nyt
ja tulevaisuudessa. Toimintaa on pystyttdvd muokkaamaan markkinoitavista tuotteista
niin, ettd he pysyvat trendeissd mukana ja ovat aina valmiita tarjoamaan asiakkaille sité
mit& he odottavat ja haluavat. Markkinoitavaa toimintatapaa luodessa on valittava erityi-
sen tarkasti asiakasryhmat, jotta yritys saa uusia asiakassuhteita sailyttden samalla vanhat
asiakkaansa. Segmentoinnin tarkoitus on luoda uusia asiakassuhteita kaikkien potentiaa-
listen asiakkaitten kanssa. Yrityksen on loydettava yllamainittuihin kysymyksiin vastaus,
joka peilaa heidan liikeideaansa ja antaa samalla kilpailuedun muihin kilpailijoihin. (Ant-
tila & lltanen 2004, 22-24.)

Yrityksen perustavoitteisiin kuuluu voiton ja kannattavuuden saaminen, yrityksen on kui-
tenkin pidettava huolta toiminta-ajatuksestaan ja periaatteistaan. Yrityksen periaatteisiin
kuuluu toiminnan arvostaminen, tuoton tarkoitus ja syyt, miksi yritys on olemassa. Kai-
kista ndisté periaatteista, synty yrityksen liikeidea, joka kertoo, miten menestytéan ja mi-
ten eri tavoitteet saavutetaan ja mika on yrityksen tapa tehda tuottoa. Markkinoinnilla on
perustehtdvandén tayttaa yrityksen paaméaarien tavoitteet. (Anttila & Iltanen 2004, 25—
26.)

3.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi tarkoittaa vuorovaikutuksellista markkinointia, jonka tarkoituksena ei
ole pelkastadn myyda tuotetta, vaan luoda kestévia ja vahvoja asiakassuhteita. Tavoit-
teena ei ole tavoittaa asiakasta, vaan saada asiakkaan yhteystiedot asiakasrekisteriin. Suo-
ramarkkinoinnin ero perinteiseen markkinointiin on tietokanta, mitattavuus, sek& vuoro-
vaikutus yrityksen ja ostajan vélilla. Perinteisessé markkinoinnissa asiakkaasta ei ole tie-

toa, mainonta ei ole mitattavissa mittareilla ja mainonta valittyy suurelle mééralle ihmisia.
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Suoramarkkinoinnissa asiakkaasta on tietoa, joten mainonta pystytdédn kohdentamaan tie-
tylle kohderyhmalle, sekd mainonnan tehokkuutta pystytadn mittaamaan tietotekniikan
avulla. (Anttila & lltanen 2004, 124-128.)

Suoramarkkinointi on kustannustehokasta, silla tietojenkasittely on edullista. T&mé& mark-
kinointitapa on kasvanut roimasti, silld asiakkaat ostavat mieluusti tuotteensa kotoa kasin.
Digitalisuuden, kuten tietokoneiden ja dlylaitteiden rooli inmisten eldmissé on yleistynyt
paljon. Tam& luo suoramarkkinoinnille paljon uusia mahdollisuuksia. Negatiivisena
asiana nadhdaan, ettd kommunikaatio myyjan ja asiakkaan vélilla véhenee, silla myyja
korvataan tietotekniikalla. T&man takia asiakkailta saatava tieto voi hukkua ja asiakas-
suhde et&déntyy. Suoramarkkinointi tdydentaa perinteistd markkinointia kokonaisuudes-
saan. Suoramarkkinointia ei aina kuitenkaan osata yhdistéé perinteiseen markkinointiin
jasiitd ei vélttamatta synny yritysten vélista kilpailua. Suoramarkkinointiin sisaltyy suo-
ramainonta, esimerkiksi media, sekd suoraa palautetta pyytdva mainonta. (Anttila & llta-
nen 2004, 124-128.)

Kuviossa 1 kuvataan suoramarkkinointiin liittyvien kasitteiden ja keinojen valista suh-
detta. Integroidussa markkinoinnissa eli IMC (integrated marketing communications) on
kyse kilpailuetua luovasta, selkeéstd ja yhtendisestd markkinoinnista, jossa yritys yhden-
mukaistaa viestintansé eri markkinointikanavissa. Tietokantamarkkinoinnilla tarkoite-
taan, ettd markkinoinnissa k&ytettava viestintavéline on digitaalinen. Suoramarkkinoinnin
tarkoituksena on saada asiakas aktiiviseksi, jolloin yritys pystyy yllapitdmaan asiakassuh-
detta pidempdadn. Tama tapa alentaa kustannuksia ja parantaa hyotysuhdetta. Namé& kolme
tapaa yhdessd mahdollistavat markkinoinnin halutuille segmenteille esimerkiksi ulko-
maille, kotimaahan ja olemassa oleville asiakkaille. Suoramarkkinointi voi tapahtua me-
dian vélitykselld, mutta myds puhelimitse, postitse ja suoralla myymisella asiakkaalle.
N&in vahvistetaan markkinoinnin osuvan niihin kohderyhmiin, joihin ne ovat suunnattu.
(Anttila & Iltanen 2004, 126-128.)
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Integroitu markkinointi

Tietokantamarkkinointi

Suoramarkkinointi

Y

Business to business Kuluttajiin kohdistuva
suoramarkkinointi suoramarkkinointi
Kotimainen Kansainvalinen
suoramarkkinointi suoramarkkinointi
Suoramarkkinointi Suoramarkkinointi
olemassa oleville potentiaalisille
asiakkaille asiakkaille
Suora- Puhelin- Suora- Posti- markkinointi

mainonta markkinointi myynti myynti  muiden
mielipiteiden
avulla

KUVIO 1. Suoramarkkinointiin liittyvien késitteiden ja keinojen véliset suhteet. Muo-
kattu. (Anttila & Iltanen 2004, 128)

3.4 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, jossa asiakkaat ryhmitetdan ja kohdennetaan siséllyttéen sa-
mankaltaisten tarpeiden ja asenteiden omaavat yksilot. Segmentointi on valttamatonta,
jotta markkinointi saadaan onnistumaan. llman kohderyhmaa on todella haastavaa luoda
markkinointiviesti, joka heradttdd ihmisten huomion. Eri ihmisilla on erilaiset tarpeet ja
toiveet, joten on térked osata madrittad, kenelle viesti halutaan osoittaa. Segmentoinnille
ei olisi tarvetta, mikali kaikki ihmiset reagoisivat samalla tavalla markkinointimixiin.
Segmentoinnilla on hyvin paljon positiivisia vaikutuksia myos tulevaisuuteen ja se toimii
perustana yrityksen toiminnalle. (Anttila & lltanen 2004, 95; Ansaharju, 2011; Burk
Wood 2014, 65.)
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Segmentointi on kannattavaa tehd& todella tarkasti jo alkuvaiheessa, silla se luo yrityk-
selle kilpailukeinoja. Segmentoinnin tehtyd yritykset voivat tunnistaa erilaisia markkina-
rakoja. Sen avulla markkinoinnin resurssit pystytdan keskittdméén lupaavimpaan asiakas-
ryhmaan. Yrityksen taytyy tunnistaa erilaiset asiakasryhmaét ja valita niistd omaan yrityk-
seen sopivimmat. Yrityksen pitdd myds muokata omia toimintatapojaan tietyn segmentin
mukaisesti. Yrityksen tuotteet ja palvelut tdytyy suunnitella asiakaslahtdisesti. Segmen-
toinnilla saadaan markkinoinnin ndkékulmasta tuottavaa ja tehokasta, kun markkinointi
ei tapahdu liian laajalla alueella ja silla tavoitetaan halutut ihmiset. Talla tavoin yritys
kehittdd markkinointia tehokkaammin, jolloin mainonta tehostuu ja se vahvistaa yrityk-
sen profiilia. (Bergstrom & Leppanen 2011; Burk Wood 2014, 65.)

Mit& paremmin yritys ymmartdd markkinoiden segmentit, sitad parempi yrityksen tulos
on. Joissakin tapauksissa mainonta saattaa perustua tuotteessa tai palvelussa pelkéstéan
kohdemarkkinointiin, jolloin segmentointi on erittéin tarkeda. Yrityksella tulee olla riit-
tavasti potentiaalisia asiakkaita, jotta markkinointi kannattaa segmentoida. Segmen-
toidussa markkinoinnissa on siis kyse siit4, ettd yritys jakaa asiakkaat ryhmin, joilla on
samankaltaiset mieltymyksen kohteet ja tarpeet. Kyseinen tapa on osa markkinointistra-
tegiaa. Yrityksen tulee pyrkia erilaistamaan tuotteensa eri segmenteille, talla tavoin val-
tytdan kalliilta investoinneilta. Yrityksen tulee talléin pyrkid panostamaan erilaistavaan
viestintaén ja jakeluun. Segmentoinnissa on arvioitava hyodyt, jotka silla voidaan saavut-
taa. (Anttila & lltanen 2004, 95-98.)

Yrityksen tulee segmentoinnissa huomioida kaikki ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopro-
sessiin. Tekijoita ovat esimerkiksi erilaiset jakelukanavat, yhteistyokumppanit, seka tie-
dotusvalineet. Lisaksi vaikuttavana tekijand ovat myos kuluttajien asenteet, elaméntyyilit,
sekd demografiset perusteet. Uutta markkinointia kehittdessé on segmentoinnissa huomi-
oitava kuluttajan kayttaytyminen. Esimerkiksi asiakkaan demografiset tekijat on otettava
huomioon, sill& ne vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen. Positioinnilla, jolla tarkoi-
tetaan myyntitarjousta perustuen asiakkaan haluihin, pystyy yritys vastaamaan paremmin
kohderyhmén tarpeisiin. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen, 2002, 72-73.; Meri-
savo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 102.)
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3.5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinoinnin osa-alueista, johon liittyy kaikki digitaalisesti toimivat mark-
kinointivalineet. Naihin valineisiin kuuluvat esimerkiksi verkkosivustot, hakusanamai-
nonta, sahkdpostimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi. n.d.)
Verkossa voidaan markkinoida fyysisia palveluita ja internetin kehityksen myo6td on
markkinointi saanut hyotyja esimerkiksi tehokkuudesta, ilmaisista palveluista ja hyvista
selausmahdollisuuksista (Ahola ym. 2002, 108.)

Digitaalinen kanava otettiin kdyttoon USA:ssa 1960 ja 1970-luvun vaihteessa. Internetin
suurimman murroksen tapahduttua 1990-luvulla, se laajeni maailmanlaajuiseksi. Uudis-
tuksen myotd, asioita ruvettiin k&sittelemaan yha enemman virtuaalitodellisuudessa. Ke-
hityksen myota alkoi tietojen saatavuus kasvaa huomattavan nopeasti. IThmiset alkoivat
saada tietoa, ajasta tai paikasta riippumatta. Internet antaa mahdollisuuden erilaisten verk-
koyhteisGjen toimimiseen. Ihmisten ei tarvitse tavata toisiaan kasvotusten, silla verkko

mahdollistaa asioiden hoitamisen helpommalla tavalla. (Isohookana 2007, 252-270.)

Digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Markki-
noinnin kannalta on oltava selked strategia, joka on tehty huolellisesti. Strategiaa tehdessa
on tarke&4 kokeilla eri kanavia ja l16ytdd omaan yritykseen sopivin vaihtoehto. Yrityksen
markkinoidessa digitaalisesti, tulee yritykselld olla selked tavoite siitd, mit4 he haluavat

markkinoinnilla saavuttaa. (Digitaalinen markkinointi. n.d.)

Kuviossa 2 kerrotaan kokonaisuus digitaalisesta kaupankaynnista, jossa rajapinnat yhdis-
tyvét yhteiseksi kokonaisuudeksi ulkoasulla ja palvelukokemuksella. Yrityksessa digitaa-
listen kanavien kaytto ei perustu pelkastaan viestintdan asiakkaiden kanssa, eiké& uusien
asiakassuhteiden luomiseen. Digitaalisten kanavien k&ytto tulee olla yhdenmukaista, jotta
yrityksen bréndi, asiakaspalvelu, kaupank&ynnin ratkaisut ja markkinointiviestinta ovat
I6yténeet tasapainon. (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 31-32.)
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Markkinointiviestinta

Transaktiot, Kaupankaynti ASIAKASSUHDE Asiakaspalvelu

KUVIO 2. Yhtendinen kokonaisuus. Muokattu (Merisavo ym. 2006, 32.)

Asiakaspalvelu ja kaupankaynti tulee yhdistdad markkinointiviestinnassé siten, etta ne toi-
mivat yhdessa ja luovat tasalaatuisen asiakaskokemuksen asiakassuhteen aikana. Yrityk-
sen tulee ndhd& kolmiossa olevat asiat kokonaisuutena, jolloin asiakasnéakokulma pysyy
tarkeimpand ja valtytaan toimintojen kehittdmisté irrallaan toisistaan. Toimintojen kehit-
tdminen irrallaan voi johtaa siihen, ettd yksi osa kokonaisuudesta jda pimentoon tai sen
toimivuus heikentyy muiden osien rinnalla. (Merisavo ym. 2006, 31-32.)
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4 PIRKANMAAN OSUUSKAUPPA

Pirkanmaan Osuuskauppa on 1984 perustettu S-ryhmalle kuuluva osuuskauppa, jossa
tyoskentelee noin 2800 tyontekijaa ja kesédkaudella yli 3000 tyontekija. S-ryhma on suo-
malainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jonka muodostavat osuuskaupat,
Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta tytaryhtidineen. S-ryhmalld on yli 1600 toimi-
paikkaa Suomessa. Osuuskauppa on asiakkaittensa omistama vastuullinen ja palveleva
yritys, jonka toiminta-ajatus on tuottaa palveluja ja etuja asiakkailleen. Yritys toteuttaa
paivittdis- ja kayttotavarakauppaa, ravintolatoimintaa, polttoneste- ja lilkkennemyymala-
kauppaa. Valikoimaan kuuluu esimerkiksi Prismat, Salet, S-marketit ja Sokos-tavaratalot,
ABC-liikennemyymalat ja Kodin Terra. (S-kanava, Historia n.d.; Pirkanmaan Osuuskau-
pan vuosikertomus 2017, 10.; S-kanava, S-ryhma lyhyesti n.d.)

4.1 Pirkanmaan Osuuskauppa ty6nantajana

Osuuskaupan omistajina toimivat yrityksen asiakasomistajat. Asiakasomistajien maara
vuonna 2017 oli 198185. Omistajilla on kaytdssdan S-etukortti, joka on todistus osuus-
kaupan omistajuudesta. Kortin avulla asiakasomistaja saa osansa voitonjaosta eli bonuk-
sista, joka on osuuskaupan tapa palkita asiakkaansa rahalla. Mitd enemmaén palveluita
kéyttad, sitd enemman se palkitsee. Vuonna 2017 bonuksia maksettiin yhteensa 30 mil-
joonaa euroa. Asiakasomistajilla on myds mahdollisuus vaikuttaa yrityksen toimintaan
esimerkiksi ddnestamalld vaaleissa, joka on tarked omistajuuteen liittyva oikeus. Omista-
jat voivat toimia hallintoelimessa tai antaa palautetta valittomasti osuuskaupan toimintaan
liittyen osuuskaupan palautekanavien kautta. (S-kanava, Hallinto ja johto, n.d.; Pirkan-
maan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 24.)

Osuuskauppa tekee tyota yritysturvallisuuden ja ymparistoystavallisyyden eteen, joka ta-
kaa sen vastuullisen toiminnan. Tavoitteena on olla turvallinen ja luotettava yritys henki-
I6kunnalle ja asiakkaille tuotteiden, palveluiden, turvallisen tydympariston ja tasaisen
laadun avulla. Turvallisuudesta huolehditaan esimerkiksi koulutuksilla, jotka ennaltaeh-
kéisevat ja auttavat varautumaan poikkeustilanteissa. Yrityksen toiminnassa noudatetaan
ymparistoméaarayksié, seka kaytetadn parasta mahdollista teknologiaa. Osuuskauppa hyo-
dynté&é yhteistykumppaneiden ja omaa osaamistaan ja panostaa henkiloston perehdytta-
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miseen esimerkiksi ymparistotietoihin. Viimevuonna yritys lahjoitti yhteistyokumppa-
neidensa avulla 178 000 kiloa havikkiruokaa hyvéantekevaisyyteen, joka olisi muuten paa-
tynyt jatteeksi. Yrityksen tavoitteena on vahent&é energiaa 30% vuoteen 2030 mennessa.
Osuuskaupalla toimivat tydympadristovastaavat, jotka toteuttavat omissa yksikdissédén
mm. jatteiden minimointia, lajittelun tehostamista ja kierrétysta. (S-kanava, Vastuullisuus

n.d.; Pirkanmaan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 26-27.)

Vuonna 2017 osuuskaupan myynti nousi 4% vuodesta 2016. Verollinen myynti osuus-
kaupalla oli 1036 miljoonaa euroa. Jokaisella toimialalla oli vuonna 2017 nousukausi ja
uudistuksen aika. Pirkanmaan Osuuskaupassa tehtiin yksikdihin muutoksia ja 11 uutta
yksikkoa avattiin. Suurimpina yksikkoind valmistui Nokian Prisma ja Tampereen keskus-
tassa sijaitseva Puisto, joka yhdistadé kahvilan, ravintolan ja kaupan aivan uudella tavalla.
Néihin tuloksiin on paasty luomalla ja hiomalla menestyksen kulmakivigd. Namé& kulma-
kivet ovat avainsana yrityksen toiminnalle, joka pyrkii vuorovaikuttamaan asiakkaidensa
kanssa avoimesti, loistaa hyvalld palvelulla ja olemalla vastuullinen ja laadukas yritys.
(Pirkanmaan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 3.)

Pirkanmaan Osuuskaupalla otettiin k&yttéon palvelukulttuuri, jonka asiakaslupauksena
asiakkaille on hurmata hetkessa, helpottaa kummasti ja tuottaa hyvaa jalkimakua. Tallgin
alkoi myos puhe sydénteoista, jonka tarkoituksena on yllattéé asiakas positiivisesti pal-
velutilanteessa. Yksikoihin valittiin palvelul&hettildat, jotka kannustavat tyokavereitaan
sydéntekoihin paivittain tavoitteena saada positiivinen palvelutilanne jokaisella kerralla.
Kuvassa 1 on esimerkkeja henkildkunnan sydénteoista S-market Ruovedeltd. (Pirkan-

maan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 13.)

39

KUVA 1 Pirkanmaan Osuuskaupan sydéantekoja. (Sydantekoja 2015, 39)
Kaikki kolme asiakaslupausta kiteyttavat sydanteot. Sydénteot ovat kohtaamisia, jotka

vaikuttavat asiakkaaseen positiivisesti. Tarkoituksena on tuottaa vield parempaa palvelua,
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joka yllatta4 asiakkaan odotukset. Sydantekojen avulla pyritddn panostamaan vield enem-
man jokaiseen asiakaskohtaamiseen. Pirkanmaan Osuuskauppa haluaa auttaa asiakkai-
tansa onnistumaan, pelastaa ja helpottaa asiakkaiden arkea. Henkilokuntaa on rohkaistu
kohtaamaan ja auttamaan asiakkaita saaden heille aidon ja lasné&olevan tunteen palveluti-
lanteessa. Sydantekomalli luotiin, silla asiakaskokemus haluttiin nostaa korkeammalle
johdossa ja tekojen mitattavuuden varmistamista tahdottiin seurata. Palvelukulttuurin
muutoksen takia luotiin operaatiokeskus, jossa johto pystyy seuraamaan muutosta ja sen
etenemistd. (S-kanava, Sydantekoja omassa kaupassa, n.d.; Trainershouse, n.d.; Silin,
2019.)

4.2 Henkilostostrategia

Kuvassa 2 kerrotaan Pirkanmaan Osuuskaupan arvot: "Olemme asiakasta varten, kan-
namme vastuuta ihmisisté ja ympéristostd, uudistamme jatkuvasti toimintaamme ja toi-
mimme tuloksellisesti.”” Toiminnan tarkoituksena on ollut jo sadan vuoden ajan tuottaa
asiakkailleen laadukasta, kilpailukykyista ja etuja siséltdvaé palvelua. T&td toiminta-aja-
tusta yritys pyrkii tallakin hetkella noudattamaan, silld omistajien sidettd osuuskauppaan

halutaan vaalia. (S-kanava, Arvot, strategia ja visio, n.d.)

Jryhmdn aavor:

Olemme
ASIAKASTA
varden

KANNAMME
VASTUUTA llllIJISTAMME 1

ihmisisti

et

AUV AL
testd ~ TOIMINTAAMME

TOIMIMME
tulohsellisests

KUVA 2. S-ryhmén arvot (S-kanava n.d.)
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Kilpailu on kovaa ja verkon kautta tuleva tarjonta kasvaa koko ajan. S-ryhmén visiona on
tuottaa ylivoimaisesti eniten hyotya ja helppoutta vuoteen 2020 mennessa. Taman saa-
vuttaakseen yrityksen on pyrittava uudistumaan, mutta samalla pitda vanha toiminta-aja-
tuksensa vastuullisesta toiminnastaan. Keskeisimmat strategiset tavoitteet yrityksessa on
kannattavuuden parantaminen ja asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen. Koko yrityksen
on tehtava entistd kustannustehokkaampaa, osaavampaa ja vastuullisempaa toimintaa.
Asiakkaat vaativat enemman, joten pelk&staan kulujen véhentaminen ei tehosta toimintaa.
Yrityksen on tarjottava asiakkailleen uusia palveluja mukautuen muuttuviin tarpeisiin ja
helpottaa asiakkaiden arkea. S-ryhma omistautuu vahvasti asiakasléhtoisiin palvelurat-
kaisuihin, joiden kehittdmiseen henkilokunta ja asiakkaat osallistuvat. (S-kanava, Arvot,

strategia ja visio, n.d.)

Digitaaliset palvelut ovat kasvaneet suuresti ja tulevat vain lisédntymaan, joten tuotteiden
ja palveluiden olennaiset tiedot tulee olla asiakkaille helposti saatavissa. S-ryhman tavoit-
teena on olla vastuullinen ja edelld kdyva yritys. Jotta tdhan tavoitteeseen paastaan yritys
tekee tyota sidosryhmiensé kanssa ja tarjoaa toiminnallaan asiakkailleen vastuullista ja
kestavien valintojen edistamistd. S&dhkoisten palvelujen avulla saadaan asiakkaille helpo-
tusta arkeen. Digitaalisen palvelun taytyy tukea ja helpottaa asiakasta samalla tavalla,
kuin konkreettisessa palvelutilanteessa. Asiakasomistajilla on mahdollisuus vaikuttaa
osuuskauppansa toimintaa ja parantaa sité, silld jokainen omistaja omistaa yht& suuren

osuuden osuuskaupasta. (S-kanava, Arvot, strategia ja visio, n.d.)

4.3 Keskitetty rekrytointi

Keskitetty rekrytointi on tehty helpottamaan Pirkanmaan Osuuskaupan esimiesten tyo-
méaaraa ja arkea. Toimipaikkojen esimiehet hoitivat aikaisemmin kaikki rekrytoinnit itse.
Keskitetyssa rekrytoinnissa esimiehet saavat ilmaista omat mielipiteensé ja tarpeensa rek-
rytointiin liittyen. Keskitetty rekrytointi hoitaa tyOpaikkailmoituksen laatimisen, hake-
musten l&pikdymisen ja haastattelukutsut. Haastatteluun kuuluu ryhmétehtdva ja yksilo-
haastattelu, jonka perusteella keskitetty rekrytointi valitsee soveltuvimmat hakijat ja oh-
jaa heidat jatkohaastatteluun. Jatkohaastattelun suorittaa toimipaikan esimies ja he myos
tekevat lopullisen valinnan. Keskitetyn rekrytoinnin tarkoituksena on siis sadstaa toimi-
paikkojen esimiesten aikaa, mutta samalla antaa heille oikeus tehda lopullinen valinta.

Samalla keskitetyn rekrytoinnin avulla Pirkanmaan Osuuskauppa varmistaa laadukkaan
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rekrytointi prosessin hakijanakdkulmasta ja samalla se tukee Osuuskaupan yrityskuvaa.
(Pirkanmaan Osuuskaupan vuosikertomus 2017, 28-29.)

Pirkanmaan Osuuskaupalle keskitetyn rekrytoinnin mallin kehitti Saara Gauffin-Kauste
opinndytetyond vuonna 2013. Gauffin-Kausteen mukaan, hajautettu rekrytointi voi olla
usein hallitsematonta ja rekrytoinnit tehdaén usein kiireessa. Keskitetyn mallin mukaan,
ammattilainen hoitaa esivalinnan, mutta kuitenkin lopullinen valinta sdilyy esimiehelld,
jolloin hallinnan tunne omasta henkilostosta sailyy. Keskitetyn rekrytoinnin avulla virhe-

rekrytointien maaré véhenee. (Gauffin-Kauste 2013, 32.)

Keskitetylla rekrytoinnilla pyritd&n kehittdméén seuraavia asioita:

e “Rekrytointien laadun parantaminen

e rekrytointiprosessin tehostuminen

e kokoaikaisten tyosuhteiden lisaédminen

e |ahtOvaihtuvuuden véhentdminen

e Kkoeaikapurkujen maarén pienentdminen

e tyOnantajakuvan vahvistaminen

e henkiloston kayton kokonaiskoordinointi.”
(Gauffin-Kauste 2013,32.)

Keskitetyssa rekrytoinnissa ammattilainen on vastuussa esivalinnoista ja nain ollaan 14-
hempédnd onnistumista. Keskitetyll& rekrytoinnilla pyritdan siis sdastamaan esimiesten ai-
kaa ja tekemaan rekrytointiprosessista kokonaisuudessaan laadukkaampi ja tehokkaampi.
Keskitetyn rekrytoinnin avulla my6s virherekrytointien méaéra véahenee. Esimiehilla ei ole
esimerkiksi aina aikaa tarkistaa tyontekijan taustoja, jolloin virherekrytointeja voi syntya.
Keskitetylla rekrytoinnilla pystytéén siis vaikuttamaa lahtovaihtuvuuteen, koeaikapurku-
jen madrén pienentymiseen sekd kokoaikaisten tydsuhteiden méa&ran lisdantymiseen.
Ty0Onantaja mielikuvan positiiviset piirteet tulevat esille, kun ollaan aidosti kiinnostuneita
omasta henkilostostd. Tyonantajakuvan ollessa positiivinen, se edistaa uusrekrytointia ja
olemassa olevan henkiléston sitoutumista. Isona osana keskitetyn rekrytoinnin mallissa
on yhtendinen yrityskuva, jolla saadaan vahvistettua tyonantajakuvaa. (Gauffin-Kauste
2013, 32-35.)
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4.4 Massarekrytoinnin vaiheet ja alueellinen yhteenveto

Pirkanmaan Osuuskauppa jarjestaé kesatyontekijoiden ensimmaiset haastattelut alueelli-
sina rekrytointitilaisuuksina. Haastatteluun padsee kaikki hakemuksen lahettaneet ja tilai-
suuteen osallistuneet. Tand vuonna Osuuskauppa haastattelee my6s ruoanvalmistukseen
liittyviin tehtaviin kesakuun alkuun mennessa véhintédan 16 vuotta tayttavat ravintola-alan
opiskelijat, muussa tapauksessa hakijan tulee tayttaa 18 vuotta 1.6.2019 mennessa. Mikaéli
hakija on kiinnostunut useista kesatydmahdollisuuksista eri toimipaikoissa Pirkanmaalla,
hakijan tulee tayttad vain yksi alueellinen hakemus ja osallistua yhteen rekrytointitilai-
suuteen. Samassa haastattelussa otetaan huomioon kaikki hakijaa kiinnostavat toimipai-
kat. Alueellisten haastattelujen jalkeen ehdokkaat saavat kutsun jatkohaastatteluun, jonka
pitéd toimipaikan esimies. (Salo 2018.)

Massarekrytoinnissa Pirkanmaa jaettiin kuuteen eri alueeseen (ks. Liite 1) ja kaikilla alu-
eilla on omat haastattelupaivénsa. Ndin varmistetaan, ettd kaikki halukkaat p&ésevat haas-

tatteluun.

Aluel 8.-9.2.2019 Prisma Koivistonkyla

Alue2 14.2.2019 HAMK, A-rakennuksen auditorio
Alue3 18.2.2019 Sylvaan Koulu

Alue4 20.2.2019 Oriveden lukio

Alue5 21.2.2019 Ikaalisten yhteiskoulun lukio
Alue6 22.2.2019 Ruoveden Urheilutalo

Jokainen alueellinen rekrytointitapahtuma alkoi infotilaisuudella, jossa esiteltiin Pirkan-
maan osuuskauppaa yrityksené ja tydnantajana. Massarekrytoinnin jalkeen hakijat saavat
séhkopostiviestin viimeistdan viikon 9 aikana, jossa ilmoitetaan ovatko he paasseet jat-
kohaastatteluun. Hakija sopii toimipaikan esimiehen kanssa ajan jatkohaastattelulle.
Kaikki jatkohaastatteluun padsset saavat sdhkdpostiinsa kyselylomakkeen, johon heill4
on aikaa vastata 30.4.2019 asti. Kyselylomakkeella pyritd&n selvittdmaan rekrytointipro-
sessin onnistuminen kokonaisuudessaan. Infossa kerrottiin mygs, miten rekrytointi etenee
haastattelun jalkeen ja millaisella aikataululla hakijat saavat tiedon jatkohaastattelu mah-
dollisuudesta.
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4.5 Case Oritupa

ABC Oritupa on hyvin tunnettu, perinteinen toimipiste, joka sijaitsee valtatie 9 varrella,
noin 35 km Tampereelta Jyvéskyldan pdin. Orituvalta asiakkaat saavat monipuolisesti
erilaisia palveluita ympari vuorokauden. Orituvalla on monipuolisesti erilaisia ruokailu-
madollisuuksia, kuten noutopdytd, ala carte, Hesburger, kahvila ja kattava marketti
osasto. (ABC Oritupa Orivesi n.d.)

Yhten& osana opinndytetyoté selvitimme markkinoinnin vaikutusta hakijoiden hakukoh-
teiden valintaan. Valitsimme mainosvideon kohteeksi ABC Orituvan. Kesatyontekija-
rekrytoinnissa Oritupa on vaikea toimipaikka sen sijainnin takia. Kulkeminen Orivedelle
ja Orituvalle voi nuorille olla vaikeaa, jos ei ole kotoisin alueelta. Kuvasimme mainos-
videon ABC Orituvalla 14.11.2018. Videon tarkoituksena on tuoda liséd mainosta Oritu-
valle ja tamén avulla saada lisaa kesatyohakemuksia kyseiseen toimipisteeseen. Videon
tarkoituksena on lisatd hakijoiden kiinnostusta yksikk6d kohtaan. Videolla haastatte-
limme viitta Orituvan tyontekijad, jotka saivat avoimesti kertoa tydstédan ja kokemuksis-
taan. Kuvasimme videossa myds hieman toimipaikkaa yleisesti, koska halusimme tuoda
esille konkreettisen ndkemyksen siitd, millainen juuri ABC Oritupa on. Tavoitteenamme
oli siis luoda mainosvideo, joka tuo positiivista mielikuvaa Orituvan toimipisteestd ja ndin

saada lisda hakemuksia kesatyontekijoilta juuri Orituvalle.

Valmis video julkaistiin 2.1.2019. Teimme markkinointisuunnitelman, jossa p&atimme
videon julkaisuun liittyvista asioista. Videota jaettiin erilaisissa sosiaalisissa medioissa
kuten, Facebook, Instagram, workyours ja Pirkanmaan osuuskaupan omilla nettisivuilla.
Saanndllisin véliajoin olimme yhteydessa Pirkanmaan Osuuskaupan henkil6ston kanssa
siitd, kuinka paljon videota on katseltu ja miten se on tavoittanut ihmisid. Vertaamme

opinndytetydssamme hakijoiden maaria ABC Oritupaan edellisiin vuosiin verrattuna.
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5 TUTKIMUSTEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksien tarkoituksena oli kehittdd Pirkanmaan Osuuskaupan massarekrytointia ja
saada selke&d kuva koko rekrytointiprosessin toimivuudesta kyselyista saatujen tulosten
avulla. Ensimméisen kyselyn kysymykset liittyivat massarekrytointitapahtumaan koko-
naisuudessaan. Toisen kyselyn kysymykset liittyivat hakijan mielipiteisiin koko proses-
sista ja toisesta haastatteluvaiheesta. Lisaksi haluttiin tutkia, miten erilaiset markkinoin-
tikeinot vaikuttivat vaativan toimipisteen ABC Orituvan hakijamééariin. Tutkimuksista
saadut tulokset kaytiin Iapi erikseen ja kysymyskohtaisesti taulukoiden ja kuvien avulla.
Tutkimusmenetelming kéytettiin maaréllista tutkimusmenetelmé&a. Tutkimuksen avoimia

palautteita tutkittiin laadullisen tutkimusmenetelmén avulla.

Ensimmainen kyselytutkimus

Ensimmainen tutkimus aloitettiin kysymysten suunnittelusta. Ensimmaisend kavimme
l&pi aikaisempien vuosien 2017 ja 2018 kyselylomakkeita. Aikaisempia kysymyksia poh-
dittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kyselyyn pdivitettiin muutamia vastausvaihtoeh-
toja, silla esimerkiksi Pirkanmaan Osuuskaupan rekrytointisivut olivat muuttuneet. En-
simméinen tutkimus toteutettiin alueellisissa rekrytointitapahtumissa 8.-22.2.2019 ai-
kana. Osallistuimme niist4 Koivistonkylan, Valkeakosken ja Ikaalisten massarekrytointi-
tapahtumaan. Palautetta kerattiin myos niissé alueellisissa tapahtumissa, joissa tutkimuk-
sen tekijat eivat olleet mukana. Tutkimus toteutettiin mééarallisend tutkimuksena, joka
tehtiin sahkoisessa muodossa Surveypalilla. Kysely jarjestettiin kaikille massarekrytoin-
titapahtumaan osallistuville hakijoille. Tapahtumissa haastateltavat saivat vapaaehtoisesti
vastata kyselyyn oman haastatteluvuoronsa jélkeen, joko Ipadin tai QR-koodin avulla.
Palautekyselyssa selvitettiin hakijoiden mielipiteitd tapahtumasta kokonaisuudessaan,
sekd heidédn mielikuvaansa Pirkanmaan Osuuskaupasta tyonantajana (Liite 2). VVastauksia
palautekyselyyn tuli 983 kappaletta ja vastanneiden anonymiteetti sdilytettiin.
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Toinen kyselytutkimus

Taman vuoden tutkimusta jatkojalostettiin toisella kyselyll, johon vastasivat haastattelun
toiseen vaiheeseen paadsseet hakijat. Toinen kysely toteutettiin maaréllisend tutkimuksena
ja avoimet palautteet kéasiteltiin laadullisella tutkimusmenetelméllad. Jatkohaastatteluun
paasseille hakijoille lahetettiin sahkopostilla linkki kyselyyn, johon heilld oli aikaa vas-
tata 30.4.2019 asti. Jatkohaastattelukysely tehtiin s&hkdisesti Surveypalin kautta, johon
hakijat pystyivat vastaamaan esimerkiksi omalla puhelimellaan. Jatkohaastatteluky-
selyssé selvitettiin hakijoiden mielipiteitd koko hakuprosessista, seka jatkohaastattelun
sisallostd, kuten jatkohaastattelun kestosta ja haastattelun ilmapiiristd. Jatkohaastattelussa
selvitettiin myds, miten Pirkanmaan Osuuskaupan tulisi kehittad rekrytointia tulevaisuu-
dessa (Liite 3). Kyselyn avulla Pirkanmaan Osuuskauppa sai kokonaiskuvan rekrytoinnin
toimivuudesta. Avoimet palautteet jaettiin kahteen eri osioon, positiivisiin ja kehitetta-
viin. Taman jalkeen samanlaiset palautteet korostettiin erivéarisilla kynillad. Talla tavalla
palautteista nostettiin esille samankaltaiset positiiviset ja kehittdmista vaativat asiat. Tu-
loksissa kasiteltiin ne palautteet, joissa oli paljon yhtenevéisyyksia. Vastauksia palaute-
kyselyyn tuli 148 kappaletta ja vastanneiden anonymiteetti sdilytettiin.

Markkinointitutkimus

Markkinoinnin vaikutusta ABC Orituvan hakijaméaariin analysoitiin méaaréllisen tutki-
muksen avulla. Analysointi tapahtui mainosvideon klikkauskertojen avulla ja vertaamalla
aikaisempien vuosien hakijamaaria. Aikaisempina vuosina markkinointivideoita ei ole
tehty. Video kuvattiin ABC Orituvalla 14.11.2018 ja video julkaistiin sosiaalisessa medi-
assa 2.1.2019. Pirkanmaan Osuuskauppa pystyy tulosten avulla pohtimaan uusia markki-
nointikeinoja haastavien toimipaikkojen kohdalla. Té&ssa tutkimuksessa kaytettiin koh-
dennettua markkinointia sekd suoramarkkinointia digitaalisesti. Videon markkinointi
kohdennettiin ensin sosiaalisessa mediassa hakijoiden vanhemmille, jonka jalkeen mark-
kinointia laajennettiin kaikille ikdryhmille. Videon klikkauskerrat ja lopulliset hakijamaa-

rat saatiin Pirkanmaan Osuuskaupan omista jarjestelmisté.
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6 TULOKSET

Ensimmainen kyselytutkimus

Ensimmaiseen kyselyyn pyrittiin saamaan 900 vastausta. Tavoitteemme ylittyi ja saimme
kerattya vastauksia 983. Kysely on toteutettu vuonna 2019. Vertasimme kaikkia tuloksia
aikaisempien vuosien 2017 ja 2018 tuloksiin, joiden vastaukset ndkyvét jokaisessa taulu-
kossa. Kuviossa 3 selvidé hakijoiden sukupuolijakauma. Sukupuoli kysymys oli vapaa-
ehtoinen. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 960 kappaletta. Vuonna 2019 vastaa-

jista 79% oli naisia ja 21% miehid. Jokaisena vuonna vastaajista yli 75% on ollut naisia.

0
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KUVIO 3. Vastanneiden sukupuolijakauma
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Kuviossa 4 nékyy vastaajien ikdjakauma. Vastauksia saatiin yhteensé 983 kappaletta. Sel-
vasti eniten hakijoita sijoittuu tanakin vuonna 18-20 vuoden ikahaarukkaan. Alle 18-vuo-

tiaita oli tdnd vuonna hieman enemman (suhteellinen osuus) kuin aikaisempina vuosina.
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2%
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27-29 1%
2%
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KUVIO 4. Ikdjakauma
Kuviossa 5 ja 6 ndkyy hakijoiden kotipaikkakunnat. Jokaisena vuonna yli 50% haki-

joista on ollut kotoisin Tampereelta. Vuonna 2019 hakijoita oli toiseksi eniten Kangas-

alalta ja Nokialta.
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KUVIO 5. Kotipaikkakunta
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Kuviossa 7 selviad, etta Prisma Koivistonkylan (alue 1) rekrytointitilaisuuteen on osallis-
tunut eniten hakijoita jokaisena vuonna. Vuonna 2019 toiseksi eniten hakijoita osallistui

Ikaalisten yhteiskoulun rekrytointitapahtumaan (Alue 5).
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KUVIO 7. Osallistuin rekrytointilaisuuteen
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Kuviossa 8 selviad, ettd lahes 40% hakijoista on saapunut bussilla haastatteluun. Liséksi

noin 30% hakijoista on kayttdnyt omaa autoaan saapuessaan haastatteluun.
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KUVIO 8. Saapuminen haastatteluun
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Kuviossa 9 selviad, ettd lahes kolmannes hakijoista on saanut tiedon s-ryhmén nettisi-
vuilta. Vuonna 2019 kyselyssé oli vaihtoehtoja enemman, kuin vuosina 2017 ja 2018.
Mya0s vuonna 2019 s-kanava ei ollut vastausvaihtoehtona, jolloin vastausprosentti ndissé
kohdissa on 0%.
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KUVIO 9. Sain tiedon Pirkanmaan Osuuskaupan kesétyopaikoista
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Kuviossa 10 selviéé, ettd jokaisena vuonna noin 85% hakijoista 10ysi helposti perille rek-
rytointitapahtumaan. Muutama prosentti hakijoista ei ollut 16ytanyt helposti perille.
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KUVIO 10. Loysin helposti perille, (1=T&ysin eri mieltd, 4= T&ysin samaa mielta)

Jokaisena vuonna vastaajista yli 75% on ollut sitd mieltd, ettd he ovat saaneet riittvasti
tietoa Pirkanmaan Osuuskaupan kesatydomahdollisuuksista. Alle 1% vastaajista on ollut
sitd mieltd, ettd he eivét ole saaneet riittavasti tietoa Pirkanmaan Osuuskaupan kesatyo-

mahdollisuuksista (kuvio 11).
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KUVIO 11. Olen saanut riittdvasti tietoa Pirkanmaan Osuuskaupan kesatyomahdolli-

suuksista, (1=Taysin eri mieltd, 4=T&ysin samaa mielt&)
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Vuonna 2019 lahes 50% hakijoista koki, ettd haastattelussa oli aikaa kertoa kaikki tar-

peellinen. Noin 10% hakijoista oli sitd mielt4, ettei haastatteluaikana ehtinyt kertoa kaik-

kea tarpeellista (kuvio 12).
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KUVIO 12. Ehdin kertoa kaiken tarpeellisen haastattelussa, (1=Taysin eri mieltd, 4= Tay-

sin samaa mieltd)

Kuviossa 13 selvia, ettd jokaisena vuonna yli 80% vastaajista on kokenut saaneensa tar-

vittavan informaation siitd, miten rekrytointiprosessi haastatteluiden jalkeen etenee.
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KUVIO 13. Tiedan miten rekrytointiprosessi jatkossa etenee, (1=Taysin eri mieltd, 4=

Taysin samaa mieltd)



39

Vuonna 2019 yli 68% vastaajista on sitd mieltd, ettd haastatteluvuoron jonotusaika oli
kohtuullinen (kuvio 14).

80,0 %

68%
0,
70.0% 61%
60%

60,0 %
50,0 %

40,0%
29% 30%

30,0% 25%
20,0%
10%
10,0% 6% 9%
0,7% 1% 0,9% .
0,0% — — — -
3

1 2

m2019 w2018 m2017

KUVIO 14. Oman haastatteluvuoroni jonotusaika oli kohtuullinen, (1=Taysin eri mielt,

4= T&ysin samaa mieltd)

Kuviossa 15 selviéd, ettd 70% vastaajista on kokenut tapahtuman sujuvana jokaisena
vuonna. Vastaajista alle 4% oli sitd mielta, ettei tapahtuman kulku ollut sujuvaa.
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KUVIO 15. Tapahtuman kulku oli sujuva, (1=Taysin eri mielta, 4=Taysin samaa mielta).
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Lé&hes kaikki vastaajista kokivat, ettd Pirkanmaan Osuuskauppa on luotettava ja vastuul-

linen tydnantaja (kuvio 16).
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KUVIO 16. Pirkanmaan Osuuskaupasta jéi luotettava ja vastuullinen kuva tyonantajana,
(1=Taysin eri mieltd, 4= Taysin samaa mieltd)

Fiilis kysymykseen vastattiin hymynaamoilla. Yli 55% vastaajista on painanut vihreda

hymynaamaa jokaisena vuonna (kuvio 17).
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KUVIO 17. Rekrytointitilaisuudesta jai hyva fiilis, (1=Surunaama, 5=Hymynaama)

Avoimissa palautteissa tuli esille, ettd tapahtumat olivat kokonaisuudessaan onnistuneita
sekd sujuvia. Suuressa osassa palautteista oli myds mainittu, ettd haastatteluryhmat olivat
lilan suuria ja haastatteluvuoroa joutui odottamaan liian pitkaan. Haastatteluaika oli my6s
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monen vastaajan mielesté liian lyhyt, eikd hakija ehtinyt kertomaan kaikkea tarpeellista.
Rekrytointitapahtumien haastattelijoita oli avoimissa palautteissa kehuttu paljon.

Toinen kyselytutkimus

Haastattelun toiseen vaiheeseen péési 632 hakijaa. VVastauksia jatkokyselyyn tuli yhteensa
148 kappaletta. Joihinkin kysymyksiin vastauksia tuli 145-147 kappaletta. Kuviossa 18.
nakyy hakijoiden ik&. Selvésti eniten vastaajista 63% sijoittuu 18-20 vuotiaiden ikahaa-
rukkaan.

Alle 18 vuotta [ 9%
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KUVIO 18. Ikajakauma
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Kuviossa 19 selvidd, mité tyotehtévad jatkohaastattelu koski. Myyjan tyotehtavaan liitty-
vid jatkohaastatteluja olisi selvésti eniten 74%. Toiseksi eniten hakijoita oli liilkennemyy-

malatyontekijan tehtaviin.
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KUVIO 19. Jatkohaastattelua koskevat tyotehtavat

Kuviossa 20 selviaa, ettd 75% hakijoista, oli sitd mielté, ettd haastatteluajankohta oli

helppo sopia. Alle 1% hakijoista oli sitd mieltd, ettd haastatteluajankohta oli vaikea sopia.
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KUVIO 20. Toimipaikan esimiehen jatkohaastatteluajankohdasta sopiminen oli sujuvaa,

(1=Taysin eri mieltd, 4=Tdysin samaa mieltd)
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Hakijoista 69% koki, ettd haastattelu tapahtui rauhallisessa ymparistossa. Alle 10% oli
sitéd mieltd, ettd haastattelutilanne ei ollut ympéristéltaan rauhallinen (kuvio 21).
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KUVIO 21. Jatkohaastattelu tapahtui rauhallisessa ympéristossa, (1=Taysin eri mieltg,
4=Ta&ysin samaa mieltd)

Kuviossa 22 selvidd, ettd 85 hakijaa sai riittdvasti mielestaén riittavasti tietoa tydympé-
ristostd seka tarjolla olevasta tyotehtavasta. Yhdeksén hakijaa koki, ettei ollut saanut tar-
peeksi tietoa tyttehtavasta tai tyoympéristosta.
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KUVIO 22. Sain jatkohaastattelussa riittdvasti tietoa tydymparistosta ja tarjolla olevasta
tyOtehtdvastd, (1=Taysin eri mielt§, 4=Taysin samaa mieltd)
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Hakijoista 77% prosenttia hakijoista oli ollut sitd mieltd, ettd haastattelukysymykset oli-
vat asiallisia ja koski tyotehtdvas. Alle 4% hakijoista ei kokenut kysymyksia asiallisina
tai liittyvan tyotehtavéaan (kuvio 23).
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KUVIO 23. Minulle esitetyt haastattelukysymykset olivat asiallisia ja hakemaani tehta-

vaan liittyvia, (1=Taysin eri mieltd, 4=Tdysin samaa mieltd)

Kuviossa 24 selviéa, ettd hakijoista 53% oli sitd mieltd, ettd ehti kertoa kaiken oleellisen
itsestdan. 3% hakijoista oli sita mieltd, ettd ei ehtinyt kertoa kaikkea oleellista itsestaan.
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KUVIO 24. Sain mielestani kerrottua haastattelun aikana kaiken oleellisen itsesténi,
(1=Taysin eri mieltd, 4=Tdysin samaa mieltd)
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Kuviossa 25 selviad, etté yli puolet hakijoista koki saavansa tiedon lopullisesta valinta-
paatoksesta sovitusti ja kohtuullisessa ajassa. 23 hakijaa oli sitd mieltd, etté valintapéatos
ei tullut sovitusti tai kohtuullisessa ajassa.
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KUVIO 25. Sain tiedon lopullisesta valintapaatoksesta sovitusti ja kohtuullisessa ajassa,

(1=Taysin eri mielta, 4=Taysin samaa mielta)

Kuviosta 26 selviég, ettd hakijoiden 63% mielesta jatkohaastattelu tuki mielikuvaa Pir-
kanmaan osuuskaupasta vastuullisena tyonantajana. 5% mielestd, esimiehen jatkohaas-

tattelu ei tukenut mielikuvaa Pirkanmaan osuuskaupasta.
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KUVIO 26. Toimipaikan esimiehen jatkohaastattelu tuki mielikuvaa Pirkanmaan Osuus-

kaupasta vastuullisena tydnantajana, (1=Taysin eri mielta, 4=T&ysin samaa mieltd)
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Jatkohaastattelun kesto on ollut noin 60 hakijalla 15 minuuttia. Jatkohaastatteluiden kesto
on jakautunut tasaisesti alle 15 minuutin ja puolen tunnin vélille. Noin 10 hakijan haas-
tattelu on kestényt yhden tunnin (kuvio 27).
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KUVIO 27. Toimipaikan esimiehen jatkohaastattelu kesti noin

Kokemuksen perusteella 55% hakijoista oli sitd mielt&, etta he voisivat hakea uudestaan
tdihin Pirkanmaan Osuuskauppaan. 12% hakijoista eivat hakisi uudelleen téihin Pirkan-
maan Osuuskauppaan kokemuksensa perusteella.
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KUVIO 28. Kokemukseni perusteella hakisin Pirkanmaan Osuuskauppaan tihin my6s
uudelleen, (1=Ta&ysin eri mieltd, 4=T&ysin samaa mielt&)
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Kuviossa 29 selviad, ettd 54% hakijoista suosittelisi Pirkanmaan Osuuskauppaa omille

tuttavilleen. 3% hakijoista ei suosittelisi Pirkanmaan Osuuskauppaa.

60% 54%
50%

40%

34%

30%
20%

10% 8%

0% [

1 2 3 4

m Kaikki vastaajat

KUVIO 29. Kokemukseni perusteella suosittelisin Pirkanmaan Osuuskauppaa hakukoh-
teena omille tuttavilleni, (1=Taysin eri mielt4, 4=Taysin samaa mielta.

Jatkohaastatteluun paaseiden hakijoiden kyselyssa oli avoin palaute. Lahes jokaisessa
kommentissa hakija oli sitd mieltg, ett4 tapahtuman ovat olleet sujuvia ja haastattelut ovat

olleet mieluisia ja rentoja.

> Jatkohaastattelu oli miellyttava, ensimmainen kierros aivan alyton. Tunnin vélein saa-
puva hakijajoukko ja haastattelujen porrastus, tai edes jonkinlainen jarjestys olisi paran-
tanut tunnelmaa jo paljon. On jarjetonta, ettéa koko massa istuu nimenhuudossa tuntikau-
sia ja odottaa omaa neljd& minuuttiaan rekrytointiyrityksen edustajan kanssa. Toisten
odotuttaminen lataa jo itse haastattelutilanteeseen epéareilun aseman — itse en toki on-

neksi ollut viimeisten joukossa.”

”Hakuprosessin alussa pidetty massahaastattelutapahtuma oli hyvin organisoitu ja odo-
tusajat olivat kohtuullisia ihmismaaraan nahden. Vastaukset haastattelukutsuista tulivat
ajallaan, kuten myos lopullinen p&atos toimipaikan esimiehelta.”

Avoimessa palautteessa kavi myos ilmi, ettd hakijat pitivat odotusaikaa liian pitkana ja
vanhat Osuuskaupalla tydskentelevét hakijat joutuvat kdymaan lapi joka vuosi saman ha-
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kuprosessin. Lisaksi lopullista vastausta tyopaikasta oli saanut odottaa hakijoiden mie-
lestd turhan pitk&éan. Palautteissa tuli myos esille, ettd esimiehien yhteyden otto oli ollut
osittain huonoa. Aikatauluista ei oltu pidetty kiinni, eik& valttdmétta vastattu yhteydenot-
toihin ollenkaan.

”Jatkohaastattelussa en ole ikind tormannyt niin negatiiviseen ja elamaansa kyllastynee-
seen haastattelijaan. Itsellani haastattelijoita oli kaksi, joista toinen keskusteli hyvin ja
oikealla asenteella. Mutta tama toinen esimies osoitti asenteellaan, etté hanta ei kiinnos-
tanut koko asia yhtaan. Hanen kysymyksensa olivat erikoisia ja todella ylenkatsovia mi-

nua kohtaan. Hanen koko olemuksensa viesti, etta en olisi tervetullut tai toivottu.”

’Kokemukseni esimiehen jatkohaastattelusta oli hyva. Haastattelun paatteeksi kysyin,
kauanko arviolta menee, ettd saa tiedon saiko tyopaikan vai ei. Esimiehen vastaus oli 2-
3 viikkoa, kaytannossa aikaa meni 6 viikkoa (eiké silloinkaan vastaus tullut suoraan esi-
mieheltd, vaan minun piti itse olla yhteydessa toimipaikkaan). Luottamus kyseiseen S-
Markettiin tai Pokiin ei kasvanut, painvastoin.”

Markkinointitutkimus

Markkinoinnin vaikutusta hakijaméériin kuvataan alla olevissa kuvioissa. Kuviossa 30
vertailemme lukuja aikaisempien vuosien 2017 ja 2018 hakijaméériin. Hakija on voinut
madritell4 toimipaikat hakemuksessaan, jotka hant& kiinnostavat. Orituvasta kiinnostu-
neita hakijoita oli myos alueelta 1 Koivistonkyldn Prismasta. Nama hakijat eivéat sisally
alla oleviin lukuihin. Téné vuonna alueelta 1 saatiin Orituvalle jatkohaastatteluun 12 eh-
dokasta.
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KUVIO 30. Oritupa ABC hakijamaarat
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Kuviossa 3 selvidd ABC Orituvan mainosvideon klikkauskerrat, seka klikkaajien suku-
puoli. Klikkaajista valtaosa oli naisia 56 kappaletta.
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KUVIO 31. Mainosvideon klikkauskerrat & sukupuolijakaumat
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Pirkanmaan Osuuskaupan massarekrytointia ja
jatkojalostaa sité saaden siité entisté tehokkaampi sekd luoda todenmukainen kuva koko
rekrytointiprosessista. Jatkohaastatteluun péésseille jatkojalostettiin kyselytutkimus,
jonka avulla mahdollistettiin Pirkanmaan Osuuskaupalle kokonaiskuva koko rekrytointi-
prosessista. Lisdksi se mahdollistaa jatkohaastatteluiden kehittdmistd parempaan suun-
taan. Opinndytetyon tarkoituksena oli myds tutkia miten erilaiset markkinointikeinot vai-
kuttavat haastavan toimipisteen hakijamaariin. Markkinointitutkimuksen avulla Pirkan-
maan Osuuskauppa pystyy kehittdmaan markkinointikeinojaan seka loytaméaan ratkaisuja
sithen, miten tulevaisuudessa markkinointiviesti tavoittaisi mahdollisimman laajan koh-
deryhmaén. Tutkimusmenetelmien avulla saatiin kehittdmisehdotuksia tulevaisuuden mas-

sarekrytointitapahtumiin.

Massarekrytointitapahtumaan osallistui tdnd vuonna véhemmén hakijoita kuin aikaisem-
pina vuosina. Tdma voi johtua siitd, ettd tdman vuoden ikdryhma on pienempi, kuin ai-
kaisempien vuosien 2017 ja 2018. Siit& huolimatta vastauksia kyselytutkimuksiin saatiin
todella paljon. Padpiirteittéin hakijat olivat tyytyvéisia rekrytointiprossiin ja paljon kii-
tosta tuli siitd, ettd kaikki hakijat paasivat haastatteluun. Ensimmaisessa kyselytutkimuk-
sena nousi esille, ettd haastatteluiden jonotusaika on lyhentynyt aikaisempiin vuosiin ver-
rattuna. Avoimissa palautteissa tuli kuitenkin esille, ettd hakijat kokivat jonotusajan ole-
van liian pitkd sek&d haastatteluajan olevan liian lyhyt. Jonotusaikojen pienentdmiseksi
voisi suurinta massarekrytointitapahtumaa Koivistonkyldn Prismassa jakaa esimerkiksi
vield useammalle péivalle. N&in ryhmat olisivat pienempid ja jonotusaika lyhenisi. Osa
haastateltavista oli kokenut haastattelutilanteen epdmukavaksi, silla haastattelupisteet oli-
vat lilan lahekkain toisiaan. Massarekrytointitapahtumia voisi tulevaisuudessa kehittaa
esimerkiksi luomalla tunnelmaa mukavammaksi ja sijoittaa haastattelupisteet kauem-
maksi toisistaan. Haastavaa tanékin vuonna oli saada tarpeeksi hakijoita pienemmille
paikkakunnille. Pirkanmaan Osuuskaupan tulee omien resurssien puitteissa aktivoida ja
keskittya laitapaikkakuntiin enemmaén. Aktivointi voi tapahtua esimerkiksi kilpailuja jér-
jestamélla sosiaalisessa mediassa, jolloin ndkyvyys pienemmille paikkakunnille kasvaa.
Painopiste tulee jatkossa keskittdad pienempiin paikkakuntiin, silld Tampereen alueelta oli

tanakin vuonna eniten hakijoita.
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Toiseen haastatteluvaiheeseen péaési 632 hakijaa, joista kyselyyn vastasi 148 hakijaa. Jat-
kokyselyn tuloksia tulisi mielestimme katsoa kriittisesti, koska negatiivista palautetta an-
taa yleensa helpommin kuin positiivista. Melkein 500 hakijalta jai palaute antamatta.
Tama kysely jarjestettiin ensimmaisté kertaa tdnd vuonna. Paapiirteittain palaute oli po-
sitiivista, mutta ongelmia ilmeni esimiesten viestinnasta hakijoille koskien valintap&a-
tosta sek& haastatteluajankohtaa. Tama voi johtua esimiesten omista aikatauluista seka
lilallisesta tyomadrasta. Mielestamme palaute oli oikeutettua, silla kesétyénhaku on hek-
tist4 ja tyonhakijan on saatava tietdd valintapadtoksesta sovitussa aikataulussa. Liséksi on
tarkedd, ettd esimiehille annettaan tarkka aikataulu mihin mennessa valintap&atos on an-
nettava. Esimiesten tulee informoida hakijoita tarkoista paivamaaristé ja huolehtia aika-
taulun kiinnipitdmisestd. Esimiehet voi kayttaa rekrytointipdatoksen tukena erilaisia so-
veltuvuusarviointeja, joilla testataan esimerkiksi lahjakkuutta ja ongelmanratkaisukykyé.
Testit kertovat esimiehille hakijan toiminnallisista valmiuksista, kuten vuorovaikutustai-
doista. Testien avulla valintapaatoksien tekeminen voi olla nopeampaa. Palautteissa tuli
myos esille, ettd osa hakijoista koki jatkohaastattelukysymykset epéasiallisina. Esimies-
ten tulee miettid, mitka tiedot ja taidot ovat tarkeitd tyon kannalta ja suunnitella haastat-
telukysymykset niiden pohjalta. Taman avulla valtytddn epéasiallisilta kysymyksilta.
Useassa palautteessa nousi esille, ettd rekrytointiprosessin lapikdyminen joka vuosi uu-
destaan tuntui hakijoiden mielestd turhauttavalta. Prosessia vanhojen tyontekijoiden koh-
dalla tulee kehittad. T&lla hetkella esimiehilla on mahdollisuus ottaa yhteyttd vanhoihin
kesatyontekijoihin enne kesatyontekijoiden massarekrytoinnin alkua. Esimiehid tulee
muistuttaa tastd mahdollisuudesta, jotta he hyodyntéisivat sitd entistd paremmin. Tama
vahentdd esimiesten tyotd valintaprosessissa seka luo hyvéaé imagoa tyénantajana. Tyon-
tekija kokee olevansa arvostettu, kun h&net halutaan uudestaan kesatdihin, eikd hanen
tarvitse kdyda lapi rekrytointiprosessia.

Markkinointitutkimus ei onnistunut haluamallamme tavalla, silld Orituvan ABC oli ainut
toimipaikka, johon hakijoita ei saatu tarpeeksi. Mainosvideota olisi pitdnyt jakaa enem-
mé&n useammissa sosiaalisen median kanavissa Pirkanmaan Osuuskaupan ja ABC Oritu-
van kautta. Videota jaettiin padosin vain opinndytetyon tekijoiden kautta, jolloin katta-
vuus oli todella alhainen. Video oli myos YouTubessa, mutta sitd ei jaettu sieltd mihin-
k&éan. Mikali jatkossa markkinointivideoita tehdaan, tulee Pirkanmaan Osuuskaupan ja-
kaa sitd eri kanavissa, seka kayttada siihen markkinointirahaa, jolloin video tavoittaisi
enemman ihmisié. Yritys voi luoda markkinointikeinojen yhdistelman ennen hakuajan

alkamista. Ndin Pirkanmaan Osuuskauppa pystyy luomaan tehokkaan markkinoinnin ja
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saa hakijoiden mielenkiinnon herdédméaén. Pirkanmaan Osuuskauppa voisi laajentaa mark-
kinointiaan Snapchatiin, silla se on suosituin sosiaalisen median kanava nuorten keskuu-
dessa. Pienellda markkinointibudjetilla tavoittaa paljon nuoria Snapchatissa verrattuna esi-

merkiksi Facebookiin, joka ei ole en&é niin suosittu nuorten keskuudessa.

Tulosten perusteella kesatyontekijoiden massarekrytointitapahtuma oli onnistunut ja sita
tulisi jatkaa tulevaisuudessakin. Myos jatkokysely antoi todella tarkeaa tietoa jatkoa aja-
tellen ja sitd tulee mahdollisuuksien mukaan jatkaa myos tulevaisuudessa. Sen avulla
massarekrytointia kokonaisuudessaan voidaan kehitt4é entistd paremmaksi. Tyon tavoit-
teet saavutettiin onnistuneesti lukuun ottamatta markkinointitutkimusta. Ty0 aloitettiin
hyvissé ajoin, joten aikataulutuksemme onnistui suunnitelmien mukaisesti. Jatkotutki-
musaiheena voi olla esimerkiksi markkinointitutkimus, jossa tutkitaan millainen markki-
nointi tavoittaa nuoret kesatyonhakijat parhaiten. Tutkimuksen avulla pystytdan kehitta-
madn tulevan massarekrytointitapahtuman markkinointia. Toisena jatkotutkimuksena voi
olla esimerkiksi esimiehille kohdennettu tutkimus, jossa kartoitetaan esimiesten motivaa-
tiota ja ajanhallinnan k&yttod. Tutkimuksen avulla pystytdan kehittdmadn esimiestyota
rekrytointiprosessissa.
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Liite 2. Kyselylomake 1.

Rekrytointitapahtuman
palautekysely

Olemme viimeisen vuoden restonomiopiskelijoita ja teetamme kyselyn osana opinnaytety6tamme. Vastaukset
ovat luottamuksellisia, eika yksittaista vastaajaa voida erottaa vastauksista.

Kiitos tarkedstd vastauksestasi.

Emmi & Milla

Olen (vapaaehtoinen)

Mies

Nainen

lkani*

| Valitse vaihtoehto... v

Kotipaikkakuntani*

| Valitse vaihtoehto... v

Osallistun
rekrytointitilaisuuteen*

Valitse vaihtoehto... v

Saavuin haastatteluun™

Bussilla

LI Junalla

Kavellen

Pyoralla

Sain kyydin

Omalla autolla

Jotenkin muuten, miten?
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Sain tiedon Pirkanmaan Osuuskaupan kesatyopaikoista

www.pokrekryfi

wwwworkyoursfi

www.s-ryhma fi

www.oikotie fi

www.duunitorifi

Facebookista

Instagramista

kaveriltani

perheenjgseneltani
toimipaikkamme tyontekijan vinkista
toimipaikkamme mainosjulisteesta
kaupan kuuluiuksesta
oppilaitoksen mainosjulisteesta
Tampereen yliopiston Yrityspaivilta
TE-toimistosta

Jokin muu, mika

Valitse vaittamiin sopivin vaihtoehto asteikolla 1-4

Taysin eri mielta Taysin samaa
mieltd

Léysin helposti perille *

Olen saanut riittdvésti tietoa Pirkanmaan
Osuuskaupan kesatyomahdollisuuksista *

e o
-
(%]
[
o~

Oman haastatteluvuoroni jonotusaika oli
kohtuullinen *

Ehdin kertoa kaiken tarpeellisen haastattelussa *
Tied&n, miten rekrytointiprosessi jatkossa etenee *

Tapahtuman kulku oli sujuva *

Pirkanmaan Osuuskaupasta jai luctettava ja
vastuullinen kuva tyonantajana *
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Rekrytointitilaisuudesta jai hyva fiilis*

Avoin palaute rekrytointitapahtumasta
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Liite 3. Kyselylomake 2.

Kesarekrytoinnin palautekysely

Klitos osallistumisestasi Pirkanmaan Osunskaupan kesdrekrytol ntiin. Selvittddksemme
rekrytointlemme nykytilaa hakljandkékulmasta sekd kehittddksemme tolmintaamme tulevalsuudessa
tolvoisimme sinun antavan meille nimettGmastl palautetta tdman kyselyn kautta.

Vastaathan kyselyymme mahdollisimmare plan sen Jdlkeen, kun «olet saanut tledon lopullisesta
valintapddttksesta tolmipalkan esimlehelbtd. Kyselyyn vastaaminen vie alkaa noin 5 minuuttia, Ja
vastausaikaa on 30.4.2019 asti.

Kysely on tdysin vapaaehtolnen, elkd silhen vastaamisella tal vastaamatta jdttdmiselld ole valkutusta
rekrytointiprosessl isl. Hakemustietosl elvat ole yhdlstettdvissa keyselyn kautta antamils| vastauksiin.
Jos tolvot yhteydenottoamme rekrytointiprosessiisi littyen, laitathan asiastasi viestld s.dhkdpostitse
osoltteeseen rekrytointl.pirkanmaadsok.fl.

Arvokkaasta palautteestas! kilttden,

Pirkanmaan Osuuskaupan rekrytointi

[kani

Valitse vaihtoehto.... b 4

Jatkohaastattelun! koskl seuraavaa tybiehtavaa

Valitse vaihtoehto... v



Arviol tolmintaamme astelkolla 1-4 seuraavissa valttamissa (1= Taysin erl mieltd,

4 = TdysIn samaa mieftd)

Tolmipalkan esimiehen |atkohaastattelu

Toimipaikan esimiehen jatkohaastatteluajankohdasta
sopiminen oli sujuvaa

Jatkohaastattelu tapahtui rauhallisessa ymparistdssa

Sain jatkohaastattelussa riittavasti tietoa
tyGymparistdsta ja tarjolla olevasta tyGtehtavasta

Minulle esitetyt haastattelukysymykset olivat asiallisia
ja hakemaani tehtavaan littyvia

Sain mielestani kerrottua haastattelun aikana kaiken
oleellisen itsestani

Sain fiedon lopullisesta valintapaatiksest sovitusti ja
kohtuullisessa ajassa

Toimipaikan esimiehen jatkohaastattelu tuki
mielikuvaa Pirkanmaan Osuuskaupasta vastuullisena
tyonantajana

Taysin eri mieltd

Taysin samaa
mieltd
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Toimipalkan esimiehen Jatkohaastattelu kestl noin

Valitse vaihtoehto... v
Pirkanmaan Osuuskaupan rekrytointiprosess! kokonalsuutena

Taysin eri mielta Taysin samaa

mieltd

Kokemukseni perusteella hakisin Pirkanmaan
Osuuskauppaan toihin myos uudelleen

Kokemukseni perusteella suosittelisin Pirkanmaan
Osuuskauppaa hakukohteena omille tuttavilleni

Mika sujul hyvin, mistd antaisit kiitosta?

Missd meldan tulisi vield kehittyd ollaksemme nykyista hakijaystavallisempl
rekrytolva tybnantaja?

Lahetad vastaukset
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