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YRITYSBRANDIN MERKITYS
REKRYTOINTIPROSESSISSA

Tassa toiminnallisessa opinndytetydssa suunnitellaan ja toteutetaan yritysbrandia esiintuova
rekrytointiprosessi kohdeyritykselle modernin rekrytoinnin teorian pohjalta. Ty0ssa maaritellaan
ensin kohdeyrityksen brandi-identiteetti. Aiheita kasitelldadn kohdeyrityksen omistajan
nakodkulmasta. Kohdeyrityksena toimii turkulainen parturi-kampaamoliike.

Teoriaosuus esittelee yritysbrandiin ja sen roolin yritystoiminnassa, alan kirjallisuuteen nojaten.
Taman pohjalta maaritetddn  kohdeyrityksen  brandi-identiteetti.  Lisdksi  esitelldaan
rekrytointiprosesseja ja taman paivan rekrytointikanavia. Teorian pohjalta suunnitellaan ja
toteutetaan kohdeyrityksen tarpeisiin  sopiva, tehokas rekrytointiprosessi. Rekrytointia
toteutetettiin suunnitellusti kolmekymmenta paivaa, jonka jalkeen sen tuomat tulokset analysoitiin
ja tuloksia verrattiin aikaisempiin rekrytointiyrityksiin. Tydssa kaytettiin apuna monipuolisesti alan
blogeja, kirjallisuutta, seka konsultoitiin rekrytoinnin ammattilaisia.

Rekrytointi ei tarkastelujaksolla johtanut oikean henkildon I6ytdmiseen tai sopimuksen
kirjoittamiseen. Hakemuksen perusteella tuleet yhteydenotot olivat kuitenkin halutunlaisilta
ihmisiltd. Brandia esiintuova ilmoitus ei tuottanut lainkaan yhteydenottoja “vaaranlaisilta”
hakijoilta, joten se tehosti rekrytointiprosessia karsimalla turhan tydn maaraa. Kohdeyrityksen
kannattaa jatkossakin kohdistaa rekrytointinsa vain halutunlaisille ihmisille.
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IMPACT OF CORPORATE BRAND IN
RECRUITMENT PROCESS

In this functional thesis a brand supporting recruitment process for the target company was
planned and implemented, based on modern recruitment theory. First the brand identity of the
target company is determined. The study discusses topics from the the target company owner’s
perspective. The case company is a hair salon in Turku.

The theory introduces the company brand and its functions with based on which the brand identity
is determined. Moreover, the theory looks into the recruitment processes and today's recruitment
channels. These findings are then utilized in creating a recruitment process that is as efficient as
possible an meets the needs of the target company. Recruitment was carried out as planned for
thirty days, after which the results were analyzed and compared with previous recruitment
attempts. This study refers to a wide range of blogs and literature in the relevant field, as well as
consulting recruitment professionals.

During the research period, recruitment did lead to finding the right person or the signing of a job
contract. However, the contacts received on the basis of the application were from the desired
kind of people. The job announcement did not produce “unfit” contacts, so it has partly be
enhanced the recruitment process by cutting back on unnecessary work. The target company
should continue to target only the desired types of people also in the future recruitments.
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1 JOHDANTO

Brandeista puhutaan nykyaan kaikkialla, eika suotta. Yritysbrandillda on monta tehtavaa
ja se on tarkea osa yrityksen toimintaa. Taman tyon tarkoituksena on 16ytaa kohdeyrityk-
seen mahdollisimman sopiva tydntekija, yritysbrandia ja nykyaikaista rekrytointiproses-

sia apuna kayttaen.

Jenny Sandbacka kertoo pk-yrityksen brandikirjassa (2010, 7 - 8), etta jos henkil6lla ei
ole mitaan kasitysta tai mielikuvaa yrityksesta, han tuskin haluaa ostaa tai kayttaa yrityk-
sen tuotteita tai palveluita, sitoutua tai tulla tydskentelemaan yritykseen. Nain brandin

puute voi heikentaa koko yrityksen toimintaa. (Sandbacka 2010, 7 - 8.)

Tassa opinnaytteessa otettiin selvdd modernista rekrytointiprosessista ja rekrytoinnin
teoriasta, kayttden apuna rekrytointiyrityksien blogeja, alan kirjallisuutta, podcasteja
seka konsultoimalla henkildostdalan ammattilaisia. Opittua apuna kayttaen suunniteltiin ja
toteutettiin yritykselle brandia esiintuova, tehokas ja nykyaikainen rekrytointi. Rekrytoin-
nin tavoitteena oli 10ytaa persoonaltaan ja arvoiltaan sopiva tyontekija yritykseen seka
samalla karsia epasopivia hakijoita pois. Tama tyo tehtiin tydnantajan eli tekijaa hakevan
yrityksen nakodkulmasta. Tyossa maaritettin kohdeyrityksen Hius ja kauneus Ytimen
brandi alan kirjallisuutta apuna kayttaen seka tutkittiin sen esiintuomisen vaikutusta yri-
tyksen toimintaan, erityisesti uutta henkilokuntaa rekrytoidessa. Lopuksi tyossa kaydaan

lapi rekrytoinnin tuloksia ensimmaisen kuukauden jalkeen.

Kohdeyrityksena toimii parturi-kampaamoliike Hius ja kauneus Ydin. Ydin on nuori par-
turi-kampaamoliike Turun keskustassa, jossa yrittgja tyoskentelee yksin. Kasvattaak-
seen yritystoimintaa on yrityksen I0ydettava uusia ja likkeen brandiin sopivia vuokralai-

sia tyoskentelemaan yrityksessa seka kasvattamaan yrityksen toimintaa.

Valitsin aiheen, koska brandityo kiinnostaa minua. Halusin tehostaa ja kasvattaa koh-
deyrityksen toimintaa. Halusin saada selville, millainen vaikutus yrityksen brandilla voi
olla rekrytoinnin kannalta. Saisiko brandia esiintuomalla parempia ja sopivampia haki-
joita kilnnostumaan yrityksesta tai saisiko samalla karsittua epasopivia hakijoita pois?
Nailla tiedoilla yrityksen on mahdollista toteuttaa tulevaisuuden rekrytoinnit tehokkaam-

min ja kannattavammin.
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2 BRANDI

Brandin maaritelma sanastokeskuksen mukaan on: ”laajalti tunnettu, rahallisesti arvokas
nimi, joka sisaltda mielikuvan tuotteiden tarjoamasta lisdarvosta”. Selitteena "osittainen
paallekkdinen termi yritysnimen ja tavaramerkin kanssa”. (Sanastokeskus 2020.)
Ruokolaisen (2020, 16) mukaan brandi on mielikuva, kasitys ja tunne joka ihmiselle tulee
asiaa, henkil6a tai tassa tapauksessa yritysta ajatellessa. Brandi on niiden asioiden
summa, jotka ihminen on yrityksesta, tuotteesta tai henkildsta tavalla tai toisella kokenut
tai tulee kokemaan. (Ruokolainen 2020,16.) Brandi koostuu imagosta ja maineesta.
Imago on yrityksen itse tietoisesti luoma ja rakentama mielikuva itsestaan. Maine taas

on aineeton paaoma, joka on omalla toiminnalla keratty ja ansaittu. (Brandnews ei pvm.)

Ihminen tekee paatoksia tunteella ja perustelee ne jarjella. Yrityksen taytyy pystya teke-
maan ihmiseen jonkunnakdinen vaikutus ja paasta jattamaan muistijalki. Hyva brandi
auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista ja helpottaa paatdoksentekoa vertailutilanteessa.
(Ruokolainen 2020, 16.) Jos henkildlla ei ole mitaan kasitysta tai mielikuvaa yrityksesta,
han tuskin haluaa ostaa tai kayttda sen tuotteita tai palveluita, sitoutua tai tulla tyésken-
telemaan yritykseen. Nain brandin puute heikentdd koko yrityksen toimintaa.
(Sandbacka 2010, 7 - 8.)

Yritys ei voi itse paattaa, mita asiakas ajattelee yrityksesta tai miten asiakkaat yrityksen
brandin kokevat. Yrityksen brandiin yritys voi vaikuttaa omalla toiminnalla, viesteilla ja
visuaalisella ilmeelld. Sandbackan (2010, 7 — 11) mukaan luomalla yritykselle tietoisesti
oman brandi-identiteetin ja harjoittamalla jatkuvasti suunnitelmallista brandity6ta, yritys
paasee itse vaikuttamaan maineeseensa. Mikali yritys laiminlyd branditydnsa taysin, jaa
brandin luonti ja hallinta ulkoisten sidosryhmien kasiin. Pienen yrityksen tapauksessa on
myds mahdollista, ettei minkaanlaista brandia paase syntymaan ja yritys jaa taysin un-
holaan. (Sandbacka 2010, 7 - 11.)

2.1 Brandin tehtavat yritystoiminnassa

Ossi Ahton ym. (2016) on todennut, ettd brandilla on yritykselle nelja tarkeaa tehtavaa.
Ensimmaiseksi hyva brandi auttaa yritystd myymaan tuotteitansa kallimmalla hinnalla.
Hyva brandi tuo tuotteelle ja palvelulle paremman markkina-aseman. Tama tarkoittaa

sitd, etta asiakkaat kokevat tuotteen hyoddyn tai palvelun arvon korkeana ja ovat valmiita
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maksamaan siitd enemman seka valitsemaan sen Kkilpailijoiden ohitse. Toinen tehtava
on suojata yritysta vaikeuksilta, jos yritys tekee virheen tai kokee muuten julkista riepot-
telua. Hyva brandi tasapainottaa mielipiteita ja helpottaa kriisiviestintaa. Kun asiakkaiden

mielikuva brandista on vahva ei sitad voi myoskaan helposti horjuttaa. (Ahto ym. 2016.)

Ahton ym. (2016) mukaan brandin kolmas tehtava on saastaa kustannuksia. Hyvat ja
hyvin johdetut brandit saavat enemman orgaanista eli iimaista nakyvyytta seka saastavat
nain paljon markkinointikuluja. Hyvat brandit saavat kaupoissa enemman ja parempaa
hyllytilaa, kun huonot brandit. Tama toistuu myds sosiaalisessa mediassa, jossa yleiso
jakaa ilmaiseksi hyvien brandien viesteja, mutta huonot brandit joutuvat maksamaan
viestiensa naytodista. Brandin neljas tehtava on mahdollistaa parhaiden ihmisten rekry-
tointi ja pitaminen yrityksessa. Menestynyt yritys ja hyva brandi houkuttelevat parhaita
osaajia. Kun henkilokunta on sitoutunutta, he antavat parastaan ja yrityksen kasvu, ke-

hitys ja asiakastyytyvaisyys on taattu. (Ahto ym. 2016.)

2.2 Mista brandi koostuu?

Brandi koostuu kaikista niistad pisteistd, missd asiakas ja yritys kohtaavat toisensa
(Venaldinen 2019). Kuvassa 1. vasemmalla nékyy asioita, joihin yritys ei juurikaan voi
itse vaikuttaa. Nama asiat ovat ulkoisten sidosryhmien kasissa. Naita asioita ovat kilpai-
lukentta, mielikuvat ja uskomukset yrityksesta, yritykseen kohdistuvat asenteet, trendit
ja yrityksen maine. Naista asioista puhuttaessa voidaan puhua myds yrityksen brandi-
imagosta. Oikealla kuvassa nakyy asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa seka millaisena
yritys nakee itsensa. Naita asioita ovat yrityksen tarkoitus, arvolupaus, kulttuuri, 8anen-
savy, visuaalinen identiteetti, ihanneasiakas ja yrityksen tarina. Naista asioista puhutta-
essa kaytetaan termia brandi-identiteetti. (Sandbacka 2010, 10 - 11.) Sari Venalaisen
(2019) mukaan kaikkien naiden asioiden summasta koostuu mielikuva, josta puhutaan

brandin.
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“What customers think” “What we think”

e Yrityksen tarkoitus
Brandi

Asiakaskokemus

Positio Kulttuuri

Aédnensavy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Ihanteellisen asiakkaan madaritelma
Tarina

Kuva 1. Mista brandi koostuu (AdvanceB2B 2019).

Yrityksella on oltava tarkoitus ja strategia

Pekka Ruokolainen kertoo Brandikasikirjassaan (2020), etta kaikilla yrityksilld on oltava
tarkoitus. Yrityksen tarkoitus on olemassaolon juurisyy ja vastaa kysymyksiin; Miksi yri-
tys on olemassa ja keta varten. Miten yritys muuttaa maailmaa. Mika on yrityksen into-
himo, ydinosaaminen ja kuinka vahva tarve sen palveluille on? Nama kysymykset ovat
avain yrityksen perustamiselle, mutta myds perusta yrityksen brandin luomiselle.
(Ruokolainen 2020.)

Yritykselld on myos oltava toimintasuunnitelma eli strategia, jonka mukaan se toimii. Ma-
rina Vahtola (2020) kertoo, etta yrityksen strategia sisaltda keskeiset periaatteet ja omi-
naisuudet, joiden avulla yritys parjaa tulevaisuudessa ja menestyy muuttuvassa maail-
massa. Menestyvan liiketoiminnan rakentaminen vaatii asiakaskeskeista ajattelua ja toi-
mintaa. Liiketoimintaa tulee kehittda asiakaslahtoisesti eli perustuen asiakkaan tarpei-
siin. Tallainen toimintamalli vaatii asiakkaan syvaa tuntemista ja monipuolista ymmarta-

mista kaikissa tilanteissa. (Vahtola 2020.)
Yrityksen missio ja visio

Tarkoituksen ja strategian lisdksi yrityksilla on missio ja visio. Missio kertoo mita yritys
loppujen lopuksi tekee (Ruokolainen 2020). Se kertoo millaista arvoa yritys tuottaa ja
viestii yrityksen roolista yhteiskunnassa ja sen omassa toimintaymparistéssa. Missio ku-

vaa yrityksen nykytilaa ja visio keskittyy tulevaisuuteen. (Yrityksen perustaminen.net ei
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pvm.) Visio taas on maaranpaa ja tavoite, mita kohti kuljetaan. Visio on siis eraanlainen
unelma, mihin yritys haluaa paasta. Hyva visio on kunnianhimoinen, mutta kuitenkin saa-

vutettavissa, jotta motivaatio pysyy korkealla. (Ruokolainen 2020.)

Yritystarina kertoo ulospain, kenelle yritys on perustettu ja miksi. Hyva yritystarina ei ole
vakisin vaannetty kertomus nettisivuille, vaan se on mieleen jaava, tunteita ja ajatuksia
herattava ja todellinen kertomus yrityksen perustamisesta. Tarina konkretisoi ja inhimil-
listda yrityksen arvot ja olemassaolon syyn. Hyva yritystarina ei unohdu, vaan asiakkaat

kertovat sita helposti eteenpain. (Rauhala & Vikstrom 2014.)
Kilpailuetu ja asiakasmatka osana asemointia

Asemoinnissa yritys paattaa, mika on sen kilpailuetu. Yrityksen on paatettava, miten se
haluaa asiakkaiden nakevan ja kokevan itsensa suhteessa sen kilpailijoihin. Menestyk-
sekas asemointi vaatii yritykseltd erinomaista asiakastuntemusta. (Ruokolainen 2020.)
Yritykset rakentavat kilpailuedun useimmiten omasta tarinastaan. Vastuullisuus ja arvot
ovat tarkea osa kilpailuetua. Yritys, joka ei toimi vastuullisesti ei voi parjata tulevaisuu-
dessa. Vahva sisalto ja aito syy olla olemassa mahdollistavat yrityksen menestyksen.
(Vahtola 2020.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan omien odotusten ja arvomaailman lisaksi yri-
tyksen toiminta asiakasmatkan aikana. Positiivinen kokemus johtaa korkeampaan asia-
kastyytyvaisyyteen ja pitkdaikaisempaan asiakassuhteeseen. Vahva asiakaskokemus
tuo kilpailuetua ja kasvattaa brandiuskollisuutta. Asiakkaat haluavat henkildkohtaista pal-
velua, raataldityna juuri heidan tarpeisiinsa. He myoés vaihtavat helposti yritysta, mikali
ovat tyytymattdmia tuotteeseen tai toinen yritys pystyy tarjoamaan paremman vaihtoeh-
don. (Vahtola 2020.)

Luottamus on tarkea yksityiselaman ihmissuhteissa, mutta myds osana brandia. Asiak-
kaan taytyy voida luottaa saumattomasti ja kokonaisvaltaisesti sen yrityksen toimintaan,
jonka palveluita kayttaa. Mikali asiakas menettaa yrityksen luottamuksen, han siirtyy hel-
pommin kayttdmaan luotettavamman yrityksen palveluita. Luottamus ainutlaatuiseen
tuotteeseen, palveluun ja henkil6stddn, seka luottamus laatuun ja positiiviseen kokemuk-
seen ovat menestyneen brandin edellytys. Luotettava brandi tuntee asiakkaansa ja ke-
hittdd yhdessa asiakkaan kanssa ainutlaatuisia palveluita, asiakkaan henkildkohtaisin
tarpeisiin. (Vahtola 2020.)

Yrityksen arvomaailma ja kulttuuri
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Vahtola (2020) kertoo kirjassaan, etta kun jokin asia on merkittava, sen sanotaan olevan
arvokas. Arvot ovat asioita, joita pidamme tarkeina. Arvoilla tarkoitetaan jotain toivottua
asiaa, kayttaytymista tai padmaaraa. Usein ihmiset arvostavat esimerkiksi avoimuutta,
rehellisyytta, luotettavuutta, oikeudenmukaisuutta ja korkeaa moraalia. Arvo tarkoittaa

myos merkityksellisyytta. (Vahtola 2020.)

Yrityksen arvot kertovat mikad on yritykselle tarkeda. Ne ovat ihanteita ja periaatteita,
jotka ohjaavat yrityksen toimintaa kaikissa tilanteissa. lhmiset pyrkivat tekemaan itsel-
leen merkityksellisia ja arvokkaita asioita. He myos kokevat elamansa onnelliseksi, kun
voivat elaa ja toimia omien arvojensa mukaisesti. lhmisen on helppo toimia yhdessa

henkildiden ja yritysten kanssa, jotka jakavat saman arvomaailman. (Vahtola 2020.)

Nykypaivan kuluttajalla on enemman valinnanvaraa ja ostomahdollisuuksia kuin kos-
kaan aiemmin. Kuluttaja haluaa tuntea muuttavansa valintojensa kanssa tulevaisuuden
suuntaa ja vaikuttavansa asioihin. Kuluttaja haluaa ostaa suuria ideoita, ihanteita, seka
puhuttelevia arvoja, ei vain muovia. (Ruotsalainen 2017.) Kuluttajaa kiinnostaa nykyaan
ennen kaikkea vahva positiivinen tunne, jonka tuotteen tai palvelun hankinta hanelle
tuottaa. Yrityksille on tarkeaa oppia tunnistamaan ja hyddyntamaan naita tapoja omassa
liiketoiminnassaan. Tulevaisuuden asiakas edellyttaa ostamaltaan tuotteelta yha vah-
vempaa tunne- tai elamyskokemusta. Taman takia on tarkeaa, etta yritys osaa kertoa

mitd annettavaa silla on maailmalle. (Vahtola 2020.)
Ilhanneasiakkaan maaritys

Jo ennen liiketoiminnan aloittamista, yrittdjalla on mielikuva tulevasta asiakaskunnas-
taan. Yritys maarittelee, kenelle se tekee tai tuottaa palveluitaan. Ihanneasiakas on hen-
kilo, joka haluaa ja tarvitsee yrityksen palveluita. Tama persoona on kiinnostunut yrityk-
sen brandista ja haluaa kayttaa yrityksen palveluita ja /tai tuotteita. (Ruokolainen 2020.)
Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa ja hanen ongelmansa, sen parempia ratkaisuja
yritys voi kehittaa ja tarjota asiakkaalle. lhanneasiakkaan maarittaminen ja taman kayt-
taytymiseen, tarpeisiin ja toiveisiin tutustuminen saa yrityksen toimimaan asiakaslahtoi-

semmin, jolloin sen viestintd on houkuttelevampaa. (Vahtola 2020.)
Visuaalinen identiteetti ja viestinta

Brandikasikirjassaan Pekka Ruokolainen (2020) kertoo, etta visuaalisuus on kaikki mita
asiakas nakee. Se on yrityksen ilme ja olemus. Yhtendinen ja selked kuvamaailma on

yksi vahvan brandin tekijoistd. Visuaalisen maailman ansiosta asiakas tunnistaa
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yrityksen jo ennen kuin tietda viestin olevan siltd. Keskeisia asioita ovat, varit ja vari-
maailma, fontit ja muotoilu, kuvat, logo ja 8dnensavy. Sosiaalinen media on visuaalinen
kanava ja siksi siella on erityisen tarkeaa, etta asiakas tunnistaa viestit ja kuvat. Selkea
ja yhtenainen tyyli luo yrityksen brandia sosiaalisessa mediassa ja erottaa kilpailijoista.
(Ruokolainen 2020.)

Yrityksen danensavy eli Tone Of Voice tarkoittaa yrityksen tapaa viestia. Millainen mie-
likuva asiakkaalle tulee yrityksen viesteista. Millaisia sanontoja ja sanoja kaytetaan, pu-
hutaanko ja viestitdankd murteella tai puhekielelld, onko tyyli virallisempi. Kayttaakoé yri-
tys viesteissdan emojeja, huumoria, sarkasmia, onko viestit kirjoitettu pilke silmakul-
massa vai onko Kirjoitus- ja puhetyyli aina asiantuntijamainen ja virallinen. Yrityksen kaik-
kien viestien, kaikissa kohtaamispisteissa tulisi olla yhtenaisia ja kuulostaa samalta. Nain
ne tekevat asiakkaalle tutun ja turvallisen olon. Vahva ja omannakdinen aanensavy on
selkeasti tunnistettavissa ja erottaa yrityksen viestit kilpailijoiden viesteista. Viesteista
huokuu yrityksen brandi, vaikkei nimi tai logo olisi selkedsti esilla. (Suomen

digimarkkinointi Oy ei pvm.)

2.3 Tyobnantajamielikuva eli tydnantajabrandi

Tybnantajamielikuvaa voidaan ajatella tydnantajabrandind. Tassa tapauksessa brandi-
tyd ja brandin tuomat hyddyt kaytetdan hyvaksi rekrytoinnissa. Tama tehdaan ajattele-
malla potentiaalisia tydnhakijoita samalla tavalla kuin ajateltaisiin potentiaalisia asiak-
kaita. Ihminen, joka voisi ndhda itsensa kayttdmassa yrityksen palveluita, todennakai-
sesti voisi ndhda itsensa tydskentelemassa yrityksessa. Vahva brandi ja erinomainen
tydnantajakuva puhuttelee ja sitouttaa osaajia. Yrityksen on panostettava naihin parhaita

osaajia halutessaan. (Monster ei pvm.)

Susanna Rantanen (2019) kertoo, ettéd tydénantajabréandia rakennetaan kuten brandia,
tuottamalla, julkaisemalla, jakamalla ja markkinoimalla omalle kohdeyleisdlle sopivaa,
inspiroivaa, opettavaista ja viihteellista sisaltdéa yrityksen osaamiseen ja toimintaan liitty-
vista aiheista. Kilpailu on nykyadan kovaa ja sisalléntuotto vaatii paljon ty6ta ja sitoutu-
mista. Sisallon laatu on ratkaisevassa osassa, mutta myds sosiaalinen vuorovaikutus,

systemaattisuus ja optimointi ovat tarkeitd. (Rantanen 2019.)
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Hyva tydnantajamielikuva on ratkaisevaa
rekrytoinnin onnistumisen kannalta

Kuva 2 Ty6nantajamielikuvan merkitys rekrytoinnissa (Duunitori Oy 2020)

Kuva Duunitorin teettdmasta rekrytointitutkimuksesta, jossa 91% oli sitéa mielta, etta tyon-
antajamielikuva on ratkaiseva tekija rekrytoinnin onnistumisen kannalta. Rekrytointitut-
kimus toteutettiin helmi-maaliskuussa 2020. Kysely suunnattiin suomalaisten yritysten
rekrytointi- ja HR-paattgjille ja siihen vastasi yhteensa 255 henkil6a. Kysely tehtiin ver-

kossa ja siihen pystyi vastaamaan julkisen linkin kautta. (Duunitori Oy 2020.)
Yrityskulttuuri on osa brandia

Kirjassaan Intohimona brandit, Marina Vahtola (2020) kertoo yrityskulttuurin olevan iso
osa yritysta. Yrityksen kulttuuri ja arvot vaikuttavat merkittavasti tydssa viihtymiseen. Yri-
tyskulttuuri maarittyy yrityksen arvoista, missiosta ja visiosta. Yrityskulttuuriin vaikuttavat
my0s tyontekijat, johtamistyylit, toimintatavat, ilmapiiri ja yrityksen fyysiset tilat. Hyva kult-
tuuri kannustaa ja rohkaisee tydntekijoita toimimaan luovasti ja edesauttaa hyvaa asen-
netta. Mitd paremmin kaikki yrityksessa tyoskentelevat tuntevat yrityksen tavat ja arvot,
sitd yhtenaisempi on yrityskulttuuri. Yhtenainen ja vahva yrityskulttuuri vaikuttaa positii-
visesti ty6hyvinvointiin ja auttaa yritystd menestymaan. Henkildkunnan osaamiseen ja
hyvinvointiin tulee panostaa. Keskusteleva ja rehellinen ty6ilmapiiri heijastuu myos asi-
akkaiden suuntaan positiivisella tavalla. Henkildkunnan hyvinvointi mahdollistaa asiak-

kaiden hyvinvoinnin ja painvastoin. (Vahtola 2020.)

Osaamisesta kilpailtaessa esimerkiksi vastuullisuus ja johtamiskulttuuri saattavat muo-
dostua yhtidlle tarkeaksi kilpailueduksi. Vahvat arvot ja yhteinen nakemys siita, mita teh-
daan ja miten asiat tehddan, on keskeinen osa yhtidon brandia sisdisesti. Saman arvo-
maailman jakavien kanssa on vaivatonta ja helppoa tydskennella. (Vahtola 2020.) Kun
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henkilosto tuntee itsensa tarkeaksi ja arvostetuksi, se haluaa tehda parhaansa yrityksen
menestymisen eteen. Kun tyontekijat ovat onnellisia ja aidosti tyytyvaisia tyonanta-
jaansa, he rakentavat hyvaa tydnantajakuvaa vilpittdmasti omissa verkostoissaan. Nain
brandaykseen panostaminen parantaa tyontekijakokemusta, jonka positiivinen kehitys

edistaa positiivista asiakaskokemusta. (Monster ei pvm.)

2.4 Mikroyrityksen brandin rakentaminen

Mikroyritys on pienin ja suomessa tyypillisin yrityksen muoto. Mikroyrityksiksi luokitellaan
organisaatiot, joissa tydskentelee alle 10 henkilda ja joiden liikevaihto tai taseen loppu-
summa on alle kaksi miljoonaa euroa. Mikroyritysten osuus kaikista yrityksistd Suo-

messa oli vuonna 2005 noin 93 prosenttia. (Sandbacka 2010, 12.)

Mikroyritysten taloudelliset ja henkil6lliset resurssit ovat yleensa hyvin pienet. Siksi mik-
royritysten brandayksessa korostuu luovuus, edullisuus ja kohdennettavuus. Mikroyrityk-
sen brandays perustuu seuraaviin toimintoihin: Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen
maaritys, palveluprosessin suunnittelu, kokonaisvaltaisen yritysviestinnan hydédyntami-
nen, verkostoituminen sekd sidosryhmien aktivointi ja sitouttaminen. Myods yrittgjan
oman persoonan ja kasvojen esiintuominen on hyva tapa tehda mikroyrityksesta hel-
pommin lahestyttava. Internet ja sosiaalinen media antavat loistavan ja ilmaisen tydkalun
juuri tdmanlaiseen brandaykseen. Sosiaalisessa mediassa on helppo tehda brandityéta
olemalla aktiivinen ja helposti l[ahestyttava, seka tuomalla esiin omaa persoonaa ja am-
mattitaitoa. Lisdksi vastaamalla rehellisesti asiakkaiden kysymyksiin ja tarpeisiin, seka
kannustamalla heitd keskusteluun on helppo tehda brandity6ta ja lisata sitoutuneisuutta

pienillakin resursseilla. (Sandbacka 2010, 12.)
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3 REKRYTOINTI

Rekrytointi tarkoittaa tydntekijan hakemista tydpaikkaa tai tydtehtavaa varten. Onnistu-
nut rekrytointi on aina yritykselle haaste, mutta myo6s loistava mahdollisuus ja sijoitus
tulevaisuuteen. Rekrytoinnin tavoitteena on 16ytaa sellaista osaamista, jolla voidaan rat-

kaista yrityksen ongelmia. (Henkildstopalveluyritysten liitto 2020.)

Rekrytointiprosessi aloitetaan maarittelemalla, keta haetaan ja mihin tarkoitukseen. On
maaritettava, millaista persoonaa yritys hakee ja millaista osaamista siihen tarvitaan. On
hyva pohtia, onko rekrytoinnille todella tarvetta, vai voisiko sopiva henkild 16ytya yrityk-
sen sisalta tai jo saaduista avoimista hakemuksista. On syyta myds miettia, kannattaako
rekrytointi hoitaa itse vai palkata siihen ulkopuolista apua. (Henkildstopalveluyritysten
liitto 2020.)

Tarpeen loydyttya taytyy maaritella tarvittava osaaminen. Mita tehtavaan otettavan hen-
kilon taytyy pystya saamaan aikaiseksi. Millaista osaamista ja potentiaalia siihen tarvi-
taan. On syyta miettid mita henkil® voisi saada aikaiseksi jatkossa, eikd sitd mita han on
sitd ennen tehnyt ja missa. Millaista osaamista henkilo tarvitsee tulevaan, eli ongelman
ratkaisemiseen. Pelkkaa urahistoriaa ja ansioluetteloa katsomalla saa tietaa, missa hen-
kild on ollut aiemmin toissa, mutta niista ei selvia, mita han on siella saanut aikaiseksi tai

missa han on onnistunut ja epdonnistunut. (Kaijala 2016.)

On otettava huomioon, miten uusi henkild sopisi yritykseen ja millainen hanen pitaisi olla.
Hanen persoonansa ja arvomaailmansa on oltava yhteen yrityksen kanssa. Miten hen-
kilo tdydentaa yrityksen osaamista. Pystyyko henkild itse saavuttamaan omat urasuun-
nitelmansa ja tavoitteensa yrityksessa ja onko todennakoista, etta henkild viihtyisi yrityk-

sessa ainakin seuraavat viisi vuotta. (Kaijala 2016.)

3.1 Unelmahakijan maaritys

Yritys maarittelee ihanneasiakkaansa, mutta my0s ihannetyonhakijansa. Jos yritys ei
tieda keta se tavoittelee, on sen mahdotonta tietaa miten saada taman henkilén huomi-
oimaan yritys ja kiinnostumaan sen toiminnasta. Yritys etsii tydhon henkil6a, joka on

kiinnostunut yrityksen viesteista ja samaistuu sen brandiin. (Emine 2019.)
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Ennen hakemuksen tekemista taytyy maarittaa inannetyontekija eli unelmahakija ja sen
perusteella rajata tavoiteltava kohderyhma. Vasta kun tiedetaan, keta tavoitellaan, on
mahdollista valita oikeat mediat ja tehda oikeanlainen ty6paikkailmoitus, joka puhuttelee

juuri tavoiteltuja henkiléita. (Emine 2019.)
Yrittdjakumppanin etsiminen

Kun puhutaan suuren organisaation sijaan mikroyrityksesta tai jopa yhden henkilon yri-
tyksesta, oikeanlaisen henkilon Idytaminen on vieldkin tarkedmpaa. Uuden ihmisen
myota koko yrityksen henki ja brandi alkavat muuttua yhden henkildn ndkemyksesta yh-
teiseksi. Oikeanlaisen businesskumppanin l6ytdmiseen taytyy siis kayttaa aikaa ja har-
kintaa. Yhteiset pelisdanndét, vastuiden jakaminen ja molemminpuoliset odotukset tulisi
sopia heti selkeasti. Kun tulevaisuuden paamaara on selkea, on sen saavuttamiseen
helpompi sitoutua. Kumppanilta kannattaa pyrkia hakemaan omaa osaamista kompen-
soivaa ja mahdollisimman monipuolista osaamista. Nain pystytaan kasvattamaan osaa-

misalaa ja kehittdmaan palveluntarjontaa. (Vahtola 2020.)

Haussa on henkild, jonka kanssa tullaan viettdmaan vuorokaudesta suuri osa. Taman
takia on tutustuttava huolellisesti henkildn taitojen ja osaamisen lisdksi kayttaytymista-
poihin ja arvomaailmaan. Yhteiset arvot ovat yhteisen yritystoiminnan peruskivi. Arvot
maarittelevat toimintamme ja muovaavat tyoskentelytapojamme. Myos henkilon johdon-
mukaisuus, riskinsietokyky, viestinta ja kommunikointi, suhtautuminen paaomiin ja talou-
dellisiin asioihin on tarkea ottaa huomioon yritystoiminnassa. Arvot nakyvat kaytokses-
samme, ihmisten arvostuksessa ja kunnioittamisessa seka sosiaalisessa kanssakaymi-
sessa. Oikeanlainen henkild, joka jakaa saman arvomaailman ja tulevaisuuden vision

mahdollistaa parhaan mahdollisen lopputuloksen. (Vahtola 2020.)

3.2 Tyopaikkailmoituksen laadinta

Yrityksen on hyva tehda selkea rekrytointisuunnitelma. Taman jalkeen maaritetdan koh-
deryhma ja laaditaan selked ja juuri tatd ryhmaa puhutteleva tydpaikkailmoitus. Ilmoi-
tusta tehdessd on syytd olla luova, jotta erottuu muiden ilmoittajien joukosta.
(Henkilostopalveluyritysten liitto 2020.) Markku Kaijala kertoo kirjassaan Rekrytointi-
tehtavaan vai yhtioon (2016) ,ettd ilmoituksessa tulisi esitelld selkeasti ja totuudenmu-
kaisesti yritys, tydtehtavat seka hakijalta vaadittava osaaminen. On hyva myds kertoa,

mita yritys itse voi tarjota hakijalle. Esimerkiksi urallaan vasta-alkajaa kiinnostaa, mita
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han tulee tydpaikassa oppimaan. Hanta tavoitellessaan on syyta kertoa selkeasti, miten
tyota tehdaan. Kokematonta osaajaa voi viehattda enemman tunnettu brandi ja sen hou-
kuttelevuus ja hyoty itselle. Ammattilaiselle tydnkulku on kokemuksen kautta selvaa ja
siksi heita kiinnostaa enemman tydn tavoitteet, haasteet ja se mita yritys voi heille tarjota.
Kokeneemmat ammattilaiset ovat enemman kiinnostuneita siitd, miten heidan oma bran-

dinsa sopii yritykseen ja miten yritys tukee sita. (Kaijala 2016.)

Tyopaikkailmoitus ei saa lain mukaan olla syrjiva ikaan, etniseen tai kansalliseen alku-
peraan, kansalaisuuteen, kieleen tai sukupuoleen nahden, joten kohderyhmaa tulee

maaritella ja puhutella tama huomioiden (Henkiléstopalveluyritysten liitto 2020).
Miten kirjoitetaan hyva tyopaikkailmoitus?

Na&in muotoutuu hyva ja omaa kohderyhmaa puhutteleva tydpaikkailmoitus HR-markki-

noinnin asiantuntija Susanna Rantasen (2019) ohjeiden mukaan:

Tyopaikkailmoituksen otsikolla on iso merkitys. On syyta miettia mita ilmoitusta klikkaisi
itse ja minka takia. Tyopaikkailmoituksen tekstin pituus ei ole tarkea. Tarkeampaa on
pohtia mita teksti sisaltda ja kenelle se on kirjoitettu. Kohderyhmaa maaritellessa voidaan
olettaa, ettd luovat, visuaaliset tunneihmiset kuten kampaajat, nauttivat tarinallisem-
masta ja kuvailevammasta ilmoituksesta kuin esimerkiksi insinddrit, joita kiinnostavat yti-
mekkaat faktat. Tekstin on oltava niin hyva, ettd se jaksetaan lukea loppuun asti.
(Rantanen 2019.)

liImoituksessa tiedotetaan avoimesta paikasta, joten on hyva kayttaa uutisoinnin periaat-
teita, eli esitella asiat tarkeysjarjestyksessa. Jarjestyksen tulee olla merkityksellinen lu-
kijan, ei kirjoittajan kannalta. Laadukas tydpaikkailmoitus sisaltda liséksi kaksi Call to
actionia eli CTA:ta. (Emine 2019.) CTA on elementti, kuten painike tai kehotus, joka vie
lukijan seuraavaan vaiheeseen, eli saa hanet toimimaan heti (Talentech 2020). Toinen
CTA loytyy noin puolestavalista tekstia ja toinen lopusta. Ennen ensimmaistéd CTA:ta
esitelldan yritys. Kerrotaan yrityksen kulttuurista, arvoista, missiosta, visiosta, eli iimapii-
riin ja arvomaailmaan liittyvista tekijoista. Taman tyyppinen sisdltdé on parasta yhdistaa
ilmoituksiin linkeilla tai esimerkiksi upotetulla videolla. Ensimmaisen CTA:n tehtavana on
saada lukija paattamaan kannattaako hanen ylipaataan hakea avointa tehtavaa. Toisen

CTA:n tehtédvana on lopussa saada lukija jattdmaan hakemuksensa heti. (Emine 2019.)

Jos ilmoitus on typistetty mahdollisimman lyhyeksi, siitd jaa usein puuttumaan ensim-

mainen Call to Action. Talléin hakija ei ehdi pohtimaan, vastaako yrityksen kulttuuri ja
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arvot hanen omiaan ja kokemattomampi hakija saattaa hakea vain avointa paikkaa. Am-
mattilaiset ovat kiinnostuneempia siita, missa he haluavat tydskennella. Heita kiinnostaa
yrityksen kulttuuri ja arvot, koska heilla on suuremmat kriteerit ja varaa valita. Taman
takia ensimmainen CTA on heille tarked, muuten he jattavat ilmoituksen lukematta.
(Emine 2019.)

Tyopaikkailmoituksen julkaisu

Rekrytoivan yrityksen tulisi jakaa ilmoitusta kohderyhmalleen sopivissa kanavissa. Rek-
rytointikanava tulee suhtauttaa rekrytoinnin tavoitteisiin ja maaritetyn kohderyhman miel-
tymyksiin. Ensin on siis selvitettava, missa kanavissa kohderyhma viettaa aikaansa. Ka-
navia on hyva olla useampi, jotta tavoitetaan seka aktiivisia ja passiivisia tydnhakijoita.
Aktiiviset hakijat etsivat ilmoituksia ja avoimia paikkoja, kun taas passiiviset hakijat eivat
aktiivisesti etsi uutta tyopaikkaa, mutta voivat sopivan ilmoituksen nahdessaan kiinnos-
tua. Taman takia tulisi kayttda monipuolisesti eri kanavia ja keksia muita uusia tapoja
iimoittaa avoimesta paikasta. (Monster ei pvm.) Rekrytoinnissa on hyva perinteisten ha-

kukanavien lisaksi kayttda omia verkostoja ja muita kontakteja.

Tekemalla ilmoituksesta videon, yritys voi samalla helpommin esitella tyontekijoita ja tyo-
paikkaa tuleville hakijoille. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2020.) OneminuteStory.fi si-
vustolla Ann-Sofie Leimu (Leimu ei pvm) neuvoo yrityksia rekrytointivideon teossa seu-
raavasti: Videon tarkoituksena on erottua kilpailijoista ja nayttaa miksi hakijan pitaisi pyr-
kia juuri sinun yritykseesi. Videon tulisi nayttaa miksi hakija haluaa kyseiseen yritykseen
téihin. Videon teossa tulisi kayttaa reippaasti luovuutta ja heittdytya. Huumorikaan ei ole
pahitteeksi. Yritykset haluavat hakijaltakin avoimuutta, heittdytymista, innostavuutta ja
rohkeutta, joten hakuvideolla heidan tulisi itse toimia samoin. Yrityksen on hyva antaa
rekrytoinnille kasvot. Videolla tulisi esitella tydyhteisda, sen tunnelmaa ja ihmisia. Videon
tulisi myds selkeasti kertoa, minkalaisia ominaisuuksia arvostetaan ja mitka sopivat yri-

tyskulttuuriin parhaiten. (Leimu ei pvm.)
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3.3 Tarkeimmat rekrytointikanavat

Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013 - 2020

100 %

80%

Duunitori

Oikotie

O
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Tulokset on kerdtty vuoshen 2013-2020 rek k . P Ml OSUUS nikstd ta, jotka pitdvit kyseistd kanavaa melko tirkedna, thrkednd tai erittdin tarkedna. Vuoden 2017-2020
Uinkedinin ja Facebookin osalta kysyttiin erikseen maksuttoman ja maksullisen palvelun tarkeytta, Vuoden 2017 - 2020 luvut on laskettu maksuttomista osuuksista

Kuva 3 Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013-2020 (Duunitori Oy 2020)

Kuten kuvissa 3 ja 4 nakyy, suosituin rekrytointikanava on LinkedIn (Duunitori Oy 2020).
Palvelussa on jo yli miljoona Suomessa asuvaa henkilda ja heista lahes 100 000 kertoo
palvelussa olevansa avoimia uusille haasteille. LinkedIn on kasvussa myds suorittavan
tyon puolella, mika nakyy niin, ettd alan tyopaikkailmoitukset ovat yhd enemman naky-

villa palvelussa. (Asiakainen 2020.)

Kuvassa 3 on havainnollistettu vuosien 2013-2020 ajalta tarkeimmat rekrytoinnin kana-
vat. Kuvastakin ndkee, etta perinteinen tyévoimatoimiston palvelu on ollut laskussa viime
vuosina. (Duunitori Oy 2020.) Se on kuitenkin edelleen hyva palvelu tulla Idydetyksi ja
monelle tydnhakijalle ensimmainen paikka, josta katsoa ilmoituksia (Asiakainen 2020).
TE-toimiston Avoimet paikat -palvelu on maan laajin maksuton rekrytointikanava. TE-
toimiston nettisivuilla tehdaan 14-18 miljoonaa paikkahakua joka kuukausi. Ty6ta hake-
ville Paikkavahti-palvelun kautta [&hetetddn 3-4 miljoonaa sahkdpostiviestia kuukausit-
tain avoimista tydpaikoista. (TE-palvelut 2020.)
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ManPower fi- sivustolla Jussi-Petteri Asiakkainen (2020) kertoo, ettd omien verkostojen
kayttaminen valitun kanavan lisaksi on kannattavaa. Ne tuovat rekrytointiin henkilékoh-
taisuutta ja kasvot. Tama antaa my6s paremman ty6antajamielikuvan, kun nykyiset tyon-
tekijat jakavat ilmoitusta omissa verkostoissaan. Ty0 vaikuttaa houkuttelevammalta, kun

mukavat ja tutut ihmiset kertovat siita. (Asiakainen 2020.)

3.4 Sosiaalinen Media rekrytoinnissa

Some-kanavien merkitys rekrytoinneissa 2013-2020
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80%
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Tulokset on keratty vucsien 2013-2 ' on o 5ta vastaajista, jotia pitivit kyseistd kanavaa metko tirkedna, tirkednd tai erittdin tirkednd. Vuoden 2017-2020
Linkedinin ja Facebockin osalta kysyttiin erikseen maksuttoman ja maksullisen patvelun tarkeytti.

Kuva 4 Some-kanavien merkitys rekrytoinnissa (Duunitori Oy 2020)

Monster fi-sivusto (ei pvm) kertoo, etta Sosiaalisen median suurin etu rekrytoinnin nako-
kulmasta on helppo kohdennus. Viestit saa nakymaan maaritellylle kohderyhmalle hel-
posti. Taman lisaksi Somessa tavoittaa helposti ns. passiiviset tydnhakijat, eli ihmiset,
jotka eivat tietoisesti etsi uutta tydpaikkaa. Tydnhakupalveluiden kautta taas tavoitetaan
tydnhakuun orientoituneet ihmiset. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa tavoitet-
tujen ihmisten orientaatio on vapaa-ajassa, jonka takia oikean kohderyhman tavoittami-
nenkaan ei valttamatta tuota tulosta. Taman takia sosiaalista mediaa ei kannata kayttaa

rekrytoinnin ainoana kanavana, vaan muiden hakukanavien lisdna. (Monster ei pvm.)
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Kaikista sosiaalisen median kanavista on tunnistettavissa niiden omat luonteenpiirteet.
Kayttajat ovat valinneet mihin tarkoitukseen ja tarpeeseen minkakin median kaytté sopii
parhaiten ja mihin niitd halutaan kayttda. Somessa on toimittava valitsemansa median
saannoilla ja sinne sopivalla sisallolla. Algoritmit ohjaavat sosiaalisten medioiden toimin-
taa ja jokainen julkaisu vaikuttaa sitd seuraavan julkaisun menestykseen. Nakyvyydesta
on maksettava joko sponsoroimalla julkaisua tai tekemalla itse paljon hyvaa sisaltoa,
joka sitouttaa ja aktivoi seuraajia. Mitd enemman julkaisuja tallennetaan, kommentoi-
daan ja jaetaan eteenpain, sitd enemman sovellukset nayttavat niitd muille kayttajille.
Algoritmin toiminta paivittyy jatkuvasti, joten ajan tasalla pysyminen vaatii jatkuvaa opis-

kelua ja alan seuraamista. (Rantanen 2019.)
Instagram

Emmi Lehtomaa kertoo kirjassaan Somevaikuttajaksi (Lehtomaa 2020), etta Instagram
on yksi Suomen suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja sita kayttavat miljoonien
suomalaisten lisaksi myos lukuisat tydnantajat eli yritykset. Instagramissa on monia eri
mahdollisuuksia tuottaa sisaltda ja tuoda yritystaan esiin. Instagramin kayttd on yleisty-
nyt vuoden aikana 25-45 vuotiaiden keskuudessa. (Lehtomaa 2020.) Lisaksi kuvasta 4
nakee, etta viimeisen vuoden aikana Instagramin suosio myds rekrytointikanavana on

noussut hurjasti.

Instagram on kanava, jonka kayttajat mielelladn seuraavat myoés yritysprofiileja. Moni
yritys markkinoi Instagramissa tuotteitaan ja palveluitaan, mutta on myds muuten aktiivi-
nen, avoin ja vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Seuraajat voivat olla alan ihmi-
sia, joiden kanssa verkostoidutaan tai yrityksen tamanhetkisia tai tulevia ja potentiaalisia
asiakkaita. (Lehtomaa 2020.) Yrityksen tulisikin nayttda sosiaalisessa mediassa aitoa
jokapaivaista elamaansa ja lisata kulissien takana -henkistd materiaalia, joka avaa yri-
tyksen elamaa kuluttajille, mutta toimii samalla myds loistavana tiedonlahteena tyonha-
kijalle (Salonen 2019). Instagram nakyi myds nopeimmin nousevana rekrytointikanavana

rekrytointitutkimuksessa (Duunitori Oy 2020).
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4 REKRYTOINTI HIUS JA KAUNEUS YTIMEEN

Hius ja kauneus Ydin hakee rekrytoinnilla itsenaista yrittajaa toimimaan tiloissaan vuok-
ratuolilla, eli yrityksen "alivuokralaisena”. Yritys tarvitsee toisen parturi-kampaajan, jotta
se voi kasvaa ja kehittaa toimintaansa. Hakija on 16ydettava rekrytoimalla, koska avoimia
tydnhakijoita ei ole tiedossa ja pienessa yrityksessa ei firman sisaltd palkkaaminen ole
mahdollisuus. Hakijalla on oltava parturi-kampaajan tutkinto ja hiusalan nykyisiin tren-
deihin tarvittava tieto, taito ja osaaminen. Lisaksi hakijalla on oltava hyvat asiakaspalve-
lutaidot ja yritykseen sopiva arvomaailma. Hakijan on oltava elinkeinoharjoittaja, eli ha-

nelld on oltava Y-tunnus ja kyky toimia hiusalan yrittajana.

4.1 Hius ja kauneus Ytimen brandi-identiteetti

Hius ja kauneus Ytimen tarkoitus ja olemassaolon syy on yrityksen omistajan visio unel-
mien kampaamoliikkeesta. Han halusi luoda asiakkailleen nakoisensa kampaamoliik-
keen, jossa han pystyy palvelemaan asiakkaitaan paremmin kuin missdan muualla. Ta-
man vuoksi omistaja itse ja hanen persoonansa on merkittava osa kokoyrityksen bran-
did. Omistajan luonne on rento, hassutteleva, mutta kuitenkin huolellinen ja tarkka. Yri-

tyksen haluttiin myo6s olevan trendikas, ekologinen ja moderni.

Yrityksen missio on, ettd asiakkailla on liikkeessani mukavaa, keskustelu luontevaa ja
meininki rentoa. Kuten turun murteessakin, sanotaan asiat niin kuin ne ovat ja riisutaan
turhat pois. Nain paastaan ydinasioihin, muuta ei tarvita. Nain liikkeen nimeksi tuli YDIN,
se on muistutus perusasioiden tarkeydesta ja liikkeen arvomaailmasta. Ydin on luonnol-
linen, kaunis, laadukas, huolellinen, kodikas ja turvallinen. Turkulaista sarmaa, jalat

maassa paa pilvissa.

Yrityskulttuuri ja arvomaailma on ymparistéa ja muita ihmisiad kunnioittava. Kotimaisuus
ja turkulaisuus muistuttavat kodista. Koti on viihtyisa ja turvallinen miljoé mihin on kiva
tulla. Asiakkaan taytyy pystya olemaan oma itsensa ja luottamaan kampaajaansa, seka
kampaajan ammattitaitoon. Asiakas ei saa hetkedkaan tuntea oloaan epamukavaksi tai
ei tervetulleeksi. Haluttiin, ettd asiakkaat ja tyontekijat tuntevat olonsa melkein kuin kotiin
tullessaan. Kotona arvostetaan toisia seka toimitaan yhteisen hyvan eteen muita kunni-

oittaen.
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Kaikki palvelut ja toiminta toteutetaan aina taloudellisesti, suunnitelmallisesti ja ymparis-
toéa kunnioittaen. Tama nakyy myos likkeen materiaali- ja tuotevalinnoissa. Tuotteilta ja
tukkureilta vaaditaan takuita ympariston ja kestavan kehityksen huomioimisesta. Tasta
kertovat mm. kdytdssamme olevien aineiden vegaanisuus, kierratysmateriaalien kaytto,
tukkufirmojen ja tuotteiden korkea kotimaisuusaste ja lupaukset ympariston arvostami-
sesta. Kalusteet ja sisustus on kestavan kehityksen mukaisia, seka suurelta osin turku-

laista kasityota. Kierratys ja taloudellinen toiminta on liikkeessa itsestaanselvyys.

Liikkeesta haluttiin luoda sisustuksella viihtyisa, valoisa ja pelkistetty. lime on raikas ja
kodikas. Sisustuksessa on kaytetty paljon luonnonmateriaaleja, kuten vaaleaa puuta ja
viherkasveja. Varimaailma on rauhallinen, mutta moderni yhdistelma vaaleanvihreaa ja
mustavalkoista. Digitaalisista sivuista tehtiin samalla varimaailmalla ja tyylilla selkeat ja
pelkistetyn tyylikkaat. Yrityksen logo on tyylikas ja yksinkertainen. Yritys viestii sosiaali-
sessa mediassa ja markkinoinnissa rennolla aanensavylla, kuitenkin tuoden ammattitai-
toa ja arvojaan esiin. Brandia rakennetaan visuaalisella iimeella ja loistavalla asiakas-

palvelulla niin digitaalisissa kanavissa, kuin paikan paalla likkeessakin.

Lupauksena on, etta asiakas ja hanen toiveensa ovat kaikkein tarkeinta. Liikkeessa asi-
akkaita ei muovata trendien mukaan, vaan trendit muokataan asiakkaan kayttoon ja tyy-
liin sopivaksi. Asiakasta kuunnellaan ja toiveitansa arvostetaan. Asiakkaalle ollaan aina
rehellisia. Kaikki toiminta ja hinnoittelu on lapinakyvaa. Henkilokunta keskittyy aina pal-
velemaan asiakasta mahdollisimman hyvin. Ty6t tehdaan niin, etta asiakas on enemman
kuin tyytyvainen ja odotukset ylittyvat. Reklamaatiot ja asiakaspalautteet pyritdan hoita-
maan erittdin nopeasti, ammattitaitoisesti ja hyvin, ettéd asiakkaanmieleen jaa vain posi-
tiivinen muistijalki tilanteesta. Kuten Marina Vahtola kirjassaan kertoi, positiivinen koke-
mus johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen ja pitkdaikaisempaan asiakassuhtee-

seen (2020). Hius ja kauneus Ytimessa tavoitteena on aina pitkdaikainen asiakassuhde.

4.2 Aikaisemman rekrytointiyritykset

Kohdeyritys on yrittanyt |6ytaa sopivaa henkil6a kerran aikaisemmin. Joulukuussa 2019
haku toteutettiin kirjoittamalla perinteinen ilmoitus TE-toimiston palveluun. limoitukseen
liitettiin linkki yritykseni Instagram-profiiliin. Liséksi yrityksen sosiaalisen median kana-
vissa jaettiin kuvaa, jossa kerrottiin ilmoituksesta. Yritys sai muutaman kerran kuukau-
dessa yhteydenottoja ilmoituksen perusteella, mutta kukaan hakijoista ei vastannut mie-

likuvaa halutusta henkildsta, tai ollut enaa yrityksessa kaymisen jalkeen kiinnostunut

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jitta Jarvinen



24

paikasta. Tama haku ei siis tuottanut haluttua tulosta, vaan turhaa tyéta yrittajalle. Yrit-
tajan mielesta suurin ongelma oli ilmoituksen persoonattomuus. limoituksessa ei tuotu
tarpeeksi esille yrityksen arvomaailmaa ja brandia. Tasta kertoivat myds vastaanotetut
hakemukset. Ne olivat persoonattomia ja selvasti tarkoitettu jokaiselle avoimesta pai-
kasta ilmoittaneelle parturi-kampaamoliikkeelle. Oli keksittava keino tuoda yrityksen ar-
voja ja kulttuuria paremmin esiin jo tydpaikkailmoituksessa. Tassa rekrytointiprosessissa
ei myodskaan otettu huomioon passiivisia hakijoita, koska paikasta ilmoitettiin pelkastaan

TE-toimiston palvelussa.

Tama haku kuitenkin keskeytyi, kun koronavirus alkoi levitd suomessa maaliskuussa ja
yrityksen tulevaisuuden nakymat muuttuivat. Kevaalla asiakasvirta ja tydmaara laski, ja

kaiken epatietoisuuden takia ilmoitus poistettiin ja rekrytointi keskeytettiin toistaiseksi.

4.3 Uusi rekrytointi

Loppuvuodesta 2020 rekrytointia haluttiin jatkaa. Prosessiin paatettiin talla kertaa pa-
nostaa enemman. Haluttiin houkutella brandiin ja arvomaailmaan sopivampivia osaajia,
ja saada heidat kiinnostumaan paikasta. lImoituksessa paatettiin tuoda yrityksen tarinaa

ja brandia esiin.

Koska kyseessa on yhden ihmisen kampaamoliike, budjetin ja henkilokemioiden takia
omistaja halusi hoitaa rekrytoinnin ja mahdolliset haastattelut itse. Haussa on kuitenkin
henkild, jonka kanssa han tulee viettamaan vuorokaudesta suuren osan. Taman takia
on tarkeaa, ettd omistaja tutustuu hakijaan itse. Omistaja haluaa myds tutustua huolelli-
sesti hakijan osaamiseen seka kayttaytymistapoihin, jotta voi olla varma, etta pystyy

tydskentelemaan tdman inmisen kanssa ja uskaltaa luottaa asiakkaansa hanen kasiinsa.
Unelmahakijan maaritys

Tarkkaa kuvaa halutusta henkilosta ei ole, vaan hanen taitonsa, tietonsa, seka arvomaa-
ilmansa kiinnostavat enemman. Yrittajan toiveena on, etta hanen ja tulevan kollegan aja-
tukset kohtaisivat perusasioissa, mutta molemmat saisivat toimia ja tydskennelld omana
itsendan. Unelmahakijalla on jo reilusti tydokokemusta alalta, seké oma tyyli ja asiakas-
kunta. Han on taitava ja huolellinen tyossaan, loistava asiakaspalvelija ja luotettava tyo-
kaveri. Inannehakija on tyossaan aktiivinen sosiaalisen median kayttaja ja kiinnostunut

oppimaan uutta niin somen kuin muunkin markkinoinnin saralta. Han kay mielelldan
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kouluttautumassa ja haluaa aina oppia uutta. Han on huumorintajuinen, eika ota asioita

turhan vakavasti. Han arvostaa ymparistoa ja elaa sita ja muita ihmisia kunnioittaen.

4.3.1 Tyopaikkailmoitus

Rekrytointiin valittiin kaksi padkanavaa: TE-toimiston perinteinen ilmoituspalvelu ja In-
stagram-sovellus. Koska Instagram on Facebookin omistama, naytetdan videota myds
Facebookin puolella linkitettyjen profiilien ansiosta. Teoriaan nojaten, naistd kanavista
tavoittamme oikean kohderyhman aktiiviset ja passiiviset hakijat, eli sosiaalisesta me-
diaa aktiivisesti tydssdan kayttavat hiusalan osaajat, sekd uutta toimipaikkaa etsivat

kampaajayrittajat.

Aktiivisia tydonhakijoita varten kirjoitettiin tydpaikkailmoitus perinteiseen TE-toimiston pal-
veluun. Illmoitus oli kirjoitettu huomiotaherattavaksi ja Call to Actioneita oli kaksi. Heti
alussa kehotettiin tutustumaan yritykseen ja lopussa ottamaaan yhteytta heti. limoitusta
varten tehtiin video, jossa esiteltiin yritys ja sen omistaja, seka kerrotaan mahdollisuu-
desta tulla tydskentelemaan liikkeeseen. limoitukseen lisattiin linkki videoon, jonka avulla
tuotiin persoonallisuutta perinteiseen ilmoitukseen ja pyrittiin erottumaan muista. Videon
avulla toimme yrityksen brandia ja omistajan persoonaa enemman esille. Video julkais-

tiin yrityksen Instagram-profiilissa.

Parturi-kampaajat eivat ole aktiivisimmillaan LinkedInissa, vaikka se onkin suosituin rek-
rytointikanava. Hiusalan ihmiset viihtyvat visuaalisessa Instagramissa, jossa on helppo
verkostoitua, kouluttautua, olla yhteydessa asiakkaisiin ja markkinoida itseaan. Suuri osa
kohdeyrityksen tileja seuraavista ihmisista on parturi-kampaajia. Omalla kayttajaprofiilil-
laan saa somessa tuotua kampaamonsa brandia ja osaamista hyvin esille. Tdma hou-
kuttelee uusia asiakkaita, mutta saa myos passiiviset tydnhakijat kiinnostumaan yrityk-
sesta. Passiivisilla hakijoilla tarkoitetaan kollegoita, jotka selailevat Instagram-sovellusta
muilla motiiveilla, kuin tydpaikkailmoituksia |0ytdakseen. Heidan huomionsa on saatava
kadannettya yritykseen muutoin, kuin suoralla tydpaikkailmoituksella, joten Instagram-
profiilissa pydrivalla videolla tavoitetaan myds heidat. Somessa videota on helppo jakaa

ja kommentoida. Tama lisaa ilmoituksen nakyvyytta ja potentiaalisia katsojia.
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4.3.2 Rekrytointivideo

Rekrytointia varten tehtiin videoilmoitus avoimesta paikasta. Tarkoituksena oli tuoda roh-
keasti ja selkeasti esiin kampaamoliikkeen brandia ja omistajan persoonaa. Videolla ha-
luttiin erottua massasta ja jattaa muistijalki. Teoriaosuudessa kehotettiin antamaan rek-
rytoinnille kasvot ja esitellda tydpaikan kulttuuria, joten video kuvattiin kampaamoliik-

keessa ja omistaja esiintyi siina itse. Tehty video on tdman opinnaytetyon liitteena.

Video julkaistiin Instagramissa, joten sen piti olla lyhyt ja selkea. Videon suunnittelussa
ja toteutuksessa noudatettiin Ann-Sofie Leimun esitettyja ohjeita hyvaan rekrytointivide-
oon. Kohdeyrityksen omistaja esiintyi videolla itse ja antoi nain rekrytoinnille kasvot. Han
oli yrityksen brandin mukaan avoin ja rehellinen. Han toi esiin persoonaansa ja omaa
itseaan, johon koko yrityksen brandi perustuu. Videolla esiintyminen tekee yrityksesta
helpommin |ahestyttavan ja nayttdd missa ja kenen kanssa hakija tulisi
tyoskentelemaan. Videolla omistaja paasi kertomaan yrityksensa tarinaa omin sanoin.
Omistaja kertoo, miten halusi avata nakoisensa liikkkeen, jossa voi tyoskennella asiak-
kaita ja ymparistdd kunnioittaen, omana itsendan. Nama ovat myds tarkeita piirteita yri-
tyksen brandi-identiteetissa. Tarkeda on myds, ettd asiakas voi tulla liikkeeseen juuri
sellaisena kuin on, taysin omana itsenaan. Videolla omistaja kertoo hakijalta vaadittavia
ominaisuuksia, seka toiveitaan tulevaa kollegaa kohtaan. Tassakin han korostaa yrityk-
sen brandille tarkeitd piirteitd, kuten ammattitaitoa, huumorintajua ja innokasta asen-

netta. Videon toivotaan houkuttelevan samanhenkisia ammattilaisia ottamaan yhteytta.

Videolla kerrottiin, ettd hakijalta toivotaan tydkokemusta, ammattitaitoa ja huumorintajua
seka innokkuutta kdyda alan koulutuksissa ja oppia uutta. Omistaja kertoi videolla bran-
dilleen tarkeista asioista, ymparistdn ja muiden ihmisten kunnioittamisesta, reilusta ja
rehellisesta ilmapiiristd ja huumorintajusta. Hakijan toivotaan samaistuvan naihin piirtei-

siin.

Videolla tulisi nayttaa, miten yritys on parempi kuin muut vaihtoehdot. Videon alussa
nakyy selkeasti liikkeen nayteikkuna, logo ja yleisilme. Brandi-ilme tulee videolla ilmi liik-
keen yleisilmeessa, varityksessa ja sisustuksessa. Video kuvattiin kampaamoliikkeessa,
jotta hakija nakee millaisessa miljddssa han paasisi tydskentelemaan. Liike on viihtyisa
ja taysin remontoitu, joten tilat ovat tyylikkaat, siistit ja modernit. Videolla myds kuvataan

kampaamon tuotteita, jotka ovat kotimaisia, vegaanisia ja kierratysmuovista
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valmistettuja. Tata yksityiskohtaa ei lyhyelld videolla mainita, mutta alan ihmiset tunnis-

tavat myytavat brandit ja niiden arvomaailman.

4 .3.3 Tulokset

Video tavoitti paljon uusia ihmisia ja sai yritykselle nakyvyytta. Video sai yrityksen In-
stagram-profiilissa kuukauden aikana noin 5300 katselukertaa. Video ei kuitenkaan tuot-
tanut avointa paikkaa koskevia yhteydenottoja hiusalan ammattilaisilta, joka oli videon
tarkoitus. Video tavoitti ihmisia laheltd kohderyhmaa. Tasta kertoo se, etta yritys yhtey-
denottoja hiusalan opiskelijoilta. He kertoivat olevansa kiinnostuneita yrityksesta sen vi-
deolta esiin tulevien arvojen ja brandi-identiteetin perusteella. He olivat arvomaailmal-
taan ja persoonaltaan juuri haetun laisia henkilditd. Opiskelijat kertoivat ndhneensa vi-
deon ja ottivat sen perusteella yhteytta yritykseen. Toinen heista on nyt liikkeessa suo-
rittamassa kouluun kuuluvaa tydssa oppimisjaksoa ja saattaa valmistuttuaan jaada yri-

tykseen yrittajaksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jitta Jarvinen



28

5 LOPUKSI

5.1 Arviointi- ja pohdinta

Tyon tavoitteena oli ottaa selvaa, voiko yritysbrandia apuna kayttamalla saada parempia
tuloksia rekrytoinnissa. Yrityksen brandi-identiteetti maaritettiin hyvin ja suunniteltiin mo-
nipuolisen ja nykyaikaisen rekrytointiprosessi, kayttamalla monipuolisia lahteita. Haussa
kaytettiin hyvin perusteltuja kanavia ja tavoitettiin oikea kohderyhma. Onnistuimme tuo-
maan rekrytoinnissa yrityksen brandia ja arvomaailmaa esiin. Video tavoitti ihmisia |a-
helta kohderyhmaa, koska yritys sai videon perusteella yhteydenottoja hiusalan opiske-
lijoilta. He olivat kiinnostuneita suorittamaan tydharjoittelunsa liikkeessa, videolta valitty-
neen brandin vuoksi. Kaksi liikkeessa kaynytta opiskelijaa olivat persoonaltaan ja arvoil-
taan juuri maaritetyn unelmahakijan kaltaisia. Toinen heista on nyt tyoharjoittelijana liik-

keessa.

Tata tyota ja sen tulosten analysointia varten rekrytoinnin tarkastelujakso rajattiin 30 pai-
van mittaiseksi. Kaikki tulokset on siis koottu rekrytoinnin ensimmaisen kuukauden jal-

keen.

Uskon, etta yritysbrandin esiintuominen rekrytoinnissa karsi "vaaranlaisia” hakijoita pois
ja houkutteli vain samanhenkisia inmisia lahestymaan yritysta. Tasta kertoo se, etta yri-
tys ei saanut talla kertaa persoonattomia hakemuksia, joita Iahetetdan jokaiseen avoinna
olevaan hakemukseen, ilman mitaan personointia tai edes kiinnostusta kyseisesta yri-
tyksesta. Voisi siis paatella, ettd vaikka haku ei tarkastelujaksolla ehtinyt tuottaa tyoso-
pimusta, se ainakin karsi turhia hakijoita pois ja nain vahensi rekrytoinnin tuomaa tyéta.
Tasta voi paatelld, ettd paremmin kohdennetun rekrytoinnin ansioista prosessi on tehok-
kaampi ja kuluttaa vdhemman resursseja, koska yritys ei joudu vastailemaan epasopi-

ville hakijoille.

Olen tietenkin pettynyt vahaisiin yhteydenottoihin, mutta opin paljon yrityksen brandista,
modernista rekrytoinnista ja tavoista, miten toteuttaa rekrytointia tulevaisuudessa. Voi
my0s olla, ettd 30 paivan tarkastelujakso on liian lyhyt aika rekrytoinnissa ja tuloksia
syntyy vasta pidemman ajan kuluessa. Opin my@s, asioita mita voin parantaa seuraavaa

kertaa varten.
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Uskon, ettd maailmassa talla hetkella valloillaan oleva pandemiatilanne vaikutti haun tu-
loksiin. Tilanne ei kannusta ihmisia hakeutumaan uusiin haasteisiin ja heittaytymaan tyo-
elamassa. Haluan uskoa, etta toisena aikana videoni olisi tuottanut yhteydenottoja ja

olisin sen avulla 16ytanyt unelmahakijani kriteerit tayttdvan henkilén nopeasti.
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LITTEET

Liite 1 Rekrytointivideo

Liitteena osana tata opinnaytetta tehty rekrytointivideo, joka julkaistiin Instagram-sovel-

luksessa.
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