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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielmaan

Alati kiristyvé kilpailu toimialalla kuin toimialalla on pakottanut yritykset arvioimaan ja
kehittdmaan erottautumistekijoitddn ja siten Kilpailuetujaan. Yritykset kayttavéat
huomattavasti aikaa ja rahaa rakentaakseen vahvoja kuluttajabrandejd, mutta samaan
aikaan he unohtavat yrityksen maineen rakentamisen tyonantajana (Mosley 2016).
Tilanne voidaan nahda ongelmallisena, koska yritysten taustalta l6ytyvat ihmiset voidaan
kokea yhtend tarkeimmistd Kilpailueduista (Global recruiting trends report 2017).
Ajatusta tukee Berthonin ym. (2005, 152) nékemys siitd, ettd inhimillinen p&ioma
koetaan yhdeksi nykyajan keskeisimmistd Kkilpailueduista. Haasteita on kuitenkin
havaittavissa, silla ikaantyvien huippuosaajien eldkoitymiset luovat haasteita
yritystoiminnalle (Gandossy & Kao 2004, 16; Gaddam 2008, 46). Ongelmia lisadvat
entisestddn tydvoiman sitouttamisongelmat; tyodntekijoiden tyotyytyvéisyys ei ole
toivottavalla tasolla (Bersini 2014). Gallupin tekemé tutkimus tukee véitetta esittamallé,
ettd vain 13 % maailman tyontekijoista on sitoutuneita tyopaikkaansa (Crabtree 2013).
Inhimillisen padoman turvaamiselle on siis selkeéé tarvetta.

Tyontekijoita on perinteisesti yritetty sitouttaa hyvalla palkalla ja tyésuhde-eduilla.
Tallaiset yksittdiset myyntiargumentit eivat kuitenkaan toimi tarpeeksi tehokkaina
ajureina kilpailussa parhaista tyontekijoistd (Ambler & Barrow 1996). Ei tulekaan siis
yllatyksend, ettd yritysten kohtaamat haasteet ovat johtaneet parempien ja
kokonaisvaltaisten ratkaisumallien etsimiseen. Yhtend potentiaalisimmista ratkaisuista
voi ndhdi 1990-luvulta Iahtdisin olevan tyénantajabrandayksen® idean: koko aihetta tulisi
ldhestyd ja johtaa yhtend kokonaisuutena yksittaisten rekrytointikannusteiden sijaan
(Barrow & Mosley 2005, 3-4). ldeassa yhdistetddn markkinoinnin, viestinndn ja
henkilostohallinnon  osaamista ja lopputuloksena yritykselle saadaan uusi
tyonantajabranddyksen toimialue. Sen tehtdvda on yksinkertainen: johtaa yrityksen
tyonantajamielikuvan rakentamista niin siséisesti kuin ulkoisestikin. (Sehgal & Malati
2013, 61). Kokonaisuudella saadaan varmistettua sekd nykyisten tyontekijoiden
tyotyytyvaisyytta ettd potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelun toimivuutta.

Kohderyhmét maaraavét tehokkaan viestinnan ja markkinoinnin keinot. Ei olekaan siis
ihme, ettd tyonantajabrandayksessd, kuten muissakin branddyksen suuntauksissa,
kohderyhméjaolla on suuri merkitys. Téallaisia jaottelukriteereitd on yrityksesta riippuen
useita, mutta yhtend yksinkertaisena jaottelukriteerind voidaan kayttda erilaisen
tyokokemuksen omaavia, kuten opiskelijoita, vastavalmistuneita ja jo kauemmin
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ty6elamaéssa olleita yksildita. (vrt. Universum 2017.) Kun tahén lisataan periaate siitd, etta
brandit muodostuvat padasiassa ajan myota (ks. Kapferer 2008, 11), on loogista olettaa,
ettd sama koskee myds brandisuhteiden muodostumista yksilotasolla. Onnistuneen
brandisuhteen mittaamiseen keskittyvat keskustelut tukevat ajatusta ainakin osittain: osa
yritysten johtohenkilGista kokee, ettd bréndisuhdetta tulee mitata lyhyelld aikavalilla
saavutetuilla hyodyilld, kun vastaavasti toiset toivoisivat pidemmaén aikavalin mittausta —
viitaten juurikin laadukkaan brandisuhteen muodostumiseen pitkalla aikavalilla. (Schultz
ym. 2015, 154.) Téllaiseen pitkén aikavalin teoriaan peilaten olisikin kannattavaa, etta
kohderyhmille suunnatun vuorovaikutuksen lisdédminen aloitettaisiin mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa, jolloin brandisuhde saataisiin rakennettua entista vahvemmaksi.
Tasta nakokulmasta katsottuna opiskelijoilla on erityisen merkityksellinen asema:
opiskelijat ovat péasseet ikéén, jolloin tulevaisuuden suunnittelu tyopaikkatoiveineen
alkaa konkretisoitua. Tallgin tyonantajia arvioidaankin myos erityisen tarkasti.

Ty0Onantajabrdndayksen uutuusarvo markkinointitieteelle, sen useat tarkastelukulmat
seka yritysten kasvava mielenkiinto aihealuetta kohtaan tekevat tyonantajabrandayksesta
erinomaisen tutkimuskohteen. Yksi ndistd tyonantajabrandayksen nékdkulmista on
opiskelijoille — yritysten ja oppilaitosten vélisen yhteistydon avulla — suunnattu
tyonantajabranddys. Koska aihealue on uusi, ja suurimman osan opiskelijoille
suunnatusta tyonantajabrandimarkkinoinnista voi olettaa tapahtuvan erityisesti
opiskelijat kokoavassa korkeakouluymparistdssa, kokonaisuutta on jarkevaa tarkastella
kvalitatiivisella tutkimuksella ja esimerkkitapausta hyodyntéen. Tutkielmaa edeltdaneen
selvityksen ~ (Vahe  2016) mukaan  yritysten  opiskelijoille  suunnattu
tyonantajabrandaysaktiivisuus keskittyy péaéasééntoisesti korkeakoulutetulle vaestolle,
kuten esimerkiksi teknillisten tai kauppatieteellisten yksikodiden opiskelijoille.
Selvityksessa kavi ilmi lisdksi Turun kauppakorkeakoulun (my6hemmin myos TSE ja
kauppakorkeakoulu) tavoitteet yritysyhteistyon kehittamiselle. Tdma puolestaan johdatti
tutkijan valitsemaan kauppakorkeakoulun esimerkkitapauksekseen.

TSE on Turun yliopiston alaisuudessa toimiva laaja-alainen kauppatieteellinen
yksikkd, jonka yhtend tehtdvénd on tarjota laadukasta kauppatieteellistd koulutusta.
Kauppakorkeakoulun missiona on tuottaa kansainvélisesti arvostettua ja vaikuttavaa
tutkimusta ja oppimista. Yhdeksi asiantuntemuksen perustaksi mainitaan akateeminen
yhteistyd seka tiiviit ja pitkaaikaiset suhteet liike-elamaan. (Turun kauppakorkeakoulu
2017.) Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat ovat tyytyvéisid oppilaitokseensa ja
kokevat koulutuksensa tyollistavaksi, verkostoja rakentavaksi ja yleisesti hyvaksi
referenssiksi tulevaisuudelle (Universum talent research 2017). Tassé tutkielmassa
pyritddn selvittdmaan tehokkaita opiskelijoille suunnattuja tydnantajabrandayksen
keinoja. Tarkastelun kohteena kaytetddn Turun kauppakorkeakoulua sekd sen
sidosryhmia.



1.2  Tutkielman tarkoitus ja rajaus

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia yliopisto-opiskelijoille kohdistettuja
ty6nantajabrandédyksen keinoja. Tarkastelussa hyddynnetédén Turun kauppakorkeakoulun
ja sen sidosryhmien — opiskelijoiden sek& yritysten — nakokulmia. Naita tutkimalla
voidaan lopulta myds paatelld, mitkd tyonantajabrdndayksen keinoista koetaan
tehokkaimpina. Tutkielman paamadrina voi siten ndhdd Turun kauppakorkeakoulun
mission tukemisen, yritysten tyonantajabrandimarkkinoinnin tehostamisen seké
opiskelijoiden uramahdollisuustietoisuuden kehittamisen.

Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa seuraaviin osaongelmiin:

o Miten yliopisto voi vaikuttaa yritysten tyonantajamielikuvien rakentumiseen
korkeakoululla?

o Miten yritykset rakentavat tyonantajamielikuvia yliopistoympéristossa?

o Miten opiskelijat kokevat yritysten tydnantajabrandayksen?

Jotta tutkielma voisi antaa mahdollisimman hyvén ja kattavan kokonaiskuvan
ty6nantajamielikuvien rakentamisesta yliopistoympéristossd, tyonantajabrandéysta
kasitelladn ensin kohderyhmakeskeisyytta laaja-alaisempana ilmiona tutkielman
teoriaosuudessa.  Lisaksi koska pelkélle opiskelijakohderyhmalle suunnatusta
markkinoinnista ei ole riittdvasti syvallistd tutkimustietoa, opiskelijoille kohdistuva
markkinointiteoria rajataan nykypaivan opiskelijat kattavaan milleniaalisukupolveen?.
Rajauksen huomiointi on erityisen tarkeda tutkimustulosten tarkastelun osalta:
sukupolvea koskeva tutkimustieto on yleistavaa ja kattaa siten opiskelijoiden liséaksi myos
muissakin eldméntilanteissa olevia yksiloitd. Sukupolvea kuvaavan teorian lisaksi
tutkielmassa  hyddynnetddn  kolmannen  osapuolen  tutkimustietoa  Turun
kauppakorkeakoulun opiskelijoiden mielipiteistd tydnantajia kohtaan.

Aihealueeseen tutustumisen jalkeen ty®nantajabrandéysta siirrytddn tarkastelemaan
opiskelijakeskeisesti  osaongelmien avulla.  Tutkielmassa kaytetddn  hyvaksi
aineistotriangulaatiota® ja muodostetaan uusi, kolmesta opiskelijoille suunnatun
ty6nantajabranddyksen nakdkulmasta muodostuva, malli. Triangulaatiota hyddynnetéén
lapi tutkielman. Malli jakautuu yliopistoon® yrityksiin ja opiskelijoihin. Téssé
tutkielmassa kaikkea yliopiston ja yritysten vélista vuorovaikutusta ja yhteistyota
kasitelladn yleisnimikkeelld yritysyhteistyd (yritysten ndkdkulmasta katsottuna

2 Milleniaalin termilla tarkoitetaan Y-sukupolvea. Tarkempi maarittely kasitellaan luvussa 2.1.3.

% Triangulaatiolla tarkoitetaan aiheen tarkastelua useammasta kuin yhdesta nakokulmasta (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 141-142).

4 Koska opiskelijayhdistyksia voi pitad opiskelijoille suunnatun tyonantajabrandayksen kannalta
merkittdvind sidosryhming, tassd tutkielmassa yliopisto-termilld tarkoitetaan yliopistosta ja
opiskelijayhdistys Turun kauppatieteiden ylioppilaat ry:std muodostuvaa Turun kauppakorkeakoulun
yliopistoyhteis6é.
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yliopistoyhteistyd). Yhteistydn voi nahda erittdin tarkednd tutkimusongelman ratkaisun
kannalta: tutkielmassa oletetaan, ettd kaikki yritysten ja yliopistojen valiset
yhteistydmuodot ovat mukana vaikuttamassa yrityksen tyonantajabréndin rakentumiseen
opiskelijoiden kohderyhmalle.

Ensimmaisen osaongelman avulla selvitetdan niitd tyonantajabrandayksen kannalta
merkityksellisid yritysyhteistyon keinoja, joita yliopisto tarjoaa palveluportfoliossaan.
Ongelmaa lahestymélla yritetddn selvittdd erityisesti koettuja ongelmakohtia seké
toimivina pidettyja toimintamalleja. Toisen osaongelman avulla tarkastellaan puolestaan
sitd, milla tavoin yritykset ylipaatdan rakentavat tyonantajamielikuviaan yliopistoilla.
Tahan osaongelmaan perehtymalld yritetddn selvittaa eritoten ne keinot, jotka yritykset
kokevat omasta ndkokulmastaan onnistuneiksi. Kolmannen osaongelman avulla
tarkastellaan  opiskelijoiden  kokemuksia  yritysten hyvistd ja  huonoista
tyonantajabranddystoimista  sekd mielipiteitd  yliopiston  osuudesta  yritysten
tyonantajabrandayksessa. Osaongelmia l&dhestytéan teorian ja tutkielmassa suoritettavan
empiirisen tutkimuksen avulla. Koska aiempaa syvéllistd tutkimustietoa erityisesti
opiskelijoille suunnatusta tyonantajabrdnddyksestd on erittdin niukasti, empiirisessa
tutkimuksessa hyodynnetaan laadullisen tutkimuksen keinoja.

TyOnantajabrdnddys jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen ty®dnantajamielikuvien
rakentamiseen, joiden eroja kasitellaan luvussa 2.2.1. Tassa tutkielmassa empiria rajataan
kuitenkin kasittelemé&an péaasiassa yrityksen ulkopuolelle suuntautuvia suunnitelmallisia
ja  konkreettisia  ty6nantajamielikuvaa rakentavia  markkinointitoimenpiteita.
Tutkimuksen rajauksesta huolimatta sisdinen tydnantajamielikuvien rakentaminen tulee
huomioida tutkimustulosten analysoinnissa, silla sen vaikutusten odotetaan ilmenevan
opiskelijoille  suunnatun ryhmahaastattelun  tuloksissa. N&itd  sisdisten
tyonantajabrandaystoimenpiteiden vaikutuksia ja kehitysehdotuksia ei kuitenkaan téssa
tutkielmassa tutkita.

Jotta tutkimuksen aineistosta saataisiin kaikki osapuolet (yliopisto, yritykset ja
opiskelijat) kattava kokonaisuus, laadullisen tutkimuksen mukaiset haastattelut
toteutetaan erikseen jokaiselle osapuolelle. Yliopiston ja yritysten haastattelut toteutetaan
puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joiden tarkoituksena on syventéa tietoa uudesta
tutkimusaiheesta. Opiskelijoiden nakdkulmaa selvitetdén vastaavasti puolistrukturoidun
teemarakenteisen ryhmahaastattelun avulla. Tutkielman kvalitatiivinen tutkimustapa ja
teemahaastattelut luovat pohjaa mahdollisille jatkotutkimuksille. Tamén tutkielman
tarkoituksena ei néin ollen ole muodostaa yleistettdvia malleja, vaan niiden pohdinta
jatetdan jatkotutkimusmahdollisuuksiin.

Empirian tulosten avulla voidaan lopulta 16ytéa vastaus itse tutkimusongelmaan, ja
muodostaa suuntaa-antavia suosituksia tyonantajabrandéystoimenpiteille ja sité tukevalle
yritysyhteisty6lle. N&illa suosituksilla tavoitellaan hyotya kaikille kolmelle tutkielmassa
késitellylle osapuolelle: yliopistolle, yrityksille ja opiskelijoille. Tutkielman
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johtopaatoksissa pyritédén |6ytdmaan tehostuskeinoja yritysten
ty6nantajabrandaystoimille — hyoty yrityksille — yhdessé yliopiston palvelutarjonnan
kehittdmissuositusten kanssa. Jalkimmaéisen hyodyt voidaan jakaa edelleen kahteen
osaan: yliopiston palveluportfolion kehitykseen — hyoty yliopistolle — seka opiskelijoille
suunnatun  uramahdollisuustiedotuksen parantamiseen — hy6ty opiskelijoille.
Opiskelijoille suunnatun tiedottamisen kehittdmisen merkitystd voi perustella
opiskelijoiden kokemalla uramahdollisuuksien esittelyn puutteella tarkasteluyliopistossa;
osa opiskelijoista kokee, ettei tulevaisuuden tyéllistymismahdollisuuksia tuoda tarpeeksi
esille (Vahe 2016). Tutkielmaa edeltdneet keskustelut opiskelijoiden, yliopiston seka
yritysten edustajien kanssa ohjasivat tutkielman tarkoituksen ja rakenteen
muodostumista.

Vaikka yliopistojen ja yritysten valinen yhteistyd ja tyonantajabrandays liittyvat
ldheisesti yhteen opiskelijakohderyhmén osalta, aiheesta ei ole tarjolla paljoakaan
tieteellistd tutkimustietoa — muutamien yksityisten yritysten tutkimuksia lukuun
ottamatta. Nain ollen tdsséd tutkielmassa esitetty kolmijako ja yritysyhteistyon
merkityksen korostaminen — osana opiskelijoille suunnattua tyonantajabréandéysta —
tarkastelevat tyonantajamielikuvien rakentamista uudesta nakdkulmasta. Tutkielmalla
pyritddn ndin tuottamaan arvokasta tietoa markkinointitieteelle.

1.3 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma rakentuu perinteisen akateemisen pro gradu -tutkielman rungon
mukaisesti. Ensin perehdytééan tyonantajabranddyksen aiheeseen selvittdmalla aihealueen
aiempia tutkimuksia ja julkaisuja. Taman jalkeen tutkimusaihetta késitell&&n empiirisen
tutkimuksen avulla. Paalukuja tutkielmassa on viisi.

Tutkielman teoriaosuudessa kaésitellddn tyonantajabréandin ja siihen liittyvien
kasitteiden terminologiaa sekd Y-sukupolven yliopisto-opiskelijoille suunnatun
markkinoinnin perusteita. Ty®énantajabrandin ja siihen l&heisesti liittyvien késitteiden
maadritelmien lapikéynti on tarkeéé aihealueen selkeyttdmiseksi. Samaa voi sanoa luvussa
tarkasteltavasta tyonantajabréandin rakentamisen elementeistd, kuten sen jakautumista
kahteen osaan: sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajabrandiin. Jakautumisen tarkastelu on
valttamatonta aiheen kokonaiskuvan muodostumisen kannalta — empiirisen tutkimuksen
rajauksesta huolimatta. Muiksi tyonantajamielikuvan rakentamisen elementeiksi tdssé
tutkielmassa luetaan itse rakennusprosessi seka markkinointiviestintakeinot. Luvun
lopuksi selvitetddn tydnantajamielikuvien rakentamisen perimmaisia tavoitteita ja
analysointikeinoja seka tarkastellaan tydnantajabrandiprojektia kéytdnnon esimerkin
avulla. Esimerkilla pyritddn konkretisoimaan onnistunutta tydnantajabrandaysstrategian
jalkautusta.
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Tutkimuksen metodologiaan liittyvét seikat on koottu omaan lukuunsa. Luvun aluksi
késitellaan syita siihen, miksi laadullinen tutkimus valikoitui tutkimusmetodiksi. Taman
jalkeen siirrytddn tarkastelemaan aineistonkeruuta. Luvun lopuksi arvioidaan
tutkimuksen operationalisointia, analysointia sek& laatua ja luotettavuutta. Luvun
tarkoituksena on ndin ollen pohtia niitd seikkoja, joita kannattaa ottaa huomioon
tutkimustuloksia tarkasteltaessa.

Tutkielman empiirinen osuus késitelld&dn omassa luvussaan. Empiria jakautuu kolmeen
osaan osaongelmien eli opiskelijoille suunnatun ty6nantajabranddyksen osapuolten —
yliopisto, yritykset, opiskelijat — mukaisesti. Jokainen alaluku jakautuu edelleen
tutkielmassa hyddynnettivien teemojen® mukaisesti. Y liopistoa kasittelevassa alaluvussa
tarkastellaan Turun kauppakorkeakoulun yrityksille suuntaamaa palveluportfoliota seka
yleisia nékemyksida tyOnantajabranddysta edistavasta yritysyhteistyosta. Yrityksia
késittelevassa alaluvussa késitellddn  Turun  kauppakorkeakoulun opiskelijoille
markkinoivien yritysten tyonantajamielikuvien rakennusprosesseja. Empirian lopussa
tarkastellaan opiskelijoiden kokemuksia ja ndkemyksid tyonantajamielikuvien
rakentumisesta ja sen merkityksestd opiskelijalle. Tutkielman empiirisen osuuden
rakentumista havainnollistetaan kuviossa 1.

Kuvio 1 Tutkielman empiirisessé osuudessa hyddynnetty triangulaatio

Tutkielman empirian voisi tiivistda kuvion 1 mukaisesti tyonantajien eli yritysten,
yliopiston sek& opiskelijoiden yhteisten kosketuspisteiden tutkimiseksi. Koska
tutkielman tarkoituksena on tutkia yritysten tyonantajabrdndayksen keinoja yliopisto-

> Tutkielman teemajako esitellaan luvussa 3.1.
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opiskelijoiden kohderyhmalle, keinoiksi hyvéksytddn myds suoraan yritysten ja
opiskelijoiden valilla toteutettavat markkinointiviestinnén keinot.

Tutkielman  johtopaatoksissd  opiskelijoille  suunnattua tyOnantajabrandaysta
analysoidaan empiriasta ja teoriasta muodostuvana kokonaisuutena. Luku jakautuu
teoreettisiin johtopaatoksiin, kaytannon suosituksiin, tutkielman rajoitteisiin seka
jatkotutkimusehdotuksiin.  Teoreettisissa  johtopé&atoksissa  kasitellddn  aiemman
kirjallisuuden kytkoksid tutkimuksessa saatuihin vastauksiin. Kaytannén suosituksissa
kaydaan l&pi niitd kaytdnnon asioita, joilla ylipisto ja yritykset voivat parantaa
toimintaansa ty6nantajabrandid kehittdvan yritysyhteistydon osalta. Viimeisessa
alaluvussa kaésitelld&dn jatkotutkimusehdotuksia ja pohditaan tutkielman rajoitteita.
Tutkielma paattyy koko tutkielman kasittdvaan yhteenvetoon. Se kokoaa yhteen
tutkielman tarkoituksen, Kiteyttdd aiempaa kirjallisuutta ja lopulta ilmaisee lukijalle
tutkimuksen  padkohdat ja tulokset. Tutkielman empiriassa hyddynnetyt
teemakysymykset on liitetty tutkielman loppuun liitetietoina.
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2 TYONANTAJABRANDAYS JAYLIOPISTO-
OPISKELIJOIHIN KOHDISTUVA MARKKINOINTI

2.1  Tutkielmalle merkityksellisten termien maaritelmat

2.1.1 Tybnantajabrandin kasitteen merkitys, synty ja maaritelméa

Yritysten nykypéivana kohtaama Kilpailu toimialalla kuin toimialalla on pakottanut
yritykset erottumaan Kkilpailijoistaan aiempaa enemmaén (vrt. Rossman 2000, S13).
Yhdeksi erinomaiseksi erottavuustekijéksi voisi mainita elamystalouden perusajatuksen
— eldamyksen arvon (ks. Pine & Gilmore 1998, 97-98). Ajatuksen mukaan nykypéivan
ihmiset haluavat ennen kaikkea kokemuksia ja elamyksia. Yhtymakohdan tydeldmaan
voi loytdd esimerkiksi nykyisen tyovoiman ndkemyksista hyvén tydnantajan
ominaisuuksille (ks. milleniaaleihin keskittyva luku 2.1.3). Tallaisen jatkuvasti
muuttuvan  liiketoimintaympériston voi myds ndhdd muuttaneen yritysten
johtohenkil6diden suhtautumista yrityksensa markkinoinnillisiin paatoksiin. Nakemysté
tukee  esimerkiksi  LinkedInin  vuonna 2017 toteuttama  kansainvélinen
rekrytointitrenditutkimus, jonka mukaan 80 % yritysten rekrytointiprosessiin
osallistuvista pééattdjistd koki tyonantajakuvan vaikutuksen suurena rekrytointiensa
onnistumiselle. (Global recruiting trends report 2017.)

TyoOnantajabrandayksen kasite on suhteellisen uusi. Termi, sekd sen taustalta 16ytyva
ajattelutapa, sai alkunsa 1980-luvulla, kun kokonaisuuden kehittdja Simon Barrow koki
yrityksen rekrytointikdytannot tehottomiksi. Kasitettiinh&n rekrytointi  1ahinna
tyopaikkailmoitusten levittdmisend. (Barrow & Mosley 2005, 3.) Voisikin siis vaitta,
ettei rekrytoinnin kokonaisvaltaista ja laajaa merkitystd osana yrityksen imagoa oltu
ymmarretty. Ajattelumallin isdna pidetty Barrow alkoi rakentaa tyénantajabrandayksen
ideologiaa perinteisen bréndinhallinnan ympadrille: tarkoituksena olisi tehostaa
rekrytointiprosessia késittelemalld sita yhtend kokonaisuutena. Tausta-ajatus oli siis sama
kuin missé tahansa brandin hallinnassa. (Barrow & Mosley 2005, 3-4.) Barrow toi
tyonantajabrandin kasitteen julki ensimmaisen kerran vuonna 1990, mutta tieteellinen
maéaritelma tehtiin kuitenkin vasta 1996 (ks. esim. Das & Rao 2012, 23; Barrow & Mosley
2005, xvi). Talléin tydnantajabrandin kasitettd kuvailtiin tyOpaikalle ominaisten ja
kilpailijoiden tarjonnasta erottuvien etuuksien kokonaisuudeksi.® Myds Amblerin ja
Barrowin (1996) tutkimus osoittaa selvésti, ettd tyonantajabrandaystéd tulisi kasitelld
nimenomaan kokonaisuutena, eikd yksittaisind rekrytointimainoksina tai muina

® The package of functional, economic and psychological benefits provided by employment, and identified
with the employing company. (Ambler & Barrow 1996, 187)
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markkinointitoimenpiteind. Samaan lopputulokseen ovat péatyneet myds useat muut
tutkijat, joiden kehittdmistad méaaritelmisté esitetddn kooste taulukossa 1.

Taulukko 1

Ty0Onantajabréandin maaritelmia

Maaritelméan laatija(t) TyoOnantajabrandin maaritelma (vapaa suomennos)

Ambler & Barrow
(1996, 187)

Berthon ym. (2005,
159-162)

Minchington (2011)

Lloyd (2002)
Robertsonin ja

Tyopaikalle ominaisten ja kilpailijoiden tarjonnasta
erottuvien kaytannon asioiden, taloudellisten ja
psykologisten etujen kokonaisuus

Viidestd osasta muodostuva kokonaisuus: 1) Sosiaaliset
arvot, jotka muodostuvat hyvien kollegoiden, tiimihengen,
tyoympariston merkityksellisyydestd, 2) Mielenkiinnosta
perdisin olevat arvot, kuten yrityksen tarjoamat
innovatiiviset tuotteet, ja vapaus tyontekijoiden luovuuteen
3) Taloudelliset arvot, eli kompensaation merkitys 4)
Itsensd kehittamiseen liittyvat arvot, kuten tunnustusten
saanti, ja tyon hyodyt tulevaisuutta ajatelle, 5) Soveltamisen
arvot, eli tyontekijadn oman osaamisen soveltamiselle
tarjotut mahdollisuudet

Yrityksen tyontekijoiden seka sidosryhmien mielikuva
yrityksestd, jossa viihtyy

Yrityksen nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoille
viestima, olemme haluttu tydnantaja -sanoma

Khatibin (2012, 32)
mukaan

Moroko & Uncles
(2008, 166)
Mossevelde (2014)

Psykologinen sopimus yrityksen ja tyontekijan valilla

Yrityksen identiteetti

Kuten taulukosta 1 ilmenee, tytnantajabrandaykselle on useita maaritelmia. Amblerin
ja Barrowin vuonna 1996 laatimasta ldhtdasetelmasta, jossa tyonantajabrandié pidettiin
tyopaikalle ominaisten ja kilpailijoiden tarjonnasta erottuvien etujen kokonaisuutena, on
saatu muunneltua useita erilaisia versioita. Esimerkkeind voidaan nostaa Berthonin ym.
(2005, 159-162) laajennus, jossa tydnantajabréandi ndhdddn muodostuvan viidesta eri
arvosta sek& Minchingotnin (2011) tiivistys, jossa tyonantajabrandid kuvataan yrityksen
nykyisten tyontekijoiden sekd sidosryhmien kokemaksi kuvaksi yrityksestd, jossa
viihtyy. Muita madritelmid on esimerkiksi Lloydin (2002) ehdottama olemme haluttu
tybnantaja -sanoma, Morokon ja Unclesin esittdma yrityksen ja tyontekijan valinen
psykologista sopimusta kuvaava méaritelma sekd Mossevelden (2014) erittdin tiivistava
nédkemys tyonantajabrandisté yrityksen identiteettind. M&é&ritelmien pohjalta voi havaita,
etta vaikka muunnelmia on useita, niiden perimmainen tarkoitus on lahelld alkuperaista
Barrowin (1996, 187) mééaritelmé&a.

Erilaisten maaritelmien suuri joukko kertoo aihealueen saavuttamasta suosiosta ja
toisaalta teoriakeskustelun tarpeellisuudesta. N&in ei Kkuitenkaan ollut aina.
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Ty0Onantajabrandayksen kasitteleminen itsendisend brandin johtamisen kasitteend koettiin
aluksi turhana; vastarinnalta ei voitu saastyd. (Barrow & Mosley 2005, 8.) Uuden
ajattelutavan levidmistd — ennen vuosituhanteen vaihdetta — hidasti pé&aasiassa kaksi
asiaa. Ensimmadinen néistd oli vanhanaikainen, kuluttajabrandikeskeinen ajattelutapa:
brandit koettiin vain kuluttajille kohdennettujen tuotteiden ja palveluiden osaksi. (Barrow
& Mosley 2005, 57; Duffy 2010, 10.) Toisena hidasteena koettiin yleisesti iskostunut tapa
ajatella rekrytointia ainoastaan viestintana (Barrow & Mosley 2005, xvi, 8).

Nykyisin on kuitenkin havaittavissa ty®nantajabranddyksen teoriaan pohjautuvia
ajattelutapoja, jotka mahdollistavat tydnantajabrandin idealle keskeisen brandijohtamisen
teoriaan perustuvan lahestymistavan — pelkkaan rekrytointiviestintddn keskittymisen
sijaan. TyOnantajabrandayksen suosion kasvun voi nahdd konkreettisesti esimerkiksi
hakukone Googlen avulla: Backhausin ja Tikoon (2004, 501) mukaan vuonna 2004
employer branding -kokonaisuudella haettujen hakutulosten mééra oli 3000 hakutulosta,
kun vastaavasti 11.5.2017 tutkielman tekijén tekeman haun mukaan kokonaisuus tuotti 2
170 000 tulosta. Erillisind sanoina haettuna hakutuloksia 16ytyy vield huomattavasti
enemman.

TyOnantajabrénditeoriaan pohjautuvat ajattelutavat alkoivat saavuttaa suosiotaan
erityisesti 2000-luvulla, kun suuryritykset — kuten esimerkiksi Unilever ja P&G —
aloittivat tyonantajakuvansa rakentamisen hyodyntamalla omien
tuotebrandistrategioidensa taktiikoita (Mosley 2015). Tydnantajabrandayksen voi néin
néhda erittdin tervetulleena uudistuksena liiketoiminnan kehittdmista ajatellen (vrt.
Barrow 2008, 7). Sama suosio on havaittavissa myos LinkedInin Global recruiting trends
report 2017 -tutkimuksessa, jossa Kkeréttiin mielipiteitd 3973:Ita henkildstéhallinnon
ammattilaiselta. Tutkimuksen mukaan 83 % vastaajista kokee, ettd hyvé ja taitava
henkil6std on ensisijaisen térkeda yrityksen tulevaisuuden kannalta. 53 % vastaajista
budjetoisi lisdd resursseja strategisen tyOnantajabréandinsa kehittdmiseen, mika
puolestaan véhentaisi tarvetta lyhytvaikutteisille markkinointitoimenpiteille. Liséksi 26
% tutkimukseen osallistuneista haluaisi tehostaa yrityksensa toimintaa rekrytoimalla
organisaatioonsa erityisen tyonantajabréndiasiantuntijan. (Global recruiting trends report
2017.)

Suosiostaan huolimatta ty6nantajamielikuvien rakentamisen painoarvo koko
rekrytointibudjetista on télla hetkelld kuitenkin vain 8 %, silla suurin osa resursseista
jakautuu yksittéisille rekrytointitoimenpiteille. (Global recruiting trends report 2017.)
Prioriteettijarjestykseen on kuitenkin odotettavissa myds muutosta: Talentumin vuonna
2013 toteuttaman tutkimuksen mukaan ihmisten vaatimukset tyonantajia kohtaan tulevat
kasvamaan tulevaisuudessa (Uratie-tydnantajamielikuvatutkimus 2013). Vaatimusten voi
puolestaan nahda johtavan hyvan tyonantajabrandin merkityksen korostumiseen, mika
tukee esimerkiksi Universumin toteuttaman, tyonantajabrandayksen tulevaisuutta
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tarkastelevan tutkimuksen nakokulmaa (Mosley 2015). Yritysten nykyisten
rekrytointibudjettien jakautumista havainnollistetaan kuviossa 2.

TyOnantajabrand
ays
8%

/ e _ Mainokset
Rekrytointitapahtumat & N 299%

8%

Tyontekijoiden
referenssiohjelma

Tyokalut, kuten
ohjelmistot
17%
Rekrytointiyritykset
21%
Kuvio 2 Yritysten rekrytointibudjettien jakautuminen (Global recruiting trends
report 2017).

Kuviosta ilmenee, ettd perinteiset mainokset vievat 29 %:n osuudellaan suurimman
yksittdisen osan koko rekrytointibudjetin resursseista. Toiseksi suurimman, 21 %,
osuuden vievét kolmansien osapuolten rekrytointipalvelut. 17 % resursseista jakautuu
puolestaa rekrytointityokalujen ja -ohjelmistojen kesken. Pienimpind resurssierind ovat:
tyontekijoiden  referenssiohjelma’ (9 %), rekrytointitapahtumat (8 %),
tyonantajabrandays (8%) ja muut (8 %). (Global recruiting trends report 2017.)
Huomionarvoista tutkimuksessa oli kuitenkin se, ettd tutkimuksesta ei selvid, mitka
kaikki asiat yritykset siséllyttavat osaksi tyOnantajabranddysta. Kaikesta huolimatta
tutkimuksen osoittama suuri kiinnostus tyonantajabrandayksen kehittdmistd kohtaan
ennakoi tyonantajabrandin rakentamisen muodostuvan suosituksi kehityskohteeksi
yritysten johdon ja rekrytoinnin ammattilaisten keskuudessa. Mosley (2016) tiivistaékin,
ettei tyonantajabranddys ole end& vain rekrytointimarkkinoinnin tukena, vaan hyoty

T Tyontekijoiden referenssiohjelmalla tarkoitetaan ohjelmaa, jolla pyritddn lisddmaan yrityksen
tyontekijoiden suositteluaktiivisuutta avoimien tydtehtévien tayttdmiseksi. Yritykset kokevat suositukset
rekrytointia nopeauttaviksi ja rekrytoinnin kokonaislaatua parantaviksi rekrytointimuodoiksi. (ks. Global
recruiting trends report 2017.)
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nédhdaan yhtend koko organisaation menestystekijoista: mikali yritykset eivat veda
ammattilaisia puoleensa, tavoita heité tai pida heitd tyytyvaisin, eivat he todennékaisesti
myo6skadn saavuta liiketoimintansa tavoitteita.

2.1.2  Tyodnantajabrandaykselle merkityksellista kasitteistoa

TyoOnantajabréandikeskusteluissa kasitellaan usein termistod ja kasitteitd, jotka linkittyvat
ldheisesti tyOnantajamielikuvan rakentamiseen. Naméa aiheet auttavat samalla
ymmartdmaan tyonantajabrandayksen kokonaiskenttéa.

Yritysbrandin® kéasite esiintyy usein tyonantajabrandikeskusteluissa. Se eroaa
perinteisestd tuotebrandistd monipuolisen kohdeyleistajattelunsa perusteella; asiakkaat
eivét ole brandayksen ainoa kohderyhmé (Ind 1997, 168). Markkinoinnin kirjallisuudesta
voi havaita, ettd yritysbrandin ja tyonantajabrandin valilla ilmenee joitain yhtalaisyyksié,
mutta nditd ei kuitenkaan tulisi sekoittaa keskendédn (Moroko & Uncles 2008, 161):
yritysbranddyksessd markkinointia toteutetaan sidosryhmille ja asiakkaille, kun
vastaavasti tyOnantajabrdnddyksessd kohteena ovat nykyiset sek& potentiaaliset
tyontekijat (Tapomoy 2006, Robertsonin ja Khatibin 2012, 33 mukaan).

Hyva organisaatiokulttuuri, eli yrityksen arvot, uskomukset, asenteet ja organisaation
sisdiset normit kokoava yrityksen luonne, on Gaddamin (2008, 48) mukaan tarke& osa
tyonantajamielikuvien rakentamista. Backhaus ja Tikoo (2004, 508) esittavatkin, etta
tyontekijoiden tydpaikan vaihdoksen riski kasvaa, mikéli yrityksen tyénantajabrandi
antaa puutteellisen kuvan organisaatiokulttuurista.

Yritykset tavoittelevat alansa parhaimpia tyontekijoitd (Das & Rao 2012, 24).
Tyonantajamielikuvien rakentamista kasittelevestd teoriasta selviad, ettd yritysten
jatkuvasti kiristyvad kilpailua parhaista tyontekijoista on alettu kutsua taisteluksi
lahjakkuuksista® (ks. Barrow & Mosley 2005, 13; Arachchige & Robertson 2011, 26;
Moroko & Uncles 2008, 164.) Kasite tuotiin ensimmaisen kerran julkisuuteen vuonna
1998, kun McKinsey julkaisi tutkimuksen suurten yhdysvaltalaisyritysten ongelmista
johtohenkil6stonsd  suhteen:  johtavassa asemassa olevien  toimihenkilGiden
tyopaikanvaihdokset sek& uusien osaajien rekrytoiminen aiheuttivat suuria haasteita.
(Chambers ym. 1998, 46.) McKinseyn raportin sanoma oli selvd: suurilla
yhdysvaltalaisyrityksillda on pulaa lahjakkaista johtotason henkildistd, ja
henkildstdongelman odotetaan Kiristyvan vield edelleen. Haasteet jaettiin kolmeen, joista
ensimmaisena mainittiin laadulliset haasteet: alati kehittyva talouseldma vaatii yha laaja-
alaisempaa osaamista omaavia  johtajia.  Toiseksi  ongelmaksi listattiin
tyontekijamarkkinoiden kasvu, silla useat pk-yritykset olivat nousseet kilpailemaan

8 Engl. corporate brand
° Engl. the war for talent
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samoista huippuammattilaisista. Kolmanneksi haasteeksi ilmoitettiin  kasvanut
aktiivisuus tyopaikanvaihdoksissa. (Chambers ym. 1998, 46-48.)

Mosley (2007, 131) esittd, ettd tydnantajabrandin hallintal® on tarkeda, mikali yritys
haluaa onnistua johdonmukaisessa tyénantajabrandayksessa. Barrowin ja Mosleyn (2005,
147) nédkemys onkin, ettd tyonantajabrandia pitéisi hallita yhta huolellisesti kuin mité
tahansa kuluttajabréandid. Perinteisen brandi-késitteen méaéaritelma tukee ajattelutapaa:
yritykset haluavat edistda liiketoimintaansa erottumalla positiivisesti toimialansa
massasta. American Marketing Associationin madrittelee bréndin nimend, terming,
muotona, symbolina, tai mind tahansa keinona, mik& erottaa yrityksen tuotteen tai
palvelun kilpailijoiden tarjonnasta.

Potentiaaliselle tai nykyiselle tyontekijalle annettu tyonantajan arvolupaus'!
madrittelee tydnantajan tarjoaman kannustimen yrityksessa tyoskentelylle. Tyénantajan
arvolupaus on siten yksi vahvan tyonantajabréandin tarkeimmistd ominaisuuksista.
Kertoohan se, paljonko yritys on sitoutunut sijoittamaan tyontekijadnsd. (Das & Rao
2012, 24; Vaijayanthi ym. 2011, 92.) Jotta yritykset voivat kerata huippuammattilaisia
mahdollisimman tehokkaasti, yritysten tulee tarjota jokaiselle kohderyhmalleen erikseen
suunnattuja etuuksia (Das & Rao 2012, 24). Myds Chambers ym. (1998, 52) tulivat
samaan tulokseen: huippuosaajien hyvén ja kilpailijoiden tarjonnasta erottuvan
palkkiojarjestelmén varmistaminen on yksinkertainen tapa nostaa kynnysta
tyopaikanvaihdokselle. He lisdavat, ettei pelkkd raha toimi yksinddn hyvéna
kannustimena saati arvolupauksena, muttei sitd sovi unohtaakaan: liian pieni rahallinen
korvaus voi pilata muilta osin erinomaisenkin arvolupauksen.

Damin (2006, 13) mukaan tyonantajan arvolupaus voi muodostua kilpailukykyisen
rahallisen  kompensaation liséksi  esimerkiksi inspiroivasta tyOymparistosta,
haasteellisista tehtavistd, kansainvélisistd mahdollisuuksista tai esimerkiksi merkittavasta
CV-merkinnasta. Gaddamin (2008, 47-48) ja Vaijayanthin ym. (2011, 92) nakemyksissé
on yhtenevdisyyttd, mutta erityisen oleellisiksi lisdyksiksi voisi mainita
etatydmahdollisuudet, tyon ja vapaa-ajan tasapainon seka joustavat tyoajat. YKksi
ty6nantajabranddyksen kirjallisuudessa useimmin esiintyneistd eduista koskee liséksi
koulutusta tai muuta vertailukelpoista investointia tyontekijaén: jatkuvan Kkilpailun
kasvaminen on saanut tyontekijat pyrkiméan kilpailukykyisyyteen tydmarkkinoillaan, ja
ty6nantajien odotetaankin olevan valmiita tekemaén néité investointeja. (ks. Dam 2006,
13.) Dam (2006, 13) korostaa, ettd tyénantajabranddyksen nakokulmasta pelkka etujen
tarjoaminen koetaan kuitenkin riittdmattomaksi: yrityksilta vaaditaan myos niista
viestimistd. Edwards (2010, 10) sekd Hunt ja Laundry (2005, 34) esittavatkin, etta
annetuissa lupauksissa on pitaydyttdva. Muussa tapauksessa viestinta ja lupaukset eivat
kohtaa, mik& puolestaan johtaa ristiriitaiseen viestintddn ja tyonantajabrandayksen

10 Engl. employer brand management
11 Engl. employer value proposition (EVP) tai employer brand proposition
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epdonnostumiseen. Tutkielman kannalta olennaisia Y-sukupolven arvostamia
tydnantajan ominaisuuksia tarkastellaan luvussa 2.1.3.

Sek& Mosleyn (2007, 128) ettd Dasin ja Raon (2012, 24) mukaan, yritysten sisdinen
markkinointi*> muodostuu yrityksen yleisestd sisdisestd viestinnasta ja keskittyy
padasiassa informoimaan tyontekijoita yrityksen kuluttajabrandista® ja siitd, miten
tyontekijoiden tulisi kayttdytya ja muodostua siten osaksi tatd kuluttajan
brandikokemusta. Tyontekijoita pidetdan néin erdénlaisina yrityksen sisdisiné asiakkaina:
tuote tulee aluksi myyda tyontekijélle, jotta he voivat puolestaan myyda tuotetta
asiakkaille. Tutkijat korostavatkin, ettd sisdinen markkinointi ei toimi, mikéli tyontekijén
brandikokemus ja usko edustamaansa asiaan ei vastaa kuluttajille suunnattua viestintaa.
Das ja Rao (2012, 24) pitavat tyonantajabrandayksen ideaa sekd sen hallinnan ja
johtamisen organisoitunutta toimintamallia ratkaisuna sisédisen markkinoinnin
pinnalliseen ja mahdollisesti ristiriitaiseen viestintaan.

2.1.3  Yliopisto-opiskelijoiden erityispiirteet seka katsaus Turun
kauppakorkeakoulun opiskelijoiden uratutkimusvastauksiin

NyKkyiset tydyhteisét muodostuvat useista ihmisryhmistd, tarkasteli asiaa sitten
sukupuolen, tydskentelytapojen tai esimerkiksi kulttuuristen erojen avulla. Ikédryhmia on
I0ydettavissd nelja: milleniaalisukupolvi, X-sukupolvi, suuret ikaluokat seka heita
edeltanyt sukupolvi. Jakauman voi nahda haasteellisena yrityksille: jotta tydymparistostéa
saadaan mahdollisimman tehokas, tydntekijoiden erilaiset toiveet ja erot pitdd huomioida
yrityksen kaikessa toiminnassa. Ikaryhmien tarkastelun ja huomioinnin voi siten nadhda
tarkedaksi osaksi yritysten onnistunutta henkildstopolitiikkaa. Yritysten tulisikin kouluttaa
tyontekijoitddn sukupolvien eroista ja olla siten vaikuttamassa tyGympariston
kehittymiseen.  Koulutuksen lisdksi sekd& mentorointiohjelmat ettd yleinen
kommunikaation parantaminen ovat hyvid esimerkkeja yritysten mahdollisuuksista
vaikuttaa yrityksen sisdiseen tyokulttuuriin. (Kapoor & Solomon 2011, 308.)

Koska nykypdivan yliopisto-opiskelijat edustavat péadasiassa Y-sukupolvea, tdman
tutkielman  opiskelijakohderyhmad kasittelevassda  markkinointiteoriakatsauksessa
keskitytddn taman milleniaali-ikdryhmén erityispiirteisiin. Tarkan rajan maarittdminen
ikapolvien vilille on kuitenkin haastavaa, mika on puolestaan johtanut useisiin hieman
toisistaan eroaviin maéarityksiin (Kapoor & Solomon 2011, 309). Kapoor ja Solomon
(2011, 310) tiivistavat milleniaalit, eli Y-sukupolven edustajat, vuosien 1980-1999
valisséd syntyneiksi yksiloiksi, mutta samalla korostavat yksildiden eroja: tieteelliset
maéaritykset ovat yleistavia, eivatka ne siten kuvasta kaikkia yksil6ita. Kapoor ja Solomon

12 Engl. internal marketing
13 Engl. customer brand
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(2011, 309) mainitsevat vield lisshuomiona, ettd sukupolvien vaihteessa syntyneet ovat
voineet ottaa vaikutteita ja kayttaytymismalleja kummasta tahansa ikdryhmasta. Yleisesti
ottaen sukupolvia voidaan tarkastella erityisesti tutkimalla ndiden kayttaytymista, ja siten
paatella ikaryhmalle yleisesti soveltuvia markkinointitoimenpiteita.

Milleniaaleja koskevaa tutkimustietoa, ja siten tarkastelukulmia, on loydettévissa
runsaasti. Markkinoinnin ammattilaisten nakdkulmasta Y-sukupolven edustajien
merkitys kasvaa vuosi vuodelta: ikdaryhma on korvaamassa aiempia sukupolvia
tarkeimpina kuluttajina — ja samalla tyévoimana. Merkitysta korostavat muun muassa Y-
sukupolven koko seka sen edustajien kasvavat ansaintamahdollisuudet. Milleniaaleille
suunnattu markkinointi ei ole kuitenkaan yksinkertaista: sukupolven edustajat eivat ole
yht& uskollisia asiakkaita kuin edeltdjansa, eivatka perinteiset markkinointikeinot tunnu
tehoavan. (Bucuta 2015; Wolburg and Pokrywczynski 2001, Lazarevicin 2011, 45
mukaan). Bucutan (2015) mukaan Y-sukupolvea koskevasta kirjallisuudesta on kuitenkin
I0ydettavissa yleisesti hyvaksyttyja luonnehdintoja. Ndiden mukaan milleniaalit eroavat
aikaisemmista  sukupolvista  merkittdvasti:  milleniaalit nahddan esimerkiksi
verkostoituvina, globalisaation kannattajina, koulutettuina, karsiméattdmind, materiaa
arvostavina, pelottomina muutoksen ja uusien asioiden suhteen sekd kaikin puolin
avoimina. Y-sukupolven edustajilla on lisaksi oma ainutlaatuinen suhde teknologiaan: he
ovat kasvaneet aikana, jolloin teknologinen kehitys on ollut suurempaa kuin koskaan
aikaisemmin. Niin sanottu teknologinen vallankumous on ndin muokannut koko
sukupolven suhtautumista maailmaan esimerkiksi internetin ja mobiililaitteiden kautta.
(Bucuta 2015, 44.) Bucuta (2015, 44) tiivistadkin, ettd tutkijoiden mukaan tehokas
milleniaaleille suunnattu markkinointiviestinté tulisi olla kohdennettua ja sen antaman
viestin tulisi vélittyd nopeasti.

Rekrytointialan ja tydnantajabranddayksen asiantuntijayritys Universum teettda
vuosittain tyonantajamielikuvatutkimuksen, jossa selvitetadn opiskelijoiden ja jo
tybelaméssa olevien mielikuvia kotimaisten ja  kansainvalisten  yritysten
ty6nantajabrandeistd. Mielikuvien liséksi selvitetddn vastaajien mieltymyksia ja toiveita
tybelamé&éd kohtaan. Tutkimuksen varsinainen tarkoitus jakautuu neljadn osaan:
opiskelijoiden tydllistymistoiveiden ja odotusten ymmarrykseen, opiskelijoiden
ty6llistymisvalmiuksien havainnointiin, olennaisten yritysten yliopistovierailujen
lisdykseen seka yliopiston kiinnostavuuden kasvattamiseen. (Universum talent research
2017.) Lopullinen tutkimusraportti voi ndin ollen esittdd Kkattavan yleiskatsauksen
kohderyhménsa  mielipiteistd ja siten antaa arvokasta tietoa  yritysten
ty6nantajabranddystoiminnan kehittdmiseksi. Universum tarjoaa
yliopistoyhteistyotahoilleen  yksiloityja tutkimustuloksia, jotka koostuvat oman
oppilaitoksen  opiskelijoiden  vastauksista.  Seuraavaksi tarkastellaan  Turun
kauppakorkeakoulun opiskelijoiden (429 vastaajaa) vastauksia Universumin talent
research 2017 -tutkimuksessa ja verrataan niitd koko Suomen keskiarvoon
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(kokonaisvastaajaméaara

4316). Tutkimuksen

mukaan on

havaittavissa, etta

kauppakorkeakoulun opiskelijat ovat arvomaailmaltaan léhes identtisia koko maan
keskiarvoon verrattuna. Eroja vertailaan taulukossa 2.

Taulukko 2

Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden tydelamén arvostuksen

kohteet suhteessa koko Suomen opiskelijoiden keskiarvovastauksiin
(Universum talent research 2017)

Uratavoitteet

Opiskelijat
kuvailevat
itseddn

Kiinnostavimmat
toimialat

Tybnantajan
tarkeimmat
piirteet

TSE:n opiskelijat

1) Tunne, ettd tyoll& on merkitysta
2) Hyva tyon ja vapaa-ajan suhde
3) Haastava tyo

1) Kyky nahda kokonaiskuva

2) Tasapainoinen olemus

3) Tulevaisuuteen katsova

1) Johdon konsultointi

2) Pankkisektori

3) Finanssiala

1) Monipuolinen tyo

2) Johtamismahdollisuudet

3) Kehittymista tukevat esimiehet

4) Hyvé referenssi tulevaisuudelle

5) Korkeat ansaintamahdollisuudet

Suomalaiset opiskelijat yleisesti
1) Hyva tyon ja vapaa-ajan suhde
2) Tunne, ettd tyolla on merkitysta
3) Haastava ty6

1) Tulevaisuuteen katsova

2) Kyky néhda kokonaiskuva

3) Tasapainoinen olemus

1) Pankkisektori

2) Johdon konsultointi

3) Finanssiala

1) Monipuolinen tyo

2) Johtamismahdollisuudet

3) Kehittymista tukevat esimiehet
4) Hyvé referenssi tulevaisuudelle
5) Hyva tyoymparisto

Universumin talent research 2017 -tutkimuksen mukaan (taulukko 2) suomalaiset
opiskelijat kokevat tarkeimmiksi uratavoitteikseen hyvan tyo- ja vapaa-ajan suhteen,
tunteen tyon merkityksesta seka tyon haastavuuden. TSE:n opiskelijat olivat padasiassa
samaa mieltd, mutta tyon merkitys nousi tarkeimmaksi tavoitteeksi hyvan tyon ja vapaa-
ajan suhteen edelle. Kauppakorkeakoulun opiskelijat kuvaavat itsedan ensisijaisesti
kokonaiskuvaa katsovina, tasapainoisina ja tulevaisuutta ajattelevina yksildina. Suomen
keskiarvoon verrattaessa suurin osa opiskelijoista nakee itsensé ensisijaisesti kuitenkin
tulevaisuuteen katsovina. Toimialaihanteissa oli myds pienté eroavaisuutta: Siind missa
keskimé&arin opiskelijat arvostavat pankkisektoria, johdon konsultointia ja finanssialaa,
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat arvoivat konsultointialan arvostetuimmaksi.
TyOnantajien tarkeimpid piirteitd tarkastellessa Turun kauppakorkeakoulun opiskeijat
ovat lahes samaa mieltd opiskelijoiden keskiarvovastausten kanssa. Opiskelijat arvostavat
ensisijaisesti monipuolista tyota, kehittymista tukevia
esimiehid sekd tyopaikan mainetta tulevaisuutta ajatellen. Vasta viidenneksi arvostetuin
tekija wvaihteli: TSE:n opiskelijat arvostivat ansaintamahdollisuuksia keskiarvon

johtamismahdollisuuksia,
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arvostamaa hyvaa tydymparistéd enemman. (Universum talent research 2017.)
Seuraavaksi tarkastellaan TSE:n opiskelijoiden mielipiteita tarkeimmista urapalveluista.
Nelja tarkeinté palvelua havainnollistetaan kuviossa 3.

50%
45%

40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Yritystietokanta, jossa Rekrytointimessut Urasuunnittelu Tyonhakuprosessin ~ TyOnantajaesittelyt
ilmoituksia vaiheiden harjoittelu

B Kuinka tarkeana opiskelija pitaa palvelua

Kuvio 3 Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden tarkeimpiné pitdmat
tyollistymista auttavat palvelut

Universumin talent research 2017 -tutkimuksen mukaan Turun kauppakorkeakoulun
opiskelijat pitdvat tarkeénd, ettd yliopisto palvelisi heidén tyollistymistavoitteitaan
seuraavien palvelujen kautta: tyopaikkailmoituksia sisaltdva yritystietokanta (47 %),
rekrytointimessut (41 %), urasuunnittelu (36 %), tyénhakuprosessiin liittyvat harjoitteet
(29 %) seké tydnantajaesittelyt (25 %). Prosentit edustavat sitd, kuinka moni vastanneista
piti palvelua tarkednd. (Universum talent research 2017.)
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2.2  Tyo6nantajabrandin rakentaminen

2.2.1  Tyodnantajamielikuvien rakentamisen kaksi puolta: ulkoinen ja sisainen
tydnantajabrandays

Ty0Onantajabréndia késittelevasta kirjallisuudesta kéy ilmi, ettd tydnantajabrandayksessa
voidaan hyddyntad samaa teoriapohjaa kuin kuluttaja- ja yritysbrandayksessa (ks. Barrow
& Mosley 2005, 68). Tastd syystd tyonantajamielikuvan analysointi voidaan aloittaa
esimerkiksi kohderyhmien selvittdmiselld. Sehgalin ja Malatin (2013, 51) mukaan
organisaation sidosryhmét voidaan nédhdé jakautuvan ulkoisiin ja siséisiin sidosryhmiin.
Tasséa tutkielmassa samaa jakoa sovelletaan tydnantajabranddykseen — useiden muiden
tyonantajabrandéysta kasittelevien artikkeleiden tavoin.

Ulkoisen tydnantajabrandéyksen'* tavoitteena on houkutella alansa parhaimmistoa
luomalla kuvaa halutusta tydpaikasta (Backhaus & Tikoo 2004, 503; Moroko & Uncles
2008, 161; Mandhanya & Shah 2010, 45). Tassé tulee tosin muistaa onnistunut kohdistus:
kaikki tyontekijat eivat sovi jokaiseen yritykseen. Yritysten tulee paattad, minka tyyppisia
ihmisid ja persoonia halutaan rekrytoida (Chambers ym. 1998, 51). Téarke&da on myds
muistaa tydnhakijan lopullinen paatdsvalta: mikali tyontekija ei koe sopivansa yritykseen,
hén ei lahetd hakemusta (Hunt & Landry 2005). Ulkoisen tyonantajabrandéyksen voisi
siten nahdd nojautuvan pitkalti markkinointiviestinndn onnistumiseen ja siten myds
eréanlaiseksi rekrytointistrategiaksi. Tyontekijoiden houkuttelu Kilpailijoilta seka
opiskelijarekrytointi — opintojen aikana ja juuri ennen valmistumista — ovat kumpainenkin
tallaisia strategioita (ks. Chambers ym. 1998, 54).

Ty0Onantajabrénditeorian perusteella voisi vaittaa, ettei yksi ja yksinkertainen strategia
ole yritykselle tarpeeksi: yritysten tulisi tiedostaa ja valita haluamansa kohderyhmat
tarkemmin (ks. Mosley 2016). Taman jalkeen kunnollisen rekrytointisuunnitelman ja
siten tyOnantajabrandistrategian rakentaminen on ylipdatddn vasta mahdollista
(Chambers ym. 1998, 53). Segmentointi on térkeda, silld jos kohderyhméan& ovat
opiskelijat, esimerkiksi lastenhoitomahdollisuuksien markkinointi on suurimmalle osalle
turhaa (Moroko & Uncles 2009, 194). Myds Linkedinin vuonna 2017 teettdma tutkimus
tukee vaitetta esittamaélld, ettd yritysten rekrytoinnista vastaavien tulisi pohtia sitd, mista
jamiten haluttuja tyontekijoité voisi 16ytaa: tutkimuksen mukaan yritykset voisivat tutkia
esimerkiksi niitd paikkoja, missé potentiaalisten tyontekijoiden kysyntd on pienempaa
kuin tarjonta. Tdman jélkeen yritykset voisivat puolestaan kohdentaa markkinointinsa
valitun kohderyhmansa mukaisesti. (Global recruiting trends 2017.)

14 Engl. external employer branding
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Tyonantajabranddyksen toinen puoli, sisdinen tyonantajabrandays®™, pyrkii
vahvistamaan tyontekijoiden tydilmapiirid ja tunnesidettd yritystd kohtaan. Talla
saavutetaan tehokkuuden liséksi ulkoiseen ty®nantajabranddykseen vaikuttavaa
positiivista WOMia.'® (Backhaus & Tikoo 2004, 503; Moroko & Uncles 2008, 161;
Mandhanya & Shah 2010, 45.) Sisdisen tyonantajabrandayksen merkitys korostuu
erityisesti yrityksissa, joissa tyontekijoiden poistuma on suuri. Naissa tilanteissa ei
yksinkertaisesti riitd, etta ulkoista tyonantajabrandaysté kehitetdén uusien tydntekijoiden
hankkimisen toivossa: riski uusien rekrytointien ennenaikaiselle tyopaikanvaihdokselle
tai yritysvankeudelle!” on liian suuri. Suuren tyontekijavaihtuvuuden omaavan yrityksen
tulisi ensi sijassa ratkaista yrityksen sisdiset ongelmat, silla vaihtuvuus aiheuttaa
kustannusten lisdksi myds haasteita uusien osaajien rekrytoinnille: yrityksen ulkoinen
tyonantajabrandi karsii. (Symes & Wallace 2010, 21.) Yhtena téllaisista haasteista voi
nahdd tyytyméattomien tyontekijoiden tuottaman negatiivisen WOMin tai eWOMin.'®
Barrow ja Mosley (2005, 61) kiteyttivat sisdisen tyOnantajabrandin idean hyvin:
yrityskulttuuria ei pystytd peittelemaan omilta tyontekijoiltd. Kuvio 4 havainnollistaa
ulkoisen ja sisdisen tyonantajabrdndayksen suhdetta WOMin ja eWOMin vélityksell&.

Kuvio 4 Ulkoisen ja sisdisen tyOnantajabrandayksen yhteys WOMin ja eWOMin
valityksella

Kuvio 4 kuvastaa tyonantajamielikuvien rakentamista seka sen jakautumista ulkoiseen
ja sisédiseen tyonantajabranddykseen. Osien suhdetta korostetaan paallekéisellé alueella,

15 Engl. internal employer branding

16 Engl. word of mouth — Yksiloiden valista mielipiteisiin pohjautuvaa tiedonvaihtoa, jolla ei ole suoraa
kytkostd kohteena olevaan yritykseen tai tuotteeseen (ks. Kawakami, Kishiya & Parry 2013, 17); WOMia
kasitellaan lisaé luvussa 2.2.3.

1 Yritysvankeudella tarkoitetaan tyGhonsa tyytymatonta tyontekijas, joka ei halua lahted
uudelleentydllistymisen siséltéessa liikaa riskia — esimerkiksi lama-aikana (Symes & Wallace 2010, 21).
18 Engl. electronic word of mouth — WOM elektornisessa ymparistossa.
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joka puolestaan havainnollistaa sisdisen ja ulkoisen ty6nantajabrandayksen
vaikutusmahdollisuuksia toisiinsa WOMin ja eWOMuin valityksella.

Siséisen ja ulkoisen tydnantajabrandayksen ideologian sisdistyksen lisaksi yritysten
tulee huomioida myods nédihin kumpaankin vaikuttavia tekijoitd. Yhtena tarkeimmista
tekijoistd voisi mainita luvussa 2.2.2. esiteltdvan kohderyhmdjaon. Esimerkiksi
kansainvélisille yrityksille kohderyhmajako ilmenee jo kulttuurisillakin eroilla:
tyonantajamielikuvaa rakentaessa tulisi pyrkia kilpailukyvyn séilymiseen huomioimalla
kohdemaiden erot. (Barrow & Mosley 2005, 113.) Tyonantajabrandin rakentamista
tapauskohtaisesti tukevat myds muun muassa Srivastava ja Bhatnagar (2010, 26), joiden
tyonantajamielikuvatutkimuksen mukaan tyonantajabrandin rakentaminen eroaa eri
maiden vélilla. Esimerkiksi Intian kulttuuriset seikat luovat yksil6llisen yritysilmapiirin,
eikd sitd nain ollen voi verrata muihin markkinoihin. Tiivistetysti voisi siis sanoa, etta
tyonantajabrandistrategian tulisi olla joustava ja tapauskohtaisesti rakennettu. Sisdisen ja
ulkoisen tydnantajabrandayksen valilla voi nahda useita yhtenemiskohtia seka eroja.
Suurimman  haasteen aiheuttavat kohderyhmien erot niin  mieltymyksissa,
arvomaailmassa kuin prioriteeteissakin. (Ks. Arachchige & Robertson 2011 ja Uratie-
tyonantajamielikuvatutkimus 2013.) Yritysten tehtdvaksi jadkin tiedostaa ndma erot ja
huomioida ne tyGnantajan arvolupauksessaan - Jja siten koko
tyonantajabrandéysstrategiassaan.

2.2.2  Tyodnantajamielikuvan rakennusprosessi

Henkildstoosaston ja markkinointiosaston puutteellinen yhteistyé nousee usein yhdeksi
yleisimmistd tyonantajamielikuvan tehokkaan rakentamisen ongelmista. T&han ovat
paatyneet esimerkiksi Moroko ja Uncles (2008, 171), jotka korostavat henkildstdosaston
ja markkinointiosaston tiiviin yhteistydon merkitysta — tapahtuuhan yhteistyota osastojen
valilla koko tyonantajabrandiprosessin ajan. Useat tutkijat, kuten Barrow (2008, 7),
esittdvat ongelmalle yksinkertaista ratkaisua: yritysten tulisi nimittdd yksi henkild
vastaamaan tyonantajabranddyksestd. Vuonna 2014 julkaistussa Employer Brand
Internationalin  kansainvélisessa tutkimuksessa selvisi, ettd tyonantajabrandédysta
hallitaan yh& kasvavissa madrin tasapuolisesti niin markkinointi-, viestintd- kuin
henkildstdosastoistakin  muodostuneiden ryhmien avulla (Minchington 2010, 10).
Mosleyn (2015) mukaan uusimmat tutkimukset osoittavat kuitenkin, ettd nykyisin vastuu
jakautuu yleisimmin joko toimitusjohtajalle tai markkinointiosastolle — aiemman
vastuutahon, henkildstoosaston sijaan. Mosleyn (2015) mukaan Universumin 2014
toteuttamassa tutkimuksessa selvisi, ettd 60 % kyselyyn vastanneista toimitusjohtajista
koki ty6nantajabrandayksen kehittdmisen omaksi velvollisuudekseen.
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Markkinointiosaston tehtdvad ei kuitenkaan vahatelty, silld osaston merkitys koko
yrityksen viestinndssé ja siten tyonantajabranddyksessa koettiin merkittavaksi.

Nykytilan tiedostaminen on selvésti yksi tarkeimmista tyonantajabrandaysprosessin
osista (Das & Rao 2012, 25-26; Mosley 2015), silla kehityssuunnitelmaa ei voi tehda
ilman tilanneanalyysia: kuinka ty6nantajabrandimme suoriutuu? Entdpd suhteessa
Kilpailijoihin? (=missa olemme?) ja millainen olisi unelmatyénantaja? (=missa haluamme
olla?). Das ja Rao (2012, 25) toteavat, ettd tyonantajabrandédysprosessin aloittaminen
tilanneanalyysilld on avuksi varsinkin niille yrityksille, joissa tyGnantajamielikuvan
maadrétietoista ja strategista rakentamista ei olla viel& aloitettu. Ndissé yrityksissa ei siten
ole ehtinyt muodostua toimintatapoja tai kéytantoja, joten projekti voidaan aloittaa alusta.

Duffyn (2010, 12) mukaan tydnantajabrandi tulee rakentaa yrityksessa arvostettujen
seikkojen mukaan®®. Hanen mukaansa tilanne on usein kuitenkin toinen, ja
tyonantajamielikuvia ryhdytdan rakennetamaan tavoitellun kohderyhman arvojen
mukaisesti. Téllainen jarjestys padtyy puolestaan usein siihen, ettd yritys antaa
arvolupauksen, jota ei pystykaan lunastamaan.

Henkilostohallinnon  asiantuntijat  ovat  luokitelleet  tydnantajabrandayksen
kolmiosaiseksi prosessiksi. Ensimmaiseksi yritys kehittdd arvolupauksen, jonka
tarkoituksena on esitelld yrityksen tarjontaa niin nykyisille kuin potentiaalisillekin
tyontekijoille. Seuraavana yritys keskittyy markkinointiviestintdan, jonka avulla
arvolupauksesta viestitaan, ja jolla valittujen kohderyhmien mielenkiinto yritysta kohtaan
saadaan heréatettyd. Viimeisend yritys toteuttaa arvolupauksensa — henkildstdosaston ja
sisdisen markkinoinnin avulla. (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503.) Prosessia voi néin
luonnehtia suunnittelun, tiedottamisen ja toteuttamisen kokonaisuudeksi. Miltei samalla
kannalla ovat my6s Das ja Rao (2012, 25-26). He tiivistdvat tydnantajabrandéaysprosessin
viiteen osaan: tutkimus (kenelle tarjotaan), tyénantajan arvolupauksen maéarittdminen
(mitd tarjotaan), viestintastrategia (miten tarjotaan), kommunikointitavan valinta
(yrityksen muuhun toimintaan sopivan materiaalin valinta) ja toteutus. Mandhanya ja
Shah (2010, 45-46) maéérittelevat prosessin puolestaan neljdosaiseksi: nykytilan
kartoitus, suunnitteluvaihe (luodaan strategia), taytdntéonpano ja arviointi.

Kuten edellisesté kappaleesta voi havaita, tyonantajabrandaysprosessin rakenteet ovat
hyvin yhtenevdisia useisiin markkinoinnin suunnittelu- ja prosessinakemyksiin
verrattuna. Seuraavaksi tyonantajamielikuvien rakentamisen prosessia tarkastellaan
Smithin ja Taylorin (2004, 32) esittdman kuusivaiheisen SOSTAC-mallin avulla
(Taulukko 3). Mallia ei ole suunniteltu tyonantajabrandédykselle, vaan sitd sovelletaan
tassa asiayhteyteen.

19 Inside out -periaate
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Taulukko 3~ SOSTAC-mallin rakenne (mukaellen Smith & Taylor 2004, 32)

Kirjain Engl. Suomennos
S Situation analysis Missé olemme nyt?
O Objectives Missé haluaisimme olla?
S Strategy Miten saavutamme sen?
T Tactics Mitk& ovat k&ytdnnon toimenpiteet?
A Action Toimintasuunnitelma
C Control Seuranta ja hallinta

Taulukko muodostuu seuraavista kohdista: Missa olemme nyt? Missé haluaisimme
olla? Miten saavutamme sen? Mitkd ovat kaytdnnon toimenpiteet? Mika on
toimintasuunnitelma? Miten seuraamme ja hallitsemme? Kohderyhmien ja nykytilan
selvityksen jélkeen yritys voi keskittyd siihen, millaisena tydnantajana yritys toivoo
nayttaytyvansé tulevaisuudessa (ks. Barrow & Mosley 2005, 126). Tassé tulee kuitenkin
huomioida yrityksen tavoitteiden suunnitelmallisuus: yritysten kannalta olisi turvallisinta
ja yksinkertaista, jos toivetila suunniteltaisiin nykyisten vahvuuksien pohjalta. (Duffy
2010, 12.)

Oli kyseessa mitk&d palvelu-, tuote-, tai tydnantajabrandit tahansa, Kkilpailevia
vaihtoehtoja 16ytyy aina. Brandille tulisikin muodostaa tdysin oma persoonansa. Téhan
pyrkivassd suunnitteluvaiheessa yrityksen sisdinen viestintd muodostuu térkedksi.
Yritysten henkilosto- ja markkinointiosastojen tulee huomioida toimiensa vaikutukset
toistensa branditavoitteisiin. (Wilden, Gudergan & Lings 2010, 58.) Toinen suunnittelun
kannalta tarkeé asia on kilpailijoista erottautumisen merkitys (Gaddam 2008, 46). Samaan
on paatynyt esimerkiksi Mosley (2016), joka perustaa paatelmansd Universumin
toteuttamaan tutkimukseen. Tutkimuksessa korostetaan, ettd parhaiden tydntekijoiden
kerddminen ei endd onnistu pelkélld hyvan tydnantajan maineella: yritysten tulee valita
jokin kilpailuvaltti, jossa he voivat olla erinomaisia ja siten erottautua kilpailijoistaan.
Néiden liséksi tyonantajabréndi tulisi rakentaa yhdenmukaiseksi tuote- ja yritysbrandien
kanssa (Backhaus & Tikoo 2004, 503).

TyOnantajabrdndayksessd hyddynnetddn useita kdytannén toimenpiteitd ja niiden
kayttoa tulisikin ohjata aina kohderyhmékohtaisesti. Universumin teettdman tutkimuksen
mukaan yritysten tulisi hyodyntééd kohderyhmaprofilointia markkinointitoimenpiteissaan.
Esimerkkind mainitaan IT-yrityksen teettdma rekrytointikampanja, joka perustui Star
Wars -elokuvan lainaukselle. Kohderyhmd ja kampanja kohtasivat. (Mosley 2016.)
Toisena kaytdnnon toimia ohjaavana asiana voi nédhda yrityksen koon hyddyntamisen:
Chambersin ym. (1998, 52) mukaan pienilla ja suurilla yrityksilla on kummallakin omat
vahvuutensa, joita he voivat tarjota tyontekijoilleen. Siind misséd kansainvaliset
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ty6llistymismahdollisuudet ndhd&an suuryritysten vahvuuksiksi, pienempien yritysten
kohdalla arvostetaan tyon joustavuutta. Muita erinomaisia kdytannén toimenpiteité ovat
esimerkiksi helppoihin ja edullisiin tunnettuutta rakentaviin markkinatutkimuksiin
osallistumiset (Dam 2006, 13) sek& koulutuskokonaisuudet, joissa painotetaan yrityksen
ty6paikkakulttuuria (Vaijayanthi ym. 2011, 92).

Kun kaikki tyonantajabranddykseen liittyvd taustaty®é ja suunnittelu on saatu
organisoitua, huomio pitaa keskittdd toimintaprosessin kenties kriittisimpiin vaiheisiin:
toteutukseen (=toimintasuunnitelma) sek& brandin hallintaan (=seuranta ja hallinta).
Toiminnan merkityksestd kertovat erityisesti tydpaikan eduiksi koettujen seikkojen, eli
ty6nantajan arvolupausten konkretisoitumiset: linkki ulkoisen tyonantajamielikuvan ja
sisdisen kokemuksen vélille on muodostuttava (Das & Rao 2012, 24; Hunt & Landry
2005, 34). Universumin toteuttama tutkimus tukee vaitettd (Mosley 2016). Tutkimuksen
mukaan on ilmeistd, ettd tydnantajabrandin onnistuminen on pitkalti riippuvainen
tyontekijoiden tyotyytyvaisyydestd. Tutkimuksesta kyllakin ilmenee, etteivét yrityksen
sijoita tdhdn sisdiseen tyonantajabrandaykseen tarpeeksi resursseja. Brandin hallinnasta
kertoo puolestaan esimerkiksi Barrowin ja Mosleyn (2005, 147) ndkemys, jonka mukaan
kuluttajabrandien hallinta on muodostunut erittain tiiviiksi osaksi yrityskulttuuria, ja tata
samaa huolenpitoa pitdisi osata tuoda myos tyonantajabrandaykseen.

2.2.3  Markkinointiviestintda osana tydnantajamielikuvien rakentamista

Markkinointiviestinnan tehtéviksi voi listata brandin kohdennuksen, asenteiden
muokkaamisen, uskottavuuden kehittdmisen, uuden asian lanseerauksen ja uuden
brandimielikuvan rakentamisen (Dahlén, Lange ja Smith 2010, 9). Yleisesta luonteestaan
huolimatta, ndiden tehtdvien voi kokea soveltuvan myds tydnantajamielikuvien
rakentamisen aihealueeseen. Yhtend syynda voi hyvin pitdd sitd, etteivat
ty6nantajabrandien rakentamisessa kéytettdvat markkinointikanavat eroa perinteisista
maineen muodostamisen keinoista. Suurimpien eroavuustekijoiden voi tulkita
muodostuvan — muun markkinointiviestinndn tapaan - kohderyhmavalinnoista.
Seuraavaksi tarkastellaan muutamia markkinointiviestinnallisid keinoja, joita yritykset
voivat hyodyntdd tyonantajamielikuvansa rakentamisessa. Universumin (2017)
nakemyksia markkinointiviestinnan keinoista havainnollistetaan taulukossa 4.
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Taulukko 4  Tyo6nantajabranddykseen soveltuvia markkinointiviestinnan keinoja
(mukaellen Universum talent research 2017)

Markkinointiviestinnan keinot
Painettu - Yrityksen painettu rekrytointimateriaali
markkinointi - Uralehdet, -oppaat, ja -kirjat
- Suorapostitus
- Mainokset alan lehdissd, muissa aikakauslehdissa seké&
sanomalehdissa
- Mainokset opiskelijalehdissa ja julkaisuissa

Digitaalinen - Blogit
markkinointi - Uraan ja tyollistymiseen liittyvat applikaatiot
- Uraneuvontasivustot
- Tybnantajamainokset alaan liittyvilla sivustoilla
- Sponsoroitu sisaltd sosiaalisessa mediassa
- Yrityksen omat kotisivut
- TyOpaikkailmoitussivustot
- Webinaarit ja muut tapahtumat verkossa
- Sosiaalisen median siséaltd
- Kohdennettu sdhkopostimarkkinointi
Henkil6kohtainen - Uramessut
vuorovaikutus - TyOnantajien jarjestaméat konferenssit
- Yritysvierailut
- Yrityksen vierailut yliopistokampuksella
- Yritysten mahdollistamat nykyisten tyontekijoiden
haastattelutilaisuudet
- Vierailuluennot
- Yritysten jarjestamat tyopajat
Muut - TV-mainokset
- Radiomainokset
- Ulkomainokset

Universum jakaa tyonantajabranddyksen markkinointiviestinnan keinot neljaan osaan:
painettuun markkinointiin, digitaaliseen markkinointiin, henkilokohtaisiin kohtaamisiin
sekd muihin markkinointiviestinndn keinoihin. Painettuun markkinointiviestintaan
sisallytetddn kaikki yrityksen hyodyntdmd painomateriaali, kuten lehtimainokset ja
opiskelijajulkaisut, suorapostitus sekd yrityksen yleiset rekrytointimateriaalit. Blogit,
verkkondkyvyys  ja  -palvelut, sosiaalisen = median  hyédyntdminen ja
sédhkopostimarkkinointi mainitaan osaksi digitaalista markkinointia. Henkilokohtainen
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vuorovaikutus kuvataan puolestaam viestintdkeinoksi, jossa potentiaaliset tyontekijat
kohtaavat yrityksen edustajan oikeassa vuorovaikutustilanteessa. Keinoina mainitaan
kampusvierailut oppilaitoksissa, uramessut, vierailuluennot seké yrityksen jérjestamat
tapahtumat, kuten yritysvierailut, tydpajat ja konferenssit. Muiksi markkinointiviestinnén
keinoiksi Universum tulkitsee esimerkiksi tv- ja radiomainokset sekd ulkomainonnan.
(Universum talent research 2017.)

Koska tdma tutkielma tarkastelee tyonantajabranddystd Turun kauppakorkeakoulun
yliopistoyhteison nakdkulmasta, seuraavana tarkastellaan TSE:n opiskelijoiden
kokemuksia tydnantajabranddyksen markkinointiviestintdkanavista ja verrataan niitd
yritysjohtajien nakemykseen parhaista tyonantajabrandéyksen keinoista. VVastausten eroja
havainnollistetaan taulukossa 5.

Taulukko 5  Tehokkaimmat tyonantajabrandayksen markkinointiviestinnan keinot
(mukaellen Universum talent research 2017; Global recruiting trends

2017)
Sija TSE:n opiskelijoiden nakdkulma Yritysten nakékulma
. (Universum talent research 2017) (Global recruiting trends 2017)
1  Sosiaalinen media: 69 % Omat internetsivut: 61 %
2  TyOnantajien internetsivut: 67 % LinkedIn: 55 %
Kolmannen osapuolen verkkosivut ja ~ Kolmannen osapuolen verkkosivut ja
niiden tyOpaikkailmoitukset: 48 % niiden tyOpaikkailmoitukset: 40 %
4 Uramessut: 41 % Facebook: 35 %
5  Yritysten kampusvierailut: 34 % Kampusrekrytointi: 31 %
6  Vierailuluennot: 32 %
7  Vierailut yrityksiin: 28 %

Yritykset kokevat omat internetsivunsa tyOnantajabrédndinsa tarkeimmaéksi
viestintdkanavaksi. Myos opiskelijat pitivat yritysten internetsivuja térkeinda, mutta
merkittdvadmmaksi tiedonkeruukanavaksi osoittautui kuitenkin sosiaalisen median
hyodyntdminen. Yrityksille sosiaalinen media jakautui Linkediniin (2. tarkein
viestintdkanava) ja Facebookiin (4. térkein viestintdkanava). Sekad yritykset etta
opiskelijat arvioivat tyopaikkailmoituksia kokoavat verkkosivut kolmanneksi
tarkeimmaksi viestintdkanavaksi. Taman jalkeen opiskelijat arvostivat uramessuja,
yritysten kampusvierailuja, vierailuluentoja sekd vierailuja yrityksen toimitiloihin.
Yritykset  kokivat yleisen  kampusrekrytoinnin  viidenneksi  tehokkaimmaksi
markkinointiviestintdkeinokseen.  Tutkimuksessa  korostui  erityisesti ~ TSE:n
opiskelijoiden uramessujen hyodyntdminen: TSE:n opiskelijoista jopa 69 % osallistuu
rekrytointimessuille, kun vastaava opiskelijoiden osallistujakeskiarvo Suomessa on vain
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49 %. Edelliset esimerkit antavat yleiskatsauksen yritysten tyonantajabrandayksessa
hyodyntdmiin markkinointiviestinndn keinoihin. Seuraavaksi asiaa tarkastellaan
suosituimpien tyonantajabrandkikirjallisuudessa esitettyjen viestintéakeinojen avulla.

Tyontekijét toimivat taukoamatta yrityksen tyonantajabrandien mainoshahmoina (Das
& Rao 2012, 24). Voisikin siis sanoa, etta kaikki kosketuspisteet yrityksen edustajiin voisi
maéadritelld tietynlaisina henkilokohtaisina ja vuorovaikutuksellisina myyntitilanteina.
Tallaisten tilanteiden arvoa ei tule vaheksya, silla puolestapuhujilla on rekrytoinnillisesti
suurta merkitysta. (Duffy 2010, 14; Basu 2011, 68.) Henkilékohtaisen myyntitydn voi
kokea monin eri tavoin. Rekrytointimessuille osallistumisen voisi mainita yhtena
néakyvimmistd myyntitapahtumista. Kaikkien téllaisten kohtaamisten arvoa korostaa
my6s Wildenin ym. (2010, 66) tutkimustulos siitd, ettd yrityksen edustajat koetaan
yleisesti uskottavina brandin edustajina — toisin kuin esimerkiksi ulkopuoliset
rekrytointiyritykset.

Perinteinen maksettu mainonta, kuten julisteet, rekrytointi-ilmoitukset seka uralehdet
ovat kiistatta tyonantajamielikuvien rakentamisen keskitssa. Nykypdivand internetin
bannerimainokset voitaisiin nostaa samaan luokitteluun ja mainontaa voisi luonnehtia
padasiassa muistuttavaksi tukitoiminnaksi (Hakala 2013). Aiemmat tutkimukset yritysten
rekrytointiviestinnésta esittavat, ettd yksi tarkeimmistd keinoista erottua Kilpailijoista
liittyy markkinointiviestin visuaalisiin ominaisuuksiin: Nolanin ym. (2013, 309)
tutkimuksen mukaan yritykset, jotka kuvailevat tyontekijoitddn visuaalisesti ja
hy6dyntévat symbolista tietoa, 2° 2 onnistuvat erottumaan kilpailijoistaan positiivisesti.
Maksetun mainonnan osalta kannattaa huomioida myds Edwardsin (2010, 10) ndakemys
siitd, etta yleiset nakyvyyttéd kasvattavat markkinointikampanjat ovat hyvaa tukitoiminaa
tyonantajabrandaykselle.

Nykypéivana ihminen hyodyntdd internetia ja verkkopohjaisia palveluita laajasti.
Yritykset ovat vastanneet tahén ilmiéon sijoittamalla resursseja muun muassa sosiaalisen
median kanaviin ja yrityksen omiin rekrytointisivuihin (Minchington 2014, 11).
Internetin  mahdollistaman sosiaalisen median mukanaan tuoman seuraajien
hyvaksikayton kautta voidaan vaikuttaa seké passiivisten etté aktiivisten tyonhakijoiden
tyonhakuun: yritykset voivat luoda kuvaa siitd millaista yrityksessd on tehdd toita
(Minchington 2010, 10). Tulosten mittaaminen voi kuitenkin olla melko haastavaa
(Universum talent research 2017). Tutkielmaa tehtdessa suoritettu nopea sosiaalisen
median kartoitus osoitti useiden yritysten pitdvan ylla erillisia rekrytointiin ja halutun
tyonantajakuvan esittdmiseen tarkoitettuja Facebook-sivuja. Huomionarvoista tassé oli
my0Os se, ettd ndiden sivujen siséllontuotanto erosi merkittavasti yritysten virallisista
paasivuista. Tallaisia tyollistymismahdollisuuksiin keskittyneitd Facebook-sivuja oli

20 Engl. symbolic information
21 Subjektiivinen; abstrakti; koettu (Lievens & Highhouse 2003, 79)
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muun muassa Accenturella, PwC:ll4, Deloittella, KPMG:ll4, EY:11422 (myos
suomenkieliset) ja Unileverilla. Useimmat yrityksistd yll&pitivat jopa trainee-
ohjelmapainotteisia tai alue taikka maakohtaisia rekrytointisivuja. Monilla yrityksilla oli
kuitenkin havaittavissa selked péatds pitaytya vain yrityksen maakohtaisissa tai
keskitetyissd padasivuissa, joiden kautta tiedotettiin niin tydpaikoista kuin muista
yritykseen liittyvista uutisista. Téllaisia yrityksid olivat esimerkiksi Cloetta ja
Osuuspankki. Facebook-sivujen liséksi aktiivista rekrytointipainotteisuutta oli
I0ydettavissd myos yritysten LinkedIn-sivustoilla. Esimerkkind annettakoon Cloettan
kansainvéliset LinkedIn-sivut, jotka painottuivat selkeasti yrityskuvan, tyénantajabrandin
ja rekrytointi-ilmoitusten jakoon. Mosleyn (2015) mukaan yrityksilla on kuitenkin paljon
kehitettdvaa verkossa hyddynnettavien tyénantajabranddsmahdollisuuksien osalta.

Nykypaivan avoin kulttuuri (vrt. sosiaalisessa mediassa kaikkien nahtévilla oleva
asiakaspalaute) on johtanut siihen, etteivét yritykset voi nojautua pelkk&an viestintdén
muodostaessaan omaa positiivista tydnantajakuvaansa (Mosley 2015). Nain ollen yhdeksi
markkinointiviestinnan keinoksi voi nostaa WOMin (ja eWOMin). Koska tdma tutkielma
keskittyy  tyonantajabranddykseen  Turun  kauppakorkeakoulun  opiskelijoiden
kohderyhmélle, hyvand esimerkkitapauksena WOMin hyddyntdmisestd toimii
juomayhtidé  PepsiCo. ja  heiddan  opiskelijakohderyhmélle  r&ataldimansa
rekrytointikampanja. Yritys kokee, ettd paras tapa tavoittaa opiskelijoita on nimenomaan
WOMin avulla. Heidan kéytantonadn on rekrytoida opiskelijoita valitsemistaan
yliopistoista kahden kuukauden harjoitteluohjelmaan. Valintaprosessin jélkeen PepsiCo.
tarjoaa valituille kattavaa tyokokemusta yrityksen pdivittaisten ongelmien ytimessa.
Yhtion voi ndhdd hyotyvan tilanteesta kahdella tavalla: harjoittelijoista tulee
potentiaalisia tulevaisuuden tyontekijoitd, minka liséksi hyvét kokemukset voivat saada
aikaan positiivista WOMia yliopistokampuksella. (Basu 2011, 69.) Uratie-
ty6nantajamielikuvatutkimus (2013) tukee PepsiCon ndkemysta WOMin merkityksesta:
ldhes yhdeksan kymmenesta kokee vertaiselta kuullun kokemuksen vaikuttavan
mielikuvien rakentumiseen. Samaan on paatynyt myds Mosley (2015), jonka mukaan
ihmiset uskovat yrityksen tyontekijdd@ huomattavasti pelkkid mainoksia enemman:
yritysten edustajien ja potentiaalisten tyontekijéiden kohtaamisten voi ndin ollen nahda
erityisen téarkeiksi.

Viimeisend markkinointiviestinnan keinona voi mainita luotettavuuden osoittamisen
sertifikaatilla. Yritykset ovat hyoddyntdneet luotettavuutta ilmaisevia kolmannen
osapuolen myontamid sertifikaatteja® jo pitkdn aikaa. Esimerkkeina mainittakoon
Suomessa valmistettujen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa hyddynnetyn
avainlipun, seka kansainvalisesti tunnetun Rainforest Alliance -ymparistosertifikaatin.
Sertifiointia on hyddynnetty nykyisin myos tyonantajabrandayksessé: yritykset haluavat

22 Ennen brandiuudistusta Ernst & Young
23 Kolmannen osapuolen esitys siitd, etta tietyt edellytykset tayttyvat (U.S. Comformity — — 2014)
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ilmaista tunnustuksiaan hyvéna tyénantajana. Esimerkkeina naista sertifikaateista voisi
mainita Universumin toteuttaman jokavuotisen tydnantajamielikuvatutkimuksen (vrt.
Europe’s Ideal Employers ——2013; Universum talent research 2017) seké& Great Place to
Work

-tutkimuksen, jota esitelldan lyhyesti luvussa 2.3.2.

2.3  Tyobnantajabrandayksen tavoitteet, analysointi ja konkretisointi

2.3.1 Tybnantajabrandayksen tavoitteet

Sanotaan, ettd parhaat yritykset tarvitsevat parhaat tyontekijat. Téhan paatyivat myos
Ambler ja Barrow (1996, 186) havaittuaan yksinkertaisen kytkdksen: hyvé yritys, jossa
tyoskentelee hyvia tydntekijoitad saa osakseen hyvad WOMia. Ketjureaktio edesauttaa
puolestaan parhaiden tyontekijéiden hankkimisessa ja siten yrityksen kehittymisessé
entisestddn. Edelliset huomiot on koottu kuvastamaan tyonantajabrandayksen
lopputulosta kuvioon 5.

Paras
arvolupaus

Parhaat
tydnhakijat

Parhaat ihmiset

Paras WOM Sitoutuminen

Parhaat
yritykset

Kuvio 5 Tyontekijoiden laadun ja yrityksen tarjonnan laadun yhteys (mukaellen
Ambler & Barrow 1996, 186k)

Kuvio 5 perustuu Amblerin ja Barrowin (1996, 186k) havainnoimaan
yksinkertaistettuun yhteyteen yrityksen ja tyontekijan valilla. Kuviosta tulee kuitenkin
huomioida, ettd malliin on tuotu lisdyksend kaksi tyOnantajabréandikeskusteluiden
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suosittua termid: tyonantajan arvolupaus seké sitoutuminen. Namé kasitteet tukevat ja
vahvistavat alkuperdistd nakemysté: paras arvolupaus johtaa parhaisiin ja sitoutuneisiin
ihmisiin, mik& puolestaan johtaa parhaiden yritysten kautta suosituksiin ja siten parhaisiin
tyonhakijoihin (ks. Das & Rao 2012, 24).

Kuvion 5 kuvaaman yksinkertaistetun mallin liséksi kirjallisuudessa on nahtavilla
my0s yksityiskohtaisempia nédkemyksid. Esimerkiksi Gaddam (2008, 47) luettelee
strategisen tydnantajamielikuvan rakentamisen olevan hyddyksi yritykselle muun muassa
markkina-aseman, tuottojen ja liiketoiminnan kasvun seka sidosryhmiltd saadun
arvostuksen, ja suosion tuoman toivetyonantajan tittelin kautta. Das ja Rao (2012, 23-24)
ovat samalla kannalla arvioidessaan, etta tyonantajabrandayksen tavoitteena on rakentaa
mainetta  hyvand tybnantajana: ensin  rakennetaan  tunnepitoinen  suhde
tyontekijakohderyhmaén, eli tavoitellaan vetovoimaa, ja tdman jalkeen tarjotaan
konkreettista lisdarvoa, eli kasvatetaan motivaatiota ja halua pitdytyé tyopaikassa.

Edelld mainitut ndkemykset ovat samassa linjassa Backhausin ja Tikoon (2004, 505)
kokoaman tydnantajabrandin viitekehyksen kanssa. Kuvio 6 kokoaa tdman viitekehyksen

yhteen.
ED ey Tyonantaja- TyoOnantajan
> | brandi-  |=—3| YN |y | FYORAN
.. kuva vetovoima
\_dssosiaatiot J
Organisaation —
identiteetti \
. T 0 C t i - .
Tyo6nantaja- y011'1n ja]a Tyontekijan
. brindi- 3
bréandi . tuottavuus
uskollisuus
Organisaatio- / \ J
kulttuuri

Yrityksen I Asmllias- Coor
tuottavuus uskollisuus

Kuvio 6 TyoOnantajabrandayksen viitekehys (mukaellen Backhaus & Tikoo 2004,
505)

Kuvio 6 esittdd muunnelman Backhausin ja Tikoon (2004, 505) nékemyksesta
tyonantajabranddyksen  viitekehykselle.  Siind  tydnantajabréandistd  muodostuu
ty6nantajabrandiassosiaatioita, jotka vaikuttavat yrityksen tydnantajakuvaan ja mika
puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka vetovoimaisena tyOnantaja néhdaan. Lisaksi
tyonantajabrandin voi nahda rakentavan organisaation identiteettid seka kulttuuria ja siten
ty6nantajabrandiuskollisuutta. Tdma puolestaan toimii ajurina tyontekijén tuottavuudelle.
Backhausin ja Tikoon mallia voi vield kehittaa tasta pidemmalle, silla edellda mainitun
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tyontekijan  tuottavuuden voi né&hdd mahdollistavan  asiakastyytyvaisyytta,
asiakasuskollisuutta ja lopulta yrityksen tuottavuutta. \Voisi siis sanoa, etta kuvion 6 ja
muut tyonantajabranddyksen hyodyt — tai toisin sanoen jopa perimmaisen tavoitteen —
voisi hyvin kiteyttad taloudellisten hyo6tyjen ja kilpailukyvyn edistdmiseksi.

Erityisen huomionarvoisena voisi ndhda useiden tutkijoiden nadkemyksen siitd, ettd
kaikille yrityksille muodostuu aina oma identiteettinsd ja maineensa tyonantajana:
tyonantajabrandin rakentuminen ei ndin ollen ole riippuvainen siitd, rakennetaanko sita
strategisesti ja tietoisesti vaiko ei. (Ks. Minchington 2007, 33; Robertson ja Khatib 2012,
44.) Samaan ovat paatyneet esimerkiksi Moroko ja Uncles (2008, 160), joiden mukaan
aktiivisesti tyonantajabranddysta harjoittavilla yrityksill& on suurta potentiaalia erottautua
kilpailijoistaan positiivisesti (=kilpailuvaltti). Nakemystd tukevat liséksi useat muut
tutkimukset, jotka osoittavat tyonantajamielikuvan strategisen rakentamisen vaikuttavan
positiivisesti yrityksen liiketoimintaan ja lopulta tulokseen. (Ks. Sehgal & Malati 2013,
62; Harvard Business Review 2004, Dasin & Raon 2012, 24.) N&aiden ndkemysten valossa
onkin selvaa, miksi yritykset ovat olleet kiinnostuneita sijoittamaan tydnantajakuvansa
rakentamiseen yha lisaantyvissa maarin (Dell, Ainspan, Bodenberg, Troy & Hickey 2001,
5). Teoriaa tukee esimerkiksi Minchingtonin (2014, 24) tutkimus, jonka mukaan 38 %
vastanneista yrityksista suunnitteli lisdinvestointeja tyonantajabrandinsé kehittdmiselle ja
32% suunnitteli pitdvansa investointinsa véhintadn samana kuin vastaamishetkell&.

Tyontekijoiden vaihtuvuus on yksi yritysten erityisen hankalista sisdisistd haasteista.
Taitava henkil0sto on selked voimavara, ja sen menetys voi johtaa helpostikin ongelmiin.
Tasta syysta vaihtuvuuden estdmisen merkitys korostuu eritoten huonossa
taloustilanteessa: tyontekijan ero aiheuttaa mittavia kuluja aina rekrytoinnista
koulutukseen. Yhdistettynd naméa kustannukset ja taitavan henkiléston menetys voivat
kéayda erityisen raskaaksi yritystoiminnalle. (Symes & Wallace 2010, 21.) Esimerkiksi
Suomessa yhden paallikkdtason henkilon rekrytointikustannukset voivat nousta jopa 15
000 euroon (Kéyhko, séhkodpostikeskustelu 11.3.2014). Kuvio 7 havainnollistaa
yksinkertaistettua yritysten rekrytointikustannusten muodostumisesta.
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Kuvio 7 Rekrytointikustannusten muodostuminen

Kuvio 7 havainnollistaa yksinkertaistetusti tydntekijdn vaihtumisesta aiheutuvaa
kulurakennetta. Tassa naméa kustannukset muodostuvat rekrytoinnin jarjestavén yrityksen
palkkiosta, yrityksen siséisistd kohdennetuista kustannuksista, koulutuksesta seké&
muuttuvista ulkoisista kustannuksista, kuten laakarikaynneistad ja taustaselvityksista.
(Kayhka, sahkopostivastaus 11.3.2014.) Tydnantajamielikuvan rakentamistoimenpiteisté
syntyvistd tuloista ja kustannuksista huolimatta tyonantajabranddyksen taloudellisiin
vaikutuksiin liittyy useita tekijoitd ja muuttujia: Vaijayanthi, Roy, Shreenivasan ja
Srivathsan (2011, 95) muistuttavat, ettd yksilon sitoutumisen ja organisaation
suorituskyvyn suhde on hyvin monimutkainen, eikd tit4 pysty esittdmaén
yksinkertaistettuna. Taman pohjalta voisi siis vaittad, ettd yksinkertaisen ROI:n?*
laskeminen on l&hes mahdotonta.

24 Engl. return on investment
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2.3.2  Tyodnantajamielikuvan analysointikeinot

Kuten muunkin markkinoinnin kohdalla, tyénantajabranddyksen kohderyhmat tulee olla
maéadriteltynd ennen toiminnan syvempaa analyysid. Symes ja Wallace (2010, 21)
tuovatkin esille erityisen térkedn osa-alueen: onnistuneen toteuttamisen. Heidédn
mukaansa huolimattomasti suunnitellulla tai huonosti toteutetulla yrityksen siséisella
tyonantajabranditutkimuksella voi olla negatiivisia vaikutuksia, silla riski tydntekijoiden
sitoutumisen laskulle kasvaa: tyontekijélle voi tulla tunne turhasta ja teenndisesta
tutkimuksesta, jonka kdytannon vaikutukset jaavéat todellisuudessa vahaisiksi. Vaikka
esimerkki pohjautuukin sisdiseen tyonantajabrandaykseen, tyontekijan tyytyméattomyys
peilautuu helposti tyontekijoiden arkeen ja muodostaa siten negatiivista WOMia. Téll&
on puolestaan negatiivinen vaikutus yrityksen ulkoiseen tydnantajabrandaykseen.

TyoOnantajabréndikirjallisuudesta ilmenee, ettd aiheen tieteenharjoituksessa on
hyodynnetty useita, aina tilanteeseen sopivia mittareita (ks. Berthonin ym. (2005, 158)
kokoama 25-kohtainen EmpAt-malli). Naiden tyonantajamielikuvia mittaavien
tutkimusten voi néhdéd jakautuneen kahteen osaan, joista ensimmadinen perustuu
mielikuvatutkimusten  tulosten  analysoinnille  (kvalitatiiviset  tutkimukset).
Kyselytutkimusten tarkoituksena on yleensé selvittdé valitun kohderyhmén mielipiteitéd
yritysté tai yrityksia kohtaan (ks. Uratie-tyonantajamielikuvatutkimus 2013; Universum
talent research 2017). Tulokset ilmaisevat tyonantajakuvan tilanteen, mika vuorostaan
kertoo tarpeesta mahdollisille toimenpiteille. Myds mielipidetutkimukset voidaan jakaa
edelleen kahteen: ihanteellisten tyonantajien Kkartoitukseen sekd oman tydnantajan
arviointiin (Franca & Pahor 2012, 80).

Julkisia tyonantajamielikuvatutkimuksia tarkastelemalla selvida, ettd ulkoisen
tybnantajabrandin ~ mittaaminen  perustuu  yleisesti  kolmannen  osapuolen
mielipidetutkimuksiin ja niistd rakentuvaan yritysten sijoituslistaukseen. Téllaisille
mielipidetutkimuksille on ominaista, ettd kysely kohdistetaan valitulle kohderyhmalle,
kuten esimerkiksi suomalaisille opiskelijoille — tai vield tarkemmin Suomessa
kauppatieteitd  opiskeleville  yliopisto-opiskelijoille.  Esimerkkeind  ulkoisista
tyonantajamielikuvatutkimuksista voisi mainita Universumin ja Talentumin toteuttamat
tyonantajamielikuvatutkimukset.  (ks.  Uratie-tyonantajamielikuvatutkimus  2013;
Finland’s Ideal Employers — — 2013; Universum talent research 2017.) Ihmisten
kulloisiinkin tydnantajiin keskittyvien tutkimusten tarkoituksena on puolestaan kerété
tietoa sisdisen tyOnantajabrandayksen onnistumisesta, eli siitd, millaiseksi tyontekijat
kokevat omat tyonantajansa. Naita tutkimuksia voidaan suorittaa itse tai vastaavasti
hankkimalla palvelu kolmannelta osapuolelta. Esimerkkind jalkimmaisesta voisi mainita
maailmanlaajuisesti suositun Great Place to Work -selvityksen. Siind Great Place to Work
-instituutti suorittaa yritykselle huolellisesti suunnitellun auditoinnin, joka muodostuu
erilaisten mielipidemittausten ja arviointien kokonaisuudesta. (Arvioi organisaatiosi
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2014.) Tassé sisaisen tyonantajabranddysmittausten aihealueessa huomionarvoiseksi
seikaksi nousee akateemisten tutkimusten vahaisyys, silla suurin osa tutkimuksista on
keskittynyt nimenomaan tarkastelemaan ulkoisen tyonantajamielikuvan rakentamisen
onnistumista (Franca & Pahor 2012, 80).

Toinen ty6nantajamielikuvien mittauskeino perustuu tyénantajabrandin arvioimiseen
datan, eli esimerkiksi tilastotietojen, avulla (kvantitatiiviset tutkimukset). Talloin yritys
voi tutkia esimerkiksi muutoksia henkilostodatassa®® vertailemalla nykyhetken tietoja
historiatietoihin. (Ks. Moroko & Uncles 2008, 169.) Analysointikeinon eduksi voisi
maarittdd mielikuvatutkimuksia konkreettisemman syy-seuraus-suhteen selvidmisen;
keino tarjoaa yrityksille helpon tavan arvioida vaikkapa tydvoiman vaihtuvuuden
kehitysta tai esimerkiksi tyonantajabranddysprojektin vaikutuksia tydhakemusten
maaréan. Maarélliset tutkimukset mahdollistavat my6s erinomaisen keinon tutkia
ty6nantajamielikuvien rakentamiseen sijoitetun padoman tuottoa. Das ja Rao (2012, 24)
korostavat, ettd tyonantajien tulisi arvioida tyontekijoihinsd sijoitettuja resursseja
aktiivisesti. Amblerin ja Barrowin (1996, 191-192) mukaan rekrytointi-, perehdytys- ja
koulutuskustannukset saadaan takaisin vain, jos tyontekija pysyy yrityksen palveluksessa
riittdvan kauan.

Employer Brand Internationalin vuonna 2014 teettdmassa tutkimuksessa selvisi, etté
yritykset hyoddyntavat tasavertaisesti kumpaakin tyonantajabrandia analysoivista
mittauskeinoista. Tutkimuksen mukaan ty&nantajamielikuvia analysoidaan padasiassa
tyontekijoiden vaihtuvuuden, hakijamaarien, rekrytointien laadun, tyontekijéiden
sitoutumisen, ranking-tutkimusten seka itse rekrytointien kustannusten mukaan.
(Minchington 2014, 39.) Linkedinin vuonna 2017 toteuttaman tutkimuksen mukaan
yritysten johtohenkil6t pitivat tyontekijoiden pysyvyyttd, lahtevan tyontekijan paikan
tayttdmisen aikaa seké rekrytoivien esimiesten tyytyvaisyytta tarkeimpind onnistumisen
mittareina (Linkedin Global recruiting trends 2017).

Suomessa tehdyt tieteelliset tydnantajabranditutkimukset ovat harvinaisia. Né&in ei
kuitenkaan voi sanoa kaytannon tutkimuksista, silld tyonantajakuvaa mittaavia
tutkimuksia laaditaan vuosittain. Edella tarkasteltujen tutkimusten lisdksi, muun muassa
Talentum Media Oy on seurannut tyonantajamielikuvien rakentumista Suomessa
vuodesta 1995. Talentumin tutkimusten tarkoituksena on ollut selvittdd ylempien
toimihenkildiden ja valmistumista lahestyvien opiskelijoiden®® mielikuvia eri yrityksista
ty6nantajina. (Uratie-tydnantajamielikuvatutkimus 2013.).

Engl. employee data — Henkilostodatalla tarkoitetaan henkilstoosaston keradamaa aineistoa yrityksen
nykyisista tyontekijoisté, kuten tietoja koulutuksesta, taidoista ja saavutuksista. Tassa késite siséltad lisaksi
rekrytointiprosessin - mahdollistamat aineistot, kuten tyohakemusten lukumééradt ja hakijoiden
patevyystiedot.

% Kohderyhmana tassa tutkimuksessa tekniikan, kaupallisen, yhteiskunnallisen ja oikeustieteellisen alan
opiskelijat
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Vuoden 2013 Uratie-tyonantajamielikuvatutkimuksessa turvallisuushakuiset arvot
korostuivat erityisesti niin opiskelijoiden kuin tyoelaméssa olevienkin keskuudessa.
Turvallisuudentunnetta tavoitellaan esimerkiksi suosimalla tunnettuja ja suuria yrityksia.
Tutkimuksessa ilmeni myds, ettd yritysten mahdollisilla YT-neuvotteluilla ei ole
itsessédan mittavia vaikutuksia tyopaikan houkuttelevuudelle. Mahdolliset vaikutukset
muodostuvat padasiassa johtamisesta: hyvin hoidettu YT-prosessi voi toimia jopa
tyonantajabrandia tukevana. Liialliset epdselvyydet vastaavasti heikentdvat
tyonantajakuvaa. (Uratie-tydnantajamielikuvatutkimus 2013.) Myds tyoeldmén
tavoitteita selvittaneet tutkimustulokset olivat yhtenevia kummallakin kohderyhmélla.
Tarkeimpind arvoina pidettiin tyén ja vapaa-ajan tasapainoa, halua olla ylped tyostaan ja
tyonantajastaan seka tunne tydn tulosten hyddyllisyydestd tai merkittavyydesta.
Kohderyhmien valiset mittavimmat erot muodostuivat vuorostaan
tyonantajaominaisuuksien merkityksesta: siind missé jo tydssa olevat arvostivat hyvaa
johtamista, opiskelijat kokivat korvauksen saamista kaikista tydtunneista. (Uratie-
tyonantajamielikuvatutkimus 2013.)

Tutkimukset, kuten edella esitetyn Talentumin tyonantajamielikuvatutkimuksen,
voidaan nahdd arvokkaana analysointikeinona ja siten kehitystyokaluna yritysten
tyonantajamielikuvan rakentamiselle: yritykset voivat hyddyntda vastauksia ja niista
saatavaa dataa omissa paatdksentekoprosesseissaan ja ndin kehittdd omaa toimintaansa.
Universumin (2017) toteuttaman tutkimuksen mukaan suurin osa yrityksistad ei
kuitenkaan hyddynna dataa paatoksentekoprosessissaan, minka voi puolestaan nahda
vahingollisena koko tydnantajabranddykselle. (Mosley 2016.) Seuraavaksi tarkastellaan
Universumin talent research 2017 -tutkimuksen tuloksia Turun kauppakorkeakoulusta.
Yritykset voisivat hyddyntéa néité tietoja tyonantajabrandinsé kehittdmisessé. Taulukko
6 havainnollistaa TSEn opiskelijoiden mielipiteitd harkituista (missé opiskelija harkitsisi
tyoskentelevénsa?) ja halutuimmista tyonantajista (miké olisi ihannetydnantaja?) seka
todennakdisimmisté hakukohteista (mihin hakisi t6ihin?).

Taulukko 6  Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden ndkemykset yrityksista
ty6nantajana. (Universum talent research 2017)

Harkitut sija Halutuimmat sija Todennakdinen
tyOnantajat tyOnantajat hakukohde
1 Kone 1 Kone 1 OP-ryhmé
2 Fazer 2 Google 2 Nordea
3 Finnari 3 Fazer 3 KPMG
4  Google 4 OP-ryhma 4  Kone
5 OP-ryhma 5 Finnair 5 Fazer
9 ' Accenture 16 ' Unilever 6 Unilever
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19 PwC 7 PwC - L'Oréal
20 ' Accenture

Universumin tutkimuksen mukaan TSE:n opiskelijat harkitsevat tydskentelevansa
Koneella, Fazerilla, Finnairilla Googlella sekd OP-ryhmassa. Tutkielman empiriassa
kasiteltdva Accenture oli sijalla yhdeksdn — muita empirian yrityksid ei mainittu.
Halutuimmissa tyonantajissa opiskelijat arvostivat eniten Konetta. Sen jalkeen opiskelijat
arvostivat Googlea, Fazeria, OP-ryhmaa seka Finnairia. Empiriassa késiteltavat yritykset
esiintyivat arvostetuimpien yritysten listauksessa seuraavasti: Unilever sijalla 16, PwC
sijalla 19 seka Accenture sijalla 20. Todennakaoisiksi hakukohteiksi opiskelijat listasivat
OP-ryhmén, Nordean, KPMG:n, Koneen ja Fazerin. Unilever oli sijalla kuusi ja PwC
L'Oréalin kanssa jaetulla seitsemannella sijalla. Tutkimuksesta oli havaittavissa ilmid,
etteivat harkitut, halutuimmat ja todenndkoisimmét hakukohdeyritykset ole tdysin
samoja: opiskelijat eivat siis valttamatta hae arvostamiinsa tydpaikkoihin. Syité ilmidlle
ei selvinnyt.

2.3.3  Tybnantajabrandaysprojekti kaytanndssa ja tutkielman teoreettinen
viitekehys

Seuraavaksi tyOnantajabrandaysta késitellddn kaytdnnon esimerkin avulla. Esimerkin
kooste on lainattu Vaheen (2014) KTK-tutkinnon kandidaatintutkielmasta. Esimerkilla
pyritddn havainnollistamaan tyonantajabrandayksen teoriaa ja siten helpottamaan aiheen
sisdistamistd. Esimerkin jalkeen tutkielman teoria sidotaan yhteen teoreettisen
viitekehyksen muodossa.

Philips, yksi maailman suurimmista elektroniikkayrityksistd, paatti kehittda
tyonantajabrandidan konsulttiyrityksen avustuksella vuonna 2002. Tarkoituksena oli
onnistua hankkimaan parhaita tydntekijoita erittdin kilpailluilta tydntekijamarkkinoilta.
Lahtokohtana  pidettiin  ensisijaisesti  henkilostohankintaprosessin  kehittdmista
proaktiivisemmaksi, silla aikaisemmin tyontekijoiden rekrytointi oltiin  koettu
ajankohtaiseksi vasta, kun vapaita tyotehtavia avautui. Yhdeksi keskeisimmisté haasteista
koettiin alueittain vaihtelevat rekrytointikaytdnnot, jotka aiheuttivat eroja Philipsin
asemoitumiselle  paikallisilla  tyémarkkinoilla.  Tarve  kokonaisvaltaisemmalle
ajattelumallille oli ilmeinen. (Leeuwen, Pieters, Crawford & Crawford 2005, 16-17.)

Philipsin tyénantajamielikuvaprojektin voi tulkita mukaelleen Barrowin ja Mosleyn
(2005, 3) alkuperéistd, kokemukseen perustuvaa, tydnantajabrandin rakentamisen mallia.
Kéytettiinhdn projektissa Leeuwenin ym. (2005, 17) mukaan perustavana
l&hestymistapana markkinoinnin perinteista ajatusmallia nimenomaan
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asiakaskokemuksesta.?” Projektiin osallistuneet ymmarsivit, ettd tyontekijoita tulisi
ajatella tietynlaisina asiakkaina, ja ensimmaiseksi pitdisikin selvittdd nykyisten seka
potentiaalisten tyontekijoiden suhtautuminen yritykseen. (=nykytila) Liséksi tulisi
huomioida se, mistd asioista yritys haluaisi olla tunnettu, ja miten tdma valinta eroaa
markkinoilla olevista kilpailijoista. (Leeuwen ym. 2005, 17.)

Projektin alussa suoritettu tutkimusvaihe, jota voisi verrata SOSTAC-mallin
(mukaellen Smith & Taylor 2004, 32) nykytilan selvittdmiseen, muodostui kahdesta
osasta: sisaisestd ja ulkoisesta tiedonhausta (Leeuwen ym. 2005, 17). Tutkimusvaiheesta
on taten lOydettavissd selvid yhtenevaisyyksid aiemmin tutkielmassa ilmenneisiin
tyonantajabrandin analysointivaiheen asiakohtiin. Erityistd huomiota kannattaa kiinnittaa
mielipidemittausten  jakautumiseen koskettamaan sekd sisdista ettd ulkoista
tyonantajabrandid. Kuvio 8 havainnollistaa tata tutkimuskenttéa.

Taustatutkimus
Philipsin
tyonantajamielikuvasta

Yrityksen
ulkopuolelle
suunnattu tutkimus

Yrityksen sisainen
tutkimus tyontekijoille

Kvalitatiivinen Kvalitatiivinen
tutkimus tutkimus

Kvantitatiivinen Kvantitatiivinen
tutkimus tutkimus

Kuvio 8 Philipsin tydnantajamielikuvakyselyn tutkimuskentta

Analysointivaiheen tutkimukset olivat sisalloltdédn miltei yhtenevat. Sek& projektin
ulkoinen ettd sisdinen tyOnantajabréanditutkimus jakautuivat kahteen osaan:
kvalitatiiviseen kohderyhmatutkimukseen sekda kvantitatiiviseen internetpohjaiseen
kyselyyn. Ulkoinen tyonantajabréandikysely suunnattiin erityisesti opiskelijoille seké&
sellaisille potentiaalisille tyontekijoille, jotka vastasivat Philipsin nakemysta halutusta
tyontekijasta. Yrityksen ulkopuolelle suuntautuneessa tutkimuksessa hyddynnettiin
lisaksi — mahdollisuuksien mukaan — Philipsin suorien Kilpailijoiden tyontekijoita.

27 Engl. customer experience
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Tall6in saatiin tietoa myads siitd, millaisina tydnantajina Kilpailijat koettiin. Tamé tietysti
mahdollisti arvokkaan vertailemisen mahdollisuuden. (Leeuwen ym. 2005, 17.)

Analysointivaiheen tulokset jaettiin tutkimusmetodin mukaisesti kahteen osaan, joista
ensimmaisessa selvitettiin yrityksen ulkopuolisten sidosryhmien mielipiteita Philipsista
ty6nantajana (=ulkoinen tyonantajabrandi). Eri kohderyhmien vastauksissa ilmeni suuria
eroavaisuuksia esimerkiksi arvolupausodotusten suhteen. Té&ma puolestaan tukee
muidenkin tyonantajabranditutkimusten tuloksia. (ks. Uratie-
tyonantajamielikuvatutkimus ~ 2013.)  Esimerkiksi ~ vastikddn  valmistuneiden
opiskelijoiden suhtautuminen Philipsiin tydnantajana oli kohtalaisen neutraali, ja yritys
nahtiin lahinna suurena teknologiayrityksena (Leeuwen ym. 2005, 17).

Tulosten analysoinnissa keskityttiin muun muassa syihin, jotka saivat tyontekijat
pysymaan yrityksessd, tai vastaavasti vaihtamaan tyGpaikkaa. Tarkeiksi asioiksi nousivat
talloin sitouttamisen merkitys, urakehitys seka hyva kommunikaatio esimiehen kanssa.
(Leeuwen ym. 2005, 18.) Leeuwenin ym. (2005, 18) mukaan yksi tarkeimmistéa
havainnoista oli kuitenkin — Huntin ja Laundryn (2005, 34) tutkimustuloksia mukaellen
— tyontekijoiden kokema ristiriita todellisuuden ja rekrytoinnin yhteydessa
muodostuneiden odotusten Vélilla&.  Philipsilla ymmarrettiin, ettd parhaaseen
lopputulokseen péastddn kehittdmalla tyontekijoiden tyokokemusta ja, ettd tata
tyokokemusta tulisi késitella Amblerin ja Barrowin (1996) tapaan kokonaisuutena, aina
mainostamisesta ja rekrytoinnista lahtien. (Leeuwen ym. 2005, 18-19.) Tiivistetysti
I0ydds siis korosti sisdisen tyOnantajabranddyksen merkitystd myos ulkoiselle
ty6nantajabrandédykselle. Toinen merkittdva havainto tutkimustuloksista oli se, ettad
Philipsin tulisi hyodyntédd merkittdvia saavutuksiaan teknologian, ja ylipaataan ihmisten
arjen kehittdmisen saralla. Tama tutkimustulos helpotti yritystd valitsemaan
asemointistrategiansa  tyonantajamarkkinoilla: ~ Philipsin  tyontekijand  paésee
vaikuttamaan ihmisten elaméan kaikkialla maailmassa. (Leeuwen ym. 2005, 18.)

Analysointivaineen  pohjalta muodostettua asemointisuunnitelmaa testattiin
kaytdnndssa yhteen maahan rajoittuneen pilottihankkeen avulla. Positiivisten tulosten
myotd, Philips muodosti kansainvalisen ohjeistuksen siitd, miten yrityksen
tyonantajabrandia tulisi késitelld. Talld pyrittiin varmistamaan se, ettd Philipsin
ty6nantajan arvolupaus tuodaan esille yhdenmukaisesti ja mahdollisimman tehokkaasti.
Tatd tukemaan Philips péatyi myds toteuttamaan sadnnéllisida sitoutumista mittaavia
tutkimuksia, jotka mahdollistavat Philipsin tyontekijoiden
ty6nantajabrandityytyvéisyyden seuraamisen. Tutkimuksen tulosten perusteella Philips
halusi lisdksi kehittdd uusien tyontekijoidensd perehdyttamisjaksoa esimerkiksi
digitaalisella  tervetulopaketilla, jotta  sopeutuminen  yritykseen  tapahtuisi
mahdollisimman tehokkaasti ja vaivatta. (Leeuwen ym. 2005, 18-19.)

Philipsin tyonantajabréandin kehitysprojektista on selvasti havaittavissa aiemmissa
tutkimuksissa hyvaksi koettuja malleja, kuten jo kohderyhmien eroavaisuuksien
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huomiointikin antaa ymmartédd. Ty6nantajabrandin (nimetty tutkimuksessa Philipsin
kosketa elamid joka pdivad -kasitteeksi) kulmakiveksi mainitaan ty®dnantajan
arvolupauksen toteutuminen. (Leeuwen ym. 2005, 18-19). Taman l&dhtékohdan vahva
sisaistaminen voidaan n&hda jo itsessdén yhtena merkittdvana saavutuksena, ainakin tassa
tutkielmassa hyddynnettyjen tutkimusten valossa. Huomionarvoista Philipsin
tyonantajabrandaysprojektissa on lisaksi ulkoisen konsulttipalvelun kayttd. Se vahensi
vastausten puolueellisuutta huomattavasti, kuten Leeuwen ym. (2005, 17)
tutkimuksessaan huomauttivatkin.

Kaiken kaikkiaan Philipsin tyonantajabrandin kehittdmishanketta voi pitdaa ainakin
teoriatasolla onnistuneena, silld siihen siséltyi runsaasti tyOnantajabranditeorian
suosituksia ja hyvéksi koettuja toimintatapoja. Kéytdnnon onnistumisen analysointi on
kuitenkin haastavampaa, joten selke&é syy ja seuraus -suhdetta onkin vaikea todistaa
ilman erillistd jatkotutkimusta. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd kdytannon ja teorian
valilla voi nahda joitain kytkoksia, silla Philips on menestynyt esimerkiksi Universumin
teettdmissa tyonantajamielikuvatutkimuksissa: tekniikan alan opiskelijoille suunnatussa
Euroopan laajuisessa mittauksessa, Philips paétyi sijalle 13 (Europe’s Ideal Employers —
— 2013). Voidaan sanoa, etta Philipsin tyonantajabrandaysprojekti kokosi aihealueen
teoriaa yhteen onnistuneesti.

Taméan tutkielman teoreettinen viitekehys saadaan muodostettua yhdistamalla
esimerkissa seka aiemmin luvussa esitellyt tydnantajabranddayksen aihealueet. Naiden
alueiden sisdistys tarjoaa kattavan yleiskuvan tydnantajamielikuvien rakentamisesta,
mika on puolestaan tarkedd tutkimuskysymykseen vastaamisen kannalta. Viitekehysté
tarkastellaan kuviossa 9.

1)
Tyonantajabrandayksen aihealueen

tarkeimmat maaritelmat
SOSTAC-mallin ja

teorian kohtien 1, 2 ja 3
pohjalta laadittu empiria

2) Tutkielman tarkoitukseen

Tydnantajamielikuvan .
rakennusprosessi vastaaminen

)
Tyonantajabrandin tavoitteet ja
analysointi

Kuvio 9 Tutkielman teoreettisen viitekehyksen ja empirian rooli tutkielmassa
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Kuvio 9 esittdd taméan tutkielman teoreettista viitekehysta sek& empirian vaikutusta
tutkimuskysymyksen ratkaisussa. Tutkimuskysymykseen vastataan selvittdamalla
ty6nantajabranddyksen aihealueen tarkeimmét maaritelmét, tyonantajamielikuvan
rakentamisen  yksityiskohdat sekd lopuksi tyOnantajabrandin  tavoitteet ja
analysointitavat. Naita teoriakohtia tuodaan esille tutkielman empiriaosuudessa, jonka
teemat muodostetaan taulukossa 3 esitetyn SOSTAC-mallin pohjalta?®, Empirian voi niin
ollen nahda teoriaosuuksia tukevana kokonaisuutena, joiden yhdistdminen on
valttamatonta tutkimuskysymykseen vastaamisen kannalta. Empiriassa kéytetaan hyvéksi
jokaista teoriaosuutta.

28 perustelut SOSTAC-mallin kaytolle esitetaan luvussa 3.1
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Laadullinen teemahaastattelututkimus

Tutkimus muodostuu tutkijan valintojen perusteella. Aihe, rakenne, data ja esitys
mukautuvat kaikki tutkimuksen tekijan valintojen mukaan. Tutkijan vastuulla onkin
I0ytaé tutkimuksen laadun kannalta parhaimmat toteutustavat. (Hirsjarvi ym. 2009, 123.)
Taméan tutkielman tarkoituksena on tutkia yliopisto-opiskelijoille kohdistettuja
tyonantajabrandayksen keinoja. Koska aiheesta ei ole aiempaa tutkimustietoa, tutkielman
tutkimuskysymykseen pyritdan vastaamaan kvalitatiivisen®® tutkimuksen avulla. Siina
tutkimus tehddén ihmisten vélisessa luonnollisessa vuorovaikutustilanteessa ja se
keskittyy tutkimuksen kohteeseen kokonaisvaltaisesti. Laadulliselle tutkimukselle on
ominaista sen ainutlaatuisuus, joustavuus ja useat tarkastelun ndkékulmat. Naiden lisaksi
huomiota Kiinnitetddn erityisesti myos yksityiskohtiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)
Northeastern Universityn (2016) kannan mukaisesti kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
selittdimadn ja kartoittamaan tutkittavaa ilmiota. Liséksi sitd voisi kuvailla seuraavien
tekijoiden kautta:

. Vastaa kysymykseen

. Tarkoittaa systemaattista ja valmisteltua menetelmien hy6dyntdmisté

kysymykseen vastattaessa

. Muodostaa todisteita

. Tuottaa 10ydoksid, joita ei tiedetty etukateen

. Mahdollistaa tulosten soveltamisen myos tutkimuksen ulkopuolelle

Kuvalitatiivinen tutkimus pyrkii ndin ollen muodostamaan kokonaisvaltaisen kuvan
tutkimuskohteesta keskittyen vain yhteen tai joissain tapauksissa pieneen méaaraan
tapauksia (Eskola & Suoranta 1998, 18). Laadullisen tutkimuksen periaatteena onkin
uusien nakdkulmien hahmottaminen ja 16ydokset (vrt. kvantitatiivinen tutkimus ja sen
hypoteesien todennus tai hylkays). (Eskola & Suoranta 1998, 19-20.) Voisi siis vaittaa,
ettd laadullinen tutkimus sopii erinomaisesti tdman tutkielman mukaisiin tilanteisiin,
joissa aiempaa tutkimustietoa ei ole tai sitd on vain vahan tarjolla. Tuleehan
tutkimusmenetelma valita juuri siten, ettd tutkimuskysymykseen saadaan selkeat
vastaukset (Eriksson & Kovalainen 2008, 27). Esimerkkeind laadullisista
tutkimusmenetelmisté voi mainita osallistuvan havainnoinnin tai tassakin tutkimuksessa
hyodynnettavat ryhma- ja teemahaastattelut (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Taméan tutkielman tutkimusaineisto paatettiin  kerdtd jokaiselle tutkielman
kohderyhmélle erikseen toteutettavien haastatteluiden avulla. Haastatteluita voisi

2 Tutkimusmetodien padjako muodostuu kvalitatiivisesta, eli laadullisesta tutkimuksesta seka
madrallisestd, eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta (Chakhovich 2017)
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luonnehtia paadmaarakeskeisiksi ja pitkalti tutkijan kontrolloitaviksi menetelmiksi.
Tutkija voi vaikuttaa haastatteluiden laatuun valitsemalla vain tutkimuksen kannalta
oleellisia haastateltavia. Haastattelut voidaan jakaa esimerkiksi niiden strukturoinnin®
mukaan, esimerkiksi strukturoituihin ja puolistrukturoituihin haastatteluihin. (Puusa
2011, 76-83.) Seka yritysten ja korkeakouluyhteison edustajille suunnatuissa
yksilohaastatteluissa ettd opiskelijoille suunnatussa ryhméhaastattelussa hyddynnetdén
puolistrukturoidun teemahaastattelun periaatetta. Siind tutkimuksen tekija muodostaa
haastattelurungot ennalta valittujen teemojen ja niiden pohjalta paatettyjen
tukikysymysten mukaan. Teemat, kuten téassakin tutkielmassa, valitaan yleisesti
tutkielmassa késiteltdvan teorian pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Téassa
tutkielmassa teemat valikoituvat yksinkertaistetusta — yrityksille suunnatusta— SOSTAC-
mallista (taulukko 3). Haastattelujen tukikysymykset rakennettiin jokaiselle
kohderyhmélle erikseen, mutta kuitenkin samaa rakennetta ja tutkielman teemoja
seuraten. Talla pyrittiin  parantamaan  tulosten vertailua ja analysointia.
Haastattelurunkojen tukikysymykset ja niiden kayttd voivat vaihdella haastatteluittain
niiden avoimen luonteen vuoksi (Puusa 2011, 82). Esimerkkina vaihtelusta voidaan antaa
tilanne, jossa tiettyd kysymysta ei tarvitse esittdd, mikali siihen ollaan saatu vastaus
aiemmin haastattelussa. Yksinkertaistamisen vuoksi teemat sisaltavat paallekkaisia
SOSTAC-mallin osuuksia. Teemat johdettiin seuraavasti:

30 Strukturoinnilla tarkoitetaan haastattelun rakennetta eli sitd, minkalaista vuoropuhelua haastattelussa
kaytetddn. Erot muodostuvat toisin sanoen siitd, kuinka tiukasti — kysymykseen — rajattua keskustelu on.
N&in ollen puolistrukturoitu haastattelu on strukturoitua haastattelua vapaampaa ja keskustelevampaa.
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Kuvio 10 SOSTAC-mallista johdettu teemajako

Kuvio 10 esittdd empiirisessa tutkimuksessa hyoddynnettyd teemajakoa, joka
muodostettiin yksinkertaistamalla aiemmin teoriaosuudessa lapikaytyd SOSTAC-mallia.
Siina teoreettisen mallin ensimmaisesta neljasta osuudesta®® muodostetaan tutkimuksen
ensimmadinen teema nykytila. Nykytilaa voi kiistatta pitdd taman tutkielman tarkeimpéna
teemana, silld johtopaatoksissda muodostettavat kehitysehdotukset rakennetaan pitkalti
haastatteluun osallistuneiden nykytilan kokemusten pohjalta. Tutkielman toinen teema
tulevaisuudenndkymét muodostetaan tiedustelemalla haastateltavilta heidan yleisia
nédkemyksidadn tulevaisuudesta, seka heidan kehitysehdotuksiaan tydnantajabrandaysté
tukevalle yritysyhteisty6lle. SOSTAC-mallin nelja viimeistd osuutta® muodostavat
teeman haasteet. Siind haastateltavilta tiedustellaan nékemyksia tyénantajabrandaykseen
ja sité tukevaan yritysyhteistyohon liittyvien haasteiden osalta. Teemajako tukee ndin
omalta osaltaan myds tutkielman teoreettista viitekehysta.

3.2 Aineistonkeruu

Koska téssa tutkielmassa tarkastellaan opiskelijoille suunnattua tyGnantajabrandéysta
aineistotriangulaation, eli kolmen osapuolen nakokulmien yhdistdmisen, avulla,

31 Missa olemme?, Missa haluaisimme olla?, Miten saavutamme sen?, Mitka ovat kaytannon toimenpiteet)
32 Miten saavutamme sen?, Mitké ovat kaytannén toimenpiteet?, Mika on toimintasuunnitelma?, Miten

seuraamme?



49

empiirinen  aineisto  kerattiin  kaikkien  asianosaisten ryhmien edustajilta.
Haastattelukysymykset —rakennettiin teemojen pohjalta ké&sittelemadn nykytilaa,
tulevaisuutta ja haasteita. Kaikille saman osapuolen edustajille esitettiin samat
haastattelukysymykset. Koska yliopiston ja yritysten edustajille esitetyt haastattelurungot
sisdlsivat myos faktapohjaisia kysymyksid, ne toimitettiin ennakkoon mahdollisiin
tiedonhaku- ja perehtymistarkoituksiin. Kysymyksia ei kuitenkaan toimitettu
opiskelijaryhmélle, silla opiskelijoiden vastauksista haluttiin mahdollisimman autenttisia
ja suunnittelemattomia. Tutkija piti risking, ettd opiskelijoiden mielipiteet voisivat saada
tutkimustiedon laatuun vaikuttavia vaikutteita, mikali tutkimuskysymykset olisivat olleet
tarkasteltavana pidempédén. Teemahaastatteluiden vapaaseen keskusteluun rohkaiseva
olemus johti siihen, ettei haastattelurunkoa tarvinnut aina kasitellda taydellisesti;
tukikysymyksiin voitiin saada vastaus aiemman kysymyksen vastauksen perusteella.
Haastatteluilla pyrittiin saamaan haastateltavien subjektiivisia kokemuksia aihealueesta.

Yliopistoyhteison  edustajien  tarkeimpand haastatteluvalintakriteerind  toimi
monipuolisuus: edustajien tulisi kattaa mahdollisimman paljon nékokulmia
korkeakouluyhteison organisaatiosta: kauppakorkeakoulun johto (TSE:n dekaani),
tutkimusyritysyhteistyon® johto (TSE:n CCR:n johtaja), opetushenkilokunta
(markkinoinnin aineen yliopisto-opettaja) seka opiskelijayhdistys Turun kauppatieteiden
ylioppilaat ry (Turun KY:n myyntip&éllikkd). Téssa tutkielmassa Turun kauppatieteiden
ylioppilaat ry:t4 kasitelladn osana yliopistoa, vaikka virallista kytkdstd yliopistoon
yhdistyksella ei olekaan. Perusteluina voidaan kéyttdd Turun KY:n aktiivista ja laajaa
yritysyhteistyotoimintaa, jonka voi  puolestaan n&hdd edistdvdn  Turun
kauppakorkeakoulun tunnettuutta yritysten keskuudessa. Turun KY ja Turun
kauppakorkeakoulu tekevét lisaksi tiivistd yhteisty6td TSE:n arkeen ja kehityshankkeisiin
liittyen. Yliopistoyhteison haastatteluvalinnat on koottu taulukkoon 7.

3 Turun kauppakorkeakoulun CCR, eli Centre for Collaborative Research on dekaanin alaisuudessa
toimiva laitosta vastaava yksikkd, joka vastaa kauppakorkeakoulun tutkimuksellisen yritysyhteistyn
kehittdmisesta.
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Taulukko 7 Tutkimuksen haastattelut yliopiston edustajille

Haastattelun

Yliopiston edustaja Haastattelupaikka Haastattelupaiva

kesto
TSE:n dekaani TSE, Turku 23.3.2017 1:03:45 h
TSE:nCCRin TSE, Turku 23.3.2017 1:24:28 h
johtaja
Yliopisto-opettaja, TSE, Turku 22.3.2017 1:09:42 h
markkinointi
Turun KY:n TSE. Turku 2.4.2017 0:42:50 h

myyntipaallikko

Kun taulukon 7 esittdmat haastattelukohteet (dekaani, CCR:n johtaja, yliopisto-
opettaja ja Turun KY:n myyntipdéllikké) yhdistetddn, saadaan koko Tutun
kauppakorkeakoulun yliopistoyhteisod edustava otos, jonka voi vuorostaan nahda
edustavan Turun kauppakorkeakoulun ndkodkulmaa tyOnantajabrédndaysta edistévasta
yritysyhteistyostd. Tutkielmassa kaytettiin hyvaksi myos aiemmin CCR:n johtajana
toimineen, tutkija A:n, kokemuksia.

Tutkielman yritysndkokulmaa edustavien yritysten valintakriteerind toimi laadukas
yhteistyohistoria ~ Turun ~ KY:n  tai  Turun  kauppakorkeakoulun  kanssa.
Kauppakorkeakoulun opiskelijat nayttaytyvét néille yrityksille erityisesti potentiaalisena
tulevaisuuden  tydvoimana.  TyOnantajabrdndaystd  edistavan  yritysyhteistyon
kehittdminen on siten heidankin intresseissdan. Téllaisilta yrityksiltd saatavan
tutkimustiedon voi lisaksi ndhda arvokkaana jo siltakin osin, ettd heille on kertynyt
aiempaa kokemusta ja mielipiteitd opiskelijoille suunnatusta markkinoinnista.
Haastattelujen yritykset on koottu taulukkoon 8.

Taulukko 8  Tutkimuksen haastattelut yrityksille

Haastattelupdiv Haastattelun

Yritys Haastateltava(t) Haastattelupaikka

a kesto

o Employer PwC:n Suomen 6.2.2017 0:51:10 h
D;_ Branding paakonttori, Helsinki

Specialist

1) Manager & Accenturen Suomen | 6.2.2017 1:12:32 h
% Turku School paakonttori, Helsinki
g collaboration lead
< 2)Country

marketing Lead



o1

. 1) Managing Unileverin Suomen  17.2.2017 0:43:59 h
% Director paakonttori, Helsinki
g 2) HR Business

Partner
i Viestintapaallikkd ~Cloettan Suomen 10.3.2017 0:41:47 h
E paakonttori, Turku
O

Taulukon  yritysten, eli PwC:n, Accenturen, Unileverin ja Cloettan
yrityshaastatteluiden tarkoituksena oli selvittdd opiskelijoille suunnatun markkinoinnin
hallitsevien yritysten nakemyksid tyonantajabranddyksestd. Yritysten edustajiksi
valikoitui yksiloita, jotka ovat tekemisissd tyonantajabranddyksen aiheen parissa.
PwC:lta haastateltiin tyonantajabrandiasiantuntijaa, Accenturelta Turun
korkeakouluyhteistyostd vastaavaa sekd maan markkinointijohtajaa, Unileveriltd
maajohtajaa sekd HR-asiantuntijaa ja Cloettalta viestintdpaallikkoa. Haastattelujen avulla
pyritddn erityisesti  selvittdmaan yritysten kokemuksia yritysyhteistyostda ja
tyonantajabrandié kehittavista yritysyhteistyon keinoista.

Opiskelijoiden ndkdkulmaa tyonantajabrdndaykseen selvitettiin teemarakenteisen
ryhmdhaastattelun avulla. Siind haastattelu toteutetaan erikseen valitulle ryhmalle, joka
tassa tutkielmassa muodostui tietyn kriteeriston mukaan valituista opiskelijoista. Tassé
tutkielmassa ryhmahaastattelun tavoitteena oli saada aikaan yksilohaastattelua
aktiivisempaa keskustelua ja siten syvempdd tutkimustietoa. Talla tavoin voidaan
poissulkea  aiheeseen  perehtymattomien  opiskelijoiden  yksilohaastatteluiden
mahdollisesti véhdinen lisdarvo; ryhmén siséisen keskustelun voi odottaa johtavan
opiskelijoiden keskusteluaktiivisuuden lisddntymiseen ja siten uusien nakokulmien
saavuttamiseen. Tdman tutkielman ryhmahaastatteluun osallistuneet opiskelijat on koottu
taulukkoon 9.
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Taulukko 9  Opiskelijaryhméhaastatteluun (22.4.2017) osallistuneet opiskelijat

Opiskelija Paaaine Sivuaine(et) Vuosikurssi
e Laskentatoimi ja Kansantaloustiede ja
Sl e rahoitus yritysjuridiikka e
Kansainvalinen Tietojérjestelmétiede,
Opiskelija B liiketoiminta yrltySquldukka, 2011
johtaminen
e . Tietojarjestelmatiede ja
Opiskelija C Markkinointi Suomen kielen viestinti 2012
N L Tietojérjestelmatiede ja
Opiskelija D Yritysjuridiikka laskentatoimi ja rahoitus 2012
Taloustieteen
Opiskelija E kvantitatiiviset Laskentatoimi ja rahoitus 2013

menetelmat

Taulukko 9 kuvastaa Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoista muodostuvaa otosta.
Ryhmahaastatteluun osallistuneet jakautuvat taulukossa haastattelukriteereiden, eli
vuosikurssin ja pé&daineen mukaan. Vuosikursseista edustettuina olivat vuodet 2007,
2011, 2012 (kaksi edustajaa) ja 2013. Haastatteluun osallistuneiden opiskelijoiden
padaineet jakautuivat laskentatoimeen ja rahoitukseen, kansainvaliseen liiketoimintaan,
markkinointiin, yritysjuridiikkaan ja taloustieteen kvantitatiivisiin menetelmiin.
Haastattelussa oli alun perin tarkoitus olla my6s edustaja tietojarjestelmatieteestd, mutta
haastateltava oli estynyt osallistumaan haastattelutilanteeseen.
Haastatteluvalintakriteereiden avulla pyritddn muodostamaan suuntaa antava yleiskatsaus
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden kokemuksista.

Yksilohaastattelujen lukumaara ja ryhmahaastattelun otoskoko valittiin yleiskuvan
muodostamista ajatellen, eiké& haastattelujen mielipiteitd ja tutkimustietoa tule siten
yleistaa liialti alkuperdisestd kontekstistaan. Lisaksi, koska tutkielman empiriaa ei
tarkastella Kkielitieteen saati viestinndn kannalta, haastatelluilta saatujen lainausten
kieliasu on korjattu yleiskielelle ja joissain kohdin myds selkedrakenteisesmmaksi —
alkuperdisen lainauksen sisaltod kunnioittaen. Tutkimustulokset tarjoavat pohjan
mahdollisille tulevaisuudessa toteutettaville tutkimuksille, joista keskustellaan lisda
tutkielman jatkotutkimusehdotuksissa luvussa 5.2.3.
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3.3  Tutkimuksen operationalisointi, aineiston analysointi ja laadun
seka luotettavuuden arviointi

Taman tutkielman tutkimuskysymykseen pyritddn vastaamaan yhdistamalla
ty6nantajabranddyksen teoriaa seka empiirisen tutkimuksen tuottamia tuloksia. Laadukas
keskustelu teorian ja empirian Vvélilld vaatii Kkuitenkin huolellisesti suunnitellun
empiriaosuuden. Operationalisointi liittyy vahvasti tutkielman onnistumiseen. Siina
varmistetaan, ettd teoria ja empiria kohtaavat (Eskola & Suoranta 1998, 75). Tassa
tutkielmassa apuna kaytettiin operationalisointitaulukkoa, taulukkoa 10, joka samalla
kuvastaa tutkielman etenemisté.

Taulukko 10 Tutkielman operationalisointitaulukko

Tutkielman
tarkoitus

Osaongelmat Teemat Empiria Paamaara

Miten yliopisto voi

vaikuttaa yritysten Haastattelut =

8 o A o ®© ©
= = B . Empiriassa L. L e £
g = tydnantajamielikuvien yliopiston > E 3
e E . osaongelmia . = £ a
- rakentumiseen Empiriaa edustajille > o 8
s kasitellaan ) g T =
2 £ korkeakoululla? ) peilataan 8 & 3
< £ ) ) teemojen T E B
2 c Miten yritykset _ koko < © =
€ 3 nykytila, ) Haastattelut £ £ 8
9 5 rakentavat . teoriatausta B xS
B kehitys yritysten 2 5 £
3] [T} P . T . e ©
2 X tyonantajamielikuvia . an, mutta - S E 5
s -2 o ) tulevaisuudes . edustajille g 2 =
S O yliopistoympéristossa? ) painottaen n €S 3
2 9 sa seka F 85
8 2 Miten opiskelijat lukua 2.2 s T =
= & haasteet 5 £ g
P S kokevat yritysten Opiskelijaryh = S o

kautta. > ©

tydnantajabrandayksen mahaastattelu

?

Taman tutkielman voisi tiivistaa edelld esitetyn operationalisointitaulukon muodossa
taulukossa 10. Tutkielman tarkoituksesta johdetaan kolme osaongelmaa, jonka jélkeen
jokaista kasitellddn teemojen nykytila, kehitys tulevaisuudessa seka haasteet kautta.
Tutkielman teoriaosuutta tuodaan esille empiriassa monipuolisesti, mutta painottaen
erityisesti lukua 2.2. Tutkielman kolmen kohderyhmén haastattelut ja teoriapeilaus
kasitelldadn luvussa 4, jonka pohjalta johtopadtokset muodostetaan luvussa viisi.
Jokaiselle kohderyhmélle erikseen suunnitellut ja kohdennetut haastattelurungot 16ytyvat
liitetiedoista. Kaikkien kolmen kohderyhman kysymykset suunniteltiin osittain taulukon
3 SOSTAC-mallia hyvéksi kayttden. Kysymykset laadittiin rinnakkain, mill& pyrittiin
puolestaan parantamaan tutkimustulosten valista keskustelua. Haastattelurungoissa
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esitettiin  paateemojen liséksi aputeemoja, joiden tarkoituksena oli syventda
haastattelutilanteen  keskustelua.  Naiden suora merkitys tutkielmalle oli
tarkoituksenmukaisesti pieni, eiké& teemoja siten tuodakaan sen erityisemmin esille. Naita
aputeemoja olivat muun muassa alustus (=haastateltavan esittdytyminen ja aihetietouden
kartoitus), Turun kauppakorkeakoulu (=mielipiteet ja palaute TSE:lle) ja yritykset
(=palaute yrityksille).

Gronfors ja  Vilkka (2011, 14-20) jakavat laadullisen tutkimuksen
paattelymahdollisuudet induktiiviseen ja deduktiiviseen keinoon. Induktiivisella keinolla
tarkoitetaan aineistolahtdisyytta ja deduktiivisella vastaavasti teorialahtdisyyttd. Nama
paattelymallit vaativat pohjakseen laajoja aiempia tutkimus- ja teoriakokoelmia eivatka
siten sovellu sellaisinaan tdhén tutkielmaan. Gronfors ja Vilkka (2011, 14-20) esittavat
naille myds valimallin: teoriaohjaavan, eli abduktiivisen paéttelyn. Tétd keinoa
hyodynnetddn tassa tutkimuksessa sen yhdistédessd induktiosta ja abduktiosta niiden
soveltuvia puolia: abduktiossa teorian ja empirian nakokulmat keskustelevat muodostaen
ennestaan tuntemattomia johtopaatoksia. Tarkastelussa ei néin ollen keskityta pelkk&én
teorialahtdisyyteen eika tuloslahtdisyyteen, vaan havaintoja muodostetaan yhdistelemalla
teoriaa ja empiriaa: tarkoituksena on uuden tiedon luonti.

Koska tutkielma tehtiin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin, tutkielman
luotettavuutta pystyttiin tukemaan tarkasteltavien yritysten ja yksiloiden laadun
varmistamisella. Tutkimuksen ryhméhaastatteluun osallistuneet opiskelijat valittiin eri
padaineista ja vuosikursseista. Yritysvalinnat tehtiin tyonantajabranddyksen idean
tuntevien kansainvalisten yritysten joukosta. Yritysten haastattelukutsut lahetettiin
tyonantajabrandayksen kanssa tyoskenteleville toimihenkil6ille. Yliopiston edustajat
valittiin puolestaan yritysyhteistydkokemuksen perusteella. Ndiden valintojen voi ndhda
tukevan esimerkiksi Hirsjarven ym. (2009, 164) nakemyksia siitd, ettd hyvén
kokonaiskuvan kannalta haastateltaviksi tulisi valita henkilditd, joilta 16ytyy kokemusta
tutkimusaiheen parista. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd kuten useissa kvalitatiivisissa
tutkimuksissa, vastaukset ovat haastateltavien aikaan ja paikkaan sidottuja mielipiteité ja
tutkielman  toistaminen  tdysin samoin  vastauksin olisi  epatodennédkdisté.
Haastatteluvastaukset ovat lisaksi vain ja ainoastaan haastatteluihin osallistuneiden
yksiloiden mielipiteitd. Yritysten ja yliopiston edustajien vastaukset eivéat ndin ollen
ilmaise edustamiensa tahojen virallisia nékemyksid, vaikka naiden mielipiteet
yleistetdadnkin — tdssé tutkielmassa — koskettamaan koko yritysté.

Tutkijan tulisi kuitenkin arvioida tutkimustaan yksittaisid keinoja kattavammin.
Kvantitatiivisesta tutkimuksesta on |0ydettavissa kolme perinteista
laadunarviointikriteerid: reliabiliteetti, yleistettdvyys ja validiteetti. N&ita kriteereitd
sovelletaan usein myos kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Eriksson & Kovalainen 2008,
291.) Tata tutkielmaa voi pitdd ainutlaatuisena, koska vastaavaa tyonantajabrandaysta
késittelevad tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty Turun kauppakorkeakoulussa.
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Haastateltavien maard on kuitenkin rajallinen ja siten tutkielman laadunarvioinnissa ei
voida soveltaa normaaleja kaytédntéja kvalitatiivisen tutkielman osalta. Tastd johtuen
reliabiliteettia, eli tutkimuksen luotettavuutta (=toistettavuus) eika tulosten
yleistettavyyttd (=monistettavuus) késitella. Niiden arviointi tulee ajankohtaiseksi
mahdollisten laajempien jatkotutkimuskohteiden osalta. Tutkielman luotettavuutta
haluttiin kuitenkin lisatd aineistotriangulaatiota hyddyntamalla: tutkielma toteutettiin
haastattelemalla kaikkien tutkielman kohderyhmien edustajia. Tuomen ja Sarajarven
(2002, 141-142) mukaan triangulaation kaytto on jo itsessaan tutkimuksen luotettavuutta
tukeva menetelmé. Validiteetti voidaan puolestaan jakaa kahteen osaan: sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan tutkielman sisdista
sopusointua; teorian ja tulkintojen pitéisi olla hyvin yhdistettavissa. Ulkoisella
validiteetilla tarkoitetaan vastaavasti tulkintojen ja tutkimustiedon valisen suhteen laatua,
jonka voisi tiivistad tutkijan kykyyn kertoa tutkimuksesta juuri sellaisena kuin se on.
(Eskola & Suoranta 2001, 214.) Nailtd osin tutkielmaa voi pitdd luotettavana
validiteettinsa suhteen: tutkimusprosessia Kkuvattiin  yksityiskohtaisesti ja itse
tutkimusmenetelma johti tuloksiin, jotka vastasivat tutkimuskysymykseen.
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4 TYONANTAJABRANDAYS YLIOPISTON, YRITYSTEN JA
OPISKELIJOIDEN NAKOKULMASTA

4.1  Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteisén ndkemys
tyonantajabrandia kehittavasta yritysyhteistyosta

4.1.1  Yliopistoyhteison edustajien nakemykset yritysyhteistyon ja
tydnantajabrandayksen merkityksesta

Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteison edustajat kuvailevat tydnantajabrandéysta
laaja-alaisena brandinrakennuksena, jonka tarkoituksena on kehittaa yrityksen mainetta
tyonantajana. Taulukko 11 havainnollistaa yliopiston edustajien yksittaisia nakemyksia
tyonantajabrandista.

Taulukko 11 Yliopiston edustajien nakemykset tyénantajabrandista

Yritys NEVCIVAETETRS

TyOnantajabrandays on mielestani laajempaa kokonaisen yrityksen
Dekaani tai organisaation brandaysta ja maineenrakennusta. — — Mutta myos

houkuttelevuutta, maineen vaalimista ja rakentamista.

TyOnantajan, eli eri yritysten tai julkisorganisaation, joka
TSE:n CCR:n tyonantajaroolissa toimii, niin heidan toimintansa tunnetuksi
johtaja tekemistdq,  houkuttelevuuden  lisddmista ja  tietoisuuden

kasvattamista.

Tarkoittaa kaikkia niitd toimia, joilla kaikki organisaatiot

Yliopisto- i ) . . o : ;
opettaia kohdentavat imagoaan tyOnantajana ja tekevat siten itsensa
Petta) houkuttelevaksi potentiaalisten tyontekijoiden silmissa.

Sitd, miten yritys haluaa tuoda itseddn tyonantajana ilmi
Turun KY:n

... potentiaalisille tyontekijoille ja muillekin ihmisille, eli miten ne
myyntipaallikko TR .
haluavat nayttaytya tydnantajina.

Yliopistoyhteison edustajat olivat ldhes yhtd mieltd ty6nantajabranddyksen
méadritelmastd. TSE:n dekaani kuvailee aihetta yrityksen laaja-alaiseksi brandaykseksi,
jossa keskitytddn houkuttelevuuteen, maineen vaalimiseen sek& sen rakentamiseen.
CCR:n johtaja kokee tyOnantajamielikuvien rakentamisen puolestaan ty0nantajan
tunnettuutta ja houkuttelevuutta lisddvand toimintana. Yliopisto-opettajan mukaan
tyonantajabrandéys siséltda kaikkia niit4 toimia, joilla organisaatio edistdd imagoaan
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ty6nantajana. Myds Turun KY:n myyntipdallikko tuki edellisia ndkemysta tiivistamalla
tyonantajamielikuvien rakentamisen kaikiksi niiksi toimiksi, jotka vaikuttavat siihen,
miten yritys ndyttaytyy tyonantajana. Haastateltujen mukaan on tarkedd ymmartéaa, ettd
kaikki  TSE:n yritysyhteistydmuodot ovat mukana rakentamassa yritysten
tybnantajabrandeja: opiskelijat kokevat kohtaamansa yritykset potentiaalisina
tyGnantajina, jolloin he myds arvioivat niité sellaisina.

Yliopistoyhteis6 kokee tyonantajabrandéykseen l&heisesti liittyvan yritysyhteistyén
yhdeksi kauppakorkeakoulun ydintoiminnoista ja velvollisuuksista jo pelkéstdan sen
ty6llistdvan vaikutuksenkin ansiosta. Se koetaan hyvin tarkedksi ja moniulotteiseksi
kokonaisuudeksi, joka muodostuu erityisesti opetuksellisesta,
tyonantajabrandayksellisestda,  tutkimuksellisesta ja  johdon  koulutuksellisesta
yhteistyostd. Siind missd Turun KY:n myyntipdallikkd tiivistdd yritysyhteistyon
kattamaan kaikkea sitd, miten yritys ja kauppakorkeakoulu nayttaytyvat toisilleen, CCR:n
johtaja laajentaa nakokulmaa koskemaan myds lahes kaikkia yliopiston yhteiskunnallisen
vuorovaikutuksen alueita. Kaikki haastatellut kuitenkin korostavat yhteistyon
perusperiaatetta: kummankin osapuolen pitaa hyotyé yhteistyosta.

Jos nain yliopiston nakdkulmasta katsoo — — niin se on kaikkea sita
toimintaa yritysten ja muiden organisaatioiden kanssa, mitka liittyy jollain
lailla koulutukseen, tutkimukseen, kehittdmiseen, rekrytointeihin tai
rahoituksen hankkimiseen, ja ylipaansa erilaisten sidosryhmasuhteiden
luomiseen ja kehittdmiseen — — Se on tietysti myds yhteiskunnallinen
velvollisuus jo yliopistoinakin kehittdd meidan ymparistéa. Eli se on yksi
meidan tyonkuvista, ettd meidan pitéa olla koko ajan mukana ympariston
kehittdmisessa ja sité kautta yritysten ja organisaatioiden kehittdmisessa.
Eli se on todellakin meille asetettu, lakiséateinen velvollisuus.
(yliopisto-opettaja)

Se on koko koulua koskettava aktiviteetti, ja niin kuin business school
-nimikin sanoo, niin se on erityisesti kauppakorkeakoululle ydintoimintaa.
Jos sen kaantaa toisin pain, niin olisi aika hurjaa ajatella, ettei olisi
yritysyhteistyotd. — — Me olemme taalla kuitenkin myos yrityksia varten.
Me olemme kiinnostuneita kaikista mahdollisista yrityksistd, ovat ne
pienia tai suuria. Me emme kategorisoi. Myds julkishallinto, ja kaikki muut
mahdolliset palvelevat meidan tarkotusperiamme. Eli silla on aivan
valtavan suuri merkitys.

(dekaani)
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Markkinoinnin opettaja ja dekaani korostavat yritysyhteistydon merkitysta nykypaivan
yliopisto-opetuksessa: opiskelijat toivovat opetukseltaan sellaista kaytdnndnléheisyytt,
mitd yliopisto ei ole aikaisemmin harjoittanut. Opetustoiveet ja kokemuksellisen
oppimisen opiskelukulttuuri ovat yliopisto-opettajan mukaan johtaneet siihen, ettd
perinteisia yliopistollisia koulutusmetodeja on jouduttu soveltamaan
kaytannonlaheisimmiksi. Tarkoituksena on ollut kehittédé koulutusta saattamalla teoria ja
kaytantd yhteen esimerkiksi yhteistydyrityksen ongelmaa ratkaisemalla. CCR:n johtaja
ja yliopisto-opettaja muistuttavat kuitenkin, ettei yhteistyotd ole vield taysin sisdistetty
yliopistolliseen ajattelumaailmaan: yritysyhteistyota pidetédan sivuseikkana perinteiseen
opetukseen ja tutkimukseen néhden.

Joissain kouluissa on tehty enemman kiinteitéa yhteistyoverkostoja ja -
sopimuksia. — Olen oikeastaan aina hieman kaivanutkin niita. Miksi meilla
ei siis ole sellasia tiettyja verkostoja yrityksiin, jotka olisivat jatkuvasti
potentiaalisia kumppaneita?

(yliopisto-opettaja)

TSE:n dekaani, CCR:n johtaja ja yliopisto-opettaja korostavat yhteistyon merkitysta
myos tutkimuksen perimmaisen edellytyksen avulla: kauppatieteellista tutkimusta ei voi
tehda ilman yritysrajapintaa ja sitd kautta saatavaa tietoa ja dataa. Tallaisissa
tutkimushankkeissa kauppakorkeakoulu péaédsee toteuttamaan tutkimusta yrityksen
sisdisella aineistolla, mika puolestaan johtaa ongelmanratkaisulliseen avunantoon
yritykselle. Dekaani korostaa lisaksi pelkdn vuorovaikutuksenkin merkitysta: vaikka
yhteisty6td ei  mahdollisten yhteistyoneuvottelujen aikana syntyisi, jo pelkké
vuorovaikutustilanne tulisi ymmartaa tarkeand yhteistyéna. Hanen mukaansa yhteistyo
voi konkretisoitua vuosienkin viiveella.

Tutkimus kauppatieteissa perustuu siihen, etta tutkitaan yrityksia, eli me
emme pysty tekemaan empiiristd tutkimusta, jos meilla ei ole hyvia
kontakteja yrityksiin ja yhteistyota heidan kanssaan.

(yliopisto-opettaja)

Perinteisen yritysyhteistyon lisaksi yliopisto-opettaja pohtii yritysyhteistyon
merkitysta kauppakorkeakoulua ja Turun yliopistoa laajemmassa mittakaavassa, silla
hénen mukaansa palkitsevaa yhteisty6té voi toteuttaa myos alueellisella tasolla: ideana
on luoda ja rakentaa yhteistydomahdollisuuksia yhdessa muiden korkeakoulujen kanssa.
NyKkyisin on l0ydettavissa useita yhteistyoprojekteja, joista yhdeksi esimerkiksi opettaja
mainitsee korkeakoulukumppani-palvelun:
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Siin& on synergiaetuja, etté kun yrityksille tulee jokin haaste tai asia eteen,
mihin he haluaisivat saada yhteistyokumppanin korkeakoulusta, niin he
eivat valttamatta tieda, mihin heidan pitéisi tdméan haasteensa kanssa
ensimmaisena kaantya.

(yliopisto-opettaja)

Opettaja korostaa korkeakouluorganisaatioiden vélistd toimeksiantojen jakoa, mika
puolestaan mahdollistaa yritysten tehokkaan palvelemisen. Esimerkkind hé&n antaa
tilanteen, jossa kauppakorkeakoulusta ei 16ydy yrityksen tarpeita vastaavaa kurssia.
Tallaisissa tilanteissa opettaja voi ohjata yhteistydstd kiinnostuneen yrityksen toisen
oppilaitoksen &arelle: jos tekijdd ei yhdestd oppilaitoksesta 10ydy, yritys ohjataan
paikkaan, josta ratkaisu on mahdollista saada aikaiseksi. Yhtena mahdollisuutena
alueellisesta yhteistydstd opettaja mainitsee myods monitieteellisten opiskelijaryhmien
rakentamisen — joko kauppakorkeakoulun sisdltd eri pdadaineista, tai tarvittaessa
kauppakorkeakoulun ulkopuoleltakin. Talla hetkelld yhteisty6td on opettajan mukaan
havaittavissa erityisesti korkeakoulukumppani.fi-palvelussa seka Facebookissa. Edelld
mainittu Turun alueen korkeakouluopettajien Facebook-ryhmé muodostuu opettajista,
jotka ovat valmiita toteuttamaan opetustaan kokeilevasti, innovatiivisesti ja perinteista
poiketen. Yritykset ovat opettajan mukaan olleet tyytyvdisid, silla mikali heidén
kontaktoimansa yhteisty6taso ei syysté tai toisesta voi toteuttaa toivottua projektia, saavat
he helposti suosituksen toiselle korkeakoulutaholle, joka projektin voisi toteuttaa.

TSE:n korkeakouluyhteist perustelee yritysyhteistydn merkitystd myods konkreettisilla
hyodyilla: yritysten ja opiskelijoiden kohtaamiset esimerkiksi kurssitoimeksiannon osalta
ovat johtaneet myds suoriin rekrytointeihin ja yleisen nédkyvyyden paranemiseen TSE:n
opiskelijoiden keskuudessa. Ajatusta rekrytointien onnistumisesta tukee myds yliopisto-
opettajan nakemys opiskelijoiden valikoitumisesta yritysten trainee-ohjelmiin niin
Suomeen kuin ulkomaillekin.

Konkreettinen hyoty on tietysti se, etté ollaan paasty tyollistymaan siihen
unelmayritykseen. Taalla on voinut tulla sellainen tilaisuus, ettd olet
paassyt tutustumaan siihen yritykseen helposti koulun kautta, hakenut
traineeksi, paassyt traineeksi ja menestynyt hyvin siella yrityksessa sen
jalkeen. Ja sehan on fakta, ettd se yhteistyd, mitd me téalla Turun
kauppakorkeakoululla teemme, se ei suinkaan nay vain taalla meidan
kauppakorkeakoululla, vaan naméa meidan yhteistyékuviomme nakyvéat
myds muihin, etenkin Kkylterikaupunkeihin. Seurataanhan muissa
opiskelupaikoissa myo6s sitd, mita meilla tapahtuu, kuten mekin
seuraamme my0ds muita.
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(Turun KY:n myyntipaallikko)

Kokemukset yhteistydasioista osoittavat kuitenkin selvasti, ettd jos
yritykset ovat kiinnostuneita opiskelijoista ja haluavat yhteistyota
opiskelijoiden kanssa, niin se my®s varmasti lisdd sitd mainetta
opiskelijoiden keskuudessa.

(yliopisto-opettaja)

TyOnantajabrandayksen ja yritysyhteistydn merkitys kauppakorkeakoululle nakyy
my06s yliopistoa arvioivien tilastollisten tutkimusten osalta: yritykset antavat
kauppakorkeakoululle vuosittain hyvad palautetta niin opiskelijoiden kuin koko
koulunkin osalta. Yliopisto-opettaja ja dekaani korostavat, ettd palaute on Suomen
huipputasoa. Turun KY:n myyntipdéllikko tiivistadkin yritysyhteistyon yhdeksi
tavoitteeksi nimenomaan TSE:n opiskelijoiden ja tulevien ekonomien maineen
kasvatuksen.

Viimeiseksi tyonantajabrdndayksen ja yritysyhteistydn merkitystd korostavaksi
tekijaksi CCR:n johtaja mainitsee yritysten kiinnostuksen ja oman aktiivisuuden kasvun:
useat yritykset ovat viime vuosina havainneet, etteivét he voi olla huomiomatta jatkuvasti
kiristyvda taistelua lahjakkuuksista. Hanen mukaansa merkityksen kasvua on
havaittavissa esimerkiksi teollisuusyritysten osalta: insinddripainotteiset yritykset ovat
todenneet, ettei pelkkd tuote end& myy. Tall6in heidan pitdd etsia esimerkiksi
tuotteistamisen ja markkinoinnin ammattilaisia, jotka voivat ratkaista yrityksen ongelman
ja talla auttaa yritystd rakentamaan tuottavaa liiketoimintaa tuotteensa ympérille.
Tallaisissa tilanteissa yritysten huomio keskittyy hdnen mukaansa helposti
kauppakorkeakouluihin. CCR:n johtaja arvioi, etté tulevaisuudessa entistd useammat alat
voivat  l6ytdd  ratkaisun  ongelmiinsa  nimenomaan  kauppakorkeakoulun
palvelutarjonnasta. Dekaani kuitenkin huomauttaa, ettei suosion kasvu ilmene kaikkien
yritysten kohdalla, kuten esimerkiksi julkisen sektorin osalta on nahtévisséd. Han kokee
ongelman suureksi, koska julkisen puolen rekrytointitarve on kuitenkin merkittava.

Taytyy muistaa, etta erityisen suuri osa meiltékin valmistuneista tyéllistyy
julkiselle sektorille, ja siella se tydnantajabrandi on myéskin aika big issue
— ettd haluanko nyt menna tuohon sairaanhoitopiiriin tai Turun
kaupungille tai niin edes pdin. Heidankin tulisi miettid niita
tyonantajakuviansa, koska ne ovat verrattain usein melko jayhia kuvia. Ne
eivat todellakaan aina edes vastaa totuutta, mutta minusta tuntuu, ett& he
eivat aina yritakaan tehda sille sen erikoisemmin mitaan.

(dekaanti)
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Kaiken kaikkiaan haastatellut kokevat tyonantajabrandayksen ja yritysyhteistyon
merkityksen suurena yrityksille. Yhtena syynéd dekaani korostaa yritysten havaitseman
tyévoimapulan ennakointia. Liséksi haastateltavat kokevat, ettd useat perinteiset yritykset
esimerkiksi teollisuusalalta haluavat paastd eroon vuosien kuluessa muodostuneista
mielikuvista, joissa heitd pidetdan etdisind ja tylsind tyOnantajina. Haastateltavien
mukaan kiinnostusta nykytilanteen parantamiselle on siis havaittavissa.

Ty6nantajat, esimerkiksi teollisuuden saralla, kategorisoituvat todella
helposti etenkin insinéoriyrityksiksi, mika puolestaan ja suorastaan
karkoittaa potentiaalisia hakijoita.

(CCR:n johtaja)

Tietyilld alueilla on tulossa paljon eldakoitymisia, ettda kylla se
tyévoimapulakin saattaa oikeasti olla edessa tietyn tyyppisista osaajista,
etté siihen peilaten luulen, ettéd tydnantajabrandaystrendi — ja samalla
aiheen merkitys — kasvaa.

(dekaani)

Yritykset haluavat nakyd enemman, ja nyt olemme havainneet myds sen,
ettd useat yrityksetkin ovat huomanneet, ettd meidanhan pitda nakya
Turussakin. Useissa tapauksissa ei olla aiemmin ehka tehty yhteistyota
taalla, mutta nyt ollaan ymmarretty, ettd nuohan ovat aivan loistavaa
kohderyhmaa, jolle voisimme nakya.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

4.1.2  Korkeakouluyhteison nakemys tydnantajabrandaysta tukevan
yritysyhteistyon nykytilasta

Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteisé kokee TSE:n aseman Suomessa vahvana ja
vakiintuneena. Vastaajien mukaan TSE:n opiskelijat mielletddn puolestaan
yhteistyokykyisind (paljon ryhmatoitd), kansainvalisind (ulkomaanvaihdot ja
monipuolinen  kielten koulutus) sek& aktiivisina ja verkostoituneina (laaja
opiskelijayhdistystoiminta). Hyvasta maineesta huolimatta, jatkuva kauppakorkeakoulun
kehittdminen koetaan tarpeelliseksi, silla useat kauppatieteelliset yksikot ovat kehittaneet
toimintaansa merkittévasti viimeisten vuosien aikana: Kilpailu opiskelijoista Kiristyy ja
Turun kauppakorkeakoulun tulisikin toimia proaktiivisesti, jotta laadukkaan yliopiston
maine ja vetovoima yrityksiakin kohtaan séilyy. Yritysyhteistyon kehittdminen nahdaan
toimintaa tukevana.
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Kuten edellisessé luvussa esitettiinkin, Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteison
yritysyhteistyémahdollisuudet muodostuvat Turun kauppakorkeakoulun ja Turun
kauppatieteiden ylioppilaat ry:n palveluportfolioista. Dekaanin mukaan tdman hetkinen
tyonjako yritysten palvelemiseksi on ollut hyvéa, vaikka palvelukokonaisuutta voisikin
kehittdd helpommin lahestyttavaksi. Talla hetkelld vastuu jakautuu siten, ettd CCR vastaa
padasiassa Turun kauppakorkeakoulun yritysyhteistyon kehittdmisestd, kun vastaavasti
Turun  KY:lld&  kehityksestd vastaa  myyntipaéllikk6. Dekaanin  mukaan
kauppakorkeakoulu on ollut erityisen tyytyvdinen Turun KY:n toteuttamaan
harjoitusohjelmien ja rekrytointimahdollisuuksien markkinointiin, silld vastaavanlaista
kattavaa markkinointiviestintdpalvelua ei TSE:n puolelta ole ollut tarjolla.

TSE:n yliopistoyhteisén mukaan varsinaisia preferensseja yhteistydkumppanuuksille
ei ole, mutta yhteistyon ldhtékohta tulisi Turun KY:n myyntipaéllikén mukaan olla siing,
ettd opiskelijat ja yritykset hyotyvét aidosti: opiskelijat tutustuvat ja péasevat sisélle
ihannoimiinsa yrityksiin, kun vastaavasti yritykset saavat mahdollisuuden erinomaiseen
tydvoimaan. CCR:n johtaja korosti myds, ettd kauppakorkeakoululla tutkimusyhteistyota
tehtdisiin mieluummin vahan ja syvéllista kuin paljon ja pinnallista. Haastateltavat olivat
kaikki samaa mieltd siitd, ettd yhteistybkumppanuudet pyritddn rakentamaan
tapahtumakohtaisesti yrityksen tarpeet huomioiden: joidenkin yritysten kanssa
yhteistyotd voidaan kasvattaa nopeallakin tahdilla, kun vastaavasti toisten kanssa
yhteistyotd syvennetddn maltillisesti. Koko yhteistyon aloittamiselle pidettiin kuitenkin
tarkednd, ettd osapuolet tiedostavat omat ja toistensa tarpeet:

Kylla tallasiakin tilanteita muistan, ettéd yritykset ovat tulleet tanne
tiedustelemaan, mitéa meilla on tarjota. Siin& kohtaa on kuitenkin pakko
heittdd pallo takasin, ettd mika se teidan paaasiallinen ongelmanne on,
mink& haluatte silla yhteisty6lla ratkaista. Kaikkea mahdollista kun ei
kuitenkaan kannata tehd& vain tekemisen ilosta. Ettd onko se kenties
rekrytointiasioita vai tutkimuksellista ongelmaa.

(dekaanti)

Yhteistydn syvenemisnopeutta tdrkedmpana haastateltavat kokivat kuitenkin suhteen
kokonaisvaltaisen laadun. TSE:n korkeakouluyhteison edustajien mukaan parhaimmat
tyonantajabrandaysta tukevat yhteistydkumppanuudet ovat syvallisia ja useammasta kuin
yhdesta yhteistyémuodosta rakentuvia kumppanuuksia, jotka perustuvat kummankin
osapuolen hyddyn maksimointiin. Kertaluontoista yhteistyota pidettiin arvokkaana
opiskelijatietoisuuden lisddmisen kannalta, mutta tallaisissa kumppanuuksissa syvemman
yhteistydn tuoma kerrannaisvaikutus ja brandinrakennus jadvat puuttumaan.
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Sellaiset yritysyhteistydmuodot ovat hyvid, missa tulee toistoa. Tallgin
jaadaan opiskelijoille paremmin mieleen. — Meilla on kuitenkin melkoinen
informaatiomaara, mika opiskelijallekin tulee paivittain, niin sellaiset
pienet yksittaiset jutut eivat jaa yhta hyvin mieleen. — — Siind
nakyvyydessa, mita yritys saa, pitaa olla sita syvyytta ja monipuolisuutta,
jotta opiskelijalle jaa joku muistijalki siitd, mika siind yrityksessa oli
ideana, mita he tarjoavat, mita se yritys voi tarjota hanelle, ja mita han
puolestaan sille yritykselle. — — Ehdottomasti sanoisin, etta sellaiset, missa
saadaan nakyvyyttd useammassa eri kanavassa, useampaan eri aikaan.
(Turun KY:n myyntipaallikko)

Syvallisiin  yhteistyémuotoihin viitaten yliopistoyhteis0 kuvaa tadménhetkista
palveluportfoliotaan laajana ja monipuolisena. Turun kauppakorkeakoulun dekaani,
CCR:n johtaja ja yliopisto-opettaja tiivistavat kauppakorkeakoulun palvelutarjonnan
kasittdmaan padasiassa seuraavia palveluita: tutkimusyhteistyo, johdon koulutuksellinen
yhteisty0, lahjoitukset, opetuksellinen yhteistyd seké rekrytointiyhteistyd. Listauksessaan
yliopistoyhteison edustajat korostavat kuitenkin sitd, ettd kaikki kauppakorkeakoululla
tapahtuva yritysyhteistyd vaikuttaa opiskelijoiden tyénantajamielikuvien rakentumiseen
edes valillisesti. Haastateltujen esille tuomat yhteistydmahdollisuudet on listattu
taulukkoon 12,
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Taulukko 12 Turun kauppakorkeakoulun yritysyhteistyon palveluportfolio

Palvelu Sisalto

Tutkimusyhteistyo

Johdon
koulutuksellinen
yhteistyo
Lahjoitukset

Opetuksellinen
yhteistyo

Rekrytointiyhteistyo

Yhteistybn muoto, jossa TSE tutkii yrityksen tai
julkisyhteison ongelmaa. Yhteistyd muodostuu TSE:n
tyontekijoiden ja yritysten valille, jolloin opiskelijarajapinta
rakentuu vain viestinnén varaan.

Yritysjohdolle suunnatut koulutuspalvelut. Viestinndn
lisdksi muuta opiskelijarajapintaa ei ole.

Yrityksen tai muun oikeustoimihenkilon lahjoitus TSE:lle.
Opiskelijarajapintana viestinta.
Kurssi- tai tapahtumakohtainen yhteistyo:

- Vierailuluento: yksittéiset tai laajemmat
vierailuluennot kurssin aikana. Esimerkiksi pelkist&
vierailuluennoista rakentuva Alumni keynote
speakers: alumnien uratarinoista ja asiasisallosta
muodostuva luentokurssi.

- Kurssitoimeksianto tai "case", eli konsultointiin
rinnastettava yhteistydbmuoto: voidaan vaikuttaa
yrityksen tapaan toimia. P&&asiassa
ongelmanratkaisua ja suunnittelua; ei toteutusta.

- Laaja kurssiyhteisty6: Kurssitoimeksianto
pohjautuu tiiviisti yhteistyoyrityksen
ongelmanratkaisuun. Esim. Business innovation
camp tai TEVY-kurssin kummiyrittgjyys.

- Kandi- ja gradutoimeksiannot: tieteen ja k&ytannon
ongelman yhdistavé tyo; toteutus laitosten tai
CCR:n kautta.

Pitk&aikaiset yhteistyokumppanuudet:
- Rakentuvat joko yhdesté tai useammasta
opetuksellisen yhteistyon muodosta.
Nakyvyyden palvelut:
- Yritysesittelyiden jarjestaminen TSE:n aulassa.
- TyOpaikkailmoitusten vélittdminen laitosten kautta.
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- llmoitustaulujen hyddyntdminen ja muu nakyvyys
kauppakorkeakoulun tiloissa.
- Turun KY:n tarjoamat palvelut.

Turun kauppakorkeakoulun edustajat kokivat tutkimusyhteistyén ja johdon
koulutuksellisen  yhteistydon  kaukaisimmiksi  yhteistydmuodoiksi  opiskelijoiden
nakokulmasta. Ne rakentuvat padasiassa kauppakorkeakoulun tutkijoiden ja yritysten
valille, jolloin opiskelijarajapintaa ei pé&se muodostumaan. Sama ongelma on
havaittavissa lahjoitusten osalta: opiskelijarajapinta j&& usein pieneksi, jos lahjoitus ei
johda esimerkiksi luentosalin nime&dmiseen. Edelld mainituissa tilanteissa ainoana
tyonantajabranddysta tukevana toimenpiteend voidaan pitdd kauppakorkeakoulun
toteuttamaa yleistd markkinointiviestintad yhteisty6ssa toteutetuista tutkimusprojekteista
seka saaduista lahjoituksista.

Opetuksellinen yhteistyd on kauppakorkeakoulun edustajien mukaan tarkeaa kaikille
ainelaitoksille ja siten myos koko TSE:n strategialle. Heiddn mukaansa se rakentuu
paaasiassa vierailuluennoista, kurssitoimeksiannoista, laajasta kurssikohtaisesta
yhteistyosté, kandi- ja gradutoimeksiannoista seka pitkdaikaisista
yhteistyokumppanuuksista. Dekaani mainitsee erityisesti vierailuluennot yhtena
tehokkaana esimerkkind opetuksen kehittdmisen ja yritysyhteistydn muodoista:
vierailuluennoitsijoita hyddynnetédan lahes kaikilla kursseilla oppiaineesta huolimatta
(poikkeuksena taloustieteen kvantitatiiviset menetelmat), ja jotkut kurssit jopa rakentuvat
niiden pééalle. Myos yliopisto-opettaja korostaa luentokurssien aikaista yhteisty6té ja siina
toteutuvaa vuorovaikutusta:

Pyrimme siihen, etté heilla olisi oikeastikin kanssakdymista keskenansa.
Tietysti joskus joku yritys on melko kiireinen, eikd pysty kohdentamaan
siihen paljoakaan resursseja, mutta kylla me pyrimme siihen, etté yritykset
ja opiskelijat ovat kanssakdymisessd, ja sité kautta tulevat myds ihmiset
tutuiksi puolin ja toisin. — — Esimerkiksi inno-kurssilla yksi yritys sanoi
heti alkuun, ettd heilla on toimeksianto, mutta sen lisaksi he toivoisivat,
ettda opiskelijat lahtisivat tekem&an markkinatutkimusta Saksaan ja
Hollantiin. Ja niin, ettéd se tulisi siind lisatyond, ja mika ei kuuluisi
varsinaisesti kurssiin. Ja hehan lahtivat. Eli kylla sita yhteisty6ta voidaan
syventda sen kurssin aikana ja sen jalkeenkin paljon pidemmalle. — —
Tuollaisetkin  asiat ovat toki rakentamassa sitd positiivista
tyonantajakuvaa, mikali yritys on aktiivinen.

(yliopisto-opettaja)
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Yksi TSE:n opetuksellisen yhteistyon tehokkaampana esimerkkind CCR:n johtaja
mainitsee business innovation camp -hankkeen, jota CCR on mukana organisoimassa.
Hankkeen tarkoituksena on tarjota maisterivaiheen opiskelijoille mahdollisuutta paasta
harjoittelemaan ongelmanratkaisutaitojaan yritysrajapinnassa. Innovaatioleirin lisaksi
yliopistoyhteison edustajat esittelevat TEVY-kurssin ja sen perinteisestd opetuksesta
poikkeavan opetustavan: ensimmaiselle vuosikurssille suunnatulla kurssilla keskitytaan
toimeksiantajayrityksen, eli kummiyrityksen, ongelmaan. Kurssimuoto on yliopiston
edustajien mukaan saanut Kiitosta sen ongelmanratkaisutaitojen ja ryhméty6osaamisen
kehittdmisen osalta. Dekaanin mukaan my0ds yritykset ovat olleet tyytyvaisia
opiskelijoiden téiden tuloksiin. H&n korostaa myos, ettd TEV'Y:ssd on erityisen tarkeaa,
ettd kaikki osapuolet siséistavat vastuunsa: opiskelijoiden pitaa olla avoimia, yliopiston
henkil6kunnan ohjaavaa seka kannustavaa ja yrityksen sitoutuvaa. Positiivisesta
palautteesta huolimatta CCR:n johtaja kokee, ettd kurssista voisi saada enemman hyotya,
jos sen siirtéisi toisen tai kolmannen vuosikurssin kurssitarjontaan. Hanen mukaansa
tdman  hetkinen  kurssirakenne  voi  mahdollisesti  vahingoittaa  joitain
yhteistyokumppanuuksia mikéli opiskelijoiden tuotokset eivat ole yritysten odotusten
mukaisia.

Se on itseasiassa melko haasteellinen kuvio niille yrityksille, etté vastikaan
taloon sisalle tullut opiskelija, aika vihred ainakin lahtokohdiltaan, saa
syntymaa jotain aitoa lisdarvoa siihen yritykseen. — — Ohjaajien ja
yrityksen tarvitsee aika tarkkaan miettia, ettd mita ne opiskelijat pystyvat
tekemé&an, ettd odotukset eivat ole liian suuret. Mutta se ei kuitenkaa saisi
mennad mydskaan pelleilyyn, etté se olisi motivoiva myoés opiskelijoille.
(CCR:n johtaja)

Yliopistoyhteison mukaan gradutoimeksiannot ovat erinomainen esimerkki hyvasta
yhteistydmahdollisuudesta. Toimeksianto yhdistéé tiedetta ja kdytdntdéd ja mahdollisesti
valmistelee opiskelijaa tyteldméékin varten. Dekaanin mukaan gradutoimeksiannoissa
pitéisi kuitenkin muistaa palkitseminen ja aiheen maltillisuus, jotta tydsta ei muodostu
lilan  suurta  yhdelle ihmiselle.  Yliopisto-opettaja  kuitenkin ~ muistutti
gradutoimeksiantojen mahdollisesta aihealueen rajauksen ongelmasta:

Gradutoimeksiannoissa yksi ongelma on, ettd yritykset toivovat hyvin
spesifia — ratkaisua johonkin heidan pieneen ongelmaansa. — -
Opinndaytetyon on kuitenkin oltava tieteellinen.

(yliopisto-opettaja)



67

Opetukselliseen yhteistyohon ja gradutoimeksiantoihin viitaten dekaani ja yliopisto-
opettaja ilmaisivat myos huolensa kasvaneesta ilmiostd, jossa opiskelijoita rekrytoidaan
projekteihin ilmaisen tydvoiman toivossa: yritykset voivat haluta opiskelijan tekevan
arvokasta konsultointity6td, mutta korvausta ei kuitenkaan olla valmiita maksamaan.
Haastateltujen mukaan téllaisissa selvissd hyvéksikéayttotilanteissa  yrityksen
ty6nantajabrandi karsii selvasti.

Yliopistoyhteisén mukaan kauppakorkeakoulun tarjoamat
rekrytointiyhteistydémahdollisuudet muodostuvat muutaman TSE:n oman palvelun lisaksi
péaasiassa Turun KY:n tarjoamista palveluista. Kauppakorkeakoulun omia rekrytointia
edistdvia yhteistydn muotoja ovat muun muassa: yritysesittelyiden jarjestdminen TSE:n
aulassa, tyopaikkailmoitusten vélittdiminen laitosten kautta, ilmoitustaulujen
hyodyntdminen ja muu nakyvyys kauppakorkeakoulun tiloissa. Turun kauppatieteiden
ylioppilaat ry:n myyntipaallikon esittdméat Turun KY:n yritysyhteistydmuodot on koottu
taulukkoon 13.

Taulukko 13 Turun KY:n palveluportfolio

Palvelu Sisalto

Uusien opiskelijoiden Mahdollisuus  toivottaa  opiskelijat  tervetulleeksi ~ Turun

tervehdys kauppakorkeakouluun seka esitella yritystd&dn heille osallistumalla
esimerkiksi tuotekassin sisaltoon.

Opiskelijahaalarit Logonékyvyys noin 300:ssa opiskelijahaalarissa.

Nakyvyys- ja Nakyvyys Turun KY:n viestintdkanavissa: KYliste

ilmoituspaketit (opiskelijajulkaisu), Kumppaniblogit Turun KY:n kotisivuilla, muu

internetsivunékyvyys, séhkopostimarkkinointi, Facebook-nakyvyys
tapahtumissa ja uutisvirrassa.

Tapahtumayhteistyd = Yhteistydmahdollisuudet Turun KY:n jarjestdmissd suurissa tai
pienissé tapahtumissa. Merkittdvimmista tapahtumista esimerkking
vuosijuhlat ja yli 5000 opiskelijan poikkitieteellinen Pikkulaskiainen.

Yrityksen jarjestamat Kauppakorkeakoulun opiskelijoille kohdennettu yksityistapahtuman

tapahtumat jarjestdminen. Tapahtuma voidaan jarjestdd TSE:l4, Turun KY:n
tiloissa tai vastaavasti TSE:n ulkopuolella. Organisointivastuu
vaihtelee tapahtuman ja sopimuksen mukaan. Esimerkkina
tapahtumista rekrytointi-illat, talouskatsaukset ja yritysesittelyt.

4. vuosikurssin Osallistumismahdollisuus ~ TSE:n  opiskelijoille  suunnatulle,

risteily rekrytointiin  ja uramahdollisuuksiin  keskittyvalle, risteilylle.
Yritysten tuottamia sisédltomahdollisuuksia ovat olleet esimerkiksi
ongelmanratkonta, niiden purku, uratarinat, yritysesittelyt seka
yleinen verkostoituminen.
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ContactExpo
(yhteistyossa
ainejarjeston kanssa)
Kuukauden yritys
-paketit

Paayhteistydkumppa
nuus

Yhteistydssa kansainvalisen liiketoiminnan ainejérjeston ja Turun
akateemiset  arvopaperiséastajat ry:n  kanssa  jarjestettavat
rekrytointimessut.

Paketin tarkoituksena maksimoida yhden yrityksen nakyvyytta yhden
kuukauden aikana. Né&in ollen pakettiin kuuluvia yritysesittelyita
jarjestetddn kauppakorkeakoulun aulassa noin kerran kuukaudessa.
Yritykset méaaraytyvat Turun KY:n yritysyhteistyGsopimusten
mukaan.

Padyhteistyokumppanuudet muodostuvat useista yhteistydmuodoista
ja nédin pyrkivat rakentavamaan yrityksen tyonantajabrandié

mahdollisimman tehokkaasti.
Opiskelijaedut Alennukset ja muut etuudet TSE:n opiskelijoille.

Turun KY:n myyntipédallikkd kuvasi opiskelijayhdistyksen yritysyhteistyoportfoliota
laajaksi ja taysin kumppanuusasteen mukaan joustavaksi kokoelmaksi erilaisia palveluita.
Han listasi yhteistydmuotojen pé&é&kategoriat seuraavasti: uusien opiskelijoiden
tervehtiminen ensimmaisella kouluviikolla, opiskelijahaalarimainokset, nékyvyys- ja
ilmoituspaketit ~ (esimerkiksi internetsivuilla,  blogissa ja  Facebookissa),
tapahtumayhteistyd Turun KY:n tapahtumissa, yrityksen omien tapahtumat
jarjestaminen, 4. wvuosikurssin uraristeily, rekrytointimessut, kuukauden mittaisen
erikoisnakyvyyspaketit, kattavimmat mahdolliset  yhteistydkokonaisuudet, eli
paédyhteistydkumppanuudet sekd yritysten myontamat opiskelijaedut. Turun KY:n
myyntipaallikdn mukaan yritysten ja Turun KY:n yhdessa jarjestdmat tapahtumat ovat
saaneet erityisen paljon positiivista palautetta.

Ne ovat olleet todella toimivia ja niisté on saatu myos paljon kehuja. Sinne
uskalletaan mennd usein vahan matalemmalla  kynnyksella
tiedustelemaan, ettd oliko hakuprosessi vaikea ja miten se tapahtuu. — —
Selling point -seminaari on toinen hyva esimerkki TuKY:n jarjestamasta
tapahtumasta, mihin on saatu hienoja puhujia ja mista opiskelijat ovat
saaneet konkreettista hyotya ja lisdd osaamista. Loytaneet mahdollisesti
jonkin alan, mik& kiinnostaakin paljon, mutta mista ei olisi ikind osannut
odottaa, etta tulisi pitamaan.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Kaiken kaikkiaan palveluportfolion laajuus ja sen jatkuva kehittdminen ovat Turun
KY:n myyntipdéallikbn mukaan erittdin tarkeitd elementtejd yhteistydsuhteiden
hallinnassa. CCR:n johtaja oli samaa mieltd jatkuvasta kehityksestd ja pohti
ContactExpon tapaisten tapahtumien kasvattamista, lisddmistd ja kehittdmista
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tulevaisuudessa, jotta yritykset ja opiskelijat saisivat mahdollisimman paljon
kontaktipisteita.

Oman toiminnan kehittdmisen lisaksi Turun KY:n myyntipaallikké on havainnut
toiminnan kehittdmista yritysten puolelta: nykyisten ja potentiaalisten kumppanien
suhtautuminen tydnantajabranddykseen on muuttunut, mika on puolestaan kasvattanut
yritysten yleista valveutuneisuutta ja vaatimustasoa sijoitetun padoman tuotolle (ROI).

Mietitaan melko tarkkaan miten halutaan nakya. Halutaanko esimerkiksi
lahettaa rekrytointisahkopostia, vai tullaanko pitdmaan standia — — Eli
valikoidaan mahdollisesti hyvin paljon enemman sitd milloin halutaan
nakya ja miten paljon, ja siitd ollaan valmiita maksamaan. Vaatimustaso
on kasvanut suuresti. Tassa oli hiljattain eras case, jossa yritys halusi tulla
pitdmaan standia, mutta he eivat lopulta pystyneetkdan tulemaan sina
sovittuna aikana. Nyt he haluavat tulla uutena aikana, ja vain se tietty
ajankohta sopii heille, silld se osuu hyvin heidan hakuihinsa. Valilla
yritysten edustajilta kyllA unohtuu ettd meilld on useampia
yhteistyokumppaneita joita pitda myoskin ajatella. Kaikki muutokset
aikatauluissa ei valttamatta onnistu.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Yrityksilla on néin ollen havaittavissa suunnitelmallisuuden ja dataan perustuvan
paatoksenteon lisdantymistd. Muutoksen voi myyntipdéllikon mukaan nahda
positiivisena verrattuna tilanteisiin, joissa yritykset eivét selkeéasti vélita palvelun arvosta
ja sen tuomista mahdollisuuksista. Téllaisissa tapauksissa opiskelijoille muodostuu kuva
siitd, ettd yhteistyotd tehdadn, koska on pakko. Pakonomaisuus johtaa puolestaan
negatiivisten yritys- ja tyénantajamielikuvien syntymiseen. Nykytilaa analysoidessaan,
yliopistoyhteison ~ edustajat  huomioivat ~ kuitenkin ~ sen, ettd  nykyiset
yritysyhteistyokumppanit ja heidan kanssaan toteutetut projektit palvelevat padasiassa
vain osaa opiskelijoista ja yrityksistd. Turun KY:n myyntipaéllikon ja CCR:n johtajan
mukaan esimerkiksi laskentatoimen toimialan yritykset ovat huomattavasti enemman
esilld kuin esimerkiksi logistiikan tai markkinoinnin alan yritykset. Yrityksien osalta
yhteistydmahdollisuuksien hyoédyntdminen on puolestaan jakanut yritykset kahteen
osaan: tyOnantajabrdndayksestd kiinnostuneisiin - sekd tutkimuskumppanuuksista
Kiinnostuneisiin.

Monet toimialat kuitenkin valitettavasti loistavat poissaolollaan, eiké
niihin yrityksiin muodostu samanlaista suhdetta etta esimerkiksi jo heti
ensimmaisesta vuosikurssista lahtien ajattelisi ettd sinne voisi menna
tdihin — — Minun aikanani ei ole yhdeltdkdan markkinoinnin alan
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yritykseltd tullut viela yhteydenottoja tai kiinnostuksen osoituksia siité,
ettd he haluaisivat tehda yhteisty6ta. Se voi hyvinkin johtua siité etté he
eivat ole valttamatta tietoisia minkalainen tilaisuus tama heille olisi.
(Turun KY:n myyntipaallikko)

Olen tehnyt sellaisen huomion, ettd meidan alamme on jakautunut. On
sellaisia, jotka ovat todella aktiivisisa ja joilla on juuri tydnantajakuvan
kautta erittain suuri kiinnostus koulua ja opiskelijoita kohtaan, mutta
tutkimuspuoli ei kiinnosta ollenkaan. Toisaalta on myds sellaisia yrityksia,
joiden kanssa tehdaan hyvin paljon tutkimuksellista ja syvaa yhteistyota,
mutta niilla opiskelijarajapinta saattaa vuorostaan olla taysin olematon.
Se on myds melko mielenkiintoista ettd miten tatd kokonaiskenttaa
saataisiin tasattua, mutta vaikka olisikin hyvakin yritys jossa sattuu
vallitsemaan sellainen kulttuuri ettei tehda yliopistojen kanssa mitéaan
yhteistyota, niin yhteistydon kaynnistaminen voi olla hyvin suuren tyon
takana.

(CCR:n johtaja)

Palvelukiinnostuksen jakautumista ajatellen CCR:n johtaja kokeekin térkeéksi, etta
yritykset ja yliopisto tutustuisivat toisiinsa paremmin. Ndin osapuolet voisivat rakentaa
entistd syvempad yhteistyotd ja siten tukea toistensa tavoitteita niin
tyonantajabrandayksen, ongelmien ratkaisemisen kuin tutkimuksenkin osalta. Myds
Turun KY:n myyntipdéllikké korosti tutustumisen merkitystd: jos yhteisty0 jaa
pinnalliseksi eiké& ndin ollen tutustuta toiseen osapuoleen riittavésti, kommunikointi ja
viestintd voivat olla tehottomia ja vaaristyneita.

Huolimatta rekrytoinnillisten ajattelutapojen muutoksesta, haastateltavat eivét ole
havainneet erityisen suurta muutosta yritysten yhteydenottoaktiivisuudessa. Opettajan
mukaan yhteydenottoja on tullut yhtd tasaisesti kuin ennenkin. Yhteydenotot eivét ole
lisddntyneet myoskadn dekaanin mukaan: tilanteet, joissa yritys ottaisi yhteyttd
syvéllisemmén yhteistyon toivossa, ovat harvassa. Yhtena mahdollisena syynd hén
mainitsee nykyisen taloustilanteen tuomat haasteet. Aiemmin CCR:n johtajana toimineen
tutkija A:n mukaan on ollut kuitenkin havaittavissa, ettd yritysten Kkiinnostus
maakuntayliopistoja kohtaan on ollut hieman kasvussa. Mikali Turun kauppakorkeakoulu
kuitenkin haluaisi nousta Suomen mittakaavassa vetovoimaisimpien yliopistojen
joukkoon, yritysyhteistyota tulisi hénen mukaansa rakentaa proaktiivisesti ja
huomattavasti suuremmilla resursseilla.

TSE:n tulisi olla itse aktiivinen téssa asiassa. Tarkeinta olisi paketoida
opiskelijat  yritystd  kiinnostaviksi, eli painottaa huomattavasti
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yritysyhteistydtd kaikessa toiminnassa. Se onnistuu silla, ettd siihen
oikeasti allokoidaan resursseja.
(tutkija A)

Toisena tarkednd asiana tutkija A pitdd alumnisuhteiden kehittdmistd ja vertaa
kauppakorkeakoulua kansainvélisiin huippuyliopistoihin, joissa alumnisuhteita johdetaan
aktiivisesti:

USA:ssa alumnisuhteita pidetddn kuin kukkaa kammenella ja ne
alumnithan ovat yleensa jossain toissa. Eli jos alumnitoiminnassa
keskityyttaisiin aktiivisiin tydssakayviin, niin sillahan jo parannettaisiin
tilannetta. Tata ei ole ymmaretty Suomessa, tai jos on, niin sita ei ole
sisaistetty kunnolla. Karjistetystihdn se on yhta tarked toiminto kuin
esimerkiksi opntohallinto... Silla on nykyisin suuri merkitys myos kilpailun
suhteen, joten siihen pitdisi oikeasti pistaa resursseja. Yksi vaikuttava
tekija on myos se ettéd minkélainen tausta talla hetkella elinkeinoelaman
johtopaikoilla olevilla on. Mitd enemman sielld on TSE:It4 valmistuneita,
sitd enemman siitd on hyotya meille — enemman hyodtya kuin 10:sté
kampanjasta.

(tutkija A)

Myos CCR:n johtaja ja yliopisto-opettaja olivat tutkija A:n kanssa samaa mieltd
alumnisuhteiden kehittdmisesté: aktiiviset ja koulua ajattelevat alumnit ovat térkeita seka
yritysyhteistyon ettd yhteiskunnallisen vuorovaikutuksenkin kannalta. Merkitys
konkretisoituu yliopisto-opettajan mukaan siing, ettd alumneilta tulee tasaisesti
yhteydenottoja yhteistyoasioihin liittyen. Hanen mukaansa onnistuneet yhteistyoprojektit
saavat  lisdksi  osakseen  positiivista WOMia, mikd puolestaan generoi
kauppakorkeakoululle uusia yhteydenottoja. TSE:n vaikuttavuutta pidettiin ndin
avainasemassa tehokkaan  yritysyhteistyén ja siten tyOnantajabrandayksen
onnistumiselle.

Kaiken kaikkiaan kauppakorkeakoulun yliopistoyhteison edustajat olivat yhta mielta
siité, ettd yritysyhteistyota tulisi kehittda ja lisatd. Esimerkiksi CCR:n johtajan mukaan
olisi loogista, ettda verkostoituminen yrityselamaan olisi huomattavasti tiiviimpaa —
opiskelijoita, tutkijoita ja koko kauppakorkeakoulun tematiikkaa ajatellen. Myds muut
yliopistoyhteison edustajat tukevat hdnen ndkemystaan: yksittéiset asiat on voitu toteuttaa
kiitettdvasti jopa valtakunnallisella tasolla, mutta kokonaisuuden hallinta, prosessit,
organisointi ja samalla koko yritysyhteistyon strategia tulisi ottaa tarkasteluun ja samalla
omaksi kehitysprojektikseen. Yliopistoyhteison edustajat nakevéat tdman hetkisen
toiminnan liialti yksiloiden varaan rakentuvaksi kokonaisuudeksi ja korostavat, ettei
yritysyhteistydmahdollisuuksien monipuolinen tarjonta valttdmatta riitd muodostamaan
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onnistuneita yhteistydsuhteita. Tarkeimpéna he pitavat palveluiden ja projektien
onnistunutta toteutusta.

4.1.3  Yliopistoyhteison nakemys yritysyhteistydn tulevaisuudennakymisté ja
haasteista Turun kauppakorkeakoulussa

Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteison mukaan tyonantajabranddys tulee
korostumaan tulevaisuudessa merkittavasti: opiskelijoille suunnatun informaatiovirran
kasvaessa Kilpailijoista erottautumisen merkitys muodostuu valttdmattomyydeksi.
Vastaajien mukaan kehitys tulee olemaan kuitenkin hidasta. Myyntipaallikon ja CCR:n
johtajan mukaan onkin odotettavissa, ettd yhd suurempi osa yrityksista, yhd useammalta
toimialalta, alkaa  toteuttaa  strategista  tyOnantajabrdnddystd  perinteisen
rekrytointimarkkinoinnin sijaan. Yritykset joutuvat heiddn mukaansa olemaan samalla
entistd tarkempia tyonantajabranddysprosessiensa suhteen: kenelle viestitddn? Mita
viestintdkanavaa kaytetdan?

TyOnantajabrandays tulee ehdottomasti korostumaan entisestadn koko
ajan, silla on olemassa niin monia kanavia missa voidaan nakya, seka
suuri informaatiovirta, jossa on miljoonia ja miljoonia asioita mita voi
tulla vastaan. Se on sen takia hankalaa ja yritysten taytyy miettia
jatkuvasti tarkemmin ja tarkemmin milld tavalla he haluavat nakya
ihmisille.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Haastateltujen mukaan tyonantajabrandayksen merkityksen kasvaessa, myos
yritysyhteistyon merkitys kasvaa: palveluita tulisi kehittaa kaikkia yhteistyén osapuolia
ajatellen, mutta erityisesti niin, ettd ne soveltuisivat TSE:n arkeen. CCR:n johtajan ja
Turun KY:n myyntipdéllikén mukaan yhtend TSE:n tavoitteena tulisikin ndin olla
yritysyhteistyosektorin - kokonaislaatuinen kehitys, jonka tarkeimpind elementteind
olisivat palveluiden valinta, kokonaisuuden vaivattomuuden varmistaminen
(kummallekin osapuolelle) ja uusien kumppaneiden hankkiminen useilta eri toimialoilta:
vaivattomuus perustuu helposti lahestyttdvyyteen ja eri toimialat puolestaan toiminnan
monipuolisuuteen. Hanen mukaansa kauppakorkeakoulujen maine esimerkiksi
teollisuusyritysten keskuudessa voi olla hyvinkin vaaristynyt: yritykset eivét valttamatta
tiedd, kuinka laajaa osaamista kauppakorkeakoulu tuottaa. Yliopisto-opettaja korosti
mya0s yritysyhteistyon monipuolistamisen hyétyja. CCR:n johtajan mukaan esimerkiksi
tutkimusyhteisty® on kuitenkin jo hyvalla tasolla — kansainvalisestikin mitattuna — mutta
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muilla osa-alueilla, kuten syvissd kumppanuuksissa olisi kehittdmisen varaa. Yksi karkea
jaotteluvaihtoehto CCR:n johtajan mukaan olisi my6s pysyvét ja vaihtuvat kumppanit.

Ihan hyva olisi aloitttaa sillékin, etté saataisiin tunnettuutta kasvatettua
tuolla valmistavan ja teknologiateollisuuden puolella. Sitd on vaikea
ajatella, etta yritys olisi kiinnostunut tydnantajakuvan kehittdmisesta siina
tilanteessa, jos yritys ei tieda koko kauppakorkeakoulusta mitéan. — —
Joskus voisi ajatella, etté jos tekee muut asiat hyvin, niin tydnantajakuvan
rakentaminen tulisi yhteistydn mukana luonnostaan tyylilla miten me
voisimme tuota tyonantajakuvaa kehittdd, kun olemme huomanneet, etta
tarvitsisiimme  teidan  kaltaisianne  osaajia tdnne  meidankin
organisaatioomme. — — Eli tulevaisuudessa pitdisi olla helpommin
lahestyttava ja yhteystiedot selvasti nakyvilla. — — Jos olisi my6s useampia
toimialoja kumppaneina, niin houkuttelisihan se muitakin yrityksia
monipuolisesti. — — Jos tata kehitystd tehdaan kunnolla, niin uskoisin
tilauksenkin kasvavan yritysten puolelta.

(CCR:n johtaja)

Yritysyhteistydmahdollisuudet tulevat varmasti kehittyméan todella paljon
tyonantajabrandayksen kasvaessa. Uskon, ettd ndihin meidankin
tekemisiin saadaan tuotua vield lisda systemaattisuutta, helppoutta,
syvyytta ja ehk@ monipuolisuutta. Etenkin juuri siiné etta saataisiin sinne
erilaisten yritysten kirjoa ja monipuolisuutta.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Olisi hyva, etté laajennettaisiin sitd toimintaa, jotta se olisi kattava paletti.
Silloin yrityksen ei tarvitse ottaa yhteytta vain yhta asiaa koskien, vaan
sitten, kun heille tulee jotain kehitettdvaa, he tarvitsevat koulutusta, he
tarvitsevat harjoittelijan tai he haluavat rekrytoida, niin he voisivat ottaa
yhteyttd meihin kaikissa ndissa asioissa.

(yliopisto-opettaja)

Yliopistoyhteison edustajat listasivat kuitenkin useita haasteita, jotka muodostavat
ongelmia yritysyhteistydon kehittymiselle. Haastateltujen mukaan néiden haasteiden
korjaaminen on ensisijaisen tarkedad yritysyhteistyon kehittdmista ja tulevaisuutta
ajatellen. Yhdeksi haasteeksi korkeakouluyhteison edustajat listaavat
kauppakorkeakoulun palvelutarjonnan selkeyden, silla portfolio koetaan vaikeasti
l&hestyttédvana ja siten erityisen tarkedné kehityskohteena: huolimatta siitd, ettd nykyinen
yritysyhteistyoportfolio on laaja ja monipuolinen, kokonaisvaltainen kehitys olisi
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valttamatonta. Haastateltujen mukaan yritysyhteistyostd pitdisi rakentaa huomattavasti
tehokkaampi ja kaikkia yhteistydon osapuolia palveleva kokonaisuus. CCR:n johtaja
mainitsee palveluiden tuotteistamisen yhdeksi tarkeimmisté kehitysalueista. Perusteluiksi
hén toteaa useiden muiden yliopistojen hyodyntdmat yksinkertaiset palveluratkaisut.
Tarkoituksena olisi ndin saada rakennettua Turun kauppakorkeakoululle mahdollisimman
selkedt ja helposti lahestyttavat palvelupaketit, jotka voisivat muodostua seka TSE:n etta
Turun kauppatieteiden ylioppilaat ry:n tarjoamista palveluista. Palvelupakettien tulisi
lisaksi mahdollistaa yhteistyd mahdollisimman monen eri toimialan yrityksen kanssa.
CCR:n johtajan mukaan selkeét yhteistydvaihtoehdot voisivat omalta osaltaan kasvattaa
yritysten kiinnostusta Turun kauppakorkeakoulua kohtaan.

Toiseksi merkittavéksi haasteeksi haastatellut kokivat resurssien puutteen: yliopisto ei
talld hetkellda kohdenna tarvittavia resursseja yritysyhteistyon kehittdmiseen ja
mahdollisuuksien markkinointiin. Ongelma ilmenee korkeakouluyhteison mukaan seké
yritysyhteistyon strategisen kehityksen puutoksena ettd vastuun hallitsemattomana
jakautumisena. Strategisen kehityksen puutoksen voi CCR:n johtajan mukaan nahda
johtuvan yliopiston sisaisesté rahoitusmallista: CCR:n pééasiallinen rahoitus muodostuu
padosin ulkopuolisilta tahoilta tutkimustoimintaan kohdennettuna. Tilanteessa, jossa
yliopisto ei tue yritysyhteistyotoimintaa, olemassa olevat resurssit joudutaan kayttdmaan
olemassa oleviin tutkimusprojekteihin, eiké yleiseen kehitykseen ole ndin varaa.

Vastuun jakautumisen ongelmana n&hdddn puolestaan se, ettei Turun
kauppakorkeakoululla ole omaa asiakasvastaavaa tai muuta yrityssuhteiden
vastuuhenkil6d, kuten esimerkiksi usealla ammattikorkeakoululla. CCR:n johtaja
huomioi kuitenkin ammattikorkeakoulujen ja kauppakorkeakoulun eroja yhteistyon
suhteen: ammattikorkeakoulujen yritysyhteistyé perustuu suurimmaksi osin pelkkiin
opiskelijoiden toteuttamiin projekteihin, kun vastaavasti kauppakorkeakoulussa
palvelutarjonta  siséltdd  opiskelijarajapinnan  lisdksi  myds  henkilékunnan
tutkimusprojektit. Kauppakorkeakoulun ja yritysten kumppanuudet voisi siten nahda
syvempind ja monitasoisempina kuin ammattikorkeakouluissa. CCR:n johtajan mukaan
asiakasvastaavan puute on kuitenkin johtanut vastuun jakautumiseen yksittéisille
opettajille — oppiaineesta riippumatta. Tallaisissa tilanteissa kurssin valmisteluun kuluvan
ajan lisdédntyminen sekd potentiaalisten kumppaneiden selvitys ovat kuitenkin kumpikin
pois opettajan muusta tyOajasta. Yleensd opettajalta vaadittaisiinkin valmiita
suhdeverkostoja kurssien tehokkaampaan toteuttamiseen. Haastateltujen mukaan
resurssiongelman taustalta on I6ydettavissa erityisesti nykyinen taloustilanne seké Turun
yliopistolla suoritettavat organisaatiolliset tehostusohjelmat: yliopistoyhteison edustajien
mukaan yliopiston ilmapiiri ja yritysyhteistyota tukevan foorumin puute antavat
ymmartaa, ettei yritysyhteistyon kaltaisille kehityskohteille ole tilaa. Yliopisto-opettaja
sekd CCR:n johtaja korostavat tilanteen ristiriitaisuutta: yliopisto odottaa opetuksen ja
tutkimuksen kehittdmista sek& sen toteuttamista, mutta ei kuitenkaan kohdista sille tassa
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asiassa resursseja. Tallaisissa tilanteissa lahes kaikki vastuu yhteistyokumppanuuksien
muodostamisesta joudutaan jattamaan yrityksille, silla CCR:n, Turun KY:n ja TSE:n
omat resurssit eivat mahdollista toiminnan kehittdmista itse.

Yritysten resurssiongelmat muodostavat yritysyhteistyon kolmannen haasteen. Turun
KY:n myyntipdéallikbn mukaan tyonantajabranddystd ja opiskelijoille suunnattua
markkinointia ei viel& organisoida tehokkaasti kaikissa yrityksissé: selked vastuutaho ja
siten tehokas toteutus puuttuvat.

Big Four®* -tyyppisilla yrityksilla on tietenkin nakyvyytta. Niilla on rahaa
jolla naytaan, ja niissa on panostettu siihen strategisestikin. Sen liséksi on
kaikki pienemmat, ja miksei jotkut isommatkin, yritykset, jotka eivat ole
panostaneet tyonantajabrandaykseen viela niin paljoa. Tallaisilla
yrityksilla voi olla vaikeampaa nakya opiskelijoille, Opiskelijat nékevat
sen, mita heille naytetaan. Sen lisaksi vaikuttaa se, miten tuodaan omaa
itsed esille siina laajassa kirjossa mika on olemassa ja miten saadaan
opiskelijoiden kiinnostus heratettya. Tarkeda on, etté yritys pitaisi itsensa
helposti lahestyttavana, jotta opiskelijat uskaltavat hakea yritykseen
toihin.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Myyntipaallikdbn mukaan joidenkin yritysten kohdalla on lisdksi ollut havaittavissa
selvad rekrytointibudjettien pienentamistd, mika on puolestaan véhentanyt yritysten
nakyvyytta yliopistoilla. Téllaiset yritykset voidaan myyntipdéllikon mukaan néhda
kuitenkin vdhemmistond, silld yritykset nékevat tunnettuuden laskun selvdana uhkana
ty6nantajabrandilleen ja siten toivottujen osaajien tavoittamiselle.

Kommunikaatio-ongelmat muodostavat neljdnnen yliopistoyhteison kokemista
merkittavista yhteistyohaasteista. Kommunikaatiovaikeuksia on ollut havaittavissa seké
yritysten ja yliopiston siséisesti ettd niiden valillakin. TSE:n ja yritysten sisdisia
kommunikointihaasteita ei kuitenkaan pidetty yhtd merkittdvind kuin organisaatioiden
valisen viestinnan onnistumista: yliopisto-opettajan mukaan suurin ongelma TSE:n
sisalla perustuu yrityskontaktien jakamisen puutteeseen, minka voisi korjata helposti
esimerkiksi yhteisella yritystietopankilla. Yritysten siséiset kommunikaatio-ongelmat
muodostuvat puolestaan — erityisesti suuryrityksissa — organisaation sisdisen viestinnan
puutteesta. Turun KY:n myyntipaallikko korostaakin yritysten sisédisen kommunikaation
merkitysta yhteistydsuhteissa:

Olemme myds huomanneet, ettd yrityksissad saattaa olla useita tahoja,
jotka lahettelevat esimerkiksi rekrytointisdhkdposteja. Usein saattaakin

3 Big Four -yrityksilla tarkoitetaan neljaa maailman suurinta asiantuntijakonsultoinnin verkostoyritysta:
Deloitte, PWC, EY ja KPMG
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olla sellaisia tilanteita, joissa meille tulee samasta yrityksestd monesta eri
suunnasta pyyntoja valittaa vaikkapa rekrytointimaileja, ja jos kaikki
siella yrityksessa eivat ole tietoisia meidan yhteistyon luonteesta tai
ylipddnsa siitd et me tehdan yhteistyota, niin siitd seuraa kummallekin
osapuolelle yleinen hammennys. Meidan puolella mietitédan ettd onko nyt
kyse yhteistydsopimukseen sisaltyvista viesteistd, jotka meidan halutaan
valittavan meidan jasenistollemme, vai onko kyseessa yrityksen puolelta
joku sooloilija. Yrityksen puolella jonkun yksittdisen viestin lahettgjalle
saattaa puolestaan syntya sellainen kuva ettd me olemme jollain tavalla
vaikeita — — ja ndma ongelmat eivat valttamatta poistu aina vaikka asiasta
huomautettaisiin yrityksen sisdisessa viestinnassa.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Yliopistoyhteis6 koki yritysten ja yliopiston véliset viestinnalliset haasteet
merkittdvimmiksi kommunikaatio-ongelmiksi ja jaotteli ongelmat kahteen osaan: oikean
ongelmanratkaisutahon |[oytdmiseen  ja  yritysten edustajien Kiireisiin.
Ongelmanratkaisutahon valinta on yliopistoyhteison mukaan Kriittistd hyvéssa
yhteistyossa: yritysten ja kauppakorkeakoulun tulee ymmaértaa toisiaan ja kasiteltavaa
ongelmaa, jotta oikea ratkaisutaho voidaan l0ytdd. Esimerkkind ongelmatilanteesta
yliopisto-opettaja mainitsee hypoteettisen tilanteen, jossa yrityksen toimeksianto
annetaan toisen vuosikurssin opiskelijoille, vaikka laadukas lopputulos vaatisi
kokeneempia opiskelijoita. Yritysten edustajien Kiireistd muodostuvat ongelmat
muodostuvat puolestaan siitd, ettd yhteistyOprojekteissa mukana olevat yritysten
tyontekijat tekevéat oppilaitosyhteisty6té — vahaisella prioriteetilla — oman paatehtavansa
ohessa. Mikéli yritykseen ei saada toimeksiannon toteuttamisen aikana yhteyttd, tai
kommunikointi koetaan vaikeaselkoiseksi, ajankaytollisten ongelmien negatiiviset
vaikutukset voivat korostua. Tallaisissa tilanteissa myds vaarinymmarrysten riski —
puolin ja toisin — kasvaa suureksi. Kiireiden aiheuttama yrityksen edustajan vaivaamisen
pelko voi Turun KY:n myyntipaallikon mukaan johtaa myods yhteistyon kehittdmisen
hidastumiseen, jos uusien ideoiden esille tuomista valtetaan.

Kommunikoinnissa tulee helposti vaarinymmarryksia ja vaarinkasityksia.
Meidan odotuksemme eivat ole aina olleet taysin samat kuin yrityksen
odotukset. Asioita ei ole ehka osattu kysya oikein, tai jos ollaan osattu, niin
ollaan saatu jotenkin epamaardaisia vastauksia. Siitd seuraa, ettd asiat
ollaan vuorostaan ymmarretty vaarin. Se voi tietysti johtaa siihen, etta
yritys on odottanut yhteisty6lta jotain, mita se ei ole saanut.
(yliopisto-opettaja)
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Liséksi ollaan vahan pelokkaita uusien ideoiden suhteen yrityksen
kiireisiin vedoten. Usein myds oletetaan, ettd joku idea ei valttamatta
kiinnosta yritysta ja epdillaan lahdettaisiinko siihen mukaan. Mutta mita
me voimme oikeasti olettaa kenenk&an resursseista ja kiinnostuksesta
ottamatta ensiksi selvdd ja tutkimatta olisiko tallaisessa
yhteistydbmuodossa jotain potentiaalia? Pitdisi vaan rohkeasti tuodea
hyvia ideoita esille, vieda niita eteenpdin eika pyydella anteeksi.

(Turun KY:n myyntipaallikko)

Kaikki  korkeakouluyhteison edustajat korostavat kommunikaatiotilanteiden
vaikutuksia my6s yritysten tyonantajabrandeihin: yrityksen tyOnantajabréandi voi
heikentya opiskelijoiden silmissa merkittavasti, mikali yhteistyoprojekteja ei toteuteta
kunnolla.

Liséksi on naitéa hyvin Kiireisia toimijoita, jotka eivat ehdi tapaamaan
opiskelijoita missaan valissa, eikd sahkopostiinkaan oikein ehdita
vastaamaan. Silloin voi kyll& huomata kuinka opiskelijoille muodostuu
melko negatiivinen kuva. — — Esimerkiksi kerran opiskelijat olivat oikeasti
nahneet todella suuren vaivan yritystoimeksiannon eteen. Paiva, jolloin
opiskelijat esittaisivat tyonsa yritykselle, oli sovittu jo kauan etukateen,
mutta paivaa ennen sovittua tapaamista yrityksesta soitettiin, etta he eivat
ehdikaan tulemaan ja koko asia peruuntui taysin. Yrityksesta ei koskaan
tultu. Kylla mina siis luulen etta siina sen yrityksen mainekin sai melkoisen
kolauksen niiden opiskelijoiden silmissd. — — Mutta se kyll& véhan
vaihtelee. Toiset yritykset haluavat tulla heti siind kurssin alussa
kertomaan itsestaan ja kyseessa olevasta toimeksiannosta, ja sen jalkeen
he ovat koko ajan opiskelijoiden kaytossa. Opiskelijat lahettavat
yritykselle séhkopostia ja kyselevat lisatietoja, ja opiskelijat voivat myds
menna kaymaan paikan paalla mikali yritys ei tule tdnne vierailulle. Se on
vuorostaan aika positiivista.

(yliopisto-opettaja)

Jos TEVYKkin olisi huonosti hoidettu ja opiskelijoille vaikkapa masentava,
niin tietenkin se tydnantajakuva karsii siind aarettoman paljon.
(CCR:n johtaja)

Tarkeata on myos se, miten yritys kommentoi opiskelijoiden esityksida. On
sellaisiakin valitettavia tapauksia, joissa yritys on ollut jollain tavalla
opiskelijoiden silmissa kovin passiivinen siina tilanteessa, kun opiskelijat
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ovat esittéaneet ideoitaan intoa puhkuen. Opiskelijat ovat pettyneitd, kun
yritys ei vaikuta kiinnostuneelta, mutta jalkeenpain olen saattanut kuulla,
etta yritys onkin hyddyntanyt opiskelijoiden ideoita todella paljon. Silla on
siis yllattavankin suuri merkitys miltd yrityksen ja opiskelijoiden
vuorovaikutus nayttaa silla hetkella kun ollaan konkreettisesti tekemisissa.
- - En osaa sanoa lahtisiké opiskelija hakemaan ensimmaisend juuri tdhan
yritykseen tdihin, jos siitd on muodostunut aiemmin jollain tavalla outo
kuva.

(yliopisto-opettaja)

Kun sita yritysyhteisty6ta peraankuulutetaan ja halutaan, niin kylla silla
yrityksellakin on ihan yhtd suuri vastuu koko projektin onnistumisesta.
Tastd saattaa olla virhekasityksiakin. - — Kun mietitdan
tydnantajabrandeja yleisesti eika vain opiskelijoiden nakdkulmasta, niin
siellahan on suuri riski ettd yhden inhottavan kuprun takia saattaa menna
maine vuosiksi, vaikka tekisikin muuten sata asiaa hyvin.

(dekaanti)

Yliopisto-opettaja ja dekaani korostavat myds kommunikoinnin huolellisuuden ja
laadun merkitysta: viestinta tulisi toteuttaa oikeilla viestintdkanavilla, huolellisesti seké
harkiten. Huolellisuutta korostettiin erityisesti tyonantajan arvolupauksen osalta:
viestinnan pitaa olla rehellistd, jotta odotukset ja todellisuus kohtaisivat. N&in véltytaan
samalla mahdollisilta viestinnasta aiheutuvilta pettymyksiltd, vaarinymmarryksilta ja
siten negatiiviselta yritys- ja tydnantajamielikuvalta.

Pitaa loytaa yhteinen kieli, yhteinen savel ja yhteiset kanavat — se on
varma. Se on kuitenkin yleinen, viestinnallinen haaste nykypaivana.
Riittadko sekaan ettd on somessa, vai pitadko olla myos liikkuvaa kuvaa,
jotta haluttu viesti saavuttaisi kohderyhméansa.

(dekaanti)

Viides haaste yritysyhteistyotoiminnalle muodostuu Turun KY:n myyntipaallikon
mukaan yritysyhteistydn vastuuhenkildiden muutoksista. Yhtena ongelmana han kokee
opiskelijayhdistyksissa yleisen vastuuhenkildiden vaihdoksen: mikali esimerkiksi Turun
KY:n myyntip&éllikko toimii tehtavéssa vain vuoden, puolet siitd ajasta kuluu tehtévan
opettelemiseen ja kumppaneihin tutustumiseen. Néin ollen yritysyhteistydn varsinaiseen
kehitykseen ja uusien ideoiden toteuttamiseen jadva aika muodostuu todella vahaiseksi.
Huomioitavana asiana myyntipaallikké pitdéd myds oman oppimisen siirtoa seuraavalle:
seuraajan kouluttaminen tehtdvddn on useimmiten haastavaa. Turun KY:n
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myyntipaallikdin mukaan vaihtuvuuden haasteet ovat havaittavissa myos yrityksissa: jos
yhteistyon vastuuhenkild vaihtuu, yhteistyon perinteiset kéytannot voivat muuttua
merkittavastikin ja luodut suhteet pitdd muodostaa uudestaan. Myyntipaallikon mukaan
ongelma on yritysten osalta kuitenkin huomattavasti opiskelijajarjestod pienempi:
yritysten tyontekijoilla on enemmén kokemusta yhteistyéasioiden organisoimisesta,
minka lisaksi tyontekijoiden vaihtuvuus on huomattavasti opiskelijajarjestod pienempaa.

CCR:n johtaja kokee, ettd TSE:ll& on Idydettdvissa myds omia tutkimuksen
toimialuekohtaisia ongelmia (ongelma 6). Yhtend ongelmana CCR:n johtaja nakee
yksikdn ulkoiseen viestintaan liittyvat ongelmat, kuten tutkimusyhteistyosté viestimisen
puutteen niin opiskelijoille kuin muillekin kauppakorkeakoulun sidosryhmille: TSE:n
tutkimusyhteistyon markkinointiviestintddn ei ole varattu resursseja. Toisena
tutkimusosa-alueen merkittdvimmistd ongelmista voi CCR:n johtajan mukaan nahda
joidenkin yksiléiden kulttuurilliset ja asenteelliset ndkemykset: osa kauppakorkeakoulun
tutkijoista vieroksuu tiivistd yritysyhteistyotd. Vieroksuntaa CCR:n johtaja kuvailee
puolestaan yhteistyon syvenemisté hidastavana tekijand, mika voi omalta osaltaan johtaa
kauppakorkeakoulun muiden palveluiden, kuten ty6nantajabranddystd tukevien
mahdollisuuksien, hyédyntamatta jattdmiseen: syvalliselld yhteistydlld on potentiaalia
kasvattaa yrityksen mielenkiintoa esimerkiksi opiskelijarajapintaa kohtaan.

Kulttuurillisia haasteita on havaittavissa kuitenkin myos opiskelijoiden toimintatapoja
tarkastelemalla. Opiskelijoiden yleinen suhtautuminen koulutukselliseen
yritysyhteistyohon, kuten vierailuluentoihin tai joihinkin toimeksiantoihin, aiheuttaa
oppiaineille selvid ongelmia (ongelma 7): opiskelijat eivat koe yhteistyota riittavéan
hyodyllisend osana kurssin siséltoa.

Kun opiskelija kuulee tavallisella kurssilla ettd nyt on tulossa
vierasluennoitsija, moni saattaakin olla sitd mielta, etta silloin ei tarvitse
tulla paikalle. Se on meilla suuri ongelma, ja sen takia ei viitsi edes kutsua
vierailijoita niin paljoa. Se on aika noloa, kun vierailija tulee sen kaiken
muun Kiireensa keskeltd, yleensa vield hyvin valmistautuneena, ja siten
sali onkin tyhja — vain pari kuulijaa paikalla. Tama on ollut sellainen
vahan ikavampi puoli.

(yliopisto-opettaja)

Opiskelijoilla voisi olla oikeasti hyva mahdollisuus tyollistydkin case-
yrityksiin, mutta panostus jaa silti toivottua vahaisemmaksi, koska
esimerksiksi  B2B-puolen yritystd ei koeta seksikkdand tai
mielenkiintoisena. Siind yritys on tietysti epaonnistunut brandayksessa,
mutta opiskelijat ovat silti valilla vahan liian kapeakatseisia.
(yliopisto-opettaja)
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Yliopisto-opettajan mukaan toinen opiskelijoiden suhtautumisesta lahtoisin oleva
haaste perustuu opiskelijoiden arjen Kiireisiin ja siten ajankaytollisiin valintoihin.
Esimerkkina han mainitsee opiskelijoille toteutetun verkostoitumistapahtuman, jossa oli
mahdollisuus  paastd keskustelemaan  yritysjohtajien  kanssa.  Opiskelijoiden
osallistumisaktiivisuus oli kuitenkin todella vahaistd, mika puolestaan johti
tapahtumasarjan lopettamiseen.

Heilla oli mahdollisuus luoda suoria suhteita suuryritysten ja
rekrytointiyritysten johtajiin, mutta osoittautui todella haastavaksi saada
sinne opiskelijoita. Itse ajattelen aina etta olisin mennyt todella mielellani
kun kerran oli mahdollisuus kuulla asiantuntijoiden nakemyksiéa tallaisen
suhdeverkoston luomisesta ja hakemuksen tekemistd, ja viela samalla
luoda itse ndihin yritysten johtajiin suhteita. Hyvin harva opiskelija
kuitenkin tarttui siihen, vaikka markkinointi oli tehty Facebookissa,
koululla ja séhkdposteilla.. Viime vuonna niité oli kaksi — yksi syksylla,
toinen kevaalla — mutta tana vuonna ne haudattiin eika niita jarjesteta.
(yliopisto-opettaja)

CCR:n johtajan mukaan pitkdaikainen ja jatkuva kehitys ovat tehokkaan
yritysyhteistyon ominaispiirteitd. Jatkuva kehittdminen vaatii kuitenkin mittareita, joiden
mukaan yhteistyon onnistumista ja tehokkuutta voidaan analysoida ja lopulta kehittaa.
Néiden mittarien valinta ja k&ytt6 muodostavat kuitenkin yritysyhteistyon kahdeksannen
haasteen. CCR:n johtajan mukaan yksi tehokkaimmista mittareista on yritysten kiinnostus
yhteistyon jatkamiselle. Yliopisto-opettaja korostaa toisaalta mittauksen helppoutta,
mutta toisaalta muistuttaa mahdollisista haasteista: onnistumista ei voi mitata ennen kuin
tiedetddn hyddyntaako yritys esimerkiksi kurssitoita.

Hyvana mittarina yhteistyon kannattavuudesta toimii se, jos yritys haluaa
omatoimisesti jatkaa yhteisty6ta projektin jalkeen.
(CCR:n johtaja)

Tassa on se yksi hyva puoli etté tulokset nakyvat aika nopeasti, jos on jokin
lyhyempi  toimeksianto,  vierailijaluento  tai  tutkimusprojekti.
Toimeksiannoissakin yrityksen antavat palautetta heti sen jalkeen, kun
opiskelijat ovat esitelleet omat tuotoksensa. Me myds pyydetaan palautetta
ja sieltd tulee mielestani yleensa todella positiivista palautetta, mutta
tietysti on my6s se toinen puoli. Yritykset eivat aina juuri silla hetkella
tieda mitd kaikkea myohemmin tullaan hyoddyntamaan, eli se voi



81

realisoitua vasta vahan myohemmin. Yrityksesta saatetaan sitten
muutaman vuoden paastd kertoa ettd opiskelijoiden ehdotusten
perusteella tehtiin sité ja tata. — — Pitaa kuitenkin muistaa etté opiskelijat
haluaisivat tietda keiden tyota yritys hyodyntad. — — Vahan aikaa sitten
televisiota katsoessani huomasin, etta siella naytetadn nyt mainosta, jonka
idean meidan opiskelijamme suunnittelivat vuosi sitten eraalla kurssilla. —
— Yrityksistd sanotaan, ettd he ovat kayttaneet paljon taaltd saatuja
asioita, vaikka opiskelijat useasti epailevatkin kurssin jalkeen, ettei yritys
ollut tosissaan kiinnostunut ja tehdyt ty6t sijoitetaan suoraan mappi-
O:hon.

(yliopisto-opettaja)

Viimeisena yliopistoyhteison kokemana haasteena mainitaan yritysyhteistyon ja
perinteisen opetuksen tasapaino (haaste 9). Yliopisto-opettajan mukaan jotkut opiskelijat
ovat antaneet palautetta yritysyhteistydon kasvaneesta maarasta: koska ryhmatyot ja
toimeksiannot  vaativat suuren maardn ty6td myds kauppakorkeakoulun
tyoskentelyaikojen ulkopuolella, opintoihin kéytettdva aika voi nousta merkittavasti.
Opiskelu muodostuu erityisen raskaaksi, jos toimeksiantoja jarjestetdédn samanaikaisesti
useammalla kuin yhdelld opiskelijan valitsemalla kurssilla. Yhtend vaihtoehtona
yliopisto-opettaja pitdd yhteistydmahdollisuuksien joustavuuden lisdamistd ja
omatoimisuuden palkitsemista. Samalla hanen mukaansa ratkaistaisiin ongelma, jossa
yrityksen tarpeet ja tarpeiden aikainen Kkurssitarjonta eivat kohtaa: joustavalla
palkitsemismallilla opiskelijat voisivat toteuttaa projekteja kurssien ulkopuolella ja saada
niistd samalla myds opintopisteita.

Olisi hyva, etta opiskelijat saisivat viela enemman opintopisteita tallaisista
projektitdista niin, ettei niiden tarvitse valttamatta olla aina jonkun
laajemman kurssin osana. Eli osaksi naitd opintoja kelpuutettaisiin
sellainen, ett& sitten kun olisi jostain tuttavayrityksesta joku sellainen tyo,
joka oikeasti kehittéisi niitd valmiuksia mita taalla pitaisi oppia — — Se
saisi tulla osaksi jokapdivaistd toimintaa ettei tarvitsisi aina erikseen
jokaisen casen kohdalla miettida miten se saadaan sujahtamaan
opetusohjelmaan. Tydssa oppininen olisi tassa tietysti yhtad lailla
oppimista kuin luennolla istuminenkin. Nykyaan ongelmana on kuitenkin
se, ettd kurssit ja yritysten toimeksiannot eivat aina kohtaa, eli
toimeksiannon sisaltd ei vastaa sitd minka opetukseen sita haluttaisiin
jollain kurssilla kayttaa.

(yliopisto-opettaja)
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4.2  Opiskelijat yrityksen tydnantajabrandaysstrategian
kohderyhmana

4.2.1  Yritysten ndkemykset tydbnantajabrandayksesté ja sen merkityksesta

Tutkimuksessa haastateltuja yritysten edustajia pyydettiin tiivistdam&an oma yrityksensa
muutamalla  virkkeelld.  Vastauksilla  pyrittiin  parantamaan  kokonaiskuvan
muodostumista tutkimuksessa esiintyneistd yrityksistd ja heiddn edustamistaan
toimialoista. Yritysten edustajien nakemykset omasta tydpaikastaan on koottu taulukkoon
14,

Taulukko 14 Tutkimuksen yritykset yritysten edustajien kuvaamana

PwC Asiantuntijapalvelutarjoaja, jonka portfoliosta 10ytyy lahes kaikkea sité
missé yritykset voivat tarvita apua liiketoiminnassaan. Esimerkkeina
mainitaan tilintarkastus, veroneuvonta, liikkeenjohdon konsultointi ja
yritysjarjestelyt. Henkilokuntaa yrityksell4 on Suomessa noin 1000.

Accenture  Jatkuvasti kasvava, kehittyvé, monipuolinen, ja ketterd usean liiketoiminta-
alan kattava konsulttijatti. Liiketoiminta on kansainvalista ja toimintaa
tehdddn noin 120 maassa. Henkilokuntaa yritykselld on Suomessa noin
1500.

Unilever  Yksi maailman suurimmista péivittdistavara-alan yrityksista, jolla on laaja
tuoteportfolio. Tuotekategorioita yritykselld on kolme: refreshment,
homecare ja personal care. Bréandeja yrityksell& on maailmanlaajuisesti noin
400, joista 30 Suomessa. Brandeistd 14 ylittda yli miljardin euron arvon.
Henkilokuntaa yrityksella on Suomessa noin 160.

Cloetta Sitoutuneesta henkilokunnasta muodostuva kansainvélinen munchy
moment  -yritys, jolla viitataan  herkutteluhetkiin  varsinaisten
ruokailuaikojen valissd. Tavoitteena on tuoda hymyéa ihmisten huulille
useiden laadukkaiden tuotebrandien tarjonnan avulla. Paatoimialueet ovat
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Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Hollannissa ja Italiassa.
Henkilokuntaa yrityksella on Suomessa noin 160.

PwC ja Accenture edustivat asiantuntijayrityksia ja olivat samalla haastatteluiden
suurimmat tyo6llistajat. Unilever ja Cloetta edustivat puolestaan vdhemman tyollistavia,
kuluttajabrandien myynti- ja markkinointiorganisaatioita. Heidan tyollistava
vaikutuksensa ja siten rekrytointitarpeensa olivat huomattavasti
asiantuntijaorganisaatioita pienempid. Cloettan mukaan koko ja rekrytointitarpeet
vaikuttavat ndin my06s tyOnantajabrdnddyksen aktiivisuuteen: mitd v&hemmaén
rekrytointitarpeita on, sitd vdhemmé&n tydnantajabrdndimarkkinointiin on tarvetta
sijoittaa. Ta&ll6in voidaan Cloettan edustajan mukaan keskittyd tyotyytyvéisyyden
varmistamiseen. Huolimatta toimiala- ja kokoeroista, yritysten edustajat olivat kuitenkin
samaa mieltd tyonantajabrandayksen merkityksesta yritykselleen: haastatellut kokivat
yrityksensa henkilokunnan elintarkedksi osaksi liiketoimintaansa. Merkitys korostui
erityisesti Accenturella ja PwC:114, joiden liiketoiminnan jatkuva kehittyminen ja kasvu
tekevat osaajien rekrytoinnista entistd tarkedmpéé. PwC ja Accenture korostivat liséksi
tyontekijoidensa laadun merkitystd asiantuntijuuteen perustuvalla toimialalla:
konsultointiyrityksissa liiketoiminta pohjautuu tuotteiden sijaan nimenomaan yksil6ihin
ja heiddn taitoonsa ratkaista asiakkaan ongelmia. Unilever ja Cloetta korostivat
puolestaan sit4, ettd kaikkien heidén bréndiensa taustalta I0ytyy kuitenkin joku ihminen.

Tama yritys on yhta kuin ne ihmiset, joita me ikdan kuin myydaan — —
tarpeet kasvavat jatkuvasti uusien toimialojen, kuten esimerkiksi
markkinoinnin asiantuntijatydn mukana. Nama uudet toimialat alkavat
tietenkin pienestd, mutta esimerkiksi Amerikassa olemme olleet merkittava
digitoimisto jo jonkin aikaa vaikka Suomessa se on uutta. Eli kun
meidankin alallamme kohderyhmét talla tavalla kasvavat, kasvaa
ty6nantajabrandayksenkin merkitys kun pitdd kattaa my0s uusien
toimialojen tarpeet. — — Liséksi meidan toimialalla yksiléiden asenne ja
mukautumisvalmius ovat elintarkeitd, silla esimerkiksi tekniselta
asiantuntijalta vaaditut taidot ja tyotehtavat voivat vaihdella ihan
muutaman vuoden valeinkin. Niinp& me tarvitaankin niiita huippuja, jotka
pysyvat aallonharjalla. — — Tyonantajamielikuvien suunnitelmallisen
rakentamisen voi tietylld tapaa néhda siséanrakennettuna Accenturen
tapaan toimia.

(Accenture)

Meidan tapainen yritys, jolla ei ole mitdan — ei koneita tai laitteita — ja
joka rekrytoi paljon suoraan koulusta, myy ihmisid. Voisi sanoa etta me
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tehd&an ihmiskauppaa — meill& ei ole mitéan muuta toissa kuin ihmiset ja
tietokoneet. IThmiset on tdman yrityksen koko arvo, ja silloin se ettd me
saadaan myoskin tulevaisuudessa riittavan hyvat tyontekijat tanne on
meille erittain tarkedd. Se on niin, ettd meidan nykyiset nuoremmat
tyontekijat ovat 20 vuoden paastéd kokeneita. Siten on &aarimmaisen
tarkedd, ettd ne nuoret ovat meilld. Niistd parhaat tulevat kasvamaan
sinne urapolun huipulle ja tekevat tdamén bisneksen siten 20 vuoden
paasta.

(PwC)

TyOnantajabrandays on tietenkin myds tarked osa yritysbrandia. Se
vaikuttaa vuorostaan asiakassuhteisiin ja kumppaneihin. Nykyiset
opiskelijat tulevat tulevaisuudessa tydskentelemdan joko meilld,
asiakkailla tai kilpailijoijlla, eli yrityksen arvostus ei mene hukkaan — sen
turvin on helpompi tehdé bisnesta.

(PwC)

Onhan tyonantajabréndays todella tarkeda jo senkin takia, ettéd meilld on
taalla useita toimintoja mitd monella kilpailijalla ei esimerkiksi ole. On
markkinointia, myyntid, logistiikkaa ja niin edelleen. Eli koska me
tarvitaan niita osaajia, pitda brandaystakin tehda.

(Unilever)

Kyllahan se on &aarimmaisen tarkea juuri siind merkityksessa, kun
halutaan palkata hyvia lahjakkuuksia, tyontekijoitd. Me emme markkinoi
itsedmme hirvedn aktiivisesti Cloettana, mutta me luotamme siihen, etta
kun ihmiset nékevat meidan tekemisen meidan brandiemme kautta, niin se
tukee vahvasti sita siella takana olevaa Cloettaa. Eli brandit ja Cloetta
ovat siind mielessa tiukasti yhteydessa toisiinsa, ettd jokaisen brandin
takaa l6ytyy kuitenkin joku ihminen. Sitten tietysti asiakaskontakteista
pidetddn huolta, koska me ndhdaan kuinka yrityskuva parantuu, kun
asiakkaiden palaute hoidetaan hyvin. Se voi taas vuorostaan parantaa
tydnantajabrandiakin. Tietyissa paikoissa ja kohderyhmissa, kuten

TSE:ll4, ollaan toki myds Cloettana mukana — — Onhan meidan
paakonttorin henkildstostakin suurin osa ekonomeja.
(Cloetta)

PwC:n mukaan tyonantajabrdndayksen suosio on noussut erityisesti 2010-luvun alusta
lahtien. Yrityksen edustajan ndkemyksen mukaan strategista tydnantajabranddysté
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alettiin kehittdd korvaamaan aiempaa sponsorointipainotteista yhteisty6td. Suosion nousu
on havaittu myds Accenturella, mista yrityksen edustaja mainitsikin esimerkiksi niin
sanotun benchmarkkauksen lisaantymisen: Accenturen edustajan mukaan moni yritys,
joka ei ole aikaisemmin toteuttanut tydnantajabréanddystd saattaa tehda sitd nykyaan
paljonkin. Hanen mukaansa yritykset ottavat nykyisin paljon mallia toisistaan ja toistensa
hyviksi toteamista toimintatavoista.

Meilla on ollut kymmeni& vuosia yhteissopimuksia esimerkiksi Turun KY:n
ja vastaavien opiskelijajarjestojen kanssa, mutta se on ollut enemman
yleista nakyvyytta ja yhteisollisyytta. Me olemme olleet sielld esimerkiksi
pankkien kanssa sponsoroimassa ylioppilaskuntia. Se on ollut enemman
sen tyyppista, etté on vain annettu kerran vuodessa rahaa, ja sitten on tehty
jotain kun on jaksettu. Nyt 2000- ja 2010-luvulla tata on tavallaan alettu
johtaa tehokkaammin, vaatimaan tuloksia myéskin opiskelijajarjestoilta ja
muilta kumppaneilta, ja sitten on samalla alettu seuraamaan mik& ROI
siitd saadaan. Siten siitdkin toiminnasta on tullut paljon aktiivisempaa.
(PwC)

Merkityksen nousun voi haastateltujen mukaan ndhdd muodostuneen péadasiassa
tarpeesta erottautua kilpailijoista. Tydnantajamielikuvien rakentamista verrataan myos
mihin tahansa brandinrakentamiseen, mutta esimerkiksi Accenturen edustaja korostaa sen
erityistd asemaa: tyopaikka on huomattavasti arkipaivén kulutustavaroita merkittavampi
asia. Toisena merkittdvana syyna tydnantajabrandayksen suosion ja merkityksen kasvulle
voi Unileverin edustajan mukaan nahdd muutokset tyévoiman, kuten milleniaalien,
arvomaailmassa:

Erityisesti milleniaaleille, mutta my6ds muillekin, tulevan tyonantajan
arvojen ja arvomaailman merkitys on kasvanut ja tulee varmaan viela
kasvamaan. Niihin aikoihin, kun mind itse valmistuin, niitd hakemuksia
laitettiin 1&hinn& haulikolla suuntaan jos toiseen ja pyrittiin vain saamaan
joku  ensimmdinen  tydpaikka. Nykyadan,  kun  keskustelen
vastavalmistuneiden ~ kanssa, niin  he ovat  huomattavasti
maaratietoisempia siind mitka yritykset heitéd kiinnostavat ja mitka
yrityksen arvot kohtaavat oman arvomaailman kanssa. Siind mielessa
saattaakin toisaalta olla aika merkittavakin muutos tapahtumassa, ja mina
uskon etté se tapahtuu erityisesti nuoremman vaen keskuudessa. Siina
mielessa tyonantajabrandays ja sen merkitys kasvaa, ettd pystyy
kertomaan yrityksesta jotain enemman kuin pelkéan liikevaihdon, kuinka
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monta rekrytoidaan ja kuinka paljon on henkiléstoa. Pitda pystya
puhuttelemaan.
(Unilever)

Kaikki  haastattelun  yritykset kuitenkin  huomauttavat, ettd huolimatta
tyonantajabrandayksen nykyisesta erityissuosiosta, yritys- ja rekrytointimarkkinointi ovat
aina olleet yrityksille tarkeitd: tarkkaan mietittya rekrytointimarkkinointia on tehty jo
pitkadn. TyoOnantajabrdnddys voidaan ndin ollen nahdd vanhojen toimintatapojen
kehityksend ja laajentamisena. Ty0Opaikkoihin liittyvan markkinoinnin aktiivisuus on
maaraytynyt ja maaraytyy pitkalti talouden syklien mukaan: taantuman aikana
aktiviteetteja ei vélttdmatta tehdd yhtd paljon kuin esimerkiksi nousukautena.
Haastateltujen nakemykset tydnantajabrandin termistd on koottu taulukkoon 15.

Taulukko 15 Yrityksen nakemykset tyonantajabrandista

Yritys Nakemys (lainaus)

- Se on se ettd miksi ihmiset hakee toihin meille ja pysyy meill& ennemmin
03_ kuin hakee muulle.
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- Bréandi tavallaan kertoo siitd, ettd miten td4 henkild joka kuulee tdn nimen
niin miten ja millaseks tyopaikaks han mieltaa tdn kyseisen organisaation.
Eli onko vaikka Accenture hyva tydpaikka ja haluisinko miné tydskennelld
siell&. Onko sinne vaikea paéasta toihin? Toimitaanko siella eettisesti? Onko
siella minké&lainen sisdinen henki? Eli se on hyvin monesta asiasta koostuva
nopea mielikuva, jonka melkeen kaikki pystyvat sanomaan, jos ylipdansa
firman tietda edes jollain tavalla nimelta.

Accenture

- Se on mielikuva. et siind mielessé tyonantajabréndi on aika sama kuin mika
tahansa brandi. et se muodostuu jokasen vastaanottajan mielessé et se on
oikeesti se mielikuva. ja se ei valttamatta niinku joko se voi olla
totuudenmukainen tai sit se ei 00 et se on niinku hyva muistaa et se on
mielikuva.

- se ydin sisaltad kolme osaa, mitd mekin ollaan katottu tosi paljon et siin on
se identiteetti et mit& me oikeesti ollaan, sitte on se profiili mitd me halutaan
olla ja sit on ehkd enemmaén se mielikuva mit4 muut aattelee et me ollaan.

Unilever

ja niiden kolmen kanssa me Kkoitetaan tasapainoilla ettd ne ois
mahdollisimman lahell& toisiaan.

- se on se mitd me ollaan, miten muut kokee meidt, miten me itse koetaan
itsemme, ja sen pita4 olla aitoo tavallaan, et kun ne samat asiat heijastuu
yrityksen ulkopuolelle vahvasti ihmisten kautta.

Cloetta

Kaikki yritykset kokivat tyonantajabranddyksen ldhes samoin: silld tarkoitetaan
kaikkia niit4 yrityksen tyontekijoiden ja potentiaalisten tyontekijoiden mielikuvia, jotka
liittyvat yritykseen tyonantajana. Nakemystd voi verrata teoriaosuudessa esitettyyn
sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajabranddykseen. Tutkimukseen  osallistuneet
konsulttiyritykset ndkevét tuotebréandiorganisaatioilla kilpailuvalttia B2B-yrityksiin
nédhden. Heiddn ndkemyksensd mukaan tuotebréndit helpottavat potentiaalisten
tyontekijoiden houkuttelua: brandit ovat helposti ymmaérrettavia ja kansanlaheisempia
verrattuna puhtaaseen B2B-palveluyritykseen. Accenturen edustaja huomauttaa
kuitenkin  tyonantajamielikuvamittausten ~ mahdollisesta  harhaanjohtavuudesta:
mielipidemittaukseen osallistuva saattaa valita yrityksen ihannetyénantajaksi ainoastaan
siksi, ett4d tunnistaa tuotebrdndin entuudestaan. Riskind voi talloin n&hda
tyonantajamielikuvatutkimustulosten vadristymisen, mik& voi puolestaan johtaa
yrityksen kannalta huonoon tyonantajabrandédysstrategiaan. Unilever ja Cloetta
puolestaan kokivat oman tyOnantajabrdndayksensd hieman yhden brandin yrityksié
haastavammaksi, silla usean bréandin branditalolla tunnettuus perustuu lahtokohtaisesti
vain tuotebréndeihin, eiké itse yritykseen, kuten esimerkiksi pankki tai konsultointialalla.
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Haaste saattaakin olla juuri se, ettéd miten mahdolliset tyénhakijat I0ytavat
meidat yrityksend, kun yritys on Unilever ja meidan brandit ovat taas
nimeltddn jotain ihan muuta. Kun aletaan puhua brandeistad, moni
tunnistaa ne heti, mutta Unilever-nimi ei valttamatta ole niin hyvin
selvilla. Me olemme tehneet nyt aika paljon sen eteen ja uskon, ettd me
olemme jo paljon paremmassa tilanteessa sen suhteen.

(Unilever)

Meille on kuitenkin tietoinen valinta, ettd emme tee tatd Unilever edellg,
vaan me olemme branditalo. Me elamme ja hengitdmme niista brandeista,
ja sen takia lahestyminen on niin erilainen kun me haemme yritykseen
tyontekijoitd ja puhutaan yrityksestd, tai sitten ettd puhutaanko me
brandeista ja lahestytaan niiden kautta yksiloita kuluttajina.

(Unilever)

Meidan tyylisille yrityksille, jotka keskittyvat useiden brandien
markkinointiin - on tietyssa mielessd haastavampaa tehda sita
tydnantajakuvan rakentamista, silla meidan oma yritysbrandi ei ole niin
vahvasti esilla kuin esimerkiksi vaikka jollain B2B-yrityksilla. Tietylla
tapaa me menemme brandit edelld ja niiden avulla haetaan sita kasvua.
Tarkoituksena onkin tehda niistd bréndeistéd niin mielenkiintoisia, etta
potentiaaliset tydntekijat etsisivatkin itse tietoa siita, ja selvittaisivat mika
yritys 10ytyy sieltd kaiken takaa.

(Cloetta)

Haastatellut kokivat tyonantajabrandaysta tukevan yliopistoyhteistydon merkityksen
suureksi onnistuneiden rekrytointien kannalta, silld yhteistyd yliopistojen kanssa
mahdollistaa kustannustehokkaan ja térkedn tyontekijapotentiaalin tavoittamisen.
Haastateltujen yritysten edustajat kokevat yliopistojen ja yritysten yhteistyén myods
yhteiskuntavastuuna: tietoutta ja hyétyja jaetaan molemmin puolin. Accenturen edustaja
korosti erityisesti kaupallisen alan osaajien potentiaalia konsultaatioalalla: heidén koetaan
soveltuvan erinomaisesti sekd liikkeenjohdon ettd tekniseen konsultointiin.
Kauppatieteilijoilla on  Accenturen  edustajan mukaan  hyvat  valmiudet
ryhmatydskentelyyn, projektinhallintaan, esiintymiseen, asioiden nopeaan siséistamiseen
sekda yleiseen organisointiin. Yritysten edustajat arvioivat esimerkiksi Turun
kauppakorkeakoulun erityisen hyvéaksi yhteistyokumppaniksi, jonka
yhteistydmahdollisuudet ja tarjonta kohtaavat yrityksen intressit ja tarpeet, mutta
kehitysehdotuksena he toivoisivat kdytdnnon taitojen sek& myynnin opetuksen lisaysta.
Esimerkiksi Cloetta kokee kauppakorkeakoulun hyvana ja tdrkedna tyonantajakuvan
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kehittdmisen ymparistond huolimatta vahaisista nykyisista tyollistamismahdollisuuksista.
Yritys kokee tdrkedksi, ettd Cloetta nayttdytyy potentiaalisille tyontekijoille
kiinnostavana tydpaikkana jo opiskeluvaiheessa. Talla tavoin rakennetun maineen voi
nahda tuottavan tyonhakuaktiivisuutta myés opintojen jéalkeen.

Onhan tyonantajabrandayksella ja yliopistoyhteistyolla selked merkitys
meille. Se on  periaatteessa  integroituna  jopa  meidan
toimintatapoihimmekin, mutta myds silla on merkitysta mita tehdaan ja
kenen kanssa. P4dasia téassa kaikessa on kuitenkin se, ettéd saadaan ihmisia
tietyilld valmiuksilla, koska ty0 on jatkuvaa oppimista. Yksilo siis
merkitsee eniten, ja me yrityksend tarjoamme tietysti myds
kehittymismahdollisuuksia.

(Accenture)

Yksi sellainen, mité toivoisi nakyvan jossain olisi myynnin tuominen siihen
kurssivalikoimaan — oli se sitten luento, kurssitarjonta tai joku muu. Ei
pelkastddn niin, ettd jokainen, joka siihen osallistuu, tulisi
tyskentelemd@n myynnissa, vaan ettd myyntity6td ja myyntitaitoja
tarvitaan jokaisessa tydelaman roolissa. Sisdista myyntity6ta varsinkin —
se on joskus huomattavasti vaikeampaa kuin ulospainmyyminen — eli se
miten sind vaikutat toiseen ja miten saat ihmiset puolellesi. Niita taitoja
tarvitaan tydelamassa paljon.

(Unilever)

Yritykset korostivat erityisesti TSE:n hyvad mainetta, kokoa seka aktiivista ja
monipuolista opiskelijatoimintaa.  Yritysten mukaan opiskelijoiden aktiivisuus
opiskelijatoiminnassa nahdaan usein positiivisena asiana rekrytointipaatoksien kannalta.
Esimerkiksi PwC:n ja Unileverin edustajat korostivat opiskelijan omaa vastuuta
oppimisestaan ja kokemuksensa kehittamisestd. PwC:n edustaja korosti esimerkiksi sitd,
ettda opiskelijoiden tulisi tutustua omatoimisesti tavoittelemaansa alaan: jos opiskelija
haluaa investointipankkiiriksi Lontooseen, tulisi hdnen myds mennd tutustumaan
paikallisiin mahdollisuuksiin ja arkeen.

Kaikki Suomen kauppakorkeakoulut antavat riittdvan hyvat valmiudet
tyelamaan sieltéd akateemiselta ja opintojen puolelta, mut jos mietitdan
meidan rekrytointeja, niin enemman se menee siihen, miten aktiivisia
opiskelijat ovat, ja miten hyvin niitd kannustetaan elamaan tassa
yritysrajapinnassa. Eli jos sind olet vain koulussa koko viisi vuotta, teet
huikeita opintoja, mutta et ndy missdan toissa, etk koulurakennuksen
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Kaikilla

ulkopuolella, niin vaikka olisit Aallosta, niin et sind sieltd paase
mihinkaan ihan hetkeen. —— Eli jos opiskelet Itd-Suomen yliopistossa lakia
ja neljantena opiskeluvuotena tulet ensimmadisen kerran vierailulle
Helsinkiin ja sanot ettd haluut asianajotoimistoon téihin, niin Helsingissa
vastaavat henkilot ovat kayneet ensimmaisestda vuodesta asti kerran
kuukaudessa jossain isossa asianajotoimistossa pyorimassa ja kattomassa
meininkid. Sina olet siind vaiheessa nelja vuotta jaljessa, vaikka olisitkin
opinnoissa ihan samassa vaiheessa — — Tarkeda olii myos pitda huolta
siita, ettd tydelaman kannalta tarkeita taitoja tulisi opeteltua vaikka sitten
omalla vapaa-ajalla. Esimerkiksi Excel ja PowerPoint ovat sellasia, jotka
pitdisi osata hyvin.

(PwC)

Ollaan kans huomattu, ettd Turussa se opiskelijoiden tekemisen meininki
kertoo paljon siita opiskelijayhteisosta ja niista opiskelijoista yksildina.
Faktana en voi sanoa, mutta sielld on paljon sitd verkostoitumista ja
yhteisollisyyttd mita valttaméatta kaikkialla ei niin paljoa ole. Toki
muuallakin, mutta meille Turku ja sen opiskelijat ovat nayttaytyneet
positiivisesti sen osalta ja me arvostetaan sité.

(Unilever)

tutkimuksen  yrityksilla ~ oli  positiivisia ~ kokemuksia  Turun

kauppakorkeakoulun opiskelijoista ja yhteistyd ndhdaankin palkitsevana: opiskelijakunta

on monipuolinen, jolloin useiden yritysten on mahdollista 16ytdd monia potentiaalisia

yksiloita toivotuilla profiileilla. Kuitenkin huolimatta Turun kauppakorkeakoulun

arvostuksesta,

haastateltujen yritysten edustajat olivat yhtd mieltd siitd, ettd

opiskelupaikalla ei ole nykypéivana yhta suurta merkitysta kuin aiemmin: rekrytoinnit

tehdaan yksildiden ominaisuuksien perusteella. PwC:n edustaja korosti myds yliopiston

vastuuta opiskelijoiden tydelaméan valmistautumisen osalta:

Tavallaan ideaalimaailmassahan opiskelijoiden ei tarvitsisi jarjestaa niin
paljon itse. Niita tulisi olla osana opetusta ja professorit ja muut, jotka sita
opetusta toteuttaa, pitdisivat huolta siitd, ettd se linkki tydelamaan tulee
sieltd koulusta. Talla hetkell& tuntuu, etta se vahakin mita tehaan, keskittyy
alueellisesti, etté tehd@an niiden oman alueen yritysten kanssa, kun sinne
on ne helpoimmat linkit ja verkostot. Minun mielestani puhelimeni pitaisi
soida paljon enemméan maakuntayliopistojen suunnasta, ettd meilla on
tallanen juttu, meil on tosi fiksua porukkaa — voidaanko me tulla kaymaan
sielld, jarjestaisittekd meille jonkun casen, kertokaa mita te teette. — —
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Néen sen koulun vastuun tavallaan siind, ettd mahdollistetaan
organisaationa se yritysyhteistyén aktiivisuus ja siind samassa
kannustetaan henkilokuntaa pitaméaan ylla suhteita yrityselamaan ja
myodskin pyytdmaan vierailuluennoitsijoita. Jos puhutaan yrityskaupoista
kurssilla, niin sitten puhutaan oikeista yrityskaupoista ja hankitaan sinne
oikeat case-esimerkit oikeasta eldmasta, eikd puhuta mistdan 20 vuotta
sitten olleista tapauksista, missa ollaan oltu itse joskus mukana, ja luetaan

pelkastaan kirjoista ja naytetdan jotain kalvoja. — — Ja sit taytyy sanoo
Excel-puolelta Timo Leinolle plussaa, kauppikselta tulee tosi hyvia Excel-
guruja
(PwC)

Turussa tehd@an paljonkin hyvaa yhteisty6ta opiskelijoiden kanssa, mutta
ei oikeastaan korkeakoulun, eli voisimme kylla tehd enemman koulun
tasolla.

(Accenture)

Turun kauppakorkeakoulun koon tuoma hyva ROI on yksi hyva asia, ja
sitten mielestdni se mikd on todella positiivista on sellainen avoin
suhtautuminen siihen yhteisty6hon niiden yritysten kanssa, etta se ei ole
silla tavalla, ettd ainejarjestd pyrkii vain hyétymaén taloudellisesti siita
yhteistyostd, vaan me ndemme sen sellaisena win-win asiana molemmin
puolin, mika on varmasti auttanutkin siing, ettd me olemme tehneet paljon
yhteisty6td. — — Turussa opiskelijat tavottaa myos ehka muita paremmin,
jos esimerkiksi vertaa Helsinkiin. Ja kylld me olemme huomanneet sen,
ettéd meille on tullut Turusta paljon ihmisi, eli sielté on tullu oikeenlaisia
ihmisia oikeenlaisella profiililla. Se on tietysti yksi syy, miksi ollaan oltu
aktiivisia Turussa ja oltu mukana monessa asiassa.

(Unilever)

Unilever kokee onnistuneen yritysviestinnan erittdin tarkedksi osaksi koko
ty6nantajabrandaysta ja siten oikean kohderyhman tavoittamista: yrityksilla voi olla tietty
sanoma, jonka he haluaisivat saada kuuluville. Esimerkkind yrityksen edustajat
mainitsevat Unileverin paatoksen vastuullisuuden valinnasta liiketoimintansa keskioon.
Tallaisissa tilanteissa yritys haluaa myos tuoda tata paamaaraé esille: edustajien mukaan
Unilever tekeekin runsaasti tyotd sen eteen, etta vastuullisuus olisi aina vahvasti mukana
yrityksen tydnantajabrdndimarkkinoinnissa niin  opiskelijoille kuin yleisestikin.
Milleniaaleja ja erityisesti TSE:n opiskelijoita koskevat tutkimukset tukevat Unileverin
paaméaéaravalintaa: opiskelijoiden voi ndhdé arvostavan tydpaikkansa vastuullisuutta (ks.
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Universum talent research 2017). Unileverin edustajat korostavat myds viestintansa
tuloksia: noin puolet yritykseen hakeutuvista tydnhakijoista kokee vastuullisuusléhtéisen
liiketoiminnan péésyyksi kiinnostukselleen yrityksestd. Yhtend viestinndn osana
yritykset  korostivat - yliopistoyhteison tavoin — rehellisyyden merkitysta
tyonantajabrandiviestinndssd. Esimerkiksi Cloetta pitaa erityisen tarkeéna, ettd viestinta
ja yrityksen brandi kuvaisivat mahdollisimman hyvin sitd, millaista arki ja tyoskentely
yrityksessa oikeasti on.

Ei voi olla tavallaan olla sellasta ulkokuorta, ettd me olemme tallainen ja
tallainen, jos se ei aidosti kuvaa sitd yritysta. Naen, ettd se lahtee siita
lilkenteeseen, ettd asiat pitdd olla kunnossa siind yrityksessa. — —
Ylimyymisen takia mekin haluamme keskittdd resursseja siihen, etta
tyotyytyvaisyys olisi taattu. Ja mehan olemmekin onnistuneet siina
mielikuvien ja todellisuuden kohtaamisessa hyvinkin.

(Cloetta)

Jos me annamme tyhjia lupauksia, niin silloin meilla on tyytyméattomia
tyontekijoita jonkun x kuukauden jalkeen, niin vaihtuvuushan siind kasvaa
ja koko tyonantajabrandi karsii.

(Unilever)

Se tulee tassa viela kalliiksi seka sille yritykselle etta sille potentiaaliselle
tyontekijélle, jos on sitten lopulta vaarassa yrityksessa, jos se mielikuva ei
ole tavallaan kunnossa.

(Accenture)

Sen kuvan pitad myos olla oikea, koska muuten me saamme vaaranlaisia
ihmisia, eli yritys karsii, ja jos se tyontekija ei tykkaa tyoskentelysta, niin
hankin karsii. Jos olet oikeanlainen tyonhakija KPMG:lle tai Boston
Consulting Groupille, tai Krogerukselle, niin sina et valttamatta ole oikea
henkild meille — — Voit toki olla oikea myds meille, mutta tavallaan siind
on se, etté sen kuvan pitaa olla oikeenlainen ja vastata todellisuutta, ettéa
ihmisilla on realistiset odotukset siitéa mitéd meillé on ja mitéa meilla ei ole.
(PwC)

Yritykset arvioivat — rehellisyyteen ja todellisen tilanteen arvioimiseen viitaten — etta
oman tyénantajabrandin mittaus on térkeaa tyonantajabrandéyksen kehityksen kannalta.
Vastaajien nakemys oman yrityksensa tyonantajabrandin tilanteen selvittdmisesta
kuvastaa nain yritysten olevan valmiita kayttdmaan aikaa ja resursseja nykytilansa
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selvittdmiseen. Tama puolestaan tukee teoriaosuudessa esitellyn SOSTAC-mallin
potentiaalia tyénantajabranddysstrategian ja -projektien kaytossa. Esimerkiksi Accenture
kuvastaa tyOnantajakuvaansa vaihtelevaksi  kohderyhmastda riippuen. Néihin
kohderyhmiin pyritddn kuitenkin vaikuttamaan, jotta lopputuloksena tydnantajabréndi
olisi yndenmukainen ja yleisesti positiivinen. Mittaamisen ongelmia késitellaén luvussa
4.2.3.

Brandihdn vaihtelee aika paljon. Opiskelijat, tydssa olevat,
opintosuuntaus tai niiden kesken, jotka ovat olleet taalla joskus toissa.
Mehan tutkimme tai selvitimme naité kaikkia meidan omissa mittauksissa
ja tavllaan mietitdén sitd, ettd mihin pystytddn vaikuttamaan ja mihin
pystytaan viestimisella vaikuttamaan.

(Accenture)

Meilla on tietyt avainviestit, joita me haluaisimme saada kuuluville, etta
meidat nahtaisiin sellaisina tyonantajina. Me myds mittaamme siind
onnistumista. Kaytamme myos aika paljon sitd Universumin tutkimusta
talla hetkelld, koska se on oikeastaan se ainut markkinadata, mitd me
saadaan.

(Unilever)

Kaiken kaikkiaan yritykset kokivat, ettd tydnantajabrandaysta tulisi toteuttaa ympari
vuoden. Silla saataisiin tuettua sekéd lyhyen ettd pitkén tahtdimen tavoitteita: yritykset
pitavat lyhyen aikavalin tavoitteina saada hyvia hakijoita, jotta rekrytointitarpeet saadaan
tyydytettyd. Pitkalla aikavalilla tarkoitus on kuitenkin tulla tunnetuksi — omalle
tyontekijakohderyhmaélle — erinomaisena tydnantajana ja siten saada kerattya parhaimmat
osaajat yrityksen palvelukseen. Yhdeksi tdrkeédksi tavoitteeksi PwC, Accenture ja
Unilever mainitsivat myo6s diversiteetin lisdédmisen.

Kylla se meidan aktiivisuutemme on suurta, koska tyonantajabrandays
koetaan kuitenkin tarkeana. Etta kun rekrytoidaan, niin saadaan entistéakin
parempia hakijoita. — — PwC pyrkii erityisesti saamaan myods hyvia
naisosaajia, milla parannetaan koko yrityksen diversiteettia. Yksi toimiva
asia meidan mielestamme on l&hettdd nimenomaan menestyva nainen
puhumaan naista asioista, eikd suinkaan vain jotain vanhaa miesta. Jos
tilanne on se, ettd meilld on aina jotkut ukot puhumassa asioista, niin
sellainen esitys, jossa sanotaan, ettd me kylla haluaisimme my6s naisia
toihin, mutta kukaan ei tule, antaa aika huonoa kuvaa ja viestia.

(PwC)
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Huolimatta tydnantajabrdndaystydon merkityksesta ympéri vuoden, yritykset olivat
kuitenkin yhta mielt& siitd, ettd suurin osa tydnantajabrandayksen aktiviteeteista painottuu
niihin aikoihin, jolloin yritykselld on suurin tarve. Esimerkeiksi mainittiin muun muassa
trainee-ohjelmat seka kesatyontekijoiden, tyoharjoittelijoiden ja kausityontekijoiden
tarpeet.

4.2.2  Yritysten nykyisin toteuttama tydnantajabrandays

Yritysten tyonantajabrandayksen nykytilan tarkastelu voidaan aloittaa vertailemalla
yritysten edustajien arvioita oman yrityksensa tyonantajabrandin nykytilasta seka
toivetilasta. Vertailu antaa suuntaa-antavan tilannekatsauksen. Yritysten edustajien arviot
on koottu taulukkoon 16.



95

Taulukko 16 Yritysten ndkemykset nyKkyisista ja toivotuista tydnantajabrandeistdan

PwC

Accenture

Unilever

Cloetta

Nykytila

Nykytila Toivetila

Nykytila Toivetila Nykytila Toivetila

Toivetila

Nakemys nykyisestd ja halutusta ty6nantajabrandista

Arvostettu tyonantaja ja hyva CV-merkint4, mutta huolimatta PwC:n
brandin vahvuudesta globaalisti, Suomessa maine ja tunnettuus eivat
valttamatta ole samalla tasolla, kuin joillain kilpailijoilla: ihmiset voivat
mieltaa PwC:n hieman etaiseksi tilintarkastusyritykseksi.
Tybnantajabrandayksessa ei myoskéan ole tiettyd selke&é viestia, mité
halutaan tuoda esille. Kohderyhmé&kohtaiset erot voivat olla suuret:
tehdadnko kohderyhmaélle markkinointia vai ei.

Olla halutuin tyonantaja sek& asiakastyytyvaisyydeltaan paras Big Four
-yritys Suomessa. PwC haluaa tulla tunnetuksi parhaimpana tyénantajana
niin nuorille kuin kokeneemmillekin asiantuntijoille.

Yleisesti hyvan tyonantajakuvan omaava konsulttijatti, jonka nakyvin
toimiala todenndkoisesti teknologia. Negatiivisten uutisten aikaan,
mielikuvat yrityksesta voi laskea.

Olla todellisesti suosittu ja arvostettu tyonantaja.

Ensisijaisesti suuri branditalo. Kohderyhmakohtaisia eroavaisuuksia
varmasti havaittavissa: esimerkiksi Turussa, jossa tyonantajabranddysta
toteutetaan, yrityksen mielikuvat, tunnettuus ja arvot voivat olla paremmin
tunnettuja kuin muualla.

Olla halutuin FMCG-yritys Suomessa sek& tulla tunnetuksi yrityksen
viestien — kuten vastuullisuuden — avulla, mik& puolestaan houkuttelisi
saman arvomaailman omaavia ammattilaisia.

Yrityksena todennédkoisesti hieman tuntematon, mutta tuotebrandien ja
asiakaspalveluasenteen kautta mielenkiintoinen ja laadukas yritys.
Yrityksen tunnettuus voi erota yliopistojen vélilla suuresti sen mukaan
tuodaanko Cloettaa yrityksena esille, kuten TSE:II4.

Tulla tunnetuksi potentiaalisille tydntekijoille yrityksend, jossa yhdistyvat
hyva tyoilmapiiri ja -kulttuuri sekd munchy moment yritykselle sopiva
positiivisuus.

Kaikkien yritysten osalta oli havaittavissa, ettd he kokevat tydnantajabrandinséd melko
neutraalina tai hyvand, mutta kehitystoiveita oli selvasti havaittavissa. Yrityksistd Cloetta
ja Unilever kokivat olevansa hieman Accenturea ja PwC:td tuntemattomampia
yritysbrandinsa suhteen.
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Haastateltujen yritysten edustajien mukaan tyonantajabranddyksen vastuujako
vaihtelee: Unileverilla ja Cloettalla, tyonantajabrdnddys nahdaan tarkednd osana
henkil6stdhallintoa, jolloin p&&vastuu toiminnan johtamisesta osoitetaankin myoés HR-
osastolle. Accenture ja PwC puolestaan kokevat, ettd tydnantajabrandays on koko yritysta
koskettava kokonaisuus ja korostavat, ettei sen hallinta kuulu ainoastaan esimerkiksi
markkinointiosastolle, henkildstdosastolle, tai rekrytointiosastolle. Huolimatta hieman
erilaisesta vastuujaosta, Cloettan ja Unileverin edustajat painottivat, ettd koko yritys on
tyonantajabrandayksessa mukana véhintéaan jollain tasolla. Heiddan mukaansa esimerkiksi
suurimmat péaatokset tehdaan useasti pelkk&a henkilostdosastoa suuremmalla joukolla,
tilanteesta ja kasiteltavasta asiasta riippuen. Unileverin edustajat lisésivat, etta globaalisti
katsottuna Unileverin tydnantajabrandayksen organisointivastuu on jaettu kohdemaittain
paikallisille HR-osastoille, ja kaytanndn toimintaa johdetaan maittain paikallisilla
tyonantajabranditiimeilld. Ne vastaavat toiminnan laajuudesta, kuten siitd missa yritys
nékyy ja miten toimintaa toteutetaan kaytdnndssa. Tiimit koostetaan useimmiten eri
toimialoilta valituista uusimmista rekrytoinneista, joilta voi vield 16ytya suhdeverkostoa
oppilaitoksiin.

Accenturella tyonantajabrdndayksen suurimmat linjaukset ja budjetit tehddén
keskitetysti Helsingissa henkildstbosaston, rekrytointiosaston ja markkinoinnin
yhteistyona, jonka jalkeen kéytdnnosta vastaavat eri alueiden tai koulujen vastuuhenkilot
ja -ryhmét. Toteuttava taho tekee kaikki tyonantajamielikuvien rakentamiseen liittyvét
toimenpiteet padtyonsa ohessa, mikd puolestaan johtaa toimintatapojen vaihteluun
alueittain. Suurin ja koko toiminnan mahdollistava vastuu n&hd&an Kkuitenkin
johtoryhméll&: Accenture korosti tyonantajabrandayksen merkitysta ylimmélle johdolle,
mika puolestaan kertoo tyonantajabranddyksen suosiosta my0ds yrityspaattajien
keskuudessa. Yrityksessa ollaan ymmarretty, ettd toimintaa pitad tehdé jarjestelmallisesti,
pitkajanteisesti ja suhdanteista riippumatta. PwC oli asiasta lahes samaa mielta: yrityksen
mukaan suurin vastuu tydnantajabranddyksesta kuuluu ylimmalle johdolle ja
ensisijaisesti toimitusjohtajalle. Yhteista kaikilla haastatelluilla yrityksilla oli kuitenkin
se, ettd jokaisessa organisaatiossa tyOnantajakuvan rakentamisesta ei toteuteta
kansainvélisesti samalla tavalla, vaan paikallisesti - jokaisessa yrityksen
toimipaikkamaassa erikseen. Valinta tukee ndin ollen tydnantajabranddayksen teorian
suosituksia markkinoinnin mukautumista kohdemaata ajatellen.

Meilla on hieman keskusjohtosempi malli, kuin jollain meidan
kilpailijoista, jotka ovat enemmankin ulkoistaneet sitd tuonne
liiketoimintayksikoihin. Heilla on enemman néita student ambassadoreja
ja sellaisia kuvioita, jotka scouttaa sitd kohderyhmaa. Meilla se on
juurikin enemméan HR- ja viestintavetoista. Paavastuu on silti johdolla ja
toimitusjohtajalla.
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(PwC)

Isot linjat tulevat johdolta ja ndistd funktioista. Ne henkilot jotka
puolestaan tekevat sita bisnesta taalla ovat puolestaan jarjestamassa koko
toimintaa kentdlla. Monet tyontekijat tekevétkin keikkaa, eli kayvat
esimerkiksi puhumassa. Toteutusvastuut voi siten kiertdd. Budjetit
maaraytyy keskitetysti, mutta muuten on aika vapaat kadet toimia.
(Accenture)

TyoOnantajabrandayksen kohderyhméjako vaihteli yrityksittdin. Unilever, Cloetta ja
Accenture jaottelivat kohderyhmat opiskelijoihin, valmistumisen kynnykselld oleviin
opiskelijoihin sek& mid-career-yksil6ihin.

Meilla on paaasiassa se mid-career-puoli ja sitten nuo opiskelijat. Vahan
riippuu, ettd mitda me halutaan opiskelijapuolella tavotella, eli jos me
puhutaan nuoremmasta kohderyhmasta, kuten ensimmaisen ja toisen
vuosikurssin opiskelijoista, niin siella selkeasti tarkein on se, ettd me
tuodaan sitd nakyvyyttd, osallistutaan rekrymessuiilla, keskustellaan
ndiden nuorten kanssa ja luodaan sitd kautta sitéd tulevaisuuden
tyonantajamielikuvaa. Sitten mita enemman me menemme niihin ihmisiin,
jotka ovat valmistumassa, niin he eivat valttamatta oleile siella koululla
niin aktiivisesti, joten niita ei samalla tavalla tavotakaan, vaan siella se
merkitys korostuu enemman vierailuluentojen, yritysvierailujen tai muiden
tallaisten pienemmall& porukalla tehtéavavien tapahtumien kanssa, jollon
se kontaktikin siihen opiskelijaan on huomattavasti henkilékohtasempi.
(Unilever)

PwC:11a jaottelu oli tutkimuksen yrityksistd tasmallisin. Yritys jaotteli kohderyhmét
opiskelijoihin, vastavalmistuneisiin ja urapolun alkuvaiheessa oleviin, noin kolme vuotta
tyokokemusta kartuttaneisiin sekd kokeneisiin asiantuntijoihin. PwC:n mukaan tavoitteet
vaihtelivat myods kohderyhmittéin: opiskelijakohderyhmalle yritystd tuodaan ilmi
péaasiassa vain yleiselld tasolla ja ndin pyritaan vaikuttamaan opiskelijoiden mielikuvien
rakentumiseen yrityksestd. Vastavalmistuneille ja urapolun alussa oleville, eli niin
kutsutuille entry level -konsulteille PwC kohdistaa opiskelijoita yksityiskohtaisempaa
rekrytointimarkkinointia. Kokeneemmille, eli yli 3 vuotta kokemusta kerrytténeille seké
kokeille asiantuntijoille markkinointi koetiin huomattavasti vaikeammaksi: téllaiset
tyontekijat tulevat korvaamaan esimerkiksi tyOpaikanvaihdoksesta muodostunutta
tehtdvad, mika puolestaan tarkoittaa useimmiten kilpailijalta rekrytoimista. PwC:n
edustajan mukaan tallaisissa tilanteissa on yleistd, ettd rekrytointiin tarvitaan apua
yrityksen ulkopuolelta esimerkiksi headhunter-palvelun muodossa. Héan Kkuitenkin
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korostaa, ettd ndissakin rekrytoinnin tapauksissa aiemmin tehdylla tyénantajabrandin
rakentamisella on suuri merkitys: jos yritys ei ole osannut rakentaa itselleen hyvaa yritys-
ja tybnantajakuvaa, potentiaaliset rekrytoitavat voivat jattaa tyotarjouksen véliin. PwC:n
edustajan mukaan on myods jopa mahdollista, ettd yritysbrandi vaikuttaa
tyollistymispaatokseen tydnantajabrandia enemman: kokeneille ammattilaisille on
tarkeaa tyoskennelld arvostetussa ja asiantuntevassa organisaatiossa.

Kohderyhméjaosta huolimatta, yritykset sanoivat toteuttavansa
tyonantajabrandistrategioitaan péaéasiassa laaja-alaisesti ja opiskelijoita painottaen.
Tarkempaan kohdennettuun markkinointiin ei ndin ollen sijoiteta. Esimerkiksi Accenture
kuvailee tydnantajabranddystoimintaansa laaja-alaiseksi, eiké niinkaan
kohderyhmaéspesifiksi. Accenturen edustajan mukaan poikkeuksia kuitenkin tehdaan
esimerkiksi tietynlaisten tapahtumien kohdalla:

Tiestysti, jos tiedetdan, ettd on sellainen tapahtuma, johon osallistuu
nimenomaan valmistuvia, niin kyllA me ollaan tietysti valmiita
raataléimaan niitéa tapahtumia kohderyhmille. Varsinkin, jos tieddmme,
etta tdma on juuri sitd meidan kannalta tarkeintéd kohderyhméa — jos he
olisivat esimerkiksi juuri siirtyméassa tyoelamaan.

(Accenture)

Edelleen tehddan ehka eniten siella opiskelijatasolla: yritetddn tehda
yritysta tunnetuksi ja kertoa ettd kuka me olemme, mitd me teemme ja
millaisia mahdollisuuksia meilla on. On ne sitten opintojen aikana,
opintojen jalkeen tai ehk& myohemmasséakin vaiheessa uraa. Etta siella me
tavallaan kasvatetaan sitd awareness-puolta ja sitd, ettd he ehka
harkitsisivat tyoskentelevansa meilla jossain vaiheessa. — — Jakoja on toki
muitakin. Esimerkiksi me olemme alkaneet yha enemméan ja enemman
tekemaan myos siellda mid-career puolella. Heitd on ehk@ hiekan
hankalampi tavoittaa samalla tavalla kuin yliopistoissa voi tavoittaa
opiskelijoita. Eli se on sitten enemméan sosiaalisen median kautta
tavoittamista. Esimerkiksi Linkediniss&, koitamme kertoa mahdollisimman
paljon, ettd mitd me teemme, minkéalaisia asioita Unileverilla voisi tehda
ja missa kaikkialla me olemme mukana.

(Unilever)

Myo6s Accenturen edustajien mukaan voisi kuitenkin sanoa, ettd suurin osa
yksityiskohtaisemmasta ja sisallollisestd tydnantajabrandimarkkinoinnista kohdistuu
maisterivaiheen opiskelijoille siind missé yleiset nékyvyyselementit ja tunnettuuden
lisdykset on kohdistettu sek& nuoremmille ettd vanhemmille opiskelijoille. Accenturen
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edustajan mukaan yrityksen ala- ja ylakoululaisille toteuttamat projektit ovat myos osana
rakentamassa yrityksen tydnantajabrandia. PwC:n edustaja oli Accenturen kanssa samaa
mieltd markkinoinnin kohdistamisesta. Hanen mukaansa PwC ei toteuta laajempaa
kohderyhméspesifid markkinointia esimerkiksi Facebookissa. Yrityksen tavoitteena on
pikemminkin valita tapahtumat, viestit ja viestintdkanavat tapahtumakohtaisesti. Né&in
edustajan mukaan yritykselld my6s sdilyy valinnanvapaus ja joustavuus strategian
toteuttamisessa: PwC voi osallistua niin opiskelijajarjestdjen vuosijuhlille kuin pelkkiin
asiatapahtumiinkin aina tilanteesta riippuen. Joustavuus pyritdaan varmistamaan PwC:lla
my0s yhteistyokoulujen ja tapahtumien priorioinnin osalta: koulutusyksikéihin
perustuvia kohdistettuja markkinointitoimenpiteita ei juurikaan tehda.

Meilla sitd kohdistamista ja raatalointia ei tehdd juurikaan koulujen
perusteella. Toki meilld on ne yhteistyokoulut, kuten Turun
kauppakorkeakoulu, mutta niille ei raatéaléida omia viesteja. Markkinointi
on samaa kaikille, mutta toki voidaan aina tilanteen mukaan katsoa, ett&
mika markkinointimahdollisuus edustaa meita hyvin ja on meidéan etujen
mukaista.

(PwC)

Pienid poikkeuksia on PwC:n edustajan mukaan kuitenkin olemassa: Esimerkiksi
Aalto yliopiston kauppakorkeakoulun rahoituksen alan opiskelijoiden tiedotuskanavia
seurataan ympari Suomea. T&lloin markkinointi voidaan kohdentaa yhteen kanavaan,
josta lopputuloksena saadaan riittdva mééara laadukkaita hakemuksia. Esimerkkind PwC:n
edustaja mainitsee yhden toimen rekrytointitarpeen:

Mikali esimerkiksi finanssialalla olisi tarve vain yhdelle rekrytoinnille,
markkinoinnin toteuttaminen maakuntayliopistoissa voisi vieda liikaa
resursseja suhteessa saatuun hyotyyn. Tallaisissa tilanteissa tyota hakevat
sellaiset henkil6t, jotka ovat oma-aloitteisesti tietoisia yritysten ja alan
tarpeista.

(PwC)

PwC:n edustajan mukaan tilanne on myds johtanut siihen, etta yritys tekee vdhemman
yhteisty6td maakunnissa kuin Helsingissé: Helsingissa kilpailu on suurinta ja nakyvyys
on pakko varmistaa. Tyontekijoita haetaan lisaksi padasiassa yrityksen padkonttorille,
joten paikallinen rekrytointinakyvyys priorisoidaan kéytannollisistakin syista. Myodskaan
Accenture ei toteuta markkinointiaan koulujen perusteella, mutta yrityksen edustajan
mukaan jotain kaytdnnon eroja toiminnan suhteen on havaittavissa: esimerkiksi
tapahtumat ja niiden toteutustavat voivat vaihdella suuresti, silla tapahtumatarjonta ja
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opiskelijoiden perinteet vaihtelevat paikkakunnittain. Toisena syynéd toimintatapojen
eroille voi Accenturen edustajan mukaan néhda jokaisen alueen oman vastuuhenkilon:
koska yhdesta alueesta vastaa aina oma henkilonsd, yhteistyon kaytdnnon toteutustavat
voivat vaihdella.

Kohderyhméjakoon viitaten, Unilever mainitsee sukupolvien huomioimisen
merkittdvyyden tyonantajabranddysstrategian  suunnittelussa.  Yrityksen mukaan
esimerkiksi milleniaalisukupolven arvojen huomiointi on tarkeéda, jotta yritys ja sen
toteuttama markkinointiviestintd puhuttelevat kohderyhmda. Unileverin edustajan
mukaan yrityksen pitaisikin olla myds valmis muuttamaan omia toimintatapojaan, jotta
toivottu kohderyhmé nékisi yrityksen potentiaalisena tydnantajana: ei riitd, etté asioita,
kuten arvoja markkinoi. Ne pitdd myos siséistaa yrityksen kulttuuriin.

Ehk& se, mik& on muuttunut, niin se, ettd nama milleniaalit hakevat eri
asioita mitd meidan muut tdaméan hetken tyontekijat ja sehan on niin, etta
me emme voi vain muuttamalla muuttaa employer brandingia ja viesteja,
vaan meidan pitdd myods miettid, ettd pitadkd meidan toimia jotenkin
toisella tavalla. Miten me esimerkiksi rakennamme urakehityksia siten,
ettd se houkuttelisi milleniaaleja, koska he eivat ehk& hae niitd samoja
asioita miten me toimitaan talla hetkelld kaikilla osa-alueilla. Ehka se
lahtee sieltd, ettd meidan pitaé ensin miettia se, et miten me toimimme ja
sen jalkeen léahdetaan rakentaa sitd tyonantajabréndid, koska emme me
halua antaa tyhjia lupauksiakaan

(Unilever)

Kaiken kaikkiaan yritykset olivat kuitenkin yhtd mieltd siing, ettd
tyonantajabrandaykselld pyritddn tavoittamaan omaa kohderyhmad, eikd nakyvyytta
yritetd siten vain maksimoida. Unilever ja Cloetta muistuttavat myds, etta resurssien
rajallisuuden vuoksi kohderyhmét pitéé priorisoida yliopistoyhteistyodssakin:

Me olemme useimpien yritysten tavoin priorisoineet, ettd minka koulujen
tai paikkakuntien kanssa me olemme tekemisissa. Koska me emme voi olla
massamarkkinoija, ja me emme voi resurssiemme puolesta olla jokaisessa
paikassa, niin me olemme sitten kohdentaneet sitd meidan toimintaamme.
Meil on oikeastaan kolme karkea: Aallon kaupoakorkeakoulu, Hanken ja
Turun kauppakorkeakoulu. Tehd&an toki jonkun verran muidenkin kanssa,
mutta nuo ovat oikeastaan ne kolme, joiden kanssa me tehd&an eniten.
(Unilever)
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Pitad myos korostaa, ettei silla koululla ole niin valid sitten itse
rekrytointitilanteessa, eli me haemme sitd yksilopotentiaalia ja sita
ihmista, mutta toki siind on myds naita kaytannon syita, ettd millaisia
esimerkiksi tapahtumia kullakin koululla on. Mihin me voidaan helposti
tulla mukaan? Mika on hinnottelutaso? Mika on paras ROI, jos meilld on
tietty budjetti? Ja jos me huomaamme, ettd Turusta tulee todella
laadukkaita hakijoita, joista moni on tullut meille taloon sisdén, niin
tottakai meill& on aika paljon intressia nékyakin Turussa

(Unilever)

Me olemme toistaiseksi pitaydytty yhteistyossa Turun
kauppakorkeakoulun kanssa muun muassa siksi, ettd olemme saaneet
sieltd meille todella hyvia osaajia. Tehdaan silloin talléin muuallakin,
mutta resurssit ovat melko rajoittava tekija.

(Cloetta)

Huolimatta useammasta kohderyhmavaihtoehdosta, PwC:n edustaja tiivistada
tarkeimmaksi kohderyhmaksi potentiaalisimmat ja kiinnostuneimmat yksilot:

Tarkeintd  olisi  kuitenkin  kohdistaa ne  markkinointitoimet
potentiaalisimmille ja oikeasti kiinnostuneille, eli siind mielessa muulla
yleisolla ei ole niinkaan valia. Se ihmisten ajatusten kaannyttaminen on
melko resursseja vievad, eikd palvele oikeastaan ketdan. Eli jos
esimerkiksi markkinoi autoja kaikille ihmisille, niin sehan sitten nakyy
kaikille, eli myos niille, jotka eivat halua ostaa autoa tai ei tykkaa niista.
Eli se puhuttelu kannattaa tehd& niita autoista kiinnostuneita varten. Ne
muut vain nékevat ne mainokset, mutta eivat ne mainokset silti ole heille,
eika niiden sen takia tarvitse heita puhutellakaan.

(PwC)

TyoOnantajabrandayksen kohderyhmien lisaksi myos rekrytointitarpeet vaihtelivat
yrityksestd riippuen. Esimerkiksi PwC:ll& Accenturella rekrytointitarpeet koettiin
suuriksi, mutta yrityksen edustajat muistuttivat niiden suurista vaihteluista liiketoiminta-
alueittain. Accenturen edustajien mukaan teknologiatoiminnot muodostavat yrityksen
suurimman toimialueen, mika tarkoittaa puolestaan myo6s suurinta rekrytointitarvetta.
Heiddn mukaansa tiettyjen toimialojen painottumiset eivét kuitenkaan vaikuta muiden,
pienempien toimialojen markkinointiin: kaikkia aloja ja niiden rekrytointitarpeita
markkinoidaan, vaikka suurimmat resurssit kéytetaankin sielld, missa tarve on suurin.
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Se, ettd me painotamme jotain alaa ei tarkoita sitd, ettd me emme olisi
valmiita tekem&an yhteisty6ta vaikka jonkun koulun kanssa - -
Esimerkiksi puutarhureita tdalla ei tarvita niinkdan paljoa, joten ei
meidan kannata menna puutarhurikouluun laittamaan mainosjulisteita. Et
kaikki vain tietavét, ettei sitd kannata tehd&, koska me ei tarvita niita niin
paljoa t6ihin — vaikka vuodessa yksi voitaisiinkin tarvita. Eli tuollaista
brandinrakennusta meidén ei kannata kuitenkaan tehda.

(Accenture)

Myaos Unileverilla rekrytointitarpeita on useampia, vaikka maarallisesti rekrytointeja
voidaankin tehdd vain vahan. Yrityksen edustajien mukaan paikalliset ja kansainvaliset
harjoitteluohjelmat ja projektiluontoiset rekrytoinnit ovat yritykselle arkipdivaa ja tarpeet
koskettavatkin ndin sek& opiskelijoita ettd valmistumassa olevia. Heiddn mukaansa
rekrytointien tarve kuitenkin vaihtelee vuosittain vaihtuvuuden, urakierron ja projektien
tarpeiden mukaan. Unileverilld on yrityksen edustajien mukaan pitkat perinteet
esimerkiksi management trainee -ohjelmasta, jonka kautta yritys onkin tuonut itse&dén
esille  opiskelijakohderyhmalle  esimerkiksi  erilaisissa  tapahtumissa, kuten
rekrytointimessuilla. Verrattain pienesta rekrytoitavien maarasta johtuen, Unilever on
keskittynyt pééasiassa tapauskohtaiseen markkinointiin massamarkkinoinnin sijaan.
Haastatelluista yrityksistd pienimmat rekrytointitarpeet olivat Cloettalla. Yrityksen
edustajan mukaan syyt pienelle rekrytointitarpeelle ovat yksinkertaiset: yrityksen
toimiala on vakaa ja tasainen, eikd kausittaisia tarpeita pdase ndin muodostumaan.
Toisena syyné edustaja mainitsi henkilékunnan pienen vaihtuvuuden. Unileverin kaltaisia
trainee-ohjelmia yrityksella ei mydskéan ollut. Yritysten yhteisdvastuuseen viitaten,
Cloettan edustaja kuitenkin huomaultti, ettd yritys pyrkii mahdollisuuksiensa mukaan
tyollistdimaan harjoittelijoita sekd tukemaan oppilaitoksia mahdollistamalla opintoihin
liittyvia harjoittelujaksoja yrityksessé.

Haastateltujen yritysten mukaan laadukkaita opiskelijoille suunnattuja ja
tyonantajakuvien rakentamista tukevia yhteistydmuotoja on useampia. Tarkeimpéna
yritykset pitivat kuitenkin yhteistyén monipuolisuutta, toistoa ja kosketuspisteen laatua.
Esimerkiksi PwC:n ja Accenturen edustajien mukaan opiskelijayhteisty6td tehdaan
aktiivisesti ja monipuolisesti. PwC:n edustajan mukaan yhteistydomuodot vaihtelevat
yritysvierailujen jarjestamisesta vierailuluentoihin ja yritysesittelyihin. Mahdollisuuksia
on paljon ja toteuttamiseen pyritddn antamaan mahdollisimman vapaat kédet.

Teemme opiskelija- ja yliopistoyhteisty6td monipuolisesti, mutta emme
kuitenkaan pyri tietoisesti luomaan aina samanlaista kuvaa, eli nostamaan
esiin vaikkapa tiettya asiaa. Ei siis ole sellaista tiettya strategiaa. Kaikki
toteuttavat sitéd vahan omalla tavalla. Et meil on aika vapaat kadet toimia.
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(PwC)

Me pyrimme aktiiviseen, monipuoliseen ja kokonaisvaltaseen
tyonantajamielikuvien rakentamiseen.

(Accenture)

Haastateltujen yritysten mukaan parhaimmat yhteistyémuodot perustuvat kuitenkin
henkilokohtaiselle kohtaamiselle. Esimerkiksi PwC:n edustajan mukaan kaikessa
ty6nantajabrandimarkkinoinnin nékyvyyden tukitoiminnassa, kuten julisteiden ja
jaettavan tavaran osalta, on pyritty sadstdméan ja resurssit on uudelleenkohdennettu
juurikin kohtaamisiin ja esimerkiksi tyopajojen jarjestamiseen. PwC:n edustajan mukaan
— muista haastateltujen yrityksistd poiketen — myds rekrytointimessuissa kéyntia on
pyritty vahentdmadn. Edustajan mukaan yhtend syyna néhdé&an suuret kustannukset:
messujen osallistumismaksun ja tyovoimakustannuksen jalkeen kokonaiskustannukset
kasvavat melko suuriksi.

Uskon siihen, etta pitda olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja olla
lasna — Eli se kontaktitapaaminen on se juttu, etté ei sité voi rakentaa
millaan pelkilla videoilla tai blogeilla tai muilla vastaavilla, vaan pitaa
tulla niita kohtaamisia. — — Me hyddynnamme paljon oppilaitosten
alumneja, koska he tietavat missa kannattaa olla ja siten kans painotetaan
sitd kohtaamisen laatua, eiké vaan nakymista. — — Me keskitytéaan siihen,
ettd meilla olisi ihmisii puhumassa oikeissa paikoissa, tapaamassa,
ohjaamassa caseja, tutustumassa ihmisiin ja sitd kautta saataisiin
sillaista, ettd hei, toikin on paassyt tonne, toi tekee makeeta duunia, ma
haluan kans tonne. Sen tyyppisid asioita — niihin panostetaan, missa
voidaan tavata ihmisié.

(PwC)

Minun mielestéani kentdlle meneminen toimii, ja meidan taytyy menna
tietyssa mielessa persoonina paikalle. Agendakaan ei tarvitse olla hirvean
tarkasti maaritelty, mutta se, ettd me olemme lasné ja ihmiset voivat tulla
juttelemaan ja tutustumaan meihin myés henkil6ina, koska se on tavallaan
helpompi samaistua henkil6on, kun kuulee, ettd se henkilo tekee tallaista
ja nama ovat sen omat kokemukset. Eli se kertoo kylla varmaan parhaiten
siita yrityksesta. Vaikka se on melko rankkaa tyota ja silla ei tavoiteta ihan
hirveasti ihmisia, ne ovat kuitenkin laadullisesti aika hyodyllista. Etta sita
tyota voi pitaa tietylla tavalla headhunttauksena. Pidetdan keskustelua
ylla monen vuoden ajan heti alusta léhtien eri tapahtumissa, jolloin
lopulta voi saada niitéa hyvia yksiléitéa hakemaan yritykseen.
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(Accenture)

Ehka se, mitd me haluamme eniten tehdd, on se missa me paasemme
kertomaan meista. Se on se, missa me saadaan innostettua ihmisia kaikista
eniten, kun ne kuulevat kaiken sen hyvan, mitd me tehdaan ja kuinka
vastuullisia me ollaan, niin melko positiivista on ollut se palaute sen
jalkeen. Eli kylla ne kohtaamiset on niitd meidan preferensseja.
(Unilever)

Kaikissa haastatelluissa yrityksissa, luentoyhteisty6td arvostettiin merkittdvana
tyonantajamielikuvia rakentavana yhteistyémuotona. Yritykset arvioivat, etta sen hyodyt
rakentuvat tasaisesti niin opiskelijoille, yliopistolle, kuin yrityksille itselleenkin:
opiskelijat saavat arvokasta tietoa ja kokemusta niin luentojen kuin tydpajojenkin avulla,
kun yritykset saavat vastavuoroisesti yhteistydssa nakyvyyttd ja mahdollista apua
toimeksiantojen  kautta. Yliopisto hyotyy yhteistyostd puolestaan opetuksen
monipuolistumisella.

Minun mielestani se on molemmin puolinen hyoty, ettd totta kai me
paastaan kertomaan opiskelijoille meidan yrityksestdmme, mutta se on
myOs aarimmaisen tarkedd myds opiskelijoille. Sen teoreettisen
viitekehyksen ymparille, mita sit kuitenkin opiskellaan yliopistossa, saada
konkreettista tarttumapintaa ja saada myos sitd ymmarrysta siitd, etta
miten sité tietoa voidaan jalostaa niin, etta sita voi kayttaa konkreettisessa
tydelamassa mihin kuitenkin sit kaikki naa opiskelijat valmistuu. Ja se on
adarimmaisen tarkeetd ruokkia sité mielenkiintoa, etté se ei ole sitd, etta
paasee sen yhden kurssin tentista lapi.

(Unilever)

Yritysvierailut muodostivat toisen yritysten arvostaman tyonantajabranddyksen
keinon. Yritykset korostivat vierailujen merkitysta opiskelijalle osana tydelamaan
valmistautumiselle: opiskelijan tulisi nahda millaista yrityksessé oikeasti on, ennen kuin
voi muodostaa mielikuvansa yrityksesta.

Tavallaan se, ettd paasee jonnekin katsomaan, ettd minkalaista porukkaa
siella on tdissd — okei ma haluun tonne, mita sa oon tehnyt, miten s& oot
paassy sinne toihin, ai noita steppeja — okei. Hahmotetaan se, mité kaikkea
pitdd olla hoidettuna siind kohtaa, kun valmistuu, ettd paasee vaikka
Supercellille — aivan sama siis mik& se tavoite on, mut tavallaan se, etta
paasee jotenkin sille kartalle. Nyt kouluissa on tavallaan se tietty porukka,
joka on aktiivista opiskelija-aikana, nakee mitd ne on menossa tekemaan



105

ja mitd niiden pitaa teha sen eteen. Sitten on toisaalta porukkaa, jotka
hapuilee ja valmistuu, ja siten ovatkin suu auki, ettd hah, minnes ma nyt
meen.
(PwC)

Henkilokohtaisen ~ kohtaamisen  lisdksi  yritykset  kokivat useat  muut
ty6nantajabrandédysta tukevat markkinointimahdollisuudet valttamattomiksi parhaan
lopputuloksen  saavuttamiseksi. Muiksi  markkinointimahdollisuuksiksi lueteltiin
sosiaalinen media, yrityksen omat verkkosivut, sahkopostimarkkinointi sek& yleinen
yritysndkyvyys. Sosiaalisen median osalta esimerkiksi Facebookia kaytettiin
rekrytointimahdollisuuksien markkinointiin. LinkedIn oli yrityksillda puolestaan
vaihtelevassa kaytdssa: Siind missd, missa Unilever, PwC ja Accenture hyodynsivat
LinkedInid yhtena viestintdkanavana, Cloettalle alustan merkitys Suomessa on ollut
toistaiseksi kuitenkin vahainen. Cloettan edustajan mukaan LinkedInida hyddynnet&én
rekrytoinnillisesti konsernitasolla seka erityisesti Hollannissa. Kaikki tutkimuksen
yrityksista arvioivat yritysten omat internetsivut ja niiden rekrytointiin keskittyvan osion
hyvaksi kosketuspisteeksi potentiaalisiin tyontekijoihin. Esimerkiksi Cloettan mukaan
internetsivujen avulla voidaan kuvata yrityksen todellista luonnetta helposti ja
tehokkaasti. Internetsivujen tavoin, yritykset olivat myds samaa mieltd
séhkodpostimarkkinoinnin tehokkuudesta: oikealle opiskelijakohderyhmélle suunnattu
rekrytointimainos on tehokas ja vaivaton.

Né&en ne usein todella toimivina, ja niista onkin kylla saatu todella hyvin
vastakaikua. Se on kuitenkin niin kohdistettu joukko, kenelle se paastaan
lahettad, ettd ehdottomasti niisté on ollut hyotya.

(Accenture)

Yritysten mukaan my6s yleinen ndkyvyys on tarkeda tyonantajabrandin
rakennuksessa: tyonantajabrandiviestintaa pitéa yritysten mukaan tukea myos yleisella
nakyvyydelld, jotta alkuperdinen tyodnantajamielikuvaa rakentava viesti pysyy
kohderyhmén mielessé. Muiksi nédkyvyyden keinoiksi yrityksen mainitsevat esimerkiksi
logomainonnan opiskelijahaalareissa, yleiset lehtimainokset seké logotuotteet. Yritykset
korostavat kuitenkin tutkielman teoriassakin esitettyd asiaa siitd, ettd yleisen nakyvyyden
tulee toimia tydnantajabréandéysta tukevana, ei padasiallisena viestintana (ks. luku 2.2.3.).
Yritysten mukaan tyonantajabranddys voidaan ndin nahdd kokonaisuutena, joka
muodostuu pienista osista.

Ulkoisen viestinnan liséksi, sisdisiin tydnantajabrandayksen aktiviteetteihin kaytetaan
aikaa ja resursseja. Yhtend esimerkkind sisdisista keinoista Accenturen edustajat
mainitsevat erilaiset kampanjat, kuten diversiteettiviikon, sekd juhlapdivien, kuten
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Runebergin pdivan, kahvitukset. Yrityksen kokemusten mukaan kahvitusten kaltaiset
pienet asiat ovat tarkeita yleisen tyotyytyvaisyyden kannalta. Accenturen mukaan pienistéa
tapahtumista saatu positiivinen palaute on myés omiaan kehittdméan tapahtumatarjontaa
ja siten tyonantajakuvaa.

Se arkihan taalla on sitten lopulta se, mika sen tyénantajakuvan mittaa, eli
sitdkin kautta se voi lahted eteenpain.
(Accenture)

Yritykset ovat ndin havainneet WOMin merkityksen yrityksen tydnantajakuvan
rakentumisessa, ja he kokevatkin sisdisen tyOnantajakuvan mittaamisen erityisen
tarkedksi koko tydnantajakuvan kokonaisuuden kannalta. Accenture antoi yhdeksi
esimerkiksi myds vahvan alumnitoimintansa: yritys saa kerattyd helposti positiivista
imagoa kulttuurilleen, mikéli nédkee vaivaa yhteydenpitoon ja verkostojen rakentamiselle
myos entisille tyontekijoille.

Meilla uudet tyontekijat saavat perehdytyssession, joka tietysti vaihtelee
sen mukaan, mille uratasolle tulee, mutta ideana on se, ettd kaydaan
kaikkia asioita lapi, eika vain heitetd uutta tulokasta kylmaan veteen. Eli
valitetdan oikeasti siitd, ettd kaikki on kunnossa. — — Voi my6s ilmeta
asioita, jotka on tarkeita tyontekijoille, mutta mitka ei oo kunnossa ja
mihin tulee sit joku ohjelma, milla niita laitetaan kuntoon. Niita selvitetdan
esimerkiksi sisaisilla kyselyilla, joiden tarkoituksena on juurikin parantaa
tyOtyytyvaisyytta. — — Mutta se kaikki lahtee sieltd toimarista. Halutaan,
ettd meidan tyontekijoilla on kaikki hyvin, ja se heijastuukin sitten
kaikkeen ja sitten myds lopulta yrityksen ulkopuolelle. Sama koskee
meidan entisia tyontekijoita, eli me nahdaan tdma tydnantajabrandays
ulottumaan myo6s vanhoille tyontekijoille. Voivathan he haluta myds
takaisin my6hemmassa vaiheessa.

(Accenture)

Nékemyksemme mukaan myds se, miten me hoidamme sen
rekrytointiprosessin ja siind sen hakijoiden kohtelun, koetaan tiiviiksi
osaksi tyonantajabrandaysta. Siina pitdd vain onnistua. Niissa
epaonnistuminen johtaa siihen, ettd se koko tydnantajakuva mita ollaan
rakennettu menee ja hajoaa kuin peili pudotessaan.

(PwC)



107

4.2.3  Yritysten arviot tydnantajabrandayksen tulevaisuudennékymista ja haasteista

Haastateltujen yritysten edustajien mukaan tyonantajabrandéayksen ja yritysyhteistyon
merkitys tulee kasvamaan. Cloettan mukaan yritykset ovat huomanneet tai tulevat
huomaamaan tyontekijoiden kilpailun maaran. Accenture perusteli
tyonantajabranddyksen merkityksen, suosion ja toiminnan kasvua liséksi toiminnan
uudelleen aloittamisen kustannuksilla:  Accenture on ollut tilanteessa, jossa
ty6nantajabranddysbudijetista haluttiin s&astadd hetkellisesti. Vaikutukset muodostuivat
kuitenkin pitkaaikaisiksi ja tyonantajamielikuvan pudotuksen takaisin nosto oli haastavaa
ja kallista. Tyo6ta joutui tekemdén huomattavan mééran. Accenturen mukaan toimintaa
tulisikin tehdd koko ajan, ettei Kilpailijoille muodostu etuasemaa samalla kun
ty6nantajakuva karsii.

Yritykset ymmartavat, ettd yritykselld pitdd olla jonkinlainen
tyonantajabrandi houkutellakseen osaavia ihmisid. — - Meidan
tapauksessa meillehéan tulee jo tarpeeksi laadukkaita hakemuksia, joten
meidan pitdd ennemminki keskitty& siihen oman toiminnan kehittamiseen
— niin sisdisesti kuin ulkoisesti — ja siten sitten lopulta sen maineen
kasvattamiseen.

(Cloetta)

Jos nousukausi alkaa, niin se varmaan tarkoittaakin sitd, ettd useampi
yritys allokoi siihen rahaa. Se on kylla hieno juttu, etta taalla tata on tehty
jo pidempaan, eli ei ole jatetty oman onnensa nojaan. Et ei olla tilanteessa,
jossa nyt saastetaan ja ei tehda mitdan, mutta sitten yhtakkia huomataan,
ettd jotain pitaisikin tehda. Mekin aiotaan toki jatkaa tekemista ja pyritaan
tekemaan paremmin ja ehka vield enemmankin.

(Accenture)

Vaikka olisi laimea vuosi tai ei olisi muuten tarvetta niin suurelle maaralle
tyontekijoita, niin johtoporras tietdd kuitenkin, ettd tamé on jatkuvaa
tekemistd, ja etta tata pitda tehda koko ajan, ettei tule niita valivuosia,
jolloin se meidan tyénantajakuva notkahtaisi.

(Accenture)

Suomihan on tassa vahan ehka vield jaljessa. Tuntuu, ettd hirvean moni
pyrkii tekee sita todella paljon talla hetkelld, mutta se tekeminen hapuilee
samalla — meilldkaan se ei ole hirveadn strategista, ettd enemman ollaan
lasna ja touhutaan kaikkea, mutta se tietty vahva ndkemys ei aina ole
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mukana. Eli strategioissa ja toimintamalleissa olisi selkeasti hiomista,
vaikka toki on erilaisia malleja milla sita lahestytaén. Mutta ehka siind on
ollut joku herddminen, etta jotain taytyy tehda asian tiimoilta.

(PwC)

Haastateltujen  yritysten edustajien mukaan yritykset toivoisivat  Turun
kauppakorkeakoululta lisda proaktiivisuutta ja monipouolisuutta yhteistydasioissa.
Esimerkeiksi nostetaan niin vierailuluennot kuin kurssi- ja gradutoimeksiannotkin.
Yritykset voisivat Cloettan mukaan tuoda omaa osaamistaan luennoille nykyista
enemman: esimerkkind vierailuluennosta ja kurssiyhteistyostd Cloetta mainitsee
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin. Cloettan mukaan myds yliopiston
organisaatiollinen kehitys voisi parantaa yritysyhteisty6td tulevaisuudessa: ottamalla
kayttoon AMK:llakin kaytossd olevan yritysyhteistydmallin, yhteydenotto puolin ja
toisin paranee. Esimerkiksi Accenture korostaa yhteistyotoiveita:

Luentoyhteisty6sta mieleeni tuli sellainen, ettd mitd brandari tekee
Cloettalla. Tiedatkd, kun moni markkinointi-ihminen siella ei
varmastikaan tied& mita se paivittainen tekeminen oikeasti on. Siitd voisi
varmasti saada konkreettiisia asioita irti, ettd okei, tuota se on, ja
tuollaisia taitoja mina oikeasti tarvitsen siihen, kun menen yritykseen
téihin juniorina. Mitkd on ne jutut mitd siellad arvostetaan ja jotain
tallaista. Meilla on kuitenkin todella monta kauppakorkeakoulusta, jotka
tietda markkinoinnista. Ja siis niitd on muuten paljon, melkein kaikki.

(Cloetta)

Mielestani on ollut hyvin positiivista, etta naita
vierailuluentomahdollisuuksia on ollut.

(Unilever)

Kaivattaisiin ehk& hieman rohkeaa pelin avausta ja yhteistyon tekoa, kuten
vaikka kurssien sisallgilla. Kukaan ei kuitenkaan ole myymassa tai
ostamassa mitéan, vaan se yhdessa tekemisen meininki on siiné sen kaiken
a ja 0. Ja meidan tapauksessa voitaisiin mahdollisesti tuoda myds omia
kumppaneita mukaan ja sité kautta kasvattaa sita kauppakorkeakoulunkin
hyotyd. Siindki saataisiin mahdollisimman paljon sellaista yhteistyota,
jossa kaikki hyotyy. Meilléakin puhutaan taalla paljon ekosysteemista ja
sen merkityksestd, eli se yhteistyon lisdys olisi kylld kannattavaa
oikeastaan kaikille.

(Accenture)
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Yritykset havaitsivat kuitenkin useita haasteita tyOnantajabrandayksen ja
yritysyhteistyon kehitykselle. Yksi ndista listatuista ongelmista oli resurssiongelma.
Yritysten mukaan yritysten resurssiongelmat muodostuvat pitkalti ajankaytosta ja laadun
varmistamisesta. YhteistyOasioiden ajalliset ja sisdiset kustannukset voivat kayda
esimerkiksi Accenturen mukaan hyvinkin suuriksi, sill& téllaisissa tilanteissa tydaika on
pois asiakkaan projektista. Organisaation sisélld on myds useita erilaisia intresseja: toinen
tarvitsisi apua tyonantajabrandayksen suhteen ja toinen vuorostaan asiakasprojektissa.

Noissa sisdisissd kustannuksissakin on myds se, ettd meilla on
organisaation sisalla paljon erilaisia intresseja: toinen tarvitsisi tukea
ty6nantajabrandayksessa ja toinen asiakasprojektissa. Sitten voi tulla
tilanne, ettd joku ihmettelee, ettd missa tama henkil6 nyt sitten jalleen on.
(Accenture)

Tallaisissa tilanteissa markkinoinnista tulisikin saada mahdollisimman helppoa
toteuttavalle taholle: asiakasprojekteissa tyoskentelevilld asiantuntijoilla ei ole
paljoakaan aikaa tutustua ja suunnitella henkildstéhallinnon ja markkinoinnin projekteja.
Myos PwC:n edustaja huomioi resurssiongelmat: useissa yrityksissa taloustilanne ja
Kilpailun koveneminen johtavat resurssien puutteeseen, mika vastaavasti muodostaa
haasteita tyOnantajabrédndaystyolle. Unileverin edustajan mukaan resurssihaasteet
johtavatkin yhteistydmahdollisuuksien priorisoinnin merkityksen kasvuun. PwC:n
edustaja liséa, etta yritysjohdolta ei ole aina mahdollista saada liséresursseja, mutta silti
tyon tulosten odotetaan nousevan. Talldin onnistumisen ja toteutuksen arvon esittdmisen
paineet muodostuvat sekd kumppanitahoille — opiskelijayhteisét ja yliopistot — etta
tyonantajabrandaysta toteuttavallekin taholle. PwC:n edustajan mukaan yksi resursseihin
liittyva haaste liittyy yrityksen sisdisten asioiden tietdmykseen: kun yrityksen tyontekija
ldhtee edustamaan yritystd johonkin tapahtumaan, hanelle annetaan yritysta kasitteleva
yleinen informaatiopaketti. Paketti ei kuitenkaan ole kaikkia tapahtumia ajatellen
tarpeeksi kattava, jolloin edustajat eivdt kykene vastaamaan kaikkiin esitettyihin
kysymyksiin.

Mittausongelmat muodostavat toisen tyonantajabrandayksen haasteista. Vastaajien
mukaan yritykset mittaavat tyOnantajakuviaan aktiivisesti, koska se n&hdaan
valttamattomana onnistuneelle tydnantajabrandaykselle. Yritykset hyodyntévat useiden
omien mittareidensa (kyselytutkimukset, hakijamaarat, vaihtuvuus) lisaksi myds
kolmannen osapuolen tutkimuksia. Naiden palveluiden osalta mainitaan tydssékayville
suunnattu Great Place to Work -tutkimus sek& Universumin toteuttama opiskelijoille ja
tyossakayville suunnattu tyonantajamielikuvatutkimus. Yritykset korostavat myos
tyénantajamielikuvien vaihtelevuutta eri toimialojen valilla ja toteavat sen johtuvan
alojen erilaisesta kilpailusta. Esimerkiksi Accenture ja PwC korostavat kohderyhmien
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ajatusten selvityksen merkitystd mittaamalla. PwC:n edustajan mukaan Universumin
tutkimuksia pidetddn usein parhaimpana mittarina, mutta maailmasta I0ytyisi hanen
mukaansa muitakin — kohdennetumpia ja syvallisempid — tutkimuksia, joista saisi
luotettavampaa palautetta. Yhdeksi syyksi hén listaa sen, ettei Universumin
tyonantajakuvatutkimus sovellu tdysin sellaisenaan kaikille yrityksille. Esimerkiksi
Cloetta nostaa tyokalun haasteeksi yrityksen koon huomioimisen; monet kyselyyn
vastaavat voivat valita tunnetumman yrityksen huomioimatta itse varsinaista
tyonantajakuvaa. Cloettan mukaan parempana mittarina heilla toimii esimerkiksi Great
Place to Work -tutkimus, joka on jo itsessédankin tuonut lisdarvoa yritykselle. Cloettan
mukaan yksi parhaimmista yksittéisista mittareista tiedustelee syyta sille, miksi
tyonhakija on yritykseen hakenut.

Kylla me ndemme tuon Great Place to Work -tutkimuksen meille
parempana. Se on kuitenkin tuonut meille myds rekrytointeja, kun ollaan
kysytty, miksi joku on meille hakenut.

(Cloetta)

Kylla me mittaamme joka vuosi. Universumin opiskelijatutkimus on yksi,
eli mika se meidan ranking on siella. Me vertaamme meitd enemman ehka
nithin FMCG-yrityksiin, eli sielta tulee se mittari, ettd missa me halutaan
olla. Ja tiedetdan, ettd Suomessa on todella vaikeaa kilpailla niiden
paikallisten suomalaisten yritysten kanssa.

(Unilever)

Universumin ja muiden palveluntarjoajien mittauksille annetaan ndin ollen
painoarvoa, mutta tuloksia ei oteta itseisarvona: tutkimukset antavat haastateltujen
yritysten mukaan tutkimustietoa, jonka perusteella voidaan tehdd pienid muutoksia ja
paatoksia tyonantajabrandayksen suhteen. Esimerkiksi PwC:n edustajan mukaan
kolmannen  osapuolen  teettdmédt  tutkimukset voivat olla hyva lis4
tyonantajabrandaystydssd, mutta niiden ei pitéisi antaa ohjata toimintaa liikaa:

Nuo tutkimukset toimivat hyvana apuna suunnitteluissa, mutta numeroita
ei voi kuitenkaan tuijottaa liiaksi, koska mittaustavat vaihtelevat.
Tutkimustulokset ovat esimerkiksi paljolti keskiarvoja ja jos ei keskity
kaikkiin yliopistoihin markkinoinnissa, niin onnistuvuuden tarkastelu ei
vain toimi. Meilld ei vain ole jarkea tarkastella tyon toimivuutta
esimerkiksi yliopistossa, jossa me ei tehdd mitéadn sen tydnantajabrandin
kehittdmiseksi. Jos taas haluaisi hyotya tutkimuksista, niin pitéisi
markkinoida kaikille. Ja se tulee kalliiksi. Mutta toki me teemme
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rekrytointia ihan Kkaikista yliopistoista, vaikka me emme sinne
markkinoisikaan sen enempaa. — — Ja se on myos toki huomioitava, etta
vaikka yritys olisi kuinka korkealla Universumin listauksessa, niin se ei ole
hyva, mikéali se generoi vaaraa henkilotyyppia. Eli taas tullaan siihen, etta
tarkeempad kuin maara tai sijoitus on se, etta sen yrityksen viestin pitasi
kohdata se oikea opiskelija eika kaikkia.

(PwC)

Yritykset mainitsivat myds muita yritystenséd hyodyntamid mittauksen keinoja, kuten
kyselytutkimukset ja oman henkilokunnan kokemusten kartoitus. PwC:n edustaja
mainitsi myos yrityksensd hyodyntdmat kaytannon lukuihin perustuvat mittarit: montako
rekrytointia tehtiin tapahtumassa? Tai montako oikeasti potentiaalista kandidaattia
tapahtumassa oli? Edustajan mukaan, jos yritys jarjestaa tapahtuman, jonka kustannukset
muodostuvat kahdesta henkil6sta ja tarjoiluista, todellinen tapahtuman arvo pitaa laskea,
jotta tietdd kannattaako vastaavaa tapahtumaa jérjestaa uudelleen samalle kohderyhmaille.
Myos Accenturen edustajat olivat samaa mieltd tapahtumien tehokkaan valinnan
merkityksen osalta. Heiddn mukaansa toinen merkittdva mittari tydnantajabrandin
mittaamiseen on tyontekijoiden palaaminen yritykseen myéhemmin uralla:

Meilla on my6s paljon paluumuuttajia, eli ihmisia, jotka ovat olleet taalla
meilla joskus tdissa. Sitten he menevat jonnekin muualle muutamaksi
vuodeksi ja tulevat takasin. Ja se on myds ihan hyva merkki. Aika harvassa
yrityksessa on minun tietadkseni sellaisia ihmisia.

(Accenture)

Inhouse eventit, joihin me kutsumme opiskelijoita, ja joissa olemme
pitdneet caseja ja presentaatioita ja missa opiskelijat ovat padsseet
ratkomaan joitain meidan paivittaisia ongelmia, niin téllaisten jalkeen
tehdaan ihan kunnollisia kyselytutkimusta niille osallistuneille, ettéa mitka
ovat ne viestit mita heille jai mieleen. Sita kautta me mietimme paljon, etta
miten meidan viestit ovatkaan menneet lapi. Tastd on konkreettinen
esimerkki, kun me olemme tehneet brands and bubbles -tapahtumaa kolme
vuotta, ja meidan tutkimuksen mukaan edellisend vuonna vastuullisuus ei
noussut mitenkaan erikoisemmin tai konkreettisesti, etté se olisi jaanyt
ensimmaisend mieleen. Ta&nd vuonna me sitten muutettiin  meidan
presentaatiota, viestid ja tarinaa, mitéd me kerrottiin, niin etta se viesti oli
huomattavasti konkreettisempi, ja sit sitd kautta sitd pyrittiinkin myds
tuomaan enemman esille.

(Unilever)
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TyOnantajabrandin kehittamisessa hyddynnetaan paljon tietoa kentélta ja
ne kehitysprojektit tehdaadn nimenomaan yhteistyossa niiden kentalla
olleiden kanssa. Eli yksi mittauskeino on tosiaan se oman véaen feedback.
(Accenture)

PwC:n edustaja korostaa myos, ettei pelkka hakijamaéra kerro tydnantajabrandin
vahvuudesta: hakijamaéra voi olla suurikin, mutta jos hakijat eivat edusta haluttua
profiilia, tyonantajabrandi on epdonnistunut. Onnistuneiden rekrytointien maara
muodostaakin ndin kokonaismaéraé tehokkaamman mittarin.

Yritykset korostivat myos viestinnan merkitysta ja sen tuomia haasteita (haaste 3).
Yhtend ongelmana PwC:n ja Accenturen edustajat mainitsivat useiden liiketoimintojen
yritysten leimaantumisen vain tietylle toimialalle:

Kauppatieilijoiden  ja  erityisesti  laskentatoimen  opiskelijoiden
keskuudessa me pyrimme kaantdamaan meista tulevaa mielikuvaa pois
tilintarkastuksesta kohti nimenomaan asiantuntijapalveluita, koska meilla
on paljon muutakin kuin tilintarkastusta missa voi olla laskentatoimen tai
yleisesti kauppatieteiden opiskelijoita. Juristien keskuudessa me pyrimme
vuorostaan tuomaan kansainvalisyytta esiin, koska se on se mitéa meilla on,
mutta asianajotoimistoilla ei ole.

(PwC)

Monilla kauppatieteiden ylioppilailla on esimerkiksi se harhaluulo, etta
tekninen konsultointi olisi pelkk&da koodausta ja vaatisi jonkun muun, kuin
kaupallisen koulutuksen.

(Accenture)

Cloetta ja Unilever puolestaan kokevat oman yritysbrandinsd tunnettuuden
kasvattamisen yhdeksi suurimmista viestinnéllisista haasteistaan. Heiddn mukaansa
haaste liittyy vahvasti my0ds resurssiongelmaan: yrityksen tuotebréndien viestintd on
etusijalla. Kaiken kaikkiaan yritykset olivat yhtd mieltd siitd, ettd viestinndssa tulisi
pystyd esittdamaan niitd tekijoitd, jotka ovat yritykselle ominaisia, ja jotka erottavat
yrityksen Kkilpailijoista. Haasteena nahddan kuitenkin néiden ominaisuuksien
ymmartdminen: Accenturen mukaan nykKyisten ja potentiaalisten tyontekijéiden
arvostamia ja yritykselle itsestddn selvid kaytantoja ei ymmarretd aina markkinoida. PwC
mainitsee ongelmaksi myds viestinnan geneerisyyden: kilpailu on kovaa, mutta samaan
aikaa yritysten lupaukset ja viestit voivat olla lahes identtisid. Erottavat tekijat puuttuvat.
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PwC:n, Accenturen ja Unileverin edustajien mukaan téllaisissa tilanteissa niin sanotut
trendiyritykset, eli suosittujen toimialojen kasvuyritykset, ovat etulydntiasemassa.
Asiat, kuten esimerkiksi se, ettd meilla voi tehda jotain hyvaa
kartoittamalla vaikka Afrikkaa, voi olla joillekin todella arvostettavia
asioita. Kaikkia noita me emme kuitenkaan osaa markkinoida, kun me
puhumme Accenturesta tydnantajana.
(Accenture)

Minun mielestéani meilla on paljon enemman viestittavaa siita, kuinka
hieno yritys me olemme, mutta ehka sen takia ettd me ei pystyta ihan
hirveasti rekrytoimaan ihmisida, niin me ei olla koettu, ettd siihen
kannattaisi satsata ihan hirveasti. Toisaalta sittent se, ettd kun me olemme
hyva yritys ja meilla ihmiset on aidostikin sitd mieltd, niin kokisin, etta
esimerkiksi tyontekijalahettelilasohjelman kautta me pystytaan lisdamaan
sitd nakyvyytta ulospain. Siind auttaa tietysti myos se, ettd meidan ihmiset
tuntevat myoskin tosi tervetta ylpeyttd meidan brandeistd, eli me mydskin
eletddn ja koetaan tata yritysta tosi vahvasti brandien kautta.

(Cloetta)

Meilla on haasteena tietysti se, ettd miten me voidaan kilpailla noita
trendifirmoja vastaan, ettd kun joku Supercell tai vastaava saa
huippuosaajia kohtalaisen helposti niiden innovatiivisuudella ja muulla
maineella

(PwC)

Yksi haaste on se, etta kun kaikki start-upit ja tallainen toiminta on nyt niin
kovassa nosteessa, niin totta kai ne vievat sitd fokusta ja huomiota
tallaisilta isoilta ja kansainvaisilta yrityksilta.

(Unilever)

PwC:n edustajan mukaan kohderyhmien ja potentiaalisimpien yksiloiden maarittely
on myo6s yksi tyonantajabrandayksen haasteista (haaste 4). Héanen mukaansa yleisesti
parhaimman tyontekijan maérittelya ei voida tehda, silla jokaista tyontekijakandidaattia
tulisi arvioida yksiléna jokaisen omien vahvuuksien ja heikkouksien kautta. PwC:n
edustajan mukaan yritysten tulisikin ndin tutkia omaa kulttuuriaan ja selvittaa, mitka ovat
ne yksil6itd yhdistévat asiat, joita yrityksessa arvostetaan. Maarityksen jalkeen yritys voi
alkaa toteuttaa tyonantajabrandédystaan ndma tekijat huomioiden.
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Paras kandidaatti ei ole se, jolla on CV:ssa vitosen keskiarvo koulusta,
vaan se hyvan tyontekijan maaritelmd on todella subjektiivinen ja se
vaihtelee yksiléittain. Toisilla on toisia vahvuuksia ja toisilla toisia, eli
parasta ei voi oikein edes maaritella. — — Sitten taas toisaalta otetaan
esimerkiksi Suomen parhaat strategiakonsultit, niin mitd Suomen paras
strategiakonsultti haluaa? Onko meilla tarjota sille sité haastetta, sita niin
kovaa urapolkua, niin kovaa palkkaa, niin paljon t6itd? Se hieman naivia
sanoa, ettd halutaan parhaat tekijat. Tottakai me halutaan, ja meilla on
huipputyyppeja, ja meilla on strategiatiimi missa tehdaan asioita samaan
tapaan kuin vaikka McKinseylla. Voi olla, ettd ne kunnianhimoisimmat
menee jonnekin muualle, missa he tekevat pidempaa paivaa, etenevat
nopeemmin, saavat korkeampaa palkkaa, mut sitent taas tekevat toita 20
tuntia vuorokaudessa, kun taas meilla tehdd@n vahan iisimmin. — —
Maailma nayttdd muuttuvan koko ajan kurjempaan ja raaemapaan
suuntaan siiné suhteessa, etta yha isompi osa ihmisista joutuu hakemaan
tyota aktiivisesti tosi pitkdan ennen kuin saa yhtaan mitaan, ja sit toisaalta
on se top talent-joukko, josta kaikki tappelee. Ehka se myds haastaa meita,
ettd meidan taytyy pysya mukana siind Kkisassa niistd parhaimmista
tyypeistd, mutta samaan aikaan vahan myds miettid sitd, mikd on se
meidan parhaan tyypin maaritelméa — ettd onko ne vaan ne tietyt ihmiset,
jotka on kéyny sen tietyn putken — oikeat traineepaikat, ja niin edelleen. Ja
miten me saadaan niitd talentteja, jotka eivat valttdmatta ole loistaneet
koulussa, mutta ovat meille mahtavia kandidaatteja.

(PwC)

Yritysten mukaan erilaisten kohderyhmien tavoittaminen ei ole mydské&an aina yhta
helppoa (haaste 5). Esimerkkind Cloetta mainitsee jo tydeldméssa olevien ja
opiskelijoiden tavoittamisen erot: siind missa yliopistot kokoavat opiskelijat helposti
lahestyttavaksi kokonaisuudeksi, jo tydeldaméssa olevat ovat hajallaan ja siten
vaikeammin tavoitettavissa. Cloetta nékee oman henkilékuntansa kannustamisen yhtena
viestinnan kehittdmisen mahdollisuuksista: Yritys on viime aikoina aktivoinutkin omia
tyontekijoitdén kertomaan yrityksen tarinaa ja uutisia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Cloettan edustajan mukaan yrityksen hyvaa ja rentoa tyopaikkailmapiiriéd ja kulttuuria
halutaan tuoda ndin ilmi myos ulkoisessa viestinndssd. Toisena esimerkkind kulttuurin
viestimisestd edustaja mainitsee johtoryhman vapaamuotoisen esittelyn yrityksen
internetsivuilla — perinteisen naamagallerian sijaan. Yhtena esimerkkind viestinnan
haasteista Accenture mainitsee myos yrityksen jatkuvan muutoksen: yritys muuttuu ja
kehittyy nopealla vauhdilla, jolloin tydnantajamielikuvan reaaliaikainen yllapitdminen
koetaan haasteelliseksi. Haasteessa korostuu ndin ollen tydnantajamielikuvan ja
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tosielamén yhteys: yritys on huomenna erilainen kuin tan&an. Toiseksi viestinndn
haasteeksi Accenture mainitsee asiakasprojektien salassapitovelvollisuudet:

Meilla on paljon sellaisia asioita ja projekteja, mitd me tehdaan
asiakasyritysten kanssa, ja misté ei saa kertoa. Se on todella s&ali, kun
itsekin kuulee taalla ihan supermielenkiintoisiai juttuja ja sitten ne on vain
sellaisia, mitd me ei voida julkisesti paljastaa. Eli se, miten me pystytaan
konkreettisoimaan ihmisille se, ettd mita taalla tehdaan, niin se on vahan
haastavaa.

(Accenture)

Yritykset nostivat yhteistydmuotojen laadun varmistamisen yhdeksi viime aikoina
korostuneista haasteista (haaste 6). Esimerkiksi Accenturen ja Unileverin mukaan
opiskelijoiden vaatimustaso on kasvanut viime vuosina. Unileverin mukaan yksi
mahdollinen selitystekija voi I6ytya milleniaalisukupolven ajatusmaailmasta. Kaiken
kaikkiaan yritykset kokivat, ettd huolimatta tapahtumasta tai muusta kosketuspisteesta,
sisallon pitad olla samanaikaisesti sekd informatiivista, opettavaa ettd mielenkiintoista,
jotta opiskelijalle jaa positiivinen kuva yrityksesta.

Nykyaanhan silla on entista enemman merkitysta, etta pitda olla entista
laadukkaampia tapahtumia ja kontakteja, koska muuten jattdd huonon
kuvan itestaan. Esimerkiksi huono tapahtuma olisi sitten parempi jattaa
kokonaan tekematta.

(Accenture)

Meilla ollaan jarjestetty esimerkiksi tallaisia kilpailuja, joissa ratkaistaan
meidan bisneksen arkipdivan ongelmia siten, ettd niissa on ollut myds
meidan partneriyrityksiakin mukana. — — Me kiersimme paljon kouluja ja
markkinoitiin itseAmme tydnantajana siind samassa. — — Siind me pyrittiin
konkretisoimaan sitd, millaista on tehdd toitd Accenturella. Silloin
opiskelijat kylla huomaa, etté hei, kylla mulla oliskin annettavaa tohon ja
sitten ne mahdolliset ennakkoluulot tietyn alan, kuten vaikka juurikin
tekniikan alan, tarpeesta vaistyy.

(Accenture)
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4.3  Opiskelijoiden kokemukset yritysten tyonantajabrandayksesta

4.3.1  Opiskelijoiden nakemykset yritysten tyénantajabrandeja tukevasta
yritysyhteistyosta ja sen merkityksesta

Opiskelijoille suunnatussa ryhmahaastattelussa selvitettiin ensin opiskelijoiden yleisia
mielipiteitd yliopistoyhteison yritysyhteistyota ja yritysten tyénantajabrandaysta kohtaan.
Haastateltavat ohjattiin talla tavoin aiheeseen, mik& puolestaan mahdollisti aihealueen
syvéllisemmén tarkastelun. Ryhmaéhaastatteluun osallistuneet opiskelijat kokivat
tyonantajabranddyksen  pédasiassa  yritysten  tyonantajakuvien  rakentamisena
potentiaalisille tyonhakijoille. He kuvailivat asiaa laajaksi ja merkittavaksi
kokonaisuudeksi. Tyonantajabrandayksen eduksi lueteltiin muun muassa se, miten
tyonantajamielikuvien rakentaminen voi vaikuttaa siihen, ettd opiskelija ei halua
tyollistya yritykseen:

Se on ollut hyva asia, ettd minulle on vahvistunu se kuva, mihin mina en
halua t6ihin. Ja se on todella hyva juttu, koska se on taas puolestaan
vaikuttanut siihen millaiseen paikkaan haluan menna. Silloin kun tulin
kauppikseen, ni en todellakaa ajatellut, ettd minusta tulee
markkinointityyppi, vaan tulin pikemminkin siten, ettd mitédkohan
haluisinkaan tehd&. Nyt tiedan sit taas tasan tarkkaan, etta esimerkiksi Big
Fourit tulevat tuskin olemaan minun tyopaikkani, ja se on oikeasti
helpottanut, kun sitten tietad, etté tuo ei ole mun juttu. Ja on se sille
yrityksellekin hyva, ettd vaarat ihmiset eivat hae sinne.

(opiskelija C, markkinointi)

Se on kaikkea sitd, minkalaisen mielikuvan annat itsestasi tydnantajana
tyonhakijoille ja vaikutat silla tavalla siihen, ettd kuka hakee yritykseen
toihin.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Kylla minulle on tullut paljon uusia yrityksia vastaan. En mina ollut
aikasemmi lainkaan miettinyt, etta jonnekin metsafirmoihinkin voisi KTM
hakea. Mahan olen esimerkiksi hakenu mun nykyiseen tyépaikkaan taalta
ihan standilta rohkaistuna — tokikaan se ei vaikuttanut siihen, etta halusin
hakea siihen yritykseen, vaan se vaikutti siihen, ettd joku potki mua
perseelle, ettd oikeasti hakisin. — — Se syy hakee sinne téihin oli kuitenki
muodostunut jo ennakkoon.
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(opiskelija D, yj)

Opiskelija E nosti esille myos sisédisen tyonantajabréandin idean: tyénantajabrandays
ulottuu myos nykyisten tyontekijoiden tyytyvaisyyden varmistamiseen. Muut opiskelijat
olivat asiasta samaa mieltd. Sen merkitys koettiin my6s suureksi, koska opiskelijat
luottavat vertaisiltaan saatuun palautteeseen: opiskelijat maarittelevdt WOMIn, ja
erityisesti omalta sidosryhmaltd kuulemansa mielipiteet, ehkdpa tarkeimmaksi
tyonantajabranddyksen keinoksi. Nain ollen opiskelijat korostavat, ettd yritysten tulisi
varmistaa omien tyontekijoidensd tyotyytyvaisyys. Vertaisilta saatu rehellinen ja
omakohtainen nakemys luokitellaan siten paljon tarkedmmaksi kuin useat muut
ty6nantajanbrandayksen kosketuspisteet.

Talla hetkella yritykset tappelevat niin paljon niista talenteista ja yrittavat
my0s kaikkensa, etta saisivat pidettya niita hyvia ihmisia — — mutta se ei
ole selkeasti niillekdan aina helppoa. Esimerkiksi meilla pitéisi vaihtaa
tyopaikkaa kahden vuoden vélein, jotta sun palkkakehitys pysyy
kunnollisena. Eli kylla sen yrityksen pitda aika paljon tehdd sen
markkinoinnin jalkeenkin, etta pysytaan siella muiden tasolla.

(opiskelija D, yj)

Sitten kun oman vuosikurssin opiskelijoita alkaa siirtya niihin yrityksiin,
ni paljon enemman se vaikuttaa, kun kuulee asioita, kuin se mita yrityksen
virallisella standilla tai mainoksessa sanotaan. Totta kai se kaverin taikka
tutun sana tai kertoma on paljon-paljon-paljon olennaisempaa.
(opiskelija ¢, markkinointi)

Opiskelijat maarittelivat tyonantajabranddykseen l&heisesti liitetyn yritysyhteistyon
merkittdvaksi osaksi kauppakorkeakoulua ja sen arkea. Se Kkoetaan TSE:n
tutkimuksellisia ja opetuksellisia tarkoituksia tukevaksi seka kauppatieteille ominaiseksi
toiminnaksi. Opiskelija C kuvasi yritysyhteistyotad vield tarkemmin madritellen sen
strategiseksi kokonaisuudeksi ja korosti, ettei kunnollinen yritysyhteistyd ole vain
pelkkaa kaytannon toteutusta, vaan strategisen ja syvallisen suhteen rakentamista. Hanen
mukaansa pienempéakin yritysyhteistyota on mahdollista tehdd, mutta sen vaikutus voi
jaada huomattavasti syvéllisempédéd pienemméksi. Opiskelija C:n mukaan toiminnassa
pitéisi muistaa myds maltillisuus: liiallisella yhteisty6lla voi olla turhan paljon vaikutusta
akateemisen yhteison arkeen. Tété opiskelijat eivét kuitenkaan pitdneet ongelmana Turun
kauppakorkeakoulussa. Opiskelijoiden mukaan kauppakorkeakoulu voisi ndin ollen
hyotyd yritysyhteistydstd huomattavasti nykyistd enemmén. Yhdeksi perusteluksi
opiskelijat listaavat kauppakorkeakoulun toteuttaman yleisen markkinoinnin seka



118

erityisesti abiturienteille ja muille potentiaalisille kauppakorkeakoulun opiskelijoille
suunnatun viestinnan:

Jos voi sanoa, ettd alumnit ovat tdissa tuolla ja tuolla ja koulu tekee
yhteisty6ta tuon ja tuon kanssa, niin kyllahan se on aika hyva referenssi
koululle.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Onhan sekin yritysyhteistyotd, ettd luennolla on porukkaa yrityksista, eli
vaikka meilla ei olekaan yhteisty6ta Stockmannin kanssa hirveasti, mut nyt
tiistaina tulee Turun Stockan johtaja puhumaan. Ettd onhan sekin
yritysyhteisty6ta. Yleensa ajatellaan, ettd sen pitdisi olla sellaista nimet
paperissa tyyppisté yhteistyotd, mutta onha toikin silti yhteisty6td, kun
kursseilla tapahtuu tuollaista, kun proffa pyytaa tuttunsa.

(opiskelija C, markkinointi)

Haastatteluun osallistuneiden opiskelijoiden mukaan yritysyhteistyon vastuu
jakaantuu tasaisesti yritysten ja yliopistoyhteison valille. N&in ollen opiskelijat kokivat,
ettei pelkkd yhteistyon toteuttaminen riitd, vaan yhteistyod pitaa toteuttaa laadukkaasti,
jotta yhteistyd koetaan kummankin osapuolen kannalta arvokkaana: jos yliopisto
epaonnistuu odotusten toimittamisessa, yritys ei ole kiinnostunut jatkamaan yhteistyota.
Jos taas yritys ei vastaavasti suoriudu omasta osuudestaan, sen tyonantajabréandi karsii.

Yrityksen pitaa tietysti tehda hyvaa tyota niiden puolella, etta opiskelijoita
oikeasti kiinnostaa ja niille jaa hyva kuva. —— TuKYn tai sit juurikin koulun
tehtdvd on taas osata hoitaa se yritysyhteistyd siten, ettéd vaikka
tapahtumiim sitte myds saataisiin niita osallistujia, jolloin se yritys saa
siitd sen minka se haluaa. Eli se markkinointi pitdisi osata hoitaa oikein
taalla meidan puolella.

(opiskelija E, tkm)

Kaiken kaikkiaan yritysyhteistyon merkitys koettiin opiskelijoiden keskuudessa
suureksi: yritysten mukanaolo opiskelijoiden arjessa koetaan positiivisena ja yritysten
tyonantajabrandié kehittdvand mahdollisuutena. Opiskelijoiden mukaan merkitys nékyy
jo yritysten tarpeestakin: lahes jokainen yritys tarvitsee kaupallisen alan osaajia.
Opiskelija B antoi esimerkiksi myods opiskelijoiden tulevaisuuden suunnittelemiseen
liittyvdn ongelman: opiskelijat eivat vélttdmatta tiedd uramahdollisuuksistaan. Hanen
mukaansa yritysesittelyt ja uratarinat voisivat tallaisissa tilanteissa helpottaa opiskelijan
uratavoitteita ja siten tulevaisuudensuunnitelmia.
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Meiltd puuttuu todella paljon sitd kontaktipintaa sinne tydelamaan
esimerkiksi luennoilla, et varsinki kv, joka on sellaista, joka leviaa, niin ei
ihmiset tieda sita, ettd mita he tulevat tekemaan koulun jalkeen. Et siind
mielessa joku tuollainen tyénantajabrandays antaisi heti paljon enemman,
etté hei tota ma voin teha ja tota ma haluisin teha.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Tyb6nantajabrandaykseen viitaten opiskelijat maéarittelivat hyvan tyonantajan teoriassa
esitellyn milleniaalien arvomaailman mukaisesti. Arvostettuja yrityksen ominaisuuksia
on koottu taulukkoon 17.

Taulukko 17 Opiskelijoiden arvostamat ominaisuudet tydnantajassa

Opiskelijan arvostama ominaisuus
Tyontekijan kuuntelu ja huomioiminen

Mahdollisuuksien ja vastuun anto

Luottamus tyontekijaén

Avoimuus ja tiedonkulun varmistaminen

Ty0n ja vapaa-ajan tasapainonvarmistaminen

Vapaa tyoympéristo, eli joustavat tydskentelyn mahdollisuudet
Tyon merkitsevyys, eli turhuuden tunteen vélttdminen
Mahdollisuus péasta pois omilta mukavuusalueilta

Oikean paikan l6ytaminen tyontekijalle

Rekrytointiprosessissa onnistuminen

Opiskelijoiden mukaan parhaimmiksi tyonantajan ominaisuuksiksi listattiin
tyontekijan kuuntelu ja huomiointi, mahdollisuuksien ja vastuun anto, luottamus
tyontekijaan, avoimuus ja tiedonkulun varmistaminen, tyon ja vapaa-ajan tasapainon
varmistaminen, vapaa tydymparisto, tyon merkitsevyys, mahdollisuus paésta pois omilta
mukavuusalueilta seké oikean paikan l6ytaminen tyontekijélle. Haastattelusta ilmeni, etta
palkka ei noussut opiskelijoiden keskusteluissa tarkeimpien tekijoiden joukkoon.
Opiskelijat kokivat, ettd valmistumisvaiheessa opiskelijat kaipaavat padasiassa opettavaa
ja erinomaista tyéympdristod. Heiddn mukaansa palkan maara korostuu enemman
my6hemmaéssa tyoelamaéssa, jolloin asiantuntijuutta on saatu kerattya jo jollain alalla.
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Melkee tarkeinta olisi myds se, etta siitd tyontekijasta tulee selkeasti osa
sitd prosessia ja siten tuntee olevansa tuottava.
(opiskelija E, tkm)

Tarkeeta on, etta yritys olisi avoin ja etta tieto kulkisi molempiin suuntiin
firman sisalla. Mun pitéd ymmartaa paikkani siina suuressa koneistossa.
Jos on epdaselvaa, niin ma menetdn mun tyémotivaation taysin. Ja sitten
se, mika liittyy my0s vahan sisadseen viestintdan, niin
palautteenantokulttuuri on sellainen mitd ma kaipaan.

(opiskelija C, markkinointi)

Esimerkiksi nyt kun on hakenu toitd, niin hyvid juttuja ovat olleet
esimerkiks ne, kun arvostetaan sita, etta s olet hakenu niille téihin. Taméa
yksikin firma tarjosi kolmeksi kuukaudeksi sellasta tyévalmennuspalvelua,
ettd siella voi harjoitella videohaastatteluita ja tyohaastattelujen ja
CV:iden tekoja, nini tuollaiset ova hyvid. Se oli niiden oman firman
tekemaékin.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Arvostettujen ominaisuuksien lisaksi opiskelijat listasivat tekijoitd, jotka vahentévat
kiinnostusta  yritystd kohtaan. Tallaisiksi keinoiksi he mainitsivat liiallisen
opintotodistusten tarkastelun, tiukat ty®ajat, organisaatiollisen kankeuden ja
paikkasidonnaisuuden, seka vertaisilta saadun negatiivisen WOMIin.

Mika se koodarifirma oli, joka ilmoitti, etté ne perustavat tdnne Turkuun
toimiston, jos taalta 10ytyy osaajia. Ja sitten myds, kun miettii sitd, etta
meille tulee koko ajan lisdd kokemusta, ni meidan pitdisi saada yha
enemma paattaa siitd, ettd missa me niitd hommia tehdaan. Ei meidan
enaa tarvitse istua siella toimistolla, jos siit ei ole lisdarvoa. Et jos vaikka
yksi meidan asiakas on Helsingissa, niin meidan pitaisi muka olla siella,
koska me ndhdaan sita se kerran vuodessa.

(opiskelija D, yj)

TyOnantajien arvostuksen ja yritystietouden kasvattamiseen liittyen, opiskelijat
korostivat tyonantajabrandéyksen useita vaikutuskeinoja, mutta jaottelivat ne kahteen
paakategoriaan: suoraan ja epasuoraan vaikuttamiseen. TyOnantajan ominaisuuksien
markkinointi ja henkil6kohtaiset vuorovaikutustilanteet yrityksen edustajien kanssa
koettiin suoraksi vaikuttamiseksi, kun vastaavasti yleiset yritysbrandin parantamisen
keinot ja vertaisilta kuultu WOM madriteltiin epasuoraksi tydnantajabrandaykseksi.
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Opiskelijoiden madrittelemé& suoran tydnantajabranddyksen keinot aiheuttivat epasuoraa
enemman  keskustelua.  Opiskelijoiden mukaan suora tyonantajamielikuvien
rakentaminen voidaan n&hdd proaktiivisuutena, kun vastaavasti epdsuora
ty6nantajabranddys voidaan ndhd&d pasiivisena markkinointina: passiiviset toimet
kertovat lahinnd yrityksen olemassaolosta, kun vastaavasti proaktiivisilla keinoilla
voidaan saada ihmiset myods kiinnostuneiksi yrityksestd tyonantajana. Haastatellut
kokivat, ettd toiminnan laadulla on erityisen suuri merkitys: ei riitd, ettd yritys tekee
paljon  yhteistyotd nékyvyyden saavuttamiseksi, jos toiminnasta  puuttuu
tarkoituksenmukaisuus ja laatu. Opiskelijat kaipaisivat nykyista oleellisempaa sisaltoé,
aktiivisempaa otetta seka relevantin tiedon rehellista ja vapaampaa esittamista.

Millaisia paikkoja siella olisi tarjota? Olisiko siella mitdan minulle? Onko
se sellainen, etté viihtyyko niiden tyontekijat siella?
(opiskelija D, yj)

Opiskelijat korostivat lisaksi onnistuneen markkinoinnin merkitysta: yritysten ei
valttamatta tarvitse tuoda kaikkea tietoa ilmi, vaan tavoitteena voisi pikemminkin olla
opiskelijan kiinnostuksen herattaminen.

Toisaalta en tiedd, etta tarvitseeko sen olla niin loppuun asti vietya, etta
kaikki tietdd kaiken EY:sta tai Accenturesta, vaan enemmankin se, et
saadaan ne opiskelijat kiinnostumaan hakemaan tietoa niista firmoista.
Etta sekin jo voi olla riittavaa.
(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Myos innovatiiviset projektit saavat opiskelijoilta kiitosta: opiskelija C antaa
positiivisena esimerkkind teknillisen korkeakoulun opiskelijoille suunnatun vappu-
applikaation. Esimerkkiin viitaten opiskelijat maéarittelivéat vuorovaikutteisuuden yhdeksi
tarkeimmista tyonantajabrandayksen keinoista. Tallaisissa tilanteissa opiskelijalle ja
yritykselle muodostuu laadukas kontakti, jolloin yritykselld on mahdollisuus tehda
opiskelijaan vaikutus.

Sen applikaation teki siis yksi yritys ja ne teki sen niille opiskelijoille viela
taysin ilmaiseksi — - ja nehan sitten myds hyddynsi sita
rekrytointimainoksena — — Tuo on sitd innovatiivista, kohderyhmaa
aktivoivaa ja keskustelevaa markkinointia.

(opiskelija C, markkinointi)
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Opiskelijoiden arvostamiin tyonantajan ominaisuuksiin ja tyénantajabranddykseen

liittyen, haastatelluilta kysyttiin myds mielipiteitd tutkielmassa esiintyneista yrityksista.
Opiskelijoiden mielipiteet on koottu taulukkoon 18.

Taulukko 18 Opiskelijoiden mielikuvat tutkielmassa kasiteltavista yrityksistéa

Opiskelijoiden mielikuvat yrityksesta (lainaus)

- Ei sano minulle juuri mitdédn muuta kuin, ettd iso yritys ja meidan
koulustamma monet menevat sinne

- TuKYn yhteistyoyritys, on tai on ollut, en tied& onko juuri nyt. Mutta en olee

saanut yhta hyvaa kuvaa, kuin muista Big four -yrityksista, koska he eivat ole

olleet niin paljoa livena mukana. Eli olen saanut muista paremma kuvan,
koska he ovat olleet taalla koululla enemman. Eli PwC tuntuu etéagisemmalta.

Totta kai se on Big Four -yritys, ja tunnettu, mutta se ei ole ehka tullut niin

Iahelle kuin muutama muu yritys.

- Ihan ok, kuten muutkin Big Four -yritykset.

- Big Four. Mietin PwC:sta, ettd millainen toimisto PwC:ll& on Turussa.
Tiedan kuitenkin, etta heilla sellainen on. Se on varmasti samanlainen, kuin
kaikilla muillakin, mutta tiedan tasan tarkkaan millaiset toimistot kaikilla
muilla on Turussa.

PwC
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Olen tutustunut Accentureen TuKY-aikoina taalla koulussa, eli se on tullut
tutuksi, mutta en oikein hahmota kaikkia heidan toimialojaan. Luulen, etté se
toiminta on aika samanlaista, kuin esimerkiksi Capgeminilld, mutta en oikein
tiedd — konsultoinnin lisdksi — ettd mita ne tarkalleen ottaen tekevat. En
myoskaan tieda haluaisinko olla sielld toissa. Kukaan ei ole sanonut syita
miksi pitaisi.

Ihan ok. Iso yritys. Melko samaa kuin Big Four.

Accenture nojaa, tai et se tekee paljon IT-konsultointia, ja he haluavat siita
leimasta eroon. Hehén tekevat kylla lahes kaikkea, mistd asiakas niille
maksaa. Itselleni siitd on vain korostunut se, ettd kyseessd on IT-firma —
ainakin talla hetkelld viela, etta sen takia en valttamatta hakisi.

Mulla on todella hyva mielikuva siita ja sieltda on usein aina hyvat edustajat
puhumassa koululla ja hekin ovat yleensd samoja. He ovat olleet mukana
monessa asiassa. Eli minulle on ainakin jaanyt todella hyva kuva.

Naista yrityksista kerannyt ehka eniten nakyvyytta. Eli selkeasti he ovat olleet
tekemassa paljon yhteisty6td, mutta minulle heisté ei ole tullut esimerkiksi 1T-
konsultointiyrityksen kuvaa.
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Unilever

Cloetta

Tommi-Juhani ja jaatel6. Vaikuttaa hauskalta ja mukavalta yritykseltd,
mutten sen tarkemmin tiedd, ettd mita kaikkea he tekevéat. Heilla on ainakin
paljon B2C-tuotteita, mutta eli ihan hyvin tulleet tietoisuuteen — tosin vasta
viime aikoina, vaikka kuullut olin heistéa ennenkin. N&en heilla esimerkiksi
kansainvalisen liiketoiminnan mahdollisuuksia, mutta l1&hinna myynnissa. —
— Monissa yrityksissa, kuten tassdkin on vaikeaa hahmottaa yritysta
tydnantajana, vaikka yritykset nakyisivatkin. Esimerkiksi blogeista olisi
mielenkiintoista lukea yrityksista ja vaikka siitd millainen toimipaikka heilla
on.

Tommi-Juhani ja jaatel6. Mutta mielestani on néakynyt turhan paljon sita, etta
PG ja Unilever ovat niin sanotusti vastakkain ja he eivat voi tehda mitéaan
samaan aikaan — he eivat voi esimerkiksi tulla samoille messuille tai 4.
vuosikurssin risteilylle. Ettd he eivat voi olla samassa tilassa, vaikka
esimerkiksi Big Four -yritykset voivat. Olen my6és huomannut, ettd PG on
nakynyt ennen enemman, ja nyt puolestaan Unilever néakyy enemman, eli aina
jompi kumpi. Mielestani he saisivat kumpikin niin hyvaa porukkaa taalta, etta
voisivat kumpikin olla mukana yhdessa. Ja on myds ollut hienoa nahda
Unileverin aktiivisuus.

Nuo yritykset ovat tehneet tietoisen valinnan. Ennenhéan he piiloutuivat taysin
omien brandiensa taakse ja nykyaan tehdaan hieman toisin. Unilever on kylla
toisaalta hieman Tommi-Juhani ja jaatelo.

Tommi-Juhani. Muuten aika neutraali kuva.

Né&en heilla vain markkinointiin liittyvia tyopaikkoja ja sen takia en ole sen
suuremmin kiinnittanyt huomiota. En siis tieda olisiko heilla mitdan minulle.
Ihan hyva, mutta hieman neutraali maine — hyva paakonttorin paikka
Eivatkos he teekin karkkia? — ei mielikuvaa tydnantajana

Jos sydan sykkisi puhtaalle B2C-markkinoinnille, niin se olisi melko
houkutteleva tydpaikka — liséksi sijainti Turussa on hyva.

En ollut ikin& tullut edes ajatelleeksi koko yritysta ennen kuin ndin yhteistyon
TuKY:n kanssa, mutta hyva yritys kaikin puolin.

Tupla? Suklaapatukka? Se on ainoa asia mika on jaanyt mieleen. Niin kuin
sanoin, niin nama yritykset ovat jaaneet mieleen, mutta tarkempia mielikuvie
ei ole tydnantajan roolista — varsinkaa kv:ta ajatellen.

Haastattelun opiskelijat kokivat PwC:n suurena konsultointitalona, joka on tehnyt
Turun KY:n kanssa yhteisty0td jo pidempadn. Se erottautui kilpailijoistaan kuitenkin
huonommin, silla henkilokohtaiset kosketuspisteet yritykseen ovat jadneet kilpailijoita
vahemmalle. Opiskelijat nakivat myos Accenturen suurena konsultointiyrityksend, mutta
varsinainen liiketoimintamalli ja toimialat olivat jadneet teknologialiiketoimintaa lukuun
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ottamatta huomiotta. Unilever edusti opiskelijoille laajaa branditaloa ja P&G:n
Kilpailijaa, mutta yritys sai kuitenkin eniten huomiota jaatel6liiketoiminnastaan seké
Turun kauppakorkeakoulun alumnista — nykyisesta Unileverin tyontekijasta — Tommi-
Juhani Jokisesta. Jokinen oli aktiivinen Turun KY:n toiminnasssa ja on myéhemmin
tehnyt myos yhteisty6td TSE:n kanssa. Cloetta oli haastattelun opiskelijoiden mukaan
tybnantajana tuntemattomin. Huolimatta siitd, ettd yritys yhdistettiin onnistuneesti
edustamiinsa tuotteisiin, yrityksen oma bréndi ja mahdollisuudet eivét olleet tulleet sen
enempaa tutuiksi. Tutkielmassa saatujen vastausten mukaan oli ndin havaittavissa, etta
yritysbranditietous oli otoksella hyva, mutta tyonantajamielikuvien suhteen yrityksilla
olisi vield Kkehitettdvdd. TyOnantajabranddys nahtiin néin ollen merkittdvana
kehityskohteena.

4.3.2  Opiskelijoiden kokemukset tydnantajabrandayksen ja sita tukevan
yritysyhteistyon nykytilasta

Haastatteluun  osallistuneiden  opiskelijoiden  mukaan  yritykset ja  Turun
kauppakorkeakoulu eivét tee talla hetkelld paljoakaan strategista ja syvallistd yhteistyota.
He myos arvioivat yritysyhteistyon pysyneen heidén opiskeluaikanaan ldhes samalla
tasolla. Pientd piristymista on heidan mukaansa kuitenkin ollut havaittavissa. Opiskelijat
huomioivat esimerkiksi pienemmat yhteistyokeinot, kuten vierailuluennot, mutta
korostivat niiden esiintymista yksittdistapauksina. Syvéllisemmén yhteistyon puutteesta
huolimatta, opiskelijat toivat esille myds pienempimuotoisen, mutta jatkuvan strategisen
yhteistyon: vastaajien mukaan joidenkin yritysten periaatepaatds nayttaytya Turun
kauppakorkeakoulun opiskelijoille voidaan nahda strategisena valintana. Tallaista
osallistuvaa toimintaa on ollut opiskelijoiden mukaan esimerkiksi Accenturella, PwC:lla
JaEY:lla.

Ja onhan sekin strategiaa etta ne ovat ylipaansa olleet tdalla — — Ainakaan
mind en ollut kuullukaan EY:sté tai Accenturesta ennen kuin astuin tahan
kouluun. Eli on se sit jollain tavalla toiminu. Ja jos ne tekee sita ihan
tarkoituksenmukasesti ja saannéllisesti, niin on se tietylla tavalla sitten
my0s strategistakin.

(opiskelija E, tkm)

En nyt tieda voiko se strategisuus nakyakaan, kun sitten pitaisi olla niin
konsistentti kaikessa tekemisessd, niin ei se valttdmatta edes nay.
(opiskelija B, kv-liiketoiminta)
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Vastaajat pohtivat, ettd yksi syy yritysten jatkuvalle pienelle osallistumiselle voi olla
pelko pois jattdytymisen mahdollisista seurauksista. Toiseksi syyksi he paattelivéat
yritysten perinteet: yritykset ovat tottuneet tekemé&an asioita tietylla tavalla. Téallaisissa
tapauksissa haasteeksi koettiin se, miten yritykset voisivat valttyd yhteisty6n
nayttaytymisesta vékindisena: riskind on, ettd yritykset saavat osaksensa negatiivisia
mielikuvia, mika puolestaan vahingoittaisi yrityksen tyonantajamielikuvaa.

Kaiken kaikkiaan opiskelijat olivat kuitenkin yksimielisia siit4, ettd Turun
kauppakorkeakoululla ~ on  erinomaiset ~ mahdollisuudet  auttaa  yrityksia
tyonantajamielikuvien rakentamisessa. Haastateltujen mukaan naitd mahdollisuuksia ei
kuitenkaan kayteta hyvéksi. Yhdeksi esimerkiksi opiskelijat mainitsevat arvostettujen
yliopistojen ja heidan kumppaniyritystensa kanssa yhteistydssa jarjestetyt Kilpailut,
joiden palkintoina voi olla mahdollisuus tyollistyd yritykseen tai paasta esimerkiksi
yrityksen trainee-ohjelmaan. Opiskelijoiden mukaan vastaavia keskustelua ja innostusta
herattévia projekteja ei Turun kauppakorkeakoulussa ole — vaikka tarvetta olisi.

Tuollaiset olisivat hyvia, etta voisi hieman ensin kokeilla sita tyota vaikka
workshoppien tai casejen avulla. Niista sd oikeasti naet, ettd mité se tyod
on ja sit ne taas nakee, ettd mika sind olet, ettei se ole sellaista tietynlaista
kilpaa valehtelua mité se nyt yleensa on.

(opiskelija A, Ir)

Taalla ei ole mitéan sellaista nayton paikkaa missa pitasi oikeasti nayttaa
osaamistaan. Ja kun ei numeroillakaan tee mitédéan, koska et sin oikeesti
niitd tarvitse tai hyody tulevaisuudessa. Eli siihen, ettd paasee tdihin
tarvitaan vain sellaiset keskinkertaiset arvosanat. Etta olisi kylla hyva, jos
olisi jotain muita motivaattoreita tarjolla, kuten tyollistymisasioita, jolloin
sitd varten pitéisi tuoda sita osaamista ilmi. — — Pelkka ty6haastatteluun
paasykin olisi riittava palkinto.

(opiskelija D, yj)

Opiskelijoiden mukaan yksi syy yritysyhteistyon véhaiselle mééaralle voi [6ytya Turun
yliopiston toimintatavoista. Turun yliopisto saattaa unohtaa kauppatieteiden erityisen
luonteen: kauppakorkeakoulusta ei valmistuta vain yhdeksi kauppatieteilijéksi, joka
tyollistyy yritykseen kuin yritykseen. Aloja, yrityksia ja mahdollisuuksia on useita ja apua
tyollistymiseen tarvittaisiin.

Yliopisto varmaankin kokee, ettd opiskelijoiden tyollistyminen ei kuulu
heille. Kauppakorkeakoulun luonne pitéisi ndin ollen huomioida
paremmin. Muilla aloilla esimerkiksi vaikka biologiassa, sa tiedat suurin
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piirtein, ettd mité tulet tekemaan, mutta kun kauppiksessa on niin paljon
vaihtoehtoja. — — Meilla voisikin siis tarvita vahan tyohonohjausta ja
varsinkin jonkun kv-liiketoiminnan kanssa. Ei minusta tule vain jotain
yleista kv-liiketoimitsijaa. Kun ei sellaisia tydpaikkoja ole. Siind mielessa
yliopisto voisi vahan auttaa opiskelijoita, ettei tule sitten ihan turhia
tyopaikkakokeiluja tehtyd, jos ei yhtéan tieda mista tykkaa.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Opiskelijat esittdvat myods, ettd nykyisessd vahdisen yhteistyon tilanteessa
pienemmatkin toimeksiannot ja muut yhteistydomuodot olisivat merkittava lisd seké
kauppakorkeakoulun opetustarjontaan etta yritysten
ty6nantajabranddysmahdollisuuksiin. Yhdeksi esimerkiksi nousevat
kauppakorkeakoululla jérjestettavat rekrytointimessut. Messujen sisaltoa voisi vastaajien
mukaan kehittaa entista vuorovaikutteisemmaksi: opiskelijoille voisi jarjestéa osallistavia
aktiviteetteja, kuten tyopajoja ja yksityistilaisuuksia. Opiskelija E mainitsi hyvaksi
kaytdnnon  esimerkiksi  joidenkin  yritysten messupdivan iltana  jarjestamét
illallistapahtumat: yritykset kerd&védt messujen ajan opiskelijoiden CV:ita ja lopulta
valitsevat niista parhaat. Valitut opiskelijat pd&sevat osallistumaan yrityksen tarjoamaan
tilaisuuteen, jossa padsee verkostoitumaan yrityksen edustajien kanssa ja ndin
selvittamaan tyollistymismahdollisuuksia sosiaalisessa tilanteessa. Opiskelijat arvioivat
tallaiset tapahtumat erinomaisiksi mahdollisuuksiksi seka opiskelijoille etta yrityksille.
He korostivat sekd virallista ettd epdavirallista ohjelmaa sisdltdvien tapahtumien
merkitysta myos rekrytointimessujen ulkopuolella. Esimerkkeina opiskelijat mainitsevat
EY:n ja KPMG:n jarjestamét iltamat, joissa virallisen osuuden jalkeen annetaan
mahdollisuus tutustua yritykseen verkostoitumisen keinoin. Nadiden tapahtumien kohdalla
korostettiin erityisesti henkilékohtaisen kohtaamisen merkitysta ja sitd, ettd yritykset
voivat tuoda itseddn esiin pelkkaa virallista tapahtumaa neutraalimmin ja
l&hestyttdvammin,

Opiskelijoista vaikutti myos siltd, ettd toiminta on aktiivisempaa TSE:Itd yritysten
suuntaan kuin toisin pdin; yrityksilta toivottaisiin aktiivisempaa otetta yritysyhteistydhon
sekd tyonantajabrandayksn ettd yhteiskunnallisen vuorovaikutuksen kannalta. Syiksi
yritysten passiivisuudelle he nékivat kauppakorkeakoulun houkuttelevuuden seka
aktiivista KTM-rekrytointia harjoittavien yritysten vahaisen maaréan.
Kauppakorkeakoulua ei valttamatta ndhda riittdvan houkuttelevana yhteistydkumppanina
verrattuna esimerkiksi ammattikorkeakouluihin. Opiskelija C:n mukaan asian korjaus
vaatisi kuitenkin todennékdisesti valtakunnallisen tason tyota.

Opiskelijoiden mukaan on kuitenkin havaittavissa selkeitd yhteistydmuotoja, joissa
yritykset tuovat itseddn esille tydnantajana. Nakyvimpané yhteistydémuotona opiskelijat
pitavat kaikkea sitd toimintaa, mitd yrityksen edustajat tekevat henkilokohtaisessa
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vuorovaikutuksessa opiskelijoiden kanssa. Tallaisiksi yhteistydomuodoiksi vastaajat
listaavat vierailuluennot ja kurssityot, yritysten omat tapahtumat sek& esittaytymiset
tapahtumissa, koulun aulassa tai esimerkiksi rekrytointimessuilla. Esimerkkina
parhaimmasta tyonantajanakyvyydesta opiskelijat mainitsivat pitkan perinteen omaavan
TSE:n neljannen vuosikurssin risteilyn. Vastaajat kokivat myos vierailuluennot yhdeksi
nédkyvimmistd yhteistydon keinoista ja korostavat siind onnistumisen merkitystéa:
vierailuluennon onnistuminen jattaa opiskelijaan joko positiivisen tai negatiivisen kuvan.
Vierailuluentoja ei opiskelijoiden mukaan ole kaikissa aineissa, mutta suurimmassa
osassa niita kaytetaan tyydyttavalla prosentilla. Opiskelijoiden nédkemyksen mukaan
esinerkiksi luennoitsijavalinnalla on erityisen suuri merkitys luennon onnistumiselle:
parhaat asiantuntijat eivat sovellu kaikile kursseille ja kaikkiin tilanteisiin, silla joissain
tapauksissa luennon siséltd menee helposi ohi kurssin aiheesta. Opiskelijat eivat
valttamatta hallitse luennon ymmartdmiseen vaadittuja taustatietoja. Heiddn mukaansa
tasapainon l0ytyminen asiantuntijan ja opiskelijoiden tietotaidon valille olisi siten
tarkeda. Opiskelijat toivoivat myds uratarinan ja tyonkuvasta kertomisen lisddmista
asiantuntijaluentojen sisaltoon: yritysten edustajat voisivat opiskelijoiden mukaan
kuvastaa heidan tyonkuvaansa nykyisté pelkkaa yritysesittelya syvemmin. Haastateltujen
mukaan vierailuluentojen tulisi liséksi tukea kurssia aidosti, eli ja luentosisallon pitéisi
olla relevanttia kurssin aiheen kannalta. Opiskelijoiden mukaan kurssin tarkoitus ja
sisalto eivat aina vastaa sitd, mité vierailuluennoitsijat kertovat kaytdnnon projekteistaan:
opetettu teoria ja kéytannon tydskentely eivat kohtaa.

Vierailijat voisivat esitelld sitd, ettd millaista se tyo oikeesti on. Yleensa
luennoiden alussa on vain yhen slaidin esittely firmasta — jos sitdkaan — ja
sillahan ei nyt suurta lisédarvoa ole. Liséksi vierailuluennoitsija mainitsee
joskus siitd, etté tassapa tdma pakollinen yritysksen esittelyn osuus ja
sitten han ohittaakin sen nopeesti. Eihan se anna hirvean hyvaa kuvaa. —
—Mielestani yksi sen luennon osuudesta voisi hyvinkin olla vaikkapa
tilintarkastajana tyoskentely. Valilla se myds ihmetyttaa, kun luennolla ne
sita tiettyd asiaa tyokseen tekevat vierailuluennoitsijat kertovat, etté miten
he ovat toteuttaneet jonkin projektin, niin se ei vastaakaan yhtaan sita,
mité meille on koko kurssin aikana opetettu siitd, ettd miten nitd hommia
tehd&an. En sitten tieda onko opettajalla vanhat tiedot vai mita...
(opiskelija D, yj)

Onhan meilld todella monella kurssilla kaikenlaisia yrityscaseja tai
vierailuluennoita. Valilld ne ovat huonompia ja valilla taas parempia.
Vélilla ne sopivat paremmi kurssiin, ja valilla eivat niinkaan. Mutta juuri



129

sellaista strategisempaa yhteisty6ta vaikkapa eri kurssien valilla yritysten
kanssa ei ole. Valilla ne tuntuu hieman paalleliimatuilta.
(opiskelija C, markkinointi)

Yritysyhteistyémahdollisuuksista kauppakorkeakoulun opetustarjonnasta 16ytyva
TEVY nostettiin keskusteluun hyvana esimerkkind yhteistydmuodosta, joka voisi olla
huomattavasti nykyistddn parempi. Haastatellut opiskelijat kokivat kurssin hukkaan
heitettyna mahdollisuutena, joka nékyy kaikissa sen osapuolissa. Vililla haastateltujen
mukaan oli havaittavissa my®s liiallista suunnitelmallisuutta.

Mielestani on mielenkiintoista, kun tuolla kurssilla olisi paljon
mahollisuuksia, mutta sitten kaikki pitdd sitd pakkopullana aina
opettajista lahtien. Ja sitten, jos yritykselldkaan ei ole yhtadan motivaatiota
siin&, niin ei sitten kylla opiskelijoillakaan.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Joitain yritysten toimeksiantoja on toteutettu aivan liian toivetulosten
perusteella, jolloin tulee kuva siitd, ettd tulos on jo paatetty ja itse
toimeksiannon toteutuksella ei ole lopulta mitddn merkitysta. Ja
vaikuttaahan tuollanenkin nyt niihin mielikuviin siitd yrityksestakin.
Kéaytannos siis varotaan niiden tulosten kanssa, etté yritykset olisivat
mukana jatkossakin, jos ne pidetaan tyytyvaisina.

(opiskelija A, Ir)

Opiskelijat  ehdottivat kehitysideoina muun muassa kummiyrityksen ja
opiskelijaryhmien kohtaamista esimerkiksi puoli vuotta kurssin jalkeen. Tall6in
opiskelijoille selvidisi onko tyosté ollut apua yritykselle ja jos, niin miten. Téll& hetkella
kommunikaatio yrityksen ja opiskelijoiden vélilla loppuu heti Kkurssin paatyttyé.
Opiskelijoiden mukaan toimeksianto voitaisiin jakaa mydskin kahtia, jolloin tyota
jatkettaisiin myohemmin esimerkiksi seuraavana lukuvuotena. Toisena TEVY:n
kehityskeinona opiskelijat mainitsevat kurssin ajankohdan siirron: haastateltujen mukaan
kurssi olisi hyodyllisempi sekéd opiskelijoille ettd yrityksille, mikali se jarjestettaisiin
vasta toisella tai kolmannella vuosikurssilla, jolloin opiskelijoille on jo ehtinyt karttua
kokemusta ja tietotaitoa (vrt. CCR:n johtajan mielipide luvussa 4.1.2.)

Toisena esimerkkind vuorovaikutuksellisesta yhteistydstd opiskelijat mainitsevat
kauppakorkeakoululla  jérjestettavat  rekrytointimessut.  Mielipiteet  messujen
merkityksesté ja vaikuttavuudesta kuitenkin vaihtelivat. Opiskelijoiden mukaan yritysta
edustamaan lahetettdvien yksildiden valinnat ovat suurin vaikuttava tekija messujen
onnistumiselle: edustajan passiivisuus ja huonot vuorovaikutustaidot nahdéaén
negatiivisena ja siten tyonantajakuvaa heikentévana asiana. Liséksi merkitysta koetaan



130

edustajan ty6tehtdvalla: nuorta alumnia pidetddn huonompana edustajana kuin
esimerkiksi rekrytointitehtavissa olevaa asiantuntijaa. Toiseksi messujen laatuun
vaikuttavaksi tekijaksi opiskelijat mainitsivat opiskelijan oman persoonan: siind missa
aktiiviselle ja sosiaaliselle opiskelijalle messut voivat osoittautua hyvéksi kanavaksi
yrityksiin, passiiviselle opiskelijalle messut eivét tuo juurikaan lisdarvoa.

Jos sen yrityksen tarkoitus on parantaa sita sen tyonantajabrandia, ni se
on puhtaasti kiinni siitd, ettd millainen ihminen ja millanen paiva silla
sattuu olemaa — kuka sinne sit lahetetaankaa.

(opiskelija A, Ir)

Jos menen sinne messuille kdvelem&an, niin voinhan mina siita yrityksesta
sen edustajan kanssa jutella, jos mulle puhutaan. Mut jos kukaan ei edes
katso silmiin, niin en mind mene sinne mydskaan juttelemaan. Ja sitten,
kun opiskelijoiden on todella vaikeaa erottautua siita joukosta, niin se on
taysin opiskelijan luonteesta ja persoonasta kiinni, ettd onko ne messut
sille sitten oikeasti hyvat. Eli toisille ne selkeasti sopivat ja toisille taas
eivat.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Yksi asia, mika on mielestani parantunut viime vuosina on se, etté ovatko
ne edustajat vain joitain meidan alumneja, vai onko siell& niita rekrytoivia
ihmisid. Mielestani niita rekrytoivia ihmisia on alettu lahettda enemman.
Silloin ehkd vahan enemman myods ajatellaan, ettd ehka tassa voi olla
jotain ideaakin, kun oikeasti puhut sille, joka hoitaa sita
rekrytointiprosessia — etka sellaiselle rivialumnille, joka sanoo, etta anna
sun nimi, ni annan sen eteenpdin. Silloin vain miettii jalkeenpdin, etta
varmaan meni roskiin.

(opiskelija D, yj)

Olen jutellut useiden eri yritysedustajien kanssa messuilla, ja paassy ihan
kunnolla juttelee, eli ottanu sen 15-20min, jona aikana saa aika hyvin
vinkkeja siihen tyonhakuun, ettd mitd kannattaa tuoda esiin. He ovat
ottaneet myos nimedkin eteenpdin.

(opiskelija E, tkm)

Kolmanneksi vuorovaikutukseen perustuvaksi tydnantajabrandayksen keinoksi
opiskelijat nostivat yritysten jarjestamat asiasiséllostd ja vapaa-ajan toiminnasta
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muodostuvat tapahtumat. Esimerkkind hyvastd tydnantajabrandaysaktiviteetista
Opiskelija E mainitsi opiskelijajarjeston tiloissa jarjestetyt pizzaillat.

Yksi hyva, mita on ollut, niin on pidetty pizzailtoja — tai ainaki PG on
pitanyt niitd TuKYn tiloissa — niin ne ovat olleet tosi hyvia, ja ihmiset ovat
tykénneet, kun saat tietdd kaiken mahdollisen siita yrityksesta. Siella on
kuitenkin niité eri tyontekijoita kertomassa niiden omasta alueesta.
(opiskelija E, tkm)

Opiskelijat kuitenkin huomauttivat, ettd vastaavien tapahtumien ongelmaksi
muodostuu usein pieni osallistujamééra: huolimatta osallistujien saamasta erinomaisesta
kosketuspisteesta yritykseen, useat kiinnostuneet voivat jadda tapahtuman ulkopuolelle.

Vuorovaikutustilanteisiin perustuvien yhteistydomuotojen liséksi opiskelijat antoivat
paljon merkitystd sille, ettd yhteistyotoimintaa tehdddan myds laaja-alaisesti
vuorovaikutustilanteiden ulkopuolella. Esimerkkeiné ndista yhteistyokeinoista opiskelijat
mainitsivat yhteistyokumppaneiden blogit, yritysten rekrytointisivustot, luentosalien
nimedmiset sekd sahkopostimarkkinoinnin. Opiskelijat pitivat blogeja ja yrityksen
rekrytointisivustoja tarkeind ja hyvind mahdollisuuksina tutustua tydpaikan arkeen ja
mahdollisuuksiin. Luentosalien nimedmista opiskelijat kehuivat, silla yrityksen nimi
muuttuu osaksi opiskelijoiden arkea. Sahkopostimarkkinointi koettiin puolestaan
mielipiteitd jakavaksi mahdollisuudeksi: osalle opiskelijoista sahkoposti toimii
vaivattomana kanavana, jonka kautta voi saada tietoa mielenkiintoisista
ty6llistymismahdollisuuksista. Toisilla sdhkdposti oli kuitenkin liiallisessa kéytossa ja
kaikki ylimaarainen — kuten rekrytointiviestit —poistettiin lukematta. Opiskelijoiden
mukaan sahkoposti on myos yrityksille helppo tapa tavoittaa paljon ihmisia kerralla:
resurssivaatimukset ovat pienet ja jo pienikin aktiivisusprosentti vastaanottajista riittaa
saavuttamaan halutun tuloksen. Heiddn mukaansa sahkoposteista pitdisi tosin saada
nykyista mielenkiintoisempia: séhkdpostit voidaan kokea liian geneerisiné.

Olen itse tykannyt blogeista, mitd kuukauden yrityksista on julkaistu, koska
siella ne tyontekijat kertovat niiden paivista. Eli jos ma vaikka hakisin
EY:lle, ni kylld& mind menisin TuKYn blogiin lukemaan niit juttuja. Toki se
on kylla niinkin, etta vain ne, joita se yritys oikeasti kiinnostaa, lukee niita
juttuja. Ja esimerkiksi KYlisteen mainokset eivat ole mun mielest mikaan
turhia, koska mulle ainakin sieltd jaa yrityksia takaravoon, jos katon
joitain mainosta 5 kertaa vuodessa — ja kyllah&a niissd on valilla just
sellasiakin, etta joku tyontekija kertoo paivastaan. Eli kylla nekin luo sitéa
mielikuvaa. — — Se toimii siella taustalla siten, etta tallainen yritys on
olemassa. Esimerkiksi ensimmaisen vuosikurssin opiskelijalle se on jo aika
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paljon, koska eihdn monetkaan ole kuulleet vaikkapa Big Fourista mitéan,
niin kylla sité sillon alkaa katsoa, ettd mitds nama yritykset ovat. Ei sita
sen tarkemmin varmaan muista, kuin, ettd se on yritys ja se tekee
konsultointia, mutta se on sen mainoksen tarkoituskin.

(opiskelija E, tkm)

Voisi olla my6s hyva, et se TuKY-blogi olisi myds sen firmankin sivuilla,
koska monilla on sellainen tyénhakijoille suunnattu sivu, niin se vois olla
sielld. Eli ei sen tarvitse olla vain yhdelle koululle. — — Minulla se
sahkdposti tulvii ainakin niin paljon, ettd suurimman osan kaikesta ma
vaan poistan, enka edes katso sisaltda varsinkin, kun ne ovat véalilla vahan
lilan geneerisia. Se raatalointi ei oikeasti vaatisi edes paljoa.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Mielestani sahkoposti on hyvin kateva kaikille rekrytointiviesteille ja
tapahtumille, koska ne kerdantyvat sitten samaan paikkaan. Eika kesta
kauaa katsoa, etté olisiko tuo ja tuo tyopaikka sopivia minulle.

(opiskelija D, yj)

TyOnantajabrdndayksen tukimateriaali, kuten ilmaiset tuotteet tai mainokset
esimerkiksi opiskelijalehti KYlisteessd, koetaan teorian ja yrityshaastatteluiden
mukaisesti péadasiassa tarpeellisena tukena varsinaisille markkinointiviesteille.
Tukimateriaalin tarkoituksena on pitdd yritys opiskelijan mielessd. Naiden
yhteistydmuotojen merkitys korostuu opiskelijoiden mukaan koko opiskeluajan.
Opiskelijoiden mukaan tukimateriaalin laatu pitdd my6s varmistaa: jos esimerkiksi
jaettava tuote osoittautuu huonolaatuiseksi tai turhaksi, yrityksestd voi muodostua
negatiivinen mielleyhtyma. Haastatellut pitivét tukitoimia hyvina myds siita syyta, etta
opiskelijat voivat yhdistaa esimerkiksi lehtimainoksen ja vierailuluennoitsijan:

On ne siindkni mielessa hyvia, etta sitten voi luennolla miettia vaikkapa
vierailuluennoitsijasta tai workshopista, etta hei, tuonhan firma mainosti
siind lehdessa.

(opiskelija C, markkinointi)

Alussa tutustuu yritykseen ja lopussa pysyy mielessd, kun hakee
tyOpaikkaa. Sen kohdeyleison voi siis jakaa kahtia: nuoriin ja vanhoihin.
Nuorille korostuu yritysten yleinen esittely ja vanhemmille sitten taas se
yksityiskohtaisempi esittely. Ne vanhemmat haluavat jo oikeasti tietaa,
minkéalaista niissa yrityksissa olisi tyoskennella.

(opiskelija E, tkm)
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Mutta sen kynan pitdisi kanssa sitten toimia tai sit jos antaa jotain muuta,
niin sen pitaisi olla sitten jotain fiksua.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Ne logotuotteet on just hyvid! — — Kylla ainakin minun mielestani niista
voi olla iloa. Minullakin on paljon sellaisia logotuotteita, mista tykkaan.
(opiskelija D, yj)

Kaiken kaikkiaan opiskelijat arvostivat kaikissa yrityksen markkinointiviestinnan
keinoissa eniten rehellisyyttd. Heiddn mukaansa opiskelija voisi nédin paatelld, onko
tyopaikka hanelle sopiva ja mieleinen. Opiskelijat haluavat talla valttaa yritysten liiallista
itsekehuskelua ja liiallisia lupauksia, jotka eivat kuitenkaan vastaa todellisuutta.
Opiskelijat nostivat tdsséd esille myods sisdisen tyonantajabrdndayksen: yrityksen
ty6nantajabrandi heikkenee, mikali opiskelija kuulee yrityksestd totuuksia, jotka eivat
vastaa yrityksen markkinoinnissa antamaa kuvaa.

Voisivat vaikka sanoa suoraan, ettd tdma ja tdma asia on meilla todella
haastavaa. Sitten se ihminen, joka sinne haluaa hakea, voi paattaa, etta
ovatko ndma sellaisia haasteita, joita han haluaa.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Sellainen olisi kaikille hyddyllista, etta jos ne olisivat oikeasti rehellisia,
niin sitten tydpaikkaa hakisivat suoraan ne oikeantyyppiset ihmiset. Silloin
ne yritykset voisivat myds valitakin niista oikeista profiileista.

(opiskelija A, Ir)

4.3.3  Opiskelijoiden ndkemykset tydnantajabrandaystoimenpiteiden haasteista ja
tulevaisuudennakymistéa

Opiskelijaryhmahaastatteluun osallistuneiden mukaan sek& TSE:n ettd Turun KY:n tulisi
kehittdd yritysyhteistyotoimintaansa tulevaisuudessa. Vaikka yhteistyon toteuttavalla
organisaatiolla ei olekaan opiskelijoiden mukaan valia, TSE:n kehitystarpeet korostuivat
kuitenkin Turun KY:td enemman. Huolimatta vastuutahosta, opiskelijoiden mukaan
péaasia on se, ettd kehitysta tapahtuu.

Voi sen TuKY-Yliopisto yhteyden nahdéa vaikka niinkin, etté se on vain eri
kanava mita kautta siihen yhteisoon tullaan sisaan. Eli jotku yritys valitsee
sen opiskelijajarjeston ja jotku valitsee koulun. Sinansa sille yritykselle ei
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ole varmaan valia, ettd kumman kanssa sita yhteisty6ta tehaan kaytannon
tasolla, kunhan saa sen haluamansa nakyvyyden. — — Tarjonnan puolesta
koululla olisi kylla enenman kehitettavaa kuin TuKYIIa..

(opiskelija C, markkinointi)

Opiskelijat vertaavat kauppakorkeakoululla toteutettuja yritysyhteisty6toimia
kansainvélisiin  laatuyliopistoihin, joissa vastaajien mukaan yritysyhteistyd on
huomattavasti Turun kauppakorkeakoulua ndkyvampaé ja laajempaa: useasta yliopistosta
nékee pééllepdin minka yritysten kanssa yhteistyota tehdaén. Opiskelijat mainitsevat
naiden huippuyliopistojen mahdollistavan myds suoria rekrytointeja: joidenkin yritysten
tiedetddn rekrytoivan opiskelijoita toimeksiantoina tehtyjen kurssitéiden tai muun
kouluyhteistyon kautta. Opiskelijoiden mukaan yliopiston maine vaikuttaa téllaiseen
rektytointi- ja yhteistyGaktiivisuuteen: hyvdn maineen omaavista korkeakoulusta
rekrytointeja voi tehdd, silld yritysten odotusarvona on saada hyva tyontekija.
Suomalaisista yliopistoista he mainitsivat Aalto yliopiston, seka sen TSE:ta laajemman
ja nakyvamman yritysyhteistyétoiminnan.

Opiskelijoiden mukaan Turun kauppakorkeakoulusta puuttuu téllainen laatuyliopistoa
kuvastava, nékyva ja tiivis kytkos yrityselaméan. Tasta huolimatta ryhmahaastatteluun
osallistuneet kokivat Turun kauppakorkeakoulun maineen hyvédna useastakin eri
nédkokulmasta. Samaisen suosion uskotaan my6s kasvavan tulevaisuudessa: TSE:n
maineen ja koko Turun talousalueen Kkehittyessa erityisesti potentiaalisten tydnantajien
sekd opiskelupaikkaa harkitsevien arvostus korkeakoulua kohtaan kasvaa.
Talouskasvusta huolimatta, opiskelijat nakivéat Varsinais-Suomen ja erityisesti Turun
kauppakorkeakoulun tilanteen huomattavasti padkaupunkiseutua haastavampana: suurin
osa ekonomeja tyollistavista suuryrityksista sijaitsee Helsingissa, mik& puolestaan
aiheuttaa eriarvoisuutta Helsingin ja Turun opiskelijoiden valilla. Eriarvoisuuteen viitaten
opiskelijat toivoisivat Turun yliopistolta ja Turun kaupungilta tiiviimpaa yhteistyoté, jotta
tyopaikkoja saataisiin lisad ja kaupunki saataisiin vetovoimaisemmaksi niin pienille kuin
suurillekin yrityksille.

Varsinais-Suomi on siind mielessa haastava, koska taalla ei ole sellaisia
stereotyyppisia meidan alan yrityksii. Ne ovat kaikki pk-seudulla tai niiden
paakonttorit ovat siella. Kaikilla yrityksillakaan ei siten ole valttamatta
sitd mielenkiintoa nakya taalla, koska he voivat saada kaiken tarpeellisen
aikaiseksi siella pk-seudulla. — - Sitten taas toisaalt, vaikka moni tyéllistyy
johonkin niihin isoihin firmoihin pk-seudulla, niin todella iso osa menee
sellaisiin pk-yrityksiin ja ylipaansa tyollistyvat sellasiin yrityksiin, joista
kukaan ei ole koskaan kuullukaan. He vain yhtakkia l6ytavat itsensa sielta
toistd. — — Eli Turulla olisi paljon tekemistd, ettd he saisivat yrityket
kiinnostumaan tasta paikkana.
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(opiskelija C, markkinointi)

Turun kauppakorkeakoulun osalta opiskelijat toivoisivat aktiivisuuden lisdysta ja sen
esille tuomista: opiskelijoiden mukaan TSE:n huomattavasta yritysyhteistydpotentiaalista
huolimatta, yhteistyota tehddén vain vahan. Opiskelijoiden mukaan yliopisto ei nain
nayttdydy ulospdin yritysyhteistyota tukevana ja kannustavana instituutiona. Opiskelija
C arvioi yliopisto-opettajan ja CCR:n johtajan tavoin, etta yksi syy yhteistyon véhéiselle
maarélle on yliopiston tieteellisyyden priorisointi: yliopisto voi ndhdé yritysyhteistyon
mitattdmand asiana verrattuna esimerkiksi tutkimukseen ja opetukseen. Opiskelija C
korostaa, ettd jos ndin on, opetuksen ja yritysyhteistyon tiivista yhteyttd ei havaita.
Haastateltujen opiskelijoiden mukaan yliopiston kiinnostus yritysyhteistyélle voi olla
alhaista myos siksi, etta kauppatieteet on yksi harvoista aloista Turun yliopistossa, joissa
yritysyhteistyolla on suuri merkitys koko yksikolle. Yliopisto ei opiskelijoiden mukaan
nain koe, etta siihen — tai ylipadnsa opiskelijoiden tyollistymiseen — pitéisi sijoittaa
resursseja. Opiskelija C kuitenkin huomauttaa, etté tieteen merkitysta kauppatieteille ei
tulisi missaan nimessa véhentad, vaan sen merkitysta tulisi pikemminkin korostaa:
opiskelijat voivat kokea kauppatieteellisen tutkimuksen kaukaisena, eivatkd nde sen
merkitystd. Muutosta voisi hdnen mukaansa tavoitella esimerkiksi esimerkkitapausten
markkinoimisella aikaansaaduista projekteista. Muut opiskelijat olivat asiasta samaa
mieltd ja korostivat, ettd kauppatieteellistd tutkimusta ja sen merkitystd tuodaan télla
hetkelld huonosti esille: kauppatieteellisestd tutkimuksesta puhuttaessa keskitytaan
teoreettisiin termeihin ja metodeihin tutkimuksen todellisiin hyotyihin ja kaytannén
tapauksiin perehtymisen sijaan. Esimerkkeina opiskelijat antoivat MENY ja YSM -
kurssit. Opiskelijoiden mukaan nykyista tilannetta voisi kuitenkin kehittdd opintoihin
siséllytettavalla kurssilla, jonka tarkoituksena olisi keskittya
ty6llistymismahdollisuuksiin yliopistosta valmistumisen jalkeen. Haastateltujen mukaan
olisi hyva, ettd opiskelijoille olisi alusta asti selvad, millaisia tyotehtdvid omalla
paaaineen alalla on.

Voisi olla esimerkiksi joku sellainen kurssi, joka valmistaa opiskelijoita
tyéelamaan. Minakin olen opintojen loppuvaiheessa enka todellakaan
tieda, mita tulen tekemaan koulun jalkeen. En mina tieda mita tekemaan
ja minkalaiseen firmaan sita haluaisi, koska en tieda mita kaikkea nailla
opinnoilla voi edes tehda. En ole kuullut kenenk&an sanovan, ettd mita
vaihtoehtoja on. — — Eli sellainen kurssi toisi kylla vastapainoa esimerkiksi
YSM-kurssille. Noita tieteellisida kursseja painotetaan paljon, vaikka
laheskaan kaikista ei tule tutkijoita.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)
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Opiskelijoiden mukaan vahaisen yritysyhteistyon lisaksi, kauppakorkeakoulun
tekemaa yhteisty6toimintaa leimaa geneerisyys: kauppakorkeakoulun
yhteistyokumppanit ovat opiskelijoiden nakokulmasta lilan samankaltaisia. Yhdeksi
syyksi  opiskelijat epéilevdt tiettyjen alojen, kuten Big Four -yritysten
tyonantajabrandiaktiivisuutta. Opiskelijoiden mukaan monipuolisuus olisi hyvaksi
kaikille yhteistyon osapuolille: seké yliopistolle ja opiskelijoille ettd yrityksille. Yhtena
ongelmana opiskelijat kokevat sen, etté yritysten on talla hetkell& vaikea erottua toisistaan
positiivisesti. Opiskelijoiden mukaan esimerkiksi Finpro ja muut perinteisista yrityksista
erottautuvat tahot voisivat olla hyvid piristystekijoitd Turun kauppakorkeakoulun
yritysyhteisty6lle. Haastatellut ehdottavat myds vuoden yrityksen mahdollisuutta, jossa
yhté yritysta autettaisiin vuoden ajan usealla eri toimialalla:

Vois olla vaikka siten, ettd valittaisiin vuoden yritys, johon sitten sen
lukuvuoden ajan keskitytaén eri kursseilla ja eri oppiaineis ja niin edes
pain. Lopuksi se yritys olisi hyétynyt monellakin eri tasolla.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Kaiken kaikkiaan opiskelijat arvioivat, ettd tydnantajabrandayksen ja yritysyhteistyon
merkitys tulevat kasvamaan tulevaisuudessa. Heiddan mukaansa merkitys korostuu
erityisesti tyoeldmassd kokemusta kerryttédneelle opiskelijalle: tydelaméén tutustuneet —
yleenséd maisterivaiheen opiskelijat — arvostavat erilaisia asioita, kuin kokemattomat tai
vasta opiskelemaan tulleet opiskelijat. Nykyiset ty6nantajaihanteensa he arvioivat
sdilyméaan vahintéén seuraavat seitseman vuotta.

Arvostuksen kohteet ovat kylla muuttuneet viime aikoina ja samoja
vastauksia ei todellakaa olisi saanut kaksi vuotta sitten.
(opiskelija C, markkinointi)

Ehka se, kun on paassyt kokeilemaan sitd tyomaailmaa, ja paassyt
nadkemaan sen, mita se on, niin kylla sitd vahan erilaisesti ajattelee. Se ei
mitenkaa liittynyt kouluun, vaan sen néki vasta siella tydpaikallla.
(opiskelija D, yj)

Opiskelijoiden mukaan yritysyhteistyasioiden kehittdminen ei tule olemaan
kuitenkaan helppoa: ennen kuin yritysyhteisty6ta, ja siten yritysten tydnantajabrandéysta,
paastaan kehittdmaan, yliopiston ja yritysten tulisi ratkaista yhteistyon tehokasta
kehittymista hidastavia tekijoitd. Ensimmadisena ja yhdeksi suurimmista haasteista
opiskelijat kokivat yliopiston resurssien puutteen.
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Uskaltaisin vaittaa, etta talla hetkella suurin ongelma on resurssiongelma.
Niin kuin hyvin tietdd, ettda mika linja yliopistolla on keskittdmisen ja
saastamisen kanssa. Kauppiksella ei todellakaan ole ketaan henkil6a, joka
tekisi vain tuota, eli se on aina vaan sysatty jollekulle. Kaikki opettaa ja
pitaisi tutkia. ngelmana siis on, ettei resursseja vain ole ja valitettavasti ei
varmaankaan edes tule.

(opiskelija C, markkinointi)

Resurssiongelmaan viitaten, opiskelija A esitti  yritysten laaja-alaisemman
hyodyntdmisen mahdollisuuksia esimerkiksi luentokurssien avulla: yliopisto voisi sdéstéa
ja samalla kehittdd opetustaan hyddyntamélld yritysten asiantuntijoita luennoitsijoina.
Kaikki haastattelun opiskelijat olivat asiasta samaa mielté ja korostivat joidenkin kurssien
materiaaleja, joiden aikana annetut tapausesimerkit ovat kymmenié vuosia vanhoja.

Se voisi olla koulullekin iso mahollisuus resurssejakin ajatellen, etté kun
taallahan on paljon sellaisia syventavia kursseja, joissa on 20 vuotta
vanhat slidet, joist on vain vaihdettu paivamaarat, niin se ei korreloi sen
kans, ettd miten niité asioita tehdén oikeassa maailmassa talla hetkell,
eli sinne voisi vahan ottaa niita yrityksia.

(opiskelija A, Ir)

Toiseksi haasteeksi opiskelijat  mainitsivat ~ tyonantajabréandays-  ja
yritysyhteistydprojektien ja markkinoinnin toteutuksen huolellisuuden. Opiskelijoiden
mukaan projektien tai muun kosketuspisteen pitdd olla kaikin puolin laadukas, jotta
yrityksen jattdma mielikuva tekee vaikutuksen. Opiskelijoiden mukaan joskus on ollut
my0s havaittavissa, ettd tapahtumaan on vaikea saada osallistujia. Talléin se johtuu
vastaajien mukaan péaasiassa epéonnistuneesta tapahtumasuunnittelusta.

Kaikki tekee sita tyota, mista tulee niitd euroja, niin silloin tallainen kaikki
oheistoiminta, mika olisi toki myds todella tarkeetd, niin se vain jaa. Eli ei
sit suunnitellakaan edes kunnolla, kun halutaan vain etté se olisi jo ohi.
(opiskelija C, markkinointi)

Haastatellut madrittelevétkin onnistuneen yhteistydtapahtuman sellaiseksi, ettd se
perustuu hyvéadn asiasisallon ja vapaa-ajan suhteeseen, se mahdollistaa hyvan
vuorovaikutuksen, ja jonka ajankohta on valittu huolella ja kulloistakin
opiskelijakohderyhmaa ajatellen.  Opiskelijoiden mukaan myds tapahtuman
markkinoinnilla on merkitysta: opiskelijoiden nykypdivén informaatiotulva vaatii
erottumista ja huomion herattamista.
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Joskus ne tapahtuma-ajat on valittu todella huonosti, etta ei ole mikaan
ihme, ettd kukaa ei ole halunnut sinne. Liséksi ne kutsut ja muu
markkinointi pitéisi hoitaa hyvin, etté ne oikeasti erottuisivat.

(opiskelija C, markkinointi)

Pelkkia biletystapahtumia kannattaisi valttda, koska ei niista ole
oikeestaan kummallekaa sen suurempaa hyoétya. Siina pitaisi olla myos
sitd  asiapitoisuutta. Eli  juuri se, ettd onko se kunnon
verkostoitumistapahtuma, vai jotkut pelkat bileet. Ja kertoohan sekin siita
opiskelijasta, jos se haluaa verkostoitumistapahtumaan ja oikeasti jutella
niiden yritysten edustajien kanssa.

(opiskelija E, tkm)

Opiskelija E toi laatukeskusteluun mukaan myos oikeiden yhteyshenkildiden ja
yritysten edustajien valinnan. Oikeanlainen yhteistyosta vastaava henkild voi saada jo
muutaman tunnin ty6ll& tehostettua ja parannettua yhteistyétoimintaa niin yliopiston kuin
yrityksenkin puolella. Yliopistolla opiskelijat nakivét ongelmana kuitenkin tuen puutteen:
vastuu jaa helposti laitoksille ja kokonaisuuden hallinta jaa siten puutteelliseksi.
Haastateltujen mukaan yritysten edustajien valinta on kuitenkin erityisen tarke&a: hyva
valinta voi nostaa tyonantajabrandid, huono taas laskea sitd. Opiskelija D antaa
esimerkiksi kauppakorkeakoulun aulassa jérjestettavat yritysesittelyt, joissa olisi hanen
mukaansa kehittdmisen varaa. Nykyisend ongelmana hén nakee esimerkiksi yritysten
edustajien huonon koulutuksen kyseiseen tehtavaan, sill& edustajat eivat useinkaan tieda
tarpeeksi  edustamastaan  yrityksestd tai sen  tydllistymismahdollisuuksista.
Ratkaisuehdotukseksi opiskelijat ehdottavatkin edustajien koulutusta tai ylipdansa
kokeneempien  tyontekijoiden, kuten rekrytointiprosessiin  osallistuvien HR-
ammattilaisten, hyddyntamistd. Opiskelijoiden mukaan edustajat valikoituvat nykyisin
l&hinn&d oman koulun alumneista. Heiddn mukaansa alumnin tuoma tuttavallisuutta
korostava lisdarvo on kuitenkin huomattavasti pienempi kuin asiansa tietava, asiallinen,
myyvé ja sosiaalinen yrityksen edustaja.

Jos pitda standia, niin olisi oltava koulutettu, innostava, rehellinen ja
tietysti sellainen et tietdisi siita yrityksesta. Eli vahan samalla tavalla, kuin
hyva myyja kaupassa Niiden koulutuksessa, jotka tanne tulee, pitéisi ottaa
huomioon ne edustajien myyntitaidot.

(opiskelija C, markkinointi)
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Kun tyontekija tulee jostain firmasta ja se tyontekija ei ymmarra, etta se
on firmansa lahettilas eikd nayta sitd innostusta, niin silloin se on ihan
yhté tyhjan kanssa. Ei valttamatté tule huonoa kuvaa, mutta ei se ketdan
sitten myodskaan kiinnostakaan.
(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Olen samaa mielta tuosta, eli silloin, kun sielté tulee joku tydntekija, niin
se edustaa yritystaan. Ja on sita kaynyt niinkin, ettd opiskelijat eivéat ole
tykénneet jostain esityksestd, koska se esiintyja kiroili todella paljon
Vaikka se olisi sun tyyli, niin se ei kuulu sinne. Tuollaisten asioiden
unohtaminen on aika turnoff — — Ja jos yritykselta tulee edustus vaikka
messuille, niin se kaikki ty6aika kannattaisi kayttdd mahdollisimman
tehokkaasti. Yksi tehostamiskeino voisi olla vaikka CV:iden lapikaynti
(opiskelija E, tkm)

Opiskelijat olivat ndin yhta mielta siitd, ettei yrityksen edustajana voi olla tdysin oma
itsensd, silla esimerkiksi tapahtumassa edustavalta tyontekijéltd odotetaan tiettya
yrityksen edustajalle ominaista kéytostd. Opiskelijat huomauttivat myds, etta
tyontekijoiden voi nahda edustavan yritystadn myos vapaa-ajalla. Haastateltujen mukaan
yrityksen kuin yrityksen tyontekijat voi ndin nahda eraanlaisina yrityksensa lahettilaina.

Opiskelijoiden mukaan tyonantajabrandayksen toteutuksen huolellisuus korostuu
my0s kohderyhmid puhutellessa: mikéli yritys on rakentanut itsestdan kuvaa tietynlaisena
ja tietyntyyppisia yksiloita etsivand, pelkkd markkinoinnin kohdistaminen uudelle
kohderyhmélle ei ole vélttamatta tarpeeksi. Opiskelija D antoi esimerkiksi yrityksen,
jossa haluttiin rekrytoida Excel-osaajia ammattikorkeakoululaisten keskuudesta.
Yrityksen tydnantajabréndiaktiivisuus yliopistojen suuntaan oli kuitenkin rakentanut
kuvaa yliopistokeskeisyydesta ja lopulta hakemuksia tulikin ainoastaan talta
kohderyhméltd. Joskus tydnantajabrandaystoimet voivat néin vaikuttavat negatiivisella
tavalla itse rekrytointiaktiivisuuteen. Viestinnan laatuun viitaten, opiskelijat korostivat
my0s onnistuneiden rekrytointitarinoiden merkitystd: he kaipaisivat opiskelijoiden
tarinoita yhteistyén mahdollistaneista rekrytoinneista. Opiskelijoiden mukaan monet
voivat pitdd messuja turhana, mikéli eivat kuule onnistumistarinoita.

Opiskelijoiden mukaan vierailuluentojen markkinoinnin huolellisuus on térkeda
luennon onnistumisen kannalta. Opiskelijat olivat yhtd mielté siitd, ettd talld hetkelld
vierailuluennot tuntuvat etdisilta ja niista viestiminen tulisikin tehda huolellisimmin, jotta
opiskelijakadolta valtytaan.
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Yksi yj:n opettaja sanoi, ettd on joutunut pyytelemaan, ettd ihmiset
tulisivat vierailuluennolle. Onhan se noloa, jos ne eivat tule. Opiskelijat
ajattelevat, ettei sinne ole pakko menna.

(opiskelija B, kv-liiketoiminta)

Opiskelijoiden mukaan tilannetta voisi kehittdd myos silla, ettd vierailuluennoista
hyotyisi tentissa tai kurssin arvostelussa. Opiskelijoiden mukaan yksi ratkaisu voisi olla
myos vierailuluennon mainitsematta jattdminen: opiskelijat saisivat viestin siitd, ettd
luento kuuluu normaalisti kurssin siséltoon. Talla hetkelld vierailuluentojen korostus saa
opiskelijat kuvittelemaan, ettei se kuulu varsinaiseen kurssisisaltéon, eika lisdarvoa
osallistumiselle muodostu.

Opiskelijat kokevat tulosten mittaamisen kolmanneksi haasteeksi. Heiddn mukaansa
jatkuvaa seurantaa ja mittausta tarvitaan, jotta yhteistydsta saataisiin mahdollisimman
tehokas ja kumpaakin yhteistydon osapuolta hyodyttdva kokonaisuus. Palautteet
kannattaisi heidan mukaansa keratd aina tapahtumittain juuri tapahtuman jarjestdmisen
jalkeen, jolloin mielipiteet ja kehitysehdotukset ovat viela mielessa. Opiskelijat lisasivét
myo0s, ettd datan kerddminen mittaamista ja analysointia varten olisi erityisen tarkeaa,
jotta yhteistyémuotojen kehitystd voitaisiin edes suunnitella. Dataan perustuen
yhteistyokumppanit voisivat suunnitella esimerkiksi seuraavan vuoden potentiaaliset
yhteistydmuodot hyvissé ajoin ja kunnon perusteluiden avulla.

Talla hetkella menn&én lilan mutu-tuntumalla ja ei silld voi kunnon
kehitysta tehda. Sita dataa olisi pakko kerata ja lisata sitéa vuoropuhelua
siind samalla ja siten hankkia sitd suunnitelmallisuutta tohon koko
hommaan. — - Yrityksillekin se osallistumispaatésten teko olisi
helpompaa, jos olisi jotain dataa.

(opiskelija C, markkinointi)

Lyytinki kautta se olisi todella helppoa, kun nykyaan lahes kaikki
ilmottautumiset menee juurikin Lyytin kautta, niin se olisi vain muutama
nappaimen painallusta tapahtuman jalkeen.

(opiskelija D, yj)

opiskelija D:n mukaan tulosten mittaamisen merkitysta korostaa lisaksi mahdollisuus
resurssien hankintaan: mikéli yliopistolle kyettaisiin osoittamaan selkeitd tuloksia
tehdysta tyostd, resurssien hankkiminen voisi olla mahdollista.

Neljanneksi, eli  viimeiseksi haasteeksi  opiskelijat listasivat  yliopiston
organisaatiollisen kankeuden. Talla opiskelijat tarkoittivat péadasiassa opetuksen
kehittdmisen hitautta esimerkiksi digitalisaation suhteen: yritykset voisivat tarjota useita
palveluita ja digitaalisia mahdollisuuksia, mutta yliopiston toimintatavat eivét



141

mahdollista  niiden  kayttéonottoa, jolloin  yksi  tydnantajabranddys- ja
yhteistyémahdollisuus vahenee.

Kauppiksen pitdisi painaa kaasua esimerkiksi digitalisaation
perassapysymisessad. Kun me olemme siind aika paljon jaljessa, kun niita
on niin paljon kaikkia asioita, mita voisi hyddyntda. Kaiken maailman
juttui firmoilta tai muilt yliopistoilta tai palveluntarjoojilta, mutta me
olemme todella todella jaljessa. Monet eivat edes maksa mitéa. Pitas vaan
hyddyntaa.

(opiskelija D, yj)
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3) JOHTOPAATOKSET, SUOSITUKSET JARAJOITTEET

5.1  Tutkielman teoreettiset johtopaatokset

5.1.1  Opiskelijoille suunnatun tydnantajabrandayksen ja yritysyhteistydon merkitys

Taméan tutkielman tarkoituksena oli tutkia yliopisto-opiskelijoille kohdistettuja
tyonantajabrandéyksen keinoja. Tarkoitusta lahestyttiin kolmesta nékokulmasta —
yliopisto, yritykset ja opiskelijat — muodostuvien osaongelmien avulla. N&it4 puolestaan
selvitettiin teemajaolla tyOnantajabrdndayksen ja yritysyhteistyon merkitys, niiden
nykytila sekd niiden tulevaisuudenndkymét ja haasteet. Seuraavaksi esitellddn ndiden
teemojen keskeisimmat 16ydokset.

Ty0Onantajabrdndayksen teorian konsensuksen (ks. Barrow & Mosley 2005, 3-4) seka
tutkielman empirian nakékulmien mukaan tyonantajamielikuvia tulisi rakentaa ja hallita
tuotebrandien tavoin kokonaisuutena — yksittdisten markkinointitoimenpiteiden sijaan.
Ty0Onantajabréandaysta pidetdén néin tutkielman empirian osapuolten keskuudessa laaja-
alaisena yrityksen tai julkisorganisaation itsensa branddyksend, jonka tarkoituksena on
kehittdd yrityksestd muodostuvia tyonantajamielikuvia. Mielikuvat muodostuvat seké
ulkoisesta viestinnasta ettd yrityksen siséisen tyotyytyvéisyyden varmistamisesta (ks.
Backhaus & Tikoo 2004, 503; Moroko & Uncles 2008, 161; Mandhanya & Shah 2010,
45).

Ty0Onantajabrdndayksen teoriataustan (ks. Global recruiting trends report 2017). ja
tutkielman empirian mukaan yritykset ovat implementoineet tyonantajabranddyksen
ajatusta toimintaansa yh& kasvavissa madarin. Yritykset pyrkivat muodostamaan selkeita
arvolupauksia, joilla he haluavat erottautua Kilpailijoistaan nykypdivan niin kutsutussa
taistelussa lahjakkuuksista (ks. luku 2.1.2). Tyonantajabrdnddyksen suosion myota
tyonantajamielikuvien strateginen rakentaminen on muodostunut erittéin tarkedksi osaksi
yritysten markkinointi-  ja rekrytointistrategioita. Haastateltujen seka
tyonantajabrandikirjallisuuden mukaan yritykset ovat ndin pakottavan tilanteen edessa:
mikali yritykset pyrkivat menestymaan kilpailijoitaan paremmin, tulee heidén sijoittaa
resursseja tyonantajamielikuviensa rakentamiseen. Muussa tapauksessa edellytykset
hankkia hyvaa tyévoimaa kilpailluilta tydmarkkinoilta vahenevat, miké puolestaan johtaa
liiketoiminnan edellytysten laskuun. TyOnantajabrdnddyksen teoria tukee tata arviota.
(Ks. Ambler & Barrow 1996, 186k; Das & Rao 2012, 24) Huolimatta
tyonantajabrandayksen merkityksen kasvusta, yritysten rekrytointitarpeet vaikuttavat
tyonantajabrandéykseen kohdistettujen resurssien maaréén: vaikka empirian mukaan
yritykset tarvitsevatkin tyOnantajabrandaystd toimialastaan ja koostaan riippumatta,
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pienen rekrytointitarpeen yritykset kayttavat tyonantajamielikuviensa rakentamiseen
yleisesti vahemmaén resursseja kuin heitd enemmaén rekrytoivat yritykset. Sama koskee
myaos yrityksen sisdisen budjetin jakautumista eri toimialuille.

Empirian mukaan yritysten ja yliopistojen vélinen yhteistyd arvostetaan
ty6nantajabranddyksen tavoin korkealle. Siind missd yliopistoyhteisd ja opiskelijat
perustelevat merkitysta konkreettisilla hyodyilld, kuten rekrytointimahdollisuuksilla ja
kokemuksellisen oppimisen kehitykselld, yritykset kokevat yritysyhteistyon osaksi
yhteiskunnallista vastuutaan seka tarkedksi osaksi tyOnantajabrédndaysstrategiaansa.
Yliopistoyhteison edustajat korostavat liséksi yritysyhteistydn merkitysta kauppatieteille
jo pelkan tieteellisyysndkdkulman avulla: laadukasta kauppatieteellista tutkimusta ei voi
toteuttaa ilman yritysyhteisty6td ja sen mahdollistamaa yritysrajapintaa. Tutkielman
empirian pohjalta tyénantajabrandaysta tukevan yritysyhteistyon laéhtékohdat ja tavoitteet
voi tiivistaa siten, ettd kummankin yhteistyén osapuolen tulee hyotya tilanteesta: siina
missa yritys voi hyotyé joko tunnettuuden kasvattamisesta, rekrytoinneista tai esimerkiksi
ongelmanratkaisupalveluista, yliopisto hyotyy opetuksen kehittdmisestd, tieteen
tekemisesté seké opiskelijoidensa tydllistymismahdollisuuksien kasvattamisesta.

Kaiken kaikkiaan tyonantajabranddys ja sitd tukeva yritysyhteistyd koetaan
opiskelijoiden keskuudessa tarkedné ja positiivisena asiana, ja sen merkitysta korostettiin
mielikuvien rakentumisen kautta: vaikka opiskelijat voivatkin tunnistaa useita yrityksié,
tyénantajamielikuvien muodostaminen koetaan vaikeaksi. Opiskelijoiden mukaan
tyonantajabranddayksen maaréé tulisikin kasvattaa, jotta yrityksestda voisi muodostaa
faktoihin perustuvan tydnantajamielikuvan. He arvioivat seuraavat tekijat parhaiksi
ty6nantajan ominaisuuksiksi:

o Tyontekijan kuuntelu ja huomioiminen

o Mahdollisuuksien ja vastuun anto

o Luottamus tyontekijaan

o Avoimuus ja tiedonkulun varmistaminen

o Ty0n ja vapaa-ajan tasapainon varmistaminen

o Vapaa tyoympéristo, eli joustavat tydskentelyn mahdollisuudet

o Tyon merkitsevyys, eli turhuuden tunteen vélttdminen

o Mahdollisuus paasta pois omilta mukavuusalueilta

o Oikean paikan l6ytaminen tyontekijalle

o Rekrytointiprosessissa onnistuminen

Vaikka tdma tutkielma ja sen tutkimus rajattiinkin ké&sittelemadn ulkoista
tyonantajabrandaystd, tutkielman empiriasta kdy ilmi, ettd organisaatiokulttuurin ja siten
sisdisen tyonantajabranddyksen merkitys tyonantajabrandéykselle on ulkoista viestintaa
tarkedmpad. Sen voi ndin nahdd tarkeimpana tydnantajabranddyksen keinona.
Suurimpana selityksend I6ydokselle voi ndhdd WOMIin suuren merkityksen — etenkin
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opiskelijoille. Huomionarvoista kuintekin oli, ettei WOMia arvostettu tarkeimmaksi
tekijaksi aikaisemmissa tyonantajamielikuvatutkimuksissa.

5.1.2  Opiskelijoille suunnatun tydnantajabrandayksen nykytila

TyoOnantajabrandayksen taustateorian (ks. Global recruiting trends 2017) sek&d tamén
tutkielman tutkimustiedon mukaan, yritysten tydnantajamielikuvien rakentaminen on
aktiivista ja aiempia vuosia suunnitelmallisempaa. Yritykset ovat siséistdneet
nykytilanteensa puutokset ja pyrkivét siksi kehittdmaan tydnantajakuviansa tavoiteltujen
mielikuvien Kkaltaisiksi. TyOnantajabranddyksen aktiivisuuden syind pidetddn myos
kilpailijoista erottautumista seka yrityksen arvojen viestintdad. Kohderyhmat jakautuvat
opiskelijoihin, valmistumassa oleviin, vastavalmistuneisiin seka jo tydelaméassa oleviin
yksil6ihin. Opiskelijat koetaan tdman jaottelun merkittdvimpana kohderyhména, ja joille
suunnattuun markkinointiin tulisikin kayttaa erityista huolellisuutta:
milleniaalisukupolven arvomaailma eroaa aiemmista sukupolvista merkittavasti. Myos
aiemmat tutkimukset tukivat nakékulmaa (Bucuta 2015, 44).

TyOnantajabrandayksen kaytdnnon toteutuksessa ja projektinhallinnassa ilmenee
yrityskohtaisia eroja. On myds havaittavissa, ettd useista tuotebrandeistd muodostuvat
branditalot  kokevat yhden brandin  yritykset helpommiksi  hallittaviksi
tyonantajabrandayksen suhteen. Yhden brandin yritysten mukaan yksi brandi ei
kuitenkaan riitd: yrityksen péatuotteen tulisi liséksi olla helposti lahestyttdva ja
ymmarrettdva. Nain ollen parhaat l1ahtokohdat tyonantajabrandéaykselle ovat yrityksill,
jotka tarjoavat vain yhté ja yksinkertaista tuotetta tai palvelua. Yritykset ovat kuitenkin
padasiassa yksimielisia siitd, ettd tydnantajabrandayksen tuloksia tulisi mitata aktiivisesti
seka vastuun tulisi jakautua yhden osaston sijaan koko yritykselle — erityisesti yrityksen
johdolle.

Henkilokohtaisen kohtaamisen muodot muodostavat selkeésti parhaimpana pidetyn
tyonantajabrandéayksen markkinointiviestintdkokonaisuuden. Kohtaamisten
priorisoinnista huolimatta, myos yrityksen nékyvyytta lisadvaa markkinointia voidaan
pitéd  tarkednd  osana  onnistunutta  tydnantajabranddysta. Siséllollisesti
tyonantajabrandayksen tarkeimpand asiana voidaan pitdd puolestaan rehellisyytta:
yrityksen arvolupausten ja todellisuuden tulee kohdata. Ty6nantajabrandayksen
toteutuksen voisi tiivistad siten, etteivat yritykset edes yritd ndyttdytyd samaan aikaan
kaikille parhaana tyonantajana: yritykset maarittelevét itselleen minkalaisia tyontekijoita
he etsivat, jonka jalkeen he markkinoivat itsedan strategisesti valituille kohderyhmille —
kuten eri oppilaitosten opiskelijoille.

Tutkielman tutkimustiedon pohjalta voi péaatelld, ettd opiskelijoille suunnattua
tyonantajabrandéysta toteutetaan padasiassa yliopistojen ja yritysten valisen yhteistyon
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avulla. Tarkastelun kohteena olleen Turun kauppakorkeakoulun
yritysyhteistydomahdollisuuksia  pidetddn  empirian mukaan kiinnostavina ja
monipuolisina, mutta hieman vaikeasti ldhestyttdvana kokonaisuutena. Tdma muodostaa
ristiriidan, tutkimuksessa selvinneiden, hyvan yritysyhteistyon ominaispiirteiden kanssa:
yritysyhteistyon tulisi olla syvéllistd, kattavaa ja monipuolista. Yliopistoyhteisén
ty6nantajabrandaysta tukeva palveluportfolio jakautuu opetukselliseen yhteisty6hon seka
rekrytointiyhteistyohon. Yhteistyoportfolio on kokonaisuudessaan laajempi, mutta
muiden palveluiden, kuten tutkimusyhteistyon, suoranainen vaikutus opiskelijoille
suunnattuun tyonantajabrandéykseen jaa vahéaiseksi.

Empirian mukaan TSE:n yritysyhteisty6 voisi olla huomattavasti nykyistéa
aktiivisempaa. Erot palveluiden valilla tulivat selkeésti esille: yliopistoyhteison mukaan
tutkimusyhteistyotd  toteutetaan  onnistuneesti, mutta  rekrytoinnillisessa  ja
opetuksellisessa yhteistydssa on puutteita. Tassd tulee lisdksi huomioida, etta
opiskelijoiden ja yliopiston edustajien mukaan yritysyhteistyaktiivisuus on suurempaa
TSE:Ita yritysten suuntaan kuin toisin péin. Tutkimuksesta selvisi myos, etté yhteistyon
todellinen vastuuasetelma on ristiriitainen ja aiheuttaa merkittdvan ongelman yhteistyén
aloittamiselle:  siind missda  yliopisto  odottaa  yrityksiltd  proaktiivisuutta
yhteistydehdotusten suhteen, yritykset odottavat samaa yliopistoilta. Myds yhteistyon
laatuvaatimukset ja odotukset ovat kasvaneet kummallakin osapuolella. Kaiken
kaikkiaan, vaikka tyOnantajabrandayks lahtokohdat ovatkin TSE:lld hyvit,
tyonantajabrandéysta tukevien yritysyhteistydmuotojen kehitys toisi lisdarvoa kaikille
tutkimuksen osapuolille. Nykyistd tilannetta voitaisiin  kehittdd ratkaisemalla
nykytilanteen kehityksen haasteita.

5.1.3  Opiskelijoille suunnatun tyénantajabrandayksen haasteet ja
tulevaisuudennakymat

TyoOnantajabrandaystd  kasittelevat tutkimukset odottavat tyonantajamielikuvien
strategisen rakentamisen kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa (ks. Mosley 2015).
Tutkielman  teoriapohja  tuki  empiriaa:  kaikkien  haastateltujen  mukaan
tyonantajamielikuvien  strateginen  rakentaminen  jatkaa  kasvamistaan  yha
merkittdvammaéksi osaksi onnistunutta rekrytointiprosessia ja tyotyytyvaisyyden
varmistamista. Empirian tulosten mukaan tydnantajabrdndayksen merkityksen kasvu
vaikuttaa suoraan myos yritysten ja yliopistojen vélisen yhteistyén merkityksen kasvuun:
haastatellut osapuolet ovat yksimielisia siitd, ettd yritysyhteistyén merkitys
tyonantajamielikuvan rakentamiselle ja siten yritysten Kilpailukyvylle kasvaa.
Huomionarvoista on, ettd yritysten liséksi, tydnantajabranddyksen ja sitd tukevan
yritysyhteistyon merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa myos yliopistoille.
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Yliopistoyhteisén edustajat perustelivat paatelmad kokemuksellisen oppimisen
arvostuksen ja suosion kasvulla: opiskelijat ovat ilmaisseet toiveensa aiempaa
kéaytannonlédheisemmalle opetukselle.

Empirian osapuolten mukaan yhteistyon ja tyonantajabrandayksen kehittdminen ei ole
kuitenkaan helppoa, ja kehityksen esteeksi koetaankin useampia haasteita.
Tutkimuksessa havaitut haasteet on keratty taulukkoon 19.

Taulukko 19 Merkittavimmat tutkimuksessa havaitut haasteet opiskelijoille
suunnatulle tydnantajabrandédykselle ja sitd tukevalle yritysyhteistyolle

Haaste Nakodkulma

1  Tulosten mittaamisen ongelmat Yliopistoyhteiso, yritykset, opiskelijat
2 Yhteistyon laadun  varmistuksen (Yliopistoyhteisd)*®, yritykset, opiskelijat
ongelmat
3  Yliopiston resurssien puute Y liopistoyhteiso, opiskelijat
4 Yritysten resurssien puute Y liopistoyhteiso, yritykset
5 Viestinndn  ja  kommunikaation Yliopistoyhteiso, yritykset
haasteet
6  TSE:n palvelutarjonnan epaselvyys Yliopistoyhtieso, (yritykset)
7  Kohderyhmien ja potentiaalisimpien Yritykset
yksiléiden maarittely
8  Yritysyhteistyon  ja  perinteisen Yliopistoyhteist

opetuksen tasapaino.

Tutkielman empirian mukaan suurimmat haasteet tyonantajabrandéaykselle ja
yritysyhteisty6lle muodostuvat tulosten mittaamisen ongelmista, yhteistyon laadun
varmistuksesta, yliopiston resurssien puutteesta, yritysten resurssien puutteesta,
viestinndn ja kommunikaation haasteista, TSE:n palvelutarjonnan epéselvyydestd,
tyonantajabrandayksen kohderyhmien ja potentiaalisimpien yksiloiden méaarittelysté seka
yritysyhteistyon ja perinteisen opetuksen tasapainon haasteista. Johtopaatoksena voidaan
sanoa, ettd Ioytdmalla ratkaisut tassé tutkielmassa esitettyihin tyonantajabranddyksen
haasteisiin, opiskelijoille suunnatun tydnantajabrdnddyksen ja yritysyhteistyon
edellytykset Turun kauppakorkeakoululla kasvavat selvasti.

3 Sulut tarkoittavat lahes saman asian esilletuontia , mutta hieman erilaisella painotuksella.
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5.2 Kaytannon suositukset, tutkielman rajoitteet seka
jatkotutkimusehdotukset

5.2.1  Suositukset yliopistoyhteistlle

Kuten tutkielman Iluvussa 5.1.3 mainittiin, yliopistoyhteison suurimmat haasteet
yritysyhteistyon kehittdmiselle muodostuvat useista tekijoistd. Naitd ongelmia
ratkaisemalla voidaan tehostaa yritysyhteistyoprosesseja, ja siten myos parantaa yritysten
toteuttaman  tyOnantajabrdnddyksen  mahdollisuuksia ja  edellytyksia  Turun
kauppakorkeakoululla. Liséksi yhdistamalla tyénantajabranddyksen teoriaa seka tdman
tutkielman empiriasta saatua tutkimustietoa, yhteenvetona voidaan muodostaa kaytannén
suosituksia Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhteisdlle. Naiden suositusten
tarkoituksena on tarjota selvida ratkaisumalleja Turun kauppakorkeakoulun
ty6nantajabrandaysta tukevan yritysyhteistyon kehittamiselle. Suositukset ovat:

o Yritysyhteistyén palveluportfolion kehitys — TSE:n kehitystarpeet arvioidaan
Turun KY':t& suuremmiksi

o Uramahdollisuuksiin perustuvan luentokurssin toteuttaminen toisen vuoden
opiskelijoille

o Myynnin opetuksen lisadminen Kkaikille opiskelijoille — esimerkiksi
yritysyhteistyon kautta

o CRM-jarjestelman implementointi kauppakorkeakoulun yhteiskayttoon. Néin
saataisiin koko kauppakorkeakoulun yhteinen asiakkuusjarjestelma, josta
I6ytyisivat niin yhteystiedot kuin historiatiedot aikaissmmasta yhteistyosta

o Vakiokumppaneiden ja vaihtuvien kumppanien mahdollisuuksien kartoitus

o TEVY-kurssin kehitys joko siirrolla toiselle — tai kolmannelle — vuosikurssille
tai vaihtoehtoisesti kurssin jakaminen kahdelle vuodelle, jolloin opiskelijat
paasisivat jatkamaan projektiaan toisessa vaiheessa

o Nykyisten tutkimuskumppaneiden laaja-alaisempi hyddyntaminen esimerkiksi
opetuksellisessé tai tyonantajabrandayksellisessé yhteistossa

o Opiskelijoiden opintopisteiden kerdyksen helpottaminen
(yritystoimeksiannoista saatua kokemusta vastaan)

Yritysyhteistydn kokonaisvaltaisen kehittdmisen ja selkeyttdmisen voi kuitenkin
nahda yhdeksi tarkeimmistd TSE:n kehitystarpeista yritysyhteistyon saralla. Ongelman
voisi ratkaista esimerkiksi seuraavalla organisaatiomuutoksella: TSE:lle perustetaan uusi
asiakkuusjohtajan toimi. Taméan toimen ensimmadisena tehtadvéana olisi aloittaa Turun
kauppakorkeakoulun yritysyhteisty6td koskeva kehityshanke, jonka aikana TSE:lle
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hankittaisiin oma asiakkuusjarjestelma ja jonka lopullisena pdaméaérana olisi muodostaa
TSE:lle helposti lahestyttdva ja yksinkertaistettu palveluportfolio yhteyshenkildineen.
TSE Collaboration Hub -nimelld kulkevaa esimerkkiéd tallaisesta palvelumallista
havainnollistetaan kuviossa 13.

Asiakkaille nakyva

Toiminnan "TSE Collaboration Koordinaatiovastuut, " .
L "oe .. . TSE Collaboration
mahdollistaja, vastuu Hub" -tydryhman palveluiden Hubin"
toiminnasta puheenjohtaja yhteyshenkilot

palvelutarjonta

Opetuksellisen
yhteistyo

TSE:n
asiakkuusjohtaja

Rekrytointiyhteistyo

Turun KY:n
myyntipaallikko

Dekaani CCR:n johtaja

Johdon koulutuksen
palvelut

Kuvio 11 TSE Collaboration Hub — ehdotus TSE:n yritysyhteistyopalveluiden
organisoimiseksi asiakkuusjohtajan toimen avulla

TSE Collaboration Hub perustuu TSE:n yritysyhteistydon uudelleenorganisointiin.
Kaikki yhteistydomuodot rakennetaan markkinoinnillisen TSE Collaboration Hub -nimen
alle. Suoria organisaatiollisia muutoksia ei asiakkuuspaallikon toimen perustamisen
lisaksi muodostuisi. Organisaatiollisesti jarjestely olisi seuraava: dekaani toimii
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yritysyhteistyon mahdollistajana seka toiminnan padvastuullisena. Kaytannon toiminnan
vastuu on CCR:n johtajalla, joka vastaa samalla tutkimusyhteistyon johtamisesta. Muut
yhteistyén muodot jakautuvat omille koordinaattoreilleen: TSE exe vastaa omasta
toiminnastaan, Turun KY:n myyntipaallikké opiskelijayhdistyksen yhteistydmuodoista,
sekd TSE:n asiakkuusjohtaja omista vastuualueistaan, eli opetuksellisesta ja
rekrytoinnillisesta yhteityostd. Nain ollen TSE:lle muodostuu selkeé eri vastuutahoille
jakautuva palvelukokonaisuus, jonka markkinointia voidaan tehda keskitetysti TSE
Collaboration Hub
-nimen alla. Kuviosta puuttuvat lahjoitukset jdisivat dekaanin toimenkuvan vastuulle.

5.2.2  Suositukset yrityksille

Yrityksille kohdistetut suositukset muodostuvat yliopiston suositusten tavoin padasiassa
haasteiden ratkaisusta, jotka esitettiin luvussa 5.1.3. Ndiden lisaksi yritysten toiminta
voitaisiin kehittda seuraavilla empiriasta esiin nousseilla asioilla:

o TyoOnantajamarkkinoinnin ja tyollistymismahdollisuuksien vahva lisédminen
yleisen nakyvyyden rinnalle

o Vuorovaikutteisuuden lisaédminen rekrytointimessuilla esimerkiksi CV-kilpailun
avulla

o Turun KY:n blogiin Kirjoitettujen Kirjoitusten implementointi yrityken
rekrytointisivustoille ja blogikirjoitusten méarén kasvatus: blogit ja videoblogit
hyva keino kertoa arjesta

o Yritystd edustamaan lahetettévien tyontekijoiden koulutus yrityksen asioista

o TyoOnantajabrdndayksen laadukkaan mittauksen lisdysta: harkitsematon
tutkimustiedon kayttd voi toimia yrityksen tarkoitusperia vastaan

o Markkinoinnin kohdentaminen kohderyhmittdin: kaikille markkinointi vie
turhia resursseja

o Yritysten career-sivujen laaja-alaisempi hyodyntdminen

o Ty0Onantajabrandayksen aktivointi sosiaalisessa mediassa

o Sahkdpostimainosten raatalointi hyddyn maksimoimiseksi

Kaiken kaikkiaan tutkimuksesta ilmeni, etta kaikille yrityksille ei ole yhtad ja oikeaa
tapaa toteuttaa ty®nantajabranddystd. Jotkin keinot auttavat brandin rakentamisessa,
kuten henkilokohtaisen vuorovaikutuksen tilanteet, mutta jokaisen yrityksen tulee
muodostaa oma mallinsa, joka edustaa yrityksen arvoja ja tyoilmapiirid. Tarkeimpana
pidetddn oman yrityksen arvostamien asioiden kartoitusta seké néiden markkinointia.
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5.2.3  Tutkielman rajoitteet seka jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkielmassa hyddynnettiin  kvalitatiivista  tutkimusmenetelméa, jonka
tarkoituksena oli tutkia yliopisto-opiskelijoille kohdistettuja tyonantajabrandayksen
keinoja. Kuten tutkielman tarkoituksesta voi paatelldkin, tutkielmassa pyrittiin ndin
esittdmaén yleiskatsaus opiskelijoille suunnatun ty6nantajabrandéyksen aihealueesta.
Haastattelujen maaran voi néhdd tarkoitukseensa nahden sopivana, mutta
yleistettdvyyden kannalta haastattelujen maaré triangulaatiossa voisi olla suurempi —
esimerkiksi  opiskelijoiden arvostamien ty0nantajan ominaisuuksien suhteen.
Tutkimustuloksia tarkastellessa tulee myds huomioida, ettd tutkimuksessa aihealuetta
lahestyttiin  esimerkkitapauksena toimineen Turun kauppakorkeakoulun ja sen
sidosryhmien kautta, eika tutkimustuloksia voi siten yleistdd muihin yliopistoihin ilman
uutta tilannekartoitusta. Tutkielmassa muodostetun yleiskatsauksen avulla, tutkimusta
voitaisiin jatkaa syventymalla tutkimusaiheeseen joko uudella laadullisella tai vastaavasti
madrallisell, eli kvantitatiivisella tutkimuksella. Yksi mahdollisuus
jatkotutkimusmahdollisuuksille on myds tdman tutkimuksen tulosten testaus:
tutkielmasata on l0ydettdvissd potentiaalisia hypoteeseja, joiden testaus ja todennus
voitaisiin toteuttaa kvantitatiivisin menetelmin.

Tutkielman teoriaosuudessa opiskelijat yleistettiin osittain ké&sittdimaan koko
milleniaalien sukupolvea. Koska milleniaalisukupolven teorialédhteet ovat kuitenkin
yleiskatsauksia, eivdtka erityisesti opiskelijoita  késittelevid kokonaisuuksia,
tutkimustuloksia ei voi tdysin yleistdd — poikkeuksena Universumin tutkimus.
Opiskelijoille suunnattua markkinointia ja mahdollista muusta sukupolvesta eroavaa
kaytosta tulisi tutkia enemman, jotta opiskelijoille suunnatusta
tyonantajabrandaystutkimuksista saataisiin luotettavampia.

Luonteensa ja rajauksensa vuoksi, tutkielma jattdd myos tarkastelematta joitain
tyonantajabrandayksen yksityiskohtia ja aihealueita, jotka tarjoavat monipuolisia
jatkotutkimusmahdollisuuksia tyénantajabranddyksen aihealueesta. Na&itd sivuutettuja
aiheita olivat muun muassa vastavalmistuneiden tai jo tydeldmassa olevien nakokulmien
tarkastelu seka tarkempien toimialakohtaisten erojen selvitys tydnantajabrandayksessa.
Tarkeimpéna jatkotutkimusehdotuksena voidaan pitéa sisdisen tyonantajabrandayksen ja
sen merkityksen syvempaa tarkastelua. Merkitystd korostaa se, ettd tutkielman
suurimman l6yddksen mukaan juuri sisdinen tydonantajabrdnddys ja sen aiheuttamaa
WOMia pidettiin  tarkeimpénd tyonantajamielikuvien rakentamisen  keinona.
TyoOnantajabrandaykseen liittyvien aiheiden lisdksi myo6s yritysyhteistyon tarkastelu
tarjoaa mahdollisen jatkotutkimusmahdollisuuden
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6 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia yliopisto-opiskelijoille kohdistettuja
ty6nantajabrandédyksen keinoja. Tarkastelussa hyddynnettiin Turun kauppakorkeakoulun
jasen sidosryhmien — opiskelijoiden seka yritysten — ndkokulmia. Naita tutkimalla voitiin
myo6s lopulta arvioida tehokkaimpia tyonantajabranddyksen keinoja. Tutkielman
tarkoitusta lahestyttiin kolmen osaongelman avulla:

o Miten yliopisto voi vaikuttaa yritysten tyonantajamielikuvien rakentumiseen

korkeakoululla?

o Miten yritykset rakentavat tyonantajamielikuvia yliopistoympéristossa?

o Miten opiskelijat kokevat yritysten tydnantajabrandayksen?

Tutkielman teoriaosuuteen koottiin tutkielman kannalta merkittdvad taustatietoutta
ty6nantajabranddyksen aihealueesta. Tutkielman pé&asiallisina lahteind kaytettiin
tieteellisia julkaisuja ja kirjallisuutta, jotka osaltaan varmistivat tutkielman laatukriteerien
toteutumista. Jotta aihealueen tarkastelusta saatiin kuitenkin mahdollisimman kattava ja
monipuolinen, lahteiksi hyvéksyttiin myos liiketalouden julkaisuja, internetléhteita seké
Turun kauppakorkeakoulun opetussisaltéa. Lukijalle tarjottiin néin kattavat perustiedot
ty6nantajamielikuvien rakentamisen toimialasta.

TyoOnantajabrandayksen aihealueen tarkastelun jélkeen tutkimusprosessin késittely
johdatti lukijan itse tutkimukseen. Empiriaa pohjustettiin esittdmélla perusteluita
laadullisen tutkimusmenetelmén valinnalle ja sen toteuttamiselle teemahaastattelujen
avulla kolmelle eri osaongelmasta muodostuvalle kohderyhmalle — yliopisto, yritykset ja
opiskelijat. tutkimusmenetelmana kéytettiin kvalitatiivista tutkimusta, koska aiempaa
tutkimustietoa ei ollut saatavilla. Teemahaastatteluihin paadyttiin puolestaan niiden
vapaamuotoisuuden ja siten keskustelussa saavutettavan syvallisen tiedon johdosta.
Haastatteluiden avulla suoritettu aineistonkeruuprosessi ja tulosten analysointitapa
esitettiin yksityiskohtaisesti pohjustamaan tulosten l&pikayntia. Tutkimuksen laadun ja
luotettavuuden arviointi késitteli tutkielmaa puolestaan Kriittisesti ja pyrki siten
esittdmaan tutkielman ansioita ja mahdollisia puutteita.

Turun kauppakorkeakoulun ja yritysyhteistyon tapauksessa empiriasta ilmeni, etta
TSE:n palveluportfoliota pidetddn laajana, mutta vaikeasti lahestyttavand. Nykytilasta
huolimatta, yhteistyon mahdollisuuksia ja potentiaalia korostettiin, ja kaikki empirian
yritykset suosittelivatkin yritysyhteistyon kehittdmista tulevaisuudessa.
TyoOnantajabrandayksen ja yritysyhteistyon kehittdminen ei kuitenkaan osoittautunut
yksinkertaiseksi, vaan kehitykselle néhtiin hidasteita. N&ma haasteet muodostuivat
paaasiassa tulosten mittaamisen ongelmista, yhteistyon laadun varmistuksen ongelmista,
yliopiston ja yritysten resurssien puutteesta, viestinndn ja kommunikaation haasteista
sekd TSE:n palvelutarjonnan selkeydestd. Haasteiden ratkaisu mahdollistaa
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tyonantajabrandaysta tukevan yritysyhteistyén kehittdmisen ja siten opiskelijoille
suunnatun tydnantajabrandayksen edellytysten kasvattamisen.

Tutkielman empiriasta selvisi myos, etta tydnantajabrandayksen merkitys on kasvanut
erityisesti 2010-luvun vaihteen jalkeen, ja sen merkitys tulee mitd todennakdisimmin
kasvamaan yliopistoille, yrityksille sek& opiskelijoille myos tulevaisuudessa. Sisaisen
tyonantajabrandayksen keinot tai ennemminkin sen aiheuttama WOM havaittiin
merkittdvimmaksi  opiskelijoille  suunnatuksi  ty®nantajabranddayksen  keinoiksi.
Tutkielma oli kuitenkin rajattu kasittelemaan ulkoista tylonantajabréandéysta, jolloin
WOMin léheisempédé tarkastelua suositeltiin jatkotutkimusehdotuksissa. Ulkoisen
tyonantajabrandéyksen osalta, henkilékohtaisen vuorovaikutuksen keinot havaittiin
merkittdvimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi. Yleisell& tunnettuutta kasvattavalla
markkinoinnilla ndhtiin olevan tyontantajabranddysté tukeva tarkoitus. Kaiken kaikkiaan
tutkimuksessa saatiin vastaus tutkielman tarkoitukseen, minka lisdksi pystyttiin
muodostamaan potentiaalisia jatkotutkimusaiheita.
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LITTEET

LIITE 1: Teemahaastattelukysymykset yliopiston edustajille

Rakenne:
° = Teema
0 = Kysymys
= = Jatko/apukysymys
e =Jatko/apukysymys

Teemahaastattelukysymykset:
o Alustus
0 “Toimen kuvaus”
o Miten méaérittelisit tydnantajabrandayksen kasitteen?
o Miten méaérittelisit yritysyhteistyon késitteen?
o Nykytila
o Millainen merkitys yritysyhteisty6lla on TSE:lle tall& hetkella?
= Nakyyko yritysten tyonantajabrandien strateginen rakentaminen
TSE:I14? Ja jos, niin miten? (Esim. Yhteydenotot yrityksistd)
e Onko viime vuosien aikana ollut havaittavissa muutoksia?
» Millaisia mahdollisuuksia yrityksilla on rakentaa
ty6nantajabrandidén opiskelijoille?
e Millaisena koet TSE:n nykyisen
yhteistyémahdollisuusportfolion?
o Kuinka aktiivisesti yritysyhteistydomahdollisuuksia hyédynnetdan /
etsitaan?
= Kuka on vastuussa toiminnasta?
o Millaisia yritysyhteistydmuotoja erityisesti etsitdédn?
= Onko laitoksien/kohderyhmdopiskelijoiden valilla eroja?
= Eroavatko yhteistydmahdollisuudet ja toiveet yhteisty6lle TSE:n
sisalla?
o Millaisia yritysyhteistydmuotoja suositaan?
= Mitka keinot ovat osoittautuneet hyviksi?
= Mitk& keinot ovat osoittautuneet huonoiksi?
o0 Mitkd ovat TSE:n tavoitteet yritysyhteistyon osalta?
= Mitka ovat tavoitteet lyhyella tdhtdimella?
= Mitka ovat tavoitteet pitkélla tahtaimella?
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o Millaisia selkeitd tuloksia yritysyhteistyotoimenpiteista on ollut
havaittavissa?
= Oletteko havainneet suoraa hyotya yrityksille? Enté opiskelijoille?

Ent4 TSE:lle?
Kehitys tulevaisuus
o0 Miten naet ty6nantajabranddystrendien ja
yritysyhteistyémahdollisuuksien kehittyvan tulevaisuudessa
= Yleisesti?

= Erityisesti TSE:II&?
Haasteet
o0 Mitka asiat nékisit suurimmiksi haasteiksi yritysyhteisty6lle?
0 Mitkd asiat nékisit suurimmiksi haasteiksi yritysten ty6nantajabrandin
kehittymiselle — opiskelijoiden ndkékulmasta?
Turun kauppakorkeakoulu
o Millaisena nédet Turun kauppakorkeakoulun aseman Suomessa?
= Millaisina/miten potentiaalisina tyontekijoind néet TSE:st&
valmistuneet opiskelijat?
= Mitd erityisvahvuuksia TSE:std valmistuneilla on?
Yritykset
0 Vapaa palaute yrityksille / toiveita yritysyhteistyon kehittdmiselle?
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LIITE 2: Teemahaastattelukysymykset yrityksille

Rakenne:
o = Teema
0 = Kysymys
= = Jatko/apukysymys

Teemahaastattelukysymykset:
o Alustus
0 ”Yrityksen ja toimialan kuvaus”
o Miten méérittelette tyonantajabrandayksen kasitteen?
o Nykytila
o Millainen merkitys tyonantajabrandayksell& on yrityksessanne?
= Miten olette varautuneet ilmiéon ja sen suosion kasvuun?
= Millaiseksi koette nykyisen tydnantajabrandinne?
o Kauinka aktiivisesti rakennatte tyonantajabrandidnne?
= Kuka on vastuussa toiminnasta?
o Mille kohderyhmille teette tyénantajabrandéaysta?
= Onko kohderyhmien valilla prioriteetteja?
= Eroavatko kohderyhmille tehdyt toimenpiteet suuresti, ja jos niin
miten?
= Eroavatko opiskelijoille tehdyt aktiviteetit/toimet oppilaitosten
valilla?
o Milla keinoin rakennatte tydnantajabrandidnne?
= Mitka keinot ovat osoittautuneet hyviksi?
= Mitk& keinot ovat osoittautuneet huonoiksi?
o0 Mitka ovat tavoitteenne tydnantajabrandayksen osalta?
= Mitka ovat tavoitteet lyhyella tdhtdimella?
= Mitka ovat tavoitteet pitkélla tahtdimella?
= Onko opiskelijakohderyhmalle erityistavoitteita?
o Millaisia tuloksia olette saaneet tyonantajabrandayksestanne?
= OQletteko havainneet suoraa hyotya?
o Miten mittaatte ja arvioitte tyénantajabrandayksenne tuloksia?
= Kuinka paljon painoarvoa mielipidemittaukset, kuten ”Vuoden
yritys” ja
Universumin jarjestamé "Employer Ranking” saavat?
o Kehitys tulevaisuudessa
0 Miten néette tyonantajabrandaystrendien kehittyvan tulevaisuudessa
yleisesti ja yrityksessanne?
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o Haasteet
o Mitkd ovat  kokemustenne  mukaan  suurimmat  haasteet
tyonantajabrandaystyolle?
o0 Kuinka suurena haasteena koette alati kasvavan “hijacked median*”
ilmion?
* Yrityksen edustama positiivinen sanoma otetaan kuvainnollisesti
”panttivangiksi” esimerkiksi Facebookissa negatiivisella
kokemuksella; yksittdisten tyontekijoiden kokemukset, niista
turhautumiset ja mahdolliset ndiden kokemusten jakamiset
sosiaalisessa mediassa
. Turun kauppakorkeakoulu
o Millaisena nédet Turun kauppakorkeakoulun aseman Suomessa?
= Millaisina/miten potentiaalisina tyontekijoind ndet TuKKK:sta
valmistautuneet opiskelijat?
= Mitd erityisvahvuuksia TUKKK:sta valmistuneilla on?
= ”Vapaa palaute TUKKK:lle”
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LIITE 3: Ryhméahaastattelukysymykset opiskelijoille

Rakenne:
° = Teema
0 = Kysymys
= = Jatko/apukysymys
e =Jatko/apukysymys

Ryhmélle suunnatut teemahaastattelukysymykset:
o Alustus
0 ”Nopea kuvaus opiskelijastatuksesta”; (Vuosikurssi, padaine)
o Miten méérittelisitte tydnantajabrandayksen késitteen?
o Miten méérittelisitte yritysyhteistyon kéasitteen?
o Nykytila
0 Nakyvéatko yritykset TSE:n arjessa?
= Nakyyko yritysten tyonantajabrandien strateginen rakentaminen
TSE:I14? Ja jos, niin miten?
e Onko viime vuosien aikana ollut havaittavissa muutoksia?
= Millaisina  néette  yritysten  mahdollisuudet  rakentaa
ty6nantajabrandidén TSE:118?
o Kuinka aktiivista yleinen yritysyhteistyd / yritysten mukanaolo
mielestédnne on?
= Onko oppiaineiden Vélill4 eroja?
o Millaiset yritysyhteistydomuodot néette tehokkaina tyonantajabrandin
kehittgjina?
= Mitkd kokemanne tyOnantajabrdndayksen  keinot  ovat
osoittautuneet hyviksi?
=  Mitkd asiat vaikuttavat yrityksesta muodostuvaan
ty6nantajamielikuvaan positiivisesti?
e Mitd asioita arvostatte eniten tydnantajassa?
e Miten muodostatte tydonhakupaatdksenne télla hetkella?
e Onko paaaineiden / suuntautumisen vélilla eroja?
o Millaiset yhteistyémuodot naette tehottomina edistdmaan
ty6nantajakuvaa?
= Mitkd kokemanne tyOnantajabrdndayksen  keinot  ovat
osoittautuneet huonoiksi?
=  Mitka yrityksen tekemadt tai tekematta jattamat asiat vaikuttavat
mielestdnne negatiivisesti muodostuneeseen mielikuvaan?
e Onko paaaineiden / suuntautumisen vélilla eroja?
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0 Onko yritysyhteistyd- ja tyonantajabrdndaystoimilla ollut

vaikutuksia mielipiteisiinne yrityksista?

suoria

= Oletteko havainneet suoraa hyotyéd/haittaa yrityksille? Enté

itsellenne? Ent& TSE:lle?
. Kehitys tulevaisuudessa

o0 Miten naette tyonantajabrandaystrendien vaikuttavan

tyonhakupéaatoksiinne tulevaisuudessa?

= Koetteko ihannetydnantajaa koskevien prioriteettienne muutoksen

mahdollisena lahiaikoina?
° Haasteet

o0 Mitka asiat nakisitte suurimmiksi haasteiksi yritysyhteistydlle TSE:n ja

yritysten valilla?

0 Mitkd asiat vaikeuttavat tai hankaloittavat yritysten ty6nantajabrandin

rakentumista TSE:1la

. Turun kauppakorkeakoulu

o Millaisena nédet Turun kauppakorkeakoulun aseman Suomessa?
= Mitd erityisvahvuuksia TSE:std valmistuneilla on?

O Vapaa palaute TSE:lle

= Onko toiveita yritysyhteistyon kehittamiselle?

. Yritykset

o Mitd mielipiteitd teilla herdd seuraavista yrityksistd, erityisesti

tyonantajanakokulmasta:
= Cloetta
= PwC
= Accenture
= Unilever
O Vapaa palaute yrityksille
= Onko toiveita yritysyhteistydbn ja
kehittamiselle?

tyonantajabrandaystyon
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