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Tyomarkkinoille alkaa muodostua kilpailu ammattitaitoisista tyontekijoisté, joka on
mielesténi seurausta tyontekijoiden seka -hakijoiden arvokasitysten muutoksista seka
tyontekijOiden ikarakenteen vanhenemisesta. TyOnantajien on hyva miettid, milla he
pystyvat houkuttelemaan uusia tyontekijoita palvelukseensa. Suuri merkitys on yri-
tyksen vetovoimalla, joka tassa opinnaytetyossa maarittyy employer brandingista,
ty6nantajakuvasta seké -maineesta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli brandata toimeksiantajaani If Vahinkovakuu-
tusyhtio Oy:t4, jonka tavoitteena oli houkutella potentiaalisia tyonhakijoita yrityksel-
le seké luoda finanssialasta uusi parempi mielikuva tyénhakijoille. Tarve tyodlle tuli,
kun toimeksiantaja koki, etta olisi tarpeen tuottaa esitysmateriaaleja tyontekijoidensa
kayttoon, joita voi kayttaa Ifin esittelemiseen tyonantajana. Ifilla seka yleisesti va-
kuutusalalla on tarvetta tulevaisuutta varten houkutella lisad lahjakkaita tyontekijoita
palvelukseensa vakuutusalan henkildston yhtaaikaisen eldk6itymisen johdosta.

Katsoin parhaaksi suunnitella kolme erilaista esitysmateriaalia eri kohderyhmille.
Kohderyhmaéksi valitsin ylaasteikaiset, lukioikaiset sekd ammattikorkeakoulu ja yli-
opistotason opiskelijat. Esitysmateriaaleissa olen ottanut huomioon eri kohderyhmien
tietdmyksen ja tuntemuksen vakuutusalasta, jonka pohjalle esitysmateriaalit rakensin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaén tyénantajakuvan ja tydnantajamaineen
kasitteita sekd Employer Brandingin madritelmid, taustatietoja seka perusteluja. Tyon
empiirinen osa toteutettiin sdhkoisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin Ifin keséa-
tyontekijoille 12.7.2012 seka 19.7.2012 pidettyjen esitysten jalkeisina paivina. Halu-
sin saada sahkdisen kyselyn avulla selvityksen materiaalin toimivuudesta sekd mah-
dollisista kehittdmistarpeista.
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Competition of skilled employees has begun to form to the labor market, which | be-
lieve is the result of changes in employees and job applicant’s value perceptions, as
well as aging of the employee structure. Employers have to think about how they can
attract new employees. Company’s attractive effort has great importance, which is
defined in this thesis as employer branding, employer image and reputation of the
employer.

Purpose of this thesis is to brand If Insurance Company Ltd. The company's goal is
to attract potential job seekers to the company as well as to the financial sector and to
create a new and better image to job seekers of If as an employer. The need for this
thesis came when If felt that it would be necessary to produce presentation materials
for its employees to use, which can be used to highlight If as an employer. In If as
well as generally in the whole insurance industry, there is need in the future to recruit
more employees because of large retirement caused by the aging structure of the cur-
rent employees.

| decided that it would be best to design three separate presentations for different tar-
get groups. The target groups are: middle school, college / polytechnic and university
students. Presentations are based on the target groups knowledge level of insurance
business.

The definitions, background information and justification of employer image, em-
ployer’s reputation and employer branding are processed in the theory section of this
thesis. The empirical part of this thesis was executed with an electronic question-
naire, which was sent to company's summer employees after the presentations on
June 12th and 19th. With the electronic questionnaire | wanted to investigate how the
presentation material worked and to find out if there were any things to improve.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Nykypaivén taloustilanteen vuoksi on huomattu, ettd Employer Branding on hyvin
tarkedd, erityisesti huipputyontekijoiden loytamiseksi sek&d sailyttdmiseksi. Kasite
“Employer Branding” on kasvattanut kiinnostusta vuosikymmenien ajan, koska mo-
net yritykset pyrkivdt olemaan “tyontekijoiden valinta” tyomarkkinoilla. (Riley,
2009.) Ammattitaitoinen ja tyéhonsa motivoitunut henkildstd on tyénantajalle tarkeé
osa yritystoimintaa ja nykydan tydnantajat ymmartdvat panostaa uusien tyontekijoi-
den etsintédan sekd onnistuneeseen rekrytointiin. Liséksi rekrytointi on imagoon vai-

kuttava tekija ja se voi auttaa luomaan uusia asiakassuhteita.

Tyontekijoiden odotukset nykypdivana eivét ole samanlaiset kuin jokin aika sitten.
Vaatimukset ja arvomaailma ovat muuttuneet ja tyonhakijoille ei valttaméattad enda
riitd palkka, vaan halutaan mielekasta, kehittdvaa ja haasteita omaavaa tyota. Tyon-
hakijat hakevat liséksi tyon ja vapaa-ajan tasapainoa seka organisaation viestinnan
avoimuutta. (Aula & Heinonen 2002, 263-264.) Nykyaan ongelmia yrityksille tuo
myos suurten ikaluokkien yhtéaikainen eldakdityminen ja se, ettd uutta osaavaa henki-
|0st6d on aika niukasti. Tamén vuoksi yrityksissé joudutaan miettimaan ratkaisua on-
gelmalle, mistéd ja miten saataisiin uutta motivoitunutta tydvoimaa? Yritykset etsivat
jatkuvasti uusia tyontekijoitd, joten ei ole yllattavaa, ettd organisaatiot kilpailevat
tybvoimasta. Ammattitaitoisilla tyontekijoilla on mahdollisuus valita tydpaikkansa,
jonka he katsovat parhaimmaksi tyonantajaksi. On siis tarke&a tydantajien selvittaa ja

suunnitella, miten houkutella uutta ammattitaitoista henkildstoa.

Tassa opinndytetyossa on kyse tutkimustehtévastd. Opinndytetyén toiminnallisessa
osassa tein kolme erilaista esitysmateriaalia teoriaosuuksin eri koulutustasoille If Va-
hinkovakuutusyhtion henkiloston kayttoon, jonka avulla voidaan edistédé yrityksen
tunnettavuutta. Esittelymateriaalien avulla on mahdollisuus saada lis&é potentiaalisia
tyonhakijoita brandaamalla Ifid opiskelijoille. Lisaksi Ifin kesatyontekijoille suunna-

tun sahkoisen kyselyn avulla saamme selville, ettd onko tydnantajan bréndays tar-



peellista ja kannattavaa. If VVahinkovakuutusyhtio katsoi parhaaksi kohdistaa materi-
aalien tasot yldasteikaisille, lukioikaisille sekd ammattikorkeakoulun- seka yliopisto-
tason ikaisille opiskelijoille, koska nakevat opiskelijoissa olevan potentiaalisia tyon-
hakijoita nyt sekd tulevaisuudessa. Lisédksi finanssialan mielikuvan parantaminen tu-
lisi toissijaisena. Jostain syysté finanssiala koetaan tylsénd alana tydskennelld, joten
oli myos tarkeda saada finanssialasta kiinnostavampi sek& halutumpi mielikuva tule-

ville tyontekijoille.

If Vahinkovakuutusyhtion tyontekijdnéd vein materiaaleihin tietynlaisen pohjan, joka
mielestani soveltuu eri koulutustasoille esitettavéksi, myds muun henkiléston kuin
HR-osaston esittdmand, joten jokainen Ifin tydntekija voi kayttdd materiaaleja kerto-
akseen Ifistd tyonantajana halutessaan. Halusin tuoda esille materiaaleissa opiskeli-
joille sekd myds yleisesti tyonhakijoille konkreettisesti kiinnostavia faktoja, joka

edesauttavat yrityksen “hyvé tyonantaja imagon” syntymista.

1.2  If Vahinkovakuutusyhtié Oy

Sain opinndytetyoni toimeksiantajaksi tyOnantajani, mitd arvostan suuresti ja ndin
ollen tiesin saavani haastavan sekd mielenkiintoisen aiheen opinndytetydlleni. On
mukavaa, ettd ty0stini voi olla apua tyonantajalleni. Opinndytetyoni toimeksiantaja-
na toimii siis If Vahinkovakuutusyhtio Oy, jonka yrityksen vakaa taloudellinen tilan-
ne tuo yritykselle mahdollisuuden luoda suuren panostuksen kehittymiseen seka edis-

tyksellisyyteen.

If Vahinkovakuutusyhtié on pohjoismaiden johtava vahinkovakuuttaja ja tarjoaa va-
hinkovakuutuksia Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Tanskassa, Baltiassa ja Vendjilla.
Ifilld on noin 3.6 miljoonaa asiakasta Pohjoismaissa sekd Baltiassa ja se késittelee n.
1.4 miljoonaa vahinkoa vuodessa. If tarjoaa kilpailukykyisia vakuutusratkaisuja eri-
laisille ihmisille ja erilaisiin tarpeisiin. If tyollistad 6900 henkildd Pohjoismaissa seka
Baltiassa ja Suomessa If tyollistdd 2000 henkil64. Turun toimipisteessa tydskentelee
lahes 800 henkildd ja Espoon toimipisteessd 600 henkil6a. Ifissd ollaan vakuuttuneita

siitd, ettd kaksi kertaa vuodessa pidettdvat henkilostokyselyt vaikuttavat tulokseen



positiivisesti ja osoittavat sen, ettd Ifin tyontekijat viihtyvat Ifisséa hyvin. (If Vahin-

kovakuutusyhtio Oy:n www-sivut 2013.)

Mielestani Ifill4 on erittdin hyva maine tyonantajana ja yleisesti hyva maine yrityk-
send, minka vuoksi Ifille haetaan jatkuvasti toihin. Tosin finanssiala katsotaan nuor-
ten opiskelijoiden keskuudessa olevan hieman tylsdhko, mutta moni ei tiedd kuinka
kattavasti vakuutusyhtiét tarjoavat erilaisia tyovaihtoehtojakin. Turun Sanomien ja
Turun Kauppakamarin tekemaéstd Varsinais-Suomen Sataset-selvityksestd (Liite 6 ja
7) kay ilmi, ettd If Vahinkovakuutusyhtio Oy palkkasi vuonna 2012 uusia tyotekijoi-
t4 124 kpl ja n&in ollen If oli Turun suurin tydhonottaja. Tdma oli mielestéani miele-
kasta ja positiivista mainosta vakuutusalalle, varsinkin Ifille. Tdma myds merkitsee
sitd, ettd Ifin hyvan taloudellisen tilanteen vuoksi on mahdollista tarjota toita néin
epavarmoina aikoina, mutta varmasti tyonhakijoiden mielestd If on myds tydnanta-

jamaineeltaan hyvd, minka vuoksi If on suosittu tydnhakijoiden keskuudessa.

1.3 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyon eteneminen alkoi vuoden 2012 helmikuussa, jolloin mietittiin suunni-
telmia aiheelleni Employer Brandingille. Todettiin, ettd Ifistd tydnantajana kertomi-
nen opiskelijoille olisi kannattavaa, silla monet opiskelijat haluavat tietoa tulevaisuu-
den tyonantajista ja koska If on yksi suurin tyonantaja Turun suunnalla.

Ennen materiaalien suunnittelua ja itse materiaalien tydstamistad oli tirkeda ottaa
huomioon henkildstéhallinnon, markkinointi- sek& viestintdosaston mielipiteet ja oh-
jeet materiaalien tekoon. Liséksi toimeksiantaja kertoi mielipiteensa siitd, minkalais-
ten materiaalien olisi hyvé olla. Oma mielipiteeni oli, ettd materiaalien pitéisi olla
muokattavissa tulevaisuutta varten, joten suunnittelin materiaalit helposti muokatta-
viksi ja kuitenkin ajankohtaisiksi. Katsoimme, ettd materiaaleissa olisi hyva ottaa
huomioon eri kouluasteiden tietdmys ja tuntemus vakuutusalasta. Paatin laatia yldas-
te-ikéisille hieman yksinkertaisemman materiaalin (Liite 5), jossa kerrotaan Ifista ja
vakuutusalasta ymmarrettavasti, kun taas lukioikaisille suunnattu materiaali (Liite 4)
sisaltaisi jo enemmaén yksityiskohtaisempaa informaatiota. Ammattikorkeakoululle

seka yliopistolle suunnatut materiaalit (Liite 3) suunnittelin ennen kaikkea kertomaan



Ifistd potentiaalisena tyonantajana. Lopputalven ja kevaan 2012 suunnittelin materi-
aaleja soveltuvaksi Ifin kdyttoon ja ensimmaisen materiaalin sain toukokuussa 2012
valmiiksi. Tdma materiaali oli tarkoitettu ammattikorkeakoulu- sek& yliopistotason
opiskelijoille. Kesékuussa 2012 kavimme Ifin henkildstohallinto-osaston kanssa lapi
valmiin materiaalin ja hyvan palautteen johdosta suurempia muutoksia materiaaliin
ei tehty. Materiaalin toinen dia (Liite 3) on oikeassa versiossa tyhj&, johon jokainen
esittija saa itse tehdd diasta omanlaisensa kertomalla koulutuksestaan, tyohistorias-

taan seka tyostaan Ifin palveluksessa.

Empiirinen osio tyosséani oli valmiin materiaalin esittdminen. Tarkoituksena oli esit-
tdd materiaali Ifin kesatyontekijoille kahdessa eri toimipisteessd, 12.7.2012 Espoossa
ja 19.7.2012 Turussa. Tarkeda oli myds saada materiaalin toimivuudesta seka Ifista
tyonantajana mielipiteitd sek& vastauksia, joten oli tehtdva kysely esittdmani materi-
aalin toimivuudesta. Kyselyt lahetettiin sdéhkoisena Ifin henkilostohallinnon toimesta
esittdmispéaivasta seuraavana aamuna, jotta monella oli vield hyva muistikuva esityk-

sesta seka materiaalista.

Loppukesén seké syksyn 2012 suunnittelin kahta materiaalia ylaaste- sek& lukioikai-
sille, jotka valmistuivat joulukuussa samana vuonna. Ylaaste- seké lukioikaisille tar-
koitettuja materiaaleja ei esitetty kyseisille kohderyhmille, koska katsoimme etta jo

esitetty materiaali Ifin kesatyontekijoille toimi kdytannossa hyvin.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan rajata kahteen erilaiseen menetelmaan, kvalitatiiviseen
eli laadulliseen seké kvantitatiiviseen eli maarélliseen tutkimukseen. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2007, 131.) Kvantitatiivinen tutkimus on tilastollinen tutkimus, jo-
ka pohjautuu numeerisiin tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan erilaisia
mielipiteitd sekd asioita. (Heikkild 2002, 16.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia
ei mitata numeerisessa muodossa, joten tutkimus ei perustu mittaamiseen ja nain ol-
len oikeanlaista kerdamis-, tulkitsemis-, analysointi- ja tutkimustapaa ei ole. (Koski-
nen, Alasuutari & Peltonen 2005, 30-31.) Tdmé& antaa mielestani vapaat ké&det tyon

tekijalle ja tekija tekee omat valintansa tyon suhteen.



Opinndytetydsséani olen kayttanyt kvalitatiivista seka kvantitatiivista tutkimustapaa,
mutta kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisen rinnalle antaen suurempaa
arvoa tyolleni. Tarkoituksena oli tuottaa valmiita esitysmateriaaleja, jonka avulla yri-
tys voi lahestya potentiaalisia tyonhakijoita. Opinnéytetyon kvantitatiivien tutkimus

edustaa aineistonkeruussa kyselyd ja sen tuloksia.

Kyselytutkimuksessa on kyse siitd, ettd sen avulla voidaan kerété ja selvittad ihmis-
ten mielipiteet. Kyselytutkimuksessa kysely tapahtuu lomakkeen valityksell& ja ndin
ollen osalliset eivat kommunikoi toistensa kanssa. Lomakkeen teossa on hyva ottaa
huomioon, etta se pitad olla huolellisesti suunniteltu. (Vehkalahti 2008, 11.) Lisaksi
kyselytutkimuksessa olennaista on, ettd lomakkeen kysymykset tulisi olla samanlai-
set jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle henkildlle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 193.)

Tyon empiirisessa osiossa tutkimuskohteeksi olimme valinneet Ifin keséatyontekijat,
joille esitin materiaalini ja joilla oli jo kokemusta Ifistd tydnantajana. Kesatyonteki-
joille suunnattu sahkoinen kysely (Liite 1 ja 2) l&hetettiin heindkuussa 2012 esitysten
jalkeisina paivina. Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata kyselyyn kahden viikon
ajan, jotta kaikki esitykseen osallistuneet ehtisivat vastata kyselyyn rauhassa poissa-
oloista huolimatta. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelméksi valitsin sahkoisesti 1dhe-
tettdvan kyselyn. Koin sdhkoisen kyselyn hyvéksi menetelméksi, koska se on yksin-

kertainen tapa tavoittaa kohderyhma seka vastaaminen on nopeaa ja helppoa.

Kyselyssa kaytimme avoimia sekd monivalintakysymyksida. Monivalintakysymyksis-
sé vastaaja valitsee mieluisan vaihtoehdon, kun taas avoimissa kysymyksissa anne-
taan vastaajan itse vastata kysymykseen omin sanoin ja antaa mielipiteensa. Moniva-
lintakysymysten osalta on myds mahdollista vastausvaihtoehdon jalkeen esittda
avoin kysymys, jonka avulla voi saada tarpeellisia ja hyvia vastauksia lisda. (Hirsjar-
vi 2009, 198-199.) Kyselyssé tulisi ilmetd tutkimuksen tarkoitus sekd antaa ohjeet
vastaamiseen vastaajille. Kun kyselylomakkeet jaetaan sahkoisesti henkilokohtaiseen
sahkopostiin tietylle kohderyhmadlle, on kysymys informoidusta kyselysta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 196-197.)
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Vaikka kyselyn avulla on helppo saada lisa aineistoa tutkimukseen ja se hoituu vai-
vattomasti, on silla kuitenkin ik&va puolensa. Kyselyn heikkoutena katsotaan olevan,
ettd on mahdotonta arvioida, ovatko vastaajat ottaneet kyselyn vakavasti ja ovatko
kyselyn kysymykset olleet helposti ymmarrettavia seké& onnistuneita, minka vuoksi

my0s vastaukset voivat vaaristyd. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108.)

Opinnaytetyon teoriaosuus pohjautuu kirjallisuuteen, internet-lahteisiin, artikkeleihin
ja tilastoihin. Tutkimustulosten analysointi aloitettiin kyselyn vastauksien lapikayn-
nilla, minka jalkeen vastauksia on helppo analysoida kysymysryhmittdin. Analysoi-
duista vastauksista voi tehdd péaatelmét ja johtopéaatokset, onko materiaaleista todel-
lista hyotya toimeksiantajalle ja mahdollistavatko materiaalit Employer Brandingin

jatkamisen tulevaisuudessa.

2 EMPLOYER BRANDING

2.1 Maéritelma

Englanninkielessé kutsutaan tydnantajakuva -termid sanoilla "Employer Branding”
sekd "Employment Branding”. Suomessa vakiintunut sana termille on suora kdannds
eli tydnantajabrandays ja tyonantajabrandi. Employer Branding — késite syntyi Iso-
Britanniassa seka Yhdysvalloissa 2000-luvun vaihteessa. (Jenner & Taylor 2007, 7.)
Termin alkuperdinen, 1990-luvulla kaytetty nimi oli psykologinen sopimus (Roset-
horn & Mensink 2007, 6) ja alkuperdisen Employer Branding kehittdja oli Simon
Barrow. (Humpage, 2007.) Termi "Employer Branding” oli ennenkuulumatonta 20
vuotta sitten, mutta nykyaan se on yksi kuumimmista aiheista yritysten henkil4sto-
hallinnossa, koska yritykset pyrkivat olemaan tyonhakijoiden keskuudessa haluttu
tyonantaja ja hyva tyonantajaimagon omaava yritys. (Barrow, 2011.) Yritykset ovat
ymmartaneet bréndien térkeyden ja alkavat nyt yha vaalia toista tarkedd brandid,
Employer Branding — menetelmé&é. (Tsao & Leske, 2009.) Ajatus siitd on vield suh-
teellisen nuori (Rosethorn, 2009), mutta nykyaén sité pidetdan keskeisené osana or-
ganisaation pitkéan aikavélin menestykseen. (Tsao & Leske, 2009.) Tuotemerkit ovat

yrityksen arvokkainta omaisuutta ja sen seurauksena bréndin hallinta on keskeinen
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osa toimintaa monissa yrityksissa. Vaikka yritykset yleisesti keskittdvat brandin
luomista tuotteiden ja yritysten tuotemerkeissd, brandingid voidaan k&yttdd myos
henkilostohallinnossa. Henkilostohallinnossa maaritelmad sovelletaan ja kutsutaan
nimelld "Employer Branding”. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.)

Backhaus ja Tikoo (2004, 501-502) toteavat tutkimuksessaan, ettd Employer Bran-
ding edustaa pyrkimyksia edistad yrityksen sisélla ja sen ulkopuolella selkedan nake-
myksen siitd, miké tekee yrityksesta erilaisen, halutun ja toivottavan tydnantajan.
Chabbra ja Mishra (2008, 57) ovat maaritelleet Employer Brandingin seuraavalla ta-
valla: Employer Branding on prosessi, joka on luomassa yritysidentiteettid ja johta-
massa yhtion imagon tyonantajana. Yrityksen brandi elaa asiakkaiden mielissa seka
my06s mahdollisten tyontekijoiden mielissd. Asiakkailla voi olla positiivisia tai nega-

tiivisia ajatuksia bréndisté.

Employer branding voi auttaa yrityksia saavuttamaan kolme yhteista tavoitetta: alen-
taa kustannuksia, lisata asiakastyytyvaisyytta ja lopulta tuottaa keskimaaréista korke-
ampaa tuottoa seka kannattavuutta. (Barrow & Mosley, 2006.) Mielestani kuitenkin
merkittavid etuja Employer Brandingissd on yleisesti mainittu tehostetun rekrytoin-
nin ja henkildston pysyvyyden séilyttdaminen. Tata vaitettd tukee myos Barrow ja
Mosley (2006), jotka lisaksi toteavat, ettd tyontekijan sitouttaminen on keskeisin etu

Employer Brandingille.

Rosethorn, kuten Backhaus ja Tikoo nékevat Employer Brandingin Kilpailuetuna yri-
tykselle, kun taas Ambler ja Barrow maéaaritelméssaan keskittyvat tarkastelemaan
Employer Brandingia tyokaluna tehostaa johdon ja tydntekijoiden yhteistyotd. Am-
bler ja Barrow katsovat Employer Brandingin sellaiseksi, joka mé&arittelee yrityksen
mielikuvan tyonantajana, kun taas Rosethorn nikee sen olevan identiteetin tekijana
yrityksen roolissaan tydnantajana. On selvéd, ettd on monenlaisia tapoja Employer
Brandingin kayttamiselle ja mitkd ovat ne tulokset mitd odotetaan sen k&yttamisestd,
mutta vield ei ole tarkkaa, hyvaksyttyd maaritelmaa talle olemassa. (Rosethorn 20009,
19-20; Bachaus & Tikoo 2004, 502 & Ambler & Barrow 1996, 187.)



12

2.2 Taustatiedot ja perustelut

Viime vuosina Employer Branding on saanut kannatusta esimiesten keskuudessa uu-
tena vélineend houkutella uusia tyonhakijoita sek& séilyttdd nykyiset tyontekijat.
(Backhaus & Tikoo 2004, 501; Moroko & Uncles 2009, 181.) Nakyma, joka on tuet-
tu myo6s haun tilastoista, esimerkiksi vuonna 2004 Backhaus ja Tikoo (2004, 501)
hakivat Googlesta ja Yahoo!:sta termin "Employer Branding" ja saivat yli 3000 osu-
maa, jossa he nékivat kiinnostuksen kasvavan tulevaisuudessa. Vuonna 2013, sama
maard on lahempanad 16 700 000 osumaa haettuna Googlesta yksindédn. Employer
Brandingin tavoitteena on erottaa yritys sen Kilpailijoista (Davies 2008, 669) koros-
tamalla, mitd se voi tarjota tydnantajana ja edistad niitd ominaisuuksia niin sisdisesti
kuin ulkoisesti. (Backhaus & Tikoo 2004, 502.)

Markkinat ovat erittdin Kilpailukykyisia ja tuotteet seké palvelut ovat yha

samanlaisia maailmanlaajuisesti. Tastd syysta yritysten on I6ydettavé keinoja erottua
taistellakseen asiakkaittensa (Berthom 2005, 151-172) ja taistellakseen myds tyonte-
kijoidensa puolesta. Tyontekijat, jotka voivat vastata haastavaan ja kilpailukykyiseen
ymparistdon, ovat arvokkaita kaikilla markkinoilla, ja luultavasti enemmaén aikoina,

kun yrityksessé tehddén merkittavid muutoksia. (Moroko & Uncles 2009, 182.)

Perustuen HR -kirjallisuuteen (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503) Employer Bran-
ding sisaltaa kolme tarkeda vaihetta. Ensimmaisessé vaiheessa on tarkoitus kehittaa
ainutlaatuinen ehdotus, joka edustaa yhtion tarjontaa tyontekijoilleen. Toisessa vai-
heessa on tarkoitus markkinoida arvolupaus mahdollisille tyontekijoille selvittaak-
seen heille, ettd kyseinen yritys on tyonhakijoiden valinta. Tullakseen tyonhakijoiden
suosikiksi parhaimpana tyonantajana on yrityksen strategia, joka on yleisin vertailu-
kohtana muihin yrityksiin. (Martin, Beaumont, Doig & Pate 2005, 78.) Vertailu usein
tapahtuu rankingissa, kuten "Best Place to Work", joita on julkaissut Fortune -lehti
Yhdysvalloissa, Times — lehti Britanniassa ja Talouselamd Suomessa. Kolmannessa
vaiheessa Employer Branding on arvolupaus markkinoida yritysta nykyisille tyonte-

kijoille, jotta he voivat kehittéa tyopaikan kulttuuria.

Mandhanya ja Maitrin (2010) artikkeli sisaltad kaavion (Kuvio 1), joka esittdd Em-

ployer Brandingin prosessin. Employer Brandingin avulla voidaan luoda kaksi paa-
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asiallista etua, jotka ovat brandimielleyhtymé ja merkkiuskollisuus. Nailla eduilla on
vaikuttava tekija tyonantajan vetovoimaan sek&d tuottavuuteen. Tyonantajabrandin
mielleyhtyma muovaa tyonantajakuvaa ja taas puolestaan vaikuttaa yrityksen hou-
kuttelevuuteen potentiaalisiin tyontekijoihin. Employer Branding vaikuttaa myos yri-
tyskulttuuriin seka yrityksen identiteettiin ja ndma puolestaan edistavét tydnantajaus-
kollisuutta eli sitoutumista. Sitoutuminen puolestaan vaikuttaa taas tyontekijoiden
suurempaan ja parempaan tuottavuuteen. (Mandhanya & Maitri 2010, 46; Backhaus
& Tikoo 2004, 504-505.)

Tydnantaja- Tvdnantaia- Tydantajan
L/ bréndin ; kgva ! N houkuttele-
mielleyhtym vuus
Employer
Branding
I Organisaation
| identiteetti

Brandiuskolli- Tydntekijén
! | 1Y ]

suus eli —/ tuottavuus

sitoutuminen

L]

Organisaantio-

(:D kulttuuri

Kuvio 1. Employer Branding prosessi. (mukaillen Mandhanya & Maitri 2010, 46.)

2.3 Onnistunut tyénantajabréndi

Brandin avulla yrityksesta tulee jotain muuta kuin tdysin kasvoton organisaatio. Yri-
tyksestd tulee houkutteleva tyépaikka tyomarkkinoille sekd myds yhteistydkumppa-
ni. Yritykselle on tarke&, ettd sen brandi on vetovoimainen, koska sen avulla pysty-
tadéan kilpailemaan tyémarkkinoilla ja saamaan ammattitaitoisimmat sek& sopivimmat
tyontekijat. Employer Brandingid kehittdmalla on mahdollista parantaa yrityksen
mielikuvaa tydmarkkinoilla ja silla pyritddn luomaan yrityksesta vahva seka mielekas
kuva tyGnantajana. Taméa houkuttelee nykyisia seké potentiaalisia tyontekijoita sitou-
tumaan yritykseen ja tyonantajaansa. (Lamberg, 34.) Né&in ollen mielesténi brandin
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merkitysta ei voida tydmarkkinoilla véaheksyé, koska brandi luo organisaatiosta halu-
tun tyopaikan seké yrityksen. Hyvén tyonantajabrandin omaavan yrityksen ei véltta-
matta tarvitse maksaa alan parasta palkkaa, koska tyontekijat haluavat tyoskentele-

maan tietylle tydnantajalle vain tdman brandin vuoksi.

Employer Brandingin avulla voidaan k&ytdnndssé saavuttaa monia yrityksen tavoit-
teita, mutta ongelmana voi olla tydnantajabréandin luominen ja sen irrallisuus yritys-
brandistd, mikéli tyd hoidetaan pelkastdan henkildstéhallinnon toimesta. (Stamler
2001, 5.) Taman vuoksi on tarke&d, ettd Employer Brandingin luomiseen osallistuu
my®0s yrityksen johto sekd tyontekijat. Tassa tapauksessa Employer Branding perus-
tuu todellisiin asioihin ja samanaikaisesti se linkitetdan yritysbrandiin. Koska toi-
meksiantajalle tehdyt materiaalit kertovat faktoja Ifistd, on mahdollista niitd kayttaa
koko henkiloston voimin ja néin ollen yrityksen tydntekija voi olla yrityksen niin sa-

nottu brandilahettilas.

Tutkimukset tyontekijoiden roolista yritysbréandin rakentajina ovat aika vaihtelevia
sanastoltaan ja tyontekijoille onkin annettu erilaisia nimikkeitd, kuten “’bréndildhetti-
l1aat” (Hemsley 1998, 53; Vallaster & de Chernatony 2005, 183; Hulberg 2006),
“brandimestarit” sekd “tyontekijét, jotka muuttavat brindin todellisuudeksi” (Berry

2000, 135.)

Tyontekijat, jotka tydskentelevat vahvan yritysbrandin omaavissa yrityksissa, on to-
dettu, ettd heilld on selkedmpi ja yhtendisempi brandiymmarrys kuin niilld, jotka
tyoskentelevat heikkojen yritysbrandien alla. Brandijohtamisella taytyy varmistaa,
etta yrityksen tyontekijat ymmartavat heidan tyonantajabrandin samalla tavalla, mika
my0s auttaa tyontekijoitda huomaamaan, kuinka yrityksen bréndi vaikuttaa heidan
tyorooliinsa yrityksessa. (de Chernatony & Cottam 2006, 623.) Mielestani yritysten
on siis hyva myos huolehtia siséisestd Employer Brandingista, jotta yrityksen tydnte-

kijat ymmartavéat heidan tyonantajansa vahvuuden tyomarkkinoilla.
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2.4 Employer Branding vs. Yritysbrandi

On mahdollista lahted kehittamé&an Employer Brandingié yritysbrandin kautta. Esi-
merkiksi Southwest Airlinesin tyonantajabrandin viestiksi muokattiin tunnuslause
“vapaus alkaa minusta” (freedom begins with me) heidédn yritysbrandin viestinsd
”vapauden symboli” (symbol of freedom) perusteella. Nykyéén yrityksen kaikissa
tyohakuilmoituksissa sekd my0s sisdisessd viestinndssd kdytetddn “vapaus alkaa mi-
nusta” — tunnuslausetta. Yrityksen tyontekijoille tunnuslauseen vaihduttua jaettiin
my0s “vapaussuunnitelmat”, joka sisalsi tietopaketin mm. heidan oikeuksista, eduista
sekd velvollisuuksista. Vapaussuunnitelma sisdltdd myos “kahdeksan vapautta”, joi-
hin yrityksen tyontekijat ovat oikeutettuja. Naitd ovat vapaus luoda taloudellista tur-
vallisuutta, vapaus olla merkittava sekd vapaus oppia ja kehittyd. Kampanjan avulla
Southwest Airlines saavutti kuuden kuukauden kuluessa yrityksen monia tavoitteita,
joita olivat kustannusten pienentdminen seka henkildston vaihtuvuuden vahentymi-
nen. (Stamler 2001, 5.)

Kuten Southwest Airlines, If Vahinkovakuutusyhtié haluaa myods antaa yrityksesta
hyvan tydnantajakuvan sisadisesti ettd ulkoisesti. N&in ollen If jakaa uusille tydnteki-
joille sekd tyohaastatteluissa olleille lehtisen (Liite 8) nimeltd ”If - yksilollinen tyon-
antaja”. Télld pyritdén sithen, ettd ifistd jdisi tyohaastatteluissa olleillekin hyvé kuva
Ifistd tyonantajana ja uudet tyontekijét saisivat uutta informaatiota tyonantajastaan.
Kirjasessa kerrotaan mm. eduista, Ifista seka tulevaisuuden suunnitelmista, tyémah-

dollisuuksista ja tyokehittymisestd, yhteiskuntavastuusta seka ymparistotyosté.

Backhaus & Tikoo (2004, 503) mukaan, yksi tarkeimmisté yritysbrandin ja Emplo-
yer Branding eroista on, ettd yritysbrandi on padasiassa suunnattu ulkoisille sidos-
ryhmille kuten asiakkaille ja kun taas Employer Branding -menetelmd on suunnattu
seké sisdisten ettd ulkoisten sidosryhmien, toisin sanoen nykyisille ja potentiaalisille
tyontekijoille. (Edwards 2010, 6.) Jenner ja Taylor (2007, 7) méarittelevat Employer
Brandingin yrityksen pyrkimykseksi viestid siséisille sekd ulkoisille sidosryhmille,
ettd mik& johtaa yrityksen houkuttelevaksi seka erilaiseksi tyonantajaksi tyémarkki-
noilla. Backhaus ja Tikoon (2004, 502) mukaan Employer Branding on ikd&n kuin
prosessi, jonka avulla voidaan rakentaa ainutlaatuinen ty6nantajaidentiteetti. Back-

hausin ja Tikoon méaéaritelma on osuva, sill& kirjallisuudessa Employer Branding al-
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kaa aina tyontekijoiden kokemuksien sekd mielipiteiden saattelemana eiké se ole ai-

noastaan markkinoinnin keino saada ihmisten ké&sityksid muuttumaan yrityksesta.

Yritysbréandin johtaminen kuin Employer Branding on osaltaan saanut myds 2000-
luvulla huomiota ja nykyaén sen ajatellaan olevan yrityksen yksi tarkeimmista varal-
lisuuksista. Yritysbréandin etuna on, ettd brandimielikuvat synnyttavat luottamusta,
jotka on helpompi luoda organisaatiota kuin itse tuotetta kohtaan. On tarkeaa, ettéd
yrityksen henkilostd sisdistaa yritysbrandin arvot, koska silloin toimintaa ohjaavien
arvojen yhtendinen nakemys toimii niin sanottuna tukirakenteena, kun ollaan asiak-
kaiden kanssa tekemisissa. (Aaker 2004, 11.)

3 TYONANTAJAKUVA JA MAINE

3.1 Tyo0nantajakuva

Mielikuva luo tydnantajakuvan, jossa on kysymys siitd, miten ihmisen mieli perustaa
kuvansa kyseisestd tydnantajasta. Yrityksen ulkopuolisella henkilélld on hahmotus ja
mielikuva siité, ettd minkalainen yritys voisi tyopaikkana olla. (Valvisto 2005, 22—
23.)

Nykyédan yrityksissa puhutaan tyonantajakuvasta ja siitd, mitd se oikein tarkoittaa.
Tybantajakuvasta voi puhua muillakin nimityksilld, kuten bréndi, imago tai maine.
On tarke&d, minkalainen kuva potentiaalisilla tydnhakijoilla on yrityksestd. On sel-
vaa, ettd hyvamaineisella tyéantajalla on suuremmat mahdollisuudet saada ja houku-
teltua hyvaa henkilostod, kun taas huonomaineinen tyonantaja ei valttdmatta saa edes
houkuteltua hyvaa henkilostod etujen tai suuremman palkan toivossa. Liséksi on
huomattu, ettd hyva tyonantajakuva vaikuttaa nuorten ja/tai opiskelijoiden osalta sih-
hen, mihin tyopaikkaan pyritd&dn hakeutumaan vain hyvan imagon johdosta. (Kauha-
nen 2009, 69.) Mielikuvilla yritys siis pystyy houkuttelemaan ammattitaitoista henki-
I6st6d kohtuullisella palkalla seka yrittdd saada lisaa asiakkaita kilpailijoiltaan. (Pit-
kanen 2001, 7-8.)
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On selvég, ettd nykypdivand myos taloustilanne vaikuttavat tyGnantajakuvaan ja
tyontekijat arvostavat tyopaikan turvallisuutta seka vakautta ja tdman vuoksi kokevat
ty6nantajansa hyvaksi valinnaksi. Ongelma syntyy, kun lama menee ohi ja tyonteki-
jat alkavat etsia uusia tyopaikkoja paremman palkan, etujen ja tyon puitteissa. Henki-
[6ston vaihtuvuus on nykypdivad ja henkiloston sitoutuminen tydnantajaan ei ole
enéa itsestdanselvyys. Vahvalla tyonantajakuvalla on paljon hyvia etuja. Minching-
tonin (2010) mielestd hyotyja ovat: rekrytointiprosessin nopeutuminen, henkildsto
suosittelee tydantajaansa tutuille seké ystaville, rekrytointikulut véhenevat, henkilds-

ton vaihtuvuus pienenee seké henkildsto sitoutuu organisaation tavoitteisiin.

Yrityksen yksi menestyksen salaisuus on mielikuvat (Kuvio 2), joihin voi vaikuttaa
tiedostamatta seka tietoisesti. Yritykset kiinnittavat yhd enemmaéan huomiota siihen,
minké&laisen mielikuvan heidan yrityksensé herattad sidosryhmissa sekd ympéristos-
sé. (Juholin 2006, 186.)

*» Rekrytointiviestinti

® Markkinointiviestinti

= Sijoittajaviestinti

= Uutisointi

Porssikurssit

Tuotteet

Brindi

Toimiala

= Asiakaspalvelu

= Tuttavat tvontekijoini, asiakkaina, MIELIKUVA
vhteistyokumppaneina

= Johto

Omistajat

Rakennukset

Tutkimustulokset

Kirjallisuus

Opiskeluympiiristd

TYONANTAJA-

Kuvio 2. Tydnantajamielikuvan muodostuminen. (Valvisto 2005, 24.)

On totta, ettd hyvan tyfantajakuvan arviointi on vaikeaa, mutta siihen vaikuttavat
hyvin monenlaiset asiat. Tekijoitd ovat mm. henkiloston kokemukset, palkkataso se-

ka henkildstoedut ja myds sisdinen sekd ulkoinen viestintd. (Kauhanen 2009, 69.)
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Ty6nantajakuvan muodostumiseen Housleyn (2007, 16) mukaan tyOnantajakuvaan

vaikuttaa kolme eri tekijaa:

1. Julkisuuskuva eli imago, johon yritys pyrkii ulkoisessa viestinndssa

2. Imago, jossa potentiaalisten tyontekijoiden uran tavoitteet seka arvot uralla
vaikuttavat yrityksen maineeseen

3. Identiteetti eli nykyisten tyontekijoiden mielipiteet, koetut olosuhteet seka

kulttuuri yrityksessa.

3.1.1 Siséinen tyonantajakuva

Hyva sisdinen tyonantajakuva antaa perustan sille, ettd yrityksen ulkoinen ty6nanta-
jakuva voi olla kiinnostava ja néin ollen se varmistaa, ettd tyontekijat pysyvat yrityk-
sen palveluksessa pidempéén kuin ajattelivat. Tarkedd ovat myos henkiloston mieli-
piteet tyOnantajastaan. Kuitenkin siséistd tyonantajakuvaa selvittéessa tutkitaan sa-
moja asioita kuin ulkoisen tydantajakuvan tutkimisessa. Téll& tavalla saadaan arvo-
kasta tietoa yrityskuvan kehittamista varten siitd, ettd kohtaako sisainen tyénantaja-
kuva ulkoista kuvaa. (Rope & Mether 2001, 214-215.) Yrityksen henkildston mieli-
kuva omasta tyOnantajasta tarkoittaa sisdistd yrityskuvaa. Sisdisen tyonantajakuvan
mittaaminen on ehdotonta yritykselle, koska on tarkeda selvittaé tyoilmapiiri ja sii-
hen vaikuttavat tekijat. (Rope & Mether 2001, 212.)

Yrityksen omat tyontekijat ovat osa tyOnantajakuvan maardamisessd, silla he voivat
vieda sitd joko hyvaan tai huonoon suuntaan, joten silld on suuri merkitys, mité yri-
tyksen tyontekijat kertovat tyodstddn ja tyopaikastaan tuttavilleen. Tdma tarkoittaa
myos sitd, etta silla on merkitystd, mita tyontekijat puhuvat, koska se vaikuttaa tyon-
tekijoiden viihtymiseen tyopaikalla. (Heinonen 2008, 8-9.) Yrityksen tyontekijat voi-
vat vaikuttaa yrityksen maineen syntyyn ja tata kautta sen kehittdmiseen tai huono-
nemiseen. Jotta yrityksen maine pystyy rakentumaan, taytyy henkildston ja yrityksen
johdon ymmartéé, arvostaa seké luottaa toisiinsa. Hyvan tyonantajakuvan omaavasta

yrityksesté ollaan aidosti ylpeitd. (Heinonen 2006, 84-85.)
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Organisaatiot nykyaan tunnustavat, ettd he eivét voi ottaa tyontekijoidensa sitoutu-
mista ja uskollisuutta endd itsestaanselvyytend. Yritykselld on halu varmistaa, ettd
tyontekijat ovat tyytyvaisia tyooloihin. Kuitenkin on suurelta osin ollut itsestaan sel-
vad, ettd jos annetaan ihmisille kunnollista ty6ta paremmilla eduilla, ottavat he ty6-
tarjouksen vastaan toisesta yrityksestéd. Johtavat yritykset ovat nopeasti ymmartaneet,
ettd heidan tyontekijansa, kuten kannattavat asiakkaatkin, voivat vapaasti tehda va-

lintoja, liittyd, osallistua, sitoutua ja pysya. (Mosley 2009, 14.)

Mielesténi sisdinen tyonantajakuva voi olla monen vaikuttajan summa. Mill& tavoin
henkilon kasitys tyonantajasta muokkautuu, kuuluu se jokaiselle henkil6lle itselleen.
Se voi johtua mm. eduista, palkkajérjestelmésta tai siitd, onko mahdollisuutta edeta
uralla tai yrityksen sisalla. Itse nden ainakin nuo tekijat hyvin tarkeana osana hyvan

sisdisen tyOnantajakuvan merkitysta.

3.1.2 Ulkoinen tyonantajakuva

Ulkoinen yrityskuva on potentiaalisten tyonhakijoiden, asiakkaiden, yhteistyokump-
paneiden tai minké tahansa ulkoisen sidosryhman mielikuva yrityksestd. Ulkoinen
yrityskuva ja mielikuvat yleensékin syntyvat henkilon omassa padssa. Yrityskuvan
syntyyn taas vaikuttaa eri suunnalta tuleva tieto, omat kokemukset, muiden koke-
mukset, uskomukset seké tunteet ja ndiden pohjalta tehddan paatos siitd, hakeudu-
taanko yrityksen palvelukseen toihin ja/tai ostetaanko yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. (Isohookana 2011, 22.)

Jotta yritys voi menestyd, tarkein yrityksen sidosryhmistd on asiakkaat sekd uudet,
rekrytoitavat henkildt. llman asiakkaita ei olisi tuloja ja menestyakseen yrityksella
tulisi olla hyvia tyontekijoitd oikeissa paikoissa. Koska asiakkaiden tarinat hyvésta
taikka huonosta palvelusta kantavat kauas, on tarkeda yrityksen jatkaa kehittymis-
taan. Yritysten tulisi siis muistaa, ettd eri sidosryhmien mielikuvat vaikuttavat yrityk-
seen eli miten mm. asiakkaat tai tyonhakijat kayttaytyvat yritysta kohtaan. (Pitkanen
2001, 68-73.)
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On totta kun sanotaan, ettd mielikuvat yrityksestd sek& tyOnantajasta muodostuvat
vahitellen. Mielikuviin vaikuttaa kaikki kyseisestd kohteesta saadut tiedot ja tietojen
vastaanottajan omat tulkinnat informaatiosta (kuvio 3). Mielikuvia luodaan yritykses-
ta esimerkiksi yrityksen mainosten, tuotteiden, uutisten, palveluiden ja myos julki-
suudessa olleiden tyontekijoiden vuoksi. Myos yrityksen tyontekijat seké asiakkaat
voivat valittaa yrityksesta joko negatiivista tai positiivista kuvaa tuttavilleen. (Valvis-
to 2005, 23; Juholin 2009, 190-191.)

4 N

Kuulopuheet,

rekrytointiviestinta, |::> - ~

arvot, omat seki Ty6nantaja-
tuttujen kokemukset, ::> o
tutkimustulokset, mielikuvat
uutisointi ja media, .
tuotteet, asiakaspalvelu,
markkinointiviestintad ja

\ rakennukset .

\ y

Kuvio 3. Vaikuttavat tekijat tyonantajamielikuviin. (Valvisto 2005, 24.)

Hyvé ulkoinen tyonantajakuva houkuttelee ammattitaitoista tyévoimaa ja mielikuvat
yrityksestd ohjaavat tyénhakijoiden kayttaytymista tydmarkkinoilla. Jos halutaan tut-
kia ulkoista tydnantajakuvaa, mittarina voidaan kayttaa esimerkiksi avoimeen tyo-
paikkailmoitukseen hakemusten maarad. Se ettd ulkoinen tyonantajakuva olisi kiin-
nostava, edellyttdd hyvéaé sisdista tydantajakuvaa. On monia asioita, jotka vaikuttavat
sisdisen tydnantajakuvan muodostumiseen. Naitd ovat tyéhyvinvointi, kannustava
palkkaus- seka tulospalkkiojarjestelmad, toimivat henkilésto- ja johtamisstrategia, ke-
hitysmahdollisuudet, toimivat rekrytointikdytannot seka sisdinen viestinta. (Kuntaliit-
to 2009b.)

3.2 Ty0bnantajamaine

Sanana ja kasitteend maine on helposti ymmarrettavissa varsinkin, kun se on kéaytos-

sé arkikielessamme. Kun sanomme, etté jollain henkil6ll& tai yrityksella on huono tai
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hyva maine, on se my0ds helppo ymmartédd. Maine voidaan jakaa kolmeen seikkaan

sanakirjamadrityksessa:

— Maine on jotain sellaista, mista ihmiset kertovat sek& mainitsevat
— Yleisesti maineeseen liitetddn jokin arviointi, joka voi olla huono tai hyvé ja se
my0s erottaa kohteen samanlaisesta asiasta

— Maine on erilainen ilmig, joka on vastaanottajakeskeinen

(Aula & Heinonen 2002, 35-36.)

Ty6nantajamainetta on mahdollista tutkia seka yrityksen sisé- ettd ulkopuolelta (Ku-
vio 4). Kun tarkastellaan mainetta sisaltdpdin, on se tyontekijoiden arvio yrityksen
maineesta. Kun tarkastellaan mainetta ulkopuolelta, voi se olla potentiaalisten tyon-
tekijoiden tai muiden tahojen arvio siita, miten he katsovat, ettd kuinka haluttu ja ar-
vostettu yritys on. (Juholin 2009, 275.)

Tyonantajamaine

Sisdinen tydnantajamaine Ulkoinen tydnantajamaine

Kuvio 4. Tybdnantajamaine: Sisdinen tydnantajamaine seka ulkoinen tyonantajamaine
(mukaillen Juholin 2009, 275.)

Heinosen (2006, 33) mukaan maineella, bréandilld ja imagolla ei ole mitdan konkreet-
tista eroa ja ne voivat helposti menna sekaisin, mutta ne voidaan erotella seuraavalla

tavalla: ’brindi voidaan tehdd, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan”.
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Mainetutkijat Fombrun sek& Van Riel ovat sitd mieltd, ettd mainetta voi verrata mag-
neettiin. Tall4 tarkoitetaan sité, ettd hyvd maine edesauttaa asiakkaiden tai jopa po-
tentiaalisten tyonhakijoiden paatoksiin siitd kenen organisaation palveluja taikka
tuotteita he kayttavat ja kenelld yritykselld on hyva tyénantajamaine. (Fombrun &
Van Riel 2004, 4-5.)

Tunnettavuus ja arvostelun antaminen liittyvat maineeseen. Kun ihmiset tietdvat tai
tuntevat organisaation taikka henkilon maineeltaan sek& nimeltdan, on heilla jo oma
arvostelu annettu oli sitten hyvaa tai huonoa. On ymmarrettavéaa, miksi yritykset yrit-
tavét luoda tunnettavuutta hyvien arvostelujen kautta ja ndin ollen saada hyvan mai-
neen. (Pitkédnen 2001, 17-18.) Yrityksen nimi on tarked, koska se on itsessééan salai-
nen viesti, jonka avulla se vetda ihmisia puoleensa tai ei. On mahdollista, etta organi-
saatiolle on voinut muodostua tietynlainen maine, minka vuoksi tydnhakijat haluavat
hakea sen yritykseen toihin enemman kuin muiden. On my6s mahdollista, etté jo
pelkka yrityksen nimi aiheuttaa torjuntaa, jolloin yrityksessa ei tydskentely kiinnosta.
Syy edelliseen voi olla, etta yritysta ei vain tunneta ja yritys voi olla moitteeton, mut-
ta yrityksen mainetta ei vaan ole kehitetty. (Juholin 2009, 276.) Maine on mahdollis-
ta maaritelld sen mukaan, kuinka hallitsevia nykyiset mielikuvat yrityksesté ovat si-

dosryhmien erilaisiin kokemuksiin. (Aula & Heinonen 2002, 93.)

Nama suhteet on mahdollista kuvata maineen nelikentdn mukaan (Kuvio 5):
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hyva
mielikuva
l
"mainettaan "erinomainen
huonompi” maine”
huono -5 . - hyva
kokemus kokemus
"huono “mainettaan
maine” parempi”
huono
mielikuva

Kuvio 5. Maineen neljé kenttda (Aula & Mantere 2005, 93.)

Kasitteelld ”erinomainen maine” tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen maine on parhaim-
millaan ja néin ollen sidosryhmilld on hyvia mielikuvia sek& myds omakohtaisia ko-
kemuksia. On téarkedd, ettd yrityksestd kerrotut tarinat vastaavat yrityksen todellista
toimintaa. Nelikentdn “mainettaan parempi” on yrityksen maineen kannalta huono
asia, mutta onneksi myo6s helposti korjattavissa. Jostain syysta sidosryhmilld on huo-
noja mielikuvia yrityksestd, mutta kuitenkin heilld on hyvid kokemuksia. Yritys te-
kee asioita oikein, mutta ei oikein osaa kertoa niista oikealla tavalla. On siis tarpeen
saada médritietoista sekd suunnitelmallista viestintdd. “Huonomaineinen” yritys on
pahassa Kriisissé, koska ihmisten kokemukset sekd mielikuvat yrityksest4 ovat huo-
noja. Parannusehdotuksena katsotaan olevan mainonnan minimointi seka koko toi-
minnan parantaminen, mink& avulla yritys voi selviytyd. "Mainettaan huonompi” ti-
lanne yritykselle, on maineen kannalta jo vaarallinen tilanne. Ihmisten mielikuvat
yrityksestd ovat kuitenkin hyvid, mutta asiakkaiden omakohtaiset kokemukset ovat
mielikuviakin huonompia. On siis tarked4 pitda yrityksen sisalté hyvéana, vaikka yri-
tys on keskittynyt liikaa maineen kiillottamiseen tiedottamisen sek& mainonnan avul-
la (Aula & Heinonen 2002, 93-94.)
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Artikkelissaan Martin, Beaumont, Doig & Pate (2005) yhdistavat tyonantajabréandé-
yksen ja yrityksen maineen kirjallisuudessa, jossa pyritddn osoittamaan yhteys HR:n
ja Employer Brandingin valilla. Kirjoittajat (Martin, Beaumont, Doig & Pate 2005,
80-81) esittavat, ettd kaksi keskeista kasitetta yrityksen maineen luomisessa ovat si-
séinen identiteetti ja ulkoinen kuva, jotka ovat rakennusaineita organisaation persoo-

nallisuudelle.

4 GREAT PLACE TO WORK

Halusin kirjoittaa myods Great Place to Work — tutkimuksen esittelyn opinnéaytetyo-
honi, silla kyse on kuitenkin osittain Employer Brandingisté sosiaalisessa mediassa.
Ty6nantajamaine ja maineenhallinta ovat yleensa suhteellisen tutkimatonta kirjalli-
suuden suhteen verkkoviestinnassé ja erityisesti sosiaalisessa mediassa. Kirjallisuutta
molemmista aiheista 10ytyy niukanlaisesti, joten seuraava tarkastelu perustuu usein
toisiinsa liittyviin asioihin, kuten yrityksen maineen hallintaan, rekrytointiin ja
Employer Brandingiin.

Great Place to Work Instituutti juontaa juurensa New Yorkiin vuoteen 1980, jossa
kaksi liiketoiminnan toimittajaa kirjoitti kirjan “parhaat tyopaikat Yhdysvalloissa”.
Itse instituutti perustettiin muutamaa vuotta myohemmin ja nyt se ulottuu 45 maassa
ympari maailmaa. Tanapaivana Great Place to Work Instituutti on kumppani monille
menestyneille seka innovatiivisille yrityksille ympari maailman luoden, tutkien seké
tunnistaen organisaatiot hyviksi tyGpaikoiksi. Great Place to Work toimii yli 5500
organisaatioissa, jotka edustavat yli 10 miljoonaa tyontekijad. (Great place to work

www-sivut 2013.)

Great Place to Work -tutkimukseen osallistuu vuosittain noin 4500 organisaatiota ja
tutkimukseen vastaa yli kaksi miljoonaa tyontekijad. Euroopassa tutkimukseen osal-
listuu noin 1700 organisaatiota. Suomessa sen sijaan tutkimukseen osallistuu noin
140 organisaatiota ja kyselyyn vastaa noin 22 000 tyontekijaa. Great Place to Work

Finland tekee vuosittain tutkimuksen Suomen parhaista ty0paikoista, jonka tarkoi-
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tuksena on vaikuttaa hyvaan henkildstéjohtamiseen ja antaa tyonantajille hyvaa jul-
kisuutta. Suomen parhaat ty6paikat valitaan yritysten tyontekijoiden mielipiteiden,
erilaisten henkilostokyselyjen seka asiantuntijoiden arvion mukaan. Vuonna 2013
voittajia olivat eri sarjoissa ohjelmistoyhtié Futurice, huonekaluyritys Ikea, pikaruo-
kaketju McDonald’s seké leipomo/lounasravintola Katri Antell. Great Place to Work
Instituutin tutkimustulosten perusteella hyvassa tyGpaikassa olisi yrityksen johdon
seka tyontekijoiden valiset suhteet hyvat samalla tavalla kuin olisi hyvét suhteet tyo-

hon ja tyopaikkaan (Great Place to Work 2013 www-sivut.)

The Best Place to Work -listalle pohjautuu instituutin vuosittaisen tutkimuksen pii-
rissa osallistuvien yritysten tiedot. On syytd huomata, ettd "Great Place to Work™-
termid kaytetdan viittaamaan itse instituuttiin ja "Best Place to Work"-termia kayte-
tdan yhteydessa, jossa on luettelo yrityksistd, jotka saavat korkeimmat arvosanat tut-
kimuksessa vuosittain. (Great place to work www-sivut 2013.)

Instituutti maarittelee itsensd maailmanlaajuiseksi tutkimus-, konsultointi- ja koulu-
tusyritykseksi, joka auttaa organisaatioita tunnistamaan, luomaan ja yllapitdmaén
tyonantajien suuren luottamuksen tydmarkkinoilla maailmanlaajuisesti. Tutkimuksis-
sa painotetaan luottamuksen merkitystd paremman yrityskulttuurin saavuttamiseksi.
Kéytossaan instituutilla on parhaiden tyopaikkojen laaja tutkimus seka Best People
Practices — tietokanta, jolla instituutti tukee tutkimuksiin osallistuneita yrityksié ke-
hittdmaan luottamusta johdon seka tyontekijoiden vélille ja ndin saamaan kilpailue-
tua. Great Place to Work — tutkimuksessa on kaksi nakékulmaa: Trust Index, joka on
tyontekijan nakdkulma seka Culture Audit, joka on johdon nakékulma. Trust Index —
kyselylla pyritadn selvittamaan tydntekijoiden mielikuvia yrityksen johdosta, omasta
tyostédén sekd yrityksen toiminnasta ja arvoista. Tyontekija arvostelee yritysta uskot-
tavuuden, kunnioituksen, oikeudenmukaisuuden, ylpeyden sek& yhteishengen mukai-
sissa kysymyksissa. Culture Audit — kyselyyn vastaa osallistuvan yrityksen johto,
joka koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisend vastataan yrityksen historian, tyonteki-
joihin seka liikevaihtoon liittyviin kysymyksiin ja toisessa osiossa selvitetédan yrityk-
sen erikoisvahvuuksia seka heikkouksia. (Great place to work www-sivut 2013.)

Great Place to Work — tutkimuksen taloudellisia hyotyja ovat korkeampi tuottavuus
sekd matalammat kustannukset. Taloudellisia hyotyjé ovat tuotteiden ja palvelun laa-

tu, innovaatiot ja riskinotto seka tyonhakijoiden méarén ja tason nousu. Kustannukset
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laskevat, kun tydntekijoiden vaihtuvuus pienenee, poissaolot vahentyvat sekd muu-
tosvastarinta pienenee. Yhteisesti néistd koostuu yritykselle suurempi asiakastyyty-

vaisyys seké kannattavuus. (Talasto, 2011.)

Lahes kaikilla yrityksilla on jo tietynlainen yritys -ja/tai tydantajaimago, vaikka ne
eivét aina ole tietoisia siitd. Silti monet yritykset, jotka ovat tietoisesti keskittyneet
rakentamaan imagoaan ja se on jatkuvasti hallinnassa, saavuttavat parempia tuloksia.
(Backhaus & Tikoo, 2004, 502) Tapa milla mitata tydnantajan imagoa, on saamalla
palkinto: "paras tyopaikka", joka on maaritelty Great Place to Work Instituutissa.
Tyontekijat luottavat ihmisiin tydpaikoissa, jossa he tydskentelevét, ovat ylpeita siita

mité he tekevét ja nauttivat tydtovereidensa kanssa tyoskentelysta.

5 TULOKSET

5.1 Kyselyn palaute ja yhteenveto

Kyselylomake (Liite 2) lahetettiin sahkopostilla saatteen kera (Liite 1) Ifin kesatyon-
tekijoille esitysten 12.7.2012 ja 19.7.1012 jalkeisina paiviné, jotta esitys sek& materi-
aali olisivat vield jokaisella hyvin muistissa arvioita varten. Vastausten avulla voim-
me selvittad, ettd voiko Employer Brandingista olla hyétya Ifille nyt ja tulevaisuu-

dessa.
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Toimipaikka
Vastaus Lukumé&é&ré| Prosentti 20%‘ 40%‘ 60%‘ 80%‘ 100%
Turku 31) 77,50%
Espoo 7| 17,50% |
Jokin muu, mik&? 2| s5,00% (|
Yhteensa 40 100%

Taulukko 1. Vastaajan toimipaikka.

Kyselyyn vastasi yhteensa 40 kesatyontekijad, joista n. 80 % oli Turun toimipisteen

tyontekijoita, n. 18 % Espoon toimipisteen tyontekijoita ja loput 5 % olivat esimer-

kiksi keskusta-alueiden konttoreista. (Taulukko 1.)

Koulutus
Vastaus Lukum&&ra| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Lukio 6| 15,00% [ IEN
2. |Ammattiopisto 2 5,00% .
3. |Ammattikorkeakoulu 7| 17,50% || N
4. |Yliopisto 25| 62,50% || NG
Yhteensa 40 100%

Taulukko 2. Vastaajan koulutus.

Mielestani oli tarkedd kysya kesatyontekijoiden nykyistd koulutustasoa koska esi-

tysmateriaali oli tarkoitettu ammattikorkeakoulu seké yliopistoikaisille opiskelijoille.

Vastanneista yliopistotason opiskelijoita oli eniten eli 62,5 % ja ammattikorkeakou-
luopiskelijoita 17,5 %. Lisaksi vastanneiden keskuudessa oli myds ammattiopisto-

opiskelijoita 5 % seké lukioikaisia 15 %. (Taulukko 2.)
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Arvioi esityksen pituutta.

Taulukko 3. Esityksen pituus.

Jotta materiaalin kehitysta olisi voinut jatkaa, kysyin myds esityksen pituutta ja sité,
ettd miten materiaalista olisi voinut tehd& paremman. Oli kiva huomata, etta 77,5 %
vastanneista oli sitd mieltd, ettd esitys oli hyva. Vastanneista 12,5 % koki esityksen
olevan hieman lyhyt ja vastanneista 2,5 % koko esityksen olleen liian lyhyt. Osa vas-
tanneista 5 % koki esityksen olevan hieman pitkd. Vastausten perusteella kenenkéén
mielesta esitys ei ollut liian pitk&, mika minusta oli esittdjan roolissa hyva asia. (Tau-
lukko 3.)

Liséksi edellisen kysymyksen lisané halusin saada selvityksen siitd, ettd miten mah-

dollisesti materiaalia voisi muuttaa ja ettd mista opiskelijat ovat kiinnostuneita.

”Painottaisin vahan vahemman Ifin tarjoamia etuja ja puolestaan enemman
itse tyGtehtavia ja tyoskentelya Ifissa. Mielenkiintoiset tyotehtavat houkuttele-
vat paremmin kuin lounasetu.”

"Esittelisin enemmdn erilaisia tyomahdollisuuksia Ifissd ja mitd vaatimuksia
eri tyotehtdviin on.”

Ifid voisi tuoda paremmin nuorten tietoisuuteen. Kertoa enemmdn konkreet-
tisesti, minkalaista Ifissa tydskentely on ja mitd mahdollisuuksia se tarjoaa.
Moni tuskin tietdd, kuinka monipuolisia tyollistymismahdollisuuksia vakuu-
tusyhtiéssd on. Moni, varsinkin yliopistoala, on poikkitieteellinen ja Ifissa
tarvitaan monenlaista osaamista.”

Vastaus Lukum&éré| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Liian lyhyt 1l 2,50%|fj
2. |Hieman lyhyt 5| 12,50% |-
4. |Hieman pitka 2|  5,00%|
5. |Liian pitké o 0,00%
6. |En osaa sanoa 1 2,50% I
Yhteensa 40 100%
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Muuttuiko ndkemyksesi Ifistd esityksen vuoksi?

Vastaus Lukum&éré| Prosentti 20%‘ 40%‘ 60%‘ 80%‘ 100%
e 52| _s0,00% |
2. |Kylls s| 20,00% ||| NN

Yhteensa 40 100%

Taulukko 4. Nakemys Ifista.

Esityksen jalkeen halusin saada selville, ettd muuttuiko kesatyontekijéiden nakemys
Ifistd tyonantajana. Vastanneista 80 % oli sitd mieltd, ettd ei muuttunut ja 8 %:n mu-

kaan mielestd muuttui. (Taulukko 4.)

“Tuntui, ettd if valittda tyontekijoistaan, viihtyvyydesta ja tOissa jaksamises-
ta. En tuntenut Ifin etuja kovin hyvin ja sain niistd paljon hyddyllistd tietoa.”

Paattelin, ettd koska vastanneista osa on mahdollisesti jo ollut aikaisemmin Ifilla
tyontekijoing, ei esitys heille luonut endé uutta nakemysté asiaan. Ne, jotka olivat
mahdollisesti ensimmaisté kertaa Ifin palveluksessa, esitys antoi heille enemman aja-

tusta Ifisté ty6nantajana.

“If haluaa tehdd itsestddn houkuttelevan tyénantajan, ja on avokatinen
etuuksiensa suhteen. If on avoin monenlaiselle osaamiselle ja kaikenlaisille
ihmisille. Esityksen myota Ifista tuli entistakin positiivisempi ja parempi tyo-
paikka.”

”Olen jo tdiden puolesta saanut kasityksen, etta ifilla panostetaan tyonteki-
joiden viihtyvyyteen/hyvinvointiin ja nykyaikaisuuteen. Esitelma vahvisti kasi-
tystd ja antoi syvempdd tietoa etuuksista ja mahdollisuuksista.”

Viimeisena kysyin muutaman kysymyksen, johon myos If halusi saada vastauksia. If
halusi saada ideoita seka ajatuksia koulujen ja Ifin valisen yhteistyon kehittdmisesté
sekd uudesta mainoskampanjasta ja liséksi siitd, ettd mitd nykyiset tyontekijat ovat

tyGnantajastaan mielta.

"Hyvd tyonantaja, paljon etuuksia ja mahdollisuuksia. Avulias ja nopea va-
kuutusyhti®, joka huolehtii asiakkaistaan.”
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“"Mainoksesta vdlittyy ennen kaikkea nopea ja helppo asiakaspalvelu, se on
tarkeda. Hyvana lisana mainos kertoo siitd, etta If todella osaa hommansa ja
'tykkdid siitd mitd tekee'.”

“Positiivinen ja huolehtivainen, dynaaminen ja vastuullinen. Suuri tydnanta-
ja, jolla on paljon erilaisia tyémahdollisuuksia sekd uravaihtoehtoja.”

“Ifissd on hyvdit henkilostoedut ja tyontekijdt viihtyvdt yrityksen palvelukses-
sa. Ifin tyontekijoiden keski-ikd on korkea, mutta siihen pyritdédn saamaan
muutos palkkaamalla opiskelijoita ja vastavalmistuneita nuoria.”

Vastausten perusteella selviaa, etta esitystd ja materiaalin pituutta ei tarvitse muuttaa,
koska suurin osa vastanneista koki esityksen olevan hyvén pituinen. Muutosehdotuk-
sina oli, ettd materiaalissa seka esityksessa olisi hyvé kertoa enemmaén vakuutusalan
tyémahdollisuuksista. Vastausten perusteella Ifin kesatyontekijat ovat tyytyvaisia
tyGnantajaansa ja luultavimmin hakeutuvat toihin Ifiin jatkossakin. Opiskelijat ehdot-
tavat koulujen ja Ifin véliselle yhteistyota konkreettista muutosta. Vastanneista muu-
tamat ehdottaisivat, ettd tyoharjoittelupaikka Ifissa mahdollistaisi opintopisteiden
kertymisen. Lisaksi opiskelijat olisivat kiinnostuneita erilaisista luennoista tai koulu-

tuksista Ifin pitdimana.

Mielesténi materiaalin ja esityksen perusteella voi onnistua Employer Brandingin —
menetelmdn avulla saadakseen liséé potentiaalisia tyontekijoité ja finanssialasta kiin-
nostuneita opiskelijoita hakeutumaan alalle. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Ifin
tyontekijat todellisuudessa arvostavat tyonantajaansa ja samalla jatkavat itsessdan

hyvan tyonantajakuvan jakoa ystaville seké tutuille.

Jokainen yrityksen tydntekijd on mahdollinen viestinviejd, joten henkilostolla tulisi
olla sellaiset tiedot hallussaan siitd, ettd mitd yrityksesta voi kertoa ulkopuolisille ta-
hoille. (Juholin 2008, 284-285.) Materiaalien tarkoitus on, etta jokainen Ifin tydnte-
kija voi kayttdd materiaaleja, mikali haluaa ulkopuolisille tahoille kertoa Ifista tyon-

antajana.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli If VVahinkovakuutusyhtié Oy, joka on pohjoismai-
den johtava vahinkovakuuttaja. Tarkoituksena oli bréandata Ifid potentiaalisille tyon-
hakijoille, houkutellakseen heitd hakemaan Ifille t6ihin ja kiinnostumaan finans-
sialasta. Katsoimme, ettd olisi hyvé tuottaa materiaaleja esitettavaksi opiskelijoille ja
samalla saada Ifin ty6nantajakuvaa jaettua Employer Branding menetelmaé hyvaksi
kayttden. Tama oli loogista, silla houkuttelevan tyénantajan ominaisuudet ovat niita,
jotka saavat yrityksen henkiléston sitoutumaan ja potentiaaliset tyonhakijat hakeu-

tumaan yrityksen palvelukseen.

Opinnaytetytaihe on todella ajankohtainen vakuutusyhtiéiden keskuudessa. Muuta-
mien vuosien paastd realisoituvaa ongelmaa on nyt aiheellista miettid yrityksissa.
Tyontekijoiden suurten ikéluokkien yhtdaikainen eldkdityminen tuottaa vakuutusyh-
tidille pulaa ammattitaitoisista tyontekijoista ja yhtididen valille normaalin asiakas-
Kilpailun lisaksi myos kilpailun hyvista tyontekijoista. Employer Brandingin avulla
on mahdollista jo etsid ja saada ongelmaan ratkaisuja kertomalla Ifistad tyonantajana

tulevaisuuden tyontekijoille eli opiskelijoille.

Mielestani yrityksen henkilostohallinnon seka markkinoinnin yhteistyd on tarkeéda
Employer Brandingissd, koska yhteistyon avulla on mahdollista parantaa tyontekijoi-
den sitoutumista ja uskollisuutta yritystd kohtaan ja ndin ollen saadaan tehostettua
brandin mukaista toimintaa. Employer Brandingill& pyritddan luomaan vahva seka
mieluisa yrityskuva tyonantajasta, houkutellakseen potentiaalisia seké nykyisia tyon-

tekijoitéd sitoutumaan tydnantajaansa.

Pollitt (2007, 12) toteaa, ettd Employer Branding eroaa tavallisen brandin merkityk-
sesta siing, ettd sen tarkoitus on houkutella uusia potentiaalisia tyontekijoitad uusien
asiakkaiden sijaan. Tyonantajakuvan avulla tyonhakija saa késityksen siité, ettd min-
kalaista olisi tydskennelld kyseisessa yrityksessa. Tyonantajakuvan avulla tuodaan ne
seikat ilmi, jotka tekevét tyOpaikasta tyonhakijoiden silmissé hyvan paikan tyosken-

nella.
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Itse Ifin tyontekijand néen, ettd Ifilla on jo hyva tyonantajakuva yleisesti, mutta jo-
kaisen ihmisen tuottamat mielikuvat kuitenkin maarittdvat sen, kenen palvelukseen
tyonhakijat hakevat. Opiskelijan ndkdkulmasta katsoen yritysten esitykset edesautta-
vat hakeutumaan kyseiseen yritykseen tdihin, silla olisinhan jo valmiiksi saanut
konkreettisia faktoja yrityksestd. Sen vuoksi olenkin sitd mieltg, ettd Employer Bran-
ding soveltuu ongelmamme ratkaisuksi ja uskon etta siit4 on jatkossa hyotya toimek-

siantajalle.
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LITE 1

SahkOpostin saateviesti

Hei,

Osallistuit eilen kesatyontekijoiden illanviettoon, jossa esittelin opinnéytetyohoni
liittyvdn materiaalin. Pyydan ystavallisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn, jot-
ta pystyn kehittdmaan esitysmateriaalia seuraavia esityksia varten. Alla on linkki,
jota kautta paaset vastaamaan kyselyyn.

Ystavallisin terveisin,

Essi Helppi



LITE 2

Kyselylomake

1. Koulutus:

Lukio
Ammattiopisto
Ammattikorkeakoulu

Yliopisto

2. Toimipaikka:

Turku
Espoo

3. Oliko esityksessa jotain liikaa tai lilan vahan? Mita?

Skaalavaihtoehdot 1-5

Liian lyhyt
Lyhyehko
Hyva

Hieman liikaa
Liian pitk&

arONE

4. Muuttuiko nakemyksesi Ifista tydnantajana esityksen vuoksi?
Ei
Kylla, miten:

5. Minkalainen kuva Ifista jai tydnantajana?

6. Miten mielestdsi voidaan kehitt&é yhteisty6ta Ifin ja koulujen valilla?

7. Minkalaisen kuvan uusi mainoskampanja antaa Ifista?



PowerPoint-materiaali ammattikorkeakouluikdisille opiskelijoille

Essi Helppi

Relax, we'll help you.
If Vakuutusyhtiéni If Tyénantajana

*  Tyollistas 6900 henkildd

* Joustava, monipuolinen j2
kansainvalinen

*© Tyytyviisimmatasizkkaat, alan paras
asiantuntewuus sekd paras kannattavuus.

*  Toimii aktiivisesti osana tunvallisempaza *  Tarjoaalukuisia mahdoliisuuksia

yhteiskuntaa ja otta2 huomioon tydelsmssn seks vaintelevia
ymparistoasiat tybtehtsvis.
Myynti- ja Yht a3llikkd
yypu:jacthteyspadlii Palveluneuvoja Ifin tyéntekijana
Tiimiasiantuntija Erikoiskasittelija
Kirjanpitaja (O
HR Partner .
Lakimies [

Tyémahdollisuudet

Luotonvalvoja Analyytikko
Vakuutustutkija
Controller Projektipaallikks
Jérjestelmé&asiatuntija Vakuutuskasittelija
Matemaatikko

Myyntineuvoja
vy d Relax, we'l help you. @

LITE 3




Opiskelijoille Ifin k injohtajan Torbjérn in sanoin:
* Kesityot
’ . Menestysksaen mybs jatkossa
Tunti-ja tilapaistyat yrityksen on pysyttiva ikuisesti
* Tysharjoittelupsikat nuorena
* Opinnaytetyt ja gradut Foreveryoung”

Trainee-ohjelmat

Lisitietoa verkosta! www.if.fi

If mainos “Tiella” @ Ole huoletta, Me autamme.

viitys Suurasiakiant




LIITE 4

PowerPoint-materiaali lukioikaisille opiskelijoille

F la pahki

Relax, we'll help you.

Finanssizlzn keskusliitto / www.fklfi

Finanssialan lukuja vuonna 2011

Palkkskulutyli2 miljerdia euroa

Palveluksessa oli42 000 henkilod

Maksukorttejs suomalaisills oli 13,6 mifjoonza

keppaletta
Pankkien maksujérjesteimatvalittivit 1,6
miljardia tapshtumaa

i 127

16,4 miljoonalia tifilis

Relax, el help you. @

If Vahinkovakuutusyhtié Oy

* Pohjoismaidenjohtaa

vahinkovakuuttzja

* Tyytyviisimmatasiakkaat, alan paras
asiantuntewuus sekd paras kannattavuus

Terjoas kilpailukykyisis

vakuutusratkaisuja

Pankit, vakuutusyhtiot ja rahoitusyhtist
Kaikki tehtévatasot, keskiznsio 3 771 €/kk

Johtotehtavat, keskiznsio 7765 €/kk

Vakuutusyhtidt

Riskien minimointi
Teloudellisten tappioiden
ennaltaehksisy

Turvallisuuden tunne

Relax, we'l help you. @

If tydnantajana
Tyallists3 6900 henkiles —— Toissa Ifissa
Tos tress
Joustava, I tydpaiidans I
2 ¥ Akatans
kenssinvalinen sy 2%
Tarjos lukuisia mahdollsuuksia Ao tyseets ey
tydeldmasn sekd vaihtelevia Uratannote thate Kanasmvanen o
kehatymsmahdoh
tybtehtdvia. SeAtUNARLD.
o

ammatttate
valnamaiats On

Relax, we'l help you. @



Opiskelijoille

Kestyot

ot tfin

Tousa thesa

Tervetuloa meille téihin
Opiskelijana olet tarked osa Ifin tubey.

o yrtys, Joka tarjoaa paljon mahdel
Tyotehtaved. Meda tyoskenteies tyonts
it

Opinnaytetydt

Lisatietoa verkosta! www.if.fi

s s s
Tervetuloa meille tdihin
Opisheboms ot

e, yhtwskuntabetelsd, saran
M tarvesemme en KOuLURIUSEAN OF
Isincoress. ekonomesa, lakimiehia 53

Hakuamme fryts Jatkossa ofa yksi Poty

Relax, we'll help you. @

D ——
eI simtions.

o ek, ok arsas sokon maSsReuAs o bt

Keep it rolling!
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PowerPoint-materiaali ylaasteikdisille opiskelijoille

Mik3 vakuutus?

tietokoneen
n.h-.m-wyw@
If tydnantajana
e Tot e ) Take s 3 Gomoete
© Tysllistss enkiles - 9
Toha e Tervetuloa meille téihin
* Joustavs, monipuolinenjs  Tes e Ricves socbstysluoter
1 on yritys,
tyctebtind. Meda tycekertelee tyonte
* Tarjosalukuisia et e okt tkckemuts, bt
mahdollisuuksia o ———
= Me tarvtsemme en keuhLustaustan on
nanoieesd, ehonomeja, lakomeha 12 o
Hakiamme myos jatkossa ol viu Poby

Relax, we'll help you.

Vekuutustuo turvaa pahan paivin
varzlie

Korvaa siheutunsenvahingon

Vskuuttaa voi mopontai

Mika vakuutusyhtis?

3

Tarkoituksena auttas asizkkaita JUJ} Q
valttimaan turhia riskejs

\&lttymin pienits taisuurilta

odottamattomitta taloudellisiita

tappioilt

Luoda turvaliisuuden tunnetta

L~

Pohjoismaiden johtava
vahinkovakuuttsja

Tyytyvéisimmit asizkkaat

Tarjoza erilaisia
vakuutusratkaisuja

n-hxnlmbyuu@

Opiskelijoille

* Kesstyot

Tunti- ja tilapsistyst

Tysharjoittelupaikat

Opinnsytetyot




Lisdtietoa verkosta! www.if fi

Ole huoletta. Me autamme.

Helts Yitys Surasioniant  [ERSRTEN
N
Reepit g
b Tervetuloa meille t8ihin
Touss o tyGetekifanh, kebtAjand, asiastuntibsna.

L ipetet 1 an yrtys, joka Daton mahdstisuakss ja vabtsevia

volling!

st Pohporamacsan suuremts 3>
YPEONTS, Hakisthn s ok v

Hakiame myos jatkossa ol
menestykse:

Harjolttelupaikka/lopputys
Mo o L353 hetkeld rajalbset mandoBsuet tanota

Relax, we'l help you. @
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Varsinais-Suomen sataset 2013 'y

<

® Turun Sanomien taloustoimitus jaTurun kauppakamari selvittivit
kuudennen kerran, mitkd ovat Varsinais-Suomen maakunnan suurimmat
yritystyopaikat. 2
 Listalle on pyritty kerddmain maakunnan sata suurinta tyollistajas, -,
siitd nimi Varsinais-Suomen sataset, ¥

W rityksilta kerttiin tietoja seki sahkopostikyselylla ectd puhelimitse. 4
Henkilomaara pyydettiin antamaan vuosien 2011 ja 2012 lopun lukuin®,
mukaanlukien osa-aikaiset ja maaraaikaiset tydntekijat. Luvut pyrittiin
keraaméan konsemitason tietoina. \2

™ Pyyddmme ilmoittamaan listalta nﬁh&ollisesti pois jddneista
yrityksista Turun Sanomien taloustoimituksen sahkopostiin
ts.talous@ts fi. Lista julkaistaan myds vuoden kuluttua.

Yritys Henkiloa l Muutos, | Padtoimipaikat

2012 'henkilda | Varsinais-Suomessa

1.S-ryhma* 3244 -15 | Turky, Salo, muut kunnat

2. K-ryhmd 2622 +38 | Turky, muut kunnat

3. Itella 1876 +217 | Turku, muut kunnat

4. Nokia 1500 -2100 |Salo

4. STX Finland 1500 | 0 | Turku, Piikkio :

6. Metso 1086 -3 | Raisio, Uusikaupunki _ .

7.75-Yhtyma 1065 =175 | Turkuy, Salo, Loimaa, . .
Raisio

8. OP-Pohjola** 900 0 | Turku, Salo

9. If Vahinkovakuutusyhtié =~ 896 +126 | Turku

10. 1SS Palvelut 829 =21 | Turku

11. Orion 810 +40 ' Turku

12. Lassila & Tikanoja 733 =22 Turku, Kaarina, Salo, Naantali

13. Bayer 635 -12 | Turku

14.YIT 607 | ~17 | Turku
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Lehtinen ”If — yksilollinen tyonantaja”

Kokonaisvaltaista kehittymis- Uskomme, cttil henkildstdn osaami-
tiisi tukee suoril j i nen, motivaatio ja tai i
proscssi. Scn avulla voidaan scurata  myOs yrityksen menestymisen.
kompetenssicn kehitysti sckii luoda
e R e i
i 1 tekijin yksildllisen suunnitciman peitasi varten tarjoamme lutusta
If — yksil6llinen o i If Akatemiassa, omicn ja ulkois-

i myds varmistaa esimichen oikean- ten tahojen yhteistydlli. Koulurus
laiset toimintatavat. Perusteellinen voidaan jarjestid perintcisend tai
perchdytys tydhési luo pohjan verkkopohjaisena, mentorointina,
sinunkin iscllesi. Osaamista il 1 i tai

y ildin myos i G on tydssi oppimiscn avulla.
avulla, jolloin tydntekiji voi - If Akatemia haastaa sinut tuomaan
tustua eri tehtiviin ja osastoihin, parhaimmat kykysi esille!

YHTEISKUNNAN HYVAKSI
i .

\ 4

If on tybympiristd jossa henki- tyotd yhrciskunnan hyvaksi: olet
lokunta on aidosti tyytyviinen. mukana tukemassa muun muassa
Teemme suhd ihtelui 5 ja kestavi kehitysta.
huolimatta tasaista tulosta; vuonna Palkkapolitiikkkamme ja ctuusjar-
2012 yhtid yliti i ovat kilpai i
jo yhdeksitta vuotea perikksin. sid ja ne huomioivat yksilolliset
Olemme kansainvilinen organi- tarpect ja ominzisuudet.
saatio, ja halusmme olla alamme
johtava yhti6s Pohjoismaissa ja Bal- &
issoa scki smavuttas tyytyviisimmit TYOSKENTELE, VAIKUTA
asiakkaat, katiavimman asiantunte- A KEHITY
muksen ja parhaan kannattavuuden Meille on tirkesd, ezt sinulla on
markkinoilla, mahdollisuus vaikuttaa omaan
tybhosi, Kanssamme saat olla

“Teemme jatkuvaa tydti hyvin yksild, ja mahdollisuuksiasi vaikut-
ilmapiirin ja toimivan ty6kult- taa tySympéristdsi tuetaan monin
tuurin yllipitamiseksi ja olemme tavoin. Toreutamme sinnélliscsti
saavuttancet myGs tuloksia: tydn- henkilostokyselyits. Tyoympdris-
tekijimme ovat tyytyvilisid toi- 00 ja omien tybtehtiviensy lisiiksi
mintaamme. Meilli voit kehittdd tydntekijimme arvioivat myds esi-
osaamistasi monipuolisten tydteh- ‘miestensd suoritusta, Henkilstoky-
wivicn ja lajojen sclyiden avulla wvaikutta-
Tisuuksicn avulla. Ty maan i i e
kanssamme teet myds arvokasta muutossuuntiin.

IFIN TOIMINTA parannuksilla, kuren energian,

veden ja raaka-ainciden kulutuk-
sen sckil jittciden minimoimisella,

tirkein osa-alue on lapsi- ja nuo-
risotyd, Timi nikyy muun muassa
Suomen Urheiluliiton ja Ifin yhtei-
sessid yleisurheilukoulussa, Manner-
heimin Lastensuojeluliiton kanssa

totcutctus-
sa sujatic-

I 1fua pﬁwsrykk'

> scssd seki

o1 SUHPE -

1y Keltanokks
SIRPA likenteessi

lippalak-

P

ollii ja kierrityksella.
Suurimmat hiilidioksidipaastémme
aiheutuvat likematkustamisesta,
minki vuoksi olemme lisinncct
videoneuvotteluiden miri.
Toimenpiteiden ansiosta olem-
mekin saavuttancet 20 prosentin
vihennyksen lilkematkustamisessa
vuodesta 2009,

Olemme olleet vuodesta 2011
saakka ilmastoneutraali yritys.
Siihen on pisisty kartoittamalla
wimintamme ymparistovaikutuksia

jassamme ckaluokkalaisille. Lisiksi
yhteistytitd ja sponsorointia on
myiis Suomen Urheiluliiton tapah-
tumissa, kuten esimerkiksi Kalevan
Kisoissa ja Helsinki City Runissa.
Ifin Turvallisuusrahastosta voi kuka
tahansa hakea rahoitusta arjen
turvallisuuden edistimiseen, kuten
heijastinliivien hankkimiseen piivi-
kodille. Oma henkiléstiin rahas-
tomme taas tukee lasten ja nuorten

jap niitd. Jal-
jelle jaineitd piistidjd on kompen
soity hankkeilla, joilla vihernetiin
passtaji globaalilla tasolla, Esimer-
kiksi intialaisiin kyliin on jacttu
energiatehokkaita puuliesia,

Teemme yhteistyttd WWE Suomen

kanssa - Ifin Turun toimipiste on

WWE:n sertifioima "GreenOffice™.

Tyonrekijingmme voit toimia ym-

piristaystavilliselld ravalla, Ympi-
i ied

pad-aj;

Tyrimme yhtién ympiristovaiku-
tusten vihentimiseen jatkuvilla

muun
muassa intranetissi, verkkokurssien
kautta sekd seminaareissa.

PALKKA JA TYOSUHDE-EDUT

If harjoittaa aktiivista palkkapoliriikkaa ja
maksaa kilpailukykyistd perus- ja kokonais-
palkkaz. Yksiléllinen pallka miirayryy
il s i Siihen
vaikurtavia seikkoja ovar ydrchrivien laam
ja vaativous, oma osaamiscsi ja kokemuksesi,
tyiissi suoriutuminen ja ammattitaidon kehit-
timinen. Kokonaispalkkaasi vaikuttavat lisaksi
w
ohjelmat tai myyntipalkkiot. Yksittiisistd crin-
sta suorituksista voidaan myGntid myds
yksildllinen, kertaluontoinen palkkio.

I jokainen
yontckij
on tivked.”

JAri

t TYON JAVAPAA-AJAN TYOKYVYN TUKEMINEN

YHDISTAMINEN

Meilli voit tyiiskennelld joustavan
tyBajan puitteissa ja myls etityd on
tehrivista rippucn mahdollista,
Tarjoamme alan pachaimpiin kuulu-
vat lomaedut.

Henkiléstmme tydkykyi yllipide-
tidn, edistetddn ja tarvittaessa palau-
tetaan erilaisilla palveluilla, Lisiksi
voit hytidyneid rerveyreen liiteyvia
ctuuksiamme, esim. SporttiPassia ja
alennuksia lilkuntapalveluista seki

: terveyspalveluista ja -tuotteista, :
1 LAAJAT TYOTERVEYSPALVELUT :
: Olet oikeutettu lakis3iteists laa- MUUT ETUUDET
i jempaan tydterveysp imerkikst y
i Tydterveyshuoltoamme tiydentid omista vakuutuksistasi, Danske :
:  henkildstin sairaanhoitovakuurus, Bankin rarjoamat henkilostisedut, :
i josta korvataan tybrer i Lifen dut ja loma-  }

a1 ko 5 i

in antamaa tai

mitiriimid hojtoa ja tutkimuksia,

LAAJA VAKUUTUSTURVA
Tarjoamme sinulle laajan vakuutustur-
van, joka kattaa sekil tyd)- ertd vapaa-
aikana sattuneet henkilévahingot.



