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SISSEJUHATUS

On selge, et igas valdkonnas konkureerivad organisatsioonid itha enam parimate
oskustega tootajate saamiseks. Maailmas, kus on kasvav trend parimate talentide
viarbamiseks oma organisatsiooni, et tagada voimalikult kvaliteetne ja efektiivne to6joud
vorreldes teiste ettevotetega, peavad ettevotjad uurima innovatiivseid ja efektiivseid
voimalusi, et tunduda potentsiaalsetele spetsialistidele koige atraktiivsem (Sullivan,
2017). Tanapéeval on aina rohkem selgemaks saamas, et t66le kandideerivad inimesed
ei konkureeri enam iithe ametikoha pérast, vaid ettevotted konkureerivad iihe sobiva
kandidaadi nimel, et voimalikult hédid talente oma ettevottesse kaasata.
Personalijuhtimine on ettevotte juhtimise maastikul muutumas ja ettevotte iilesannete

hulka kuulub niitid ka ametikoha ,,enda miitimine* (Franca ja Pahor 2012: 79).

Rahvusvahelise teenuspakkumisega tegeleva ettevote PricewaterhouseCoopers (2018:
10) uuringus selgus, et 73% todandjatest on mures talentide kéttesaadavuse parast, mis
tdhendab vorreldes 2014. aastaga 10% kasvu. Juhid muretsevad sellepérast, et iiha
keerulisem on vérvata ja hoida inimesi, kes pakuvad nii kvalifitseeritud tulemust ja
sobituvad ka organisatsiooni kultuuri. Lisaks on uuringust vélja toodud, et ilma
tipptdodtajateta on konkurentsieelise sdilitamine, td0stuse muutustega kaasas kdimine ja
kasvava dripositsiooni hoidmine peaaegu voimatu (Stubbings et al. 2018: 15-23). Peale
selle on Eestis 1dbi viidud uuringus selgunud, et 80% tdotajatest on avatud uutele
pakkumistele ja pea iga neljas todtaja plaanib ldhima poole aasta jooksul todkoha
vahetust (Palgainfo ja CVKeskus.ee 2018). Seega peavad organisatsioonid suutma
Kiirelt identifitseerida uusi trende personalijuhtimises, et piisida konkurentsis voi
saavutada konkurentide ees eelis seoses muutustega, mis vdivad sundida plaani kiirelt

muutma ja sobituks potentsiaalsete huvigruppidega.

Ténapdeva maailmas edukalt 1dbi 166miseks ei piisa lihtsalt heast tootest voi teenusest.

Konkurentsieelise kindlustab t66tajate lojaalsus, strateegiline turundus, jarjepidev



arenemine ja tugev todandja brind (Comaris ja Kleiner 1995: 3-7). Monel juhul voib
pOhjuseks olla see, et todtajad ei saa aru, mida on lubatud klientidele ja sellest tulenevalt
tootatakse eri eesmarkide nimel. Selle probleemi lahendamiseks on organisatsioonil vaja
tugevat tooandja briandi, sest kui todtaja hoolib ja usub briandi, on ta motiveeritum ja
lojaalsus ettevotte suhtes kasvab. Tugeva tooandja brindi puhul on to6taja inspireeritud
tihtsest eesmargist ja identiteedist. (Mitchell 2002). Seega on tddandja brandi
kujundamine oluline nii konkurentsieelise saavutamisel kui ka entusiastlike to6tajate

hoidmiseks.

Tooandja brind on kujunenud lihtsast turundusest esmatihtsaks elemendiks
organisatsiooni strateegias (Barrow 2018: 1:04-1:40). Klientideni joudmiseks tuleks
alustada tooOtajatest endast, sest see aitab toodet vOi teenust maha miiiia ldbi tugeva
emotsiooni, mis kandub edasi kliendini. Ilma selle iihenduseta vdivad tdotajad
toendoliselt kahjustada klientide ootusi (Ambler ja Barrow 1996: 187). Aja jooksul on
brinding ja brindi juhtimine leidnud rohkem kasutust t66j0u juhtimisel, et meelitada,
kaasata ja hoida andekaid kandidaate ja tootajaid (Kunsman 2018). To66 autori
seisukohalt on tugev to6andja briand oluline just nendes valdkondades, kus t66turul on
tihe konkurents ja konkurentide kdrval oleks vaja silma paista. Tugeva té6andja brandi
korral oleks teadlikkus organisatsioonist turul palju laiaulatuslikum ning seega oleks
voimalik kaasata varbamisprotsessidesse suurema hulga kandidaate. Seeldbi on
voimalik palgata parimad to6tajad, mis omakorda voiks tdsta to6jou efektiivsust. Lisaks
tuleb meeles pidada, et kliendid valivad tooteid ja teenuseid nii emotsionaalseid kui ka
ratsionaalseid otsuseid tehes, seega on voimalik kasutada brindi selle mdjutamiseks.
Emotsioonid on peamine pohjus, miks kliendid eelistavad brianditooteid (Murray 2013).
Tapselt samamoodi saab korvutada ka to0andja brindi uute tootajate varbamisel.
Sonumid, mida uued potentsiaalsed to6tajad organsatsiooni kohta kuulevad 14bi suhtluse
olemasolevate tootajatega, 14bi kaubamirgi voi 1dbi véljandgemise meedias, kuvab

mulje, milline voiks olla todandja (Roddan 2016: 2).

Uurimist6d vajalikkus iihiskonnale ja teadusele seisneb selles, et mdista paremini,
kuidas luua tooandja brandi ja kuidas tooandja brandingu rakendamine erinevatesse
virbamisstrateegiatesse vOimaldab luua itha uusi vodimalusi, et vélja arendada

efektiivsemaid, resultatiivseid, strateegiatele tuginevaid siisteeme ja jatkusuutlikke



lahendusi seniste tootajate hoidmiseks ja uute varbamiseks.

Bakalaureuseto6 eesmargiks on vilja selgitada, kuidas mdjutab tédandja brind
virbamist KPMG Baltics OU niitel. Eesmirgi tiitmiseks on piisitatud Viis

uurimisiilesannet;

e To0andja brandi olemuse iseloomustamine ja seotus virbamisega,

e Tooandja brandi dimensioonide analiiiisimine,

e Tugeva to6andja brindi eeliste analiilisimine varbamisel,

e Viia libi intervjuud KPMG Baltics OU ekspertide ning uute tootajatega todandja
brandi kontekstis,

e Tuua vilja jareldused todandja brandi mdjus vérbamisprotsessidel KPMG
Baltics OU niitel.

Kiesolev uurimistod hdlmab enda alla teoreetilise 0sa, mille hulka kuuluvad kolm
esimest uurimisiilesannet ja t66s piistitatud eesmérgile lahenduste otsimisel keskendus
autor kvalitatiivsele uuringule. Bakalaureusetoo kdigus viidi 1abi intervjuud KPMG
Baltics OU personaliosakonna vdtmeisikutega, kes on organisatsioonis seotud tddandja
brandi kujundamise ja/vdi vdrbamisprotsessidega. Samuti késitleti erinevaid KPMG
Baltics OU kohta kiivad arengukavasid ja strateegilisi dokumente, mis on seotud
virbamisprotsesside ja todandja brindiga. Lisaks osales autor ka KPMG Baltics OU
toointervjuudel, et koguda informatsiooni t6dandja brindi viljapaistvusele ja

rakendusele.

Kirjanduse iilevaate jaoks kogutakse andmeid erinevatest internetist leiduvatest
andmebaasidest (Ebsco, Ebsco Discovery, Emerald Insight, Science Direct) ja tootatakse
ldbi raamatukogudes leiduvat erialakirjandust. Toos kasutavate artiklite valimiseks
tootatakse 14dbi hulga artikleid, mille hulgast tehakse kitsam valik toetudes artikli

resiimeele ja iilevaatlikule ldbivaatamisele.

Mairksonad: tddandja brand, personali viarbamine, brindi kujundamine, brindi

dimensioonid, tugev brind, KPMG Baltics OU



1. TOOANDJA BRAND JA SELLE RAKENDAMINE
VARBAMISES

1.1. Tooandja brandi olemus ja selle kujundamine

Toodandja brandi definitsiooni mainiti esimest korda Suurbritannia uurijate Simon
Barrowi ja Tim Ambleri poolt aastal 1996 ajakirjas ,,Journal of Brand Management*
artiklis ,,The Employer Brand“. Autorite definitsiooni kohaselt on tddandja brind
,funktsionaalsest, majanduslikust ja psiihholoogilisest kasust koosnev pakett, mida t66

pakub voi mida seostatakse tooandjaga“. (Ambler ja Barrow 1996: 187)

Brandingu algne idee siindis turundusest, mille puhul oli pdhieesmérk voita kliendi huvi
teiste ettevotete ees (Murphy 1998: 11). Sloveenia teadlased Valentina Franca ja Marko
Pahor (2012: 84) nimetasid brandi ,,kliendikogemuseks, mida esindab piltide ja ideede
kogumik®. Autorite sonul on brind kogu ettevotte, toote vii teenuse lihendatud teabe
siimboolne teostus ja selle eesmark on luua iihendusi ja ootusi tootja poolt toodetud

toodete suhtes. (Franca ja Pahor 2012: 84)

Viimastel kiimnenditel on avaldatud arvukalt uurimusi to6andja briandi kohta. T66andja
brindi saab késitleda mitmest kiiljest ja selle kohta leidub mitmeid erinevaid
definitsioone. Erinevate autorite poolt kasutatud definitsioonid on vélja toodud tabelis 1.
Vilja valiti need dokumentides esinevad definitsioonid ja autorite seisukohad, kus oli

selgesonalisemalt tooandja brandingu mdiste esitatud.



Tabel 1. T66andja brandingu definitsioonid erinevate autorite poolt

Autor(id) Definitsioon

,»100andja brind on funktsionaalsest, majanduslikust ja
Amber ja Barrow 1996: 187 psithholoogilisest kasust koosnev pakett, mida pakub t66
' vOi mida saab seostada tddandjaga.*

»l00andja brind iseloomustab td6andja mainet
Barrow ja Mosley 2005 tookohana ja nende tOGtajate védrtusel pohinevat
pakkumist, mis erineb {ildisest organisatsiooni
kaubamairgi mainest ja vaartuspakkumisest klientidele.*

,»l00andja brind on organisatsiooni kuvand ,.kui hea
koht tootamiseks” praeguste toOtajate mdtetes ja
peamistel huviriihmadel vilisturul (aktiivsed ja
Minchington 2010: 24 passiivsed kandidaadid, kliendid, ja teised huvirithmad).
Td6andja brandingu kunst ja teadus on seepérast seotud
atraktiivsuse, kaasamise ja sdilitamisega, mis on
suunatud organisatsioonis téoandja bréindi
tugevdamisele.*

»l00andja brind on organisatsiooni kui tddandja
positiivsete ja negatiivsete omaduste kogum, mis on
Franca ja Pahor 2012: 87 edastatud nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele
tootajatele viljaspool organisatsiooni erinevate kanalite
kaudu ja see ongi see, mis esindab organisatsiooni
mainet to6turul. Tegelikkuses on see igaiihe ettekujutus
ettevottest kui todandjast tooturul.

Allikas: autori koostatud erinevate artiklite pdhjal.

Tooandja brindingut defineerides ldhtuvad autorid iildisemas kisitluses kui kuvandist voi
mainest, mis on otseselt seotud organisatsiooni ja selle kultuuriga. Uheski kisitletud
definitsioonis ei seostata tddandja briandingut iihekiilgse motte voi funktsioonina, vaid see
on kombinatsioon erinevatest tooga seonduvatest omadustest ja arusaamadest. Koik
kasitletud definitsioonid seostuvad psiihholoogiliste teguritega, mis Vviljenduvad
tookeskkonda iimbritsevas ohkkonnas voi toosse suhtumisel. Amber ja Barrow (1996:
187) mainivad todandja brandingu definitsioonis lisaks psiihholoogilisest véljundist
tulenevale kooslusele ka funktsionaalset ja majanduslikku viljundit. Barrow ja Mosley
(2005) seostavad psiihholoogilist aspekti todandja ja kaubamérgi maine seostumisega
organisatsioonis ning nende véértustel pdhinevat pakkumist. Lisaks selgitab Michington
(2010: 24) psiihholoogilist sidusust praeguste todtajate ja huvigruppide kuvandina.
Franca ja Pahor (2012: 87) viljendavad todandja brandingut moistel psiithholoogilist
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seostust tdoandja positiivsete ja negatiivsete omaduste kogumina ja ettekujutusena, mis
kandub edasi ka véljaspool organisatsiooni. Eelolevate definitsioonide pdhjal késitleb
uurimistdé autor tédandja brandi organisatsiooni kui tdoandja kuvandina inimeste
motetes ldbi todandja maine ja vaartuspakkumise, mis kajastub nii sees- kui viljaspool
organisatsiooni ning mille eesmidrk on olla atraktiivne ja pakkuda iilevaadet

organisatsioonist potentsiaalsetele huvigruppidele.

Lisaks sellele on oluline vélja tuua, et erinevus bréndi ja brindingu vahel seisneb selles,
et branding kui tegevus on kdimasolev protsess kasutades erinevaid strateegiaid ja brand
kui turundusvahend on brindingu tulemus. Bridndingut ei saa kindlasti kdrvutada
reklaamimisega, sest brinding selgitab defineerimist ja méaratlemist, kuid reklaamimine
seisneb propageerimises. Briand kujutab endast seda, kuidas inimesed seda

identifitseerivad, teavad ja méletavad. (Hobkirk 2012).

Tooandja brandi kujundamisel tuleks hoolikalt jilgida, millist sisu luua. See tdhendab
pohjalikku planeerimist, viga head analiilisi ja loomingulist mdtlemist. Organisatsioonid
ei suuda alati kontrolli omada kogu informatsiooni iile, mis nende kohta rafgitakse, sest
tdnapdevases maailmas liigub tohutult informatsiooni ja see vOib osutuda iihe
organisatsiooni jaoks haldamatuks. Seetottu on té6andja briandi hakatud kasutama aina
rohkem organisatsiooni strateegilise vahendina, et hoolikalt kujundada oma
véljapaistvust. (Roddan 2016: 4)

Selleks, et tooandja brandi rakendamine oleks tulemuslik nii organisatsiooni siseselt kui
viliselt, tuleks miératleda kolm olulist komponenti, mida saab nimetada ka t6dandja
brindi dimensioonideks. Dimensioonide kujundamisel kujuneb vélja to6andja brédnd.
Tooandja brindi dimensioonide liigitamisel kasutab uurimist6é autor Matt Roddani
(2016: 4-12) ning Karnica Tanwari ja Asha Prasadi (2016: 5-8) kombineeritud késitlust.
Tooandja brandi dimensioonide kujundamisel peaks esmalt dra tundma oodatava
huvigrupi kasu, mida huvigrupp suudaks pakkuda konkureerival turul. Seejarel peaks
ettevOte vastavalt ka omapoolset kasu pakkuma huvigrupile, mille tulemusel oleks
tooandja brind atraktiivsem ja avaldaks 16ppkokkuvdttes todotsijatele positiivset moju
kandideerimisel (Saini et al 2014: 97-98). Matt Roddani (2016: 4) kolme t66andja brandi

dimensioonist tulenevalt on parimad tédandja brindid arendatud seestpoolt-vilja ja



viljastpoolt-sisse. See tdhendab, et need on kujundatud ettevottesiseselt kooskdlas
tootamise reaalsuse ja kliendibréndiga, atraktiivselt kooskolas sellega, kuidas todandja

leiab uusi talente ning sellega, mis muudab tddandja juures toStamise eriliseks (Roddan
2016: 4).

Autentne

W

Atraktiivne

- EETILINE JA
TOO-ERAELU TASAKAAL SOTSIAALNE

VASTUTUS

KOOLITAMINE JA
ARENG KULTUUR MITMEKESISUS

Joonis 1. Tob6andja brandi dimensioonid ja nende iihised omadused (Allikas: Roddan
2016: 4-14; Tanwar ja Prasad 2016: 5-6; tiaiendatud autori poolt)

Esimese dimensiooni ehk autentsuse seisukohtalt peab tédandja brand esindama
tookeskkonnast tulenevat reaalsust, et kandidaadid oskaksid ette kujutada tapseid ootusi
seoses ametipositsiooniga (Roddan 2016: 4-6). Konkreetset dimensiooni saab siduda

Karnica Tanwari ja Asha Prasadi (2016: 5) mottekdiguga, mille puhul késitletakse
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todandja brandi puhul {ihe olulisema omadusena to66 ja eraelu vahelist tasakaalu.
Uuringud on ndidanud, et to0 ja eraelu tasakaal aitab tugevdada todandja brandi, mis
omakorda viib to66jou sdilitamiseni (Barrow ja Mosley 2005: 149-151). Autentse
to0andjana peavad olema selgitatud organisatsiooni eesmérk, védrtused, kultuur, nii
tugevused kui ka ndrkused todandjana ja kliendi kogemusele vastavust. Selle eesmérgiks
on teha selgeks, kas kandidaadil on sarnased viirtused, iseloom ja karjdiri eesmirgid.
Samuti on see oluline olemasolevatele tootajatele, et end siduda selgete ja jarjekindlate

hoiakutega, tunda uhkust ning pithenduda ja esindada oma briandi. (Roddan 2016: 4-6)

Autentsuse dimensiooni puhul saab sama oluliseks nimetada ka mainet, mida peetakse
otsustavaks teguriks konkurentsieelise saavutamisel (Tanwar ja Prasad 2016: 5).
Dimensiooni olulisus seisneb selles, et sellega voib ettevdte saavutada taseme, kus teda
nimetatakse ,kdige tahetumaks todandjaks* (Sutherland et al. 2002: 13-14).
Organisatsiooni maine kaasamine t0dandja brindi aitab organisatsioonil saavutada
organisatsiooni piisivust (Moroko ja Uncles 2005: 1689). Organisatsioonid, kes ei edasta
autentseid sonumeid, voivad nédha olulist efektiivsuse langust todtajates (Roddan 2016:
5).

Teise tooandja brandi dimensioonina ndeb Roddan (2016: 7-8) atraktiivsust, mis seisneb
spetsiifilisemalt selles, millist inimest palgatakse voi millist ametikohta tdidetakse.
Potentsiaalne t66joud soovib teada, kas organisatsioon pakub talle sotsiaalset, moraalset
ja karjadrilist sobivust. Kuna koikidele inimestele ei saa alati kdike pakkuda, siis tuleb
korralikult moelda, milliseid kandidaate ligi meelitada. Vilja tuleks selgitada, kas
fokusseerida rohkem ametikohale, kandidaadi kogemusele voi suhtumisele ning sellest
tulenevalt mdista, kas organisatsioon saab pakkuda seda, mida oodatakse vastaval
tooturul ja kuidas see voiks autentselt integreeruda bréndi. Kui organisatsiooni eesmirk
on miilia ettekujutust ehk visiooni, tuleb huvigruppi veenda selleni, et organisatsioon on
voimeline neile soovitut pakkuma. Atraktiivsuse dimensioon seostub organisatsiooni
eetilise ja sotsiaalse vastutusega (Tanwar ja Prasad 2016: 6), sest tootajad eelistavad
tootada ettevottes, mis kajastab eetilist keskkonda (Kim ja Park 2011: 641). Ettevotted on
aina rohkem ndgemas sotsiaalse vastutuse kasulikku m&ju tugeva brandi kujundamisel ja
sellest tulenevalt on paranenud finantstulemused (Schiebel ja Pochtrager 2003: 116).

Tooandjad peaksid viljendama selget teavet, kuidas sotsiaalne vastutus sobitub té6andja
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brindi kommunikatsiooni strateegiatega ja iihildub personalijuhtimisega, sest
mirkimisviirne vahe ettevottes reaalselt toimuva ja véliselt leviva informatsiooni vahel

voib vihendada oluliselt kandideerijaid (Klimkiewicz & Oltra 2017: 22).

Kolmandaks té6andja brandi dimensiooniks nimetab Roddan (2016: 9-10) eristatavust,
mis siimboliseerib konkurentsis véljapaistvust 1dbi identiteedi. Eristatavus kajastub
organisatsiooni kultuuris, mis Stephen P. Robbinsi (2001, viidatud Tanwar ja Prasad
2016: 6 kaudu) definitsiooni kohaselt on ,,organisatsiooni liikmete poolt jagatud
védrtuste slisteem, mis eristab iihte organisatsiooni teisest. To6andja bréandi on vdimalik
tugevdada tostes esile organisatsiooni peamisi aspekte (Mosley 2007: 132), sest iga
organisatsiooni tookultuur on erinev ja kajastub sarnaselt todandja vaartuspakkumisele,
eristades seda teistest konkurentidest. Erinevus vorreldes teiste organisatsioonidega
annab kandidaatidele lisainformatsiooni organisatsiooni omaparade kohta. See peab
seisnema eelises teiste ees ning voib tuleneda ebapirasest ajaloost, lisandviartusest,
tarbija kogemusest vai millest iganes. Erinevus vdib tekkida pisikesest detailist, kuid

loova motte puhul viib see suure erinevuseni. (Roddan 2016: 9)

Tooandja briandi puhul saab seostada autentset ja eristatavat dimensiooni Tanwari ja
Prasadi (2016: 5-6) teooria kohaselt mitmekesisusega, mis definitsioonile omaselt on
»kultuurilise ja sotsiaalse variatsiooni identiteediks inimeste vahel, kes tootavad tihises
tookohas* (Hennessy 2002: 279). Selleks, et todandjad saavutaksid tiitli ,,kdige tahetum
tooandja“, on hakatud to6keskkonda integreerima to6andja vadrtuspakkumist, mis aitab
luua keskkonna, kus tootajad maksimeerivad oma sooritust. Mitmekesisus todandja
briandis peegeldub vilja nii todiilesannetes kui ka mitmekiilgses toGtajaskonnas.

(Tanwar ja Prasad 2016: 5-6)

Eristatavuse ja atraktiivsuse dimensiooni saab omavahel siduda koolitamise ja arenguga,
sest vastav dimensioon annab tootajatele vajalikke oskusi nende praeguseks ja ka
tulevaseks tookohaks (Tanwar ja Prasad 2016: 6). Konkreetset dimensiooni saab
nimetada ka Berthon et al. (2005: 162) ,,arengu vairtuse* dimensiooni laienduseks, mille
kohaselt pakub arengulist védrtust tootajale tooandja, kes avaldab tunnustust, usaldust ja
enesekindlust 1dbi karjddrivoimalustest tuleneva kogemuse, et toime tulla tooturul ka

tulevikus. Linkedini (2015: 13) uuringu kohaselt on pohiliseks todtajate tookoha
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vahetamise pohjuseks karjdéri arenguvoimaluste puudumine. Té6kohas dppimine voib
viia t66joudu kvaliteetsema tulemusteni, vdiksema ebakindluseni todiilesannetes ja
madalama to6koormuseni (Taylor 2017: 14). Deloitte University Press uuringu kohaselt
usuvad iile kahe kolmandiku tOotajatest, et juhtkonna {iilesanne on neile pakkuda
vastavad arenguvoimalused (Bersin 2015). Todtajad, kes tunnevad, et neil puudub
kindel arengutee oskustes, on valmis suurema tdendosusega lahkuma ettevottest, kui
need, kes pidevalt saavad edendada nii ennast kui oma karjaari (Carrera et al. 2015).
Seega lisaks todtajate oskuste lihvimisele tasub todandjatel tootajaid koolitada ja

arendada seetOttu, et see viib peale tootajate piisivuse ka suurema kasumlikkuseni.

Koikide dimensioonidest kokku kujuneb maine. Mainet on kasutatud siinoniitimina
identiteedi, kuvandi, prestiizi, lugupidamise ja seisukohaga (Ver¢i¢ et al. 2016: 161).
Maistmaks aspekte, mis ehitavad tugeva maine, aitavad t66andjatel paremini kujundada
nende strateegiaid (Veréi¢ ja Cori¢ 2018: 6). Autentsuse dimensiooni kohaselt kandub
tookeskkonnast tulenev arusaam mainesse. Samuti mdjutab atraktiivsus mainet 14bi
hiivede, mida organisatsioon lubab vastava ametikoha eest pakkuda. Peale selle midrab
todandja maine eristatavus, mis kajastub todandja identiteedis ja kultuuris.
Mainejuhtimine nduab ettevotte-sisese mdistmise ja véliste sihtgruppide kooskodlastamist
(Cornellisen 2011, viidatud Veréi¢ ja Cori¢ 2018: 1 kaudu ). Lisaks seob organisatsiooni
mainet oluliselt sotsiaalne vastutus, sest potentsiaalseid kandidaate voib meelitada
organisatsiooni sotsiaalse vastutusega seotud tegevused, mis on kandideerijatele
teabeallikaks tootingimuste kohta ning see omakorda mojutab organisatsiooni mainet
(Vercic ja Coric 2018: 2).

Iga organisatsioon saab tddandja brandi kujundamisel valida oma metoodika. Metoodika
valimisel voiks organisatsioon ldhtuda meetodist, mis on varem lédbi testitud ja toob
kasulikke tulemusi. Ebatdpsete varbamissonumite tulemusel todle voetud inimesed
voivad pettuda lisna pea ja personalivoolavus suureneb, mille tulemusel, olenevalt
toOtaja ametipositsioonist, vOib tootaja asenduskulu kiilindida 24 kuu tdotaja
palgakuluga (Brandem 2018). Uurimistd6 autor visualiseerib tddandja brandi loomise
protsessi Eestis tegutseva todandja brandingu agentuuri Brandemi metoodika pdhjal.
Samuti lisab uurimist6d autor Matt Roddani (2016: 11-14) todandja brindi loomise

aspekte. Brandemi késitluse pohjal jaguneb todandja briandi loomine viite etappi. Etapid
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on kujutatud joonisel 2.

Projekti kick-off labiviimine organisatsiooni
tippjuhtkonnaga

Uuringute ldbiviimine ja analiiiis

Tooandja positsioneeringu valik

Tootaja vadrtuspakkumise (TVP) sOnastamine

Joonis 2. Téoandja brandi loomise viis etappi (Allikas: autori koostatud Brandemi (2018)

pohjal)

Etappide ldbitootamise kédigus analiilisitakse andmeid neljast peamisest allikast:
olemasolevad tootajad, organisatsiooni juhtkond, potentsiaalsed kandidaadid ja t66turu
konkurendid. Vattes luubi alla esimese etapi ehk eeltdo, tuleks organisatsioonil sdnastada
eesmirgid ja madratleda sihtriihmad. (Brandem 2018) Eesmérk on luua brandi lugu, mis
voiks rohutada todandja védrtuspakkumist (Roddan 2016: 12). Seejirgi oleks vajalik
paika panna d&ristrateegia, personalistrateegia ja motivatsioonianaliilis, mis tdhendab
projekti kava koostamist ja mille puhul piiiitakse paika panna protsessi kestvus. Sellele
jargnev etapp ehk projekti kick-off labiviimine organisatsiooni tippjuhtkonnaga viitab
juhtide kaasamisele todandja brindi loomisse. Protsessi kdigus kaardistatakse juhtkonna
visioon ja hinnangud (Brandem 2018) ning luuakse selge sonum, mis vastab kiisimusele
,»kes sa oled?* (Roddan 2016: 12). Kolmas etapp kujutab uuringute labiviimist ja sellest
tulenevate andmete analiilisi. Oluline osa etapis on kvantitatiivauringu labiviimine
tooOtajate seas, millest saab infot organisatsiooni-sisese kuvandi iile. Lisaks tuleks 14bi viia
fookusgrupi intervjuud koigi sihtgruppide hulgas, mis kajastab organisatsiooni-vilist
kuvandit ja saadud andmetest viiakse ldbi analiilis, kus vorreldakse tulemusi teiste
tooandja nditajatega. (Brandem 2018) Analiiiisi kédigus tuleks identifitseerida, mida
hindab sihtriihm koige atraktiivsemana ja seda tegurit tuleks vaadelda ka hetkeses

olukorras, et vaadelda, milliseid tulemusi on see hetkel toonud (Roddan 2016: 12). Neljas
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etapp ehk todandja positsioneeringu valik siimboliseerib ettevotte juhtkonna valikut
suundumise osas, mille juhtkond saab valida vastavalt analiiiisi tulemustele ja oma
soovidele. Positsioneering on aluseks todandja strateegilistele sonumitele, mis kajastuvad
erinevate kommunikatsioonivahendite kaudu. Analiilis vo0ib esialgselt planeeritud
positsioneerimist kinnitada voi iimber liikata ning sellest tulenevalt saab juhtkond teha
jargneva otsuse, milleks on todtaja véidrtuspakkumise (TVP) sdnastamine. TVP on
definitsiooni kohaselt ,,unikaalne kasupakett, mida t06taja saab vastutasuks oskuste,
voimete ning kogemuse panustamisel ettevottesse® (Salau et al. 2018: 2). Lahtuvalt
positsioneeringu valikust, tuleks organisatsioonil koostada TVP kajastav sdnum, mis
oleks koheselt rakendatav. (Brandem 2018) Sonumi kajastamisega vaib tulla vajalikuks
uuendada vérbamisega seonduvaid materjale, kajastada innovatiivset informatsiooni,
korraldada turunduskampaaniaid ja avaldada informatsiooni sotsiaalmeedias (Roddan
2016: 13). Seega todandja briandi loomise puhul mdjutab iga eelnev etapp oluliselt
jargmist, ldhtuda tuleks nii organisatsiooni-sisesest kui ka -vilisest kuvandist ja

organisatsiooni positsioneerimisel tuleks lahtuda uuringute analiitisist. (Brandem, 2018)

To6andja mainekujunduse korval lisaks tooandja brandile on oluliseks komponendiks
tooandja vaartuspakkumine (employer value proposition ehk EVP). Definitsiooni
kohaselt on tddandja vadrtuspakkumine ,.kogum materiaalsetest ja mittemateriaalsetest
hiivedest ning organisatsioonikultuuri omadustest, mis eristavad konkreetset td6andjat
oma konkurentidest ja aitavad motiveerida olemasolevaid to6tajaid olema oma
tooandjale lojaalne* (Stubender-Lougas 2011: 12). Seos to6andja brindi ja todandja
véadrtuspakkumise vahel seisneb selles, et todandja vidrtuspakkumine peaks juhtima
todandja brindi edastades informatsiooni eelistest, vOoimalustest ja hiivedest, mida
organisatsioon pakub oma tootajatele (Einck 2018). Toodandja brind pdhineb
vadrtuspakkumisel, sest see peab viljendama todandja unikaalset eripdra, pohinema
reaalselt kajastuvatel eelistel ja tugevustel ega tohiks minna vastuollu ettevdtte sisemise
identiteediga (Pedras et al. 2007, viidatud Klaas 2014: 9 kaudu). Véairtuspakkumise
kommunikeerimisel teistele ei tohiks laheneda detailipShiselt, vaid see tuleks kujundada
tildsonaliste véadrtustena ning sedavord universaalselt, et sellega suhestuks nii
Klienditeenindaja kui tippjuht (Stubender-Lougas 2011: 103-104). Too6andja
vadrtuspakkumine on aluseks brandi identiteedi elementidele nagu t6dandja briandi

tunnuslausele ja motivatsioonimudel. (Stubender-Lougas 2011: 6) Kui vorrelda
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omavahel to6andja brindi ja todandja vadrtuspakkumist, siis tdoandja brand on loov
viljendus lubadusest, mis kajastub tdotajates ja kliendi motetes, kuid EVP maiiratleb,
millega organisatsioon té0andjana end siduda soovib ja mida vdivad todtajad

vastutasuks pingutuse eest oodata (Moy 2018).

Tugevat EVP voivad iseloomustada Brian Kroppi (2018) hinnangul viis omadust.
Esimeseks omaduseks on preemiad, mis hdlmavad téotasu hiivitisi, tervishoidu,
pensionihiivitist ja puhkust. Teine omadus on téohuvidest tingitud iilesannete jagamist
ning t60 ja eraelu tasakaal. Kolmas omadus on organisatsiooni positsioneerimine, toote
vOi teenuse kvaliteet ja sotsiaalne vastutus. Eelviimaseks omaduseks peab autor karjééri-
ja arenguvoimalusi todtajatele ning mitmekiilgseid laienemisvdimalusi organisatsiooni
tookohtade suhtes. Viimase omadusena peaks organisatsiooni juhtima kvaliteetne
juhtkond, kes omab head mainet, ja kaaskolleegid peaksid tagama kvaliteetse tulemuse.
Koigi omaduste kooskdlas moodustub EVP, mis tagab to6andjana todtajate lojaalsuse ja
ptihendumuse. Tower Watsoni (2013: 6-7) uuringu kohaselt on inimesed viis korda
suurema tdendosusega pithendunumad, kui nende organisatsioonil on efektiivne EVP.
Organisatsioonid peavad mdistma vajadusi, mis meelitaksid andekaid spetsialiste ja mis

sobituks t60jouga.

Barrow ja Ambler seostavad todandja brindi kaubamaérgi ja inimressursside vahelise
seosena, mis siimboliseerib turunduslikku ldhenemist personalijuhtimisel. Just nagu
turundus on laialdaselt kasutatud ja liiga oluline, et seda vaid turundajatele jitta, on ka
personalijuhtimine liiga tahtis, et see jadks vaid personaliosakonnale. (Ambler ja Barrow
1996: 192) Seega peaksid organisatsiooni kuvandi kujunemisest osa votma ka teised
tootajad, kes on otseselt seotud toote voi teenuse tootmise ning selle klientideni kohale

toimetamisega.

Eeloleva informatsiooni pohjal saab delda, et to6andja briandi on hakatud kasutama iiha
enam organisatsiooni strateegilise vahendina. T66andja brand kujuneb vélja autentsuse,
eristatavuse ja atraktiivsuse dimensioonist, mille puhul tuleks esmalt vilja selgitada
oodatav kasu. Autentsus avaldub vilja tookeskkonnas tuleneva reaalsusena, mis
tdhendaks kandidaatidele selget kujutust ametipositsioonist. Eristatavuse dimensioon
kajastab potentsiaalsele to0joule tédandja brindi véljapaistvust 1dbi identiteedi, mis

avaldub organisatsiooni kultuuris ja vaartuspakkumises. To6andja bridnd on atraktiivne ja
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positiivset mdju avaldav juhul, kui ettevote pakub oodatavat kasu ka huvigrupile ning
pakub sotsiaalset, moraalset ja karjédrilist sobivust. Koigi dimensioonide koostods
kujuneb vélja todandja brandi maine. Kujundamaks t66andja bréndi, tuleks esmalt
sonastada eesmairgid, seejarel panna paika é&ristrateegia, kaardistada visioon, viia ldbi
kvantitatiivuuring nii to6tajate kui fookusgrupi seas ning see jirel analiiiisida tulemusi
erinevate to0andjate néditajatega, et otsustada, kas muuta planeeritud todandja briandi
suunitlust voi jargida esialgset plaani. Seejérel on oluline luua sdnum, mis oleks tédandja
brandina koheselt rakendatav. Kindlasti saab iga organisatsioon kujundada oma t66andja
briandi oma metoodika jargi, kuid ldhtuda voiks meetodist, mis on varasemalt testitud ja

toonud positiivseid tulemusi.

1.2. Tugeva tooandja brandi roll varbamisel

Tugev todandja brand on tinapdeval iiks vajalikemast organisatsiooni elementidest, et
end nihtavaks teha vilistele sihtgruppidele. Mida paremini on tédandja poolt pakutav
vaartuste pakett kooskdlas sihtriihma ootustega, seda atraktiivsemana todandjat tajutakse
(Brandem 2018). ORC International uuringust on selgunud, et 85% organisatsioonidest,
kes on olulises kasvufaasis, plaanivad suurendada voi siilitada personali osakaalu
tootajaskonnas ning kaasatust oluliste valikute tegemisel. Personaliuuringust selgus, et
61% personalijuhtidest usuvad, et to6tajad otsivad jarjest enam eesméirke, mille nimel
tootamisel on neile arusaadav tdhendus ja mille puhul ollakse aus. Potentsiaalsed to6tajad
soovivad tootamisel jirgida tugevaid moraalseid printsiipe, mojuvaid taustalugusid ja
votta aluseks to0 pika perspektiivi tdhendust. (ORC International’s HR Reflections
survey 2015, viidatud Roddan 2016: 2 kaudu) Just sellise olukorra lahendamisel on
vajalik tugev tooandja brind. Todandja brinding on parim viis vdtmaks kontrolli
organisatsiooni kuvandi iile ja selle pohjal saab olla kindel, et praegustele ja
potentsiaalsetele tootajatele joudvad sdonumid, mis annavad lubadusi, selgeid ootusi ning
korvaldavad konkurentsi, on positiivsed ja peegeldavad reaalset to6tamise kujutluspilti
(Roddan 2016: 2).

See, kuidas inimesed jouavad ettevoteteni ja otsustavad kandideerida, ei sdltu tdnapdeval
nii viga sellest, millise tookuulutuse on to6andja oma kodulehele voi todportaalidesse
tiles postitanud. Turu-uuringuid 14bi viiv USA ettevote ORC International uuris 2016.

aastal Suurbritannia tootajate varbamise trende ning uurimist6o raames tuli vélja, et vaid
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15% toootsijatest kandideerivad tooportaalides ja 17% tooandja kodulehel baseeruva
informatsiooni pohjal. Ligikaudu pooled todotsijad ehk 51% kandideerijatest otsustavad
kandideerimisprotsessist osa votta organisatsiooni oma todtajate hinnangute pohjal.
(Roddan 2016: 3) Uuringu tulemustest tulenevalt on eriti oluline, kuidas tédandja
panustab potentsiaalsete huvigruppide lahenemisele ja samuti kuvab end oma tootajatele,
sest see mojutab iile poolte kandideerijate seisukohti, mille hulgas vdib leiduda kdige

paremaid spetsialiste.

Toodandja branding on uurimist66 autori hinnangul tdnapieva turutingimustel piisimiseks
iks peamise tdhtsusega teguritest. To0tajate seisukohtalt suurendab tugev to6andja brand
ettevottes nende enesehinnangut ja tugevdab nende organisatsioonilist véljapaistvust
(Lievens et al. 2007: 48). Siinpuhul on oluliseks definitsiooniks ,,brandi lubadus®, mis on
,liihike viljend, mis {itleb potentsiaalsele kandidaadile, mida nad v&ivad bréndist oodata®
(Spacey 2017). Otseselt tdhendab see seda, mida organisatsioon ,,lubab huvigrupile®.
Bréndi lubaduse pidev elluviimine toob kaasa usaldusvéérsuse ja lojaalsuse, mis tagab ka
uute liitujate piisiva pakkumise organisatsiooni ja sdilitab samas ka pithendumuse ning

usaldusvéarsuse (Holliday 1997: 58).

Parimate tookohtade uuringus on vilja selgitatud, et peamine omadus, mida todotsija
tooandjate hulgas jélgib, on tugev maine seoses tootajate kohtlemisega ja {iihised
vaartused (ORC International 2016: 28). See nditab, kui oluline on olla tdetruu sellele,
mille eest organisatsioon vilja seisab nii ettevottena kui ka to6andjana. Selgepiiriline
todandja brind meelitab kandideerima organisatsiooniga voOrreldes samasuguse
kultuuriga tootajaid ja annab samal ajal tulevastele todtajatele kindlustunde eesootava
tookogemuse ndol (Bhatnagar ja Srivastava 2008: 5-6). Tédandja branding on kasvanud
organisatsiooni igapédevasest virbamisest oluliseks osaks turundustegevustes, arenedes
lintsatest reklaamtehnikatest korgtasemelisse strateegiasse, mis vOib mojutada
organisatsiooni edukust mitte ainult to6turul, vaid ka selle pohitegevuses (Maroko ja
Uncles 2008: 160). LinkedIni 2015. aasta uuringust selgus, et tugeva té6andja brandiga
organisatsioonid kulutavad vérbamisel ligikaudu 43% véhem finantsvahendeid iihe
tootaja kohta, kelle nad palkavad (Sittig 2015). See tuleneb sellest, et todandja brandi

investeerides ei pea nii oluliselt panustama reklaamidele ja turunduskampaaniatele ja tdnu
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sellele tostatatakse teadlikkust organisatsiooni kohta ning lisaks suurendab see

atraktiivsust talentide seas (Gultekin 2011).

Tugev todandja brdnd toob organisatsioonile kasu mitmetes valdkondades nagu
varbamine, t66 tulemuslikkuse sdilitamine ja tootajate lojaalsus, mis omakorda viivad
kulude kokkuhoidmiseni. Lisaks peetakse seda kasulikuks tunnustatud organisatsiooni-
ja tootebrdndi loomisel, sest toGtajad on tihti tarbija ja brdndi suhte protsessis
lahutamatuks osaks (Bellou et al. 2015: 1201-1202). Aastal 2007 avaldatud artiklis
selgitasid autorid Terjesen et al. (2007: 505), et ,indiviidid, kes tunnetavad
organisatsiooniga tugevat sobivust, on atraktiivsemad sellesse organisatsiooni
kandideerima ja liituma*“. Lisaks on artikli autorid maininud, et efektiivne vdrbamine
konkureerival to6turul peaks kujundama olukorda, kus potentsiaalne tootaja on
atraktiivne organisatsioonile ja organisatsioon on atraktiivne tootajale (Terjesen et al.
2007: 505). Selle jarelduse pohjal on selge, et organisatsioon peab oluliselt piithendama

tooandja brindi kvaliteeti, mis tagaks tugeva konkurentsieelise.

Aastal 1996. ldbi viidud uuringus selgus, et tddandja mainel on peamine roll
motiveerimaks kandidaadil reaalselt kandideerima ametikohale (Powell ja Goulet 1996:
1620). Lisaks on 2001. aasta uuringus vélja tulnud, et rohkem kui 75% vastanutest
tootaksid pigem suurepédrase mainega ettevotte heaks, kui halvema, seda isegi juhul, kui

neile pakutaks halvema mainega ettevottes suuremat tasu (Coldwell et al. 2007: 4).

Ténapdeva laialdaste vdimaluste tottu on voimalik ettevotte kohta leida véga palju
erinevat informatsiooni. Seetdttu on kandideerijad harva rahul vaid iihe ametliku
infoallikaga nagu néiteks koduleht (Franca ja Pahor 2012: 87). T66andja brandi mainet
kujundavad markimisvédrselt online-arvustused, mis kajastuvad erinevate foorumites,
uudistes ja sotsiaalmeedias. Enamus tdotajaid ndevad online-arvustusi usaldusvéérse
teabeallikana ja sellest kujuneb nende eelarvamus, mis omakorda tdhendab valikut
kandideerimisprotsessis osalemiseks voi mitte (Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal
2017: 3). Toootsijad ei huvitu vaid spetsiifilistest organisatsiooni varbamistegevustest,
vaid ka teistest organisatsiooni puudutavatest signaalidest, mis aitavad omakorda

kujundada arvamust erinevatest tooandjatest (Bondesson ja Rosengren 2014: 255).
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Ulikooli Las Palmas de Gran Canaria 2017. aasta uuring kinnitas, et todtajad kes
kandideerivad ettevottesse, kus on positiivse mainega todandja brand, ootavad keskmiselt
35-40% palgatdusu vorreldes eelneva tookohaga. Samas, kui to6tajad kandideerivad
halva todandja brindiga ettevottesse, on palgatdusu ootuseks keskmiselt 55-60%.
(Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal 2017: 7). Nende andmete pdhjal saab jireldada, et

todandja maine ja palga ootuste vahel on mérgatav seos.

Organisatsioonile tuleb tugev tédandja brind eeliseks sellepoolest, et todandja saab
palgata paremad kandidaadid. Paremate kandidaatide valik tuleneb sellest, et tugeva
todandja briandi puhul on kandideerijaid rohkem ja seega on valik laiem. Kui ettevote
suudab palgata kodige paremad spetsialistid ja seda mérkimisvéirselt madalamate
kuludega vorreldes halva mainega ettevotte puhul, siis voib see viia ka kéibe ja kasumi
kasvuni. Uurimist6d autori hinnangul vajab to6andja brianding oluliselt rohkem
tdhelepanu ettevotte strateegia kujundamisel, kui ettevotte turundus. Turundus vdib
tadhendada ettevottele oluliselt suuremaid kulusid ning selle mdju ei pruugi olla
kauakestev. Positiivne todandja brind tdstab tootajate rahulolu, mis mojutab nende
kéitumist ja tooprotsessi. Sellest tulenevalt kandub tugev brind ja soosiv todkeskkond ka
kliendini ja kliendi rahulolusse ning ténu sellele kasvab ettevdtte kdive ja kasum

(Stubender-Ldugas 2011: 28).

Eelnevalt viljatoodud autorite késitluste ja uuringute tulemusel on autor kaardistanud
tugeva todandja brandi omadused, mis mdjutavad vérbamise efektiivsust ning annavad
kandidaatidele teadmise ettevotte olemusest. Joonisel 3 on vilja toodud tugeva to6andja
brandi komponendid, mille 18bi on vdimalik suurendada virbamise efektiivsust ning
motiveerida suuremal arvul kandidaatidel ettevottesse kandideerima. Selleks tuleks
esmalt ettevottel kajastada oma moraalsed printsiibid ja taustalugu, et kdnetada nii
tootajaid kui kandidaate. Sealjuures on oluline, et ettevote sdnastaks lubadused, mille 14bi
on voimalik tekitada usaldus tootajates ja huvigruppides. Kui ettevotte ja tootajate
véadrtused thtivad, tekib tootajatel usaldus ettevotte eesmérkide suhtes ning nad on
pithendunud neid tditma, mis omakorda viib todtajate tugeva enesehinnanguni. Sellest
tulenevalt kujuneb ettevottel brandi lubadus, mis informeerib kandidaate organisatsiooni

lubadustest ja toob kaasa usaldusviirsuse. Kdigi komponentide tulemusel moodustub
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tugev tooandja brand, mis voib viia vdiksemate varbamiskulutusteni, meelitada ronkem

spetsialiste ning tagada véiksema palgaootuse kandidaatide seas.

Ettevotte moraalsedw

printsiibid; 1
taustalugu J
Ettevotte lubadused:;

usaldus

Ettevotte ja tootajate
tihised véértused

Tootajate usaldus;
pithendumus

Tootajate tugev
enesehinnang
ettevotte suhtes

Positiivne brindi

lubadus
Tugev todandja
briand
& "t L
Suurem valik
Viiksemad : : Kandidaatide
. : kandidaate ja
virbamiskulutused viiksem palgaootus

spetsialiste
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Joonis 3. Tugeva t6dandja briandi komponentide moju varbamisele (Allikas: autori

koostatud erinevate késitluste pdhjal)

Tootajate rahulolu on kindlasti iiks pdhikomponente tugeva tddandja brandi kujunemisel,
kuid see ei garanteeri alati parimate talentide kaasamise. Rahulolu kindlustab tootajate
seas korge toole jadmise madra, kuid organisatsioon vajab alati uusi liitujaid. Seega on

oluline, et ka potentsaalsed kandidaadid on kursis organisatsiooni rahulolu seisuga.
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Lisaks ei ole organisatsioonil kasu sellest, kui seal on hea personalisiisteem, kui see ei
kajastu potentsiaalsetele huvigruppidele viljaspool organisatsiooni. (Franca, Pahor 2012:

87) Seeparast on votmerollis uute spetsialistide leidmisel just véline to6andja brand.

Tooandja brindi tugevuse analiilisimiseks on mitmed teadlased méddranud kindla meetodi.
Cable ja Turban (2001: 118) on selgitanud, et t66andja brindi tugevust saab moodta
tooandja jarjepidevalt arendatavates teadmistes, sest juhid peavad teadma esmalt
sihtriihma toekspidamisi, et otsustada, milliseid varbamismeetmeid ja investeeringuid
rakendada. Berthon et al. (2005: 151) ndeb tooandja briandi tugevust tédandja
atraktiivsuses. Aktraktiivsuse mootmisel kasutavad autorid viit vadrtuse elementi: huvi,
sotsiaalsus, majandus, areng ja rakendamise védrtus. Ehkki elemendid moodustavad
todandja atraktiivsuse, siis autorid peavad seda {ihedimensioonilise asemel
mitmedimensiooniliseks kontseptsiooniks (Berthon et al. 2005: 156). Kahe viimase
tooandja brandi tugevuse mootmise késitluse on kokku kombineerinud Lievens ja
Slaughter (2005: 411-412), kes peavad atraktiivsust ithedimensiooniliseks ja hindavad
seda iihest-viieni skaalal. Collins ja Stevens (2002) mdddavad tddandja brindi tugevust
mitmete dimensioonidega suhtumises ja kditumises. Iga dimensiooni kohaselt kaetakse
tiks aspekt tugevuses. Esimene dimensioon siimboliseerib suhtumist todandja suhtes, mis
voib olla positiivne voi negatiivne. Teine dimensioon viljendab tdo6andja tajutavaid
omadusi. Kolmas dimensioon selgitab kandidaadi kavatsusi kandideerida ametikohale ja
neljas dimensioon on reaalselt saadetud taotlus konkreetsele ametikohale. Sloveenia
teadlased Franco ja Pahor (2012: 92-94) moddavad té6andja brandi tugevust eelkdige
selles, kui paljud to6tajad todtaksid konkreetses ettevottes, kui nad kuuleksid selle nime.
Kodigi eelpool nimetatud teadlaste tddandja brindi tugevuse modtmiste ideede kohaselt
on keskmes fakt, et teadmised ja arvamused on tugevalt seotud tddandja brindi

tugevusega.

Eelpool mainitud kirjandusallikate pdhjal vaib jéreldada, et todandja brandi eesmérgiks
on meelitada kodige paremaid spetsialiste ning tagada tugev ja kooskolaline kuvand. See
on parim viis vOtmaks kontrolli organisatsiooni maine iile nii todtajate kui ka
potentsiaalsete huvigruppide ees. Uuringute kohaselt kujundavad té6andja brandi mainet
markimisvaarselt online-arvustused, sest enamus tootajaid ndevad online-arvustusi

usaldusvéirse teabeallikana. Tugeva to6andja brandi korral viib see suurema hulga
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kandideerijateni, mis omakorda tdhendab organisatsioonile suuremat valikut parimate
spetsialistide palkamiseks. Samuti on oluline, et té6andja brind ei oleks tugev ja
silmapaistev ainult ettevottesiseselt, vaid ka avaliku publiku ees, sest see tdhendaks uute
spetsialistide pealevoolu kandideerimisprotsessides. Lisaks kaasneb tugeva todandja
briandiga ka tootajate tugev usk eesmérki ja piihendumus ning samuti aitab see kokku

hoida kulusid to6taja kohta reklaami ja turunduskampaaniate arvelt.
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2. T'O'__C')ANDJA BRANDI ANALUUS KPMG BALTICS OU
NAITEL

2.1. Uurimismetoodika, ettevotte ja valimi tutvustus

Bakalaureuset6os viidi kvalitatiivse uuringu kdigus 1dbi analiiiis toointervjuudel saadud
informatsioonist ning intervjueeriti KPMG Baltics OU to6tajaid. Autor valis uuritavaks
organisatsiooniks KPMG Baltics OU (edaspidi KPMG), mis on Eestis tegutsev auditi-,

maksu-, ndustamis- ja kiiberturvalisusteenuseid pakkuv ettevote.

Ettevottele KPMG Baltics OU kuulub kaks kontorit, millest peakontor asub Tallinnas,
Narva mnt 5, ning tugiteenuseid pakkuv kontor Tartus, Kaluri tee 2. Organisatsioonis
tootab 2019. aasta seisuga ligi 200 tootajat, kellest 100 toGtajat on juurde vérvatud
viimaste aastatega. Suurele virbamistungile on kaasa aidanud KPMG liitumine
Pohjamaade regiooniga 2017. aastal, mille kaigus ulatub kdigi tootajate arv Pohjamaades

5000. Virbamisfunktsiooni eest vastutab ettevottes personalijuht Karin Ploom.

Organisatsiooni valik tulenes sellest, et autor koges ettevottesse kandideerimisel tugevat
panust todandja brandingusse, mille puhul rohuti kaudselt erinevatele brindingu
dimensioonidele. Lisaks to6tab uurimuse autor ettevittes KPMG 2018. aasta augustist
ning ndeb téoandja brandingu olulisust ettevotte personaliosakonna protsessides. Aastal
2019 on KPMG pdhifookuses todandja brandingu kujundamisel agiilne juhtimissiisteem
ning silmapaistvus iilidpilaste seas, mille eesmérgiks on teadlikult kujundada ning
populariseerida todandja brandi, et see tagaks suurema efektiivsuse pikemas

perspektiivis.

Kvalitatiivse uurimuse kasuks otsustati, et oleks vdimalik hdlmata iihe organisatsiooni
tervikpilt ning ekspertintervjuude abil saab uurida erinevate osapoolte hinnanguid ja
seisukohti. Kui hakata tddandja brindi rolli toetavaid ja takistavaid tegureid vordlema

1abi erinevate kvantitatiivsete indikaatorite, tuleks koguda tohutul hulgal andmeid. Selline
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lahenemine oleks mdistlik juhul, kui uuritakse nditeks tihte konkreetset tddandja brandi

tegurit.

Uurimisprotsess algas intervjuukiisimuste véljatootamisest, mille puhul ldhtuti
teoreetilises osas kisitletud todandja briandi olemusest, dimensioonidest ning tédandja
brandi rakendamisest varbamisel. Intervjuukiisimused tekkisid teoreetilises osas Roddani
(2016: 4-14) ning Tanwar ja Prasad (2016: 5-6) tooandja briandi dimensioonide kasitlusest
ning Brandemi (2018) todandja bridndi kujundamise etappidest. Samuti koostati
intervjuukiisimused ldhtudes todandja vaartuspakkumise komponentidest, mis hdlmasid

nii Kropp (2018), Moy (2018) kui Stubender-Lougas (2011: 6) aspekte.

Toointervjuudel saadud informatsioon koguti kokku ning olulisemad lihenemised ja
tooandja brindi omapédrad toodi vélja. Lisaks vorreldi todintervjuudel saadud andmeid
uute tootajate motiividega, mis ajendasid neid liituma KPMG’ga. Seeldbi oli voimalik
vaadelda KPMG todandja brandi kdige mdjuvamaid aspekte varbamisel ning vélja tuua

motiivid, mida uued to6tajad lisaks kvalitatiivses uuringus vilja toid.

Libiviidud intervjuud KPMG Baltics OU tddtajatega transkribeeriti ning kasutati
kodeerimist ja koodide kategooriasse jagamist. Nende pohjal koostati sisuanaliiiis, kuhu
kaasati olulisemad punktid teoreetilisest kéasitlusest, intervjueeritavate vastused ning

olulised strateegiadokumendid. Uurimisprotsess on vilja toodud joonisel 4.
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Tulemuste esitamine

Joonis 4. Uurimisprotsessi tutvustus (Allikas: autori koostatud)

Autor intervjueeris bakalaureuset6o kaigus seitset KPMG too6tajat, kes tootavad auditi-
voi  personaliosakonnas ning kes on tihedalt seotud personalitéos seonduvate
tilesannetega nagu nditeks varbamine, koolitamine vdi turundamine. Intervjueeritavaid
valides ldhtuti personaliosakonnaga tihedalt seotud tootajatest, et see voimaldaks autoril

uuritava teema kohta saada eksperthinnanguid ja usaldusvairseid andmeid.

Uurimuse tegemiseks viis t60 autor ldbi intervjuud KPMG-s nii sise- kui ka
véliskommunikatsiooniga seonduvate tootajatega. Tegemist on poolstruktureeritud
intervjuudega. Intervjueeritavate todtajate valimisel ldhtuti sellest, et intervjueeritavad
oleksid seotud personali todga, kuid kes tdidaks voimalikult erinevaid todiilesandeid
KPMG-s. Uurimistoé autor pohjendab valikut sellega, et intervjueerimisel leitaks
voimalikult palju erinevaid seisukohti, millega saavutaks koikehdolmavama kuvandi
ettevotte olukorrast, strateegiatest ja plaanidest. Samuti lahtus uurimuse autor tootajate
taustast ja toOstaazist, et intervjueeritavad jagaksid erinevaid viljavaateid, véartuseid ja
tooksid vilja vaatenurgad oma senise kogemuse pohjal. Koik intervjuud viidi 1abi KPMG

Baltics OU peakontoris miirtsi 15pust aprilli keskpaigani.
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Eelnevatest apsektides tulenevalt valis autor intervjueeritavaks personalijuhi, Karin
Ploomi, kes on KPMG’s alates 2018. aasta novembri 1opust ning on tiidab ettevdttes vaga
vastutusrikast rolli. Personalijuht koordineerib personalito6d kogu organisatsioonis ja
vastutab viarbamise eest. Lisaks valis autor bakalaureuseto6 labiviimiseks turundus- ja
kommunikatsioonijuhi, Evelin Mélleri, kes vastutab KPMG bréndi, turunduskampaaniate
ja viliskommunikatsiooni eest. Uurimuse autor intervjueeris ka viit KPMG
pohivaldkonna ehk auditi osakonna tootajat, kes on kdik erineva taseme ja kogemusega.
Valimis on praktikant Toomas Sander, kes asus KPMG’s tootama 2018. aasta
detsembrist. Lisaks esimese aasta, Junior | taseme, nooremaudiitor Indra Tupp. Samuti
nooremaudiitor Varvara Mikhaylova, kes on to6tab tasemel Junior Il ja on tulnud kolm
néddalat enne intervjuud KPMG’sse konkureerivast ettevottest, mistdttu on hea voimalus
tuua intervjuus vidlja peamised todandja brindi erinevused ja arengusuunad.
Intervjueeritavaks on ka neljanda hooaja audiitor ja varbamisspetsialist Eliisa Malm.
Viiendaks audiitoriks on Liis Kontkar, kes on to6tanud KPMG-s juba iile 10 aasta ning
on keskendunud lisaks auditile ka personalitddle ja sellega seonduvatele projektile.

Intervjueeritavad, nende t66- ja ametikohad ning toostaaz on vélja toodud tabelis 2.

Tabel 2. Ulevaade intervjueeritavatest

Intervjueeritav Ametikoht Karjadritase Toostaaz ettevottes
Karin Ploom Personalijuht Manager 4 kuud

Evelin Moller Iggjrgiﬁ[(ﬁsioonijuht Senior Advisor 3 aastat

Liis Kontkar Audiitor Manager 12 aastat

Eliisa Malm Audiitor Senior 3 aastat ja 4 kuud
Varvara Mikhaylova | Nooremaudiitor Junior |1 1 kuu

Indra Tupp Nooremaudiitor Junior | 7 kuud

Toomas Sander Praktikant Praktikant 4 kuud

Allikas: autori koostatud (karjaaritasemed ettevattesiseselt inglisekeelsed)

Intervjueeritavatega lepiti intervjuud kokku suuliselt, kus seletati, mis teemal intervjuu
1abi viiakse ning miks see t66 on oluline t66 autorile, personaliosakonnale ja iileiildiselt
organisatsoonile. Koik inimesed, kellega oli intervjuu tegemine kokku lepitud, olid ndus
uurimuses osalema. Enne intervjuud kiisiti luba intervjuu lindistamiseks, millega olid

koik intervjueeritavad ndus. Intervjuud salvestati iPhone 7 telefoni helisalvestiga.
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Intervjuude toimumisaeg, kestus ja intervjuu liik on iga intervjuu puhul vélja toodud

tabelis.

Tabel 3. Ulevaade intervjuudest

Intervjueeritav Kuupéev Kestus Intervjuu liik

Indra Tupp 29.03.2019 19 minutit | 'ndividuaalintervjuu, silmast-
silma

Liis Kontkar 01.04.2019 25 minutit ;?ﬁ]:\;lduaalmterwuu, silmast-
Karin Ploom 01.04.2019 32 minutit ;?I%‘;'d“aa"”te“’”“’ silmast-
Varvara Mikhaylova | 02.04.2019 26 minutit ;?I‘:r']‘;'d”aa"”tervjuu’ silmast-
Eliisa Malm 03.04.2019 32 minutit ;?I‘:T']‘;'d”aa"”terwuu’ silmast-
Evelin Méller 05.04.2019 33 minutit ;?ﬁr']‘;'d“aa"”tervjuu’ silmast-
Toomas Sander 12.04.2019 23 minutit lrillc#l\:duaalmterwuu, silmast-

Allikas: autori koostatud

To0 autor koostas intervjuudeks kaks kava. Esimeses kavas toetus t60 autor spetsialistide
ehk personaliosakonna toétajate ja pika kogemusega audiitorite kiisimustele ning teises
kavas toetus autor uute tootajate kiisimustele. Spetsilistide hulka kuulus neli ning uute
tootajate hulka kolm intervjueeritavat. Intervjuu kava ja struktuur on spetsialistide puhul

vélja toodud lisas 1 ja uute tdo6tajate puhul lisas 2.

Intervjuu koosneb kolmest osast. Alustuseks kiisiti sissejuhatavaid kiisimusi, kus uuriti
intervjueeritavate taustainformatsiooni. Sissejuhatavate kiisimuste eesmirgiks on mdista
paremini intervjueeritava seotust oma praeguse ametikohaga ning kui selgitada, kui
pikaajaliselt on praeguses ametikohas tootatud. Teise osasse kuuluvad kiisimused
todandja brandingu olemuse ja kujundamise kohta ning samuti positsioneerivad seal
spetsiifilisemad kiisimused KPMG ja té0andja brindingu omavaheliste seoste vélja
toomiseks. Teise 0sa kiisimuste eesméargiks on uurida iildist arusaama tédandja brandist,
selle kujundamise viise, kasutegureid ning takistusi. Samuti késitleda t6dandja
brandinguga kaasas kéivaid kitsaskohti. Spetsiifilisemate kiisimuste eesméirgiks on

analiiisida KPMG kui todandja karakteristikuid téoandja brandi kujundamisel, selle
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eeliseid voi puudujddke vorreldes konkurentidega ning tulevasi arengutrende. Sedapidi
oli eesmérgiks saadud informatsiooni vorrelda ka teoreetilise kasitlusega. Kiisimused
holmavad erinevaid t66andja brindi dimensioone, mille puhul saaks areneda iihes voi
teises aspektis, ja toovad vilja, kui teadlikud on bridndi olulisusest organisatsiooni
tootajad. Lopetuseks uuriti, kas intervjueeritaval on enda poolt midagi olulist lisada, mida
intervjuus ei kaetud ja samuti tdnati intervjueeritavat tema aja ja panuse eest. Autor
koostas kiisimused nii spetsialistidele kui ka uutele todtajatele nii, et analiilisi kdigus
saaks need jagada iihte kategooriasse ja seeldbi vorrelda nende ndgemusi. Kiisimuste
koostamisel lidhtus autor t60 eesmairgist, uurimisiilesannetest ja teoreetilise osa

kisitlusest.

Todoandja briandi temaatika on viga lai ning juba ainuiiksi {ihe ettevotte kohta saab selle
tooandja brindingust ja erinevatest turundusstrateegiatest radkida pikalt ja pohjalikult.
Sellepérast tuli intervjuu kiisimused koostada ldbimoeldult, et kiisimused tooksid vilja
voimalikult erinevad vaatenurgad nii t60andja briandi olemuse kui ka selle rakenduse
kohta ettevdttes KPMG Baltics OU. Intervjuud viidi l&bi poolstruktureeritud
intervjuudena. See tdhendab, et autor koostas algselt intervjuu kava, kus oli vilja toodud
kiisimuste jarjekord ja nende jaotus plokkidesse. Intervjuude ajal ei olnud eesmérgiks
jargida tdpselt kisimuste jarjekorda, vaid Kkui intervjueeritav vastas tulevasele
kiisimusele, mida oli plaanis intervjuu kdigus veel kiisida, siis kiisiti moni selle teema
kiisimus juba varem ja muudeti nende jarjekorda. Kui intervjueeritav késitles mingit
kavas esinevat kiisimust pinnapealselt, siis kiisiti hiljem sama kiisimus tépsustavalt, et
selgitada vilja tdiendavam informatsioon. Seetdttu otsustas t60 autor valida meetodiks
intervjuu, mitte kiisitluse, sest kiisitluse alusel ei oleks olnud vdimalik hdlmata
spetsiifilisemaid teemasid, millest intervjueeritav oskaks ldhemalt radkida. Lisaks tekkis
olukordi, kus kiisiti ka lisakiisimusi, et tuua vilja niiansid, millest intervjueeritav oskab
tdpsemalt radkida. Samuti kiisiti lisakiisimusi jooksvalt pohikiisimuste vahel, kui autor
tundis, et selle lisakiisimusega saab juurde t66 kontekstis olulisi arvamusi, hinnanguid voi
faktiteadmisi. Intervjuude ldbiviimise heaks eelduseks oli autori ettevalmistus
intervjuudeks ning todandja brindi temaatika tundmine, millega autor oli kursis
labitootatud artiklite, erialase kirjanduse ja ajakirjanduses késitletud aktuaalsete teemade

kaudu.
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Peale intervjuusid hakkas t66 autor helisalvestiste pohjal intervjuusid transkribeerima.
Transkribeerimiseks kasutas t66 autor veebipdhist kdnetuvastust, mis toimib TTU
Kiiberneetika Instituudis véljatootatud tehnoloogia pdhjal (Alumide et al. 2018).
Transkribeerimine on oluline selleks, et lihtsustada kodeerimist, kategooriate loomist ja
analiilisi protsessi. Seitsme libiviidud intervjuu kogupikkuseks kujunes 3 tundi ja 10
minutit ning koigi helisalvestiste automaatne transkribeerimine vottis ligikaudu viis tundi.
Lisaks Kkorrigeeris ja formuleeris t66 autor pérast automaatset konetuvastust koik
intervjuud pohjalikult dialoogiks, kuid tdnu automaatsele transkribeerimisele vihendas
see oluliselt ajakulu, mis kulus t66 autoril intervjuude todtlemisele. PShjus, miks
automaatne transkriptsioon oli vajalik iile lugeda, oli ebatavaliste viljendite, nimede,
taustamiirast tuleneva arusaamatu teksti, liiga vaikse voi liiga kiire kone korrigeerimine.
Transkriptsiooni lisati ka moned mirkmed intervjueeritavate sona rohutamisest ja

mdottepausidest, et autorile oleks see konteksti moistmiseks ja analiitisimiseks parem.

Peale transkribeerimist hakati kirja pandud teksti pdhjalikult 1dbi to6tama, mille kdigus
mirgistati olulised sonad, dimensioonid ja fraasid ning anti neile kindel kood. Autor
kasutas induktiivset ehk avatud kodeerimist, mille puhul koodid tuletati transkribeeritud
tekstist (Kalmus et al. 2015). Bakalaureuset66 puhul kasutatakse deduktiivse ja
induktiivse 1dhenemise kombinatsiooni, mille puhul kasutatakse uurimuses nii teoorias
tuletatud kui ka uusi, andmetel pohinevaid teadmisi. Deduktiivse lihenemisega on
voimalik toetada ja laiendada olemasolevat teooriat ning induktiivse vaatenurga lisamine
vOimaldab uurijal olla avatud uutele ideedele ning selgitada teooriat nii toetavad kui ka
timberliikkavad tOendid. Peale esialgset teksti labitootamist tekkinud koodid jagati
kategooriatesse. Seejarel tootati tekstid veelkord 1dbi ja vaadeldi nii kodeerimine kui ka
kategooriad iile. Seeldbi on kogu transkribeeritud materjal juba 14bi kdidud ning autoril
on selgem aursaam, millised koodid ja kategooriad on tekkinud. Sarnast motet edasi

andvad koodid liigitati ithe marksona alla.

Teksti pohjaliku ldbitootamise jarel hakkas autor analiilisi koostama. Kéesolevas
bakalaureusetods kasutab autor tavapérast sisuanaliiiisi, kus autor vordleb teoreetilist
kasitlust saadud andmetega. Selle siisteemi puhul vorreldakse teoreetilisi andmeid

intervjueeritavate 6elduga ja tuuakse need tsitaatidena vélja. Lisaks sellele otsib autor ka
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intervjueeritavate véidete kohta statistikat voi alusmaterjale, et selgitada vdi tdlgendada

erinevate intervjueeritavate mottekidike.

2.2. Tooandja brandi roll varbamisel uuritavas ettevottes

Selles peatiikis tuuakse tabelitena vélja intervjuude kodeerimisel tekkinud teemaplokid,
kategooriad ja sagedamini esinenud koodid. Tabelitele jargneb analiiiis, milles tuuakse
vilja intervjueeritavate motted ning tsitaadid ja vorreldakse nende seisukohti teoreetiliste
késitlustega. Esimese osana on autor vilja toonud todandja brindi olemuse, mis on
jaotatud nelja kategooriasse. Esiteks Kkasitletakse to0andja brindi tdhendust

intervjueeritavale ja selle kasulikkust (vt tabel 5).

Tabel 5. T66andja brind ja té6andja brandi kasulikkuse koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Kuvand,;
Maine;
Silmapaistvus;
Eristatavus;
Atraktiivsus; Too6andja brand
Viirtuspakkumine;
To6andja nagu;
Ettevotte peegeldus;
Tunnetus kuuldes té6andja nime
Rohkem turgu;
Lihtsam vérvata;
Tuntus; Tooandja brandi
Brind miiiib ise; kasulikkus
Konkurentsieelis;
Maine kujundamine kliendi heaks

I teema: T66andja
bréndi olemus

Allikas: autori koostatud

Teoreetilises osas vorreldud todandja brandi definitsioonidest selgus, et tddandja brindi
puhul ldhtutakse kuvandist ja mainest, mis on otseselt seotud organisatsiooni ja selle
kultuuriga, ning psiihholoogilistest aspektidest, mis viljenduvad t66s voi sellesse
suhtumisel. Todandja brindi defineerides mainivad intervjueeritavad kdige enam
kuvandit ja atraktiivsust. Manager taseme audiitor moistab kuvandi all seda, millesse
ettevote usub ja mida ta teeb (Kontkar 2019), turundusjuhi ja Junior 1l taseme audiitori

seisukohalt iseloomustab kuvand seda, millisena ta t66turul kandideerijate seas silma
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paistab ja eristub (Moller; Mikhaylova 2019). Enamus intervjueeritavaid leiavad, et
tooandja brand iseloomustab ka todandja turupositsiooni ning peegeldab reaalset
tookeskkonda. Psiihholoogilise aspekti puhul mainis iiks uus to6taja tunnetust todandja
nime kuuldes, mille puhul voib tekkida dratundmisr6om voi arvamus sellest, mida selle
organisatsiooni kohta radgitakse (Tupp 2019). Spetsialistide puhul on vilja toodud seda,
kuidas ettevote vaartustab oma todtajaid (Malm 2019) ning kuidas inimesed ennast selles
keskkonnas tunnevad (Ploom 2019). Nii nagu teoreetilises kisitluses, ei nde iikski
intervjueeritavatest todandja brandi moistet iihetdhenduslikuna, vaid see koosneb mitmest

aspektist ja funktsioonist.

Tooandja brandi kasulikkuse puhul toid intervjueeritavad esile suurema turupotentsiaali
nii todle kandideeritavate kui ka klientide osas. Koik spetsialistid toovad vélja, et tinu
tugevale todandja briandile on lihtsam vérvata, sest kandidaatidele ei pea selgitama,
millega organisatsioon tegeleb ning kandidaatidele on kujunenud juba mingisugune

perspektiiv.

Samuti kujundab tugev todandja brind ka eelist tooturul suurema kliendibaasi
haaramiseks, sest ldbi tootajate liiguvad jutud edasi todandja suhtumisest ning
kvaliteedist ja see informatsioon liigub edasi ka erinevate klientideni (Tupp 2019). Seda
toetavad ka mitmed teoreetilised késitlused (Stubender-Lougas 2011: 28; Lievens et al.
2007: 48). Kaks spetsialisti toovad kasuteguritena vélja ka konkurentsieelise (Ploom;
Malm 2019).

Jargnevalt iseloomustatakse t60andja brindi kujundamise aspekte ja kujundamist

takistavad tegureid intervjueeritavate seisukohtadest (vt tabel 6).
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Tabel 6. Tooandja brindi kujundamine ja todandja briandi kujundamist takistavate

tegurite koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Meedia;
Nisitoode;
Eesmaérgistamine;
Kuvandi loomine;
Eesmiérkide vilja kommunikeerimine; Toodandja brandi
Sihtrithma selgitamine; kujundamine
Kampaania;
Uhtse suuna loomine;
Sihtgrupi konetamine;
Siinergia loomine
Juhtkond;
Taktika;
Finantsiline voimekus;
Erinevad véértused;
Vale sonum; Tooandja brindi
Konkurents; kujundamist takistavad
Valed virbamisvalikud; tegurid
Infomiira;
Ebakvaliteet;
Lahkhelid;
Reglemendid

I teema: T6dandja
brandi olemus

Allikas: autori koostatud

Tooandja brandi kujundamisel on intervjueeritavatel védga erinev arusaam, mis on ka
loogiline, sest todandja brandi kujundamisel ei pruugi alati {iks ja ainus taktika sobida ja
tulemust tuua. Esimese aasta audiitor on esile toonud eesmérkide selgitamise koos
missiooni ja visiooni 1dbi motlemisega, mis 1dbi tekiks todandjast konkreetsem kuvand
(Tupp 2019). Teisest kiiljest on oluliseks aspektiks peetud ka sihtrithma vélja selgitamist,
keda konetada, ja nende hulgas tdhelepanu saavutamist. To6andja brindi kujundamisega
tuleks tegeleda regulaarselt ja siisteemselt, mis tdhendab kindla perioodi tagant
virbamiskampaaniate v0i meediavéljaannete avaldamist. (Moller; Kontkar 2019)
Teoreetilises osas kasitletud Brandemi (2018) strateegia kohaselt tuleks samuti esmalt
sonastada eesmargid ja miiratleda sihtriihmad. Vorreldes Brandemi (2018) strateegiaga
pole intervjueeritavad maininud uuringute ldbiviimist nii todtajate kui ka sihtrithma

huvide véljaselgitamiseks.
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Tooandja brandi kujundamise seisukohalt nagid koik spetsialistid suurimat voimalikku
takistust juhtkonnas ja tdotajate vairtustes, sest kui tootajatel ei ole sama nagemus, kuhu
suunas litkuda, on keeruline ettevotte sees need probleemid lahendada ja jouda
konsensuseni. Samuti v3ib olla see tingitud valedest varbamisvalikutest, mis pdhjustavad
polaarseid arvamusi (Ploom, Malm 2019). Lisaks eelnevatele aspektidele néhakse
takistusi ka konkurentsis.

., Liigne infomiira iileiildse meie tdnapdeva iihiskonnas, seda on hdsti palju
konkureerivate ettevotete vahel ndha, et iiks iiritab teisest kogu aeg nagu iile astuda,

pidevalt nagu rohkem ndidata, pildis olla. “ (Tupp, 2018)

Jargneva teemaplokina iseloomustatakse todandja brandi omadusi, mdju virbamisele ja
brindi teadlikkust todtajate seas ettevotte KPMG Baltics OU niitel. Esiteks Kkiisiti
intervjueeritavate kdest, kui tugevaks hindavad nad KPMG t66andja brandi 10-palli
skaalal. Tabelis 7 on mérgitud spetsialistide ja uute tddtajate hinnangud KPMG tédandja
brandile. Juhul kui vastaja jai kahe numbri vahele, mérkis autor hinnanguks kahe numbri
aritmeetilise keskmise. Tulemustest on selgelt ndha, et spetsialistid hindavad brandi
tugevust oluliselt madalamalt kui uued todtajad. Uks spetsialistidest ei osanud
konkreetset hinnangut anda pohjendades seda sellega, et on ettevottes nii kaua todtanud
ja puudub viline pilt tdielikult. Samas on spetsialistid selgitanud, et vorreldes eelnevate
aastatega on ettevotte todandja briandingu osas olulisi edusamme teinud, kuid siiski
annaks veel arengusamme teha (Kontkar; Malm; Ploom 2019). Uldjoontes peetakse
tooandja brindi tugevaks ja eriti sihtriihma seas. Uued to6tajad hindavad té6andja briandi
korgeks, sest ndevad seda to6turul atraktiivse ja populaarsena (Mikhaylova; Tupp; Sander
2019).

Tabel 7. Spetsialistide ja uute tootajate hinnang KPMG bréandi tugevusele

SPETSIALISTID UUED TOOTAJAD
Intervjuu 2 | Intervjuu 3 [Intervjuu 5 |Intervjuu 6 |Intervjuu 1l |Intervjuu 4 |Intervjuu 7
55 - 7 6,5 8 9 8,5

Allikas: autori koostatud
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Selleks, et analiiiisida todoandja brandi ja selle moju varbamisele KPMG’s, on koodide
alusel loodud kolm kategooriat. Esimese kategooriana kisitletakse KPMG to6andja

bréandi ja talle iseloomulikke omadusi (vt tabel 8).

Tabel 8. KPMG té6andja brandi ja talle iseloomulike tunnuste koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Kvaliteetne;
Rahvusvaheline;
Big4;
Inimestele orienteeritud;
Arenguvdimalused,;
Finantstervik;
Kompetentne;
Suunaniitaja;,

Innovaatiline; KPMG tééandja brénd ja
Atraktiivne; talle iseloomulikud
Paindlik; tunnused
Muutustele kohanev;
Personaalne;
Avatud;
Nooruslik;
Tasakaalukas;
Professionaalne;
Kasvav;
Konkreetne

Il teema: KPMG
tooandja brand

Allikas: autori koostatud

Labivalt leivad koik intervjueeritavad, et todandja briandi puhul on votmesdnadeks
kvaliteet, rahvusvahelisus ja inimesed. Kvaliteedi osas tuuakse esile seda, et KPMG
pakub  igakiilgset finantstuge nii juriidiliste kiisimuste, maksundustamise,
raamatupidamise, audiitortegevuse ja kiibervaldkonna teemadel, mida saaks nimetada ka
,finantstervikuks“ (Ploom; Moller 2019). Rahvusvahelisuse aspekti poolest on KPMG
tooandja brandi viimastel aastatel mojutanud tihe koost66 Soome iiksuse ja PGhjamaade
regiooniga, mis on intervjueeritavate sonul toonud muutusi kaasaegse motlemise,
agiilsuse ja olemasolevate ressursside voimalikult efektiivse kasutamise osas
(Mikhaylova 2019). Samuti on tihenenud koost66 Soomega andnud rohkem
valikuvdimalusi teha otsuseid ise, mis on aidanud KPMG’] paremini kohaneda Eesti
turuga ja seeldbi keskenduda tooandja brandi kujundamisele (Malm 2019). Lisaks

eelnevatele omadustele ndhakse tugevat perspektiivi inimestes ja nende arengus.
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., Tulles isikliku arengu juurde, siin rohutakse véiga inimeste eripdradele, omadustele ja
tugevustele. Juhul kui inimesel, téotajal on viga tugevad huvid voi viga selgelt arenenud
tugevused, siis see on ettevotte huvides, et arendada neid voi aidata nendele tugevustele
plihenduda.* (Mikhaylova 2019)

Tootajad, kes tunnevad, et neil puudub kindel arengutee oskustes, on valmis suurema
toendosusega lahkuma ettevottest, kui need, kes pidevalt saavad edendada nii ennast kui
oma karjaari (Carrera et al. 2015). KPMG t66andja briandi eesmérk on olla aus ja samas
tehakse kdik selleks, et inimvairikus tookeskkonnas sdiliks ja t66d tehakse voimalikult
efektiivselt (Malm 2019). Siinkohal tuuakse veel vilja, et KPMG ldhenemine oma
tootajatesse on viimase kahe aastaga oluliselt muutunud. Spetsialistid on vélja toonud, et
varasemalt oli organisatsiooni ilesehitus pigem hierarhilisem, kus tunti, et ollakse
tiksteisest liiga kaugel, siis praegust olukorda vorreldakse sellega, et ettevottes on iihtne
meeskonnatunne (Malm; Ploom 2019). Selles osas on rolli ménginud juhtkond, kes on
védrtustama hakanud inimesi ja nende arengut. Praegune juhtkond véirtustab to6andja
bréndi oluliselt rohkem kui varasemalt ja see on teadlikult voetud fookusesse, et olla turul
parim. Fookuse suunamisel t6dandja brandi on tulemuseks tootajate kahekordistumine

viimase aastaga. (Kontkar; Malm; Moller 2019)

Lisaks eelnevatele aspektidele, on intervjueeritavad vélja toonud KPMG’le

iseloomulikud tunnused.

., Kus suunas me soovime liikuda, on kindlasti see, et me tahame olla professionaalne ja

innovaatiline teenusepakkuja ning suunanditaja. * (Moller 2019)

Ténapdeva turuolukorras konkurentsieelise saavutamiseks on oluline olla valmis
kohanema muutustele ja olla paindlik (Mikhaylova 2019). Paindlikkuse vajalikust néeb
ka turundus- ja kommunikatsioonijuht, kelle sonul ei tasu paika panna viga jdigalt
jargmise viie aasta plaani ja sellest tdiesti kramplikult Kinni hoida, sest tinapdeva
maailmas tuleb aktiivselt uusi huvitavaid koostodpakkumisi sisse ning turuga kaasa

minnes tuleks olla paindlik (Méller 2019).

., Tegelikult kui me rddgime virbamisest, me iga aasta vaatame uuesti just tudengite

puhul, et mis see ettevétte vajadus on, see vajadus ju muutub iga-aastaselt. Uks asi on
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see, mida tudeng ootab, aga teine pool on see, mida ettevéttel on vaja. Tina me tahame
auditisse vdrvata palju, aga sel aastal oli suunitlus ka kiibertiimi kasvatamisele, ettevotte
vajadus sisemiselt kogu aeg muutub. See, kuidas tinane brdind mojutab KPMG 'd kiimne
aasta pdrast, seda on keeruline ennustada, koik soltub sellest, millised on ettevotte

eesmdrgid ja vajadused viie-kiimne aasta pdrast.* (Moller 2019)

Samas ndevad KPMG praeguses arengufaasis erilist vahet spetsialistid ja uued tootajad.
Kui mitmed intervjueeritavad ndevad, et pracgune todandja brand on tasakaalus ja
piisavalt atraktiivne tdnu oma kasvule ja teistele headele omadustele, siis mitmed

spetsialistid ndevad veel palju arengukohti.

,, Praegu meil ongi koik viga hdsti, sellepdrast et praegu me oleme kasvav, me miiiime
seda kasvu on, meie arengut, aga jdrgmine kitsaskoht ongi meil siis, kui on mingi
turuseisak, voib-olla me ei kasva enam nii palju. Et siis on nagu véib-olla kuidas ma
titlen, et praegu koik jookseb, aga iihel hetkel kui ei jookse, et siis see meie brdnding nii-
oelda piisiks, kas sisekliima piisiks? See on see arengukoht nagu, mida ma nden, et voib-

olla me peame nagu rohkem kuidagi eesmdrgipdraselt seda asja koike tegema. *“ (Malm

2019)

Samuti ndevad mitmed intervjueeritavad, et KPMG todandja briand voiks olla veel
atraktiivsem (Ploom; Modller 2019). Mdlleri (2019) sonul on KPMG oma olemuselt
killaltki konservatiivne brind ning esmapilgul ei pruugi see olla nii atraktiivne, kui
vorrelda seda nditeks start-up ettevotetega, aga samas tuleks kandideerijatel moelda,
millised on tema ootused tulevasele tookohale ning millised on need tegurid, mis

kandideerijale just meeldivad ja on olulised KPMG kasuks valiku langetamisel.

Jargnevalt kisitletakse KPMG to6andja brandi moju kandidaadi varbamisvalikutel (vt
tabel 9).
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Tabel 9. KPMG to6andja brandi moju kandidaadi varbamisvalikutel koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Personaalne 1dhenemine;
Mitmefaasiline virbamiskogemus;
Big4;

Panus koolitustele;
Tasakaal;
Pohjamaade regiooni
moju/rahvusvahelisus;

Il teema: KPMG Konkreetsed eesmaérgid,

tooandja brand Nisifirma;

Mitmekesine to0iilesannete valik;
Soovitused:;

Tugev, kindel brédnd,;
Isiklik areng;
Vastutulelikkus;
Labimoeldud visioon/missioon;
Silmapaistvus

KPMG todandja brindi
mdju kandidaadi
virbamisvalikutel

Allikas: autori koostatud

Bakalaureuset6é autor uuris intervjueeritavatelt, miks on nad ise kandideerinud
KPMG’sse ja miks on nad siia t66le tulnud. Intervjueeritavaid konetasid viga mitmed
aspektid. Mitmed kisitletavad tdid esile viga tugeva virbamisprotsessi, alustades
karjadrimessidest kuni vérbamisprotsessi jirgse suhtumiseni. Lébivalt konetas
intervjueeritavaid ettevottes tootavate inimeste soovitused, ldhenemine ja tugev, kindla
ajaloolise taustaga organisatsioon. Siinkohal méngis rolli veel Big4 ettevotete hulka
kuulumine, mis tagas auditi valdkonnas kindla eelise vOrreldes mitmete teiste sama
valdkonna ettevitetega (Sander 2019). Bigd on maailma suurim auditi-
arikonsultatsioonide ettevdtete grupp. Sellesse gruppi kuuluvad veel ka Deloitte, Ernst &
Young ning PricewaterhouseCoopers. Big4 on pika ajalooga ja rahvusvaheliselt tuntud
brand, kus ettevotted pakuvad laia valikut raamatupidamis- ja audiitorteenustes,
valisauditis, maksustamisteenustes, juhtimis- ja é&rialases noustamises ning riskide

hindamises ja kontrollis.

., Eelmisel aastal ,,Voti Tulevikku* messil iiks KPMG vdrbajatest vottis mul lihtsalt

sdrgisabast kinni ja kiisis, mida ma opin ja mida ma teen ja pakkus mulle voimalust. Ja
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kuna need inimesed olid nii roo6msalt, siis ma métlesingi, et midagi ei juhtu, kui ma lihtsalt

ldhen ja vaatan, mis toimub. “ (Tupp 2019)

Intervjueeritavad vordlesid oma kogemusi konkureerivates ettevotetes, kus jidi puudu
avatusest, sobralikkusest ja vastutulelikkusest (Tupp; Malm 2019). Audiitor Malmile
(2019) avaldas muljet see, kuidas KPMG tuli talle kandideerimisprotsessis nii vastu, et
oleks voimalik sooritada testid talle sobival ajal ning hiljem paris KPMG mitu korda ise,
kas on soov toole asuda. Turundusjuhile pakkus huvi KPMG osas mitmekesine
tookeskkond, kus oleks voimalik vdimalikult erinevaid iilesandeid teha ja 14bi selle oma

kogemustebaasi suurendada (Moller 2019).

,,Sa void kiill ehitada vdljapoole ettevottest ilusa pildi, aga tegelikult kogu sisemine pool
peab ettevotte kuvandit sada protsenti toetama, sest muidu sa saad need inimesed hetkeks,
kuid nad on sama kiiresti ldinud. ** (Moller 2019)

Moller (2019) peab oluliseks, et esmane kogemus tudengite seas, kellel ei ole
taustateadmisi ja kelle jaoks on erialane t66 esimene kogemus, on oluline, kuidas té6andja
brind vélja paistab ning seetdttu tuleks olla professionaalne, innovaatiline ja tootada iihtse
meeskonnana. Lisaks sellele aspektile peaks tooandja brind kajastama tugevaid

arenguvoimalusi (Ploom; Mikhaylova 2019).

,»Ma nden, et see on see valdkond, millega enamus FEesti ettevotteid ei tegele, see on see,
mis meid ettevotjana voi tooandjana teistest eristab. Me votamegi noored inimesed, kes
on suhteliselt toorikud ja me hakkame neile koigepealt tehnilisi teadmisi anda, aga siis
tisna pea ka nagu selliseid erinevaid isiksuse omadusi, arendavaid teadmisi, selleks, et
nad kasvaksid isiksustena. “ (Ploom 2019)

Lisaks eelnevatele aspektidele on KPMG tddandja briandi eesmirk olla atraktiivne
ainuiiksi sihtrithma ees. Olenevalt sihtrithmast, tuleks t66joule ldaheneda erinevalt
(Moller; Kontkar 2019). Eesti maastikul on auditi valdkonnas tudengite osas tihe
konkurents, sest kindel sihtriihm, kelleks on Tartu Ulikooli ja Taltechi
majandusteaduskonna tudengid, on monesaja inimese ringis. Teine variant leidmaks
parimaid spetsialiste on sihtotsing. (Moller 2019) Seetdttu ei ole koige efektiivsem

lahenemine 14bi kuulutuste, vaid 1dbi tootajate ja nende soovituste (Moller; Ploom 2019).
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Jargnevalt kisitletakse KPMG tdoandja brandi teadlikkust organisatsiooni todtajate seas

(vt tabel 10).

Tabel 10. KPMG t66andja brandi teadlikkus tootajate seas koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Ettevote pidevas muutumises;

Tombame sarnaseid inimesi;
Labipaistvus;
Juhtkonna panus suurenenud/teistsugused
vadrtused;
Il teema: KPMG Sisem(i)rﬁ)ef Ijgljglllifnﬁ\e/ ?Egl;ndus' KPMG toGandja
T e ' brandi teadlikkus
td6andja brand Vairtuste eest seismine;
Tookeskkonna peegeldumine;
Personaalne ldhenemine;
Motivatsioonitiritused;
Usaldusvéérsus;
Voolavus;
Eesmirkide kommunikeerimine

tootajate seas

Allikas: autori koostatud

KPMG tooandja brandi teadlikkus tootajate seas seondub tugevalt sellest, kuidas
juhtkond kommunikeerib brindi eesmérki tootajatele. Igapdevane kommunikatsioon on
tavaliselt suurtes ettevotetes viljakutseks, sest Oige sdnum ei pruugi jouda kdigi
toGtajateni nii, nagu seda on oodanud juhtkond (Mdller; Ploom 2019). Juhtkond on see,
kes peaks néditama eeskuju (Kontkar 2019).

,,See brdnd, ta on tegelikult kujunenud nagu iilevalpool, et keegi loob nagu mingi visiooni
Jja siis seda visiooni kantakse allapoole tootajatesse. Mida selgemini see allapoole jouab,
seda selgemini on sinu brdnd nagu loodud. Kui ta allapoole jouab kuidagi segasena voi

‘

ei joua tildse, siis See tihendab, et see siin Sinu visioon sellest brdndist on viga segane.

(Ploom 2019)

Tooandja vaidrtuspakkumise kohaselt ei tohiks aga juhtkonna poolt kujundatud
kriteeriumid seada liigseid piiranguid organisatsiooni arengule, vaid on oluline, et see

innustaks nii tootajaid kui todandjat paremuse suunas edasi piitidlema (Stubender-Ldugas
2011: 104).
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Samas ei mojuta todandja brandi ainult juhtkond, vaid kdik té6tajad mdjutavad seda
mingil méiral. Labi tdotajate liigub informatsioon ettevottest vélja ja seeldbi tekib
organisatsioonist kuvand. Seetottu on véga oluline, et téotajad oleks teadlikud KPMG
eesmdrkidest ja saavad aru, kas see, mida nad praegu teevad, aitavad kaasa ettevotte

eesmirkide saavutamisele (Tupp 2019).

,Ja samas brdndi saab tugevdada viga-viga korralikult, tehes oma toéd ddrmiselt
professionaalselt ja kliendisuhtluses pidevalt moeldes selle peale, et see ikkagi esindab
tervet ettevotet. Mitte niimoodi, et ,, mina versus mingi klient*, vaid see on ,, mina kui
KPMG versus klient*. Téod tehes tuleb viga-viga palju moelda selle peale. Kliendile

Jjddb ju mulje tervest ettevottest, mitte ainult sinust, kui isikust. “(Tupp 2019)

Sellele annab kinnitust ka Moller (2019), kelle arust saab iga to6taja panustada ise
tooandja brandingusse olles ise aktiivne ja panustades arenguprotsessidesse. Naiteks on
KPMG’s oma motivatsioonitiim, kelle korralduse 14bi tehakse regulaarselt iihisiiritusi ja
seeldbi on voimalik motiveerida to6tajaid, kes jagavad positiivseid kogemusi véljapoole

(Sander 2019).

Selleks, et hinnata, kas KPMG soovitud tédandja briand kajastub véljapoole soovitud
kujul, saab hinnata viisil, kus varvatud inimesed to6le hakkavad ja ausalt titlevad, kas see
pariselt ka nii tundub. Samuti on vdimalik seda selgitada 1dbi klientide, kelle puhul
kiisitakse regulaarselt tagasisidet, et reaalselt hinnata, kas KPMG pakub seda, mida
lubatakse. (Tupp 2019)

,, Kui sa rddgid inimesele iihe iihte juttu ta tuleb selle iihe jutu pohjal sulle toéle ja siis
avastad paar kuud hiljem, et asjad ei ole nii nagu rddgiti, ja téétaja liheb dra, Siis see
on aja raiskamine nii sellele inimesele kui ka toéandjale endale ja toéandjale. See on
tegelikult ka véiga suur finantskulu, sest et koik koolitamised ja asjad on sealjuures.

(Tupp 2019)

Jargnevalt uuris bakalaureusetdo autor spetsialistidelt ja osati ka uutelt tootajatelt KPMG
tooandja brandi seoseid teoreetilises osas kisitletud Matt Roddani (2016: 4-12)
dimensioonidega. Todandja brindi kolm dimensiooni jagati kodeerimise kaigus

kolmanda teemaploki alla. Iga dimensioon jagunes kodeerimise kaigus iiheks
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kategooriaks ning jargnevalt on tabelites vélja toodud nendes kategooriates sagedamini

esinenud koodid. Esiteks kasitletakse autentsuse dimensiooni (vt tabel 11).

Tabel 11. Autentsuse koodid

Teemaplokk Kood Kategooria

Miindi kaks poolt - positiivne ja negatiivne;
Valeootuste viltimine;
Il teema: KPMG Aktiivselt turul on adekvaatsus teisejarguline;

todandja brandi Inimestekeskne; Autentsus
dimensioonid T66andja ja kandideerija molemapoolne
avatus;

Eripdradega arvestamine;
Parematele omadustele keskendumine

Allikas: autori koostatud

Autentsuse dimensiooni kohaselt tuleks tdheldada tookeskkonnas kajastuvat reaalsust, et
kandideerijad oskaksid ette kujutada ametipositsiooni ootusi (Roddan 2016: 4-12).
Labivalt leiavad intervjueeritavad, et KPMG kui tdé0andja briand paistab vélja paremas
valguses, kui ta tegelikult on. KPMG pohivaldkonnas, auditis, on t66 sesoonne ja sellest
tulenev viga kdrge stress tootajate seas ei paista brandis vélja. Praktikant Sanderi (2019)
sonul kuvab véljapoole rohkem parematest omadustest kajastamine ja too raskem osa jaéb
pigem tagaplaanile. Samas on KPMG eesmirk inimeste seas olla aus ja mitte kujundada
valeootusi. (Ploom 2019) Spetsialist Kontkari (2019) sonul mainitakse viarbamisel alati,
et ,,miindil on kaks poolt®. Viga kiire ettevitte kui ka toGtajate arengu taga on hooaja
perioodil pikad toopédevad ja valmisolek panustama oluliselt rohkem kui planeeritult
(Ploom; Kontkar; Maller 2019). Sellest tulenevalt on aga auditi valdkonna tootajatel
voimalik nautida pikki suvepuhkuseid, sest iiletunde kompenseeritakse vaba ajaga (Malm
2019). Samuti ei nde audiitor Malm (2019) lisat66 tegemist kohustusena, vaid néeb selles
voimalust palju rohkem areneda ja ennast esile tuua, saadud teadmisi on vodimalik
tulevikus suures osas enda kasuks poOodrata. Lisatod kogus soltub suuremalt jaolt ka
ajaplaneerimises, sest iga to0taja saab ise vaeva néha, et tasakaalustada oma to6 ja eraelu

(Malm 2019).
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., Ma arvan, et tina on ta olnud rohkem nagu sellele kvaliteedi poole kaldu ja seni voib-
olla sellises aktiivses turu juurdevotmise olukorras on vaéib-olla sellise adekvaatne

vdljapaistmine jddnud nagu teisejdrguliseks. *“ (Ploom 2019)

Ploomi (2019) sonul on piiiitake adekvaatsuse kvaliteeti parandada ning samuti on

eesmark viia to0 ja vaba aeg rohkem bilanssi.

Lisaks eelnevatele aspektidele ei nde spetsialistid vajalikuks ilustada todandja brandi
tootajate seas. To0andja brand peaks olema voimalikult aus, sest kandidaati ei ole motet
vérvata, kui ta peaks to6le asudes pettuma (Malm 2019). Ausus ja avatus aitavad saada
oigeid inimesi ettevottesse ning 1dbi digete inimeste palkamise on vdimalik saavutada
paremaid tulemusi ja miitiki (Tupp 2019). Samamoodi arvab ka turundusjuht Méller
(2019), sest mida avatumalt ja lahtisemate kaartidega raédgitakse, seda rohkem tihtivad
organisatsiooni ja kandidaadi ootused ning t6dle ei asu ebarealistlike ootustega inimesi.
Teoorias késitletu kohaselt saab autentsust korvutada ka té6andja védrtuspakkumise {ihe
olulise kriteeriumiga, kus todandja brindi lubadus peaks pohinema tegelikel eelistel ega
tohiks minna vastuollu ettevdtte sisemise identiteediga. Todtajaskond omab selget
hinnangut ja kogemust oma tddandjast ning td0andja briandi ilustamisel vdib
organisatsioon kaotada oma usaldusvédrsuse nii to6turul kui ka klientide baasil.

(Stubender-Laugas 2011: 102-103)

Jargnevalt kisitletakse atraktiivsuse dimensiooni (vt tabel 12).

Tabel 12. Atraktiivsuse koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Kasv miiiib;
Innovaatilisus;
111 teema: KPMG Paindlikkus;
Ghnduoinds | Ml e s
dimensioonid '

Mitmekesine;
Atraktiivsus ei ole kdige olulisem;
Atraktiivne sihtrithma seas

Allikas: autori koostatud
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Atraktiivsuse dimensiooni kohaselt soovib potentsiaalne t66joud teada, kas
organisatsioon pakub talle sotsiaalset, moraalset ja karjaérilist sobivust. Dimensiooni 0sas
lahtusid intervjueeritavad véga erinevalt. Moller (2019) toob vilja, et peale vaadates ei
ole KPMG to6andja brand tudengi jaoks voib-olla kdige atraktiivsem, kuid kui kandidaat
teeb enda jaoks selgeks, mis teda kdnetab ja millised on kriteeriumid, siis KPMG puhul
on vdimalik leida viga palju plusse. Samuti ei pea Moller (2019) atraktiivsust KPMG

puhul kdige olulisemaks.

Sotsiaalse aspekti poolest piiiab KPMG néidata, et ta ei ole lihekiilgne ja organisatsioonis
on vaga hea nooruslik ja sportlik seltskond, kellest tekivad sinu sdbrad ning kellega saab
ka koos vaba aega veeta. Lisaks pakub ettevote todtajatele voimalust panustada ka

teistesse tegevustesse nagu sotsiaalmeedia ja varbamine. (Kontkar 2019)

Moraalse aspekti poolest teeb KPMG atraktiivseks noorte seas see, et ta on paindlik.
KPMG on valmis kohanema muutustele, ettevote ei ole jdik ega konservatiivne.
(Mikhaylova 2019) Lisaks leiab personalijuht, et to6iilesanded peaksid olema piisavalt
viljakutset pakkuvad ning t66taja peab tundma, et t60 valmis saamisel on ta midagi
saavutanud ning selle eest teda ka premeeritakse, sest vastasel juhul ei ole to6taja endaga
rahul. Juhul, kui to6taja ainult to6tab ja tulemusest kuidagi osa ei saa, siis see sOOb

motivatsiooni dra. (Ploom 2019)

Karjaérilise sobivuse aspekti poolest pakub KPMG t66d viaga konkreetsele sihtriithmale,

kes saavad oma erialased oskused kohe pérast iilikooli praktikasse viia.

., ... hditeks moned aastad tagasi oli hdsti pdevakorras teema, et tudengid ei saa tood ja
siis praegu on kiill pigem selline tunne, et just KPMG nditeks otsib tudengeid, et
muudetakse ka ennast tudengitele atraktiivseks. Aus pohjus, miks see nii on, on kindlasti
see, et tudengite palgaootus ei ole nii korge Kui suurema téokogemustega inimestel ja
selles mottes, et omasid inimesi saab just tudengitest koige paremini vormida. Sellist

tehnilisemat to6d, just seda tehes areneb koige kiiremini ja ikka selles mottes annab nagu

hea pohja. “ (Sander 2019)

Mikhaylova (2019) leiab samuti, et Eesti iilikoolides on vdga palju noori, kes soovivad

areneda ja leida esimese erialase tddkoha, mis pakuks lisandvéértust ja kus koolitused ei
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oleks lihtsalt t66 kohustuslik osa, vaid sellest tuleneks ka reaalne kasu. Tooandja
vaartuspakkumise aspektist saaks sihtriihmade pohine ldhenemine véljenduda
motivatsioonipaketis, mille kohaselt 1dhtutakse kdigi puhul samadest vaartustest, kuid
mille saaks iiles ehitada igale sihtrithmale selle spetsiifikast ldhtuvalt (Stubender-Lougas
2011: 104).

Jargnevalt késitletakse eristatavuse dimensiooni (vt tabel 13).

Tabel 13. Eristatavuse koodid

Teemaplokk Kood Kategooria
Big4 ettevotted on viga sarnased;
I teema: Arengu véirtustamine;
KPMG Kompetentside esiletoomine 14bi lisandvaértuse (nditeks
todandja tugiteenused, kiiberturvalisus); Eristatavus
brandi Isiksustena kasvamine;
dimensioonid Kaasaegsed tehnilised voimalused;
Inimlikkus

Allikas: autori koostatud

Mitme intervjueeritavad nigid KPMG té6andja briandis mitmeid eristatavaid ja ka mitte
eristatavaid aspekte. Teooria kohaselt peaks eristatavuse dimensioon siimboliseerima
konkurentsis ldbipaistvust ja annab kandidaatidele lisainformatsiooni organisatsiooni
omapérade kohta (Roddan 2016: 9-10). KPMG peamiseks konkurendiks on Big4
koosseisu kuuluvad ettevotted, kes pakuvad klientidele vdga sarnaseid lahendusi.
Spetsialistid Kontkat (2019) ja Malm (2019) nédevad, et KPMG to6andja brandiga kiib
paratamatult kaasas ka Big4, kuhu kuuluvaid ettevotteid peetakse véiga sarnasteks. Samas
ndhakse seda, et ideeliselt on siisteemid samad, kuid inimesed piitiavad ettevotte teha
omandoliseks ning tulenevalt praegusest turuolukorrast on KPMG ennast esitlenud palju

tugevamana kui varasemalt ning eriti just virbamise mottes (Kontkar 2019).

Eristatavuse dimensioonis ndeb turundus- ja kommunikatsioonijuht Moller (2019), et
KPMG tegeleb oma tugevuste esiletoomisega, mille puhul on sellest aastast suurem rohk
olnud lisandvéartustel, mis teistel konkurentidel puuduvad nagu néiteks kiiberturvalisus.

Lédbi kompetentside esile toomisega eristubki KPMG tddandja brind teistest (Moller
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2019). Teoreetilises késitluses toetab Molleri kasitlust Mosley (2007: 132), kelle sonul

on voimalik té6andja briandi tugevdada tdstes esile organisatsiooni peamisi aspekte.

Konkureerivast ettevottest tulnud nooremaudiitor ndieb KPMG peamisteks erinevusteks
vorreldes teiste konkureerivate ettevotetega panust arengusse, kaasaegseid tehnilisi
voimalusi, meeskonnatunnetust, soov kasutada koige efektiivsemaid lahendus ning soov
saavutada piistitatud eesmérke (Mikhaylova 2019). Lisaks ndeb Mikhaylova (2019), et

briand on see, mis peaks eristama konkreetset ettevotet teistest.

Personalijuhi sdnul on vdimalik konkurentidest eristuda sellepoolest, et mida tugevam on
tootajatel tunne, et me eristume ja paistame silma, seda tugevamalt paistab see tunne ka

véljapoole. (Ploom 2019)

., Inimesed ise nagu jooksevad tormi, mitte et me tahaks nagu neid tdnases tisna raskes
majandusvalus nagu otsida, sest et tina on toopakkumisi rohkem Kui néudlust. “ (Ploom
2019)

Ploom (2019) ndeb todandja brindingus lisaks veel seda, et brind tuleb muudatuste
sisseviimisel viitega jdrele. Kui viimastel aastatel on r6hutud personaalsusele ja toGtajate
koolitustele, siis véljapoole on see kuvanud pigem viimasel ajal. Mida rohkem ja
siistemaatilisemalt luuakse koolituste siisteem, seda paremini kajastub see tdodandja

brindis. (Ploom 2019).

2.3. Todandja brandi rakendamine téointervjuudel

2019. aasta siigisest on oodata KPMG’sse liituma ligi 20 uut nooremaudiitorit. Suur hulk
uusi nooremaudiitorite kohti tdidavad 2018. aasta ldpus ettevottega liitunud praktikandid,
kellel on soov jdtkata ettevottes toGtamist ning kes on oma todiilesannetega histi hakkama
saanud. KPMG’sse nooremaudiitori kohale kandideerimisel tuleb uuel kandidaadil 1dbida
kolm pdhilist etappi: test, grupivoor ja todintervjuu. Iga etapiga jdéb sobiv arv kandidaate
vihemaks ning viimasesse vooru, todintervjuule, pddsevad véga potentsiaalsed
kandidaadid, seetottu suurendas konkreetne vérbamissiisteem efektiivsust ning samuti
jaid protsessiga rahule ka enamus kandidaatidest. Mitmefaasilist varbamisprotsessi on

heaks kiitnud mitmed uued KPMG tdo6tajad, keda autor kvalitatiivses uuringus
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intervjueeris. Vaatamata sellele, et nooremaudiitori kohti on kokku 20, on konkurents
ihele kohale personalijuhi, Karin Ploomi, sonul ligikaudu tiks kuuele. T66 autor vaatles
ning vestles kaasa kokku neljal todintervjuul, kuhu paisesid eelnevatest voorudest edasi
padasenud noored. Intervjuudel osales neli inimest kelleks olid personalijuht,
bakalaureuset6d autor, ,Manager karjddritaseme audiitor ja kandidaat. ,,Manager*
taseme audiitor on pika kogemusega audiitor, kes tdidab oma tdodiilesannetes
korralduslikumat ja juhtivamat rolli. Konkreetse taseme audiitor oli igas vestluses erinev,
et tuua ka personalijuhile mitmekiilgsemaid vaatenurki, sest personalijuht ei tdida
audiitorite td0kohustusi ning ei oma téielikku kuvandit nooremaudiitori tdoiilesannetest.
Vestluste pikkus oli keskeltlabi 60 minutit. Autor soovis intervjuudes osalemise kaudu
koguda informatsiooni KPMG tddandja brdndi ja nooremaudiitori ametipositsiooni
kohta, mille aspektid olid olulise tdhtsusega kandidaatidele tulevase tédandja valiku

tegemisel.

Too6intervjuud olid iilesehituselt viga sarnased: algselt kiisiti kiisimusi kandidaadi huvide,
isiksuseomaduste ja tausta kohta ning peale seda selgitasid KPMG too6tajad todkeskkonda
janooremaudiitori tooiilesandeid. Selle kdigus kasutati mitmeid iildisi KPMG argumente,
mis selgitasid, miks on KPMG kdige parem valik ning konkreetse ametikoha argumente,
mis selgitasid, milliseid eeliseid konkreetne ametikoht pakub ja kuhu on vdimalik

areneda.

Kdige levinumaks KPMG argumendiks toovestlustel on KPMG kuulumine Big4 hulka.
Bigd hulka kuulumine tuli selgelt védlja KPMG uusi todtajaid intervjueerides, mis
tdhendab, et konkreetne argument on iiheks pohiliseks motiiviks ettevottesse
kandideerimisel. Sellest tulenevalt on vdga oluliseks KPMG virbamise aspektiks ka
rahvusvahelisus: KPMG tegutseb 154 riigis ehk vaid 41 riigis ei ole KPMG esindatud
ning kdikide riikide peale on kokku iile 200 000 tootaja. Kvalitatiivse uuringu kéigus toid
uued tootajad esile just POhjamaade regiooniga  liitumise.  Jargnevaks
viarbamisargumendiks nimetatakse KPMG kliente, kes on viga mainekad ettevotted ja
samuti on Kliendiportfell mitmekesine. KPMG kliendiportfell koosneb suurtest
borsiettevotetest, avaliku sektori ettevotetest ja ka vidiksematest firmadest. Konkreetset
motiivi ei toonud uued todtajad intervjuudes vilja, sest informatsiooni selle kohta

avalikult viga ei liigu, suur hulk auditeeritavaid kliente on konfidentsiaalsed ning seetdttu
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ei ole kandidaadid sellest esialgu teadlikud. Mitmekesine kliendiportfell vdimaldab tiita
viga erinevaid iilesandeid ja teeb t00 oluliselt ponevamaks, samuti pakub see ka
kandidaadile valikut, mille puhul saaks keskenduda just nende valdkonna ettevotetele,
mis kandidaadile enim huvi pakuvad. Sellest tulenevalt toodi kvalitatiivses uuringus esile
mitmekiilgset tooiilesannete valikut, seega on mitmekesisus oluline tédandja briandi

komponent viarbamisel.

Oluliseks KPMG argumentatsiooni viiteks on lisaks noortest tOotajatest koosnev
tookeskkond, kuhu kuuluvad aktiivsed ja sportlikud noored. Seoses sellega on dhkkond
tdis nooruslikku energiat ja aktiivseid ettevotmisi. Naiteks lisaks diritustele minnakse
suurtes seltskondades ka matkama ja kord aastas vélismaale suusareisile. Lébivalt
hindasid uued td6tajad nooruslikku todtajaskonda to6le kandideerimisel tiheks ajendiks.
Noorte inimeste puhul on tugevaks argumendiks ka vdimalus finantsmaailmas Kiirelt
midagi saavutada, mille puhul rohutakse kiiret vdimalust saada finantsjuhiks. Konkreetse
ametikoha omandamine soltub suuresti inimesest endast, kuid KPMG soodustab seda
voimalust seoses koolitamiste ja arenguprogrammidega. Isikliku arengu motiive on vilja
toonud ka KPMG uued todtajad, kes négid selles {iht kdige suuremat eelist vorreldes
konkurentidega. Uued tootajad toid esile seda, et KPMG pakub voimalust lisaks
tooiilesannetest tulenevatele koolitustele end arendada ka kindlate valdkondade
koolitustel, mis voivad olla organisatsioonivélised. Peale selle on oluliseks
viarbamisargumendiks vdga hea motivatsioonipakett, mis sisaldab sportimisvdimalusi ja
sporditoetust, iihisiiritusi, lletundide kompenseerimist ja pikkasid suvepuhkuseid.
Siinkohal tuleks tdpsustada, et puhkuseperiood ei ole KPMG todtajatel pikem kui teistes
organisatsioonides, vaid puhkuseperioodi pikkus sdltub to6taja enda panusest aja suhtes,

mille puhul saab iiletunnid vaba aja vastu vahetada.

Kandidaatide varbamisel on oluline mirksdna ettevotte kiire kasv turul. Perioodil
2018/2019 on KPMG kiireima kasvuga Big4 ettevite Eestis ja seetottu oma suuruselt 2.
positsioonil. Kiire kasv loob oluliselt enam voOimalusi karjddriarenguks ja
mitmekesisemateks voimalusteks. Kuigi KPMG on Eesti mdistes suur ettevdte, on see
2018. aastal kasvatanud kéivet ligi 17%. Klassikaliselt saab ettevottes todtajaid edutada
siis, kui inimesed ldhevad eest dra, kuid KPMG meeletu kasvu tottu on projektide

juhtivpositsiooni kohti juurde tekkinud, mis pakub voimalust kiirelt karjddriredelis tdusta.

48



Ettevotte kasv oli kvalitatiivses uuringus uute tootajate seas vdga atraktiivne pohjus
KPMG eelistamisel konkurentide seast, sest konkreetses valdkonnas ei ole sellist kasvu
lihntne saavutada ning. Lisaks on oluliseks argumendiks toovestlustel ainukese
organisatsioonina Big4’st Soome koosseisu kuulumine, mille puhul tehakse tihedat
sisulist koostodd Soomega. See pakub tulevikus vdimalust totada Soome klientide jaoks
ning sealt haarata olulisi kliente. Seetdttu on vdimalik tootada oluliselt suuremates
kliendiprojektides, kui tdna Eestis, tdnu millele on oodata professionaalset kasvu ja
spetsialiseerumise voimalust. KPMG kontor on Big4 ettevotetest esindatud ainukesena
ka Tartus, tdnu millele on voimalik pakkuda t66- ja praktikavoimalusi ning haarata
ilikoolilinnast haritud spetsialiste. Lisaks eelnevatele argumentidele rohutatakse
KPMG’s kaasavat juhtimisstiili. Auditi t66d ei kujunda paar inimest, vaid see pShineb
tootajate arvamusel ning juhtimisvastutus on dra jaotatud erinevate projektijuhtide vahel.
Koikide argumentide kooskodlas on KPMG valitud nii maailmas kui Eestis iiheks
parimaks todandjaks, kus nditeks Eestis oli KPMG ,,Unistuste Todandja“ konkursi

finaalis 2017. aastal.

Auditi valdkonna peamiseks argumendiks oli professionaalne areng lébi koolituste nii
Eestis, Baltikumis kui ka mujal Euroopas. Bakalaureusetood autor osales KPMG’s toole
asudes esimesel kahel nddala Eestis koolitustel, millest {ihel nddalal olid kaasatud uued
kolleegid nii Latist kui Leedust. Varasemalt on sarnased koolitused toimunud ka teistes
Baltikumi ritkides. Auditi osakonnas pakutakse voimalust minna ka vilismaale t6ole
alates Soomest 10petades Kariibi mere saartega, mis tdhendab voimalust noorelt minna
vilismaale erialast t66d tegema. Peale selle oli nooremaudiitori positsiooni oluliseks
argumendiks tiimito0 ja sotsiaalsed suhted ning sobrad. Seoses tiimitodga on igal
meeskonnaliikmel omad tilesanded ja vastutusvaldkonnad, mille puhul aga arvestatakse
ka individuaalsusega. Individuaalsust arvestades on KPMG 2019. aasta fookuseks agiilne
juhtimissilisteem, mis tdhendab ettevottesiseselt meeskondade koostamist valdkonnati.
Siisteemi eesmaérgiks on tdsta efektiivsust 14bi sama valdkonna to6tajate koostoo 1dbi, kus
erinevate valdkondade vahelist liikumist on vdhem ja juhid saaksid panustada
isiklikumale arengule 1dbi suurema kokkupuute ja samade eesmirkide. Seeldbi tekib ka
palju sotsiaalseid suhteid, millele lisaks aidatakse kaasa motivatsiooniiirituste ja muude
ihistiritustega. Iga to6taja arengut toetatakse veel omakorda 14bi kogenud tiimiliikme ehk

tulemusjuhi. Lisaks koigile eelnevatele argumentidele annab nooremaudiitori tookoht
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vOimaluse laiendada tohutult oma silmaringi kiilastades erinevaid ettevotteid ja lébi

nende, suheldes ettevotete tootajatega, omandada kasulikke kontakte.

Kuna t66jouturul véljapaistmine on keeruline, sest KPMG sama valdkonna
organisatsioonidel on iildjuhul sarnased sihtrithmad, ldhtub KPMG tugevamate kiilgede
viljatoomisest. Seega mainitakse toovestlustel peamiselt maailma suurima auditi-
arikonsultatsiooni ettevotete hulka Big4 kuulumist, rahvusvahelisust, mainekaid kliente,
noori tootajaid ning viga head motivatsioonipaketti. Samuti tuuakse vilja ettevotte kiire
kasv nii to6turul kui kliendibaasil ning seelédbi tuuakse esile voimalusi kiireks arenguks,
vélismaal tootamist ning kontorit mitmes linnas. Auditi t66 valdkonna peamised
argumendid on professionaalne areng ldbi rahvusvaheliste koolituste, vdimalus laiendada
tohutult oma silmaringi, koguda viirtuslikke kontakte ning tulemusjuhtimist. Koik
aspektid on suunatud eelkoige kandidaadi enda voimalustele KPMG’s ning see voib olla
tiks peamisi pohjuseid, miks peetakse KPMG’d todturul viga tugeva brandiga ettevotteks.
Kvalitatiivse uuringu kidigus selgus veel mitmeid motiive, millele toovestlustel ei
keskenduta, kuid omavad olulist tidhtsust. Naiteks toodi esile innovaatilist keskkonda,
véiga head t60 kvaliteeti, finantsterviklikkust ning t66aja paindlikkust. Samuti mainiti
ettevotte ldbimoeldud missiooni ning visiooni ja selle kommunikeerimist tootajatele.
Viimane aspekt on eriti oluline, sest seelibi jouab tddtajateni voimalikult palju

informatsiooni ettevotte plaanidest ning todtajad on teadlikud ja pithendunud neid tditma.

2.4. Todandja brandi moju varbamises

Selgitades KPMG to6andja briandi ning varbamise eeliseid analiiiisi pdhjal, on peamiselt
vilja toodud mainekasse koosseisu Big4 kuulumist, inimestele orienteeritust,
arenguvOimalusi, professionaalsust, kasvu ning finantstervikliku teenuse osutamise
voimalust, mis sisaldab lisaks pohitodle ka lisateenuseid nagu ndustamine,
advokaaditeenused ja kiiberkaitse. Samuti on vélja toodud ettevdtte paindlikkust ning
kiiret muutustele kohanemist. Leitakse, et tdoandja briandi kujundamisel ei saa viga pikka
visiooni ette ndha, sest avatud tuleks olla uutele pakkumistele ning turu ndudlusele.
Lisaks on tugevaks omaduseks peetud KPMG ldhenemist kandideeritavatele,
kandideerimisprotsessi ning tookeskkonnast tuleneva reaalsuse peegeldamist. Vastavaid
aspekte toetab ka teoreetiline kisitlus, mille puhul tuleks kandidaatidele kommunikeerida

tooandja vidrtuspakkumine, mis selgitaks to0st tulenevaid vodimalusi ja hiivesid
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(Stubender-Lougas 2011: 12; Einck 2018). Intervjuude pohjal on selge, et KPMG’s
domineerivad to0andja briandi rollil virbamises iilekaalukalt pigem positiivsed

omadused.

Seevastu ndevad nii spetsialistid kui uued té6tajad KPMG’s todandja brindil arengukohti
voi ndrgemaid kiilgi. Mitmed intervjueeritavad peavad hetkel suurimaks viljakutseks
KPMG’s t66 ja eraelu tasakaalu viimist. Kuna t66 on hooajaline, on see tooiseloomust
soltuvalt védga keeruline, kuid seevastu pakub see tootajale hiivesid nii puhkuses kui
arenguvoimalustes. T60 ja eraelu vaheline tasakaal on oluline, sest nende omavaheline
tasakaal viib t66j0u séilitamiseni (Barrow ja Mosley 2005: 149-151) ning samuti on oluline
see todandja vaidrtuspakkumise kommunikeerimisel (Kropp 2018). Lisaks nihakse KPMG
todandja briandis ndrgemat kiilge autentsuses, mille puhul ei kajastu kdigi kandideerijate
silmis raskemad tooiilesanded ning pikk Oppeprotsess. Siinkohal ndevad ka
intervjueeritavad oma kogemusest erinevaid vaatenurki, sest {ihest kiiljest piiiitakse
kuvada vdimalikult realistlikku pilti, kuid teisest kiiljest jdetakse ndrgemad kiiljed
tagaplaanile ja tuuakse esile just eelist andvamad omadused. Samuti vdib kvalitatiivse
uuringu intervjuudest vélja tuua selle, et uued to6tajad ja spetsialistid ndevad té6dandja
brandi aspekte erinevatest vaatenurkadest ning avaldavad eriarvamusi. See voib olla
tingitud ka sellest, et personalitooga tegelevatel spetsialistidel puudub viline pilt
KPMG’st téielikult, sest on olnud ise ettevdttes tootanud viga pikalt ning samamoodi ei
ole uued to6tajad ndinud oma lithikese tooperioodi jooksul reaalselt tookeskkonda niivord

suvitsi.

Analiiiisides KPMG t6oandja brandi dimensioone, on nédha, et igas dimensioonis on juba
midagi tehtud. Samuti on selge, et igas dimensioonis on ka tulevikus plaanis rakendada
aspekte, mis tugevdavad ja toovad esile KPMG to6andja brandi Eesti tooturul. KPMG
tooandja brindi arengule on kaasa aidanud juhtkonna véirtused, personaalne 1dhenemine
ning olulised lisandvidirtused. Tédandja brindile keskendumine on toonud KPMG’le
kasu nii toGtajate varbamisel kui ka kliendibaasi suurendamisel. KPMG t66tajad on aru
saanud todandja brandi olulisusest tooturul ning seetdttu on see aidanud kaasa tootajate

lojaalsusele ning atraktiivsusele.
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Uued tootajad tdid intervjuude kdigus suures osas vélja argumendid, millest radgitakse ka
toovestlustel, mis tdhendab, et KPMG tédandja brind kajastab olulises osas reaalset
tookeskkonda. Teoreetilise vaatenurga kohaselt peab todandja brind esindama
tookeskkonnast tulenevat reaalsust, et virvatavad kandidaadid oskaksid ette kujutada
tdpseid ootusi seoses ametipositsiooniga (Roddan 2016: 4-6). Pohilisteks motiivideks
kandidaatide varbamisel on kuulumine Big4 hulka, rahvusvahelisus, mainekad kliendid,
mitmekesised todulesanded. Samuti toodi esile ettevotte kiiret kasvu, arenemisvoimalusi,
vOimalust minna vilismaale t66le ning koguda véartuslikke kontakte. Koolitamine ja
areng on todandja brindi osas oluline motiiv, sest see annab todtajale vajalikud oskused

nende praeguseks ja tulevaseks tookohaks (Tanwar ja Prasad 2016: 6).

Toovestlustel ei mainitud aga kdiki aspekte, mida uued todtajad ndevad praegu todtades.
Niiteks t0id uued tootajad esile innovatiivsust, professionaalsust, finantsilist
terviklahendust ja to0aja paindlikkust. Lisaks tdid uued tootajad esile ka ettevotte
eesmarkide sagedast jagamist. Eesmérkide jagamist saab siduda ka todandja brindi
atraktiivsuse dimensiooniga, sest kui organisatsiooni eesmirk on miiiia visiooni, tuleb
varbamisel huvigruppi veenda selleni, et organisatsioon on vdimeline neile soovitut pakkuma

(Roddan 2016: 7-8) ning selle tulemusel on ettevote atraktiivne potentsiaalsele huvigrupile.
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KOKKUVOTE

Seoses muutuva tooturu olukorraga, kus kandidaadid ei konkureeri nii vdga iihe
ametikoha pérast, vaid erinevad ettevotted vaistlevad lihe sobiva kandidaadi nimel, tuleb
ettevotetel leida voimalikult efektiivseid lahendusi personalijuhtimises, et tunduda
potentsiaalsete sihtgruppide ees koige atraktiivsem. Uuringute kohaselt on ilma
tipptdotajateta konkurentsieelise saavutamine ja kasvava dripositsiooni hoidmine
peaaegu voimatu. Konkurentsieelis algab tootajatest endast, sest 14bi tootajate tegevuste
ja arusaamade liigub informatsioon ettevottest vélja ja voib kanduda organisatsiooni
huvigruppideni. Uheks tugevaks konkurentsieelist pakkuvaks teguriks organisatsiooni
juures on todandja brind, sest tidnu sellele voivad todtajad olla inspireeritud iihtsest
eesmargist ja organisatsiooni sonum on arusaadavam nii ettevotte-siseselt kui ka —

valiselt.

Briandingu algne idee siindis turundusest, mille pdhiliseks eesmirgiks oli voita kliendi
tdhelepanu. T66andja brindingut defineerides ei seostata seda iihe kindla funktsioonina,
vaid see on kombinatsioon erinevatest aspektidest. Vorreldes erinevaid kasitlusi, saab
Oelda, et todandja brind seisneb inimeste motetes oleva kuvandina lédbi maine ja
vaartuspakkumise, mis kajastub nii ettevotte-siseselt kui —valiselt ning selle eesmark on

olla atraktiivne ja pakkuda potentsiaalsele sihtrithmale ettevottest iilevaadet.

T66 empiirilises pooles uuriti, milliseid tegurid mdjutavad KPMG Baltics OU tédandja
brindi ja varbamist ning milliseid tegureid tuuakse toovestlustel esile. Saadud tulemused
korvutas autor teooriaga. Esimese osana kasutas autor kvalitatiivset uurimisviisi ning viis
14bi poolstruktureeritud intervjuud KPMG Baltics OU tootajatega, kes oma igapievatods
puutuvad kokku personalitddga voi kes on osalenud personaliga seonduvatel iiritustel.
Intervjuudes osalesid kogu organisatsioonis personalitddd koordineeriv personalijuht
Karin Ploom, véliskommunikatsiooni ja turunduskampaaniate eest vastutav turundus- ja

kommunikatsioonijuht Evelin Modller ning viis audiitorit, kes on kokku puutunud
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personali to6ga voi tegelevad sellega aktiivselt oma pohiiilesannete korvalt. Audiitoriteks
on praktikant Toomas Sander, Junior | taseme nooremaudiitor Indra Tupp, Junior Il
taseme nooremaudiitor Varvara Mikhaylova, neljanda hooaja audiitor ja
varbamisspetsialist Eliisa Malm ning iile 10 aastase auditi kogemusega Liis Kontkar, kes
keskendub lisaks auditile ka personalitoole. Selleks, et selgitada intervjuude tulemusel
vélja toodud argumente, osales bakalaureusetdd autor neljal todintervjuul, mille puhul
pani Kirja olulisemad teemad ja aspektid, mida personalijuht ja ,Manager® taseme
esindaja kandidaatidele vélja toid. Seejdrel koostas autor kogutud informatsiooni pohjal
analiiiisi, et selgitada KPMG Baltics OU tddandja brindi rolli virbamisel ja vordles

saadud andmeid uute too6tajate seisukohtadega.

Tooandja brindi kujundamisel tuleks l1&htuda kolmest peamisest dimensioonist, mille
jérel moodustub todandja brind. Esmalt on oluline tuvastada oodatava huvigrupi kasu
ning seejdrel peaks organisatsioon pakkuma huvigrupile omapoolset kasupaketti, mis
avaldaks kandideerimisel positiivset moju. Esimese dimensiooni ehk autentsuse
seisukohalt tuleks tdheldada tookeskkonnas kajastuvat reaalsust, et kandideerijad
oskaksid ette kujutada ametipositsiooni ootusi. Ettevottes KPMG Baltics OU libi viidud
uuringu tulemusel selgus, et uued todtajad kajastavad olulises osas kandideerimise
motiive, mida KPMG personaliosakond jagab tdointervjuudel. Seega iihtib KPMG
to0andja brand reaalsusega. Samas leidis autor tootajaid intervjueerides, et KPMG ei
paista véliselt nii autentne, kui ta seda kommunikeerib, sest sihtriihmad néevad ettevotet
pigem positiivsemas valguses ning vdivad seetottu luua endale liiga optimistlikke ootusi,
kuid KPMG piiiiab jagada vdimalikult ausat kuvandit. Uheks dimensiooni toetavaks
faktoriks on uuringute pdhjal t66 ja eraelu tasakaal. Uued to6tajad ndevad KPMG’s t66
ja eraelu tasakaalu viimist tihe keerukama katsumusena. Teine oluline dimensioon on
atraktiivsus, mis seisneb sotsiaalses, moraalses ja karjddrilises sobivuses. Dimensioon
leiab olulist kinnitust KPMG’s, sest intervjueeritavate sonul pakub KPMG kui té6andja
nooruslikku kollektiivi, isiklikku arengut ning voimalust tousta kiirelt karjééris ja tootada
valismaal. Vastupidiselt sellele ei ole aga KPMG nii akraktiivne, kui start-up ettevotted,
kuid kui kandidaat selgitab enda jaoks kindlad kriteeriumid, pakub KPMG mitmeid
eeliseid. Kolmandaks dimensiooniks on eristatavus, mis siimboliseerib konkurentsis
véljapaistvust. Vastavalt sellele tugevdab KPMG t6oandja brandi tostes esile

organisatsiooni peamisi tugevusi ja omapirasid. Eristumine teistest ettevotetest ei ole
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lihtne, sest KPMG kuulub maailma suurimasse auditi ja muude tugiteenuste gruppi Big4,

kus ettevotted on iilesehituselt viga sarnased.

Tooandja mainekujunduse korval on oluline komponent tédandja vaartuspakkumine, mis
on aluseks briandi identiteedi elementidele nagu t6dandja bréndi tunnuslause ja
motivatsioonimudel ning mille tulemusena tagatakse todtajate pithendumus. Oluline on
moista vajadusi, mis sobituks talentidele ja olemasolevale t66joule. KPMG o0sas on
voimalik to6andja vértuspakkumist seostada kandideeritavatele ldhenemisega,

kandideerimisprotsessiga ning tookeskkonnast tuleneva reaalsuse peegeldamisega.

Tugev tooandja brand on tdnapédeval iiks vajalikemaid organisatsiooni omadusi. Ligi
pooled kandideerijad ldhtuvad kandideerimisel organisatsiooni praeguste tootajate
seisukohtadest ning seetdttu on oluline, et briandi lubadus kajastub ka ettevotte-siseselt.
Tugev todandja briand kindlustab tihedas konkurentsis virbamisvdimekuse ja laialdase
kandidaatide valiku. Samuti on tugeva todandja brindiga ettevotetes viiksem to6jou
voolavus ning seepirast on ka viarbamis- ja t60joukulud madalamad. Tugeva tdé6andja
brindiga kaasneb todtajate tugev usk eesmérki ja piihendumus, mis aitab lisaks

varbamiskuludele kokku hoida ka reklaami ja turunduskampaaniate arvelt.

Intervjueeritavad leiavad, et KPMG todandja brand on eelkdige kvaliteetne ning keskmes
on inimesed. Kvaliteedi puhul tuuakse vilja, e¢ KPMG pakub igakiilgset finantstuge
ettevotetele ning pakub teenuseid, mida konkureerivad ettevotted tdnasel paeval ei paku.
Lisaks tuuakse esile koost66d Soomega, mis on andnud t66andja brindi kujundamisele
Eesti maastikul suurema vabaduse ning efektiivsema ressursside kasutamise. Isikliku
arengu poolest pakub KPMG vodimalust piihenduda to6taja tugevustele ning sealjuures
pakkuda ka voOimalikult palju lisandvéértust teiste valdkonna teadmiste pohjal.
Intervjueeritavad on vélja toonud, et viimaste aastatega on ettevotte juhtkonna vaéirtused
oluliselt muutunud ning seeldbi on ka to6tajaskonna arv kahekordistunud. Intervjuude
puhul tuli vdlja ka see, et spetsialistid ning uued to6tajad hindasid KPMG té6andja brandi

optimistlikkust ja mdju véga erinevalt ning tdid vélja viga erinevad vaatenurgad.

Selgitades todandja brindi moju virbamisele KPMG’s leidsid intervjueeritavad, et neid
konetasid vérbamisel kodige rohkem personaalne ldhenemine ning tugev, kindla

rahvusvahelise taustaga organisatsioon. Samuti pakkusid spetsialistidele huvi

55



mitmekesine todiilesannete valik ning vdimalus laiendada oluliselt oma kogemustebaasi.
Atraktiivsuse osas leidsid intervjueeritavad, et KPMG todandja brind on oluliselt
atraktiivne just tudengite seas ning samuti toodi vélja ausust. Sihtrithma ees silmapaistvus
nduab intervjueeritavate sonul professionaalsust, innovaatilisust ja iihtse meeskonna

tunnetust. Samuti peaks todandja briand kajastama tugevaid arenguvodimalusi.

KPMG to6andja briandi teadlikkus tdotajate seas sdltub oluliselt sellest, kuidas juhtkond
brindi eesmirke alla kommunikeerib. Sonum, mis jouab tdotajateni, peaks olema
voimalikult selge, sest todtajad levitavad brandi sonumit laiali ning mida selgemalt nad
seda modistavad, seda selgemalt jouab see avalikkuseni. Samuti on td6taja eesméirk

esindada ettevotet, sest klientidele jidb mulje ettevttest 14bi nende oma todtajate.
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SUMMARY
THE RELATIONSHIP BETWEEN EMPLOYER BRAND AND RECRUITING

Yves Laur

Nowadays, people applying for a job are no longer competing for one job, but employers
compete for one suitable candidate to involve the best talent in their company. Human
resource management is changing the management landscape within a company with the
company’s tasks now including the task of selling the job. (Franca ja Pahor 2012: 79)
Entrepreneurs are looking for innovative views to attract talent (Sullivan 2017).
Managers are worried that it is becoming increasingly difficult to recruit and retain people
who provide a qualified outcome and fit into the culture of the organization

(PricewaterhouseCoopers 2018: 10).

One of the competitive advantages for an organization is the employer brand. The
employer brand is defined as “the package of functional, economic and psychological
benefits provided by employment, and identified with the employing company ” (Ambler
ja Barrow 1996: 187). The employer brand inspires employees towards a unified goal and
makes the message of the organization more understandable, both internally and
externally (Mitchell 2002). Based on the above statements, it can be said that
organizations should quickly identify new trends in human resource management to stay

competitive and be prepared for change.

This research’s necessity for society and science lies in the understanding of how to
create an employer brand and how employer branding in different recruitment strategies
will create new opportunities to develop more efficient, result-oriented, strategy-based

systems and sustainable solutions to retain current employees and recruit new ones.

The main objective of this research is to find out how organisations use brand in

recruiting. To achieve this objective, six research tasks have been set:
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» Describe the essence of employer brand and its association with recruitment,
» Analyse employer brand dimensions,
» Analyse the benefits of a strong employer brand in recruitment,

+ Conduct interviews with KPMG Baltics OU experts and new employees in the
context of the employer brand,

» To form conclusions on the role of the employer brand within the recruitment
process from the example of KPMG Baltics OU.

This research covers the theoretical part, which includes the first three research tasks and

in finding solutions to the goal set in the work, the author focused on qualitative research.

Three main dimensions should be taken into account when designing an employer brand.
These three dimensions are authenticity, attractiveness and distinctiveness.
Fundamentally, it is important to identify the benefits of the expected interest group and
then the organization should provide the group with its own benefit package, which would
have a positive impact on the application (Saini et al. 2014: 97-98). From the view point
of the first dimension, for authenticity, one should observe the reality reflected in the
working environment, so that candidates can imagine the expectations of their position.
Based on this, there should be clear organizational goals, culture and compliance with
customer experience. One of the factors supporting the dimension is the work-life
balance. Another important dimension is the attractiveness of social, moral and career
aptitude. Depending on what the organization wants to focus on, it should be able to
convince the relevant group that it is capable of doing so. The third dimension,
distinctiveness, symbolizes eminence in competition. (Roddan 2016: 4-14; Tanwar ja
Prasad 2016: 5-6) By putting emphasis on the main strengths and peculiarities of the
organizations, the employer brand can be streghtened, which also depend directly on
culture (Mosley 2007: 132).

The aforementioned dimensions are formed in accordance with the employer's reputation.
Reputation derives from the symbiosis of internal and external understanding of the
enterprise, as candidates can be attracted to the company by corporate social
responsibility, and this in turn is a source of information on working conditions in

company for candidates (Cornellisen 2011, referenced via Veréi¢ ja Cori¢ 2018: 1-2)
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In addition to the employer brand, another important component is the employer value
proposition (EVP), which is the basis for brand identity elements such as the employer's
brand slogan, motivation model and as a result, the commitment of employees . In this
case, it is important to understand the needs that fit the talent and the existing workforce.
(Stubender-Ldugas 2011: 6; Moy 2018)

Designing employer brand, it should be based on a methodology that has previously been
tested and produced profitable results (Brandem 2018). Firstly, the goals of the
organization should be formulated, interest groups defined and the brand story created. It
would then be necessary to establish a branding strategy that charts management's vision
and assessments. A quantitative study should also be carried out, including both the
analysis of the data within the organization and the views of stakeholders outside the
organization. By analysing the results, one can evaluate what the target group considers
most attractive. As a final step, it would be necessary to produce a message reflecting the
employer's value proposition, which would be immediately applicable. As a result of the
process, it may be necessary to update the materials related to recruitment, to reflect
innovative information and to organize marketing campaigns. (Brandem 2018; Roddan
2016: 11-14)

In the empirical part of this research the factors which influence employer brand factors
and how the brand influences recruitment in KPMG Baltics OU will be examined. In
order to explain the arguments outlined in the job interviews, the author participated in
four job interviews, where the most important topics and aspects that were brought out
by the HR Manager and the Manager level representative for the candidates. The author
then compiled an analysis based on the information collected to clarify the role of KPMG
Baltics OU's employer brand in recruiting. As part of the second, the author used a
qualitative research approach and conducted semi-structured interviews with KPMG
Baltics OU employees who are involved in personnel work in their daily work or who
have participated in personnel related events. People who participated in interviews were
KPMG’s HR Manager Karin Ploom, also Evelin Méller, a marketing and communication
manager responsible for external communications and marketing campaigns, and five
auditors who have been or are actively involved in the work of HR tasks. The auditors

are trainee Toomas Sander, Junior | level auditor Indra Tupp, Junior Il level auditor
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Varvara Mikhaylova, fourth-season auditor and recruitment specialist Eliisa Malm and
over 10 years of audit experience Liis Kontkar, who also focuses on personnel work in
addition to the audit.

Job interviews revealed that KPMG's most common employer brand argument for
interviews is membership of the world's largest audit-business consulting company Big4
and international opportunities. In terms of social aspect, sport compensation and active
young co-workers have been mentioned repeatedly, with whom they can work together
and also spend their free time. Working together with reputable companies and strong
career opportunities were highlighted throughout. One of the main recruits on the side of
the attractiveness dimension was the rapid growth of the company, which opens up much
more opportunities for faster career development and employee promotion. In addition to
the above aspects, cooperation with Finnish department was highlighted, which has given
the company more attractive cooperation opportunities and the opportunity to work in

other countries.

The interviews revealed very specific assumptions and steps to develop the employer
brand. In the employer's brand, recruitment was primarily seen as a prominent feature in
which candidates deliberately reflect what is happening in the company and it is easier
for the organization to recruit. In addition, it offers a certain competitive advantage if the
organization has a good image of its quality of work and the treatment of its employees.
When designing an employer brand, it is considered important to identify the purpose of
the organization, create the image, set up a mission and vision, and then identify the
specific interest group. It is also important that the employer branding is done regularly
and systematically. From the point of view of the branding of the employer, the
interviewees saw the greatest obstacle in the management and the values of the
employees, because in the case of different values polar opinions arise and this prevents
consensus. Also, the wrong recruitment options and competition are a barrier to the

employer brand design.

Interviewees find that KPMG's employer brand is first and foremost of high quality, as
people are the most important. In terms of quality, KPMG offers comprehensive financial
support to businesses and offers services that competing companies do not offer today. In
terms of personal development, KPMG offers the opportunity to commit to the strengths
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of the employee, while offering as much added value as possible, based on other industry
knowledge. The interviewees have pointed out that in recent years the values of the
company's management have changed significantly and thus the number of employees
has doubled.

Explaining the employer's impact on recruitment KPMG's interviewees found that they
were most personally approached by recruitment and a strong organization with a solid
international background. Specialists were also interested in a diverse range of tasks and
the opportunity to expand their experience base significantly. In terms of attractiveness,
interviewees found that KPMG's employer brand is very attractive to students, and
honesty was also raised. The prominence of the target group requires professionalism,
innovation and a sense of unity among the interviewees. Also, the employer brand should

reflect strong development opportunities.

Awareness of KPMG's employer brand among employees depends largely on how
management communicates brand goals. The message that reaches the employees should
be as clear as possible, as the employees spread the message of the brand and the more
clearly they understand it, the more clearly it reaches the public. Also, the employee's
goal is to represent the company, as customers are left with an impression of the company

through their own employees.

Analyzing the different dimensions of KPMG's employer brand, the author found in
interviewing employees that KPMG does not look as authentic as it communicates. Target
groups see the company in a more positive light and may therefore create too optimistic
expectations. At the same time, interviewers do not see that hard work and longer days
would be an obstacle for employees, but it offers the opportunity for rapid development
and acquisition of knowledge. According to the dimension of attractiveness, KPMG's
employer brand is not as attractive as start-up companies, but if a candidate explains
certain criteria, KPMG offers a lot of advantages over its competitors. From a career
perspective, KPMG offers students excellent professional experience and the opportunity

to work in a reputable company.

In the case of employer brand’s strength, it can also be possible to form a more clearly

defined measure that sets certain criteria and identify the evaluations of different
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employers' characteristics compared to other organizations. Research on employer
branding helps to highlight potential trends in human resource management and the

benefits of research results helps many companies to gain a competitive edge.
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