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ANNOTATSIOON

EttevOtete jaoks on uueks reaalsuseks saanud olukord, kus ettevotted vajavad inimesi ja
talendikatest tootajatest on to60jouturul nappus. Padevate oskusttotajate varbamise teeb veelgi
keerukamaks generatsioonide mitmekesisus t66jouturul ning Y-generatsiooni tdotajate osakaalu
pidev suurenemine, mis tekitab muutusi t66jou Gldistes vaartushinnangutes, soovides ning
normides — t06tajad eelistavad tootada ettevotetes, mille td6andja brand neid konetab ja seetdttu
on oluline, et todandja véartuspakkumine oleks atraktiivne ning kdnetaks igat generatsiooni labi
nende jaoks oluliste vaartuste. Tulenevalt eeltoodust on kéesoleva t66 eesmargiks selgitada valja
ettevotte Compensa Vienna Insurance Group, ADB Eesti filiaali naitel, millised on X- ja Y-
generatsiooni esindajate ootused oma td0andjale, milliseks kujuneb t06andja atraktiivsus
generatsioonide 18ikes ning millist mdju see tootajate lojaalsusele avaldab.

T60 teoreetilises osas anti Ulevaade X- ja Y-generatsioonist, todandja brandi teooriast, tootajate
lojaalsusest ja todandja atraktiivsusest, keskendudes eelkdige generatsioonivahelisele
erinevustele. To0 eesmargi saavutamiseks viidi labi veebipbhine kvantitatiivuuring, mille
koostamisel tugineti Berthon et al. (2005), Dabirian et al. (2017), Bakanauskiene et al. (2019) ja
Moore (2000) teooriatele.

Uuringu tulemusena leiti seos todandja atraktiivsuse ning to6taja lojaalsuse vahel nii X- kui ka Y-
generatsiooni 18ikes. Ettevotte tootajad hindasid oma tddandjat pigem atraktiivseks to6andjaks
ning atraktiivsuse ja lojaalsuse omavahelise seose olemasolu tbestab ka tootajate pigem korge
lojaalsus. Lisaks l&biviidud uuringule tegi t60 autor ettevottele omapoolseid soovitusi tédandja

brandi tugevdamiseks, pidades silmas mdlema generatsiooni jaoks olulisi vaartuseid.

LOputdo on kirjutatud eesti keeles, koosneb 69 lehekiiljest, sisaldab 7 joonist ja 14 tabelit ning 3

lisa.

Mérksdnad: X-generatsioon, Y-generatsioon, to0andja brand, t60andja brandi atraktiivsus,

vadrtusdimensioonid, téotajate lojaalsus



SISSEJUHATUS

T6ojouturul valitsev konkurents on lainud aina tihedamaks ning ettevotted peavad palju
pingutama, et varvata endale kvalifitseeritud t60joudu. Valjakutset pakub ka erinevate
generatsioonide mitmekesisus todjouturul ning Y-generatsiooni tdotajate osakaalu pidev
suurenemine, mis toob endaga to6turule kaasa muutusi vaartushinnangutes, motiivides, ootustes
ning normides, mis vdivad vorreldes eelneva generatsiooniga mérgatavalt erineda ja seet6ttu on

oluline, et ettevdte suudaks kohaneda t66jduturu vajaduste ja véaartustega.

Tdotajad eelistavad tootada ettevotetes, mille todandja brand on nende jaoks atraktiivne ja sellest
tulenevalt on késitletav teema tanapéeva maistes aina aktuaalsem olukorras, kus ettevotted peavad
silmitsi seisma aina suureneva t06j0upuuduse ja toosuhte  keskmise  kestvuse
kahanemisega — pidevalt uute t66tajate varbamine ning koolitamine on ettevotte jaoks kulukas ja
ajamahukas tegevus, seega on ettevotte jatkusuutlikkuse seisukohast oluline, et to6tajad oleksid

oma tédandjale lojaalsed.

Tulenevalt eeltoodust on k&esoleva t66 eesmargiks valja selgitada ettevotte Seesam nditel, millised
ootused on X- ja Y-generatsiooni esindajatel oma ttdandjale, milliseks kujuneb td6andja
atraktiivsus generatsioonide 18ikes ning millist mdju see tdo6tajate lojaalsusele avaldab. Eesmérgi

saavutamiseks on esitatud kolm uurimiskisimust:

1. Kuidas hindavad X- ja Y-generatsiooni to6tajad té6andja brandi véartusdimensioonide
olulisust ning oma senist kogemust nendega? Milliseks kujuneb Seesami kui t6dandja
atraktiivsus generatsioonide vordluses?

2. Kuidas hindavad ettevotte tOotajad enda lojaalsust ning milline erinevus esineb
generatsioonide vahel?

3. Kuivdrd on to6andja atraktiivsus ja tootajate lojaalsus omavahel seotud ning milline

erinevus esineb generatsioonide 18ikes?

Ké&esoleva t06 raames viiakse 1&bi veebipdhine kvantitatiivuuring 162 X- v6i Y-generatsiooni
kuuluvat Seesami to0taja seas ning kusimustiku koostamisel tuginetakse peamiselt Berthon et al.
(2005) tobandja atraktiivsuse hindamisskaala, Dabirian et al. (2017) uuringust selgunud
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hinnatavate vééartuste ning Bakanauskiene et al. (2019) uuringus kasutatud uurimisinstrumendi
kombinatsioonile. Lojaalsuse hindamiseks kasutatakse Moore (2000) koostatud neljaosalist
skaalat, mida on tdiendatud vastavalt Noailles’i ja Viot’i uuringu (2021) jareldustes toodud

soovituste pohjal.

T60 koosneb kolmest peatukist. Esimeses peatikis antakse Ulevaade X- ja Y-generatsioonist,
tobandja brandi teooriast ja td60andja atraktiivsusest, keskendudes detailsemalt t66andja
atraktiivsust mdjutavatele véartusdimensioonidele generatsioonide I6ikes ning peatlki 16pus
tuuakse valja td6andja atraktiivsuse seosed tootaja lojaalsusega. Teises osas kirjeldatakse uuringu
metoodikat, valimi kirjeldust ning antakse luhililevaade Seesamist ning kolmandas osas

kéasitletakse uuringu tulemusi ning tehakse jareldused.

T6O autor soovib tédnada t66 valmimise eest kdiki uuringus osalenud Seesami to6tajaid ning t66

juhendajat Olev Toru meeldiva koostd6 ja konstruktiivse tagasiside eest.



1. GENERATSIOONIDE, TOOANDJA ATRAKTIIVSUSE JA
TOOTAJATE LOJAALSUSE TEOREETILISED KASITLUSED

Antud peatiikis antakse teoreetiline Ulevaade X- ja Y-generatsioonist, tdtandja brandi olemusest
ja toodandja atraktiivsuse kujunemisest. To0andja atraktiivsuse juures selgitatakse ldhemalt
vadrtusdimensioonide mdju tédandja atraktiivsusele generatsioonide 18ikes ning teoreetiline osa

I6ppeb Ulevaatega tootajate lojaalsusest ning selle seosest todandja atraktiivsusega.

1.1 X-ja Y-generatsiooni kasitlevad teooriad

Generatsiooniks ehk kohordiks nimetatakse inimeste kogumit, kes on sundinud sarnases
ajavahemikus, ules kasvanud samas sotsiaal-kultuurilises keskkonnas ning kes jagavad sarnaseid
hoiakuid, tunnuseid ja vé&artuseid, mis on vélja kujunenud Uhiselt kogetud
ajalooliste ja sotsiaalpoliitiliste sindmuste tulemusena (Mannheim 1952; Mason, Wolfinger 2001;
Festing, Schafer, 2014; Becton et al. 2014; McCrindle, 2018). Smola ja Sutton
(2002) on vélja toonud, et igale pdlvkonnale iseloomulikud véaartushinnangud, tunnused ja hoiakud
kanduvad dle ka td6ellu ning mojutavad omakorda erinevaid téomotivatsiooni,

-eetika ja -viisiga seotud tegureid.

Generatsioonide kasitlevas teoreetilises Kkirjanduses on pdlvkondi piiritletud ajaliselt erinevalt,
kéesolev t60 tugineb X- ja Y-pblvkondade ajalises jaotuses Miller’i (2011), Brosdahl’i ja
Carpenter’i (2011) ning Bolton et al. (2013) teoreetilistele kasitlustele, kus X-generatsiooni
esindajad on slndinud aastavahemikes 1961 — 1981 ning Y-generatsiooni esindajad
aastavahemikes 1982 — 2000.

X-generatsiooni  nimetatakse ka unustatud generatsiooniks, kuna nende vanemad
veetsid suurema osa paevast t60l ja seetdttu tuli X-pdlvkonna esindajatel juba varases eas
iseseisvuda (Bristow et al. 2011). Bristow on lisanud, et antud generatsioon
on ka esimene pd6lvkond, kes kogesid tehnoloogia kiiret arengut ja pidid t66turul hakkama
saamiseks endale selgeks tegema arvuti ja muude seadmete kasutamise — seega saab
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jareldada, et nad on muutustele kallaltki vastuvétlikud ja
kohanevad kiiresti. Kuigi X-generatsiooni esindajate tdohoiak on tulemustele orienteerud ja nad
on valmis t66l eesmérkide saavutamiseks endast maksimumi andma, on see nende
jaoks vaid osa elust ning seega peavad nad t66 ja eraelu tasakaalu
vaga oluliseks. Erinevalt eelkéijatest ei pea X-pOlvkond lojaalsust organisatsioonile
oluliseks ja on valmis paremate voimaluste avanemisel tookohta vahetama. (Yusoff, 2012)

Y-generatsioon on rahvusvaheliselt tuntud ka milleeniumip&lvkonnana, mille esindajad on Ules
kasvanud  kiire  tehnoloogiaarengu, globaliseerumise  ja  majanduskasvu  keskel
(Puspanathan et al. 2017). McCrindle (2018) ja Ortega et al. (2019) on vilja
toonud, et kuigi Y-pdlvkond sarnaneb véartushinnangute, hoiakute ja normide osas suuresti X-
pdlvkonnaga, eristab milleenlasi keskmisest optimistlikum ellusuhtumine, kdrgelt arenenud
tehnoloogiline padevus ning pidev suhtlusvajadus, mis tuleneb
sotsiaalmeediakanalite olemasolust. Y-generatsiooni kdnetab nii uudsus, pdnevus kui ka tahe
midagi  tdelist saavutada, seega otsivad nad pidevalt erinevaid valjakutseid,

mis muudaksid kogu organisatsiooni vdi maailma. (Bush, 2017).
Erinevused Eesti X- ja Y-generatsiooni esindajate seas

Kuna kohortide kujunemisel méngivad olulist rolli samas thiskonnaruumis uhiselt labielatud
stiindmused, mdjutavad vorreldes ld&neriikidega Eesti generatsioonide
vadrtushinnanguid, hoiakuid ja  norme  teised poliitilised, ajaloolised  ja

kultuurilised siindmused.

1960datel ja 1970datel stindinud eestlaste pdlvkonda kutsutakse vditjate pdlvkonnaks Eesti
uleminekuperioodil avanenud uute vdimaluste tdttu. Antud generatsiooni esindajad kasvasid lles
NoOukogude Liidu sotsialistlikus ideoloogias, mis maéngis vditjate pdlvkonna
normide ja vaartuste véljakujunemisel olulist rolli. Nende noorusaastaid iseloomustas majanduslik
stabiilsus, haridustaseme  tbus, perestroika ja vabadusvOitlused 1980datel, mis
kulmineerus  NOukogude  Liidu  lagunemisega ja  ,raudse  eesriide”  &kilise
kadumisega. Antud kohordi on jaoks oluline otsustusvabadus, kindlustunne ning lojaalsus
perekonna ja sOprade vastu, kuid vOrreldes eelneva pdlvkonnaga on nad
loovamad ja peavad isiklikke karjaérialaseid arenguid ning enesetdiendamist olulisemaks —

sOjajargne  pdlvkond oli  harjunud  NOukogude Liidu sotsialismiga kaasnenud
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tookoha kindlusega, mistdttu ei pOdranud nad Kkarjddrile ega enda oskuste
arendamisele suurt rohku. (Lilleoja et al. 2016)

1980ndatel ja  1990ndatel slindinud eestlased ehk digiajastu  generatsioon on
harjunud tanapdevaste liberaalsete normide ja tavadega ning sotsialismiga seotud
kogemused on  tugevalt devalveerunud  vO0i  puuduvad  sootuks.  Sarnaselt
voitjate polvkonnaga peavad digiajastu pdlvkonna esindajad isiklikke karjéérialaseid arenguid ja
enesetdiendamist  oluliseks, kuid  soov  Kkiire karjaarikasvu  jargi tugineb

eneseteostuse ja saavutusvajaduse rahuldamise soovile. (Lilleoja et al. 2016)

Lilleoja ja Raudsepp (Lilleoja et al. 2016) tegid Eesti ja l4&neriikide generatsioonide vordlemisel
tdhelepaneku  pdlvkondade  véartuste, normide ja  hoiakute  sarnasuses  nii
X- kui ka Y-pdlvkonna puhul — paljud X-generatsiooni tunnused sarnanevad vaditjate pélvkonna
tunnustega ning Y-generatsiooni puhul on vahe marginaalne. Selle on tinginud generatsioonide
globaliseerumine ehk eri  Uhiskonnaruumide vahel ei eksisteeri enam piire ja
inimesed  kasutavad  tdnu internetiihendusele ~ samu  meediaplatvorme, tarbivad

samu tooteid ning loevad samu uudiseid. (McCrindle, 2014)

Kuivord  vOib  eeldada, et tulenevalt generatsioonide  globaliseerumisest  on
hoiakud eri uhiskonnaruumides uhtlustunud, kasutatakse kaesoleva t60
empiirilise uuringu tulemuste analliisimisel X- ja Y-pOlvkonna tdohoiakutega seotud

uldlevinud laaneriikide tunnuseid ja vaartushinnanguid.

1.2 Té6andja brandist todandja atraktiivsuseni

McKinsey&Company poolt loodud mdiste ,talentide sdda“ (Michaels et al. 2001) kirjeldab
fookuse nihkumist tooandjatelt tootajatele (joonis 1). Ettevotete  jaoks
on uueks reaalsuseks saanud olukord, kus ettevotted vajavad inimesi ning
talendikatest t06tajatest on tdojouturul nappus — samas seisneb inimkapitalis ettevOtete jaoks
oluline majanduslik vaartus ja talentidest on saanud ettevotete jaoks peamiseks vahendiks,

millega luua teiste ettevotete ees konkurentsieelis.
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Ettevitete vana reaalsus > Ettevatete uus reaalsus

-2 Inimesed vajavad ettevitteid - Etteviitted vajavad inimesi
H""' Mazinad, kapi 13 ZE0E I 2Lk

~, Masinad, kapital ja geograafiline asukoht Talendid loovad kukurentsineliseid
- loovad konkurentsieeliseid
H“‘“} Hea talent mjutab ettevitte tegevust ~.,  Heatalent m&jutab ettevitte tegevust
~ vaiksel mairal suurel miiral

-2 Tookohtade defitsiit - Talentide defitsiit

== Tootajad on ibele ettevittele lojaalzed = Tadtajad vahetavad tiht t66koht
H“‘“} TaGtajad lepivad sellega, mida ~ Taotajad diktesrivad, millizeid
e neile pakutakse hiivesid nad saada soovivad

Joonis 1. EttevBtete vana ja uue reaalsuse vahe. Autori koosatud, allikas: Michaels et al. (2001)

Organisatsioonid, kes suudavad enda juurde meelitada andekaid t06tajaid ja neid ettevdttes hoida,
saavutavad suurema tdendosusega oma arilised eesmargid ning konkurentsivéimelise ja stabiilse
t66jou sailitamiseks on osad ettevdtted votnud kasutusele tédandja brandi kui strateegilise vahendi
talentide varbamiseks, arendamiseks ning sailitamiseks (Backhaus Tikoo, 2004; Ramlall, 2004;
Tanwar, Prasad 2016).

1.2.1 To6oandja brandi maiste ja olemus

Ambler’i ja Barrow’i poolt loodud té6andja brandi definitsioon (1996) on uiks esimesi madratlusi,
mis keskendub tédandja poolt pakutavatele hiivedele ja sdnastab t66andja bréndi kui hlvede
paketti, mis sisaldab endas nii funktsionaalseid, majanduslikke kui ka psiihholoogilisi hiivesid ning
mille toel ettevdte end tédandjana identifitseerib. Ka teised autorid (Ewing et al. 2002; Edwards,
2010; Franca, Pahor 2012) on defineerinud td6andja brandi kui unikaalset vaartuspakkumist, mis
on madratletud ettevdtte poolt tootajatele pakutavate hilvedena ja mis annab ettevdttele turul eelise

talentide varbamisel ning olemasolevate to6tajate sdilitamisel.

Kui esimesed tddandja brandi maaratlused keskendusid mdistele kui kuvatdmmisena ettevottest

ning staatilisest kirjeldusest, kuidas ettevotte t66andja brand vélja peaks ndgema peale selle

rakendamist, siis hilisemad teoreetilised kasitlused on hakanud té6andja brandi defineerima kui

jatkuvat ja dunaamilist protsessi (Sengupta et al. 2015; Dabirian et al. 2017; Uggla, 2018). Ka

Tikoo ja Backhaus (2004) on defineerinud t66andja brandi kui protsessi: ,,[...] identifitseeriva ja
13



ainulaadse t60andja identiteedi loomine ja to6andja brand kui ettevotte kontseptsioon, mis eristab
teda konkurentidest. Eeltoodust vdib jareldada, et todandja bréandi loomine ei saa olla vaid
uhekordne ettevGtmine, vaid see peab olema jarjepidev ja slisteemne protsess ning vdtma arvesse

nii potentsiaalsete kui ka olemasolevate to6tajate huvisid ning soove.

Michington ja Thorne (2007) on 6elnud, et igal ettevottel on olemas t66andja brédnd, mis on
ettevotte tegevusest ja otsustest mojutatud 365 péeva aastas — ettevotte otsustada on see, kas nad
haldavad ja juhivad oma tdé6andja brandi teadlikult vGi lasevad sellel orgaaniliselt areneda ilma
sekkumata. Samal seisukohal on ka Mosley ja Schmidt (2017), véites, et td6andja brand tekib
sOltumata sellest, kas ettevdte seda soovib vOi mitte. Levinud on vaar arusaam, et todandja bréndi
eest vastutab vaid personaliosakond — t6dandja brénd téidab lisaks turunduslikule rollile ka
strateegilise juhtimise eesmarki ja seega kuulub ettevotte juhtkonna vastutusalasse, sest td6andja
brandi teadlik juhtimine on heks oluliseks edufaktoriks uute v@imalike talentide leidmisel ning
olemasolevate to6tajate sdilitamisel. (Backhaus, Tikoo 2004; Matuska, 2013; Mokina, 2014)

T6oandja brandi saab nimetada vahendiks, millega luua ja edastada nii potentsiaalsete kui ka
olemasolevate tdotajate seas ettevdttest kui todandjast atraktiivne kuvand (Backhaus, Tikoo 2004;
Sengupta et al. 2015; Maheshwari et al. 2017; Banerjee, Hofmann 2020). Té6andja brand tugineb
eeldusele, et inimkapital loob ettevottele véartust ning dGige inimressursi valimisel ettevotte
tulemuslikkus paraneb (Backhaus, Tikoo 2004) — kuigi ettevdtte brand ei pruugi toota otsest arilist
kasumit, on tugeva todandja brandiga ettevdtetel potentsiaalselt madalamad varbamiskulud ja
tulemuslikumad vérbamisprotsessid, paremad kollektiivsed suhted, kérgem hinnang té6andja
kuvandile ning suurenenud to6tajate pusivus (Ritson, 2002; Berthon et al. 2005; Barrow, Mosley
2011; Priyadarshi, 2011; Jiang, lles, 2011). Pidevalt sliveneva konkurentsi juures peavad
organisatsioonid t6dandjana aina rohkem pingutama konkurentidest eristumiseks ja olema
atraktiivsed to0andjad nii tulevaste kui ka praeguste tootajate jaoks, mistdttu on oluline omada

ulevaadet to6tajate poolt oluliseks hinnatud véartustest (Lievens, Highhouse 2003).

1.2.2 Tooandja vaartuspakkumine, tootaja kogemus ja tdbandja brandi atraktiivsus

Tdéoandja kuvandi ja atraktiivsuse kujunemist méjutab té6andja vaartuspakkumise ning téotaja

kogemuse siimbioos (joonis 2).
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Joonis 2. T66andja vaartuspakkumise ja tootaja kogemuse simbioos. Autori koosatud, allikas: Rosethorn (2009)

Kui td6andja vaartuspakkumine on tdédandjapoolne lubadus, mis kujundab tootaja ettekujutust
saadavatest vadrtustest ettevottes to6tamise perioodil, siis tootaja kogemus seisneb tédandja poolt

antud lubaduste reaalses taitmises ning viisis, kuidas ta seda teeb. (Rosethorn 2009)

Tdoandja bréndi Gheks oluliseks aluseks on vaartuspakkumine, mis kuvab neid omadusi, millega
ettevodte kui td6andja end seostada soovib (Mosley, Schmidt 2017). Té0andja vaartuspakkumine
koosneb materiaalsetest ja mittemateriaalsetest hiivedest ning organisatsiooni tunnustest, mille
najal ettevdte end tédandjana konkurentidest eristab (Maxwell, Knox 2009). Backhaus ja Tikoo
(2004) on lisanud, et tddandja vaartuspakkumine kujuneb ettevdtte kultuuri, praeguste to6tajate
omaduste, juhtimisstiili ja muudest vaartust loovatest elementidest ning kannab nii sisemist kui ka
valimist funktsiooni — kui sisemise vaartuspakkumise eesmark on suurendada ja toetada téoandja
brandilubadust ning organisatsiooni vaartuseid, siis valimise vaartuspakkumise Ulesanne on
eelkdige ligi meelitada uusi talente ja edastada organisatsiooni identiteeti td6andjana. Té6andja
vaértuspakkumine peaks mdlema funktsiooni puhul olema t66turul konkurentide seast selgelt
eristuv ning strateegiliselt 1&bi mdeldud, et suurendada t60andja brandi atraktiivsust ning tdsta

olemasolevate to6tajate pihendumust, lojaalsust ja rahulolu. (Mosley, 2014)

Rynes et al. (1991) poolt korraldatud uuring nditas, et tddandja brandi kuvandi loovad eelkdige
tootajad ja nende kogemused, mitte ettevotte varbamistegevus ning valjakuulutatud lubadused —
see nditab, et td6andja bréandi kuvand s6ltub suurel méaral tootajate kogemusest ettevottega kui
tobandjaga. TOOtaja kogemust mojutab todandja vaartuspakkumisest tulenevate lubaduste
tditmine, mis on (ks té6andja ja tootaja vahel tekkinud psthholoogilise lepingu olulistest
elementidest. Pslihholoogiline leping to6taja ja ettevotte vahel vahendab ootuseid ja kohustusi,
mida kumbki osapool mottetasandil teisele andnud on ja millel on vdim kujundada oluliselt to6taja
kuvandit ettevottest kui todandjast (Backhaus, Tikoo 2004; Eshoj, 2012). Positiivselt meelestatud
psuhholoogiline leping to6taja ja tdbandja vahel annab ettevottele unikaalse eelise konkurentide

seas, sest seda on keeruline jaljendada ning kui ettevote taidab vaartuspakkumisega antud lubadusi,
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aitab see tekitada lojaalse ja motiveeriva t06j0u ning sdilitada oma tootajaid (Backhaus, Tikoo
2004; Sartain, 2005; De VVos, Meganck 2008; Rosethorn, 2009).

T6otaja tajub todandja vaartuspakkumises esitatud lubaduste taitmist saadud kogemuste (joonis 3)
naol kokkupuutepunktidest oma t6dandja, kolleegide, otseste juhtide, juhtkonna, t66keskkonna,
klientide ja teiste hélmatud osapooltega. Samuti kujundavad tootaja kogemust kokkupuuted
erinevate protsessidega, mis ettevottes toimuvad — néiteks tasustamine ja tunnustamine,
kommunikatsioon, vérbamisprotsess ja uue ttoOtaja integratsioon ettevottesse, tugiteenused,
ettevotte orientatsioon, sisemiste moddikute kasutamine ning tulemuslikkuse ja arengu

strateegiline planeerimine ning elluviimine. (Michington, Morris 2015)

Koldmpuuted erinevate

protzeszidega

Tugiteenused Orientatsioon

Igapaevased katumusliknd
kogemused

Juhtimis-
pidevuased

Viidrtused

Sisemised

Virbamine mésdikud

Juhtkonna
pidevused

Tulemuslikkus

Kommunikatsioon N
ja areng

Tasustamine ja
tunnustamine

Joonis 3. To6taja kogemus. Autori koosatud, allikas: Michington, Morris (2015)

Tooandja vaartuspakkumisest ja tootaja kogemuse kombinatsioonist kujuneb valja tdédandja
kuvand, millele omistab iga potentsiaalne v6i praegune t66taja omakorda hinnangu ehk hindab
tooandja atraktiivsust. Té0andja vaartuspakkumisega lubatud hiivesid ja hinnatavat atraktiivsust
tuleks omavahel eristada, sest kui hiived peituvad pakutavate vaartuste kirjeldamises, siis nende
tarbimisest saadava kasu ehk atraktiivsuse hinnang tekib aga tarbijas sisemiselt ja on seega iga

inimese jaoks erinev.

Inimesed tarbivad tooteid ja teenuseid nendest saadava véartuste ja seisundite (néiteks onn,

turvalisus, saavutus) tottu, mistdttu valib tarbija bréandi, mille puhul on tajutav véértus kdige

16



kdrgem (Gutman, 1982; Zeithaml, 1988). Holbrook (1994) ja Woodruff (1997) defineerivad
tajutavat vaartust kui relatiivset eelistuskogemust, mis tuleneb tarbija hinnangutest toote
omadustele ja kasulikkusele. Ka todkoha puhul valivad to6tajad téokoha, mis pakub selliseid
hivesid, millest saadav kasu vastab nende vajadustele, soovidele ja eesmarkidele ning seega on
tootajapoolne tajutav atraktiivsus tootaja isiklik hinnang sellele, kas organisatsiooni poolt
pakutavatest hivedest saadavad kasud vOimaldavad tal saavutada oma isiklikke eesmaérke,
vajadusi vdi soove (Gutman, 1982; Spreng et al. 1996; Vriens, Hofstede 2000; Berthon et al.
2005).

Erinevad uuringud on naidanud, et nii potentsiaalsed kui ka praegused tootajad vordlevad oma
isiksust, vaartusi ja vajadusi organisatsiooni to6andja brandiga — kui tootaja isiksus, véaartused ja
vajadused sobivad kokku kuvandiga, mida organisatsiooni todandja brand kuvandab, muutub
organisatsioon selle indiviidi jaoks atraktiivseks td6andjaks (Backhaus, Tikoo 2004; Sivertzen et
al., 2013; Sengupta et al. 2015; Tanwar, Kumar 2019). Berthon et al. (2005) on lisanud, et mida
atraktiivsemaks tootaja konkreetse ettevotte tooandja bréandi peab, seda tugevam tdédandja brandi

vaartus on.

Berthon et al. (ibid) to6tasid esimesena valja ka tooandja atraktiivsuse (EmpAt) skaala, mis
baseerudes viiele véartusdimensioonile aitab vélja selgitada, kuivdrd atraktiivne konkreetne
ettevote tOotajate jaoks on. Skaala vaartusdimensioonideks on:

(1) sotsiaalne dimensioon, mis seab esikohale positiivse ©6hkkonna organisatsioonis,

kolleegidevahelisi haid suhteid ning meeskondliku tunde;

(2) huvipakkuv dimensioon, mis tahtsustab ponevat tookeskkonda, uudseid t6ovotteid ning

vOimaluse luua innovaatilisi ja kvaliteetseid lahendusi;

(3) rakenduslik dimensioon, mis annab to6tajatele voimaluse rakendada dpitud oskusi ja teadmisi

ning dpetada labi oma kogemuse ka teisi kolleege;

(4) arenduslik dimensioon, mis vaartustab enesearenguvdimalusi ja rakendab sellest tulenevat kasu
tunnustuseks, enesehinnangu ja enesekindluse kasvuks ning nn ,hiippelava“ pakkumisel

tulevaseks karjaariarenguks;

(5) majanduslik dimensioon, mis seisneb keskmisest kdrgemas palgas, atraktiivses
kompensatsioonipaketis, tookoha sailimise kindluses ning voimaluses ettevottesiseseks karjaariks.
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Antud atraktiivsuse skaalat on kasutatud modifitseeritud kujul paljudes teistes uuringutes (néiteks
Schlager et al. 2011; Sivertzen et al. 2013; Rampl, 2014; Saini et al. 2015; Reis et al. 2016;
Dabirian et al, 2017; Bakanauskiene et al. 2017), kuid autorid on teinud EmpAt skaalale
omapoolsed taiendused. Bakanauskiene et al. (2017) keskendusid oma uuringus Y-generatsioonile
ja arendasid Berthon’i (2005) skaala pdhjal vélja tdiendatud atraktiivsuse skaala, mis hindab
jargnevaid faktoreid: tookeskkond, organisatsiooni keskkond, tunnustamine, rahvusvahelised
vOimalused, majanduslik vaartus ning arenduslik vaartus. Ka Uppal et al. (2018) on oma uuringu
jaoks atraktiivsuse skaala Umber struktureerinud ja vaadelnud erinevaid vaartusdimensioone
jargnevate faktorite kaupa: sotsiaalne vaartus, mainevaartus, majanduslik vaartus, mitmekesisuse

vaartus, arenduslik vaartus, rakenduslik vaartus ning tdokeskkond.

Sotsiaalne Huvipakkuv Rakenduslik Arenduslik Majanduslik Juhtimise Tasakaalu-
vaartus vadrtus vaartus vaartus vaartus vaartus vdartus
Kas organisatsioon Kas Kas organisaisioon  Kas organisatsioon Kas organisaisioon  Kas organisatsiooni  Kas organisatsiooni
pakub mulle hea organisatsioonis on annab mulle pakub vdimalusi pakub piisavalt palka,  juhid austavad, thokorralduse
kuttuuriga huvitav thétada ning  vdimaluse dpituid enesearenguks ja atraktiivset usaldavad, juures on viimalik
tookeskkonda ja kas mul on teadmisi ja tunnustab mind kompensatsioonipaketti inspireerivad ning sailitada tasakaal
koostodvdimalust  v@imalus rakendada kogemusi tulemusliku arengu ning muid kaitzevad oma eraelu ja 106 vahel?
lBbusate ja oma loovust rakendada? eest? majanduslikke tootajaid?
talendikate todilesannete hivesid?
kolleegidega? taitmisel?

Joonis 4. Todandja bréandi seitse vaartust. Autori koostatud, allikas: Dabirian et al. (2017)

Dabirian et al. (2017) viisid tédandja arvustusplatvormile Glassdoor jaetud arvustuste pohjal l&bi
uuringu, et selgitada valja, milliseid omadusi ja vaartuseid todtajad oma tookoha puhul kdige
olulisemaks peavad — kaardistades ja koondades kokku kommentaarides enimarvustatud
véértused, leidsid uuringu autorid, et eelnevalt Berthoni et al. (2005) skaalal defineeritud viiele
dimensioonile tuleks juurde lisada ka juhtimise vaartuse ning tasakaaluvaartuse dimensioon
(joonis 4).

1.3 Tobandja atraktiivsust mojutavad vaartusdimensioonid generatsioonide

10ikes

Globaliseerumine ja tehnoloogia areng on toonud viimase aastakiimne sees suuri muudatusi
organisatsiooni tookorralduses ning igal pélvkonnal on omad vaartused, vajadused ning ootused,
millega tuleb ettevotte vaartuspakkumise loomisel ja haldamisel arvestada, et tagada eri
generatsioonide toimiv sulandumine ettevottesse — vaid nii saab organisatsioon tagada lojaalse

kollektiivi (Nnambooze, Parumasur 2016). Jargnevad alapeatiikid defineerivad t&psemalt iga
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vaartusdimensiooni sisu ning selgitavad antud véartusdimensioonide mdju té6andja atraktiivsuse

kujunemisele generatsioonide ldikes.
Sotsiaalse vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Berthon et al. (2005) vaitel m6ddetakse sotsiaalset vaartusdimensiooni puhul, kuivérd kdidab
inimest to0andja, kes pakub positiivset ja I6busat tookeskkonda ning h&id ning toetavaid
kollektiivseid suhteid. Tootajad peavad toetavaks kolleege, kes julgustavad, hoolivad ning on

avatud Uksteisega teadmisi ja kogemusi jagama (Jaddoe et al. 2010).

Schlager et al. (2011) leidis, et sotsiaalne véaartus omab tugevaimat positiivset mdju tdédandja
atraktiivsusele ning ettevotetel, kes toetavad austavat keskkonda, sobralikke suhteid kolleegide
vahel ning inimkeskset suhtumist, on rohkem t66le puhendunud to6tajaid. Lisaks leiti, et sellised
tegurid nagu head suhted Ulemuste ja kaastOdtajatega on organisatoorse puhendumise
suurendamisel otsustava tahtsusega (Gaylard et al. 2005; Kashyap, Verma 2018). Negatiivne
suhtumine, alluvate hirmutamine v0i avalik alandamine, agressiivse kehakeele kasutamine voi
vajaliku teabe varjamine mojub aga tootajate puhendumisele negatiivselt ja soosib seega kdrgemat

personali voolavust (Kashyap, Verma 2018).

X-generatsiooni esindajad on uldjuhul skeptilisemad organisatsioonide ja autoriteetide suhtes
(Becton et al. 2014; Lu, Gursoy 2016), kuid siiski peavad nad hdid suhteid kolleegidega ja
juhtidega oluliseks (Benson, Brown 2011). Lisaks leidsid Benson ja Brown (2011), et X-
generatsioon hindab kdrgelt meeskonna toetust. Sama seisukohta toetavad ka Cennamo ja
Gardneri (2008) ja Benson ja Brown (2011) uurimused, lisades juurde, et sotsiaalne véartus on X-
generatsiooni jaoks oluline ja negatiivsed kogemused otseste juhtide vdi Glemustega mdjutavad
X-generatsiooni tootajate lahkumiskavatsust olulisel maaral. Y-generatsiooni esindajad on
meeskondlikud ja valmis eesmarkide saavutamiseks tegutsema kollektiivselt (Gursoy et al. 2008;
Gursoy et al. 2013). Nende jaoks on sotsiaalne aspekt oluline, seega hindavad nad korgelt héid
suhteid oma kolleegide ja juhtidega ning eeldavad ka teistelt valmidust meeskonnat6dks (Kuron
et al. 2015; Ozelik, 2015).

Huvipakkuva vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Berthon et al. (2005) on defineerinud huvipakkuva véartuse atribuudina, mis néitab, mil méaaral
koidab inimest tdoandja, kes pakub huvitavat tdokeskkonda, uudseid t66votteid ja mis kasutab
oma tootajate loovust kvaliteetsete ja uuenduslike toodete ja teenuste tootmiseks.
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Jaskyte et al. (2020) s6nul on sellistes organisatsioonides vaba 6hkkond, mis toetab tG6tajate
vabadust loovalt mdelda ning julgustab tootajaid katsetama hoolimata voimalikust

ebadnnestumisest.

Reis ja Braga (2016) uuringust selgus, et X-generatsiooni esindajad hindavad kdrgelt td6andjaid,
kes pakuvad valjakutseid toollesannete n&ol, kasutavad uudseid t60votteid ning soodustavad
innovatiivse ja  loova  t60keskkonna  loomist, kuid oodatust vastupidiselt ei
vadrtustanud Y-generatsiooni esindajad huvipakkuvat vaartust eriti korgelt. Vastupidiseid
tulemusi nditavad Gursoy et al. (2013) labiviidud uuringud, kus huvivaartus oli Y-generatsiooni

jaoks oluline eelkdige valjakutsete, sisukate téoulesannete ja vahelduse tottu.
Rakendusliku vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Rakendusliku véartusdimensiooni puhul hinnatakse to6taja vdimalust rakendada dpitud teadmisi
ja kogemusi, et luua Kliendikeskne ettevGte (Berthon et al. 2005). Mukerjee (2013) sdnul on
tootajad  Uha  teadlikumad  tdnapdeva  kliendikesksest  turust ja  seega  on
kliendikesksed organisatsioonid nende jaoks atraktiivsed. Berthon et al. (2005) on antud atribuudi
all  valja toonud ka  humanitaarse  aspekti,  kuid  tuginedes  hilisematele
todle (Bakanauskiene et al. 2019), on ké&esoleva t66 autor liigitanud selle organisatsiooni

keskkonna vaartusdimensiooni alla.

Reis ja Braga (2016) tuvastasid oma uuringus, et Kkuigi Y-generatsioon vaartustab
rakendusvaartust enam kui X-generatsioon, on mdlemad generatsioonid hinnanud

antud dimensiooni kdige vahemoluliseks vaartusdimensiooniks.
Arendusliku vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Berthon et al. (2005) maé&ratlevad arenduslikku vaartusdimensiooni kui ettevotte voimet pakkuda
oma tootajatele tunnustust, enesevaarikust ja -kindlust, aga ka ametikohta, mis on tddtaja

hippelauaks tulevasele karjéérile.

Kuna X-pdlvkond on kokku puutunud inflatsiooni ja t6dpuudusega, panustavad antud
generatsiooni esindajad eelkdige enda isiklikule arengule ja kasvule (Benson, Brown 2011; Gursoy
et al. 2013; Lim et al. 2016) Ka Reis’i ja Braga (2016) uuringu tulemused leidsid, et X-
generatsioon hindab arenduslikku véartust korgelt, mida vdib seletada antud pdlvkonna
iseseisvusega ja sooviga mitte end Uhele organisatsioonile piihendada. Y-generatsiooni puhul on
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Gursoy et al. (2013) ja Kong et al. (2015) leidnud, et antud pdlvkonna esindajad hindavad kdrgelt
ettevotteid, kes toetavad oma tootajate karjaari ja pakuvad igakiilgset tuge naiteks mentorlus- voi
koolitusprogrammide ndol. Milleenlased soovivad karjaériredelil kiirelt tbusta ning peavad seega

oluliseks enda pidevat arendamist ja uute oskuste omandamist (Brack, Kelly 2012).
Majandusliku vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Majandusliku  véartusdimensiooni puhul pakub ettevote keskmisest korgemat palka,
kompensatsioonipaketti, tookindlust ning ettevottesiseseid karjaarivéimalusi (Berthon et al. 2005).
Antud véaartusdimensiooni alla kuuluvad ka kdik kaudselt rahalised hived nagu néiteks
tervisekindlustus, lisanduvad vabad péevad erinevate stindmuste puhul ning kingitused erinevate

elusundmuste puhul. (Molinillo et al., 2015)

Reis ja Braga (2016) uuringu tulemustest selgus, et Y-generatsiooni jaoks on majanduslik
vaartusdimensioon olulisem kui X-generatsiooni puhul. X-p8lvkonna esindajad on jéudnud ikka,
kus finantsiline stabiilsus on kdrgem ning see annab neile vdimaluse riskida ja liikuda
toopositsioonidele, kus pakutakse paremat palka ja rohkem hivesid ning seetdttu ei pea nad nii
oluliseks ka tookoha séilimisega kaasnevat turvatunnet (Benson, Brown 2011; Becton et al. 2014).
Y-generatsiooni puhul v6ib majandusliku véartuse tugevat mdju selgitada kasvava
elustandardi,  materialistliku  tarbimiskultuuri ~ ning  kiire  inflatsiooniga,  kuid
Axten’i (2015) korraldatud uuring tdestas vastupidist — Y-pdlvkond seab esikohale
sotsiaalsed ja arenduslikud vaartused ning palk on vaid vahend oma soovitud elustiili

saavutamiseks.
Juhtimise vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Berthon et al. (2005) on juhtimisega seotud véaartused paigutanud nii sotsiaalse kui ka arendusliku
vaadrtusdimensiooni alla, kuid néiteks Dabirian et al. (2017) on oma uurimuses valja toonud eraldi
juhtimise véartusdimensiooni — vajadus juhtimise vaartusdimensiooni jargi tekkis Glassdoor
platvormile jaetud kommentaaride pdhjal, kus selgus, et inimesed ei lahku t60lt ettevotte enda,
vaid peamiselt saadud negatiivsete kogemuste tdttu, mis on otsese juhi ebapédevate
juhtimisoskustega. Juhtimisvaartus nditab, kas ettevotte juhid suudavad tajuda oma alluvate soove,
vajadusi ja muresid, vajadusel abistada ning anda neile toodsoorituste kohta konstruktiivset
tagasisidet. (Jaddoe et al. 2010).
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Bakanauskiene et al. (2019) on X-generatsiooni puhul marganud, et kuigi nad hindavad héid
suhteid juhtidega, pidevat vahetut tagasisidet ja selgeid juhiseid td6koha atraktiivsuse moistes
kdrgelt, teevad nad seda eelkdige enda isikliku todedukuse ja -efektiivsuse saavutamiseks, mitte
emotsionaalse heaolu tttu. Ka Y-generatsiooni puhul tuvastati ettevétte juhtide markimisvaarset
moju to6andja atraktiivsusele, kuid seda ka emotsionaalse rahulolu saavutamiseks — antud
pdlvkond vadrtustab ettevotteid, kelle juhid annavad selgeid juhiseid, innustavad ja julgustavad
tootajaid Gppima ja end arendama ning on samal ajal to6tajate jaoks ka mentorid ja eeskujud
(Gursoy et al. 2013; Rigoni, Adkins 2016).

Organisatsiooni keskkonna vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Alniacik et al. (2011), Zhu et al. (2014), ning Bakanauskiene et al. (2019) on enda uuringus
analliusinud eraldi vaartusdimensioonina organisatsiooni kuvandit, mis seisneb ettevdtte Uhtsuses,
juhtimiskultuuris ning maines véljaspool organisatsiooni. Barbados (2020) on nimetanud seda
organisatsiooni keskkonna vaartuseks ja toob valja, et sellistes ettevdtetes puldlevad to6tajad
uhiste eesmarkide poole, tdidavad organisatsiooni missioone ning panustavad (Uhiste

tdekspidamiste ja Uletldise ettevotte kultuuri kasvatamisse.

X-generatsiooni kohta leidub vahe uuringuid, mis véljendaks antud pdlvkonna organisatsiooni
keskkonna vaartuse tajumist - selle pdlvkonna liikmed keskenduvad eelkdige enda isiklikele
eesmarkidele ning on organisatsioonile piihendumise osas skeptilisemad, seega v0ib eeldada, et
X-pdlvkond ei pea ettevotte keskkonna ja Gldjuhtimisega seotud vaartuseid vorreldes muude
vadrtusega rohkem oluliseks (Benson, Brown 2011; Becton et al. 2014; Lu, Gursoy 2016;
Bakanauskiene et al. 2019). Y-generatsiooni jaoks on organisatsiooni keskkonna véartus oluline
aspekt td6andja valimisel ning nad eelistavad to0tada ettevotetes, kes on avalikus ruumis tuntud
ning mille puhul saavad nad uhkusega Oelda, et nad antud organisatsioonis td6tavad
(Bakanauskiene et al. 2019). Antud pdlvkonna jaoks on oluline ihtse eesmargi nimel tegutsemine,
suuremate eesmarkide saavutamine ning sotsiaalselt vastutustundlik tegutsemine ja seega
eelistavad nad té6kohana organisatsioone, kus on tihiskonda panustamine ja keskkonnasaastlikkus
olulisel kohal (Pfau, 2008; Tay, 2011).

Tasakaalu vaartusdimensiooni olulisus X- ja Y-generatsiooni puhul

Dabirian et al. (2017) uuringus kasitletud Glassdoor platvormi arvustuste pohjal toodi vélja eraldi

vadrtusdimensioonina tasakaaluvaartus, mis seisneb tasakaalu leidmises tdotaja ja teiste,
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eraeluliste rollide vahel — t6tajad ei soovi end identifitseerida vaid to0tajatena, vaid ka isikutena,
kellel on eraelus kandev roll ka valjaspool organisatsiooni néiteks lapsevanema, sobra, reisija voi

elukaaslase naol.

X-generatsioon peab t06- ja eraelu tasakaalu Uheks olulisemaks véartuseks tooandja atraktiivsuse
hindamisel, mainides sealhulgas dra ka vdimaluse kaugtooks ning vabadust ise oma t66aja ule
otsustada (Bristow et al. 2011; Reis, Braga 2016). Y-generatsiooni puhul on levinud arvamus, et
nad vaartustavad vaba aega rohkem kui teised pdlvkonnad ja seega on t66- ja eraelu tasakaal Y-
pdlvkonna tdotajate jaoks ks olulisemaid vaartuseid (Kong et al. 2015). Nad hindavad t66 ja
eraelu tasakaalu korgelt ja eeldavad t6oandjatelt paindlikkust (Smola, Sutton 2002; Hess, Jepsen
2009).

Kokkuvdtlikult vdib o6elda, et kuigi kahte pélvkonda on mdjutanud erinevad ajaloolised
sindmused, elukogemused ja nooruspblves valitsenud tavad ning normid, on
véartusdimensioonide 16ikes X- ja Y-generatsiooni vahel palju sarnasusi. Mdlemad p&lvkonnad
peavad oluliseks hadid kollektiivseid suhteid ning Uhtekuuluvustunnet, tunnustust, tagasisidet ja
juhendamist enda juhi poolt, enesearengut, huvitavat ametikohta ja uudseid t6ovotteid ning
tasakaalu t60 ja eraelu vahel. Peamised erinevused on selgunud aga organisatsiooni keskkonna
vadrtusdimensiooni puhul, kus Y-generatsioon peab ettevOtte mainet ja suurema eesmargi
olemasolu tahtsamaks vorreldes X-generatsiooniga. Samuti erinevad pdlvkonnad majandusliku
vadrtusdimensiooniga seotud vaartustes, sest X-generatsiooni esindajad on oma ea téttu suutnud
suure tendosusega saavutada juba finantsiline stabiilsuse — Y-generatsioon peab td6tasu ja muid

hivesid oluliseks elu kalliduse tottu ja soovitud elustiili lubamiseks.

Kuigi vaartusdimensioonide 18ikes leiab mélema generatsiooni puhul palju sarnasusi, vGivad need
sarnasused olla siiski ajendatud erinevatest tagamotetest, kogemustest ja soovidest ning seega on

oluline uurida igat vaartusdimensiooni eraldi tegurite kaupa.

1.4Tootajate lojaalsusteooria

Tootaja lojaalsus on todtajapoolne tugev psuhholoogiline ja emotsionaalne side tédandjaga, mis

seob tO0taja ettevottesse ka juhul, kui seal tddtamine ei pruugi olla tema jaoks majanduslikult

kasulik (Logan, 1984; Turkyilmaz et al. 2011). Tod6taja lojaalsus véljendub lisaks ka

usaldusvaarses suhtes, kus tdotaja on organisatsioonile pihendunud ning eirab oportunistlikku
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kaitumist nditeks teiste ettevotete t06pakkumiste peale mitte reageerides — seetbttu kasutatakse
paljudes uuringutes tootajate lojaalsuse mdbtmise aluseks nende lahkumiskavatsusi. (Wright,
Bonett 2007)

Iga generatsioon toob to6turule saabudes kaasa endaga uusi vaartushinnanguid, motiive, ootuseid
ning norme, millega tuleb ettevotte todandja brandi loomisel ja haldamisel arvestada, et tagada eri
generatsioonide toimiv sulandumine ettevottesse (Nnambooze, Parumasur 2016; Ortega, 2019).
Toimiva té6andja brandi theks tunnuseks on ka vahenenud personali voolavus - lojaalsed to6tajad
on organisatsioonile puhendunud, mis lisaks pikenenud té6suhetele aitab omakorda tekitada
positiivse efekti kogu kollektiivi seas, tekitada suinenergia tulemusel kollektiivse produktiivsuse
ning teenida seeldbi ka ettevotte suuremat eesmarki (Elegido, 2012; Madan, 2017). Elegido (2012)
leiab, et pikk téosuhe ei tdhenda ilmtingimata lojaalsust, vaid to6taja voib ettevottes pikalt pusida
ka muude pBhjuste tottu, kuid pstihholoogiliselt lojaalne to6taja panustab ettevottesse lisaks pikale
toosuhtele ka emotsionaalse lojaalsuse n&ol, mis seisneb tagarédékimise véltimises, uuemate

kolleegide juhendamises ja lisapingutuste tegemisel (Hart, Thompson 2007).

Nii X- kui ka Y-generatsiooni puhul on taheldatud madalamat lojaalsust té6andja vastu varreldes
beebibuumerite generatsiooniga, kuid milleenlased paistavad tookohtade sagedaste vahetamistega
eriti silma (Cennamo, Gardner 2008; Benson, Brown 2011). Festing et al. (2015) on Y-
generatsiooni madala lojaalsuse pdhjuseks toonud Kiire karjaaritdusu tahtsustamise le elukestva
todtamise, kuid kdnetava tddandja vaartuspakkumise puhul on nad valmis ka pikemaks téosuhteks
(Benson & Brown, 2011).

Davies (2008), Sengupta et al. (2015) ning Eger et al. (2019) on tuvastanud positiivse seose
tooandja atraktiivsuse ja tootaja lojaalsuse vahel — mida rohkem tunnevad to6tajad enda vaartuste
kokkulangevust to6andja brandi vaartustega, seda lojaalsemad nad tO6dandjale on. Kuna
sellekohased varasemad uuringud ja tlevaade X- ja Y-generatsiooni jaoks olulistest t6dandja
brandi vaartusdimensioonidest Eesti l6ikes puuduvad, siis on td60 autori arvates kaesoleva
uurimuse tulemused seda olulisemad Eesti ettevotetele t06jouturul konkurentsieelise

saavutamiseks.
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2. EMPIIRILINE UURING TOOANDJA BRANDI
ATRAKTIIVSUSEST JA LOJAALSUSEST X- JA Y-
GENERATSIOONI TOOTAJATE SEAS

Uuringu eesmargiks on vélja selgitada ettevotte Seesam nditel, millised ootused on X- ja Y-
generatsiooni esindajatel oma todandjale, milliseks kujuneb t6dandja atraktiivsus generatsioonide

I6ikes ning millist m&ju see tdotajate lojaalsusele avaldab. Uurimuse abil leitakse:

1. X-jaY-generatsiooni to0tajate hinnang tédandja brandi vaartusdimensioonide olulisusele
ning senisele kogemusele, mille tulemusena leitakse Seesami kui t66andja atraktiivsus
generatsioonide ldikes;

2. ettevOtte tOotajate hinnang enda lojaalsusele ning tuvastatakse erinevuse olemasolu
generatsioonide vahel;

3. toodandja atraktiivsuse seos tootajate lojaalsusega ning erinevus esineb generatsioonide
16ikes.

Lisaks antakse kaesolevas peatlkis luhillevaade Seesamist ning Kkirjeldatakse kasutatud

uurimismetoodikat ja valimit.

2.1 Ettevotte lUhitutvustus

Kéesoleva t66 uurimisobjektiks on kindlustusselts Seesam, mille pohitegevuseks on
kindlustustoodete muuk era- ja ariklientidele ning riskialane ndustamine. EttevOte asutati 1991.
aastal ning kandis esialgu nimetust Seesam Rahvusvaheline Kindlustuse Aktsiaselts ning kui
asutamisaastatel jagunesid aktsiad nii Eesti, Soome kui ka USA ettevotete vahel, siis tdnaseks on

ettevOtte omanikuks Austria kindlustuskontsern Vienna Insurance Group.

Seesam peab oma vadrtusteks usaldusvaarsust, uuendusmeelsust, ootuste tletamist ning lihtsust.
Usaldusvéarsuse puhul peab ettevdte oluliseks lubadustest kinnihoidmist ja usalduse loomist labi

ausa ja objektiivse kditumise ning labipaistvate otsuste kaudu. Uuendusmeelsus valjendub

25



ettevOtte eesmarkides muuta kliendikogemus pideva protsessina aina mugavamaks ja lihtsamaks
ning julgustada tootajaid kujundama tulevikutrende, katsetama uusi ideid ja tegutsema
proaktiivselt. Ootuste Uletamine rakendub kliendi teekonna igas etapis l&bi ettevdttepoolse
kaasamdtlemise, lahenduste leidmise ja erakordsete tulemuste saavutamise. Samuti on ettevotte
eesmark muuta kindlustus klientide jaoks lihtsaks ja arusaadavaks, kasutades t00tajate kogemusi
ja mitmekulgseid teadmisi, et tajuda klientide vajadusi.

Personali motiveerimiseks on ettevte loonud erinevatest hilvedest ja kompensatsioonidest

koosneva motivatsioonipaketi:

(1) tootajatele korraldatakse uhisdritusi ning meeskondlikke vabaajauritusi;

(2) tootajatel on vdimalus soetada Seesami poolt pakutavaid kindlustustooteid soodushinnaga;
(3) ettevdte soodustab kodukontoris tootamist;

(4) tootajatele on lisaks pdhipuhkusele ette nahtud ka seitse paeva lisapuhkust talvisel perioodil

(oktoobrist martsini);

(5) koikidele tootajatele kehtib tasuta tervisekindlustus, mis kompenseerib eri limiitide ulatuses
ambulatoorse ravi, profilaktilise tervisekontrolli, tdotervishoiu kontrolli, psthholoogilise

ndustamise, haiglaravi, taastusravi voi prillide ja/vdi ladtsede soetamisega kaasnevad kulud;

(6) tootajaid peetakse erinevate tahtpaevade (stiinnipéev, toojuubel, joulud) puhul meeles rahaliste
toetustega vOi kingitustega;

(7) tootajatel on vBimalik saada vabu péevi pulmade, esimese klassi lapse aktuse, lapse/enda

I6puaktuse voi elukoha vahetamise puhul.

EttevOtte tootaja keskmiseks vanuseks on 46 aastat ning keskmiseks toostaaziks 11 aastat, mis on
mark pigem stabiilsest personalist — kdige pikema staaziga tootajad on ettevottes viibinud juba 25-
30 aastat, kuid viimaste aastate jooksul on lisandunud palju noorema pdlvkonna esindajaid ja t66
autori arvates on seda huvitavam uurida, kuidas hindavad eri generatsioonide esindajad oma

tooandja atraktiivsust ning milline mdju on sellel to6tajate lojaalsusele.
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2.2 Uuringu metoodika ja valim

Pusitatud uurimiskisimustele vastuste leidmiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit
veebipohise ankeetkusitluse ndol (Lisa 1), mis oli koostatud Typeform keskkonnas. Autor otsustas
kvantitatiivse uuringu kasuks, sest puhul kasutatakse meetodeid, mis
annavad statistiliseks to6tluseks sobilikke ja struktureeritavaid andmeid (Quantitative Research,
2009). Ankeet ehitati Ules l&bilGikeuuringu  (cross-sectional survey-tulpi  uuringu)
pdhjal, sest kédesoleva td0 eesmdargi saavutamiseks on vaja tuvastada valimi alusel
vaadeldavas alas tunnuste seoseid teiste uuritavate tunnustega ning antud tddpi

uuring sobib selliste seoste tuvastamiseks kdige paremini (Ounapuu, 2014).

Ksitluse ankeet koosnes neljast osast, kus esimeses osas paluti vastajatel vaidete néol hinnata
oma kogemust Seesamiga kui tdé0andjaga ning teises osas uuriti, milliseid
vadrtuseid peavad vastajad to0andja atraktiivsuse hindamisel ise oluliseks. Antud osades
kasutati vastuste kogumiseks kombineeritud td6andja atraktiivsuse skaalat, mis pdhineb Berthon
et al. (2005) todandja atraktiivsuse hindamisskaala, Dabirian et al. (2017) uuringust selgunud
hinnatavate véartuste ning Bakanauskiene et al. (2019) uuringus kasutatud uurimisinstrumendi
kombinatsioonil. Hindamisskaala koosneb kaheksast vaértusdimensioonist
(sotsiaalne, huvipakkuv, rakenduslik, arenduslik majanduslik, juhtimise, organisatsiooni
keskkonna ning tasakaalu véaartusdimensioon) ja jaguneb omakorda 30-ks teguriks,
mida kisitlusele vastajad peavad hindama Likert’i viie palli skaalal. Tdpsem tegurite jaotus on

leitav kdesoleva t00 Lisast 2.

Kusitluse kolmandas osas soovitakse vastajal hinnata lojaalsuse kohta esitatud véidetega
ndustumist — véited on koostatud Moore (2000) neljaosalise skaala baasil, mis
pdhineb tootaja lahkumiskavatsuste modtmisel ning mida on tdiendatud vastavalt Noailles’i ja
Viot’i uuringu (2021) jareldustes toodud soovituste pdhjal. Kdisitluse viimases
osas koguti analusi tarbeks vastanute demograafilisi andmeid (sugu, vanus ning tO0staaz

ettevottes).

Statistilise andmeanaltisi teostamiseks kontrolliti eelnevalt kogutud andmed dle ja kodeeriti
vastused, tulemuste anallisimiseks ning seoste leidmiseks kasutati programmi MS Excel.
Andmete anallitsimisel ja tulemuste véljaselgitamiseks kasutati sagedustabeleid ning kirjeldava

statistika naitajaid nagu keskvaartus, mediaan, mood ning standardhdlve. Statistiliste erinevuste
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valjaselgitamiseks ning seoste leidmiseks kasutati valimite vordlemisel t-teste ning Pearson’i

korrelatsioonikordajat.

Uuringu Uldkogumiks oli 01.04.2022 seisuga 162 X- vdi Y-generatsiooni kuuluvat Seesami
tootajat, kogumist valistati lapsehoolduspuhkusel viibivad td6tajad. Vastuseid koguti
ajavahemikus 01.04-12.04.2022 ning vastuseid laekus 130-It t6otajalt, mis moodustab 80,3%
uldkogumist. Vastajate demograafiliste tunnuste sagedus ja nende jagunemine on valja toodud
tabelis 1.

Tabel 1. Vastajate demograafiliste tunnuste sagedus ja nende jagunemine.

| o [%

Naine 91 70%

Sugu Mees 34 26%
Ei soovi vastata 5 4%

Generatsioon* X 81 62%
Y 49 38%
Kuni 5 aastat 43 33%

Toistans 5 kuni 10 aastat 27 21%
11 kuni 20 aastat 43 33%
Rohkem kui 20 aastat 17 13%

*siin ja edaspidi: generatsiooni X-esindajad on stindinud 1961 — 1981 ning generatsiooni Y-esindajad 1982 — 2000.

Kisitlusele vastas 91 naist ning 34 meest, mis moodustavad vastanutest
vastavalt 70% ning 26% — 5 vastajat ei soovinud oma sugu avaldada (4%). Vanuseliselt kuulusid
62% vastanutest X-generatsiooni (n=81) ning 38% Y-generatsiooni (n=49). TO0staazi 16ikes on
Seesamis alla viie aasta to6tanud 33% vastanutest (n=43), sama palju vastanuid on té6tanud
Seesamis 11 kuni 20 aastat. 21% vastanutest (n=27) on Seesamis olnud 5 kuni 10 aastat ning 13%

vastanutest (n=17) kauem kui 20 aastat.

Tabel 2. Vastajate demograafiliste tunnuste sagedus ja nende jagunemine generatsioonide 18ikes

X-generatsioon Y-generatsioon

n | % n | %
Naine 55 68% 36 73%
Sugu Mees 22 | 21% 12| 25%
Ei soovi vastata 4 5% 1 2%
Kuni 5 aastat 14 17% 29 60%
Toostaaz 5 kuni 10 aastat 15 19% 12 24%
11 kuni 20 aastat 35 43% 8 16%
Rohkem kui 20 aastat 17 21% 0 -
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Tuginedes tabelile 2, on X-generatsiooni esindaja keskmine vanus 51 aastat ning keskmine
toostaaz 13,4 aastat ja Y-generatsiooni keskmine vanus on 33 aastat ning keskmine todstaaz 5,3
aastat. Autori arvates sobivad antud tulemused nii X- kui ka Y-generatsiooni keskmise esindaja

kirjeldamiseks ja seega vdib k&esoleva t60 valimi alusel teha generatsioonide kohta uldisi

jareldusi.
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3. TOOANDJA BRANDI ATRAKTIIVSUSE JA TOOTAJATE
LOJAALSUSE TULEMUSED X- JA Y-GENERATSIOONI SEAS

Antud peatukk jaguneb kaheks, esimeses osas anallisitakse tooOtajate  ootuseid
tobandja  brandile, vorreldakse neid seniste kogemustega ning leitakse seeldbi
tootajate  hinnang  Seesamile  kui todandja brandile. Teises o0sas vaadeldakse
Seesami kollektiivi lojaalsust ning uuritakse seose olemasolu t66andja bréndi atraktiivsuse ja

tOotajate lojaalsusega.

3.1 Tootajate ootused ja kogemused tébandja brandiga

Kéesolevas alapeatlikis anallisitakse, milliseid véartuseid Seesami tdotajad oluliseks
peavad ning kuidas nad oma senist kogemust antud vaartusdimensioonidega hindavad.
Tulemusi vaadeldakse esmalt véartusdimensioonide kaupa ja seejarel ldistatult,
keskendudes  eelkdige  generatsioonivahelistele  erinevustele.  Eeltoodud  tulemuste
pdhjal leitakse hinnang Seesami kui tédandja brandi Glelldisele atraktiivsusele

ning anallilisitakse, kas ja kuidas see generatsioonide I6ikes erineb.

Sotsiaalsele vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Sotsiaalset vaartusdimensiooni kuuluvate tegurite analttsimiseks paluti
tootajatel  hinnata  kollektiivisiseste  positiivsete  suhete, abivalmite ja toetavate
kolleegide ning Uhtekuuluvustunde olulisust ning senist kogemust antud teguritega. Keskmine
hinnang  sotsiaalse  vadrtusdimensiooni  tegurite  olulisusele oli  vorreldes teiste
vaadrtusdimensioonidega  kbige kdorgem (x=4,73; 06=0,53) ning tO6tajad hindasid

oma uldist kogemust antud véartusdimensiooniga samuti korgelt (x=4,61; 6=0,61).

Tabelist 3 selgub, et kdige olulisemaks pidasid to6tajad antud véartusdimensiooni puhul head

labisaamist kolleegidega (x=4,84; 0=0,39) ja abivalmite ja toetavate t0tkaaslaste olemasolu
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(x =4,62; 6=0,61) — samuti hinnati antud tegurite puhul oma senist kogemust ka kdige kérgemalt
(vastavalt x=4,81; 6=0,41 ja X=4,62; 6=0,61).

Tabel 3. Sotsiaalse vadrtusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvéartused ja standardhélbed.

Sotsiaalse vaartusdimensiooni Olulisus Kogemus

Keskvaartus Standardhalve Keskvaartus Standardhélve
tegur _ _

®) (o) ®) (o)

Hea Iabilsaamlne oma 4,84 0.39 481 0.41
kolleegidega
Abivalmid ja toetavad kolleegid 4,78 0,47 4,62 0,61
UhtekquuVL_J_stgnne ettevotte ja 455 0,66 441 0.79
selle kollektiiviga

Kollektiivse Uhtekuuluvustunde olemasoluga seotud kogemust hinnati lejadnud sotsiaalse
vaartusdimensioonide teguritest veidi madalamalt (x=4,41; 6=0,79), kuid antud tegurit peeti antud
dimensioonis ka kdige vahemolulisemaks (x=4,55; 6=0,66).

Huvipakkuvale vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Huvipakkuva vaartusdimensiooni olulisuse ja saadud kogemuse analtlsimiseks sooviti
tootajatelt hinnanguid mitmekesise ja vaheldusrikka ametikoha, uuendusmeelse t66andja,
kaasaegse tookeskkonna ning klientidele kvaliteetsete toodete/teenuste pakkumise kohta. Antud
vaértusdimensiooni olulisuse (ldiseks keskvaartuseks kujunes x=4,54 (0=0,65), kuid tootajate

keskmine hinnang oma senisele kogemusele oli margatavalt madalam (x=4,18; 6=0,85).

Tabel 4. Huvipakkuva vé&artusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvééartused ja standardhélbed.

. o . L Olulisus Kogemus
Huvipakkuva vaartusdimensiooni — . — .
tegur Keskvadrtus | Standardhdlve | Keskvaartus | Standardhélve

(x) (0) (x) (0)
Mltr’qekeswust ja vaheldust pakkuv 4,46 0,70 4,29 0,83
ametikoht
Td6andjana uuendusmeelne ettevote 4,45 0,67 3,84 0,93
Kaasaegne tookeskkond 4,52 0,67 4,43 0,75
Kvalltee_tsete 'Fooo_lete vdi/ja teenuste 472 0,53 4,16 0,79
pakkumine klientidele
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Tabeli 4 Kkohaselt
olulisemaks teguriks kvaliteetsete toodete vdi/ja teenuste pakkumine klientidele (x=4,72; 6=0,53).

kujunesid antud vaartusdimensiooni puhul todtajate jaoks kdige
Kaasaegne tookeskkond (x=4,52; 0=0,67), mitmekesisust ja vaheldust pakkuv ametikoht
(x=4,46; ©=0,70)

sarnase olulisusega (x=4,45; 6=0,67).

ning té6andjana uuendusmeelne ettevite oli tdotajate  jaoks

Kogemuse hindamisel sai kdige madalama hinnangu tegur, mis puudutas t06andjana
uuendusmeelset ettevotet (x=3,84; 6=0,93), positiivsema hinnangu sai kvaliteetsete ja uuenduslike
toodete ja teenuste pakkumisega (Xx=4,16; 6=0,79) ning ametikoha mitmekesisuse ja vaheldusega
seotud kogemus (x=4,29; 6=0,83). Kdige kdrgemalt hindasid t06tajad kaasaegse tdokeskkonnaga

seotud saadud kogemust (x=4,43; 6=0,75).

Rakenduslikule vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Hindamaks rakendusliku vaartusdimensiooniga seotud ootuseid ja kogemusi, paluti t06tajatel
hinnata tddilesannetega seonduva otsustusvabaduse, kliendikeskse ettevotte, teadmiste ja oskuste
jagamisvdimaluste ning kindlas ettevottes todtamisega seotud uhkustunde olulisust ja kogemust
antud teguritega. Antud vaartusdimensiooni olulisuse keskvaartuseks kujunes x=4,50 (c=0,69)

ning kogemuse keskvéaartuseks x=4,29 (¢=0,79).

Tabel 5. Rakendusliku véartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvaartused ja standardhélbed.

Rakendusliku vaartusdimensiooni Olulisus Kogemus
Keskvaartus | Standardhédlve | Keskvaartus | Standardhéalve

tegur _ -

(%) (o) () (o)
Vabad_us tooulesannete taitmisel ise 455 0.64 4.24 0.84
otsuseid langetada
Kliendikeskne ettevote 4,51 0,72 4,19 0,86
V0|m§IL_Js J_agada_ kolleegidega oma 4,60 0,60 4,45 0.73
teadmisi ning neid toetada
V0|m~alus t{J.r?da L{hkL'J.St kindlas 433 0,69 4,29 0.70
ettevottes tdotamise Ule

Tabeli 5 tulemustest selgub, et to6tajate jaoks on sarnase olulisusega nii otsustusvabadus (x=4,55;
0=0,64), kliendikeskne ettevote (x=4,51; 0=0,72) kui ka vbimalus jagada t6dkaaslastega oma
teadmisi ja kogemusi (x=4,60; 0=0,69) — kindlas ettevdttes tootamisega seonduva uhkustunde
olulisust hinnati veidi madalamalt (x=4,33; 6=0,69). TO6tajate senine kogemus on rakendusliku

vadrtusdimensiooni tegurite puhul olnud madalam vorreldes ootustega — suurim vahe tekkis
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kliendikeskse ettevotte (X=4,19; ¢=0,86) ning otsustusvabadusega (x=4,24; ¢=0,84) seotud
kogemuste ja antud tegurite olulisuse vahel, kuid nditeks teadmiste ja toetuse jagamise (x=4,45;
0=0,73) ning uhkustundega (x=4,29; 0=0,70) seotud kogemused erinesid tootajate ootustest

marginaalselt.

Arenduslikule vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Arendusliku véartusdimensiooniga seotud ootuste ja kogemuste analliisimiseks tuli tootajatel
hinnata enesearengut soosiva ametikoha, arendavate koolitusvGimaluste, téokogemuse abil
suurenenud Kkarjaarivdimaluste ning isikliku enesekindluse kasvuga seotud tegureid. Antud
vaartusdimensiooni olulisus on dimensioonide Gldises vordluses viimasel kohal (x=4,39; 6=0,76)
hindasid

vorreldes teise dimensioonidega pigem madalaks (x=4,11; 6=0,92).

ning tdotajad oma senist kogemust eelnimetatud teguritega  samuti

Tabel 6. Arendusliku vaartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvaartused ja standardhélbed.

Arendusliku vaartusdimensiooni O Kogemus
Keskvaartus | Standardhalve | Keskvéartus | Standardhalve

tegur _ _

() (o) () (o)
Enesearengut toetav ametikoht 4,33 0,65 4,15 0,87
Enesearengut toetavad 4,37 0,76 3,99 0,97
koolitusv6imalused té6andja poolt
Suurgnenud karjaarlll\./.mmalused ténu 4,31 0,81 418 0,92
ettevOttest saadud téokogemusele
|5|kI|.ku enesekindluse kasv tanu 4,36 0,79 411 0,02
ametikohale

Tabelist 6 selgub, et olulisuse vordluses ei eristu tikski tegur teiste seast, kuid kogemuse vordluses

hindasid ttotajad to6andja poolt pakutavate koolitusvdimalustega seotud senist kogemust

maérgatavalt madalamalt (x=3,99; 6=0,97) vorreldes teiste teguritega.

Majanduslikule vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Majandusliku
analliusimiseks  paluti

kaasneva kindlustundega

vaartusdimensiooni

tootajatel

seotud

hinnata

olulisuse ja

sellega

konkurentsivoimelise

tegureid.
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seotud

palga,
ja motiveeriva kompensatsioonipaketi, kaasaegse ja ausa palgapoliitika ja tookoha séilimisega

vaartusdimensiooni

kogemuste

atraktiivse



olulisuse  keskvaadrtuseks  kujunes x=4,56 (0=0,70), kuid dimensiooniga seotud
senist kogemust hindasid t0otajad keskmiselt the palli
vOrra madalamalt (x=3,52; 6=1,06) — samas nditab kdrge standardhélve, et vastajate hinnangud

kogemusele varieeruvad pigem rohkem.

Tabel 7. Majandusliku vaartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvaartused ja standardhélbed.

Majandusliku vaartusdimensiooni Olulisus Kogemus

tegllJ : USTIKU VaartusaimensIoont 1 eskvadrtus | Standardhalve | Keskvéartus | Standardhalve
®) () ®) ()

Konkurentsivdimeline palk 4,54 0,79 3,27 1,09

Atraktiivne ja m_otlveerlv 4,38 0,75 3,54 1,09

kompensatsioonipakett

Aus ning ajaga kaasaskaiv 4,69 0,57 3,20 1,10

palgapoliitika

Ametlkoha séilimisega seotud 4,62 0,69 4,08 0,76

kindlustunne

Tabelist 7 néhtub, et kui konkurentsivbimelise palga (Xx=4,54; ¢=0,79), ausa ja kaasaegse
palgapoliitika (x=4,69; 0=0,57) ning ametikoha sédilimisega
seotud  Kkindlustunde  olulisus  (X=4,62; 6=0,69) on korge, siis atraktiivse

ja motiveeriva kompensatsioonipaketi olemasolu hinnatakse vahem (x=4,38; 6=0,75).

Tootajad hindavad oma senist kogemust nii konkurentsivdimelise palga (x=3,27; 6=1,09) kui ka
ausa ja kaasaegse palgapoliitikaga (x=3,20; 6=1,10) pigem kesiseks, veidi kérgema tulemusega
on kompensatsioonipaketiga seotud kogemus ning pigem heaks hindavad td6tajad ametikoha

séilimisega seotud turvatunde kogemust (x=4,08; 6=0,76).

Juhtimisega seotud vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Juhtimisega seotud véartusdimensiooni analtiisimiseks paluti tootajatel hinnata Gleuldiste
positiivsete juhi-alluva suhete, juhipoolse toetuse ja innustuse, ootuste ja tagasiside olulisust ning
antud teguritega seotud kogemusi. Antud vaartusdimensioon on sotsiaalse vaartusdimensiooni
jarel olulisuselt teisel kohal (x=4,70; 6=0,54) ning t66tajad on hinnanud oma kogemust antud

teguritega samuti vagagi korgelt (x=4,57; 6=0,71).
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Tabel 8. Juhtimisega seotud véartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvaartused ja

standardhalbed.
Juhtimisega seotud Olulisus Kogemus
R TS T Keskv_aartus Standardhélve Keskv_aartus Standardhélve

(®) (0) (%) ()

Hea l&bisaamine oma otsese juhiga 4,85 0,35 4,72 0,58
Toetus ja innustus oma otsese juhi 4,72 0,53 4,57 0.71
poolt
Se_lge arusaam otsese juhi ootustest 4,81 0,40 4,68 0,63
minu to6tulemustele
Ens.avalt sage tagasiside oma otsese 4,42 0,71 4,29 0,81
juhi poolt

Kui tabeli 8 jargi on naha, et nii positiivsed suhted oma juhiga (x=4,85; 6=0,35), juhipoolne toetus
(x=4,72; ootustest (x=4,81,;

jaoks vaga olulised, siis sagedast tagasisidet oma juhi poolt peetakse veidi vahemoluliseks

0=0,53) ning selge arusaam juhi 0=0,40) on tootajate

(x=4,42; 0=0,71). Sarnane tendents joonistub vélja ka kogemuste puhul — kui uUlejaanud

tegurite puhul on hinnang oma senisele kogemusele korge, siis piisava sagedusega

tagasiside puhul on hinnang kogemusele madalam (x=4,29; ¢=0,81).

Organisatsiooni keskkonna vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Organisatsiooni  keskkonnaga seotud  véartusdimensiooni  ootuste ja  kogemuste

analutisimiseks paluti tootajatel hinnata hise eesmérgi nimel tegutseva meeskonna/osakonna,

juhtkonnapoolse tunnustuse, ettevotte hea maine ning sotsiaalselt
vastutustundliku  tegevusega seotud tegurite olulisust ja senist kogemust. Antud
vadrtusdimensiooni  olulise  keskvaartuseks  kujunes x=4,58 (c=0,66) ning oma
senist kogemust hindasid tootajad madalamalt (x=4,27; 0=0,88).

Tabelist 9 selgub, et kui kollektiivi Uhise eesmargi nimel tegutsemist (x=4,85; ¢=0,35),
juhtkonnapoolset tunnustust (x=4,72; 6=0,53) ja ettevotte positiivset kuvandit laiemas tldsuses
(x=4,81; 0=0,40) peeti vagagi oluliseks, siis ettevotte sotsiaalselt vastutustundlikult kaitumise

olulisust hinnati madalamalt (x=4,42; 6=0,71).
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Tabel 9. Organisatsiooni keskkonnaga seotud vaartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste

keskvaartused ja standardhalbed.

Organisatsiooni keskkonna Olulisus Kogemus

vartusdimensiconi tequr Keskv_aartus Standardhélve Keskv_aartus Standardhélve
) (0) ) (o)

Uhise eesmargi saavutamise nimel 4,85 0.35 472 0,58

tegutsev osakond/meeskond

Juhtkonnapoolne tootajate 4,72 0,53 4,57 0,71

tunnustamine

Ettevotte hea maine laiemas ldsuses 4,81 0,40 4,68 0,63

Sotsiaalselt vastutustundlik ettevote 4,42 0,71 4,29 0,81

Antud tulemused sarnanevad ka seniste kogemuste hindamisel — kui tlejaanud teguritega seotud
kogemusi hinnati keskmisest paremaks, siis sotsiaalselt vastutustundlik kditumine sai kogemuste
hindamisel to6tajatelt madalama hinnangu (x=4,29; ¢=0,81).

Tasakaalu vaartusdimensioonile seatud ootused ja kogemused

Tasakaalu vaartusdimensiooni puhul paluti té6tajatel hinnata mdistliku té6koormuse, paindliku
t0oaja ning era- ja tooelu tasakaalu olulisust ning oma senist kogemust antud teguritega. Antud
vadrtusdimensiooni teguritega seonduv tootajate kogemus oli tunduvalt madalam (x=4,01;
0=1,06) kui tootajate ootused tédandjale (x=4,63; 6=0,63).

Tabel 10. Tasakaalu vaartusdimensiooni tegurite olulisuse ning seniste kogemuste keskvaartused ja standardhalbed.

Tasakaalu vaartusdimensiooni OUUlIBIE Kogemus
Keskvaartus | Standardhélve | Keskvaartus | Standardhalve
tegur _ -
() (o) () (o)
Maistlik tookoormus 4,62 0,63 3,68 1,13
Paindlik tddaeg 4,61 0,69 4,31 0,99
Tasakaal minu td6 ja eraelu vahel 4,66 0,58 4,03 0,97

Tabeli 10 analiidsist selgub, et suurim vahe tekib tootajate ootuse (x=4,62; ¢=0,63) ja seniste
(x=3,68; 0©=1,13)

vahe on ka era- ja tooelu tasakaalu teguri olulisuse (x=4,66;

kogemuste vahel mdistliku té6koormuse o0sas ning margatav

0=0,58) ning senise

36



kogemuse vahel (x=4,03; 6=0,97). Paindliku t66aja osas on teguri olulisuse (x=4,61; 6=0,69) ja
t0otajate kogemuste (x=4,31; 6=0,99) vahe vdiksem.

3.1.1 Vaartusdimensioonidele seatud ootuste ja saadud kogemuste koondtulemused ning

X- ja Y-generatsiooni vordlus

Ksitluse koondtulemustest (joonis 3) selgus, et Seesami t06tajad peavad véartusdimensioonidest
kdige olulisemaks sotsiaalseid (x=4,73; 6=0,53) ning juhtimisega seotud vaartuseid (x=4,70;
0=0,54),

(vastavalt

samuti on antud dimensioonidega seotud kogemusi hinnatud k&ige kdrgemalt
x=4,61; =065 ja =457, 0=0,71).
tdbandja puhul (x=4,50;
0=0,92), kuid kogemuste

majanduslik (x=3,52; 0=1,04) ning tasakaalu vaartusdimensioon (x=4,01; 6=1,06).

Kdige vahemolulisemaks vadrtusteks
6=0,69)

IGikes said kdige madalama hinnangu

peeti rakenduslikke ja arenduslikke vaartuseid

(vastavalt x=4,39;

Arenduslik vaartusdimensioon

ey
4.39
4.29
I aa——— |+
4.18
e |5

Rakenduslik vaartusdimensioon

Huvipakkuv véartusdimensioon

Majanduslik va&értusdimensioon
Organisatsiooni keskkonna véaartusdimensioon

Tasakaalu vaartusdimensioon

3.52
h 4.56
—

4.58
4.01
e — 1,63

4.57
4.7

e s
4.73

3 32

Juhtimisega seonduv véaértusdimensioon

Sotsiaalne vaartusdimensioon

34 36 38 4 42 44 46 A8 5

m Kogemuse keskvaéartus ~ m Olulisuse keskvadrtus

Joonis 3. VVaartusdimensioonide olulisuse ning senise tajutud kogemuse keskvaartuste tldtulemused

Pdlvkondade I6ikes (joonis 4) ei esinenud X- ja Y-generatsiooni vaartusdimensioonide olulisuse
hinnangutes Uhtegi olulist erinevust peale arendusliku véaartusdimensiooni, mille puhul pidasid
Y-generatsiooni esindajad antud dimensiooni mérgatavamalt olulisemaks
(x=4,52; 6=0,73) vorreldes eelneva pdlvkonnaga (x=4,32; 6=0,76). Ka standardhalve on
mdlema tulemuse puhul sarnane, mis naitab, et vastustes olulisi kdikumisi ei esinenud.
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Arenduslik vaartusdimensioon

Rakenduslik vaartusdimensioon

Huvipakkuv vaartusdimensioon 4.26 451

Majanduslik vaartusdimensioon

Organisatsiooni keskkonna —4'22_3

védartusdimensioon )

Tasakaalu vaartusdimensioon 4.1 4.61

Juhtimisega seonduvV  me————————————————————————— /| 5

VAATTUS T MENSTO 0N s '47]_

Sotsiaalne védrtusdimensioon : 4.72
3.2 34 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8 5

Kogemus, X-generatsioon  ®Kogemus, Y-generatsioon Olulisus, X-generatsioon ~ m Olulisus, Y-generatsioon

Joonis 4. VVéaartusdimensioonide olulisuse ning senise tajutud kogemuse keskvaartuste tulemused X- ja Y-

generatsiooni 18ikes

Milleenlaste keskmine hinnang oma senisele kogemusele on veidi kdrgem (x=4,23; ¢=0,85)
vorreldes X-generatsiooni esindajatega (X=4,17; ¢=0,86), kuid uldjoontes hindavad mdlema
pdlvkonna esindajad oma kogemust tisnagi sarnaselt. Seniste kogemuste raames esines statistiliselt
oluline erinevus vaid majandusliku vaartusdimensiooni puhul, kus Y-generatsioon hindas oma

kogemust kdrgemalt (x=3,82; 6=0,90) vorreldes X-generatsiooniga (x=3,34; 0=1,11).

Samuti analulsiti  generatsioonisiseseid erinevusi naiste ja meeste 10ikes (joonis 5).
Vaartusdimensioonide olulisuse hindamisel selgus X-generatsiooni meeste ja naiste vahel suur
erinevus  kOikide dimensioonide puhul - naiste  puhul oli tdéb6andja puhul
oluliseks hinnatavate vaartusdimensioonide keskvéartus tunduvalt kérgem (x=4,67) kui meestel
(x=4,31), millest vOib jareldada, et X-pdlvkonna mehed seavad todandjale
madalamaid ootuseid vorreldes naistega. Ka hinnang oma senisele kogemusele oli X-generatsiooni
naissoost todtajate puhul margatavalt kdrgem (Xx=4,29) kui meessoost tdotajate
puhul  (x=3,96) —  vadrtusdimensioonide 1dikes oli  naiste  hinnang oma
senisele kogemusele oluliselt kdrgem pea kbikide dimensioonide puhul, oluline erinevus puudus

vaid sotsiaalse ja arendusliku vaartusdimensiooni korral.
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Arenduslik vaartusdimensioon 4.01 4.23 a4
4.06 '
Rakendus"k Véél’tusdimensioon | 4 2 439

Huvipakkuv vaértusdimensioon
d 4.62

2.98
Majanduslik vaartusdimensioon 351 4.41 464
Organisatsiooni keskkonna 403 4.27
védartusdimensioon 4.4 4.7
3.59
Tasakaalu vaartusdimensioon 4.12 4.39
o
4.46

JUtiMi SEga SEON UV . [ 5] 47
VAEITUSOTMENSTOON s 479

Sotsiaalne vaartusdimensioon 48~ 4.71
2.8 33 3.8 43 4.8

Kogemus, X-generatsiooni mehed m Olulisus, X-generatsiooni mehed

Kogemus, X-generatsiooni naised m Olulisus, X-generatsiooni naised

Joonis 5. Véaartusdimensioonide olulisuse ning senise tajutud kogemuse keskvaértuste tulemused X-generatsiooni

meeste ja naiste 18ikes

Y-generatsiooni soolisest vordlusest (joonis 6) selgus, et sarnaselt X-generatsioonile peavad nii
nais- kui ka meessoost tootajad kdige olulisemaks sotsiaalset (vastavalt x=4,8 ja X=4,56) ja
juhtimisega seonduvat véértusdimensiooni (vastavalt x=4,7 ja x=4,71).

4.1
Arenduslik vaartusdimensioon :
. 4,58

Rakenduslik vaartusdimensioon 438"

Huvipakkuv vaértusdimensioon 435 ‘
. 4.62

3.9
Majanduslik vaartusdimensioon —3_34 4.4 158
-
Organisatsiooni keskkonna —415 4.48
védrtusdimensioon —438 4.62

Tasakaalu vaartusdimensioon —_24 4.53

Juhtimisega seonduy e | 7]
vaartusdimensioon —4'594_7

Sotsiaalne vaartusdimensioon

4.8
2.8 3.3 3.8 4.3 4.8
Kogemus, Y-generatsiooni mehed m Olulisus, Y-generatsiooni mehed
Kogemus, Y-generatsiooni naised m Olulisus, Y-generatsiooni naised

Joonis 6. Vaartusdimensioonide olulisuse ning senise tajutud kogemuse keskvaartuste tulemused Y-generatsiooni
meeste ja naiste 18ikes
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Y-generatsiooni soovahelises vordluses esines statistiliselt olulisi erinevusi vaid sotsiaalse ja
arendusliku  véartusdimensiooni  puhul, kus naised pidasid antud vaartuseid
markimisvéarselt olulisemaks vorreldes meestega. Senise kogemuse vordluses erinesid oluliselt
vaid tasakaalu véaartusdimensiooniga soetud tegurite hinnangud, Kkus Y-generatsiooni
naist0otajate hinnang oma kogemustele (x=4,24) oli tunduvalt kdrgem vorreldes meestdotajatega
(x=3,72).

Viimasena vorreldi kiisitluse tulemusi to0staazivahemike I6ikes. X-generatsiooni 18ikes selgus
statistiliselt oluline erinevus pea kdikides véaartusdimensioonides — Kkuni viieaastaste
tookogemusega tootajatel oli oluliseks hinnatavate vaartusdimensioonide keskvaartus kdige
kdrgem (x=4,75), 5- kuni 10-aastase ning 11- kuni 20-aastase to0staaziga samavéérne (X=4,57)
ning

madalaim tootajatel, kes olid vastamise hetkel té6tanud Seesamis rohkem kui 20 aastat (x=4,35).
Seega vOib  tulemustest jareldada, et mida pikemalt X-generatsiooni t6otaja
ettevottes tootab, seda madalamad tema ootused tOdandja suhtes on. Ka senise
kogemuse hindamisel puhul tekkis oluline erinevus eri staaziga
X-generatsioonide seas, ainus sarnaselt hinnatud kogemus oli kdikide toostaazivahemike |8ikes
majanduslik véértusdimensioon, mis oli uhtlasi ka X-generatsiooni
poolt kdige madalamalt hinnatud tajutud kogemus véartusdimensioonide I0ikes (x=3,38). Y-
generatsiooni puhul olid toostaazivahemike 1dikes todtajate kogemused sarnased, ainus erinevus
esines arendusliku vaartusdimensiooniga seotud kogemuste hindamises, kus pikema

staaziga to6tajad hindasid seniseid kogemusi arendusliku dimensiooniga madalamalt.

3.1.2 Tootajate hinnang Seesami kui tddandja atraktiivsusele ning X- ja Y-generatsiooni

vordlus

Tooandja atraktiivsuse analttsimiseks leiti iga vastanu puhul t66taja ootuste (x') ja kogemuste
keskvaartuste (x2) vahe nii Uldises vaates kui ka véartusdimensioonide 16ikes — autor on
kdesoleva t06 teoreetilistele allikatele tuginedes tulemuste analulsis eeldanud,
et mida madalam on vahe tdo6tajate ootuste ja kogemuste vahel, seda atraktiivsem

on to6andja tootaja jaoks.
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Tabel 11. Seesami tdotajate ootuste ja kogemuste keskvaartuste vahede koondtulemused

Tootajate ootused Tootajate kogemused o

. . . = = = 5 Keskvaartuste

Vaartusdimensioon Keskvaartus | Standardhalve | Keskvaartus | Standardhalve o
B B vahe (x!- %?)
(&Y (o) (%) (o)

Sotsiaalne vaartusdimensioon 4,73 0,53 4,61 0,65 0,12
Juhtimisega seotud 4,70 0,54 4,57 0,71 0,13
vaartusdimensioon
Tasakaalu vaartusdimensioon 4,63 0,63 4,01 1,06 0,62
Organisatsiooni keskkonnaga 4,58 0,66 4,27 0,84 0,31
seotud vaartusdimensioon
Majanduslik 4,56 0,70 3,52 1,06 1,04
vaartusdimensioon
Huvipakkuv

. . 454 0,65 4,18 0,85 0,36
vaartusdimensioon
Rakenduslik 4,50 0,69 4,29 0,79 0,21
vaartusdimensioon
Arenduslik vaartusdimensioon 4,39 0,76 4,11 0,92 0,28

* Keskvédrtuste vahe (X1- X2) tahistab to6tajate ootuste ja kogemuste keskvéirtuste vahet
Tabelis 11 kuvatud tulemuste p&hjal oli keskmine vahe tdotaja jaoks oluliste

vadrtuste ning Seesamis kogetu vahel pigem madal (x!-x2=0,39). Kdige véiksem vahe
ootuste ja kogemuste vahel esines sotsiaalse (x*-x2=0,12) ning juhtimise v&artusdimensiooni (X*-
x2=0,13) puhul — vottes arvesse seda, et antud vaartusdimensioonid on todtajate jaoks ka kdige
brandi

vahe t06taja jaoks oluliste véartuste ja

olulisemad, vOib hinnata Seesami todandja atraktiivsust nende

dimensioonide osas tugevaks. Pigem madal
Seesamis kogetu vahel oli ka rakendusliku (x*-x2=0,21), arendusliku (x*-X2=0,28), organisatsiooni
(x:-x2=0,31) (x*-x2=0,36)

suurem vahe esines

keskkonna ning huvipakkuva vaartusdimensiooni 0sas,

kuid koige tOotajate ootuste ja kogemuste vahel tasakaalu

(x1-x2=0,62) ja majandusliku vaartusdimensiooni (x*-x2=1,04) puhul.

X- ja Y-generatsiooni tulemuste vordlemisel (joonis 7) selgus, et X-generatsioon néeb
(x1-x2=0,09)

Seesamit

juhtimisega seotud sotsiaalse vadrtusdimensiooni

(x1-%2=0,08)

Y-generatsiooniga (vastavalt X!-x2=0,21 ja x!-x2=0,18).

ning

puhul veidi atraktiivsemana vorreldes
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Y-generatsiooni ootuste ja kogemuste keskvadrtuste vahe —m X-generatsiooni ootuste ja kogemuste keskvééartuste vahe

Joonis 7. X- ja Y-generatsiooni ootuste ja kogemuste keskvaartuste vahed vaartusdimensioonide 18ikes (mida suurem

vaartus, seda suurem vahe ootuste ja kogemuste keskvaartuste vahel esineb)

Méargatav erinevus esineb arendusliku véartusdimensiooni puhul, kus X-generatsiooni esindajad
on siiani kogetu ja seatud ootuste vahe pdhjal (x'-x2=0,17) Seesamiga rohkem rahul vorreldes Y-
generatsiooniga (x'-x2=0,5). Vastupidine nahtus esineb aga majandusliku vaartusdimensiooni
puhul, kus milleenlased on hinnanud Seesami kui to6andja atraktiivsust antud dimensiooni 18ikes
tunduvalt korgemalt (x!-x2=0,72) vOrreldes vanema pdlvkonnaga (x!-x2=1,22). Ka tasakaalu
vaértusdimensiooni puhul sobib Seesami vé&rtuspakkumine Y-generatsiooni esindajatele veidi
rohkem (x1-x2=0,56) kui X-generatsioonile (x'-x2=0,66). Ulejaanud vaartusdimensioonide puhul

hindavad mdlema generatsiooni esindajad Seesami atraktiivsust tddandjana sarnaselt.

3.2 X- Ja Y-generatsiooni tootajate lojaalsus ja selle seos tdb6andja

atraktiivsusega

Antud alapeatiikis hinnatakse Seesami tO6tajate lojaalsust ning vOrreldakse tulemusi
generatsioonide l6ikes. TO0 eesmargi saavutamiseks kdrvutatakse to6taja hinnangud tédandja
atraktiivsusele lojaalsushinnangutega ning tuvastatakse Pearson’i korrelatsioonikordaja abil seose

olemasolu kahe néitaja vahel.
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3.2.1 Tootajate lojaalsus X- ja Y-generatsiooni seas

T6otajate lojaalsuse hindamiseks esitati ankeetkisitluse kolmandas osas seitse vaidet. Esimesed
neli vaidet puudutasid vastajate edasisi plaane karjaari jatkamise osas, viies ja kuues vaide uuris
toGtaja emotsionaalset seotust Seesamiga ning viimase vdite eesmargiks oli teada saada, kuivord

soovitaksid tootajad Seesamit to6andjana ka oma tuttavatele.

Tabel 12. Lojaalsusvaidetega néustumise keskvaartuste ja standardhélvete tldtulemused

Loiaalsust puudutay viide Noustumise Standardhalve
) P keskvaartus (x) (o)
Ma néen end ka paar aastat hiljem veel Seesamis tétamas 4,23 0,87
Mul on kavatsus jargneva paari aasta jooksul otsida endale uus
e . ~ 2,15* 1,02
tookoht teises ettevottes
Mul on plaanis end arendada jargneva paari aasta jooksul, et
. . I, : ~ 2,61* 1,12
kindlustada endale tulevikus t6koht teises ettevottes
Minu otsus tootada Seesamis tuleneb lisaks majanduslikule
. . . 4,52 0,75
vajadusele ka minu enda vabast soovist
Ma tunnen, et ma olen Seesamisse kiindunud 3,95 1,04
Mulle meeldiks, kui saaksin veeta oma edaspidise karjaari Seesamis 4,05 0,88
Soovitaksin Seesamit kui tddandjat ka tuttavale 4,23 0,80

*lojaalsuse keskvaartuse arvutamisel on antud tegurite puhul kasutatud pooérdvaartusi

Seesami  tootajate  lojaalsuse  Uldiseks  keskvaartuseks  kujunes x=4,03 (0=0,97),
mida vOib hinnata pigem heaks tulemuseks (tabel 12). Soolises vordluses ilmnes oluline vahe
naiste ja meeste lojaalsuse keskvéaartuste vahel — naissoost t66tajad on hinnanud oma lojaalsust
mérgatavalt kdrgemalt (x=4,18) kui meestootajad (x=3,71). Kuigi voiks eeldada, et pikema
toOstaaziga tootajate seas on vélja kujunenud suurem lojaalsus, siis k&esoleva uuringu tulemused
seda aga ei kinnitanud — koikide staazivahemike puhul jdi hinnangute keskvéartus enda

lojaalsusele vahemikku x=4,02 kuni X=4,06 ning standardhalve vahemikku ¢=0,94 kuni c=1,03.

Generatsioonide vordluses (tabel 13) kujunes X-generatsiooni lojaalsuse Uldiseks keskvaartuseks
x=4,08 (6=0,98), Y-generatsiooni puhul oli antud nditaja veidi madalam (x=3,98; =0,97). Kuigi
kumbki pdlvkond ei ndustu eriti vaitega, mis uuris tootajate kavatsust paari jargneva aasta jooksul
endale uus tookoht otsida, oli Y-generatsiooni esindajate seas véitega ndustumise keskvéartus
maérgatavalt kdrgem (x=2,31) vOrreldes X-generatsiooniga (Xx=2,05) — ka vaite puhul, kus paluti
hinnata tdendosust end ka paar aastat hiljem Seesamis to6tamas naha, oli X-generatsiooni puhul

vaitega ndustumise keskvéartus (x=4,35) kdrgem vorreldes milleenlastega (x=4,04).
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Tabel 13. Lojaalsusvaidetega néustumise keskvaartused ja standardhalbed X- ja Y-generatsiooni I8ikes.

X-generatsioon Y-generatsioon

Lojaalsust puudutav vaide Kesk- Standard- Kesk- Standard-

vaartus (x) hélve (o) vaartus (x) hélve (o)
l\{lg néen end ka paar aastat hiljem veel Seesamis 4,35 0,81 4,04 0,93
tootamas
Mul on kava}.tﬁus jargneva paari aasta jooksul otsida 2,05 0,97 2.31% 1,08
endale uus t6okoht teises ettevottes
Mul on plaanis end arendada jargneva paari aasta
jooksul, et kindlustada endale tulevikus tédkoht teises 2,58* 1,13 2,65* 1,11
ettevottes
er_wu otsu§ tootadg Seesamis tul_eneb lisaks . 4,51 0,82 453 0,62
majanduslikule vajadusele ka minu enda vabast soovist
Ma tunnen, et ma olen Seesamisse kiindunud 4,00 1,08 3,86 0,96
Mu_lll_g r_neeldlks,_ kui saaksin veeta oma edaspidise 4,07 0,89 4,00 0,87
karjaari Seesamis
Soovitaksin Seesamit kui tédandjat ka tuttavale 4,15 0,87 4,37 0,67

*lojaalsuse keskvaartuse arvutamisel on antud tegurite puhul kasutatud pooérdvaartusi

X-generatsioon tunneb ka kdrgemat kiindumust Seesami vastu (x=4,00) kui Y-generatsioon
(x=3,86), samas on noorem pdlvkond veidi suurema tdendosusega valmis soovitama Seesamit kui

t0bandjat oma tuttavatele (x=4,37) vorreldes X-generatsiooni esindajatega (x=4,15).

3.1.3 Seesami kui tddandja atraktiivsuse seos tootajate lojaalsusega X- ja Y-generatsiooni

seas

Kéesoleva t66 eesmargiks oli analliisida todandja atraktiivsuse mdju tootaja lojaalsusele nii
uldiselt kui ka generatsioonide I8ikes. ToO6 autor kasutas seose leidmiseks
Pearson’i korrelatsioonikordajat, mis néitab tunnuste vahelist tugevust — kui korrelatsioonikordaja
on r > 0, on tunnusevahel positiivne seos ehk Uhe tunnuse suurenedes kasvab ka vorreldav
tunnus, negatiivse korrelatsioonikordaja r < 0 korral kahaneb vdrreldav tunnus esimese tunnuse
kasvades. Seoste tugevuse hindamiseks kasutati tabelis 14 kuvatud skaalat.

Pearson’i korrelatsioonikordaja tuvastas nérga negatiivse seose ootuste ja kogemuste vahe ning
lojaalsuse vahel (r= -0,343), mis toetab antud t00 teoreetilises osas valjatoodud seost
tobandja atraktiivsuse ja tootaja lojaalsuse vahel — mida suurem on tOdtaja ootuste ja

kogemuste vahe, seda madalam on tema lojaalsus. X-generatsiooni (r= -0,374) ja
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Y-generatsiooni 18ikes (r=-0,301) néitas Pearson’i korrelatsioonikordaja samuti nérka negatiivset

seost ootuste ja kogemuste vahe ning lojaalsuse vahel.

Tabel 14. Pearson'i korrelatsioonikordaja skaala. Allikas: Field, 2000.

Korrelatsioonikordaja r Hinnang seose
absoluutvaartus tugevusele
r<o,2 Véaga ndrk
0,3<r<0,5 Nork
05<r<0,7 Margatav
r>0,7 Tugev

TGO autor teostas eraldi korrelatsioonianalulisid ka véartusdimensioonide kaupa, kuid UkskKi
vaartusdimensiooni ootuste ja kogemuste vahe ei omanud oluliselt rohkem mdju to6tajate
lojaalsusele vorreldes teiste dimensioonidega — seega tuleks ettevotetel keskenduda to6andja

brandi arendamisel tldisele atraktiivsusele.

3.3 Uuringust tehtud jareldused ja ettepanekud Seesamile

Ké&esolevas alapeatiikis tehakse kisitluste tulemustest tldised jareldused ning vorreldakse neid t66
teoreetilises osas toodud uuringute tulemustega. Lisaks antakse t6dandjale soovitusi t6dandja

brandi tugevdamiseks ja tootajate lojaalsuse kasvatamiseks.

Uuringu esimeseks eesmargiks oli analulsida ettevotte todandja brandi atraktiivsust, leides
selleks erinevused todandja brandi vaartusdimensioonide olulisushinnangute ning seni kogetu
vahel nii Uldises vaates kui ka generatsioonide 16ikes. Kisitluse tulemustest selgus, et ettevotte
tootajad peavad vaartusdimensioonidest kdige olulisemaks sotsiaalseid ning juhtimisega seotud
vadrtuseid ning kdige vdhemoluliseks rakenduslikke ja arenduslikke vaartuseid. Antud tulemused
uhtivad osaliselt varasemalt labiviidud uuringute tulemustega, kus on sotsiaalset
vaértusdimensiooni hinnatud k&ige olulisemaks aspektiks tooandja juures ning rakenduslikku
vaartusdimensiooni kdige véhemoluliseks (Alniackik et al. 2012; Eger et al. 2019). Seniste
kogemuste hindamisel said kdrgeima tulemuse tegurid, mis puudutasid sotsiaalset ning
juhtimisega seotud véartusdimensiooni, madalaima hinnangu said aga kogemuste IGikes

majandusliku ning tasakaalu vaartusdimensiooniga seotud tegurid — seega tuleks ettevottel rohkem
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tdhelepanu poOorata nii Oiglasele palgapoliitika, konkurentsivbimelisele palga, motiveeriva
kompensatsioonipaketi kui ka t60- ja eraelu tasakaalu ning maistliku tookoormuse arendamisele.

X- ja Y-generatsiooni véartusdimensioonide olulisushinnangute vordluses joonistus valja ainus
erinevus arendusliku véartusdimensiooni puhul, mille olulisust hindasid milleenlased tunduvalt
kdrgemaks vorreldes vanema pdlvkonnaga — t00 teoreetilises osas kasitletud uuringute tulemused
tdmbavad tugeva seose t0bdandja atraktiivsuse ning arenduslike vadrtuste vahele mdlema
generatsiooni puhul, kuid antud t66 puhul tulemus seda ei kinnitanud. Benson’i ja Brown’i (2011),
Becton et al. (2014) ja Bakanauskiene et al. (2019) uuringute tulemuste pdhjal oleks pidanud
esinema olulised erinevused pdlvkondade vahel ka majandusliku ja organisatsiooni keskkonna
vaértusdimensioonide puhul, kuid ké&esolev t66 antud erinevusi X- ja Y-generatsiooni 18ikes ei

leidnud.

Generatsioonivahelise vaartusdimensioonidega seotud kogemuste vardlemisel selgus, et X- ja Y-
generatsiooni vahel on oluline erinevus majandusliku vaartusdimensiooniga seotud kogemustes,
ulejadnud dimensioonide 16ikes margatavaid erinevusi pdlvkondade vahel ei esinenud. T66 autori
hinnangul vGib antud erinevus tekkida vanuse ja elukogemuse téttu — nooremal p&lvkonnal on
vahem tdokogemust ning seega vdib ettevitte poolt pakutav palk ning kompensatsioonipakett

tunduda piisavana voérdlusmomendi puudumise tottu.

Seesami to6andja brandi atraktiivsust vGib olemasolevate tootajate seas pidada pigem korgeks —
kdige vaiksem vahe ootuste ja kogemuste vahel esines sotsiaalse ning juhtimise
vadrtusdimensiooni puhul — vottes arvesse seda, et antud vaartusdimensioonid on tdotajate jaoks
ka kdige olulisemad, vdib hinnata Seesami tdoandja brandi atraktiivsust nende dimensioonide osas
tugevaks. Suur vahe tekkis to6tajate ootuste ning seniste kogemuste vordlemisel aga tasakaalu ja
majandusliku vaartusdimensiooni puhul. X- ja Y-generatsiooni tulemuste vdrdlemisel selgus, et
Seesami praegune vaartuspakkumine, mis puudutab juhtimisega seotud, sotsiaalse ning
arendusliku vaartusdimensiooni tegureid, on X-generatsiooni jaoks atraktiivsem vorreldes Y-
generatsiooniga. Vastupidine ndhtus esineb aga majandusliku vaartusdimensiooni puhul, kus
milleenlased on hinnanud Seesami kui tédandja atraktiivsust antud dimensiooni I6ikes tunduvalt
kdrgemalt vorreldes X-generatsiooniga. Ka tasakaalu vaartusdimensiooni puhul sobitub Seesami
praegune vaartuspakkumine Y-generatsiooni ootustega rohkem kui X-generatsiooniga.

T6otaja lojaalsust saab defineerida kui sihilikku ja labimdeldud pihendumist té6andjale — peale

uute tootajate varbamis- ja koolituskulude kokkuhoiule aitab véiksem personali voolavus tekitada
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kollektiivse Uhtekuuluvustunde ning tdsta sunenergia tulemusel ettevotte dldist produktiivsust
(Elegido, 2012). Nii X- kui ka Y-generatsiooni puhul on tdheldatud madalamat lojaalsust té6andja
vastu vorreldes beebibuumerite generatsiooniga, kuid milleenlased paistavad tookohtade
sagedaste vahetamistega eriti silma (Benson, Brown 2011) ja seega oli uuringu teiseks
eesmargiks hinnata tootajate lojaalsustaset ning tuvastada, kas generatsioonide vahel esineb

erinevust.

Ksitluse tulemuste pdhjal vdib hinnata Seesami to6tajate tldist lojaalsust pigem heaks, kuid X-
generatsiooni esindajate lojaalsus oli v@rreldes Y-generatsiooniga veidi kdrgem. Kuigi kumbki
pdlvkond ei ndustu eriti véitega, mis uuris tootajate kavatsust paari jargneva aasta jooksul endale
uus tookoht otsida, oli Y-generatsiooni esindajate seas véitega ndustumise  keskvéaartus
margatavalt kGrgem vorreldes X-generatsiooniga. Vaite puhul, kus paluti hinnata tdendosust end
ka paar aastat hiljem Seesamis td6tamas nédha, oli X-generatsiooni puhul véitega ndustumise
keskvaartus kdrgem vorreldes milleenlastega, seega ndustub t00 autor Benson’i ja Brown’i (2011)
vditega Y-generatsiooni madalama lojaalsuse kohta.

Nii Davies (2008), Sengupta et al. (2015) kui ka Eger et al. (2019) on tuvastanud positiivse seose
todandja atraktiivsuse ja tootaja lojaalsuse vahel — mida rohkem tunnevad to6tajad enda vaartuste
kokkulangevust to6andja bréndi vaartustega, seda lojaalsemad nad t6dandjale on. Antud véite
analliisimiseks pustitati uuringu kolmas eesmark leida seos tédandja atraktiivsuse ja tootajate

lojaalsuse vahel ning hinnata, kas generatsioonide I6ikes esineb erinevusi.

Pearson’i korrelatsioonikordaja tuvastas nérga negatiivse seose ootuste ja kogemuste vahe ning
lojaalsuse vahel, mis toetab t60 teoreetilises osas késitletud seost todandja atraktiivsuse ja tootaja
lojaalsuse vahel — mida suurem on td6taja ootuste ja kogemuste vahe, seda madalam on tema
lojaalsus. Generatsioonide vahel ei esinenud Uldistes tulemustes olulisi erinevusi, seega mdjutab

tobandja atraktiivsus tootajate lojaalsust sarnaselt mélema pdlvkonna puhul.

Personali voolavuse vahendamiseks tuleks ettevottel hoolitseda selle eest, et tddandja brandi
vadrtuspakkumine vastaks mdlema pdlvkonna ootustele — tuginedes analiitsi tulemustele annab
t00 autor Seesamile soovitusi ja vdimalusi, kuidas tugevdada oma to6andja bréndi atraktiivsust X-

ja Y-generatsiooni seas:

(1) Ettevottel tuleks lle vaadata hetkel kehtiv palgapoliitika ning hinnata praeguste to6tasude

konkurentsivéimelisust. Kuigi kumbki generatsioon ei hinnanud majanduslikku
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vaartusdimensiooni kdige olulisemaks, on sellel siiski oluline mgju to6taja rahulolule ning
lojaalsusele — tootajad eelistavad tOotada ettevotetes, kus on tootajate tasustamine piisav
ning pakutav motivatsioonipakett atraktiivne.

(2) Mdlema generatsiooni puhul tuleks pdorata rohkem téhelepanu to6 ja eraelu tasakaalule
ning tookoormusele. Kui to6taja tunneb, et tal pole vdimalik enam eraeluliste asjadega
tegeleda ning to6ilesanded koormavad teda liigselt, vOib see oluliselt mdjutada tema otsust
toosuhte jatkamise osas.

(3) Y-generatsiooni tdotajate tulemustest selgus, et tédandja vdiks pakkuda nooremale
pdlvkonnale rohkem erinevaid koolitusvdimalusi. Antud generatsioon véértustab enda
pidevat arendamist ja uute oskuste omandamist, seega tuleks atraktiivsuse tdstmiseks
mdelda naiteks mentorlus- v6i koolitusprogrammide valjatéotamisele.

(4) Uuringu tulemustest selgus, et sotsiaalse ja juhtimisega seotud vaartusdimensiooni 0sas on
Seesam vdga atraktiivne tO06andja mdlema generatsiooni puhul — t66jouturul
konkurentsieelise saavutamiseks oleks ettevottele kasulik seda laiemalt vélja reklaamida

ka potentsiaalsete tootajatele.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva t00 eesmérgiks oli vélja selgitada ettevotte Seesam nditel, millised ootused on X- ja Y-
generatsiooni esindajatel oma tooandjale, milliseks kujuneb t6dandja atraktiivsus generatsioonide
I6ikes ning millist m&ju see tootajate lojaalsusele avaldab. Eesmargi saavutamiseks esitati kolm

uurimiskisimust:

1. Kuidas hindavad X- ja Y-generatsiooni tootajad tédandja brandi véaartusdimensioonide
olulisust ning oma senist kogemust nendega? Milliseks kujuneb Seesami kui t6dandja
atraktiivsus generatsioonide vordluses?

2. Kuidas hindavad ettevotte tootajad enda lojaalsust ning milline erinevus esineb
generatsioonide vahel?

3. Kuivdrd on to6andja atraktiivsus ja tootajate lojaalsus omavahel seotud ning milline

erinevus esineb generatsioonide 18ikes?

Eesmargi saavutamiseks viidi labi veebipbhine kvantitatiivuuring 162 X- v8i Y-generatsiooni
kuuluva Seesami tdotaja seas, kusitluse koostamisel tugineti peamiselt Berthon et al. (2005)
tooandja atraktiivsuse hindamisskaala, Dabirian et al. (2017) uuringust selgunud hinnatavate
vadrtuste ning Bakanauskiene et al. (2019) uuringus kasutatud uurimisinstrumendile. Lojaalsuse
hindamiseks kasutati Moore (2000) koostatud neljaosalist skaalat, mida tdiendati Noailles’i ja

Viot’i uuringu (2021) jareldustes toodud soovituste pdhjal.

Uuringu tulemustest selgus, et Seesami tootajad peavad véaartusdimensioonidest kdige olulisemaks
sotsiaalseid ning juhtimisega seotud véartuseid ning koéige vahemoluliseks rakenduslikke ja
arenduslikke vaartuseid. Seniste kogemuste hindamisel said kdrgeima tulemuse tegurid, mis
puudutasid sotsiaalset ning juhtimisega seotud véartusdimensiooni, madalaima hinnangu said aga

kogemuste 16ikes majandusliku ning tasakaalu vaartusdimensiooniga seotud tegurid.

Generatsioonide 10ikes tuvastati vaartusdimensioonide olulisuste hindamises ainuke erinevus vaid
arendusliku véartusdimensiooni puhul, mille puhul hindasid Y-generatsiooni esindajad antud
dimensiooni vanema pd6lvkonnaga vdrreldes tunduvalt olulisemaks. Korvutades tulemusi

teoreetilise kirjandusega, erinesid tulemused ka majandusliku ja organisatsiooni keskkonna
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vaartusdimensiooni puhul, kus oodati olulist erinevust X- ja Y-generatsiooni tulemustes —

kaesoleva t00 uuring seda aga ei kinnitanud.

Seesami tddandja brandi atraktiivsust vaib tdotajate seas pidada pigem koérgeks, tulemuste kohaselt
on ettevotte todandja bréndi koige tugevamateks Kkilgedeks sotsiaalse ning juhtimise
vaartusdimensiooniga seotud tegurid, kuid suur vahe tekkis tOGtajate ootuste ning seniste
kogemuste vordlemisel tasakaalu ja majandusliku vaartusdimensiooni puhul. X-generatsiooni
esindajad pidasid vorreldes milleenlastega Seesami poolt pakutavaid juhtimise, sotsiaalse ning
arendusliku vaartusdimensiooniga seotud tegureid atraktiivsemaks, kuid vastupidine néhtus esines
aga majandusliku ja tasakaalu vaartusdimensiooni puhul, kus milleenlased hindasid Seesami kui
t00andja atraktiivsust antud dimensioonide 10ikes tunduvalt korgemalt vorreldes X-

generatsiooniga.

Ksitluse tulemuste pdhjal vdib hinnata Seesami tdotajate lojaalsust tldises joones pigem heaks,
kuid X-generatsiooni esindajate lojaalsus oli vorreldes Y-generatsiooniga veidi kdrgem. Samuti
kinnitas Pearson’i korrelatsioonikordaja kéesoleva t60 teoreetilises osas valjatoodud seost
tooandja atraktiivsuse ja tootaja lojaalsuse vahel — mida suurem on todtaja ootuste ja kogemuste
vahe, seda madalam on tema lojaalsus. X- ja Y-generatsiooni I6ikes leiti korrelatsioonianalidisi

tulemusena sarnane seos ning seoste tugevused Uksteisest méarkimisvaéarselt ei erinenud.

Kokkuvaottes voib vdita, et uurimistoo téitis oma eesmaérki ning tulemuste analliiisina tuvastati seos
tooandja atraktiivsuse ning tootaja lojaalsuse vahel nii X- kui ka Y-generatsiooni I6ikes. Seesam
on todandjana atraktiivne eelkdige sotsiaalse ja juhtimisega seotud vaartusdimensioonide 18ikes,
kuid palgapoliitika, Oiglase tootasu, t60- ja eraelu tasakaalu ning mdistliku téokoormuse

arendamisega tuleks ettevdttel tddandja bréndi atraktiivsuse tdstmiseks enam tegeleda.
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SUMMARY

The goal of this study, which used the insurance business Seesam as an example, was to determine
what X- and Y-generation representatives anticipate from their job, how appealing the employer
is seen to be across generations, and how this view affects employee loyalty. Three research

questions were posed to achieve this goal:

1. How do workers from the X and Y generations perceive the employer's brand value aspects
and prior interactions with them? How desirable is Seesam as an employer in terms of
employer brand attractiveness?

2. How do employees regard their job loyalty, and how do generations differ?

3. What is the link between an employer's attractiveness and employee loyalty, and how do
generations differ?

To accomplish the goal of this study, a web-based quantitative survey of 162 Seesam employees
was conducted with the research instrument primarily based on Berthon et al. (2005) Employer
Attractiveness Rating Scale, Dabirian et al. (2017), and Bakanauskiene et al. (2019) research finds.
When measuring loyalty of the employees, Moore’s (2000) developed four-point scale to assess
loyalty were used, which was supplemented by recommendations from the Noailles and Viot study
(2021).

According to the survey's findings, Seesam workers value social and management values the most,
while application and development values are the least important. Variables connected to the social
and management value dimensions obtained the greatest score in terms of past experience, while

factors related to the economic and balance value dimensions received the lowest score.

The sole generational variation in the relevance of value dimensions was discovered in the case of
the developmental value dimension, which the Y-generation valued much higher than the older
generation. A considerable difference in the outcomes of the X and Y generations was predicted
in the value dimension of the economic and organizational environment, but the current study did

not corroborate this; the results also differed from the theoretical literature.
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The only difference in the importance of value dimensions across generations was found in the
case of the developmental value dimension, which the Y-generation rated much higher than the
older generation. In the value dimension of the economic and organizational environment, a
significant difference in the results of the X and Y generations was expected - but the study of the

present work did not confirm this - the results also differed from the theoretical literature.

Seesam's employer brand is appealing to employees; according to the data, the strongest features
of the company's employer brand are variables connected to the social and management value
dimensions. Seesam’s managerial, social, and developmental value dimensions were more
appealing to the X-generation than to the Y-generation, while the converse was true for the
economic and balance value dimensions, where Seesam's attractiveness was perceived higher

across Y-generation employees.

The research results show that Seesam's employees are typically loyal, with the X-loyalty
generation's somewhat greater than the Y-generation's. Pearson's correlation coefficient also
verified the link between employer attractiveness and employee loyalty in the theoretical portion
of this work - the wider the gap between an employee's expectations and experience, the weaker
his or her loyalty. The correlation study found that the correlation between the X and Y generations

was the same, with correlation strengths that were not statistically different.

Finally, the study met its objectives, and the data demonstrated a correlation between an employer's
attractiveness and employee loyalty in both the X and Y generations. Seesam is an appealing
employer, particularly in terms of social and managerial value dimensions; nevertheless, in order
to strengthen the attractiveness of the employer's brand, the firm should focus more on creating
more appealing wage policy, fair compensation, work-life balance, and an acceptable workload.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkusitlus

Hea Seesami tdotaja!

Antud uuring on koostatud Tallinna Tehnikatlikooli diplomit60 raames ning uuringu eesmargiks
on kaardistada Seesami kui todandja brandi sisemist kuvandit ning vélja selgitada, milliseid

vadrtuseid peavad Seesami tootajad todandja juures ise kdige olulisemaks.

Teie antud vastused on konfidentsiaalsed ning Teie isikut ei seota antud vastustega, kogutud
andmeid kasutatakse vaid summeerituna Uldises andmebaasis. Instruktsioonid kisimusele

vastamiseks on antud iga kisimuse juures, kiisimustikule vastamiseks kulub 10 kuni 15 minutit.

Ette tdnades

Sandra Smirnova

Jargnevalt on loetletud vaited, mis kaivad Seesami kui tédandja kohta. Palun markige
skaalal 1 kuni 5 (1 — ei nbustu uldse; 5 — ndustun taielikult) alltoodud vaidete puhul ara,
kuivord Te antud vaidetega ndustute.

Seesami poolt pakutav palk on minu ametikoha puhul konkurentsivéimeline.

Seesami poolt pakutav kompensatsioonipakett on minu jaoks atraktiivne ja motiveeriv.
Olen rahul Seesami palgapoliitikaga.

Minu t66koormus on maistlik.

Minu t66aeg on paindlik.

Tasakaal minu to0 ja eraelu vahel on paigas.

Ma saan oma kolleegidega hasti l&bi.

Minu kolleegid on toetavad ja abivalmid.

© oo N o O bk~ w0 DN PE

Minu osakond/meeskond tegutseb Uhise eesmargi nimel.
10. Ma saan oma otsese juhiga hasti l&bi.
11. Minu otsene juht toetab ja innustab mind.
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.
30.

Ma saan aru, milliseid td6alaseid tulemusi minu otsene juht minult ootab.

Ma saan oma otseselt juhilt piisavalt tagasisidet oma t66tulemuste kohta.
Seesami juhtkond tunnustab ettevdtte tootajaid piisavalt.

Minu ametikoht Seesamis toetab minu enesearengut.

Minu ametikoht Seesamis pakub mulle mitmekesisust ja vaheldust.

Mul on véimalus jagada kolleegidega oma teadmisi ning neid toetada.

Seesam pakub mulle piisavalt erinevaid koolitusvéimalusi, et toetada minu enesearengut.
Seesamist saadud td6kogemus suurendab minu edasisi karjaarivdoimalusi.
Seesamis t06tamine on aja jooksul minu enesekindluse tdusmisele kaasa aidanud.
Seesam vGimaldab mulle otsustusvabadust oma tooilesannete taitmisel.

Seesam on todandjana uuendusmeelne.

Minu té6keskkond on kaasaegne.

Seesam pakub oma klientidele kvaliteetseid ja uudseid kindlustuslahendusi.
Seesam on kliendikeskne ettevote.

Seesami maine on laiemas uldsuses heal tasemel.

Seesam on sotsiaalselt vastutustundlik ettevote.

Ma ei karda oma tuleviku ja ametikoha séilimise parast Seesamis.

Ma tunnen, et ma kuulun Seesamisse.

Tunnen uhkust selle Ule, et tddtan Seesamis.

Jargnevalt on vélja toodud erinevad omadused ja hived, mis vBivad mdjutada Teie
otsust todandja valikul. Palun markige skaalal 1 kuni 5 (1 - taiesti ebaoluline; 5 - vaga
oluline) alltoodud hiivede puhul &ra, kui oluliseks Te enda jaoks antud omadust tddandja
puhul peate.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Konkurentsivdimeline palk

Atraktiivne ja motiveeriv kompensatsioonipakett

Aus ja ajaga kaasaskaiv palgapoliitika

Maistlik tookoormus

Paindlik t60aeg

Tasakaal minu to0 ja eraelu vahel

Hea ldbisaamine oma kolleegidega

Abivalmid ja toetavad kolleegid

Uhise eesmargi saavutamise nimel tegutsev osakond/meeskond

Hea labisaamine oma otsese juhiga
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41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

Toetus ja innustus oma otsese juhi poolt

Selge arusaam otsese juhi ootustest minu té0tulemustele
Piisavalt sage tagasiside oma otsese juhi poolt
Juhtkonnapoolne té6tajate tunnustamine

Voimalus jagada kolleegidega oma teadmisi ning neid toetada
Enesearengut toetav ametikoht

Mitmekesisust ja vaheldust pakkuv ametikoht

Enesearengut toetavad koolitusvéimalused t66andja poolt
Suurenenud karjaarivoimalused tanu ettevottest saadud td6kogemusele
Isikliku enesekindluse kasv tdnu ametikohale

Vabadus to6ulesannete taitmisel ise otsuseid langetada
Tdoandjana uuendusmeelne ettevote

Kaasaegne tookeskkond

Kvaliteetsete toodete ja/vdi teenuste pakkumine klientidele
Kliendikeskne ettevote

Ettevotte hea maine laiemas tldsuses

Sotsiaalselt vastutustundlik ettevote

Ametikoha sdilimisega seotud kindlustunne

Vdimalus tunda uhkus kindlas ettevdttes tootamise Ule

Uhtekuuluvustunne ettevétte ja selle kollektiiviga

Palun hinnake skaalal 1 kuni 5 (1 - ei ndustu uldse; 5 - ndustun taielikult), kuivord kaivad
jargnevad vdited teie edasiste karjaariplaanide kohta.

61.
62.
63.

64.

65.

66.
67.

Ma néden end ka paar aastat hiljem veel Seesamis t66tamas.

Mul on kavatsus jargneva paari aasta jooksul otsida endale uus to6koht teises ettevottes.
Mul on plaanis end arendada jargneva paari aasta jooksul, et kindlustada endale tulevikus
tookoht teises ettevottes.

Minu otsus tootada Seesamis tuleneb lisaks majanduslikule vajadusele ka minu enda vabast
soovist.

Ma tunnen, et ma olen Seesamisse kiindunud.

Mulle meeldiks, kui saaksin veeta oma edaspidise karjaari Seesamis.

Soovitaksin Seesamit kui todandjat ka tuttavale.
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Jargnevad kusimused on demograafiliste andmete kogumiseks. Kdik antud vastused jaavad
konfidentsiaalseks ja neid ei seota Teie isikuga.

Teie sugu? (naine, mees, muu/ei soovi vastata)
Teie vanus?

Teie toOstaaz Seesamis?

Tanan vastamast!
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Lisa 2. KUsimustiku vaartusdimensioonid ja tegurid

Vaartusdimensioon

Faktor

Sotsiaalne vaartus

Hea l&bisaamine oma kolleegidega

Abivalmid ja toetavad kolleegid

Uhtekuuluvustunne ettevdtte ja selle kollektiiviga

Huvipakkuv véartus

Mitmekesisust ja vaheldust pakkuv ametikoht

Tddandjana uuendusmeelne ettevote

Kaasaegne tookeskkond

Kvaliteetsete toodete vdi/ja teenuste pakkumine klientidele

Rakenduslik vaartus

Vabadus to6ulesannete tditmisel ise otsuseid langetada

Kliendikeskne ettevote

Vdimalus jagada kolleegidega oma teadmisi ning neid toetada

Voimalus tunda uhkust kindlas ettevéttes todtamise Ule

Arenduslik vaartus

Enesearengut toetav ametikoht

Enesearengut toetavad koolitusvdimalused té6andja poolt

Suurenenud karjaarivBimalused ténu ettevdttest saadud té6kogemusele

Isikliku enesekindluse kasv tdnu ametikohale

Majanduslik véartus

KonkurentsivBimeline palk

Atraktiivne ja motiveeriv kompensatsioonipakett

Aus ning ajaga kaasaskaiv palgapoliitika

Ametikoha sdilimisega seotud kindlustunne

Juhtimisvaartus

Hea labisaamine oma otsese juhiga

Toetus ja innustus oma otsese juhi poolt

Selge arusaam otsese juhi ootustest minu to6tulemustele

Piisavalt sage tagasiside oma otsese juhi poolt

Organisatsiooni keskkonna
vaartus

Uhise eesmargi saavutamise nimel tegutsev osakond/meeskond

Juhtkonnapoolne té6tajate tunnustamine

Ettevotte hea maine laiemas tldsuses

Sotsiaalselt vastutustundlik ettevote

Tasakaaluvaartus

Maistlik tookoormus

Paindlik t66aeg

Tasakaal minu to6 ja eraelu vahel

68




Lisa 3. Lihtlitsents

Lisa
rektori 07.04.2020 kaskkirjale nr 1-8/17

Lihtlitsents I8putdd reprodutseerimiseks ja 16put6o Gldsusele kattesaadavaks tegemisekst

Mina, Sandra Smirnova

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

,, To0andja bréndi atraktiivsuse moju téotajate lojaalsusele X- ja Y-generatsiooni 16ikes Compensa Vienna
Insurance Group, ADB Eesti filiaali naitel*,

mille juhendaja on Olev Toru,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmérgil, sh Tallinna
Tehnikallikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
I6ppemisent;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
Tallinna Tehnikallikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kéesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete kaitse
seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

! Lihtlitsents ei kehti juurdep&asupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iliépilase taotlusele I8putdéle juurdepéasupiirangu
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tUihisautor(id) ei ole andnud 16putddd kaitsvale Glidpilasele kindlaksméératud téhtajaks nGusolekut 18putdd reprodutseerimiseks ja
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