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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdd eesmargiks oli hinnata ettevotte X todandja vaartuspakkumist ldhtuvalt
selle sihtgrupist ja viarbamise probleemidest.

Uuringu raames koguti kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid andmeid. Analiiiisiti ettevotte X todandja
brindi raamatut ning anti {ilevaade ettevotte X varasematest tédandja mainekujundamise
tegevustest. Uuringul oli kaks valimit. Esimese valimi moodustasid ettevotte X todandja brindi
sihtgrupi  alusel o0sa potentsiaalsetest tdotajajatest ehk Tallinna  Tehnikaiilikooli
majandusteaduskonna kdik bakalaureuse-, magistri- ja rakenduskdrgharidusdppe tudengid ning
teise valimi moodustasid ettevotte X kdik todtajad. Esimese ankeetkiisimustiku kaudu, mis edastati
osale potentsiaalsetest tootajatest, paluti hinnata 28 erinevat tegurit, mis puudutasid todtajate
voimalikke ootusi todle ja tooandjatele. Teise ankeetkiisimustiku kaudu, mis edastati ettevotte X
koigile tootajatele, paluti hinnata samu tegureid nagu potentsiaalsetel tootajatel ning hinnata

milliseid tegureid pakub ettevote X.

Ettevotte X todandja brindi raamatu ning varasemate tegevuste analiilisist tuli vélja, et ettevotte X
tooandja mainekujunduse strateegia, sealhulgas véartuspakkumised, on kooskdlas ning jargivad
teoreetilisi seisukohti. Lisaks selgus, et ettevotte X ei ole meelitusetapi tegevusi varasemalt 1&bi

viinud.

Uuringus osales 91 potentsiaalset tdotajat ja koik ettevotte X 17 tdodtajat. Uuringust selgus, et
kdesoleva t60 raames uuritud potentsiaalsed tootajad hindavad koige enam sotsiaalset
dimensiooni, seejiarel majandusliku ja arenguvdimalusi. Ettevotte X vadrtuspakkumised kattuvad
vastajate ootustega vaid iihe dimensiooni l6ikes, milleks on arenguvdimalused.

Ettevotte X todtajad kinnitasid koiki ettevotte poolt pakutavaid vadrtuspakkumisi. Kdige enam
leidsid kinnitust sotsiaalne, majanduslik ja arenguvdmaluste dimensioon. Ettevotte X poolt olid
vadrtuspakkumistega fookuses dimensioonid arenguvdimalused, teadmiste rakendamine ja
majanduslik. Selgus, et ettevotte X véadrtuspakkumised ei ole kooskodlas reaalsusega, mida

tootajatele pakutakse.

Votmesonad: To6andja mainekujundus strateegia, tddandja brind, viartuspakkumised, virbamine



SISSEJUHATUS

Tanapdeval on todtajate leidmine muutunud keerulisemaks kui see oli seda kiimmekond aastat
tagasi. Suurt rolli médngivad siinkohal innovatiivsus, paindlikkus ja globaliseerumine. Kui
varasemalt otsis to0taja ettevotet, siis niitid on seisukohad muutunud. Td6andja otsib tddtajat ning
tootaja valib. Kuna todtaja valib, siis ettevotte maine ja esmamulje kujundamine on tdusnud

prioriteetide hulka.

Iga organisatsiooni, kes tegutseb konkurentsiturul, hinnatakse mitmel eri viisil. Tooted ja teenused
ei ole ainsad, mida hinnatakse, vaid ka tiha enam on tdhelepanu all td6andja maine. Kui tddandja
kuvand on turul korgelt hinnatud, siis nédhakse ettevotet kui atraktiivset tdokohta ning sellest saab
tootajate valik. Atraktiivse to0andja kuvand annab ettevottele vOimaluse ligi meelitada koige
andekamad tO6tajad, kes on teadlikud oma viidrtusest. Nii t60jou tootlikkus kui ka toodete
innovaatilisuse kasv suurendavad ettevotte konkurentsi voimet. Ettevotte kuvand mojutab, kuidas
tarbijad tooteid tajuvad ning vastu votavad. Mistdttu pdoravad todandjad suuremat tdhelepanu
sellele, kuidas potentsiaalsed to6tajad neid tajuvad. Selleks, et talendisdjast voitjana véljuda, tuleb
organisatsioonidel td6andja brénd iiles ehitada 14bi moeldult. (Matuska, 2013)

Tooandja mainekujundus néitab organisatsioonide piilidlust suhelda sise- ja vélise publikuga, mis

muudab tédandja nii ihaldatuks kui ka erinevaks. (Jenner & Taylor, 2007)

To06 keskmeks on autori todalase huvi tottu valitud rahvusvahelise korporatsiooni Eesti filiaal, mis
tegutseb aktsiisitoodete edasimiiligiga ning mille l&hem tutvustus on alapeatiikis 2.1. Ettevotte
tegutsemise valdkond on &ddrmiselt tundlik igasugusele turundusele, mistdttu ettevotte
mainekujundusele Eesti filiaal suurt rohku ei ole pannud. Turundust nii tarbijatele kui ka tildsusele
piiravad, lisaks seadustele, korporatsiooni sisesed reeglid ja tavad. Ettevdttel on olemas todandja
brandi raamat, mis méératleb ettevotte todandja vadrtuspakkumised ja sihtgrupi.

Ettevotte X jaoks on probleemiks kvaliteetsete todtajate leidmine vdimalikult ratsionaalse ajaga.
Lébi ettevotte ajaloo on uute todtajate viarbamine votnud minimaalselt kuus kuud kuni poolteist
aastat. Lisaks on selgelt ndha, et to6tajate piisivus positsioonil, just uute tulijate seas, ei ole korge.

Tootajate varbamiseks on varasemalt kasutatud nii sotsiaalmeediat kui ka varbamisagentuure.



Seega ongi kéesoleva t66 teema valiku pdhjenduseks soov ja voimalus anda ettevdttele X lisainfot
praeguse todandja mainekujunduse strateegia kohta ning leida lahendusi virbamise probleemi
lahendamiseks. Autori ndgemusel loob lisavédrtust vajadus muuta todtajate varbamine tohusamaks
ja tulemuslikumaks.

Lahtuvalt eelpool mainitust on kdesoleva magistritdo uurimisprobleemiks ettevotte X tddandja
mainekujunduse strateegia, sealhulgas véirtuspakkumiste, kooskodla potentsiaalsete tOoGtajate
ootusega ning olemasolevate todtajate hinnanguga, et tulevikus oleks voOimalik lahendada
pikaajaline toGtajate varbamise ja leidmise probleem.

Antud t66 pakub esmajoones huvi ettevottele X, kuid lisaks voib antud t66 huvi pakkuda
ettevotetele, kes ei ole mainekujundusega tegelenud ning on raskustes t66jouturul konkurentsis

plisimisega.

Kéesoleva magistritod eesmérk on hinnata ettevotte X todandja vadrtuspakkumist ldhtuvalt selle

sihtgrupist ja viarbamise probleemidest.

Too eesmérgist 1dhtuvalt plistitatakse jirgnevad uurimiskiisimused:

1) Milline on ettevotte X mainekujunduse strateegia ning selle seos tédandja mainekujunduse
teooriatega?

2) Millised on valimi vairtuspakkumiste ootused tédandjale ning nende seos ettevotte X
vadrtuspakkumisega mainekujunduse strateegias?

3) Milliselt hindavad ettevotte X tootajad ettevotte poolt pakutavaid vadrtusi?

T66 uurimiskiisimustest ldhtuvalt tuleb lahendada jargnevad uurimisiilesanded:

1) Analiiiisida ettevotte X mainekujunduse strateegiat, varasemaid praktikaid ning luua seos
tooandja mainekujuduse teooriatega;

2) Koostada kiisimustik valimile vadrtuspakkumiste ootuste véljaselgitamiseks tooandjale.

3) Koostada kiisimustik ettevotte X tootajatele, leidmaks milliselt hinnatake ettevotte poolt
pakutavaid vaartus.

Ulesanded ja nende lahendamise jirjekord méiravad ka t66 struktuuri, kus esimene peatiikk annab
teoreetilise lilevaate temaatilisest kirjandusest ja teadusartiklitest. Teine peatiikk tutvustab
ettevOtet, annab iilevaate uuringu meetoditest ja taustaandmetest ning kolmandas peatiikis
esitatakse tulemused. Viimaks esitatakse, toetudes ettevotte X sisemistele materjalidele,
voimalikud lahendused, mis on loodud toetudes teoreetilisele taustale ja analiitisile hetkeolukorrast

ettevottes X.



Empiirilise uuringu meetod tugineb magistritdo nii teoreetilise kirjanduse analiiiisile, ettevotte X
todandja brindi raamatu ja varasematele todandja mainekujundus tegevuste analiiiisile kui ka
konkreetses ettevottes ja valimi seas ldbiviidud kiisitlusele. Sellise metoodika valik annab t66
autorile vOimaluse teoreetilist késitlust praktilise maailmaga siduda. Lisaks akadeemiliste

eesmirkide tditmisele saavutab autor ka magistritoo reaalse kasutamisvdimaluse ettevottes X.



1. TOOANDJA MAINEKUJUNDUS

Esimeses peatiikis antakse iilevaade temaatilisest kirjandusest. Esmalt avaldatakse tooandja
mainekujunduse olemus. Seejdrel keskendutakse t6dandja mainekujunduse kasuteguritele,
viljakutsetele ning todandja mainekujundamisele vdrbamisel, sealhulgas ettevotte
positsioneerimisest td0andjana, konkurentsist eristumisele ja olemasolevate tootajate

vaartustamisele.

1.1. To6oandja mainekujunduse olemus

Tanu diinaamilisele keskkonnale, juhtivate ja konkureerivate organisatsioonide seas, on korgelt
hinnatud tootajate hoidmine ja virbamine muutunud oluliseks konkurentsieelise saavutamiseks
ning ettevotte jatkusuutlikuks tegutsemiseks. Aina rohkem kiillastunud t66j0uturul on heade

tootajate virbamine ja hoidmine saanud ettevotete ja todandjate pdhieesmérgiks.

Kontseptsiooni tédandja mainekujundus voi todandja brénd kisitlesid esmakordselt Ambler ja
Barrow 1996.aastal, kus nad defineerisid todandja brandi kui funktsionaalsete, majanduslike ja
psiihholoogiliste hiivedena, mida t66 pakub ning mida tdoandjaga seostatakse. (Ambler & Barrow,
1996)

Backhaus ja Tikko (2004) madratlesid t60andja mainekujundust kui tuvastatava ja ainulaadse
tooandja identiteedi loomise protsessi ning tddandja briandi kui ettevotte kontseptsiooni, mis

eristab teda konkurentidest.

Autor ndustub enim Ambleri ja Barrowi (1996) késitlusega kuna nende definitsioon holmab endas
koige iilevaatlikumat kirjeldust, millest tddandja mainekujundus strateegia ehk téd6andja brénd
koosneb. See on kui kasupakett voi eelised, mida todtajale lubatakse konkreetsesse organisatsiooni

t00le asumisel.



Tooandja mainekujunduse kontseptsioon voi todandja branding on suhteliselt uus ldhenemisviis
parima voOimaliku ande virbamiseks ja hoidmiseks itha konkurentsivdimelisemaks muutuvas
tookeskkonnas. (Backhaus & Tikoo, 2004)

Toodandja brandi loomisel ja implementeerimisel kodu- ja maailmaturul on eesmérk ja mdte, seda
eriti kui silmas pidada praegusi ja tulevasi todtajate ja toohdiveametite esindajaid. Toote brandi
eesmirk on luua, meelitada ja sdilitada kliente, sarnaselt aitab todandja brind luua, meelitada,
arendada, maksimaalselt kasutada ja hoida tootajaid konkreetse t6dandja jaoks. Todandja
mainekujundus strateegia on kriitiline sisend personaliosakonna turunduses. See on kui
emotsionaalne side todandja ja todtaja vahel todturul, mis loob ja ehitab organisatsiooni maine

eelistatuima todandjana. (Rokade & Singh, 2015)

Tooandja mainekujundus on eesmairgistatud pikaajaline strateegia kujundamaks teadlikkust ja
tajuvust ettevotte tootajate, potentsiaalsete tootajate ja seotud isikute hulgas. Strateegiat saab
kasutada virbamise, tootajate hoidmise ja tootlikkuse edendamiseks, tuues jdrjepidevalt esile
heade juhtimis- ja dritavade kuvandit, mis muudavad ettevotte atraktiivseks ja heaks tookohaks.
Eduka t66andja mainekujunduse tulemuseks on see, et ettevotte ekspositsioon ja maine kasvavad,
mis aitavad luua ettevotte tootajate ja juhtide, seotud organisatsioonide ja isikute, potentsiaalsete

tootajate vahel iiksmeele, et ettevote on soositud todandja. (Sullivan, 2004)

Tooandja briandi midratletakse veelgi kui meeldiva, progressiivse, usaldusviérse todandja kuvandi
loomine, hooldamine ja haldamine tulevaste to6tajate, olemasolevate tootajate ja koigi muude
asjaosaliste muredele ja vajadustele suunatuna. T66andja peab looma kuvandi, mis mitte ainult ei
meelita parimat talenti, vaid siilitab ka selle vaatamata konkureerivate todandjate parematele
pakkumistele to6turul. Ettevotte jaoks on sellel pikaajaline mdju, kui teda tajutakse hdsti juhitud
ettevotena ja suurepdrase todokohana. Vastupidi, ndrk todandja brind voib vihendada isegi kdige
paremate varbamis- ja kinnipidamisstrateegiate moju. Tohus té6andja mainekujundus strateegia
tasub end &dra kui organisatsioonil on jirk-jdrgult lihtsam ja odavam tipptalentide varbamine ja
hoidmine, samal ajal kui nende konkurendid peavad heade inimeste saamiseks rohkem pingutama
ja rohkem maksma. (Rokade & Singh, 2015)

Enamik ettevotteid, kellel on td6andja mainekujunduse strateegia soovivad Rokade ja Singh
(2015) sonul suurendada teadmisi ettevottest kui tdoandjast, ettevotte kui todandja eelistamist

(saada valitud todandjaks) ja kavatust ettevottesse kandideerida.



Jargneval joonisel (vt Joonis 1) on ndha erinevaid faktoreid, mis mdjutavad té6andja brindi.

Ettevotte kuvand

Karjédri voimalused

Ettevotte drikultuur
Tooandja

brind

Kliendi olulisus

Kultuuriline mitmekesisus

Hoolivus igas valdkonnas

Joonis 1. T66andja brandi mdjutavad faktorid
Allikas: Rokade ja Singh (2015)

Backhaus ja Tikoo (2004) toovad vélja, et inimressursse kisitlevas kirjanduses kirjeldatakse
tooandja mainekujundamis strateegiat kui kolmeastmelist protsessi. Esiteks tootab ettevote vilja
vadrtuspakkumise, mis peaks tooandja brandis kehtima. Kasutades teavet organisatsiooni kultuuri,
juhtimisstiili, praeguste tOoOtajate omaduste, praeguse toohoivepildi ja toote- vOi1 teenuse
kvaliteedijuhtide muljete kohta, saadakse kontseptsioon selle kohta, millist konkreetset viértust
nende ettevote todtajatele pakub (Sullivan, 2002).

Parast vairtusepakkumise véljatodtamist turustab ettevote  vddrtusepakkumise oma
potentsiaalsetele tootajatele, virbamisagentuuridele, praktikandustajatele jms. Tooandja bréndi
vélisturundus on mdeldud peamiselt sihtrithma meelitamiseks, kuid on mdeldud ka toote- voi
ettevottebrindide toetamiseks ja tdiustamiseks. Tooandja mainekujundus strateegia jaoks on
iilioluline, et see oleks kooskdlas koigi teiste ettevotte kaubamargipiitidlustega. (Backhaus &
Tikoo, 2004)

Tooandja brindi siseturundus on té6andja mainekujunduse kolmas aspekt. See on oluline, kuna
see kannab firmas vérbamiseks antud bridndi "lubadust" ja lisab selle osaks

organisatsioonikultuurist (Frook, 2001). Siseturunduse, tuntud ka kui sisemine brianding, eesmark
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on arendada vilja t66j0ud, kes on piihendunud ettevotte seatud véértuste ja organisatsiooniliste
eesmirkide kogumile. (Backhaus & Tikoo, 2004)

Toodandja brandid on vilja todtatud nii, et need oleksid kooskdlas ettevotte toote ja ettevotte
brandiga. To6andja briandil ja ettevotte brandil on moned sarnasused, kuid on ka kaks peamist
erinevust. Esiteks, td6andja brind on t60hdivepdhine, iseloomustades ettevotte kui todandja
identiteeti. Teiseks on see suunatud nii sise- kui ka vilisele vaatajaskonnale, samas kui toodete ja
ettevotete brandinguga seotud joupingutused on suunatud peamiselt vilisele vaatajaskonnale.
Mbonel juhul voib todandja brindingut laiendada koos toote- ja ettevottebrandikampaaniaga.
Naiteks USA-s tutvustas UPS hiljuti uut brindikampaaniat nimega “Pruun®. Miangides UPS-i
autojuhtide tuttavatele pruunidele vormirdivastele, on ettevote kokku pannud kampaania, mis
edendab nende kohaletoimetamisteenuse paindlikkust ja professionaalsust ning tddandjana

pakutavaid voimalusi. (Backhaus & Tikoo, 2004)

1.2. Té6andja mainekujunduse kasutegurid

Tooandjate mainekujundamisest on jark-jargult saanud organisatsioonide edukuse oluline tegur ja
see on viimastel aastatel padlvinud mérkimisvéérset tdhelepanu, seda kasutatakse potentsiaalsete
tootajate seas atraktiivsuse tOstmiseks, samal ajal ka olemasolevate tootajate kaasamiseks

organisatsiooni.

K.Hellerma (2007) on selgitanud t66andja mainekujundust kui uut kontseptsiooni, mis kasutab
personali, turunduse ning kommunikatsiooni vahendeid ettevotte konkurentsieelise rajamiseks ja
jatkusuutlikkuse tagamiseks. Konkurentsivdime ja pikaajalise edu aluseks on oskus leida ja hoida
t60l optimaalne arv inimesi, samaaegselt olles oma tootajate jaoks eelistatuim todandja ja moista

tulevaste tootajate vajadusi.

Davies (2008) on vilja toonud tédandja mainekujunduse positiivse moju: tddtajate tajutav

lojaalsus, piisivus ja rahulolu, seotus td6andjaga ja eristumine konkurentsist.
Arvatakse, et organisatsioonid, kes kasutavad aktiivselt tddandja mainekujundamist, saavad kasu

potentsiaalsete tootajate suurenenud huvist ning olemasolevate todtajate suurenenud lojaalsuse ja

pihendumuse tasemest. T60andja briandi tuleks algselt kommunikeerida pohivdirtuste kaudu ja
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see peaks esindama organisatsiooni kultuuri, et todandjad saaksid sellest kasu. (Gilani &
Cunningham, 2007)

Fernon (2008) vditis lisaks, et kui Oigesti talitada, on t6dandja mainekujundusega voimalik
sédilitada parimaid inimesi, pakkudes keskkonda, mis voimaldab todtajatel brindi elada

mitmesuguste aspektide kaudu, nditeks koolitused ja edasijdudmine.

Toodandja brandingu positiivsed tulemused organisatsiooni suhtes on vélja toonud Gaddami (2008,
lk 47) ,,Todandja brandimudel” (vt Joonis 2), mis maédratleb, et pithendumust, piisivust,
tulemuslikkust, rahulolu, kiilgetdmmet ja lojaalsust saab koiki seostada tagasi tooandja brandi

juurde.

Tootaja (’ Brandi ‘)
pusivus levitamine
\ g X
o 9
Tootaja | Tootajate | Kliendi [,| Kliendi g §
rahulolu pihendumus rahulolu lojaalsus ==
Todandja = g
brand RS
~a | Tootajate |, k Tootlus )
kilgetdmme

Joonis 2. To6andja brandimudel
Allikas: Gaddam (2008, 1k 47)

Allen, Bryant ja Vardaman (2010) toetavad mudelit, tunnistades, et td6andja brandimine suurendab
tootajate moraali ja rahulolu, mis omakorda parandab to6tajate piisimist. Lisaks arutleb Gaddam
(2008), kuidas todandja brind peaks olema esindatud t6ohdivekogemuse igas osas ning peaks
tootajate hoidmiseks edendama toohdivepaketti, sealhulgas karjddrivoimalusi, tookeskkonda,

hiivitisi, sotsiaalset ja vaimset rahulolu jne.

Tooandja mainekujundamine tdstab todtajate moraali ja on tehtud ettepanek, et todtajad, kes
naudivad organisatsiooni heaks toGtamist, muutuvad alateadlikult brandisaadikuteks. Kiidetakse
ja soovitatakse ettevotet perekonnale ja sopradele, jaddes ise pikema aja jooksul organisatsioonile

lojaalseks. (Gilani & Cunningham, 2007)
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Arvatakse, et iksikisikutel on soodsamad ettekujutused organisatsioonidest, mis pakuvad
konkurentsivoimelist todandja bridndi, mis omakorda vd&ib holmata eeliseid, hiivesid,
karjddriarenguid ja positiivset tookeskkonda (Wilden, Gudergan, & Lings, 2012). Seda toetavad
Gatewood, Gowan ja Lautenschlager (1993), kes arvavad, et {ksikisiku ettekujutus
organisatsioonist méngib olulist rolli otsuses asuda todle ettevottesse. See voib seejdrel luua seose,
mis tootajal on brindiga, ja suurendada lojaalsust (Aaker, 1991).

Samuti voimaldavad t6dandja kaubamaérgi atribuudid tOotajatel voi potentsiaalsetel tootajatel
positiivset ettekujutust organisatsioonist ja vdivad suurendada ametikohale sobivate avalduste
arvu (Moroko & Uncles, 2008).

Davies (2008) viitab ka sellele, et tugeva todandja mainekujundusega organisatsioonid, mida
tajutakse positiivselt, voivad potentsiaalselt ndha tootajate rahulolu, piihendumuse ja hoidmise

kasvu, kuna positiivne kuvand jddb inimesele automaatselt meelde.

Sullivan (2004) on vilja toonud, et edu saavutamiseks peab td6andja brind koosnema jargmisest

kaheksast olulisest elemendist:

1) Jagamise ja pideva arenemise kultuur — Julgustage juhte parimate tavade avalikul
levitamisel. Avalik edendamine on muutunud normaalseks ja juhtkond peab julgustama
jagamist meetmete ja hiivede kaudu.

2) Tasakaal hea juhtimise ja korge tootlikkuse vahel — Iga t6dandja brandi alus on
juhtimispraktika, mille eesmark on sdilitada tootajate tootlikkus. Juhid peavad
pingutama selle nimel, et hea vélja n&ha.

3) Avaliku tunnustuse saamine (suurepéraste tookohtade avalikud nimekirjad) — Kui olete
kantud iihte loetellu ,suurepdrased tookohad” (nt Fortune ja Working Mother
Magazine), suurendab see organisatsiooni usaldusvadrsust. Samal ajal veenab
sihtrihma, et organisatsioon on hea koht to6tamiseks.

4) Tootajate lood — Kui tddandja mainekujundust tehakse hésti, lahevad nende tdotajad
vélja ja rddgivad oma kogemustest era- ja organisatsioonivorgustikus. Viirusturundus
on eduka tédandja brandi kdige mdjukam osa, kuna sellel on olulisem mdju kui
organisatsiooni enda jutustatud lugudel.

5) Ettevottest radgitakse —Kui ettevottest kirjutatakse on see samavaarne suurepérase
arvustuse saamisega restorani kohta. Ettevottest radkimine ja juhtimispraktikate valja
toomine avaldavad suuremat moju, kui mis tahes tookuulutus. Viljaannetes “radgitud”
kaudu on vdimalik Ule saada tundmatuse ohust. Sellega seotakse tegevjuhi tajutav
kuvand t6ohdivebréndiga, kusjuures negatiivne pealkiri mdjub negatiivselt.

6) Vordlusettevotteks saamine —  VOrdlusettevotted on  teedrajavad. Teised
organisatsioonid proovivad dppida ja jaljendada nende tavasid,
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7) Kandidaatide teadlikkuse suurendamine oma parimate tavade kohta — Antud element
nduab, et iga peamine &rifunktsioon muudaks osaks oma tegevuseesmarkidest, et
harida potentsiaalseid taotlejaid. Selle mainekujundus sammu pd&hialus on sGnumite
koostamine potentsiaalsete taotlejate sihtrihmale, nii et nad kandideeriksid ttole
juhtimis- ja &ritavade tottu.

8) Tooandja mainekujunduse hindamise mdddikud — Muutuvate vajaduste rahuldamiseks
peaksid olulisteks kriteeriumideks saama t0dandja brandi hindamise meetmed voi
mdddikud. llma m&dtmise ja vordluseta ei saa tikski organisatsioon paraneda.

Lisaks Sullivani poolt véljatoodud kaheksale punktile on vdimalik lisada {iheksas element, mida
uurisid Albinger ja Freeman (2000). Nad uurisid ettevdtte sotsiaalselt vastutustundliku kéditumise
ja todandja atraktiivsuse vahelist seost ning leidsid, et ettevotte sotsiaalselt vastutustundlik
kditumine pakub vdimalust meelitada ligi kvaliteetseid tootajaid ning pakub muu hulgas ka

konkurentsieelist.

1.3. Véljakutsed tddandja mainekujundamisel

Ambler ja Barrow (1996) toid oma uuringus vélja, et paljudel ettevdtetel puudub aeg ja/voi
ressursid, mida plihendada t66andja briandi véljatootamisse. Lisaks toodi ohuna vilja, et tddandja
bréndi iiles ehitamine v3tab aastaid, kuid on siiski haavatav ja kiire kokkuvarisema ettevotte maine
apsaka korral. Peamiseks takistusteks peeti tipptasemel toetuse ja mdistmise puudumist,
sisepoliitikat ja vaatenurkade erinevusi ning personaliosakonna ndrka arengut. Oluliseks
takistuseks peeti ka ndrka personaliosakonna infrastruktuuri ja kommunikatsiooni kanalite

puudusi.

Autor ndustub, et tooandja mainekujundamine on pikaajaline protsess ning nduab tippjuhtkonnalt
keskendumist tddandja briandi kontseptsioonile. Lisaks on oluline, et kdikide peamiste osapoolte,
kelleks on todandja mainekujunduse protsessis tavapidraselt tippjuhtkond, turundus- ja
personaliosakond, omavaheline kommunikatsioon oleks parimas vormis. Kui puudub siinergia
seotud osapoolt vahel, tahe ning ei nihta todandja mainekujundamises tasuvust, siis joutaksegi

tupikusse, millest viljumine on raske kui mitte voimatu.

Biswas (2013) on oma uuringus vilja toonud Brett Minchingtoni, Employer Brand International
esimehe/tegevjuhi, vilja tootatud tegevuskava, mis aitab ettevotetel arendada oma té6andja brandi.
Tegevuskava jaguneb 4 etappi, milleks on kontseptsioon, kujundamine, integreerimine ja

hindamine. Kontseptsiooni faasis on neli sammu, mis mis algab esmalt td6andja mainekujunduse
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ulatuse madratlemisega, identifitseerides kaasatud sidusrithmad, seejérel sise - ja vélisuuringute
labiviimine ning tulemuste hindamine kdige optimaalsema segmendi kindlaks tegemiseks. Selle
faasi eest vastutab peamiselt personaliosakond, esimeses etapis kaasatakse ka to6tajad hindamisse
ning kolmandas etapis kaasatakse muud funktsioonid, néiteks turundusosakond ja
kommunikatsiooniosakond ning tippjuhtkond on teatud méiral kaasatud. Jargnevalt kujundamise
faasis madratletakse todandja brindi identiteet ja kuvand ning vaadatakse iile ja kinnitatakse
tippjuhtkonna poolt. Integreerimis faasis viib personaliosakond té6andja brandi juhtimissiisteemi
vastavusse  inimeste  juhtimispoliitika  protseduuridega ja  tavadega ning loob
brandikommunikatsiooni plaani. Viimaks, hindamis faasis méddrab personaliosakond méddikud ja

moddavad investeeringutasuvust ja vaatavad tulemused iile koos tippjuhtkonnaga.

Autor leiab, et Biswase (2013) vilja toodud tegevuskava on hea niide sellest, et ilma tippjuhtide
toeta ning osakondade vahelise kommunikatsioonita ei ole vdimalik té6andja mainekujundust

teostada.

Barrow ja Mosley (2005) todtasid vdlja oma védrtuse pakkumise mudeli pealkirjaga ,,Soovitatav
tooandja brandimudel” (vt Joonis 3) ja védidavad, et kui briandil on selge visioon/missioon, mis
viljendab brindi isikupéra, vairtust ja jargib tootaja vaartushinnanguid peaksid organisatsioonid

suurenenud todtajate piisivusest kasu saama.
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Korporatsi
oon _bran/d Organisatsiooni pdhiline brandi DNA kajastub
(Y'S'.Oon >‘ kdiges, mida ta Utleb ja teeb
missioon)
- _
3 Toéoandja
P vaartuspakkumine
T Kvaliteet, mille poolest tahad tédandjana
§ P&hiline pakkumine kdige ronkem kuulus olla
|_
ouutid Eristavad omadused, mis mééaratlevad
At“ uutide tookogemust veelgi
madratlemine
Ké&egakatsutavad tdendid, mis muudavad
PBhjused, miks uskuda viite usutavaks
Kvalifikatsioonid Igapéevased pdhitded, mida peate pakkumise
— usaldusvaarsuse tagamiseks edastama

Joonis 3. Soovitatav tddandja brandimudel
Allikas: Barrow ja Mosley (2005)

Soovitatav todandja brandimudel (vt Joonis 3) on kui visuaalne Biswase (2013) tegevuskava, mis
peaks oluliselt lihtsutama t66andja brédndi loomist. Lisaks kinnitab mudel, et organisatsiooni
fundamentaalsed védrtused peavad ennem alustamist juba paigas olema ehk nditeks visioon ja

missioon, mis suures osas madravad {ihe organisatsiooni suuna.

Bréandikuvand koosneb assotsiatsioonidest mélus (Bouzas & Iturriagagoitia, 2011). Need seoseid
vOib metafoorilisest kiiljest vaadelda kui bridndi isiksust, ehk vdime seda nimetada briandi
isiksuseks, et osutada brandi assotsiatsioonide terviklikkusele (Davies, 2008). Seosed on
diferentseerituse alus, brandi peamine eesmérk. Brindi nimi on midagi enamat kui lihtsalt silt,
mida eristada, kuid eristamine on ikkagi brandingu pdhiolemus (Aaker D. , 2003).
Turundusstrateegiate eesmdrk on brindi eristada, positsioneerides seda kdrgemaks iihes voi
mitmes kliendi jaoks olulises atribuudis (Bouzas & Iturriagagoitia, 2011). Nii tootajatele kui ka
klientidele meeldib olla seostatud omandolise organisatsiooniga. Té0andja bréndi roll peaks siis
olema t6dandja eristamine potentsiaalsete ja olemasolevate tootajate silmis ning siimboolse kasu
edasiandmine véljaspool kdegakatsutavat kasu (Davies, 2008).

Brindide eristamine on seotud ettevitete ja tarbijabrdndide iildise tervisega ning jirjepideva

eduga, seda peetakse brindi loomise protsessi votmeetapiks (Kapferer, 2004).
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Cable'i ja Turbani (2001) sonul koosneb iiksikisiku teadmine todandjast kolmest elemendist:
todandja tuttavus, todandja maine ja todandja kuvand (vt Joonis 4). Eeldatakse, et sellised
teadmised mojutavad toootsijate suhtumist ja kditumist. Cable ja Turban (2001, 1k 124) méératlesid
tooandja tuttavlikkust kui teadlikkust, mis toootsijal on organisatsiooni suhtes. Nad maérkisid, et
viimasel ajal on hakatud tdhelepanu pdorama rollile, mida organisatsiooni tundmine méngib
tootajate meelitamisel. Mitmed uuringud on ndidanud, et potentsiaalse todtaja teadlikkus toé6andja

kohta on positiivselt seotud ettevotete sotsiaalse vastutuse, ettevotte maine ja tooandja kuvandiga.

Tuttavlikkus Maine Tooandja kuvand

@ndia teadlikku)

Joonis 4. Toootsijate teadmiste elemendid
Allikas: Cable ja Turban (2001, lk 122; Walker, 2010)

Antud kontseptuaalses tooandja brandi omakapitali mudelis pakkusid Cable ja Turban (2001) vélja
positiivse seose todandja tuttavuse, maine ja kuvandi vahel. T66andja mainet méadratletakse kui
todotsijate uskumusi iildsuse hinnangust organisatsiooni kohta (Cable & Turban, 2001, 1k 125).
Maine voib suurendada potentsiaalsete taotlejate hulka ja tddandja voimalusi meelitada rohkem
kvalifitseeritud tootajaid (Turban & Cable, 2003). Uldise méiratluse tddandja mainele on andnud
Highhouse jt. (2008, 1k 2), kes méératlesid mainet kui globaalset, ajaliselt stabiilset ja hinnangulist
hinnangut ettevotte kohta, mida jagavad mitmed valimisringkonnad.

Autor leiab, et tddandja maine sisaldab endas erinevate osapoolte, sealhulgas to6tajad, kliendid,

investorid ja iildsus, stabiilset muljet pigem ettevotte kui terviku kohta, mitte ainult té6andjana.

Teise tooandja brandi omakapitali kontseptuaalse mudeli té6tasid vélja Collins ja Kanar (2013),
kes maéadratlesid tdoandja brindi omakapitali mdjuna potentsiaalsete ja olemasolevate tootajate
otsuste tegemise ainuiiksi tinu ettevotte tddandja brindile. Lisaks branditeadlikkuse (tuttavuse)
modtmetele hdlmab mudel ka tdédandja brindi seosed. Kui moistet té6andja brandi seosed
kasutatakse organisatsiooni muljete jiddvustamiseks, nimetasid Collins ja Stevens (2002) oma
to0s lisaks todandja bréndi kuvandi kaks aspekti, pinnapealsed ja keerukad todandja briandi seosed.

Pinnapealsed todandja briandi seosed on tddandja hoiakud ja iildine hinnang. Autorid véitsid, et
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pinnapealsed seosed tdotavad koos todandja atraktiivsuse nimel. Jarelikult on todandja atraktiivsus
tooandja brandi omakapitali mddde. Vastupidiselt tajutakse keerulisi tdoandja brandi seoseid tooga
seotud omadustena, nditeks edasijdoudmise voimalus. Kui pinnapealsed seosed vajavad véhe
kognitiivset tootlemist ja neid on kerge saavutada, siis keerulised seosed on kodifitseeritud

uskumused toohoivehiivede kohta teatud ettevottes (Collins & Kanar, 2013).

Autor ndustub, et ettevotte tuttavulikkus, maine ja kuvand on iihed votmetegurid, mis mangivad
rolli potentsiaalsete tootajate otsuste tegemisel, nditeks kas asuda to6le konkreetsesse ettevottesse
vOi mitte. Kdesoleva t66 fookuses oleva ettevotte X iliks suurimaid viljakutseid on iildsuse hoiak,
mis seostub ettevotte X brindiga ning on pdhjustanud potentsiaalsete tOotajate keeldumist
toopakkumisest. Uldsuse hoiaku parandamisele ei aita kaasa ka ettevdtte tegevusvaldkond, mida
meediaruumis kajastada ei soovita ning kui, siis ainult negatiivselt. Ettevotte X puhul vdiks 6elda,
et pinnapealsete todandja bridndi seoste loomine ei ole lihtne ning vajab siigavat eeltdod,
vastupidiselt Collinsi ja Kanari mudelile. Pigem tuleks kontsentreeruda keerulistele seostele, mis

on seotud uskumustega to6hdivehiivedega konkreetses ettevottes.

1.4. T66andja mainekujundus varbamisel

Edukas t66andja mainekujundamine suurendab nii taotlejate arvu kui ka kvaliteeti, vihendab
tipptootajate kidibe maira ja suurendab to6j0u tildist tootlikkust. Kuna todandja mainekujundamine
on sihipdrane strateegia, ei saa seda edukalt hallata kohutunde voi kooskdlastamata joupingutuste

abil.

Sengupta, Bamel ja Singh (2015) tuvastasid, et vddrtusepakkumised on tédandja brandingu
alustalad, kuna need loovad selge ndgemuse sellest, kuidas organisatsioonid end brédndivad, et
tootajaid sdilitada. Turunduse ja organisatsiooni strateegiad méngivad olulist rolli tddandja brindi
tugevdamisel, aidates sdilitada t66tajaid, ning arvatakse, et organisatsioonid peaksid analiiiisima,
kuidas t6otaja suhtub todandjasse, et genereerida sobivad viddrtuspakkumised. Need analiiiisi
kdigus tuvastatud todandja véidrtuspakkumised peavad sobima nii praegustele kui ka
potentsiaalsetele tootajatele, ehk mida nad voiksid organisatsioonilt oodata emotsionaalse ja
ratsionaalse eelise osas, tagades, et koik esialgsed ettekujutused on diged (Mosley, 2007). See
annaks organisatsioonile konkurentsieelise, kuna vdimaldab té6andja bréndil rikastada kogu

tookogemust (Gilani & Cunningham, 2007).

18



Backhaus ja Tikoo (2004) leiavad, et edukas todandja brind tootab kdigepealt vilja
vadrtuspakkumised, mis kannavad keskset sOnumit, mis omakorda tuvastab organisatsiooni

pakkumised, ja kasutab seejarel vilisturundust potentsiaalsete talentide ligimeelitamiseks.

Berthon, Ewing ja Hah (2005) on defineerinud t66andja atraktiivsust kui loodetud kasu, mida
potentsiaalne tOotaja tajub konkreetses organisatsioonis todtamisel, ehk milline on tdodandja
vadrtuspakkumine. Todandja atraktiivsuse hindamiseks to6tasid nad vilja viis voimalikku

todandja poolt pakutavat védartuste dimensiooni:

1) Huvitavus - hindab seda, mil mé&aral on uksikisik huvitatud toédandjast, kes pakub
pdnevat tookeskkonda, uudseid toovotteid ja kasutab dra oma tdodtaja loovust toota
kvaliteetseid, uuenduslikke tooteid ja teenuseid,;

2) Sotsiaalsus - hindab, mil mééaral on inimene huvitatud té6andjast, kes pakub IGbusat ja
onnelikku tookeskkonda, pakub héid kollegiaalseid suhteid ja meeskonna atmosfaari;

3) Majanduslik - hindab, mil maéaaral tksikisik on huvitatud t6dandjast, kes pakub
keskmisest kdrgemat palka, huvitiste paketti, tdokoha turvalisust ja edutamisvéimalusi;

4) Arenguvdimalused - hindab, mil mééral Uksikisik on huvitatud todandjast, kes pakub
tunnustust, omavaartust ja enesekindlust koos karjaari edendava kogemuse ja
hiippelauaga tulevaste téokohtade leidmisel;

5) Teadmiste rakendamine - hindab seda, mil mé&é&ral on Uksikisik huvitatud t66andjast,
kes annab tdotajale voimaluse dpitu rakendamiseks ja Gpetada teisi keskkonnas, mis on
uhtlasi orienteeritud kliendile ja humanitaarsusele.

Autor leiab, et Berthon, Ewing ja Hah (2005, 1k 159; 162) loodud viis dimensiooni annavad viga
hea raamistiku, kuidas iilesehitada todandja vaartuspakkumist voi hoopiski mddta, kas todandja
véadrtuspakkumine leiab kinnitust olemasolevate tootajate hulgas. Lisaks on vdimalik ettevotte
soovitud potentsiaalsete to0tajate seas ldbi viia uuring, kas ettevotte vidrtuspakkumine on valitud

segmendile aktuaalne.

Kéesolevas t66s on kasutatud Berthon, Ewing ja Hah (2005) viljatootatud viite dimensiooni, et
jaotada ja tdhistada kiisimustikes (vt Lisa 1 ja Lisa 2) vdljatoodud 28 tegurit, mis on seotud tdosisu,
-keskkonna, -kliima, -tasu, td6alase arengu, organisatsiooni juhtimise ja mainega. Kiisimustikule
vastamine on iilesehitatud voimalikult mugavalt, kasutades enamjaolt valikvastuste formaati.
Tulemusi analiilisitakse peatiikis 3. Lisaks on alapeatiikis 3.1. ettevotte X véértuspakkumised

jaotatud ja tdhistatud sama viie dimensiooni alusel, et oleks vdimalik tiheselt vorrelda té6andja
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vadrtuspakkumisi nii olemasolevate tdotajate hinnanguga, mida ettevotte pakub kui ka ettevotte

sihtriihmas olevate potentsiaalsete tootajate ootustega todandjale.

Sengupta, Bamel ja Singh (2015) tdid vélja, et organisatsiooni teadlased toetavad iiksikisikute
erinevaid eelistusi toovairtuste osas vastavalt nende orientatsioonile - sisemistele ja vilistele.
Sisemiselt orienteeritud inimene eelistab selliseid viirtusi nagu eneseteostus, areng, kasv,
harmoonilised suhted, véljakutsuvad iilesanded jne; ja viliselt orienteeritud isikud keskenduvad
staatusele, palgale ja voimalustele, voimule, hierarhilisele positsioonile, hiivedele ja stiimulitele

jne.

Uuringud néitavad, et isiklikel ja sotsiaalsetel omadustel, nditeks vanusel ja perioodil, v3ib olla
moju toovadrtustele ehk mida otsitakse tooandja vadrtuspakkumistest (Parry & Urwin, 2011). Isegi
uuringud kinnitavad, et vanematel inimestel on rohkem sisemised ja vihem vélised orientatsioonid
(Sheldon & Kasser, 2001). Lisaks on tdendeid selle kohta, et kultuuril on mirkimisviidrne mdju

t00 vidrtustele ja hoiakutele (Hofstede, 1993).

Autor leiab, et just seetdttu on iga organisatsiooni jaoks oluline mdista oma praeguste ja
potentsiaalsete todtajate véirtuseelistuste diinaamikat. Vadrtuspakkumiste raamistik voi
toopakkumised tuleks kujundada vastavalt nendele vidirtuseelistustele, et hoida praeguseid ja

meelitada ligi potentsiaalseid toGtajaid.

Turundusjuhtimise valdkonnast laenatud véartusepakkumise moiste méddratletakse kui miiiija
lubadus, et vahetusviértus seotakse kasutusviértusega. Kui klient vahetab miiiijaga raha, eeldab ta
kaudselt, et vahetusvdirtus annab vidhemalt sellise kasutusvéirtuse, mis vastab voi tiletab
vahetusvéirtuse (Lusch, Vargo, & O'Brien, 2007). Sarnane vahetussuhe eksisteerib todtaja ja
téoandja vahel, nagu soovitab psiihholoogilise lepingu teooria (Sengupta, Bamel, & Singh, 2015).
Tootajate organisatoorsete pakkumistega iihilduvad véirtused voivad viia téoga rahuloluni ja

organisatsiooni pithendumuseni (Glazer, 2004).

Seega selleks, et ettevotte saavutaks soovitud tulemuse uute tootajate varbamisel, tuleb esmalt
leida sobiv sihtriihm ning, arvestades nende véirtuseelistuste diinaamikaga, Iluua
vidrtuspakkumised, mida organisatsioon suudab ka tiita. Oige viirtuse pakkumine vdib meelitada

organisatsiooni dige ande.
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1.4.1. Ettevotte positsioneerimine tédandjana

Positiivse varajase mulje loomine organisatsioonist potentsiaalse tootaja silmis on kriitiline samm
toosuhte loomisel (Gomes & Neves, 2011). Need muljed tdhistavad suhte algust ning Barberi
(1998, p. 5) sonul holmab see organisatsiooni praktikaid ja tegevusi, mille peamine eesmirk on
tuvastada personaliosakonna tegevuste kaudu ettevottesse kvaliteetsemaid tootajaid (Collins &

Han, 2004).

Uldise kiilgetdmbeprotsessi uurimiseks, organisatsiooni vaatepunktist, tdotas Barber (1998) vilja
mudeli, millel on kolm peamist virbamise etappi (vt Joonis 5). Esimest etappi nimetatakse
ulatuslikuks uurimistdoks, mille kdigus ettevote tuvastab ja genereerib kandidaate, edendades oma
atraktiivsust vabade tookohtade tditmiseks. Selles etapis loovad todotsijad ettekujutuse
organisatsioonist kui potentsiaalsest todandjast. Lisaks keskenduvad tehtavad uuringud varajastele
muljetele, mis mdjutavad potentsiaalsete tootajate ettekujutust todandjast ja kuidas see mdjutab
seejarel toosuhet (Lievens & Highhouse, 2003). Teine etapp on intensiivne otsing, kus luuakse
inimestevaheline kontakt tegeliku taotleja ja ettevotte esindaja vahel. Selles etapis labiviidavad
uuringud jargivad kiilgetdmbefaasi ja uurivad varbamispraktika ja valiku, néiteks intervjuude ja
virbajate omadusi, mdju taotleja tegelikule kiilgetdmbe tajumisele (Knox & Freeman, 2006). Selle

etapi 1Opus otsustab tdootsija, kas votta todandjalt vastu toopakkumine (Carless, 2005).

1 etapp
Ulatuslik uurimistoo

¥

2 etapp
Intensiivne otsing

. 4

3 etapp
Tdootsija otsus

Joonis 5. Virbamise etapid
Allikas: Barber (1998)

Esimene etapp on todandja mainekujundamise protsessis koige kriitilisem, kuna tédandja briandi

moju on suurem enne otsest kontakti. Arvestades, et todandja mainekujundamine on seotud
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todandja teadlikkuse ja muljetega, algab selle roll meelitusprotsessi varases staadiumis, enne kui
organisatsiooniga on kontakti loodud. Kui tddotsija ja organisatsiooni vahel tekib kontakt,
mojutavad tdootsija tildmuljet tdiendavad tegurid (intervjueerijad) (Powell & Goulet, 1996). Sellel
etapil on suur moju ka vérbamise viimastele etappidele (Slaughter & Greguras, 2009). Niiteks
Turban, Forret ja Hendrickson (1998) leidsid oma uuringus, et tudengivalimi varase kiilgetdombe

tajumine ennustas ka intervjuu jargset kiilgetdommet.

Autor toob vilja, et antud kontekstis on oluline, et ettevote keskenduks varjase teadlikkuse ja
voimaliku kiilgetdmbe arendamisele, nditeks 1dbi erinevate karjdarimesside. Ettevottest
teadlikkuse loomine on voti potentsiaalsete tootajateni, et oleks olemas esialgne teadmine, et

ettevote eksisteerib ning voib osutuda potentsiaalseks todandjaks.

Esialgne meelitusetapp on etapp, kus organisatsioonid arendavad ja viivad libi mitmesuguseid
tegevusi, mis on suunatud tulevastele tootajatele. Need tegevused muudavad t6dandja
atraktiivseks ja aitavad meelitada ligi parimaid t66otsijaid ja saavutada valitud t66andja staatust
(Barber, 1998). Tulevase too6taja hinnang tookohale hdlmab erinevat tiilipi hiivesid, mida
potentsiaalne tooOtaja tajub konkreetse organisatsiooni liikmeks saamisel (Ambler & Barrow,
1996). See kajastub iiksikisikute muljetes ja suhtumises, millele ei pruugi jargneda kéditumuslikke
toiminguid - nditeks organisatsiooni vabale tookohale kandideerimine (Highhouse, Lievens, &

Sinar, 2003).
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2. UURIMISMEETODID JA TAUSTAANDMED

Kéesolevas peatiikis esitatakse uuringu taustaandmed ja uurimismeetodid. Esmalt esitatakse
ettevotte X lithikirjeldus, kus tuuakse vilja ettevotte X pohiandmed. Seejirel kirjeldatakse

tdpsemalt uuringu meetodit ja antakse iilevaade valimist.

2.1. Ettevotte X luhikirjeldus

Ettevotte X Eesti filiaal asutati 1996. aastal Tallinnas. 1997 avati Klaipedas, Leedus, uus
tootmishoone, mis oli esimene sedalaadi ‘greenfield’ projekt Baltimaades ja 2001 hakati Klaipeda
tehases tootma ettevotte enimmiiiidud toodet. Ettevote annab t66d ligikaudu 550 inimesele
Baltimaades.

Baltimaades ollakse keskendunud oma korporatiivpanusele ja kogukonna sotsiaalprogrammidele,
mis tegelevad kodige pakilisemate inimlike ja sotsiaalsete vajadustega, sealhulgas nélg ja darmuslik

vaesus, haridus ning koduvégivalla ennetamine.

Misioon
Ettevotte misioon: “Piliiame olla keskkonna suhtes ja sotsiaalselt vastutustundlikud. Oleme
pihendunud ebaseadusliku X kaubanduse vastu voitlemisele. Ja toetame uhkusega kogukondi,

kust hangime X ja kus meie tootajad elavad ja tootavad.

Visioon
Ettevotte visioon: “Me oleme palju enamat kui juhtiv X ettevote. Ehitame ettevotte X tuleviku X

vabadele toodetele, mis on palju parem valik kui X*

Pohistrateegiad:

e X-Vaba — arendada, turustada ja mida X alternatiivtooteid, ja viia tle tdiskasvanud X
just nendele X alternatiivtoodetele nii Kiiresti kui voimalik tle kogu maailma;
e Uleminek/ imberpaigutamine — Viia ressursid iile X alternatiivsetele toodetele;
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e Regulatsioon — Teha regulatiivseid ettepanekuid, mis soodustaksid X asendamist X
alternatiividega;

e Jatkusuutlikkus — Juhtida maailmatasemel jatkusuutlikkuse programme kogu meie
vaartusahelas;

e Talent — olla globaalse t66j6u valik ja jarjepidevalt ennast arendada, et ligi meelitada
talente;

e Labipaistvus — Jagada meie edusamme ja tekitada dialooge ja julgustada soltumatut
kontrolli.

Ettevotte X sihtgrupiks todandjana on ldpetajad, generatsioon Y, naised, tehniliste teadmistega

isikud, driliste teadmistega isikud ning kogenud profesionaalid.

Ettevotte toodete portfooliosse, mida hetkel miitiakse Eestis kuulub 31 toodet.

Ettevotte tegeleb laiemalt aktsiisitoodete tootmise ning miiiigiga. Eesti filiaal, mis on kdesoleva
t00 fookuses, teostab vaid aktsiisitoodete importi ja edasimiiiiki.

Eesti kontor kuulub Baltikumi tliksusesse, mis koosneb veel Liti ja Leedu kontoritest. Baltikumi

iiksust juhib omakorda Poola ning Poolat juhib Sveits.

Eesti kontoris on 17 to6tajat, mis jagunevad jargnevalt:
e Eesti filiaali juht
e Kommunikatsioonijuht
e Miiiigiosakond — 7 tootajat
e Turundusosakond — 4 tdotajat
e Logistika — 2 toGtajat

e Administratsioon — 2 tootajat
Kokkuvdtvalt on Eestis 1 tippjuht, 3 keskastmejuhti, 11 spetsialisti ja 2 administreerivat tootajat.
Ettevotte omab Eestis juhtivat turupositsiooni. Lisaks Eestile voib 6elda, et {ile maailmselt on
ettevotte juhtival positsioonil ning omab tugevat mainet ja pikka ajalugu.

Siinkohal tasub mainida, et ettevotte brindil on tugev maine, kuid t66andjana iildiselt Eestis

tuntust ei ole.
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2.2. Metoodika ja valim

Kéesoleva t00 eesmirgiks on saada teada, kas ettevotte X todandja vadrtuspakkumised iihtivad
potentsiaalsete tOGtajate vadrtuspakkumiste ootustega téoandjale, seejdrel uurida kas ettevotte X
Eesti filiaali tootajad kinnitavad vaartuspakkumisi ning leida voimalusi vdrbamis probleemi

lahendamiseks ettevotte X nditel.

Kéesoleva t06 raames koguti nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmeid. Autor leidis, et
antud uuringu jaoks on koige sobilikum kvantitatiivse andmekogumismeetodina kasutada
ankeetkiisimustikku kuna soovitakse uurida valimi ja ettevotte X tootajate hinnanguid ja hoiakuid.
Kiisimustikust kogutud andmed vdivad sisaldada jargmist: kiisitletava teadmiste ulatus,
arvamused, suhtumine, kditumine ja demograafilised ja sotsioloogilised andmed.

Antud andmete kogumiseks on kiisitletav parim allikas. Lisaks on eeliskes mitmekiilgus kuna
kiisitlust saab 1dbi viia erinevate sihtriihmade seas ja saab kohandada vastavalt uuringu

eesmirkidele. (Aaker & Day, 1980, pp. 187-189)

Antud uuringus kasutas autor potentsiaalsete to6tajate jaoks sotsiaalmeedias ning dppekeskkonnas
moodle ja ettevitte X tOOtajate seas ettevotte siseses e-maili siisteemis edastatavat
ankeetkiisimustiku, milles tagati vastajate tdielik anoniitimsus. T66 uuringu eesmérk on koguda

andmeid hetkeolukorra kohta ning personaalseid arvamusi uurimisobjekti suhtes.

Ankeetkiisimustike eesmirk on vélja selgitada, esiteks milliseid tegureid peavad potentsiaalsed
tootajad oluliseks todandja juures ning teiseks, kas ettevotte X tootajad kinnitavad tdodandja
vadrtuspakkumisi. Esimene kiisimustik, mis edastati potentsiaalsetele toGtajatele, koosneb kahest
pohiosast: olulised tegurid todandja juures ja kiisimused vastaja kohta. Teine kiisimustik, mis
edastati ettevotte X tootajatele, koosneb kolmest pdhiosast: olulised tegurid todandja juures,
tegurid mida ettevotte X enda tddtajatele pakub ning kiisimused vastaja kohta.

Kiisimused ja tegurid parinevad eelkdige Kelly Imme (2016, pp. 90-94) magistritdost ning on
kohaldatud vastavaks kéesoleva t66 vajadustele. Kdesoleva t66 molemad kiisimustikud on vilja

toodud Lisa 1 ja Lisa 2.
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Kiisimustikes véljatoodud 28 olulist tegurit tddandja juures ja 28 tegurit, mida ettevotte X enda
tootajtele pakub, riihmitas autor Berthon, Ewing ja Hah (2005) loodud viie dimensiooni alusel (vt
Tabel 1), milleks olid huvitavus, sotsiaalsus, majanduslik, arenguvoimalused ja teadmiste

rakendamine, mis omakorda said autoripoolt téhistatud jargnevalt:

e DI — Huvitavus

e D2 — Sotsiaalsus

e D3 — Majanduslik

e D4 — Arenguvdimalused

e D5 — Teadmiste rakendamine

Samaugust tdhistust kasutab autor ka ettevotte X todandja védrtuspakkumiste jaotamisel
dimensioonidesse alapeatiikis 3.1., kus on analiiiisitud ettevotte X todandja brindi raamatut.
Uhtlane mirgistus annab vdimaluse teostada vordlust potentsiaalsete tddtajate hinnanguga
olulistele teguritele tddandja juures ja ettevotte X praeguste vadrtuspakkumiste vahel ning leida

kas ettevotte X tootajad kinnitavad védrtuspakkumisi.

Tabel 1. Kiisimustike 28 olulist tegurit tddandja juures ja 28 tegurit, mida ettevotte X enda
tootajtele pakub, dimensiooniline jaotus

Dimensioonid Olulised tegurid
D1;D5 Huvitav ja innovatiivne t606 ja tookeskkond (loovuse rakendamise
vodimalus)
D1 Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t66
D1; D4 Viljakutsete rikas t60
DI1; D4 Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes projektides
D1; D5 Suurem individuaalne vastutus
DI; D2 Organisatsiooni hea maine ja tuntus
D2 Head suhted kolleegidega (sobralikud ja abivalmid)
D2; D4 Vodimalus tdotada koos eriala parimate spetsialistidega
D2 Hea sisekliima to6kohal
D2 Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv tookeskkond
D2 Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht
D2; D4 Oma valdkonda tundev juht
D2 Paindlik to6aeg ja —koht (omada oma elustiiliga kokku sobivat
paindlikku tédkorraldust)
D2 Usaldus todandja ja todtaja vahel
D2 Ootuste kooskdla todandja ja tdotaja vahel
D2 Libipaistev juhtimine ja selge kommunikatsioon
D2 Enda ja organisatsiooni védrtuste sobivus
D2 Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste vahel
D3 Voimalus omandada osalust organisatsioonis
D3 Valdkonna keskmisest kdrgem té6tasu
D3 Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-, autokompensatsioon jmt)
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D3 Kindel ja stabiilne tookoht

D3 Kaasaegsed toovahendid

D4 Organisatsiooni sisese karjiéri voimalus

D4 Voimalus Oppida ja areneda

D4; D5 Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja otsustamisesse
D5 Vodimalus teha erialast t66d

D5 Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud teadmisi)

Allikas: Autori koostatud

Kiisitluste Idbiviimine toimus ajavahemikul aprill - mai 2020. Kuna potentsiaalsete tootajateni
joudmine oli keeruline, peamiselt SARS-CoV-2 puhangust tingitud fiiisilise kontakti piirangute
tottu, oli autor sunnitud pdorduma Tallinna Tehnikaiilikooli dekaani poole abipalvega jagada
kiisimustikku tudengitele. Kahjuks ei olnud dekaanil voimalik jagada Oppekorraldusega mitte
seotud materjali ning autor suunati Majandusteaduskonna iilidpilasndukogu ja tilidpilasesinduse
juurde, kes samuti pidid abipalvest keelduma. Autor ei joudnud esimese valimi kiisitlusega esialgu
plaanitud vastuste arvuni, milleks oli 200 vastajat. Seejirel toimus andmete toGtlemine

andmetdotlus programmis Microsoft Excel.

Esimene valim ehk potentsiaalsed tootajad, sai valitud ettevotte X todandja brandi sihtriihma
alusel, mille kohta oli autoril varasem teadmine. Autor valis esimeseks valimiks Tallinna
Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna koik bakalaureuse-, magistri- ja rakenduskorgharidusoppe
tudengid ning pdhjendab valikut sellega, et esindatud on nii 18petajad, generatsioon Y, naised,
tehniliste teadmistega spetsialistid ja kogenud profesionaalid, kes kdik on huvitatud enesearengust.
Lisaks on sellisel juhul voimalik tuvastada, kas ettevotte X todandja vadrtuspakkumised vastavad
sihtgrupi ootustele todandja juures ja et oleks vdimalik leida lahendusi vdrbamise probleemile.
To6 teise valimi moodustasid ettevotte X Eesti filiaali koik tootajad ehk 17 inimest, kelle hulgas
on 1 tippjuht, 3 keskastmejuhti, 11 spetsialisti ning 2 administratiivset td6tajat. Autor on teadlik,
et teise valimi hulk on liiga véike, et olla statistiliselt olulise kaaluga, kuid kuna ettevottes X tootab
limiteeritud arv inimesi ning todtajate hinnag ettevotte vaartuspakkumiste tdesusele on oluline,

siis leiab autor, et teise valimi kaasamine on pdhjendatud.
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3. Uuringu tulemused ja analiits

Kolmandas peatiikis analiiiisitakse t60 autori poolt ldbiviidud uuringu tulemusi, esitletakse
tulemuste pdhjal koostatud jareldused ning vdimalikud lahendused. Esmalt analiiiisitakse ettevotte
X todandja brindi raamatut ning antakse {ilevaade ettevotte X varasematest todandja
mainekujundamise tegevustest. Seejérel kirjeldatakse esimese valimi ehk uuritud potentsiaalsete
tootajate profiili, vorreldakse vastajate ootuseid tooandjale ettevotte X védrtuspakkumistega ning
esitatakse ettevotte X tootajate hinnang ettevotte vairtuspakkumistele. Viimaks esitletatakse

jéreldused ja vdimalikud lahendused.

3.1. Ettevotte X té6andja brandi raamatu analtiis

Ettevotte X tooandja mainekujundus strateegia ehk tédandja brind sai loodud aastal 2015, kui
ettevote teadvustas endale, et jatkusuutlikuks eduks on tarvis meelitada talente, neid motiveerida
ja hoida. Toodi vilja, et ettevote peab pakkuma parimat to6kogemust nii praegustele kui ka
potentsiaalsetele tootajatele. Oigete ja digete oskustega inimeste leidmine digel ajal mingib
ettevotte X jatkuvas edus olulist rolli kuna just inimesed aitavad kujundada edu ja antud t60stuse
tulevikku. Lisaks rohutab ettevote, et nende iiks olulisemaid dristrateegiaid on parima iilemaailmse
talendi ligimeelitamine, motiveerimine ja hoidmine. Ettevotte vddrtuspakkumine méngib selle
saavutamisel suurt rolli, et viia neid teele, kus nad saavad ennast positsioneerida kui valitud

tooandja.

Ettevote X pohjendab t6dandja brindi loomise vajalikkust brindi raamatus (2015) jargnevalt:
“Ettevotte X todtajad on edukuse iiks peamisi koostisosi. Soltumata sellest, milline funktsioon,
riik voi tase on - ilma tdotajate kaasamise ja panuseta poleks me sama edukad. Ettevottel X on
rikkalik pérand ja see on tuntud premium-bréndide loojana iile kogu maailma.*“ Ettevotte X on
esindatud Eestis ning vastab tdele, et ettevotte briandi tuntakse iildiselt kui premiumi nii teiste

ettevotete kui ka klientide seas.

Ettevotte X tooandja bridndi eesmirgid, inimeste olulisusele rShumine ja tddandja
mainekujundamise vajalikkuse pdhjendused on kooskdlas Sullivani (2004) poolt vilja tooduga, et
to0andja mainekujundus on eesmairgistatud pikaajaline strateegia kujundamaks teadlikkust ja

tajuvust ettevotte tOOtajate, potentsiaalsete tootajate ja seotud isikute hulgas. Lisaks viidates
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ettevotte X pdrandile ja premium-briandi looja staatusele, toob ettevote X esile heade juhtimis- ja

aritavade kuvandit, mis muudavad ettevotte atraktiivsemaks ja loovad hea té6koha kuvandi.

Tooandja brandi loomise kdigus mérgiti tddandja vaartuspakkumise olulisust ning sooviti, et nende
vaartuspakkumine saavutaks jargmist: “ Meie todandja vadrtuspakkumine tagab, et meil on iiks
ettevotte X todandja brindi lubadus; selline, mis on {ildiselt tdene olenemata sellest, milline
sidususettevote, mis kontor voi riik. Pidev todandja brindi lubadus peab olema usaldusviirne,
atraktiivne ja asjakohane lksikisikute jaoks, keda me tahame meelitada; nii mehi kui naisi.
Soovime, et see todandja vadrtuspakkumine muudaks ettevotte X virbamise ja praeguste todtajate
hoidmise viisi. Peaksime koik vastutama selle eest, et see todandja vadrtuspakkumine saaks meie
ettevotte igapdevaseks osaks.” (Ettevote X, 2015)

Ettevdtte soov omada iihtset to6andja briandi lubadust on igati asjakohane, arvestades, et tegemist
on iile maailmse korporatsiooniga ning kes peaks hoidma {iihtset joont kdigis asukohtades, et
tagada tuttavlikkus olenemata riigist, kus parasjagu asutakse. Samuti on see kooskolas Davies
(2008) vilja tooduga, et brindi assotsiatsioonid on kui brdndi isiksus, mis viitab brindi

assotsiatsioonide terviklikkusele. Seosed on diferentseerituse alus ning brindi peamine eesmark.

Ettevdtte X peamine todandja viirtuspakkumine on: “ Oppige oskusi, mis avavad ukse igale
karjadrile, mida soovite — piiramatud voimalused Sulle* (Ettevdte X, 2015).

Ettevotte X 101 enda peamisele todandja vddrtuspakkumisele ka narratiivi: “ Uued vaatenurgad,
teadmised, oskused ... Mida rohkem Opite, seda rohkem arenete - ja meie koos Teiega. Selleparast
investeerimegi Teisse ja Teie karjédéri. Ettevottes X laiendate oma silmaringi igasmottes. Koostoo
erinevate piirkondade, rollide ja erialade vahel. Edasi viivate oskuste omandamine. See on t66l
Oppimine téiesti uuel tasemel. Toetame ja arendame Teid, samal ajal kui annate oma teadmisi edasi.
Katsetate, Opite vigadest ja Onnestute. Teil on hiél, vaade — mida rohkem Te arenete seda rohkem
Te opite. Koos me mitte ei oota tuleviku saabumist, vaid me loome selle. Koos avaldame me moju.
Hoolimata sellest, kas tootate meiega aasta vo1 kiilmme, saate uue oskuste pagasi, mis avavad Teile

uksed tlikskdik millisele karjddrile.” (Ettevote X, 2015)
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SUURIM VAJADUS

: . Isiklik aren
Mille poole meie sihtriihm puddleb ! 9

Tulevaste karjaaride ja arengu
vOimaluste tunnustamine, paindlikkus,
austus ja moju

KULGETOMBE VOTI
Mida me adresseerime

TOOANDJA VAARTUSPAKKUMINE Opi oskuseid, mis avavad uksed
Mida me pakume koigile karjaari voimalustele
BRANDI TUNNUSED Uudishimulik, koost6oaldis,
Kuidas meid maaratletakse/ tajutakse dinaamiline
AKTSIOON

. ) Piiramatud voimalused
Mille eest me seisame

Joonis 6. Ettevotte X todandja briandi raamistik
Allikas: Ettevotte X todandja brandi raamat (2015, p. 11)

Tooandja brindile loodi raamistik (vt Joonis 6), mis illustreerib ettevotte X brandi votmetegureid.
Raamistikus on méératletud , mis on sihtriihma suurim vajadus — isiklik areng; milliseid sihtriihma
vajadusi adresseeritakse — tulevaste karjddride ja arengu voimaluste tunnustamine, paindlikkus,
austus ja mdju; mida ettevote tooandjana pakub — Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile
karjadrivoimalustele; kuidas brindi tajutakse — uudishimulik, koostddaldis , diinaamiline; mille

eest ettevote seisab - piiramatud voimalused.

Kiesoleva to0 autor on mérgistanud ettevotte X tdoandja vddrtuspakkumised Berthon, Ewing ja
Hah (2005) loodud viie dimensiooni alusel (vt tabel 2), milleks olid huvitavus, sotsiaalsus,

majanduslik, arenguvdimalused ja teadmiste rakendamine. Dimensioonid on autor tdhistanud

jargnevalt:
e DI — Huvitavus
e D2 — Sotsiaalsus
e D3 — Majanduslik
e D4 — Arenguvoimalused
e D5 — Teadmiste rakendamine
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Tabel 2. Ettevotte X todandja vairtuspakkumiste dimensiooniline jaotus

Dimensioonid Ettevotte X tooandja vidrtuspakkumised
D4 Isiklik areng
D2;D3; D4; D5 Tulevaste karjddride ja arengu voimaluste tunnustamine,
paindlikkus, austus ja mdju
D4; D5 Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile karjaari véimalustele
D1; D2 Uudishimulik, koostdoaldis, diinaamiline
D1; D3; D4; D5 Piiramatud voimalused

Allikas: Autori koostatud

Voib viita, et ettevotte X todandja vadrtuspakkumises on esindatud kdik viis dimensiooni, kuid on
ndha, et oluliseim dimensioon, nii véértuspakkumiste sOnastuse kui ka vidirtuse jdrgi, on
arenguvOimalused ehk tddandja pakub tunnustust, omavédrtust ja enesekindlust koos karjéadri
edendava kogemuse ja hiippelauaga tulevaste toOkohtade leidmisel. Seejdrel teadmiste
rakendamine, mille kohaselt ettevdte annab tdotajale voimaluse dpitu rakendamiseks ja dpetada
teisi. Kolmandaks on majanduslik, mille kohaselt ettevote pakub keskmisest kdrgemat palka,
hiivitiste paketti, tdokoha turvalisust ja edutamisvdimalusi. Antud dimensioon on pigem esindatud
edutamis vdimaluste votmes ning mitte nii vord rahalises mdistes. Kdige vdhem on esindatud
dimensioonid huvitavus ja sotsiaalsus, mis on kiill esindatud, kuid on ndha ja tunda, et antud
dimensioonid ei ole niivord fookuses. Antud info pohjal saab viita, et ettevote loodab meelitada
isikuid, kelle jaoks on oluliseimad arenguvdimalused, teadmiste rakendamise vdimalus ning

majanduslik faktor.

Ettevote X 101 to6andja brindi sonumi edastamiseks neli jargnevat selgitust:

1) Edusammud dppimise kaudu - “Mida rohkem Opite seda rohkem arenete — ja nii tegutseme
ka meie ettevottena. Sellepdrast investeerimegi teisse ja teie karjdédri. Te laiendate
silmaringi, avastate, kogete uut ja tundmatut iga paev, pakkudes rohkem kogemusi I6hema
aja jooksul kui kuskil mujal. Ettevote X toetab uudishimu ja isiklikke ambitsioone.*;

2) Opi oskuseid, mis avavad kdik uksed — “Koostdo erinevate piirkondade ja kultuuride,
rollide ja erialade vahel vdoimaldab teil omandada uusi oskusi ja vaatenurki. Kogute
ainulaadseid teadmisi, tehes koostddd lilemaailmse liidriga, kelle tooteid miiiiakse enam
kui 180 riigis. Tookoha vahetamiseks ei pea te ettevotteid vahetama — voite avastada uusi
rolle, mi ei olnud teie arvates voimalik.*;

3) Kasva individuaalselt ja saa osa tiimitdost — “Toetame ja arendame teid isiklikult, samal
ajal kui jagate oma teadmisi teistega. Olete osa tdeliselt globaalsest meeskonnast,
segunedes erinevate rahvuste ja taustadega. Teema koostood meeskonnana, dppides koos.
Tootajad nditavad regulaarselt initsiatiivi oma kollegide abistamiseks kollektiivi
hiivanguks. Ettevottes X oleme suuremad kui ainult oma osade summa.*;

4) Te avaldate mdju —meie ettevottele ja koigile kes teid timbritsevad — “Premeerime tootajaid
muutuste eest, hindame inimesi, kes votavad initsiatiivi ja ei oota, kuni teilt kiisitakse — kes
sukelduvad otse sisse, seavad standardid ja on teejuhiks. Eeldame, et te katsetate, teete
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vigu, Opite neist ja arenete. Teie ideed loevad ja me kuulame. Vaartustame individuaalsust
— teil on hail, kogemused ja seisukohad, mida me tervitame.* (Ettevote X, 2015)

Kéesoleva t00 autor leiab, et ettevote on todandja brandi, kui kontseptsiooni, loomisel olnud viga
pohjalik ning on iiheselt mdistetav, mida ettevote soovib todandja brindiga sihtrithmadele
edastada. Nagu Sengupta, Bamel ja Singh (2015) tuvastasid, siis vaartusepakkumised on todandja
brindingu alustalad, kuna need loovad selge ndgemuse sellest, kuidas organisatsioonid end

brindivad, et todtajaid siilitada.

Ettevotte X sihtgrupiks on 10petajad, generatsioon Y, naised, tehniliste teadmistega isikud, ariliste

teadmistega isikud ning kogenud profesionaalid. Sihtgrupi vajadused on kaardistatud jargnevalt:

e Lopetajad — otsivad kvaliteetseid, struktureeritud koolitus-ja vOrgundusvdimalusi.
Soovivad avaldada silmnihtavat mdju iimbritsevale ning arendada ennast edasisteks
karjdéri voimalusteks;

e Generatsioon Y — otsivad tulevasi karjddari vdimalusi, ootavad véljakutsete rikast t60d,
soovivad td0 ja eraelu tasakaalu ning voimalust avaldada mdju timbritsevale;

e Naised — otsivad todandja paindlikkust, erinevaid karjédrivoimalusi ja personaalseid
Oppimis-/ koolitusvéimalusi;

e Tehniliste teadmistega isikud — otsivad ettevotet, kes hindab ekspertiisi ja spetsialisti
oskusi. Soovivad ligipddsu tipptehnoloogiale, atmosfééri, mis toetab pidevat arengut ja
innovatsiooni ning loodavad timbritsevat muuta;

e Ariliste teadmistega isikud — otsivad vdimalust uusi oskusi omandada dppides nii t661 kui
ka 14bi koolituste. Soovivad karjddri voimalusi ja timbritsevat muuta;

e Kogenud profesionaalid — otsivad vastutust, vOimalust jdtkata arenemist ja Oppimist ning
samal ajal jagada oma teadmisi. Nad soovivad voimalust leida uusi viljakutseid. (Ettevote
X, 2015)

Autor tddeb, et sihtriihma kaardistus annab kinnitust, et ettevdtte X eeltod on olnud pikk ja
analiiiisiv. Ettevotte todandja vairtuspakkumised on kooskolas nende soovitud sihtrithmaga, kes
ettevotte X sonul otsivad arenguvdimalusi, teadmiste rakendamise voimalusi ning majanduslikku

aspekti.

3.2. Ettevotte X varasemate to6andja mainekujunduse tegevuste tlevaade

Vaatamata positiivsele asjaolule, et ettevottel on olemas pdhjalik todandja brindi raamat, mis
sisaldab nii vairtuspakkumisi, vairtuspakkumiste selgitusi ning sihtriithmade maiiratlust, ei ole

Eesti filiaal varasemalt tdhelepanuvédrselt tdoandja mainekujundamise tegevusi sooritanud.

32



Tootajate  otsimisel kasutab ettevote tavapdraselt kas filiaali too6tajaid, sotsiaalmeedias
tookuulutuse jagamisel, vérbamis agentuure vOi todkuulutus portaale. Tookuulutus on
iilesehituselt viga standartne ehk ettevotte tookeskkonna kirjeldus, keda otsitakse ning mida
pakutakse. Tasub mainimist, et tdokuulutuses ei tooda enamasti vilja ettevotte nime, et véltida
kohest negatiivset seisukohta tookuulutuse osas. Ettevotte X tegevusvaldkond on iildise hinnangu
kohaselt negatiivselt tajutud, mis on pdhjuseks, miks ettevitte nime tdéokuulutusele ei lisata.
Ettevotte nimi mainitakse esmasel kontaktil, kui todotsijaga voetakse iihendust. Antud 1dhenemine
voib tunduda kui hea lahendus, kuid ajaloo kohaselt on tdootsijad koheselt peale ettevotte nime
kuulmist otsustanud kandideerimine katkestada voi pakkumine tiles delda.

Ettevotte kontoris on kasutusel todandja brindi materjalid, mis jouavad sihtrithmani tavapiraselt
esmasel kontaktil ehk intervjuu faasis. Kandidaadil ei saa tekkida tuttvalikkuse tunnet seoses
ettevotte todandja brindiga kuna avalikult antud materjale kasutatud Eestis ei ole. Teiste riikide
praktika kohaselt on todandja brindi materjalidega osaletud karjadrimessidel. Antud lahendus on
autori meelest kdige mdistlikum kuna karjdérimessil osalemine toob tdhelepanu pigem kui
tooandjale, ehk millist teekonda ja hiivesid ettevote kui todandja pakub, arvestades, et tegemist on
toootsijate poolt hinnatud rahvusvahelise suure korporatsiooniga, mitte ainult ettevotte

tegevusvaldkonnale.

Varasemalt on ettevote saanud Leedu organisatsioonidel tiitli “Parim tddandja“, mis kehtib nii
Eesti kui ka Liti filiaalidele. Antud tiitel on kiill suure tdhendusega, kui kohalikul tasandil suurt
rolli ei méngi. Lisaks sai ettevotte 2020 kevadel lisatud ,,Perekonna sobralik ettevote* loendisse,
mis vdiksemas ringkonnas sai ka meediakajastust kuid iilduseni ei ole joudnud.

Antud tiitlite omamine méngib rolli siis, kui ettevotte neid ise konkreetsele sihtriihmale

kommunikeerib. Siinkohal peab autor silmis niditeks meedias artikklite tellimist.

On osaletud ja osaletakse regulaarselt Maailma koristus pieval ning tegeletakse heategevusega.
Antud tegevused on sotsiaalselt vastutustundliku ettevotte tunnused, kuid taaskord on
kommunikatsioon {ildsusele minimaalne, seda ka pohjusel, et ettevOtte nime ei soovi
meediakanalid ildiselt kajastada, vaatamata sellele, et tegemist on auvéirse tegevusega. Kui
avalikkusele antud sonum korralikult kommunikeerida, siis vastavalt Albingeri ja Freemani (2000)

uuringule oleks ettevottel voimalik saada konkurentsieelis.

Barberi (1998) sonul on esialgne meelitusetapp see, kus organisatsioonid arendavad ja viivad l4bi

mitmesuguseid tegevusi, mis on suunatud tulevastele tootajatele. Need tegevused muudavad
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tooandja atraktiivseks ja aitavad meelitada ligi parimaid toootsijaid ja saavutada valitud t66andja

staatust. Kdesoleva t60 fookuses olev ettevotte X ei ole aga antud tegevusi l14bi viinud.

Alates ettevotte X todandja briandi loomisest 2015. aastal, ei ole Eesti filiaal kontrollinud, kas
tooandja vairtuspakkumised, mis on iildises brindi raamatus ning mida voib vastavalt asukohale
vajadusel modifitseerida, vastavad lokaalse sihtriihma oodatatavatele véairtuspakkumistele

todandja juures.

3.3. Uuritud potentsiaalsete tootajate profiil

Esimese valimi kiisimustikule, kelleks olid Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna koik

bakalaureuse-, magistri- ja rakenduskdrgharidusoppe tudengid, vastas kokku 91 inimest.

Joonisel 7 on néha, et enamiku vastajatest ehk 67% moodustasid naised ning 33% moodustasid
mehed. Naissoost vastajate oluliselt suurem hulk on peamiselt tingitud sellest, et naised on
innukamad haridust tdiendama, kui seda on mehed. Kuna kéesolevas uuringus on enamik naissoost
vastajaid, siis ei pruugi véirtushinnangutes olla suuri erisusi. Ettevotte X tddandja brandi
sthtgrupis on eraldi rohk suunatud naistele, mistdttu naiste suurem osakaal antud uuringus on

kooskolas ettevotte X sihtgrupiga.

= Naine = Mees

Joonis 7. Uuritud potentsiaalsete todtajate sooline jaotus
Allikas: Autori koostatud

Koige enam vastajaid, 30 inimest, kuulub vanusegruppi 25-29 aastat. 21 inimest kuulub

vanusegruppi 30-34 aastat ja 19 inimest kuulub vanusegruppi 20-24 aastat. Ulejééinud vastajad on
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35-45 aastased ja vanemad ning lisaks on iiks alla 20 aastane vastaja (vt jooni 8). Varasemad
uuringud on ndidanud, et isiklikel ja sotsiaalsetel omadustel, nditeks vanusel ja perioodil, vdib olla
moju toovairtustele ehk mida otsitakse t0oandja véaartuspakkumistest (Parry & Urwin, 2011).
Seega uuringu lihtsustamise mdoistes on vastajate sarnasesse vanusegruppi kuulumine pigem
positiivne kuna suuremal grupil inimestel on tdendosus esindada sarnaseid toovéartuseid. Ettevotte
X tooandja brindi sihtgrupi kuuluvad generatsioon Y esindajad, kes on praegu vanuses 26-40
aastat.

Siinkohal saab viita, et uuringu tulemusi mdjutavad kdige enam naised ning nooremapoolsed

vastajad vanuses 20-34.

45 jaenam m—m 3
40 — 44 m—— 5
3530 mEEEEEEEE—— )
30 - 34 T )]
2520 I 30
20 — 24 S 10
Alla20 m 1

Joonis 8. Uuritud potentsiaalsete todtajate vanuseline jaotus (n=91). Tulemused on esitatud
absoluutarvudes.
Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt uuris autor valimilt, millist kraadi kdesoleval ajahetkel Tallinna Tehnikatilikoolis
omandatakse. Selgus, et enam kui pooled vastajad ehk 77% omandavad magistrikraadi, 20%
omandavad bakalaureusekraadi ning 3% rakenduskorgharidust (vt joonis 9). Magistrikraadi
omandamisel eeldatakse, et tegemist on juba kogemust omava isikuga, kellel on selgemad
eesmirgid ning soovid. Kogemused ja juba eelnev tookogemus viitavad, et suurem osa vastajatest
omab juba viljakujunenud toovédrtusi ning ootusi todandjale. Lisaks on ettevotte X tdodandja
brindi sihtgrupis mainitud kogenud professionaale, kes eelduste kohaselt magistrikraadi

omandamas isik olema peaks.
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B

= Bakalaureusekraad omandamisel

= Magistrikraad omandamisel

= Rakenduskdrgharidus omandamisel

Joonis 9. Uuritud potentsiaalsete to6tajate hetkese kraadi omandamise jaotus

Allikas: Autori koostatud

Lisaks kraadi omandamise kohta, soovis autor teada, millist eriala dpitakse. Kdige enam vastajaid
Opib juhtimise ja turunduse (n=40) ning personalijuhtimise (n=19) erialal (vt joonis 10). Ettevdtte
X perspektiivis on koige olulisemad erialad, millele on otsene rakendus Eesti filiaalis olemas,
juhtimine ja turundus, drikorraldus, drirahandus ja majandusarvestus, rahvusvaheline drikorraldus,

rakenduslik majandusteadus, digusteadus ja drindus. Nagu jooniselt 9 on néha, siis koik ettevotte

X jaoks olulised erialad on esindatud (n=65).

Saab viita, et uuringu tulemusi mdjutavad kdige enam magistrikraadi omandavad ning juhtimise

ja turunduse ja personalijuhtimise erialal dppivad vastajad.

Avrikorraldus

Avrirahandus ja majandusarvestus
Tehnoloogia valitsemine
Rahvusvaheline arikorraldus
Personalijuhtimine

Juhtimine ja turundus

Avaliku sektori juhtimine ja..

Rakenduslik majandusteadus
Oigusteadus

Arindus

Avalik haldus ja riigiteadused

Joonis 10. Uuritud potentsiaalsete tootajate erialane jaotus (n=91). Tulemused on esitatud

absoluutarvudes.
Allikas: Autori koostatud
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Jargneval uuris autor vastajate to6ga seotud andmeid, kus esmalt uuriti pracguse t06 seotust
Opitava erialaga. 40% vastajatest (n=36) t06tab positsioonil, mis on seotud Opitava erialaga ning
34% positsioonil (n=31), mis on osaliselt seotud Opitava erialga (vt joonis 11). 74% vastajatest
(n=67) omavad positsiooni, kus neil on vdimalik, kas tdielikult voi osaliselt reaalses elus
rakendada Opitut, mis lisab neile lisaviirtust tddandjate silmis. Opitu rakendamine kinnitab

teadmisi ning loob tddtajaid, keda on voimalik nimetada oma ala spetsialistideks.

4%

= TOO on seotud dpitava erialaga

= TOO on osaliselt seotud dpitava erialaga
T60 ei ole seotud Opitava erialaga
Ei toota

Joonis 11. Uuritud potentsiaalsete todtajate hetkese t00 seotus Opitava erialaga
Allikas: Autori koostatud

Lisaks selgus td0s, et iile poolte vastajate ehk 50 inimest omab iile 6 aastast tookogemust (vt joonis
12). Pikaajalise tookogemuse esindatus valmisi annab kinnitust véitele, et enamus vastajatest on
kogemustega isikud, kellel on suuretdendosusega juba véljakujunenud toovadrtused. Vastajate
hulgas leidus veel 15 inimest, kellel on 5-6 aastane tookogemus, 16 inimest, kellel on 1-2 aastane

tookogemus ning 3 inimest, kellel on alla 1 aastane voi puudub iildse tdokogemus.
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Ule 6 aasta e 50
5-6 aastat HEEEEE————— 15
3 -4 aastat IEEEEEE———— 16
1-2aastat e 7
Allalaasta m 2
Tookogemus puudub B 1

Joonis 12. Uuritud potentsiaalsete tootajate tookogemus (n=91). Tulemused on esitatud
absoluutarvudes.
Allikas: Autori koostatud

Joonisel 13 on ndha vastajate praegust netopalka ning netopalka, mida soovitakse praeguste
teadmiste ja kogemuste pdhjal saada. Kdige enam teenitakse vastajate hulgas 1000 — 1499 euro ja
1500 — 1999 euro vahemikus netopalka (n=57). Kdige enam soovitud palk vastajate hulgas on
1500 — 1999 euro ja 2000 — 2499 euro vahemikus netopalk (n=56). Teenitava ja soovitava
netopalga juures leidub kattuv ala 1500 — 1999 eurot, mis vdiks antud valimi jaoks olla kdige
optimaalsem netopalk, mida niiteks iiks ettevote voiks viarbamisel arvestada. Teenitava ja soovitud
netopalga juures tasub lisaks mirkida, et 3000 euro vdi rohkem suurune netopalk on reaalselt
teenitud vaid 3% (n=3) ehk kolme isiku poolt, kuid soovitud 15% (n=14) vastajate poolt. Vastajate
hulgas on kdige enam esindatud pika tdokogemusega ning magistrikraadi omandavad isikud, mis
ajendas autorit kontrollima, kas tod6kogemus ning soovitud palga suurus on omavahel seotud.
Korreleatsioon analiiiisi kdigus selgus, et seos tdokogemuse ja soovitava netopalga vahel oli tugev

(1=0,575).

35%
30%

25%

20%

15%

10% I I I
> w1 -

Alla500  500-999 1000 - 1499 1500 - 1999 2000 - 2499 2500 - 2999 3000 EUR
EUR EUR EUR EUR EUR EUR vOi rohkem

® Praegune netopalk  ® Soovitav netopalk

Joonis 13. Uuritud potentsiaalsete tootajate pracgune netopalk ja soovitav netopalk
Allikas: Autori koostatud
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Kéesoleva alapeatiiki tulemuste pdhjal voib véita, et uuritud keskmine potentsiaalne tddtaja on
naine vanuse vahemikus 20-34 aastat, kes omandab magistrikraadi erialal juhtimine ja turundus,
kelle praegune t00 on, kas tdielikult voi osaliselt seotud Opitava erialaga, omab iile 6 aastast
tookogemust, teenib praegusel hetkel 1000 — 1999 euro vahemikus netopalka, kuid sooviks saada

netopalka vahemikus 1500 — 2499 eurot.

3.4. Uuritud potentsiaalsete to0tajate ootused ja ettevotte X
vaartuspakkumised

Kéesolevas alapeatiikis on analiiiisitud esmalt uuritud potentsiaalsete tddtajate hinnanguid
olulistele teguritele tddandja juures ning seejdrel vorreldakse tulemusi ettevotte X poolt pakutavate

vaartuspakkumistega.

Analiiiisi kdigus, selgus, et andmete esitamise lihtsustamiseks on mdistlik grupeerida vastajate
hinnanguid iga teguri kohta. Kiisimustikus oli tddandja juures oluliste tegurite hindamiseks
voimalik valida vastuste variatide ““ 1 - ei oska 6elda®, “ 2 - ei ole {ildse oluline*, “ 3 - pigem ei ole
oluline®, “4 - pigem on oluline® ja “S - on vdga oluline* vahel. Tulemuste paremaks esitamiseks
arvati vilja iga teguri juures olevad vastused “1 - ei oska 6elda* kuna antud vastuse puhul ei ole
vastajal hinnangu olulisuse kohta arvestatavat vastust. Vastused “2 - ei ole iildse oluline* ja “3 -
pigem ei ole oluline* grupeeriti iiheks vastuseks ehk “ei ole iildse oluline/ pigem ei ole oluline®.
Samasugust loogikat kasutati vastuste “5 - on vdga oluline* ja “4 - pigem on oluline* puhul, kus
vastused grupeeriti samuti itiheks vastuseks ehk “on viga oluline/pigem on oluline, mida on

vOimalik ndha jooniselt 14.
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Organisatsiooni hea maine ja tuntus
Tasakaal t66, pere ja muude kohustuste vahel
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus
Kaasaegsed todvahendid

Paindlik to6aeg ja —koht (omada oma elustiiliga kokku..
Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja otsustamisesse
Vdimalus omandada osalust organisatsioonis
Léabipaistev juhtimine ja selge kommunikatsioon
Ootuste kooskdla todandja ja tootaja vahel
Usaldus t6dandja ja tootaja vahel
Voimalus Gpetada teisi (jagada omandatud teadmisi)
V&imalus teha erialast t66d
V8imalus Oppida ja areneda
Organisatsiooni sisese karjaari voimalus
Kindel ja stabiilne t66koht

Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,..
Valdkonna keskmisest kdrgem tootasu
Oma valdkonda tundev juht
Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht
Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv tédkeskkond
Hea sisekliima tookohal
Vaéimalus todtada koos eriala parimate spetsialistidega
Head suhted kolleegidega (s6bralikud ja abivalmid)
Suurem individuaalne vastutus
Vaimalus kaasa llilia rahvusvahelistes projektides
Vaéljakutsete rikas t60
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv to6

Huvitav ja innovatiivne t66 ja tookeskkond (loovuse..

o
=
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70 80 90 100

m i ole Uldse oluline/ pigem ei ole oluline m on vaga oluline/ pigem on oluline

Joonis 14. Uuritud potentsiaalsete tdotajate tdoandja juures oluliste tegurite grupeeritud
hinnangud. Tulemused on esitatud absoluutarvudes.
Allikas: Autori koostatud

Esmase andmetodtluse jargselt on voimalik kindlalt viita vaid joonisel 14 selgelt ndha olevaid
kindlaid tulemusi. Kindlateks tulemusteks voib pidada, et tegurid “Voimalus omandada osalust
organisatsioonis® ja ‘“Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud teadmisi)* osutusid uuritud
potentsiaalsete tootajate hinnangul tlekaalukalt, kas {ildse mitte oluliseks voi pigem mitte
oluliseks. Lisaks vOib viita, et kdige olulisemateks teguriteks tddandja juures hindasid vastajad

“Usaldus tooandja ja tootaja vahel ja “Too6tajatega arvestav ja neist hooliv juht*.

Uuritud potentsiaalsete tootajate jaoks oluliste tegurite jérjestamiseks kasutas autor keskvéaartusi.
Kui esmasel vaatlusel vdis pidada kdige olulisemateks teguriteks “Usaldus té6andja ja tootaja
vahel“ ja “T606tajatega arvestav ja neist hooliv juht®, siis keskvéartuste pohjal, joonisel 15, tuleb
vilja, et kolm kdige kdrgemalt hinnatud tegurit on “Hea sisekliima todkohal®, “Usaldus todandja
ja tootaja vahel” ja “Lébipaistev juhtimine ja selge kommunikatsioon“. Esmase andmetodtluse

tulemustega, et kaks kdige viahem olulist tegurit todandja juures on “Voimalus omandada osalust
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organisatsioonis® ja “Voimalus dpetada teisi (jagada omandatud teadmisi)* korrespondeeruvad
keskvairtuste tulemustega. Keskvéértuste jirjestuses esindavad esimesed kolm kdige olulisemat
tegurit, alapeatiikis 2.2. autori koostatud tabel 1 kohaselt, dimensiooni sotsiaalsus. Sotsiaalse
dimensiooni kohaselt hindavad kéesoleva t66 raames uuritud potentsiaalsed tootajad kdige enam
16busat ja onnelikku tookeskkonda, hdid kollegiaalseid suhteid ja meeskonna atmosfaéri (Berthon,
Ewing, & Hah, 2005). Viimased kolm, mida hinnati kdige vdhem olulisemateks teguriteks,
esindasid koiki teisi dimensioone ehk huvitavust, majandusliku huvi, arenguvdimalusi ning

teadmiste rakendamise vOimalust.

Hea sisekliima tdokohal ~m————— 4 66
Usaldus td6andja ja tootaja vahel m——————— /.64
Labipaistev juhtimine ja selge. . - ————————————————————— [ (3
Voimalus Gppida ja areneda  =—————— /] 58
Head suhted kolleegidega (sobralikud ja. . ms——sss— 4 55
TooOtajatega arvestav ja neist hooliv juht  S————— /54
Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste vahel m—— —————————————— 4 5]
Oma valdkonda tundev juht ———— /40
Kaasaegsed toovahendid —m————— 4 48
Rahulolu ja 6nnetunnet pakkuv tdokeskkond —m———————— /] 48
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv (00 —m—— 4 47
Kindel ja stabiilne tookoht —m————— /] 43
Valdkonna keskmisest kGrgem tootasu  ——————— 4 37
Organisatsiooni sisese karjaari voimalus —m————— / 35
Paindlik todaeg ja —koht (omada oma. . r—————  / 33
Ootuste kooskdla td0andja ja tooOtaja vahel —m————— /] 3]
Huvitav ja innovatiivne t60 ja tookeskkond. . m———————— /75
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus —m———— /0]
Valjakutsete rikas t60 —m———————— /] 15
Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja.. m———————————— 4 (05
Vodimalus tootada koos eriala parimate. . m——————— 4 01
Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,. . m—————————————— 3 00
Voimalus teha erialast t06d ~ ———————— 3 03
Organisatsiooni hea maine ja tuntus e ———— 3 8]
Suurem individuaalne vastutus —me————— 3 79
Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes. . m——————— 3 68
Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud. . me—— 3 47
Vdimalus omandada osalust organisatsioonis mssm 315

3.00 3.20 3.40 3.60 3.80 4.00 4.20 4.40 4.60 4.80

Joonis 15. Uuritud potentsiaalsete tootajate jaoks olulised véértused todandja juures. Joonisel on
toodud tegurite keskvéértused.
Allikas: Autori koostatud
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Lopliku vastajate jaoks oluliste tegurite jarjestamiseks todandja juures, kasutas autor
usaldusvahemikku, kus usaldusnivooks vdeti 95%. Jarjestuse loomise aluseks vottis autor alumise
usalduspiiri kuna antud t66s on alumine usalduspiir olulisem.

Nagu jooniselt 16 selgub, siis suures pildis jdi jirjestus samaks, kuid toimusid moningad
korrektuurid, niiteks tdusis jérjestuses ette poole tegur “Lébipaistev juhtimine ja selge
kommunikatsioon, mis niilid asub tdhtsuselt teisel kohal vdrreldes keskvéirtuste pohjal

jérjestusega, kus asus kolmandal kohal.

Hea sisekliima tdokohal ~m——————— 4 52
Labipaistev juhtimine ja selge. . m—————————————————————  / 5()
Usaldus td6andja ja tootaja vahel m————— /] 43
VBimalus Gppida ja areneda  =————————  / 43
Head suhted kolleegidega (sobralikud ja.. m—————— 4 40
Tasakaal t00, pere ja muude kohustuste vahel m———————————— 4 36

Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht  S—— /4 36
Kaasaegsed toovahendid —m—————— / 34

Oma valdkonda tundev juht — /] 33
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t60 —m———— 4 32
Rahulolu ja 6nnetunnet pakkuv tookeskkond —m———————————————————— 4 20

Kindel ja stabiilne tookoht —me—————— /] 2/
Valdkonna keskmisest kdrgem to0tasu ———————————— 4 )2
Organisatsiooni sisese karjaari voimalus —m——————— 4 18
Paindlik todaeg ja —koht (omada oma. . r——————— /|7
Ootuste kooskdla todandja ja tootaja vahel m——— 4 ]2
Huvitav ja innovatiivne to0 ja tookeskkond. . m————— 4 (7
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus —m———— /] ()2
Viljakutsete rikas t00 —m————— 3 06
Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja. . m—————— 3 83
Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,. . m————————————— 3 81
Voimalus tootada koos eriala parimate. . m————————— 3 70
VBimalus teha erialast t06d ~ n———————— 3 73
Organisatsiooni hea maine ja tuntus ——— 3 6]
Suurem individuaalne vastutus —m—————— 3 59
Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes. . m——— 3 48
Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud. . m—— 3 27
Vdimalus omandada osalust organisatsioonis s 2 91

2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Joonis 16. Uuritud potentsiaalsete tdotajate jaoks olulised véértused todandja juures. Joonisel on
toodud tegurite alumised usalduspiirid.
Allikas: Autori koostatud

Analiiiisimaks, millised dimensioonid omavad kéesoleva t60 uuritud potentsiaalsete todtajate
jaoks suurimat vaartust loodi tabel 3, kus on esitatud alumise usalduspiiri alusel tegurite olulisuse

jarjestus ning iga teguri juurde toodud esindatava dimensiooni tdhis. Dimensioonide tdhised on
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vastavalt D1 - huvitavus; D2 — sotsiaalsus; D3 — majanduslik; D4 — arenguvdimalused ja D5 —
teadmiste rakendamine.

Tabelist 3 on ndha, et kdige olulisemate tegurite seas on esindatud Berthon, Ewing ja Hah (2005)
dimensioon sotsiaalsus, millest voib jdreldada, et kéesolevas t00s uuritud potentsiaalsete
tootajatena késitletav valim, hindab kodige enam I1dbusat ja Onnelikku tookeskkonda, hiid
kollegiaalseid suhteid ja meeskonna atmosfddri. Seejdrel jargnevad majanduslik ja
arenguvoimaluste dimensioonid, mille kohaselt hindavad vastajad keskmisest korgemat palka,
hiivitiste paketti, tookoha turvalisust ja edutamisvéimalusi ning tunnustust, omaviirtust ja
enesekindlust koos karjdéri edendava kogemuse ja hiippelauaga tulevaste téokohtade leidmisel.
Koige vihem olulisteks on hinnatud dimensioone huvitavus ja teadmiste rakendamine. Seega voib
viita, et vastajad ei pea oluliseks ponevat tookeskkonda, uudseid toovotteid ja todandjat, kes
kasutab dra oma todtaja loovust toota kvaliteetseid, uuenduslikke tooteid ja teenuseid ning
voimalust Opitu rakendamiseks ja dpetada teisi keskkonnas, mis on iihtlasi orienteeritud kliendile
ja humanitaarsusele. Lisaks vOib véita, et alumise usalduspiiri alusel kuuluvad oluliste tegurite
hulka vaid esimesed 18 tegurit, mille alumine usalduspiir jadb nelja raamidesse, mis oli ka esimene

positiivsuse tase ehk “4 — pigem on oluline*.

Tabel 3. Uuritud potentsiaalsete todtajate todandja juures oluliste tegurite olulisuse jirjestus
alumise usalduspiiri alusel

Nr Olulised tegurid t66andja juures Ulemme_z_ Alumlng_ Dimensioonid
usalduspiir | usalduspiir
1 | Hea sisekliima tdokohal 4.795 4.523 D2
2 | Labipaistev juhtimine ja selge kommunikatsioon 4.753 4.500 D2
3 | Usaldus tédandja ja téotaja vahel 4.797 4.477 D2
4 | Vbimalus Gppida ja areneda 4.735 4.430 D4
5 | Head suhted kolleegidega (s6bralikud ja abivalmid) 4.699 4.400 D2
6 | Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste vahel 4.649 4.362 D2
7 | Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht 4.718 4.359 D2
8 | Kaasaegsed to6vahendid 4.627 4.340 D3
9 | Oma valdkonda tundev juht 4.660 4.329 D2; D4
10 | Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t60 4.626 4.319 D1
11 | Rahulolu ja énnetunnet pakkuv t6okeskkond 4.676 4.291 D2
12 | Kindel ja stabiilne t6okoht 4.615 4.242 D3
13 | Valdkonna keskmisest kBrgem to6tasu 4.525 4.223 D3
14 | Organisatsiooni sisese karjaari vdimalus 4.523 4,181 D4
15 | Paindlik t60aeg ja —koht (omada oma elustiiliga 4.491 4.168 D2
kokku sobivat paindlikku té6korraldust)
16 | Ootuste kooskdla té0andja ja tootaja vahel 4.496 4.120 D2
17 | Huvitav ja innovatiivne t00 ja tookeskkond 4.435 4.070 D1; D5
(loovuse rakendamise vdimalus)
18 | Enda ja organisatsiooni véartuste sobivus 4.396 4.021 D2
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19 | Valjakutsete rikas t66 4.352 3.955 D1; D4

20 | Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja 4.226 3.884 D4; D5
otsustamisesse

21 | Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-, 4171 3.807 D3
autokompensatsioon jmt)

22 | Vdimalus tootada koos eriala parimate 4,234 3.788 D2; D4
spetsialistidega

23 | Vdimalus teha erialast t66d 4.142 3.726 D5

24 | Organisatsiooni hea maine ja tuntus 4.012 3.615 D1, D2

25 | Suurem individuaalne vastutus 3.994 3.589 D1; D5

26 | Vdimalus kaasa lulia rahvusvahelistes projektides 3.887 3.476 D1; D4

27 | Vdimalus Opetada teisi (jagada omandatud 3.679 3.266 D5
teadmisi)

28 | Vdimalus omandada osalust organisatsioonis 3.394 2.914 D3

Allikas: Autori koostatud

Ettevotte X tooandja vaartuspakkumised on tabelis 4 viidud vastavusse vastajate oluliste tegurite
tahtsuse jirjestusega, et saada iilevaade, kus asub ettevotte X oma praeguste todandja
vadrtuspakkumistega. Tabelis on vilja toodud vaid need tegurid, millele on olemas vastav ettevotte
X poolt pakutav viddrtuspakkumine ning oluliste tegurite ette on numbriliselt mérgitud nende

tahtsuse jirjekorra positsioon.

Tabelis 4 (vt Lisa 3) on néha, et ettevotte X védrtuspakkumised on vastavuses 17 teguriga 28-st.
Dimensiooni sotsiaalsus esindab ettevotte X vidrtuspakkumises “Tulevaste karjdéride ja arengu
vOoimaluste tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju® ja *“ Uudishimulik, koostdoaldis,
diinaamiline*, mis on kdesolevas t60s kasitletud uuritud potentsiaalsete tootajate hinnangul kdige
olulisem dimensioon. Ettevotte X fookuses aga antud dimensioon ei ole, mistdttu on ka
vadrtuspakkumise sonastusest iisnagi keeruline vilja lugeda sotsiaalse dimensiooni aspekti.
Olulisuselt teisel kohal on vastajate hinnangul majanduslik dimensioon ning seda pigem rahalises
moistes nagu valdkonna keskmisest kdrgem todtasu ja erinevad soodustused. Antud dimensioon
on ettevotte X poolt esindatud vaidrtuspakkumisega “Tulevaste karjddride ja arengu vOimaluste
tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju* ja “Piiramatud vdimalused®, mis on juba sdnastuse
poolest pigem esindatud edutamis véimaluste votmes ning mitte nii vord rahalises moistes. Seega
on keeruline viia ettevotte X poolt pakutavat majandusliku dimensiooni esindavat
vadrtuspakkumist tlihele tasemele majandusliku olulise véédrtuspkkumisega, mis on rahaline.
Vastajate jaoks kolmas oluline dimensioon on arenguvdimalused, mis on vastavuses ettevotte X
pakutavate vdartustega “Isiklik areng®, “Tulevaste karjddride ja arengu vdimaluste tunnustamine,
paindlikkus, austus ja mdju®, “Opi oskuseid, mis avavad uksed kdigile karjddri vdimalustele® ja

“Piiramatud vOimalused”. Dimensioon arenguvdimalused on tugevalt ettevotte X todandja
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vadrtuspakkumise fookuses ning seda kajastab ka vairtuspakkumiste sonastus. Kdige vihem
olulised olid vastajate sdonul dimensioonid huvitavus ja teadmiste rakendamine. Huvitavus on
ettevotte X véirtuspakkumises esindatud “Uudishimulik, koostooaldis, diinaamiline* ja
“Piiramatud vdimalused® poolt ning ei ole ettevotte X fookuses, mis antud juhul on kooskolas
uuritud potentsiaalsete tootajate hinnanguga. Teadmiste rakendamine, mis on esindatud
vaartuspakkumistega “Tulevaste karjddride ja arengu vdimaluste tunnustamine, paindlikkus,
austus ja mdju, “Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile karjddri vdimalustele® ja “Piiramatud
voimalused”, on ettevotte X fookuses ning ei ole antud juhul samuti kooskdlas uuritud

potentsiaalsete tootajate hinnanguga.

3.5. Ettevotte X tootajate hinnang ettevotte vaartuspakkumistele

Teise valimi kiisimustikule, kelleks olid ettevotte X olemasolevad kdik tootajad, vastas kokku 17

inimest, mis on ka Eesti filiaali to6tajate koguarv.

Ettevottes X tootab 12 naist ning 5 meest. Ladbi aastate on naiste osakaal ndidanud tdusvat trendi
ning meeste osakaal vastavalt langevat trendi. Ideaal olukorras voiks lihes kontoris meeste ja naiste
osakaalud jaguneda pooleks. Ettevotte X médratles aastal 2015 todandja bréndi eraldi sihtgrupiks
naised ning seetdttu on ka naiste osakaal pidevalt tdusnud. To6tajate vanuselist jaotus on voimalik
ndha jooniselt 17. Kdige enam on ettevottes 25 — 29 (n=5) ja 40 — 44 (n=5) aastaseid inimesi.
Jooniselt kajastub, et ettevottes toOtab piisaval miéral erineva vanusegrupi esindajaid ning

erinevaid generatsioone, mis voimaldaks ettevotte pideva arengu.

45 jaenam I 1
40 - 44 |, 5
35-39 I 2
30-34 I 4
25 - 29 . 5

Joonis 17. Ettevotte X tootajate vanuseline jaotus
Allikas: Autori koostatud
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Joonisel 18 on vilja toodud ettevdtte X todtajate toostaaz ettevottes. Ettevattes X on 6 tdotajat, kes
on ettevottes tootanud kauem kui 6 aastat ning 5 tootajat, kes on ettevottega olnud 4 — 6 aastat.
Antud néitajate pohjal viiks eeldada, et tegemist on ilmselt hea to6andjaga kuna suurem osa
tootajates on jaddnud piisima. Kiill aga kuna tegemist on lisna vdikse kollektiiviga, siis negatiivne
on asjaolu, et on 3 tdotajat, kes on ettevottega koostodd teinud alla aasta, mis tdhendab, et mingil
aja hetkel on, ettevotte X tdooOtajate virbamise probleemi arvestades, lojaalsete tdotajate

to0koormus olnud olulisel mddral suurem, kui tavapérane.

Alla 1l aasta NI 3

1- 3 aastat NN 3

4 - 6 aastat IS 5

Ule 6 aasta e 6

Joonis 18. Ettevotte X tootajate todstaaz ettevottes
Allikas: Autori koostatud

Joonisel 19 on vilja toodud ettevotte X poolt pakutav palga tase. Kui uuritud potentsiaalsete
tootajate kdige enam soovitud netopalga soov oli vahemikus 1500 — 2499 eurot ning enim reaalselt
teenitav netopalk oli 1000 — 1999 eurot, siis nagu jooniselt 19 on néha, pakub ka ettevotte X pigem
keskmist valdkonna palgataset ehk 1000 — 1999 eurot. Seega ettevote X ei ole voimeline uuritud

potentsiaalsete to6tajate majandusliku dimensiooni véadrtuspakkumiste ootust tditma.

3000 EUR v06i rohkem s 3
2000 - 2499 EUR I 4
1500 - 1999 EUR NS 3
1000 - 1499 EUR . 6
500-999 EUR mmmm 1

Joonis 19. Ettevotte X tootajate palga tase
Allikas: Autori koostatud
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Jargnevalt uuriti nii nagu potentsiaalsetelt toGtajatelt, ka olemasolevate todtajate hinnagut 28
tegurile tdoandja juures, et saada lilevaade, milliseid tegureid hindavad juba olemasolevad to6tajad
oluliseks. Kuna olemasolevate to6tajate valim on viike, siis eeldab autor, et peaks selgelt eristuma

olulised ning vdhe olulised tegurid.

Esmase andmetdotluse jargselt on ndha joonisel 20, et kdige vihem olulisteks peavad tootajad
tegureid “Voimalus omandada osalust organisatsioonis® ja “Voimalus teha erialast to6t™. Teguri
“Voimalus omandada osalust organisatsioonis® mitte oluliseks pidamise tulemus iihtib uuritud
potentsiaalsete tdotajate esmase andmete analiiiisi tulemustega. Lisaks on ndha, et mitmed tegurid

on {iheselt kogu kollektiivi poolt hinnatud kas pigem oluliseks voi viga oluliseks.

Organisatsiooni hea maine ja tuntus
Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste vahel
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus
Kaasaegsed toovahendid

Paindlik todaeg ja —koht (omada oma..

Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja..
Vdimalus omandada osalust organisatsioonis
Labipaistev juhtimine ja selge kommunikatsioon
Ootuste kooskdla tédandja ja tootaja vahel
Usaldus to6andja ja todtaja vahel

Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud..
Voimalus teha erialast t66d
Vdimalus Gppida ja areneda
Organisatsiooni sisese karjaari voimalus
Kindel ja stabiilne tdokoht

Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,..
Valdkonna keskmisest kGrgem tdotasu
Oma valdkonda tundev juht
Tdotajatega arvestav ja neist hooliv juht
Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv tookeskkond
Hea sisekliima tookohal

Voimalus tootada koos eriala parimate. .

Head suhted kolleegidega (sobralikud ja..
Suurem individuaalne vastutus

Voimalus kaasa liitia rahvusvahelistes. .
Vaéljakutsete rikas t66
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t60

Huvitav ja innovatiivne t60 ja tookeskkond. .

o
N

4 6 8 10 12 14 16 18

m ej ole Uldse oluline/ pigem ei ole oluline m on véga oluline/ pigem on oluline

Joonis 20. Ettevotte X tootajate todandja juures oluliste tegurite grupeeritud hinnangud.
Tulemused on esitatud absoluutarvudes.
Allikas: Autori koostatud

o

7



Kui uuritud potentsiaalsete todtajate juures vaadeldi nii keskvddrtustega tekkinud olulisuse
jarjestust kui ka alumise usalduspiiri alusel tekkinud jirjestust, siis olemasolevate toGtajate valimi
suuruse ning vastuste iihetaolisuse tottu vaadeldakse vaid keskvairtustega tekkinud olulisuse

jérjestust.

Ettevotte X tootajate hinnangul on kolm kdige olulisemat tegurit “Usaldus todandja ja tdotaja
vahel®, “Voimalus dppida ja areneda® ja “Organisatsiooni sisese karjddri voimalus® (vt joonis 21).
Kolm koige olulisemat tegurit esindavad sotsiaalset ja arengu voimaluste dimensiooni, mis viitab,
et tootajad peavad oluliseks Idbusat ja Onnelikku tookeskkonda, héid kollegiaalseid suhteid ja
meeskonna atmosfdiri ning tunnustust, omavéértust ja enesekindlust koos karjddri edendava
kogemuse ja hiippelauaga tulevaste tookohtade leidmisel. Uuritud potentsiaalsete tdotajate
hinnanguga iihtib vaid iiks tegur, milleks on “Usaldus todandja ja to6taja vahel®, mis joudis kolme
kdige olulisema teguri hulka ning esindab sotsiaalset dimensiooni. Tasub maérkida, et tegur
“Voimalus Oppida ja areneda™ oli ka uuritud potentsiaalsete tootajate sonul siiski viga oluline
tegur ning omas olulisuselt neljandat kohta. Ettevotte X to6tajad hindasid kdige vihem olulisteks
teguriteks “Voimalus omandada osalust organisatsioonis®, “Organisatsiooni hea maine ja tuntus*
ja “Voimalus teha erialast t66d*. Nii uuritud potentsiaalsed tootajad kui ka ettevotte X tdotajad
pidasid iiheselt kdige vihem oluliseks tegurit “Vdimalus omandada osalust organisatsioonis®, mis
esindab majandusliku dimensiooni. Suures pildis hindavad ettevotte X tootajad kdige enam
sotsiaalset, arenguvdimaluste ja huvitavuse dimensioone. Monel méiral on oluline ka teadmiste
rakendamine, mida uuritud potentsiaalsete tootajate hinnangus niivord esile ei tulnud. Koige
vihem oluliseks peetakse majandusliku dimensiooni esindavaid tegureid. Lisaks vOib viita, et
ettevotte X tootajate jaoks on olulised vaid esimesed 23 tegurit, mille keskvéirtus jadb nelja
raamidesse, mis oli ka ettevotte X tootajate kiisimustikus esimene positiivsuse tase ehk “4 — pigem

on oluline®.
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Usaldus to6andja ja todtaja vahel m——————— /83
VBimalus Gppida ja areneda ——————————— /38
Organisatsiooni sisese karjadri voimalus —e—————  / 88
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t60 —m——————— 4 82
Huvitav ja innovatiivne td0 ja tookeskkond. . 4.71
Valjakutsete rikas t66 4.71
Head suhted kolleegidega (sobralikud ja.. 4.71
Ootuste kooskdla todandja ja tootaja vahel 4.71
Liabipaistev juhtimine ja selge.. 4.71
Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste vahel 4.71
Suurem individuaalne vastutus 4.59
Hea sisekliima tookohal 4.59
Tdotajatega arvestav ja neist hooliv juht 4.59
Oma valdkonda tundev juht 4.59
Paindlik tobaeg ja —koht (omada oma.. 4.59
Valdkonna keskmisest kGrgem to0tasu ————————————  / 53
Rahulolu ja 6nnetunnet pakkuv tookeskkond —m—————— 4 47
Kindel ja stabiilne tookoht —— 4 47
Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes. . m—— 4 4]
Kaasaegsed toovahendid —m——— 4 4]
Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud. . m——————————— 4 24
Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja. . ——————— 4 ]2
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus —m——————— /]2
Voimalus tootada koos eriala parimate. . m——————s—s—— 3 04
Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,. . m—————— 3 872
Voimalus teha erialast t00d ————————— 3 32
Organisatsiooni hea maine ja tuntus e ——— 3 G5
Va@imalus omandada osalust organisatsioonis s 2 82

2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Joonis 21. Ettevotte X todtajate todandja juures oluliste tegurite olulisuse jéarjestus. Tulemused
on esitatud keskvairtustes.
Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt wuuriti, kas ettevotte X tOotajad kinnitavad ettevotte X poolt pakutavaid
vadrtuspakkumisi, mis keskenduvad dimensioonidele arenguvdimalused, teadmiste rakendamine
ja majanduslik aspekt, mitte rahalises mdistes.

Joonisel 22 on vilja toodud ettevotte X tootajate hinnangud ettevotte poolt pakutavatele teguritele
ning on jarjestatud keskviirtute alusel. Tegurite hulgast jéi viis tegurit keskmiseviirtusega alla
nelja ning seetdttu arvestatakse, et neid tegureid ettevote todtajatele pakkuda ei suuda ning tegurid
ei leidnud tootajate poolt iihest kinnitust. Keskvéirtuste jérjestuse alusel on niha, et kdige
tugevamalt ndustuvad tddtajad, et ettevote X pakub tegureid “Head suhted kollegidega (sobralikud
ja abivalmid)®, “Kindel ja stabiilne tookoht* ja “Oma valdkonda tundev juht“. Antud tegurid
esindavad sotsiaalset, majandusliku ja arengu vdimaluste dimensioone. Siinkohal on oluline

markida, et sotsiaalne dimensioon ei ole ettevotte fookuses.
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Head suhted kolleegidega (sobralikud ja. . m————————sss— /82
Kindel ja stabiilne tookoht ~————— 4 82
Oma valdkonda tundev juht —— /7]
Hea sisekliima tookohal m——————— 465
Voimalus Gppida ja areneda  ————————— 4 50
Suurem individuaalne vastutus —— — ——————— /47
Enda ja organisatsiooni vaartuste sobivus ————— 4 47
Valjakutsete rikas t60 —m————————— /4 4]
Vodimalus tootada koos eriala parimate. . m—————————————————— /] 4]
Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht  ——————— / 4]
Usaldus to6andja ja tootaja vahel —— 4 35
Kaasaegsed toovahendid —m—— 4,20
Tasakaal t00, pere ja muude kohustuste vahel m———  ——————— 4 20
Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes. . m————————————— /4 2/
Rahulolu ja 6nnetunnet pakkuv to0keskkond —me——————  / 7/
Voimalus dpetada teisi (jagada omandatud. . m——————————— /24
Erinevad soodustused (lisapuhkus, telefoni-,. . m———————————————————— 4 06
Organisatsiooni sisese karjaari voimalus m————————————— 4 06
Paindlik todaeg ja —koht (omada oma. . me——————— /(6
Huvitav ja innovatiivne td0 ja tookeskkond. . m—————— /4 00
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t60 ~m——— 4 (0
Voimalus teha erialast t06d ~ ———— 4 00
Ootuste kooskdla todandja ja toOtaja vahel m—  ——— 4 00
Labipaistev juhtimine ja selge. . ———————— 3 37
Organisatsiooni hea maine ja tuntus — e——————— 3 7]
Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja. . m———————— 3 53
Valdkonna keskmisest kGrgem tootasu —e————— 3 06
Vdimalus omandada osalust organisatsioonis === 2 47

2.30 2.80 3.30 3.80 4.30 4.80

Joonis 22. Ettevotte X tootajate hinnang ettevotte poolt pakutavatele teguritele. Tulemused on
esitatud keskvédrtustes.
Allikas: Autori koostatud

Autori poolt koostati kokkuvotlik tabel 5 (vt Lisa 3), et oleks voimalik vorrelda, milliseid tegureid
kinnitasid ettevotte X tootajad ning kas ettevotte X vadrtuspakkumised leidsid kinnitust. Selgus,
et ettevotte X todtajad kinnitasid koiki ettevotte poolt pakutavaid tddandja vddrtuspakkumisi,
milleks olid: isiklik areng; tulevaste karjddride ja arengu vdimaluste tunnustamine, paindlikkus,
austus ja moju; Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile karjddri vdoimalustele; uudishimulik,
koostddaldis, diinaamiline; piiramatud voimalused. Ettevotte X poolt olid véidrtuspakkumistega
fookuses dimensioonid arenguvoimalused, teadmiste rakendamine ja majanduslik, mitte rahalises
moistes. Tulemustes selgus aga, et tootajad kinnitasid esmalt tegurid, mis esindasid sotsiaalset
dimensiooni. Seejirel kinnitati arenguvdimaluste dimensioon ja majanduslik dimensioon, pigem
mitte rahalises moistes. Viimaks leidsid kinnitust ka teadmiste rakendamise ja huvitavuse

dimensioon.
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Ettevotte X perspektiivist on positiivne, et todtajad kinnitasid esmalt sotsiaalse dimensiooni, mis
oli ka uuritud potentsiaalsete tootajate hinnangul kdige olulisem dimensioon. Jargnevalt todtajate
poolt kinnitust leidnud arenguvdimalused ja majanduslik dimensioon omasid samuti

potentsiaalsete todtajate hulgas olulisust.

3.6. Jareldused ning ettepanekud

Jargnevalt analiilisib autor uurimiskiisimuste tulemusi. Kdigepealt soovis autor teada, milline on

ettevotte X mainekujunduse strateegia ning selle seos tddandja mainekujunduse teooriatega.

To0s selgus, et ettevotte X todandja briandi loomise eesmérgid, inimeste olulisusele rohumine ja
tooandja mainekujundamise vajalikkuse pdhjendused on vastavuses Sullivani (2004) poolt vilja
tooduga, et todandja mainekujundus on eesmérgistatud pikaajaline strateegia kujundamaks
teadlikkust ja tajuvust ettevotte tootajate, potentsiaalsete tootajate ja seotud isikute hulgas. Lisaks
viidates ettevotte X pidrandile ja premium-brindi looja staatusele, toob ettevote X esile heade
juhtimis- ja dritavade kuvandit, mis muudavad ettevotte atraktiivsemaks ja loovad hea té6koha

kuvandi.

Vastavalt Davies (2008) vilja tooduga, et brindi assotsiatsioonid on kui bréndi isiksus, mis viitab
brindi assotsiatsioonide terviklikkusele, on ka ettevotte X soov omada iihtset todandja brandi

lubadust. Seosed on diferentseerituse alus ning brindi peamine eesmark.

Analiitisi kdigus viidi ettevotte X tooandja vadrtuspakkumised vastavusse Berthon, Ewing ja Hah
(2005) loodud viie dimensiooniga (vt tabel 2) milleks olid huvitavus, sotsiaalsus, majanduslik,
arenguvoimalused ja teadmiste rakendamine. To6o0s tuli viélja, et ettevotte X tddandja
vadrtuspakkumises on esindatud koik viis dimensiooni, kuid on néha, et oluliseim dimensioon, nii
vadrtuspakkumiste sdnastuse kui ka védrtuse jéargi, on arenguvdimalused ehk t6dandja pakub
tunnustust, omavédirtust ja enesekindlust koos karjddri edendava kogemuse ja hiippelauaga
tulevaste tookohtade leidmisel. Seejérel teadmiste rakendamine, mille kohaselt ettevote annab
tootajale voimaluse Opitu rakendamiseks ja Opetada teisi. Kolmandaks on majanduslik, mille
kohaselt ettevote pakub keskmisest korgemat palka, hiivitiste paketti, tookoha turvalisust ja
edutamisvdimalusi. Antud dimensioon on pigem esindatud edutamis voimaluste votmes ning mitte

nii vord rahalises modistes. Kdige vihem on esindatud dimensioonid huvitavus ja sotsiaalsus mis
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ei ole ettevotte X fookuses. Voib jireldada, et ettevdte X loodab meelitada isikuid, kelle jaoks on

oluliseimad arenguvdimalused, teadmiste rakendamise vdimalus ning majanduslik dimensioon.

Kéesoleva t60 autor leiab, et ettevote X on tédandja briandi, kui kontseptsiooni, loomisel olnud
viga pohjalik ning on iiheselt moistetav, mida ettevote soovib tddandja briandiga sihtriithmadele
edastada. Nagu Sengupta, Bamel ja Singh (2015) tuvastasid, siis véartusepakkumised on todandja

brandingu alustalad.

Vastavalt Barberile (1998) on esialgne meelitusetapp see, kus organisatsioonid arendavad ja viivad
1abi mitmesuguseid tegevusi, mis on suunatud tulevastele tootajatele. Need tegevused muudavad
tooandja atraktiivseks ja aitavad meelitada ligi parimaid tdootsijaid ja saavutada valitud t66andja
staatust. Kdesoleva t00 raames selgus, et ettevotte X ei ole aga antud tegevusi varasemalt 1dbi
viinud ning té0andja mainekujundus tegevustega on oldud pigem pinnapealsed, mitte kasutades

taielikult koiki voiamlusi.

Teise uurimiskiisimusega soovis autor teada, millised on valimi vdirtuspakkumiste ootused

todandjale ning nende seos ettevotte X vadrtuspakkumisega mainekujunduse strateegias.

Tulemustest selgus uuritud potentsiaalsete tdotajate jaoks 18 olulist tegurit tooandja juures (vt
tabel 3). Esialgselt pakuti vilja 28 tegurit, kuid vastajad leidsid, et neist 10 ei ole olulised. Lisaks
leiti, et ettevotte X vaartuspakkumised on vastavuses 17 teguriga 28-st. Selgus, et kdesolevas t60s
uuritud potentsiaalsete tootajatena késitletav valim, hindab kdige enam sotsiaalset dimensiooni
ehk Idbusat ja onnelikku tookeskkonda, hdid kollegiaalseid suhteid ja meeskonna atmosfairi.
Seejarel jargnevad majanduslik, rahalises mdistes ja arengu voimaluste dimensioonid. Ettevotte X
vaartuspakkumiste fookusesse ei kuulu uuritud potentsiaalsete tootajate jaoks kdige olulisem
dimensioon sotsiaalsus, mistottu on ka vadrtuspakkumise sonastusest isnagi keeruline vélja lugeda
sotsiaalset dimensiooni. Ettevotte X véadrtuspakkumiste fookuses on esindatud majanduslik
dimensioon, kuid pigem mitte rahalises mdistes nagu uuritud potentsiaalsed tdodtajad ootavad.
Viimaseks, uuritud potentsiaalsete tootajate jaoks oluline dimensioon arenguvdimalused, on
tugevalt ettevotte X tooandja vaartuspakkumise fookuses ning seda kajastab ka véartuspakkumiste
sonastus. Seega ettevotte X védrtuspakkumised kattuvad uuritud potentsiaalsete tootajate

ootustega vaid lihe dimensiooni ldikes, milleks on arenguvdimalused.
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Viimasena soovis autor teada, milliselt hindavad ettevotte X tootajad ettevotte poolt pakutavaid

vaartusi.

Ettevotte X tootajad kinnitasid koiki ettevotte poolt pakutavaid tédandja vaartuspakkumisi,
milleks olid: isiklik areng; tulevaste karjiéride ja arengu véimaluste tunnustamine, paindlikkus,
austus ja moju; Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile karjdiri voimalustele; uudishimulik,
koostdodaldis, diinaamiline; piiramatud voimalused. Ettevotte X poolt olid véadrtuspakkumistega
fookuses dimensioonid arenguvdimalused, teadmiste rakendamine ja majanduslik, mitte rahalises
moistes. Tulemustes selgus aga, et tootajad kinnitasid esmalt tegurid, mis esindasid hoopis
sotsiaalset dimensiooni. Seejdrel kinnitati arenguvdimaluste dimensioon ja majanduslik
dimensioon, pigem mitte rahalises mdistes. Viimaks leidsid kinnitust ka teadmiste rakendamise ja
huvitavuse dimensioon. Seega saab jireldada, et ettevotte X véartuspakkumised ei ole kooskolas

reaalsusega, mida todtajatele pakutakse.

Uuringu tulemuste pohjal saab viita, et ettevote peaks kaaluma tdodandja vadrtuspakkumiste
fookuse ning esitamise muutmist vastavaks nii olemasolevate tootajate kogemusega kui ka uuritud
potentsiaalsete tO6tajate ootustega tooandjale. Kui klient vahetab miilijaga raha, eeldab ta kaudselt,
et vahetusvéiirtus annab vihemalt sellise kasutusvéirtuse, mis vastab voi iiletab vahetusvéirtuse
(Lusch, Vargo, & O'Brien, 2007). Sarnane vahetussuhe eksisteerib td6taja ja tddandja vahel, nagu
soovitab psiihholoogilise lepingu teooria (Sengupta, Bamel, & Singh, 2015). Seega praeguses
olukorras rikub ettevote X olemasolevate tootajatega psiihholoogilist lepingut ning
potentsiaalsetele tootajatele pakutakse vilja védértusi, mida ei suudeta ettevotte X poolt tdies mahus
tdita. Kuna ettevottel X on probleeme tddtajate virbamise ja leidmisega, siis olemasolevate
tootajate siilitamine peaks olema esmatdhtis. Autor teeb ettevottele X ettepaneku tddandja
vadrtuspakkumise edendamiseks ning todtajate tdhusamaks leidmiseks votta antud uuringus
selgunud olulised tegurid ja olulised dimensioonid enda véartuspakkumise arendamise aluseks
ning ldhtuda teguritest, mida pracgused to6tajad on voimelised kinnitama. Ettevote X peaks enda
vadrtuspakkumise parendamisel keskenduma véairtustele jdrgnevas dimensioonilises jarjekorras:
sotsiaalne, majanduslik, arenguvdimalused, teadmiste rakendamine ja huvitavus. Eriline fookus
peaks olema suunatud sotsiaalsele dimensioonile ning neid esindavatele teguritele. Selline
ldhenemine aitab ettevottel X edukamalt meelitada ligi soovitud sihtgruppi ning hoida

olemasolevaid todtajaid.
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Autor toob ettepanekuna vilja ka todandja kommunikatsiooni strateegilisemaks muutmise ehk
looma bréandi sdnumid, mis aitavad saavutada tooandja briandi eesmirke ning aitaksid ettevotet
positsioneerida ning seostada kui tdoandja. Kuna ettevotte X puhul ei ole pinnapealsete todandja
briandi seoste loomine lihtne, vastupidiselt Collinsi ja Kanari (2013) mudelile, siis soovitab autor
sonumite edastamisel ja konstrueerimisel keskenduda keerulistele seostele, mis on seotud
uskumustega toohdivehiivedega konkreetses ettevottes.

Lisaks on antud kontekstis oluline, et ettevote keskenduks varjase teadlikkuse ja voimaliku
kiilgetdmbe arendamisele, nditeks ldbi erinevate karjddrimesside. Ettevottest teadlikkuse loomine
on vOti potentsiaalsete todtajateni, et oleks olemas esialgne teadmine, et ettevote eksisteerib ning
voib osutuda potentsiaalseks todandjaks. Esialgne meelitusetapp on etapp, kus organisatsioonid
arendavad ja viivad l1dbi mitmesuguseid tegevusi, mis on suunatud tulevastele todtajatele. Need
tegevused muudavad t6dandja atraktiivseks ja aitavad meelitada ligi parimaid tdootsijaid ja

saavutada valitud to6andja staatust (Barber, 1998).

Kokkuvdtvalt saab uuringu tulemuste pdhjal 6elda, et ettevotte X té6andja brénd ei ole vastavusse
viidud lokaalsete vajadustega, mistdttu ei ole tddandja brind kuigi tugev. Vottes aluseks tildises
ettevotte X todandja brandi raamatus vilja toodud vairtuspakkumised ning mida kasutatakse ka
lokaalselt tootajate varbamisle, siis on reaalsusega ilisna suur erinevus. Kiill aga ndustub autor, et
on loodud podhjalik ja 1dbimdeldud baas, millelt lokaalselt edasi areneda. Autor on kindel, et

strateegilisema lokaalse juhtimise teel on voimalik saavutada soovitud tulemusi.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdd eesmargiks oli hinnata ettevotte X tooandja vadrtuspakkumist 1dhtuvalt

selle sihtgrupist ja virbamise probleemidest.

Uuringu raames koguti nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmeid. Analiiiisiti ettevotte X
tooandja briandi raamatut ning anti lilevaade ettevatte X varasematest tdoandja mainekujundamise
tegevustest. Uuringul oli kaks valimit. Esimese valimi moodustasid ettevotte X todandja brandi
sihtgrupi alusel Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna koik bakalaureuse-, magistri- ja
rakenduskorgharidusdppe tudengid ning teise valimi moodustasid ettevotte X koik tdotajad.
Esimese ankeetkiisimustiku kaudu, mis edastati potentsiaalsetele toGtajatele, paluti hinnata 28
erinevat tegurit, mis puudutasid tootajate voimalikke ootusi todle ja todandjatele. Teise
ankeetkiisimustiku kaudu, mis edastati ettevotte X koigile tootajatele, paluti hinnata samu tegureid
nagu potentsiaalsetel tootajatel ning lisaks hinnata milliseid tegureid pakub ettevote X kui

tooandja.

Toos selgus, et ettevotte X tooandja brindi loomise eesmaérgid, inimeste olulisusele rohumine ja
téoandja mainekujundamise vajalikkuse pohjendused on vastavuses Sullivani (2004) poolt vilja
tooduga, et todandja mainekujundus on eesmérgistatud pikaajaline strateegia kujundamaks
teadlikkust ja tajuvust ettevotte todtajate, potentsiaalsete todtajate ja seotud isikute hulgas.

Jareldustena toodi vélja jargnev:

e Ettevotte X todandja mainekujunduse strateegia, kui kontseptsiooni, loomisel olnud véga
pohjalik ning on iiheselt mdistetav, mida ettevote soovib tddandja briandiga sihtriihmadele
edastada;

e FEttevote X loodab meelitada isikuid, kelle jaoks on oluliseimad arenguvdimalused,
teadmiste rakendamise vdoimalus ning majanduslik dimensioon;

e Ettevotte X ei ole meelitusetapi tegevusi varasemalt 1dbi viinud.

Uuringu piiranguna tuleb vilja tuua oluliste {ildistuste tegemise kdigi potentsiaalsete toGtajate
hinnagu kohta 28-le tegurile t66andja juures, kuna vastanute arv jdi to6 autori arvates liiga

vaikeseks.
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Uuringus osales 91 potentsiaalset todtajat. Uuritud potentsiaalsete todtajate profiili kisitlevas
alapeatiikis 3.3, selgus, et keskmine uuritud potentsiaalne to6taja on naine vanuse vahemikus 20-
34 aastat, kes omandab magistrikraadi erialal juhtimine ja turundus, kelle praegune t66 on, kas
téielikult voi osaliselt seotud Opitava erialaga, omab iile 6 aastast tookogemust, teenib praegusel
hetkel 1000 — 1999 euro vahemikus netopalka, kuid sooviks saada netopalka vahemikus 1500 —
2499 eurot. Lisaks tuvastati korreleatsioon analiilisi kdigus tugev seos td0kogemuse ja soovitava
netopalga vahel (r=0,575). Uuritud potentsiaalsete tootajate jaoks osutusid 28-st tegurist oluliseks
ka esimene positiivsuse tase ehk “4 — pigem on oluline®. Kéesoleva t66 raames hindab, uuritud
potentsiaalse tOOtajana késitletatav, vastaja kdige enam sotsiaalset dimensiooni, seejdrel
majandusliku ja arenguvdimalusi. Ettevotte X vadrtuspakkumised kattuvad uuritud potentsiaalsete
tootajate ootustega vaid iihe dimensiooni 1dikes, milleks on arenguvoimalused.

Jareldustena toodi vilja jargnev:

e Uuritud potentsiaalsete tdotajate jaoks on olulised dimensioonid tddandja
vaartuspakkumiste juures sotsiaalsus, majanduslik ja arenguvdimalused;

o Ettevotte X viidrtuspakkumistega fookuses olevad dimensioonid ei {ihti uuritud
potentsiaalsete to0tajate ootustega oluliste dimensioonide osas td6andja vddrtuspakkumiste
juures.

Ettevotte X todtajate sooline jaotus ei ole iihtlene ning suurema osa todtajatest moodustavad
naised, mis on kooskolas ettevotte X téoandja brandi sihtgrupiga, kus on eraldi rohk asetatud
naistele. Vanuselise jaotuse juures on ettevottes esindatud erinevad vanusegrupid, kus koige
suuremat osakaalu omavad vanusegrupid 25 — 29 (n=5) ja 40 — 44 (n=5) aastased. Uuringus selgus,
et ettevotte X pakub pigem keskmist valdkonna palgataset ehk 1000 — 1999 eurot. Seetottu ei ole
ettevote X vOimeline wuuritud potentsiaalsete todtajate majandusliku  dimensiooni
vadrtuspakkumiste ootust tditma. Ettevotte X 17 tdotajat, kes uuringul osalesid, kinnitasid kdiki
ettevotte X poolt pakutavaid tddandja vairtuspakkumisi. Kdige enam leidsid kinnitust sotsiaalne,
majanduslik ja arenguvomaluste dimensioon. Ettevotte X poolt olid aga viddrtuspakkumistega
fookuses dimensioonid arenguvdimalused, teadmiste rakendamine ja majanduslik.

Jareldustena toodi vilja jargnev:

e Ettevotte X vaartuspakkumised ja nende fookuses olevad dimensioonid, ei ole kooskdlas
reaalsusega, mida todtajatele pakutakse.
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T66 autor toi vidlja jdrgnevad ettepanekud:

Toodandja véidrtuspakkumise edendamiseks ning todtajate tdohusamaks leidmiseks votta
antud uuringus selgunud olulised tegurid ja olulised dimensioonid enda vairtuspakkumise
arendamise aluseks ning ldhtuda teguritest, mida praegused todtajad on voimelised
kinnitama.  Ettevote X peaks enda vidirtuspakkumise parendamisel keskenduma
vadrtustele  jargnevas  dimensioonilises  jdrjekorras:  sotsiaalne, = majanduslik,
arenguvOimalused, teadmiste rakendamine ja huvitavus. Eriline fookus peaks olema
suunatud sotsiaalsele dimensioonile ning neid esindavatele teguritele;

Toodandja kommunikatsiooni strateegilisemaks muutmise ehk looma bréndi sonumid, mis
aitavad saavutada té0andja brindi eesmérke ning aitaksid ettevdtet positsioneerida ning
seostada kui tddandja. Autor soovitab sonumite edastamisel ja konstrueerimisel
keskenduda keerulistele seostele, mis on seotud uskumustega téohdivehiivedega
konkreetses ettevottes.

Ettevdte keskendumine varjase teadlikkuse ja voimaliku kiilgetdmbe arendamisele, nditeks
1abi erinevate karjddrimesside, et teadvustada potentsiaalsetele tootajatele ettevotte X
eksisteerimist ning et tegemist voib olla potentsiaalse tdoandjaga.
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SUMMARY

THE ROLE OF AN EMPLOYER'S BRANDING STRATEGY IN RECRUITMENT - THE
EXAMPLE OF COMPANY X

Laura Vork

The aim of this master’s thesis wast to evaluate the company X’s employer value proposition based

on its target group and recruitment problems.

The study collected both qualitative and quantitative data. The employer brand book of company
X was analyzed and an overview of the previous employer reputation building activities was given.
The study had two samples. The first sample consisted of potential employees based on the target
group of Company X's employer brand, ie all bachelor's, master's and applied higher education
students of Tallinn University of Technology's Faculty of Economics, and the second sample
consisted of all employees of Company X. The first questionnaire, which was sent to potential
employees, asked to assess 28 different factors regarding employees' potential expectations of
work and employers. The second questionnaire, which was sent to all employees of company X,
asked to assess the same factors as potential employees and, in addition, to assess what factors

company X offers as an employer.

The study revealed that the goals of creating the employer brand for company X, emphasizing the
importance of people and the reasons for the need for employer image building, are in line with
what Sullivan (2004) points out, that employer image building is a targeted long-term strategy to
create awareness and perception among the company's employees, potential employees and related
parties.

The conclusions were as follows:

e Company X's employer branding strategy, as a concept, has been very thorough in its
creation and it is clear what the company wants to convey to the target groups with the
employer's brand;

e Company X hopes to attract people for whom the most important are opportunities for
development, the possibility of applying knowledge and the economic dimension;

e Company X has not previously carried out the activities of the employee attraction phase.
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As a limitation of the study, while it is necessary to make important generalizations about the
assessment of all potential employees for the 28 factors, which represent diffrent value
propositions, the author notes that the number of respondents was too small.

The study involved 91 surveyed potential employees. In section 3.3 profile of surveyed potential
employees, it was found, that the average surveyed potential employee is a woman between the
ages of 20 and 34, who is acquiring a master's degree in management and marketing, whose current
job is, in whole or in part related with currently studied field, more than 6 years of work experience,
currently receives net salary in the range of 1000-1999 euros, but would like to receive a net salary
in the range of 1500-2499 euros. In addition, a strong correlation was found between work
experience and the desired net salary during the correlation analysis (r = 0.575). Of the 28 factors,
only 18 of the 28 factors turned out to be important for surveyed potential employees (see table 3).
For the 18 important factors the lower confidence limit remained within the range of four, which
was also the first level of positivity, ie “4 - rather important”. In the framework of this work, the
respondent, considered as a surveyed potential employee, evaluates the social dimension as the
most important, then the economic and development opportunities dimensions. Company X's
value propositions coincide with the expectations of surveyed potential employees in only one
dimension, which is development opportunities.

The conclusions were as follows:

e Social, economic and development opportunities are important dimensions for surveyed
potential employees in an employer's value proposition;

e The dimensions focused on Company X's value propositions do not match the expectations
of surveyed potential employees regarding significant dimensions in the employer's value
propositions.

The gender distribution of Company X's employees is not equal and the majority of employees are
women, which is in line with the target group of Company X's employer brand, with a special
emphasis on women. In terms of age distribution, different age groups are represented in the
company, with the largest share being in the age groups 25 - 29 (n = 5) and 40 - 44 (n = 5). The
survey revealed that company X rather offers the average salary level in the field, ie 1000 - 1999
euros. Therefore, Company X is not able to meet the expectations of surveyed potential employees
in the economic dimension of the value proposition. The 17 employees of company X, who
participated in the survey, confirmed all the employer's value offers offered by company X. The
social, economic and developmental dimensions were most confirmed by the employees. For
Company X, however, the value propositions are focused on the dimensions of development

opportunities, knowledge application and economic.
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The conclusions were as follows:

Company X's value propositions, and the dimensions they focus on, are not in line with the
reality offered to employees.

The author of the master thesis made the following suggestions:

In order to promote the value proposition of the employer and to find employees more
efficiently, take the important factors and important dimensions revealed in this study as
the basis for developing and bettering value proposition and take into account the factors
that current employees are able to confirm. Company X should focus on improving values
in the following dimensional order: social, economic, development opportunities,
knowledge application and attractiveness. Particular attention should be paid to the social
dimension and the factors that represent them,;

Making employer communication more strategic, ie creating brand messages that help to
achieve the goals of the employer's brand and help to position and link the company as an
employer. The author suggests focusing on the complex relationships associated with
beliefs about employment benefits in a particular company, when conveying and
constructing messages;

Focus on developing covert awareness and potential attraction, for example through
various career fairs, to make potential employees aware of the existence of Company X
and that it may be a potential employer.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik TTU majandusteaduskonna bakalaureuse-, magistri- ja
rakenduskdrgharidus6ppe tudengitele ootuste valja selgitamiseks to6andjale

Hea majandusteaduskonna tudeng!

Kéesoleva uuringu eesmérgiks on saada teada majandusteaduskonnas dppivate tudengite

olulisemad ootused oma tulevasele todle ja todandjale.

Kiisimustikule palun vastata kdigil majandusteaduskonna bakalaureuse-, magistri- ja

rakenduskorgharidusoppe tudengitel.

Uuringu viib 1dbi Tallinna Tehnikatilikooli majandusteaduskonna juhtimine ja turundus eriala

magistrant.
Uuringule vastamiseks kulub aega orienteeruvalt 5-7 min.
Uuringu ldbiviija tagab vastaja anoniilimsuse ja kasutab tulemusi vaid iildistatud kujul.

Laura Vork

vorklaura@gmail.com

1. Alljargnevalt on loetletud 28 erinevat tegurit, mis on seotud t60sisu, -keskkonna, -kliima,
-tasu, to0alase arengu, organisatsiooni juhtimise ja mainega. Palun hinda nende tegurite

olulisust oma tulevase tookoha valikul 5 - palli skaalal.
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Lisal jarg

1—ei
oska
Oelda

2 -eiole
uldse
oluline

3.
pigem
eiole
oluline

4 -
pigem
on
oluline

5-on
vaga
oluline

Huvitav ja innovatiivne t66 ja tdokeskkond
(loovuse rakendamise vdimalus)

Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t66

Viljakutsete rikas t60

Voimalus kaasa lttia rahvusvahelistes
projektides

Suurem individuaalne vastutus

Organisatsiooni hea maine ja tuntus

Head suhted kolleegidega (sobralikud ja
abivalmid)

Voimalus tootada koos eriala parimate
spetsialistidega

Hea sisekliima to6kohal

Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv
tookeskkond

Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht

Oma valdkonda tundev juht

Paindlik to6aeg ja —koht (omada oma
elustiiliga kokku sobivat paindlikku
tookorraldust)

Usaldus t60andja ja to6taja vahel

Ootuste kooskola todandja ja todtaja vahel

Léabipaistev juhtimine ja selge
kommunikatsioon

Enda ja organisatsiooni véértuste sobivus

Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste
vahel

Voimalus omandada osalust
organisatsioonis

Valdkonna keskmisest kdrgem tddtasu

Erinevad soodustused (lisapuhkus,
telefoni-, autokompensatsioon jmt)

Kindel ja stabiilne tookoht

Kaasaegsed to6vahendid

Organisatsiooni sisese karjédri vdimalus

Voimalus Gppida ja areneda

Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja
otsustamisesse

Voimalus teha erialast tood

Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud
teadmisi)
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Lisal jarg

2. Kui Sa soovid nr 1 kiisimusele lisada veel puuduolevaid tegureid, siis lisa need siia ning
anna ka oma hinnang 5 - palli skaalal (1 - ei oska 6elda; 2 - ei ole tldse oluline; 3 - pigem

ei ole oluline; 4 - pigem on oluline; 5 - on véga oluline)

3. Kuidas oleksid Sina valmis panustama oma tulevasel to6kohal lisaks tavaparasele? Vali
antud loetelust Sinule sobivad variandid (mérgi linnuke vastavasse kasti) (mitmed

vBimalikud vastused)

Olen valmis vdtma suuremat vastutust

Olen valmis paindlikuks todkorralduseks (nadalavahetus, Ghtune aeg vmt)
Olen valmis uletunnitooks

Olen valmis keskmisest stressirohkemaks (vdi pingetaluvust ndudvaks) tooks
Olen valmis pidevateks muutusteks organisatsioonis

Muu ...

4. Moned kiisimused Sinu kohta

Mees
Naine

5. Sinu Vanus

Alla 20
20-24
25-29
30-34
35-39
40 — 44
45 ja enam

6. Sinu omandatav haridustase: (mitmed véimalikud vastused)

Bakalaureusekraad omandamisel
Magistrikraad omandamisel
Rakenduskdrgharidus omandamisel
Muu ...

7. Millisel majandusteaduskonna erialal Sa dpid? (Vali Uiks pdhisuund)

Avalik haldus ja riigiteadused

Arindus

Oigusteadus

Rakenduslik majandusteadus

Avaliku sektori juhtimine ja innovatsioon
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Lisal jarg

Avaliku sektori innovatsioon ja e-valitsemine
Juhtimine ja turundus

Personalijuhtimine

Rahvusvaheline &rikorraldus

Tehnoloogia valitsemine

Avrirahandus ja majandusarvestus
Avrikorraldus

Muu ...

8. Sinu Tookogemus

Tookogemus puudub
Alla 1 aasta

1 - 2 aastat

3 - 4 aastat

5 - 6 aastat

Ule 6 aasta

9. Millist t66d teed praegu?

T60 on seotud dpitava erialaga

T60 on osaliselt seotud Gpitava erialaga
T60 ei ole seotud Opitava erialaga

Ei toota

10. Kui Sa tootad, siis milline on Sinu to0koormus?

Taiskoormus
Osakoormus

11. Missugusesse vahemikku ja&b Sinu netopalk thes kalendrikuus (palk, mille saad katte)?
(Jata tlihjaks, kui Sa ei toota)

Alla 500 EUR

500 - 999 EUR

1000 - 1499 EUR
1500 - 1999 EUR
2000 - 2499 EUR
2500 - 2999 EUR
3000 EUR vdi rohkem

12. Kui suur vdiks olla Sinu netopalk tihes kalendrikuus, arvestades Sinu omandatavat haridust
ja tookogemust?

Alla 500 EUR
500 - 999 EUR
1000 - 1499 EUR
1500 - 1999 EUR
2000 - 2499 EUR
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Lisal jarg
2500 - 2999 EUR
3000 EUR voi rohkem

13. Nimeta palun kolm Eestis tegutsevat ettevotet vOi organisatsiooni, kuhu l&heksid
vBimaluse korral t66le? (Eelistatuse jarjekorras)
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Lisa 2. KUsimustik ettevotte X tootajatele to6andja vaartuspakkumise
hinnanguks

Lugupeetud vastaja

Antud uuring on koostatud TTU magistrandi 156putddé raames ning on suunatud Teie ettevotte

tootajatele.

Uuringu eesmédrk on vilja selgitada, milliseid tegureid todtajad tddandja juures kdige enam
hindavad ning uurida, milline on Teie ettevotte kui tddandja maine tdotajate seas.

Uuringu laiem eesmirk on suurendada Teie ettevotte kui todandja atraktiivsust, mille tulemusel
suudetakse pikas perspektiivis leida edukamalt sobivamaid tootajaid ning hoida ettevottes

olemasolevaid héid tootajaid.

Uuring on anoniilimne ning saadud tulemusi analiilisitakse magistritods ja kasutatakse
magistritdos toetava materjalina Teie ettevottele ettepanekute tegemisel, et parendada t6dandja

mainekujundus strateegiat.

Kiisimustiku tditmiseks kulub kuni 5-7 minutit.

Taname, et leiate aega anda tagasisidet ning aidata seelébi koostada ettepanekuid Teie ettevotte

tooandja mainekujundus strateegia parendamiseks!

Laura Vork

vorklaura@gmail.com

1. Alljargnevalt on loetletud 28 erinevat tegurit, mis on seotud t60sisu, -keskkonna, -kliima,
-tasu, todalase arengu, organisatsiooni juhtimise ja mainega. Palun hinda 5 - palli skaalal,

kui tdhtsaks pead sina jargmiseid tegureid tdoandja juures.
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Lisa 2 jarg

1—ei
oska
Oelda

2 -eiole
uldse
oluline

3.
pigem
eiole
oluline

4 -
pigem
on
oluline

5-on
vaga
oluline

Huvitav ja innovatiivne t66 ja tdokeskkond
(loovuse rakendamise vdimalus)

Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t66

Viljakutsete rikas t66

Voimalus kaasa lutia rahvusvahelistes
projektides

Suurem individuaalne vastutus

Organisatsiooni hea maine ja tuntus

Head suhted kolleegidega (sobralikud ja
abivalmid)

Voimalus tootada koos eriala parimate
spetsialistidega

Hea sisekliima to6kohal

Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv
tookeskkond

Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht

Oma valdkonda tundev juht

Paindlik to6aeg ja —koht (omada oma
elustiiliga kokku sobivat paindlikku
todkorraldust)

Usaldus td6andja ja todtaja vahel

Ootuste kooskola todandja ja toGtaja vahel

Léabipaistev juhtimine ja selge
kommunikatsioon

Enda ja organisatsiooni véértuste sobivus

Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste
vahel

Voimalus omandada osalust
organisatsioonis

Valdkonna keskmisest kdrgem td6tasu

Erinevad soodustused (lisapuhkus,
telefoni-, autokompensatsioon jmt)

Kindel ja stabiilne to65koht

Kaasaegsed toovahendid

Organisatsiooni sisese karjédri voimalus

Voimalus Gppida ja areneda

Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja
otsustamisesse

Voimalus teha erialast tood

Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud
teadmisi)
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2. Alljargnevalt on loetletud 28 erinevat tegurit, mis on seotud t60sisu, -keskkonna, -kliima,
-tasu, t0oalase arengu, organisatsiooni juhtimise ja mainega. Palun hinda 5 - palli skaalal,

milliseid vidrtusi pakub Teie to6andja .

l—-ei |2-ei 3- 4 — 5-—

oska | ndustu pigem | pigem | ndustun

oelda | kohe ei ndustun | tdielikult
iildse ndustu

Huvitav ja innovatiivne t60 ja tookeskkond
(loovuse rakendamise vdimalus)
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi pakkuv t66
Viljakutsete rikas t00

Voimalus kaasa liiiia rahvusvahelistes
projektides

Suurem individuaalne vastutus
Organisatsiooni hea maine ja tuntus
Head suhted kolleegidega (sobralikud ja
abivalmid)

Voimalus tootada koos eriala parimate
spetsialistidega

Hea sisekliima t66kohal

Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv
tookeskkond

Tootajatega arvestav ja neist hooliv juht
Oma valdkonda tundev juht

Paindlik t66aeg ja —koht (omada oma
elustiiliga kokku sobivat paindlikku
tookorraldust)

Usaldus td6andja ja todtaja vahel
Ootuste kooskola todandja ja tootaja vahel
Léabipaistev juhtimine ja selge
kommunikatsioon

Enda ja organisatsiooni véértuste sobivus
Tasakaal t60, pere ja muude kohustuste
vahel

Vodimalus omandada osalust
organisatsioonis

Valdkonna keskmisest kdrgem to6tasu
Erinevad soodustused (lisapuhkus,
telefoni-, autokompensatsioon jmt)
Kindel ja stabiilne tookoht

Kaasaegsed todvahendid

Organisatsiooni sisese karjddri vdimalus
Voimalus Gppida ja areneda

Kaasatus organisatsiooni tegevustesse ja
otsustamisesse

Voimalus teha erialast t66d

Voimalus Opetada teisi (jagada omandatud
teadmisi)
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3. Teie ettevote on hea téoandja.

Noustun taielikult
Pigem ndustun
Pigem ei ndustu
Ei ndustu tildse
Ei oska 6elda

4. Kuidas oled Sina valmis panustama oma tookohal lisaks tavapérasele? Vali antud loetelust
Sinule sobivad variandid (mérgi linnuke vastavasse kasti) (mitmed voimalikud vastused)

Olen valmis votma suuremat vastutust

Olen valmis paindlikuks té6korralduseks (nddalavahetus, dhtune aeg vmt)
Olen valmis tiletunnitdoks

Olen valmis keskmisest stressirohkemaks (v0i pingetaluvust ndudvaks) t66ks
Olen valmis pidevateks muutusteks organisatsioonis

Muu ...

5. Palun vali vastuse variandid, mida oled varasemalt ettevottesse lisaks tavapirasele
panustanud. Vali antud loetelust Sinule sobivad variandid (mérgi linnuke vastavasse kasti)
(mitmed vdimalikud vastused)

Olen votnud suuremat vastutust

Paindliku tookorraldusega t66 (nddalavahetus, dhtune aeg vmt)
Uletunnitdd

Keskmisest stressirohkem (v41 pingetaluvust ndudvam) t66
Pidevad muutused organisatsioonis

Muu ...

6. ToOstaaz ettevottes:

Alla 1 aasta
1 - 3 aastat
4 - 6 aastat
Ule 6 aasta

7. Positsioon ettevottes:

Spetsialist
Keskastmejuht
Juht

Muu ...

8. Sugu

Mees
Naine
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9. Vanus:

Alla 20
20-24
25-29
30-34
35-39
40 — 44
45 ja enam

10. Missugusesse vahemikku jddb Sinu netopalk tihes kalendrikuus (palk, mille saad kétte)?

Alla 500 EUR

500 - 999 EUR

1000 - 1499 EUR
1500 - 1999 EUR
2000 - 2499 EUR
2500 - 2999 EUR
3000 EUR voi rohkem

11. Sinu omandatud haridustase:

Bakalaureusekraad
Magistrikraad
Rakenduskdrgharidus
Muu ...

12. Millist t66d teed praegu?

To66 on seotud Opitava/dpitud erialaga
T66 on osaliselt seotud dpitava/dpitud erialaga
To0 et ole seotud Opitava/Opitud erialaga
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Lisa 3. Toos kasutatud tabelid

Tabel 4. Potentsiaalsete to6tajate jaoks td6andja juures oluliste tegurite vastavus ettevotte X

vadrtuspakkumistega

Nr. | Olulised tegurid tédandja
juures

Dimensioonid

Ettevotte X vaartuspakkumised

Tulevaste karjadride ja arengu vBimaluste

parimate spetsialistidega

1 Hea sisekliima téokohal D2 . L L
tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju
3 Usaldus té6andja ja to6taja vahel | D2 Tulevaste I_<arjaar_|de Ja arengu v0|r_nalu§t_e
tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
4 Vo6imalus dppida ja areneda D4 Isiklik areng/ Piiramatud vdimalused
Tootajatega arvestav ja neist Tulevaste karjadride ja arengu vBimaluste
7 N D2 . L o
hooliv juht tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi Uudishimulik, koostddaldis, dinaamiline/
10 v D1 " o
pakkuv t66 Piiramatud v6imalused
Valdkonna keskmisest kdrgem P||r_§1.rp§tud_ vmmalusesi_/ Tulevaste
13 | ... D3 karjaaride ja arengu vBimaluste
tootasu ; A .
tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju
. s Tulevaste karjadride ja arengu vBimaluste
Organisatsiooni sisese karjaari ) S Lo
14 o D4 tunnustamine, paindlikkus, austus ja maju/
voimalus " 0.
Piiramatud vdimalused
Paindlik tooaeg ja —koht (omada U "
o . Tulevaste karjaéride ja arengu vBimaluste
15| oma elustiiliga kokku sobivat D2 tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
paindlikku toéokorraldust) P ’ ) J
16 thu§te kooskola todandja ja D2 Uudishimulik, koostodaldis, diinaamiline
to6taja vahel
Huvitav ja innovatiivne t66 ja Uudishimulik, koostddalgis, dinaamiline/
17 | téokeskkond (loovuse D1; D5 Piiramatud v6imalused/ Opi oskuseid, mis
rakendamise vBimalus) avavad uksed kaigile karjaari vdimalustele
Piiramatud vdimalused/ Tulevaste
19 | Viéljakutsete rikas t60 D1; D4 karjéaride ja arengu v8imaluste
tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
Tulevaste karjaéride ja arengu vBimaluste
Kaasatus organisatsiooni . tunnustamine, paindlikkus, austus ja maju/
20 X . D4; D5 ~ . . 2o
tegevustesse ja otsustamisesse Opi oskuseid, mis avavad uksed kdigile
karjéari voimalustele
Erinevad soodustused
21 | (lisapuhkus, telefoni-, D3 Piiramatud v8imalused
autokompensatsioon jmt)
29 Voimalus t6tada koos eriala D2: D4 Opi oskuseid, mis avavad uksed kdigile

karjéari voimalustele
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23

Voimalus teha erialast t6od

D5

Opi oskuseid, mis avavad uksed kdigile
karjddri voimalustele/ Piiramatud
voimalused/ Tulevaste karjddride ja
arengu vOimaluste tunnustamine,
paindlikkus, austus ja moju

25

Suurem individuaalne vastutus

DI; D5

Piiramatud voimalused/ Tulevaste
karjddride ja arengu voimaluste
tunnustamine, paindlikkus, austus ja
moju

27

Voimalus Opetada teisi (jagada

omandatud teadmisi)

D5

Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile
karjadri voimalustele

Allikas: Autori koostatud

Tabel 5. Potentsiaalsete tootajate jaoks tdoandja juures oluliste tegurite vastavus ettevotte X

vaartuspakkumistega
Nr. Ettevgttq X tddta) ate poolt Dimensioonid Ettevotte X véartuspakkumine
kinnitatud tegurid
Head suhted kolleegidega D2 i
1 (sObralikud ja abivalmid)
Kindel ja stabiilne tookoht D3 -
2 | Oma valdkonda tundev juht D2; D4 -
3 | Hea sisekliima t55kohal D2 Tulevaste l.<ar] aar-lde ja arengu V01rpalu§t.e
tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
4 | Vdimalus 0ppida ja areneda D4 Isiklik areng/ Piiramatud v&imalused
Piiramatud véimalused/ Tulevaste karjaéride
Suurem individuaalne vastutus | D1; D5 ja arengu voimaluste tunnustamine,
5 paindlikkus, austus ja mdju
Enda ja organisatsiooni
. D2 -
véértuste sobivus
Piiramatud véimalused/ Tulevaste karjaéride
Viljakutsete rikas t60 DI1; D4 ja arengu voimaluste tunnustamine,
paindlikkus, austus ja mdju
6 | Voimalus tdotada koos eriala Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile
. e D2; D4 e e
parimate spetsialistidega karjéddri voimalustele
Tootajatega arvestav ja neist Tulevaste karjéddride ja arengu voimaluste
L D2 . Sy .
hooliv juht tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju
Usaldus to6andja ja tootaja Tulevaste karjaéride ja arengu voimaluste
7 D2 . . A
vahel tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju
Kaasaegsed toovahendid D3 -
8 | Tasakaal o0, pere ja muude Do ]
kohustuste vahel
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Voimalus kaasa liiiia
rahvusvahelistes projektides DI; D4 i
9 Rahulolu ja dnnetunnet pakkuv D2 i
tookeskkond
Voimalus dpetada teisi (jagada Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile
.. D5 e
omandatud teadmisi) karjddri voimalustele
Erinevad soodustused
(lisapuhkus, telefoni-, D3 Piiramatud véimalused
autokompensatsioon jmt)
Oreanisatsiooni sisese kariiiri Tulevaste karjdéride ja arengu vdimaluste
10 | .8 ) D4 tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju/
voimalus . >,
Piiramatud vdimalused
Paindlik tooaeg ja —koht (Qmada Tulevaste karjddride ja arengu voimaluste
oma clustiiliga kokku sobivat D2 tunnustamine, paindlikkus, austus ja mdju
paindlikku tookorraldust) P : Jamoj
Huvitav ja innovatiivne to0 ja Uudishimulik, koostddaldis, diinaamiline/
tookeskkond (loovuse D1 Piiramatud vdimalused/ Opi oskuseid, mis
rakendamise vOoimalus) avavad uksed koigile karjddri voimalustele
Vaheldusrikas ja uusi kogemusi Uudishimulik, koostédaldis, diinaamiline/
e D1 . o
pakkuv t66 Piiramatud vdimalused
11 Opi oskuseid, mis avavad uksed koigile
Véimalus teha erialast t66d D5 karjéari V01rn'f1}13s.tele./ P11ramatu51.V01malused/
Tulevaste karjadride ja arengu voimaluste
tunnustamine, paindlikkus, austus ja moju
Ootuste kooskdla thoandjaja | pyy Uudishimulik, koostialdis, diinaamiline
tootaja vahel

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 18putd6 reprodutseerimiseks ja I6putdo Uldsusele kattesaadavaks tegemisekst

Mina Laura Vork

1. annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
TC")C")A~NDJA MAINEKUJUNDUS ~ KUl POTENTSIAALNE =~ KONKURENTSIEELIS
TOOJOUTURUL ETTEVOTTE X NAITEL,

mille juhendaja on Maris Zernand-Vilson, PhD,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja I6ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

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

ILihtlitsents ei kehti juurdep&asupiirangu kehtivuse ajal, valja arvatud ulikooli digus 16puto6d
reprodutseerida tiksnes sailitamise eesmargil.
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