TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond

Arikorralduse insituut

Merilyn Uudmaée

TOOANDJA BRANDING KUI VOIMALUS JA
VALJAKUTSE EESTI ETTEVOTETELE
PUSIVA KONKURENTSIEELISE
SAAVUTAMISEKS

Magistritoo

Juhtimine ja turundus, ettevotte ja ekspordi juhtimine

Juhendaja: Riinno Lumiste, PhD

Tallinn 2019



Deklareerin, et olen koostanud t60 iseseisvalt ja

olen viidanud koikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite toddele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t66d varasemalt ainepunktide saamiseks.

T66 pikkuseks on 9918 sdna sissejuhatusest kuni kokkuvotte 16puni.

Merilyn Uudmée .............ooeviiiiiinan..n.
(allkiri, kuupdev)
Ulidpilase kood: 176473TATM

Ulidpilase e-posti aadress: merilynu@gmail.com

Juhendaja: Riinno Lumiste, PhD

To0 vastab kehtivatele nouetele

(allkiri, kuupdev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupdev)



SISUKORD

LUHIKOKKUVOTE........oottiiiimriiintierieeinsiesese e ssss s sses s ssesssssssssesssessncs 4
SISSEJUHATUS ..ottt sttt et e et et et e sbeeae e st est e st e e et enseebesaeens 5
1. TOOTURUST NING SOJAST TALENTIDE PARAST .....c.cocovturrirnrierireriesiereseneesiesesenene. 8
1.1, TOOtUru OlUKOTITASt EESTIS. ..c..eetiiiiiiieiieiiesiieieetesie ettt sttt s 8
1.2. GlODAAINE tOOLUIZ ...eeuvveeiieiiieiiieiie ettt ettt et e e et essbeetaeesbeesbeessseenseessseenseeanne 9
1.3. Toojouturu trendidest Eestis ja Maailmas..........c.eecueeriieiiienieeiiienieeieesee e 11
1.4, SOda talentide PATAST.......c.eeevierieeiiieeieeieeeie et eete ettt e et e st eebeesteesbeesseessbeesseeenseeseeensaens 14
2. TOOANDJA BRANDINGU TEOREETILINE ALUS .....coviiiiiiiiirienieneieiseesnceneiesseneneens 18
2.1. Tooandja brainding ja SEIle areng..........cceevvieriierieeriieiiieiieeie et eve et eee e eneees 18
2.2. Tootajate VAArTUSPAKKUMINEG.......cc.eeiiiiiieriiieiieeie ettt aee e e 21
2.3. Ressursipdhine vaade ja todandja branding............cceecveevieeiiiniieiieeieeie e 22
2.4. Sotsiaalse identiteedi teooria ja todandja brainding ............cccceeviereiierieeiiienienieeee e 23
2.5. Edukate tooandja brandide omadused ...........ccoeeveeiiiiiiieniiiiiieiececee e 24
2.6. Mdodikud, mida kasutatakse td0andja turunduses ..........c.eeeveerieerieerieeeiieeie e 27
3. UURINGU JA ANALUUSI MEETODID .........coooiiiuiiiieieieieeeteeeeeeeeeeeee e 30
3.1. Ettevotte maine uuringud ja nende tulemused..........coceeeevieriiiiiienieiiieie e 30
3.2. Empiirilise uuringu MetoOdiKa ..........eecvieriiiiiieiieiiieiee ettt ettt ens 35
3.3. Empiirilise uuringu tulemused ja anallilis ...........cccceerieriiiinieiiiieieeieeiee e 36
3.4. Empiirilise uuringu jareldused...........cooieriiiiiiiiiiiiiccce e 42
KOKKUVOTE ...ttt ssse st sssssses 44
SUMMARY ...ttt sttt ettt ettt st e bt e st e st e st e st e b e beebeeseeaeeneeneensensetenseeneeneas 46
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ......ooiiiiiiiiiticeeeeeeeeee e 50
LISAD ettt ettt ettt et h e h e n ettt e b e b bt eneen e st et et et e benteeeeens 55
Lisa 1. Mainekonkurssite parimad 2014-2019 .......ccoiiiiiiiiiiiiieieeieeiie et 55
Lisa 2. Kiisitlusankeet to6taja rahulolu hindamiseks ............cccooeiiiviienieiiiiniiciceceeeeeeee, 58



LUHIKOKKUVOTE

Antud magistritdo teemaks on ,,Té0andja brinding kui vdimalus ja véljakutse Eesti ettevotetele
piisiva konkurentsieelise saavutamiseks”. Ambleri ja Barrow definitsiooni kohaselt on t66andja
brind funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste kasude pakett, mis kaasneb
tootamisega, ja mida seostatakse t60d andva ettevottega (1996). Todandja brindingut on
vOimalik kasutada ressursipdhise vaate (Barney, 1991) votmes, mille kohaselt on vdimalik

talendika inimmressursi abiga saavutada piisiv konkurentsieelis kui see vastab VRIN noutele.

Magistritod eesmirgiks on: esiteks selgitada vilja pdhilised tegurid, mis médravad Eesti
ettevotete edukuse maine kujundamisel, teiseks eesmérgiks anda selge signaal, et to6turg on
muutumises ning kolmandaks, vilja selgitada, kas Eesti ettevotete mainekujundus pdhimdtted
erinevad kuidagi muu maailma pShimotetest. Magistritdo piitiab leida lahendust probleemile, kus
talendikast ja kvalifitseeritud t66joust on puudus ning kus t66joud on liikuv vaatamata rahulolule

todandjaga.

Vastavalt magistritoo eesmargile ning probleemile seadis autor jargmised uurimisiilesanded:
* anda pdhjalik iilevaade to6turust ja selle trendidest Eestis ja maailmas ning selle mojust
sOjale talentide pérast;
* selgitada talendika todtaja eeliseid tavaliste tootajate ees;
* todandja brindi olemuse teoreetiline selgitamine ning sidumine juhtimisteooriatega;
* tddandja maine uuringute vordlemine ning empiirilise uuringu 14bi viimine;
* uuringutulemuste analiilisimine ning jirelduste tegemine ja nende sidumine eelnevate

uuringutega;

Uurimisiilesannete lahendamiseks tutvus autor pdhjalikult to6turu olukorraga ning trendidega,
selleks kasutas autor pohjalikku statistikat ja analiilise. Lisaks analiilisis autor teoreetilist
kirjandust talendika tootaja eeliste kohta ning todandja brindi kohta. Seejdrel viis autor ldbi
kvantitatiivse uuringu sihtrithmas, kuhu kuulusid korgelt haritud ja nooremad to6tajad. Uuringu
tulemused andsid kinnitust, et tddandja branding oleks viisiks, mis aitaks saavutada ettevotetel

konkurentsieelise kuna nii on voimalik talendika to6tajat virvata ja enda juures hoida.

Votmesdnad: todandja brinding, sdda talentide parast, konkurentsieelis, todturu trendid



SISSEJUHATUS

To66joud on iga riigi majanduse alustala ning kdik arenenud riigid piitidlevad oma juhtimises
suurema to0hdive ning viiksema tootuse midra poole. Eesti on endale Euroopas ja maailmas
nime teinud kui tehnoloogiliselt arenenud riik, mis pakub oma elanikele uuenduslikke e-
lahendusi. Endise Noukogude Liidu riigina on meil to6turul viga mitmekiilgne t66joud. Meil on
tootajaid, kes on kinni vanades harjumustes ning tavades, aga ka palju too6tajaid, kes on kaasa
lainud maailmas populaarse start-up kultuuriga ning otsivad oma t66lt ja todandjalt rohkem kui
seda on ajalooliselt pakutud ja oodatud. Funderbeam Start up Investment raporti pdhjal on Eesti
Euroopas kolmandal kohal kui vaadelda startupe elanike kohta (e-estonia.com, 2017). Selle
niitaja poolest oleme tuntud ka vélismaal ja selle kajastamine vilismeedias tekitab meis
uhkustunnet. Samuti néitab see, et Eesti todturg on kiires muutumises ning ettevotjad peavad
nende muutustega arvestama. Kui varem vais 6elda, et toddandjal oli valik, keda ta toole votab ja

jétab, siis niitid on jame ots talendika tdotaja kées, kes dikteerib to6tingimusi.

Juba 90ndate keskpaigas defineeritud mdiste ,,td0andja brinding” on juhtimiskirjanduses
viimase kahekiimne aastaga jdrjest populaarsust kogunud. On iile mindud stigmalt, et
inimressurss on vaid personalijuhtimise teema ning mdistetud, et see on osa ettevotte
strateegilisest juhtimisest. Kui varasemalt oli Eesti tuntud kui odava t66jouga riik, kust tihti
lahkuti, et paremat palka teenida, siis niiid on Eesti ettevotted muutunud atraktiivseteks
tooandjateks ka vilismaalastele. To6andja brinding on Eestis aga suhteliselt uus mdiste ning
paljudes ettevotetes ei tegeleta sellega teadlikult. Kiill aga siiveneb arusaamine, et tootaja on
véartuslik ressurss ja sisend ilma milleta ei ole voimalik 21. sajandi globaalses konkurentsis ellu
jaada. Lisaks sellele on Eesti iihiskonnas pideva jilgimise all meie maine, tundub, et suur osa
vilismeedias kajastust leidvatest siindmustest ja uudislugudest Eesti iihiskonnategelaste
véljaiitlemistest ning tegudest koguvad pigem negatiivset tihelepanu. Ettevotlusega seotud
uudised on aga pigem positiivse alatooniga ning mdjuvad meie riigi mainele hésti, meelitades
siia spetsialiste igalt poolt maailmas. Vilismaa talendid tunnevad, et Eesti ettevotted pakuvad

neile voimalust oma potentsiaali rakendada.

Magistritod teemaks ongi just ettevotte mainekujundus kui voimalus, aga ka véljakutse Eesti
ettevotete jaoks saavutada plisiv konkurentsieelis globaalsel turul. T66 keskmes on pohimote, et

tootaja on likskoik millise ettevotja jaoks koige vadrtuslikum vara. Todandja brandingut on



Eestiski teiste autorite poolt uuritud, kuid seda tihti iihe ettevotte baasil ning konkreetse ettevotte
jaoks. Samuti keskendub antud magistritod todturu trendidele ja sellele, kuidas konkurents
tooturul jarjest tiheneb ning mis mdju see majandusele avaldab ning mis muudatusi see endaga

juhtimises kaasa toob.

Magistritod probleemiks on Eesti ettevotete vahene teadlikkus todandja mainekujundusest ning

selle voimalusest selle abil endale talendikat t66joudu vérvata ning enda juures hoida.

Magistritod eesmargiks on esiteks selgitada vilja kas td6andja branding oleks voimaluseks Eesti
ettevotetel saavutada konkurentsieelis, et globaalsel to6turul atraktiivne olla. Teiseks eesmérgiks
on anda selge signaal, et to6turg on muutumises ning Y-generatsiooni sisenemine tooturule
muudab taaskord minguvilja. Kolmandaks, vilja selgitada, kas Eesti ettevotete mainekujundus
pohimdtted erinevad kuidagi muu maailma pdhimotetest. Magistritod piitiab leida lahendust
probleemile, kus talendikast ja kvalifitseeritud t66joust on puudus ning kus t66joud on liikuv

vaatamata rahulolule todandjaga.

Vastavalt magistritod0 eesmérgile ning probleemile on autor seadnud jargmised
uurimisiilesanded:

* anda pdhjalik iilevaade to6turust ja selle trendidest Eestis ja maailmas ning selle mojust

sOjale talentide pérast;

* selgitada talendika todtaja eeliseid tavaliste tootajate ees;

* todandja brindi olemuse teoreetiline selgitamine ning sidumine juhtimisteooriatega;

* tddandja maine uuringute vordlemine ning empiirilise uuringu 14bi viimine;

* uuringutulemuste analiilisimine ning jirelduste tegemine ja nende sidumine eelnevate

uuringutega.

Magistritod koosneb kolmest osast, millest esimene annab {iilevaate globaalsest td6turust ning
sOjast talentide pérast, teises osas antakse pohjalik iilevaade todandja brindingu teooriast ning
seostatakse seda kahe populaarse juhtimisteooriaga, ning kolmandas osas keskendutakse

metoodikale ning ldbiviidud kvantitatiivsele uuringule ja selle tulemustele.



Uuringumeetodina kasutas autor kvantitatiivset uuringut, mille andmekogumismeetodiks oli
online ankeetkiisitlus. Andmete analiilisimiseks kasutas autor andmetd6tlusprogrammi Microsoft
Excel. Lisaks analiilisis autor ettevotete ja todandja maine pingeridasid ning piiiidis leida sealt
seoseid. Siinkohal osutus piiravaks asjaoluks avalike materjalide kédttesaadavus, nimelt pole

Kantar Emori mahukad andmed avalik informatsioon.

Magistritod autor soovib tdnada Tallinna Tehnikaiilikooli dotsenti Riinno Lumistet, kes
motiveeris t06d koostama ning suunas autori digetele radadele magistritod koostamisel, seda just
kriitilistel hetkedel. Samuti sooviksin tinada kiisimustikule vastanud inimestele, eriti Taxify OU
tootajatele, kes selleks aega leidsid. Lisaks tdnan ka Kantar Emor analiilitikuid, kes mind
voimaluste piires magistritod koostamisel aidata piiiidsid ja jagasid lisainformatsiooni, mis pole

avalikult kéttesaadav.



1. TOOTURUST NING SOJAST TALENTIDE PARAST

1.1. Tooturu olukorrast Eestis

Tooturg ning toohdive on iga riigi majanduse alustala. Seetdttu on tdoturu olukorra pidev
jélgimine, hindamine ning parendamine valitsemise prioriteet. T66hdive suurendamine on riigi
majandusele oluline kuna see aitab kaasa majanduskasvule, leevendab sotsiaalset ebavordust ja
rahvastiku vananemisest tingitud survet sotsiaalsiisteemile (Kutsekoda, 2017). Eesti kuulub
Euroopas pigem madala toopuudusega riikide hulka, 2018. aastal oli Statistikaameti andmetel
tootuse madr Eestis 5.4%, t06jous osalemise méddr 71.9%. Eestis, nagu ka paljudes teistes

maailma arenenud riikides, on probleemiks t66joupuudus.

Tihti rédgitakse meedias ning tihiskonnas t6djoupuudusest teatud tdokohtadel. ToGtukassa on
kaks korda aastas ilmuvas baromeetris 2018. aasta oktoobris vilja toonud, et t66jou suur
puudujddk on kokkadest ja veoautojuhtidest, puudjddk on néiteks bussi-ja trammijuhtidest,
poemiiiijatest ja iildehitajatest. Samal ajal on probleemiks ka t66tus, mille puhul inimesed kiill
otsivad, kuid ei leia endale tingimustele ja oskustele sobivat t66d. Tootukassa toob vélja, et
to6jou suur iilejadk on naiteks advokaatidest, loomaarstidest, tillatuslikult ka eriarstidest, aga ka
niiteks erinevate alade juhtidest. To6joupuudus on suur probleem ka infotehnoloogia
valdkonnas, kus ettevotete kiire kasvu tottu on neil vajadus virvata suurem kui muudes
toostusharudes. Ettevotted ning ametnikud otsivad uusi viise ning lahendusi sellele probleemile,
et kokku viia tdootsijad ja -pakkujad. T66joupuuduse suurenemisel on mitmeid pdhjuseid — nt.
tooealise rahvastiku vihenemine ja soodne majandustsiikli seis, kus inimesed liiguvad véiksema
palga ja lisandviairtusega tookohtadelt parematele kohtadele, aga ka reaalse todea alguse tdus
kuna noored dpivad ja otsivad tookohta tdnapédeval kauem (Pérna, 2016). Kuigi Eestis viheneb
tooealiste inimeste koguarv (15-74 aastased), on tooturul hdivatute arv olnud sel kiimnendil
kasvutrendis (Eesti Statistikaamet, 2018). 2014. aastal Statistikaameti poolt 1dbi viidud uuringu
pohjal viheneb 2040. aastaks Eesti rahvaarv 125 000 inimese vorra, millest tulenevalt viheneb
ka tooealiste elanike osakaal rahvastikust. Majanduseksperdi Kristjan Lepiku 2016. aasta
analiiiisi kohaselt viheneb aga tddealiste inimeste arv aastaks 2025 100 000 inimese vdrra.
Sellest tulenevalt on ettevotete jaoks jérjest olulisem olla todjouturul edukas, et tdita oma
ettevotte toojouvajadus ning palgata sobivaimad kandidaadid (ja sel viisil tdsta tootlikkust), et

jétkata ettevotte kasvu ja plisima jadmist.



Eesti Pank annab iga-aastaselt kaks korda aastas iilevaate tooturust Eestis, kus nad késitlevad
olulisemaid arengusuundi, t66j6u ndudlust ja pakkumist, t66joukulusid, to6turu institutsionaalset
arengut ja muid tooturu kiisimusi (Eesti Pank, 2019). Eesti Panga viimasest analiiiisist selgub, et
2018. aasta teisel poolel iiletas palgakasv (7% 8.2%ni) tootlikkuse kasvu varasemast rohkem —
ithe lisandviirtuse tihiku tootmine kallines varasemast kiiremas tempos. Teisalt tddeb Eesti
Pank, et tootlevas toostuses oli olukord vorreldes muu Euroopaga parem ja meie
konkurentsipositsioon ei halvenenud kuna teistes piirkondades kallines todtlevas todstuses
tootmine rohkem. Palgakasv oli eelmise aasta viimases pooles kiire, kuid seda pidurdas
erasektoris tootajate virbamine vélismaalt. Eesti Panga andmetel to6hdive kasv pidurdus, samas
kui ettevotete uuringute andmed iitlevad, et toohdive kasv pigem kiirenes. See viitab jillegi
vélismaisele t60joule. Eesti Pank leiab, et Euroopas ja mujal maailmas aeglustuv majanduskasv
hakkab jirjest enam mojutama ka Eesti majandust. Seetdttu tuleb paralleelselt Eesti tooturuga

jélgida ka globaalset tooturgu.

1.2. Globaalne tooturg

OECD (Organisation of Economic Co-operation and Development, Majanduskoost6o ja Arengu
Organisatsioon), hinnangul on 2050. aastaks iga 10 tddtaja kohta 7 vanemat vdi toGturul
mitteaktiivset inimest, kui aastal 2005 oli see number veel 4 (Taylor, 2005). On selge, et
konkurents talendi parast muutub jirjest tihedamaks ja ettevote peab leidma sobiva strateegia, et
ellu jddda. Seetdttu Oeldakse, et kdimas on ,,sdda talentide pérast” (War for Talent), mille
voitmiseks peab olema edukas kolmes R-is ehk vérbamises (recruiting), valmisolekus
(readiness) ning siilitamises (retaining). ,,S0da talentide pédrast” on termin, mis voeti
esmakordselt kasutusele aastal 1997 McKinsey & Company poolt ilmunud artiklis ning see leidis
kohe laialdust kajastust ja tdusis kiiresti aktuaalseks. Uheksakiimnendatel oli majandusbuum,
varem populaarsed todandjad nagu pangad ja konsultatsioonifirmad, vditlesid talendi péarast
Dotcom’i idufirmadega. Kui Dotcom’i mull 16hkes ja borsil oli krahh, siis arvati, et sdda
talentide pdrast on koos buumiga lébi saanud, kuid on niha, et see toimub siiani. T66joukulud
moodustavad suure osa ettevotte kuludest — USA ettevotted kulutavad iile viiendiku oma
eelarvest to6jouga seotud kulutustele (Landry et al., 2017). Kompensatsioonipaketid ehitatakse
suuresti iiles rahalistele stiimulitele ning sageli pole tehtud piisavalt analiiiisi, et pdohjendada

nende kulutuste pidevat kasvu. Palgasurve on suur ning see mojub ettevotete finantsnditajatele.



Sdda talentide pdrast on ndidanud, et ei piisa vaid heast varbamistdost, sest on oluline ka talente
enda juures hoida, milleks sageli ei piisa vaid suurema summa raha pakkumisest. T66joud on
jérjest litkuvam ning todkohti vahetatakse tunduvalt tihemini kui varasemalt. To6tajad otsivad
jérjest enam nii-delda ,,pehmeid” stiimuleid — tunnustust, kultuuri ja suhteid, paindlikkust, aga

ka néiteks ettevOtte sotsiaalset vastutust.

Tootajad on liikkuvamad ka geograafilises moistes. Globaliseerumine on kui kahe teraga mdok,
mis iihest kiiljest loob juurde uusi tookohti, aga teisest hidvitab neid. Niiteks voib tulla meile
globaalne ettevote ning chitada siia tehase, kus leiavad paljud eestlased t60, kuid samas vdivad
meil tookohad kaduda kui mujal maailmas saavad need ettevotted mingis mdttes paremat

to6joudu — nt. odavamat, tootlikumat, oskuslikumat.

Euroopa Liidu asutamislepingust tulenev pohivabadus, to6tajate vaba litkumine, vdimaldab Eesti
tootajal holpsasti otsida t60d teistest Euroopa Liidu liikmesriikidest ning ka vastupidi. Euroopa
Liidu toimimislepingu artikli 45 jérgi on Euroopa Liidu kodanikul digus (Euroopa Komisjon,
2019):

« otsida t66d mones muus ELi liikmesriigis;

« tootada selles riigis vajamata td6luba;

+ eclada selles riigis tootamise eesmargil;

 jadda riiki, kus tootati ka pérast selle Ioppemist;

« saada vOrdset kohtlemist asukohariigi kodanikega seoses t60 saamise, tootingimuste ning

kdigi muude sotsiaalsete hiivede ning maksusoodustustega.

Liikumise vabadus parandab oluliselt talendikate to6tajate voimalusi leida endale sobiv ja sageli
spetsiifiline erialane t66, mis pakub neile ka soovitud kompensatsiooni ja eneseteostuse
vOimalust. Fratesi 2014. aasta uuringust tuleb vilja, et tootajad, keda kodumaal olevad
toopakkumised ei huvita, hakkavad otsima t66d vilismaalt, eriti kui nad on noored,
ambitsioonikad ja vallalised. Ka Euroopa Liidu viliselt on suur tootajate rinne. Néiteks on
viimastel aastatel meile t66le tulnud palju Ukrainast périt inimesi, seda nii lihttéodele (nt.
iildehitusele) kui ka spetsialistiks (nt. programmeerijad). Kuna firmad muutuvad kultuuriliselt ja
rahvuslikult jarjest mitmekesisemaks, siis seda tuleb arvesse votta ka todandjana. Ei saa l&heneda
erinevatest kultuuridest ja rahvustest parit inimestesse ithtemoodi ning sellele tuleb mdelda kui

kujundatakse kompensatsioonipakette ning tookeskkonda.
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Kui Clintoni administratsioon to6tas Ameerikas 1992. aastal vilja NAFTA (North America Fair
Trade Agreement) lepet Kongressi jaoks, siis industrialistid ja presidendikandidaat H. Ross Perot
ennustasid, et see toob endaga kaasa tookohtade kaotamist ameeriklaste jaoks kuna need kolivad
iile piiri Mehhikosse. Reaalsuses ei toiminud sellist voolamist ning pigem tdid globaalsed
ettevotted oma tootmise Uhendriikidesse, luues sellega mitmeid tuhandeid uusi téokohti.
Hyunday tehas Montgomery, Alabamas 161 umbes 2000 uut tddkohta ning 75 nendega seotud
tehast tdid kaasa endaga 500 miljoni dollari suuruse investeeringu ja veel 5500 tookohta. Samal
ajal ei ehitanud Ameerika autotootjad Ford, GM ja Daimler iihtegi uut tehast (Agtmael, 2007).
See nditab, et iihest kiiljest on globaliseerumisel to6turule positiivne moju. Teisest kiiljest toob
globaliseerumine kaasa ka todtajate viljavoolu kehvema majanduskeskkonnaga riikidest
parematesse riikidesse. Naiteks on tootajate viljardnnu tottu halvas seisus Rumeenia tervishoiu
stisteem. 10 aasta jooksul, mis Rumeenia on olnud Euroopa Liidus, on sealt lahkunud umbes 3,4
miljonit inimest, nende seas ka 43 000 arsti. Rumeenias on tiitmata 26% tervishoiutookohti, seda
vaatamata kahekordsele palgatdusule viimase kahe aasta jooksul. Lisaks paremale palgale
ndevad rumeenlased mujal Euroopas paremaid karjdéri-ja Oppimisvoimalusi ning paremaid
elutingimusi (Walker, 2019). Ettevotete jaoks on oluline arvestada rindemdjudega t66jou

virbamisel, sest see toimub globaalselt to6turult, kus on konkurents tihe.

1.3. Toojouturu trendidest Eestis ja maailmas

Trendid Eesti t66jouturul on sarnased Euroopa iileiildise to6jouturuga kuna pea koiki Euroopa

ritke dhvardab vananemine, millele pakub leevendust migratsioon.

Jargnevalt toon vilja kahe majandusteadlase arvamused meid mojutavatest trendidest. Katrin
Hoovelson on alates 2007. aastast tootanud Euroopa Komisjonis, kus ta on erinevatel
ametikohtadel tegelenud Euroopa Liidu majanduskoordinatsiooni teemadega (Diplomaatia,
2016).
Katrin Hoovelson on 2008. aastal vélja toonud jargnevad t66jouturu arengud:

*  To606j0udu jadb vihemaks

* Inimesed elavad kauem ja t66joud muutub vanemaks

¢ Konkurents korgelt haritud t66j6u parast suureneb

* To66j0u rindega kaasneb t06jou rahvuseline ja usuline mitmekesisus

¢ Too6turul on korraga erinevad pdlvkonnad
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Tema arvates on uue pdlvkonna tdoétaja:
* Hea rahvusvahelise haridusega
* Harjunud tipptehnika ja pideva ,,online” olekuga
* Kiire kohanemisvdimega uut tehnoloogiate osas
* Mobiilne
* Sotsiaalselt vorgustunud

* Loov, ettevatlik ja kiire

Majandusteadlane ja ettevdtja Ott Pirna t6i oma 2015. aastal ilmunud triikises ,,T60 ja oskused
2025” vélja 7 peamist trendi, mis mojutavad Eesti t60jouturgu. Tema jireldused on sarnased
Katrin Hoovelsoni varem ilmunud jireldustele, kuid on spetsiifilisemad ja detailsemalt

sOnastatud.

Ott Pérna vélja toodud trendideks on:
1) Demograafilised muutused
2) Muutused info-ja kommunikatsioonitehnoloogias
3) Suurandmetest tirkavad voimalused
4) Nutikate masinate ja siisteemide kasutuselevott
5) Sotsiaal-ja multimeedia moju mirkimisvadrne suurenemine
6) Sotsiaalne innovatsioon

7) Traditsiooniliste organisatsioonimudelite higustumine

Samuti toi1 Pérna triikises vélja ka universiaalsed oskused, mis aitavad tulevikus todturul edu
saavutada: motestamine, disain-modtlemine, programmeeriv mdtlemine, loovus ja
kohanemisvdime, uue meedia kirjaoskus, virtuaalne koostdd, sotsiaalne intelligentsus,
kultuurikompetents ning enesejuhtimine ja tunnetusliku koormuse ohjamine. Paljud nendest
terminitest polnud paarkiimmend aastat tagasi kasutuselgi, kuid niiiid on muutunud drimaailmas

igapdevasteks tdnu kiiretele tehnoloogilistele arengutele.
Kahe Eesti majandusteadlase poolt vilja toodud trendidest tuleb vilja, et seoses tdodealise

elanikkonna vidhenemisega ning vdimaluste ja tehnoloogia paranemisega, on ettevitete jaoks

oluline ajaga kaasas kiia. Kui varasemalt tunti Eestit eelkdige kui odavamat tootmismaad, siis
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seoses viimase aja palgatdusu ning sotsiaalsete arengutega, kus itha enam inimesi omandavad
parema hariduse ning liigutakse lihttoodelt spetsiifilisematele erialadele, ei paista me enam silma
odava t06jou poolest. Kui 1900. aastal vajas ainult 17% kdikidest toodest teadmistdotajaid, siis
niitidseks on see osatdhtsus kasvanud 60 protsendile (Sohrabi, Naghavi, 2014). Seetottu on

jarjest olulisem, et palgataks diged toGtajad digetele positsioonidele.

Sellega seoses on oluline toetada Eesti majanduskasvu jitkumist ning selleks riiklikult ja
ettevotjate poolt toetada uute vaja minevate oskuste arendamist. Teadmistodtajate osakaal on
jarjest kasvamas ning on organisatsiooni intelligentsuse jaoks jérjest kriitilisema tdhtsusega.
Eesti on maailmas silma paistnud oma tehnoloogiliste saavutuste pérast (nt. e-valimised, e-
residentsus, kiiberkaitse jne. ), kuid muu maailm on meile paljuski jirele joudnud ning edasi
arenenud. Trendide suhtes proaktiivselt tegutsemine aitab meil tihedas konkurentsis piisima
jééada. Iga valimistsiikli ajal on niiteks teemaks teaduse- ja arengutegevuse rahastuse viimine

ithele protsendile SKP-st, mis aitaks Eesti hoida sellel tasemel maailma tipus (Oidermaa, 2018).

Ténapdeval vahetatakse tookohta oluliselt tthemini kui vanasti. Eesti Panga Too6turu iilevaatest
ilmneb, et 2018. aastal ulatus selliste hoivatute osakaal, kes aasta varem tootasid kas teisel
tookohal voi polnud iildse to6ga hodivatud, ligikaudu 18%ni hodivest. Sealjuures oli 11%
hdivatutest eelneva aasta jooksul t66d vahetanud, 2% olid varem t66tud ja 7% mitteaktiivsed.
Samuti on noored hakkajamad vastu votma uusi téokohti kui noored. Jérgmise poole aasta
jooksul vahetaks vdimalusel tookohta 13% millenniumlastest. Viie aasta pérast loodab 66%
millenniumlastest olla edasi litkkunud uuele todle. Vaid 16% Y-generatsioonist ndeb end pracguse
todandja juures ka aastakiimne pérast, selgub Deloitte poolt 14bi viidud uuringust, milles osales
7 700 millenniumlast 29 erinevast riigist. Keskmiselt vahetavad millenniumlased to6kohti iga
ithe kuni kolme aasta tagant. 21% millenniumlastest on vahetanud t60kohta viimase aasta
jooksul. Seda on rohkem kui kolm korda enam nende eelkiijatest, selgub Gallupi uuringust.

(Brandem, 2016).

Palgainfo Agentuuri ja CV Keskuse palgauuringu iiks jérelmeid on, et hea erialase
ettevalmistuse ja kogemusega tootajad, kes on viimase aasta jooksul tookohta vahetanud,
teenivad keskmiselt 18 protsenti rohkem, kui iile kiimne aasta ithe té6andja juures todtanud
inimesed. Seda just eelkdige konkurentsitiheda ja suure to6jouvajadusega IT valdkonnas. Samast
uuringust selgub ka, et alla aasta oma praeguse tddandja juures todtanud inimesed teenisid

keskmiselt 1717 eurot brutotasu, iile kiimneaastase staaziga tootajad aga 1453 eurot. Juhtide
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puhul oli alla aastase staaziga to0tajate brutotdotasu lausa 26 protsenti ja tippspetsialistide puhul
24 protsenti suurem kui lile kiimneaastase staaziga tootajatel (Polendik, 2019). Selline statistika
soosib litkumist uutele todkohtadele ning niitab, et spetsialistide ning oma ala tippudele s.o.
talentidele kéib eriti suur vditlus. Pohjuseid, miks ettevote eelistab talendikat tdotajat tavalise
tootaja ees on mitmeid, nendest rddgib autor ldhemalt jirgmises alapeatiikis. Talendikate
tootajate enda juurde meelitamisest ei piisa vaid kdrgema palganumbri pakkumisest, kuid on

selge, et rahaline kompensatsioon mangib samuti oma osa tookoha valimisel.

1.4. Soda talentide pirast

Michaels, Handfield-Jones ja Axelrod tdid oma 2001. aasta raamatus ,,The War for Talent” (eesti
keeles ilmunud ,,S0da talentide pdrast” aastal 2006) vilja trendid, mis jérgnevatel kiimnenditel
s0da talentide pérast enim mojutavad. Need on: iileminek to0stuselt informatsioonitehnoloogiale,
intensiivistuv ndudlus korgekaliibrilisele juhtimistalendile ja jérjest kasvav inimeste kalduvus
tookohti vahetada. Seoses esimese trendiga vihenes toostuslike varade nagu masinad, tehased ja
kapital vadrtus immateriaalsete varade nagu omandivorgustik, briandid, intellektuualne kapital ja
talent suhtes. Noudlus juhtimistalendile on ehk suuremgi kui muudel erialadel kuna juhtimine
muutub jirjest keerulisemaks seoses globaliseerumisega, dereguleerimisega ning kiiretele
tehnoloogiliste arengutega pea koikides toostustes. Noudmised juhile kasvavad ning hinnatakse
uusi juhiomadusi nagu riskivalmidus, globaalne mdtlemine ja tehnoloogiateadlikkus. Kolmas
trend, inimeste kalduvus tookohti vahetada, paneb to6andjad ebamugavasse olukorda, kus nad
peavad pidevalt arvestama, et td6taja pole enam nii kindel kui vanasti. Internet pakub tdnapdeval
laialdasi vOimalusi jilgida toopakkumisi ning muudab todotsimise ldbipaistvamaks ja
kittesaadavamaks. 82% Fortune 500 edetabeli ettevotetest arvab, et nende firma ei palka koige
talendikamaid to6tajaid ning ainult 14% teab, kes on nende parimad ja halvimad tootajad
(McKindsey Global Survey, 2012). See niitab, et edukates ettevotetes on samuti suur varu
tootlikkuses. Kui suured ettevotted leiavad viisi talendid enda juurde meelitada, siis kasvab
konkurents teiste ettevotete vahel veelgi — edukad saavad edukamateks, viikesed ettevotted

hadbuvad.

Michaels, Handfield-Jones ja Axelrod toovad oma raamatus ,,Soda talentide pérast” vélja ka
vordluse vana ja uue reaalsuse vahel, mis on esitatud Tabelis 1 (2001). Nende sdnul elame me

maailmas, kus ettevotted vajavad inimesi ning talendikad inimesed annavad konkurentsieelise.
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Samuti moistetakse nende sdnul niiid, et talendikad inimesed esinevad harva ning kuna
inimesed ei vaja enam ettevotteid tooks ning t60 pole napp, siis pole nad enam nii lojaalsed ja

kindlad.

Tabel 1. Vordlus uue ja vana reaalsuse vahel

Vana reaalsus Uus reaalsus
Inimesed vajavad ettevotteid Ettevotted vajavad inimesi
Masinad, kapital ja geograafia annavad | Talendikad inimesed annavad
konkurentsieelise konkurentsieelise
Parem talent annab mingi eelise Parem talent annab suure eelise
T66 on napp Talendikad inimesed on harvaesinevad
Tootajad on lojaalsed ja todd on kindlad Inimesed on mobiilsed ja nende piihendumine

on lithiajaline

Inimesed ndustuvad neile pakutud | Inimeste ndudmised on palju suuremad
standardpakkumisega

Allikas: Michaels, Handfield-Jones, Axelrod, 2001.

Ettevotted on jdrjest enam aru saanud, et inimressurss on firma jaoks iilioluline sisend. Seetdttu
on ka sdda talendi pérast jdrjest siivenenud ning ettevotted on kasutusele votnud uusi
strateegiaid, et olla t6ojouturul atraktiivsed ning votnud tootajad oma fookusesse. Kuigi
globaliseerumine, turgude avanemine ja uute tehnoloogiate kasutuselevott on ka ettevotete jaoks
tootajate védrbamise lihtsamaks teinud ning uusi vOimalusi tekitanud, siis jérjest enam on
keskendunud just digete tootajate viarbamisele ja enda juures hoidmisele. Keskmisest parema
inimressursiga ettevottel pole mitte ainult kultuuriliselt ja maineliselt eelist, vaid talendikate
tootajate abil on voimalik ka parandada ettevotte finantsnditajaid. Mdju finantsniitajatele on
esitatud Tabelis 2, mis asub jargmisel lehel. Suurim mdju kéibele on varbamistulemustel, mis
kasvatab seda 3,5 korda, suurendades seejuures kasumimarginaali 2 korda. Veel avaldab suurt
moju uute tootajate kohanemine ja piisima jadmine uuel tdokohal, kasvatades kdivet 2,5 korda ja
kasumimarginaali 1,9 korda. Suurimat efekti kasumimarginaalile avaldab aga talendijuhtimine,

kasvatades seda 2,1 korda.
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Euroopa Komisjon tegi 2005. aastal uuringu mitmekiilgse t66jou tajutud kasuteguritest.

Vastajatel paluti vastamisel tugineda oma kogemustele ja/vdi ootustele ning valida nimekirjast,

mida vOib mitmekiilgne t66joud tuua ettevottele. Nagu néha, siis vastajate jaoks oli koige

olulisem ligipédds uuele talendile. Talent on véga piiratud ressurss ning ettevotjad moistavad, et

paremate tulemuste saavutamiseks, on ligipdés talendile dérmiselt oluline. Lisaks oli populaarne

vastus ka kasu, mis on seotud ettevotte mainega. Mainekamad ettevdtted on todtajate jaoks

atraktiivsemad nagu selgub jargnevast peatiikist. Populaarseimad vastused olid arvuliselt (The

Business Case for Diversity, 2005):

* Ligipéds uuele talendile (350 vastust)

¢ Kasu, mis on seotud ettevitte mainega (300 vastust)

* Pithendumine vdrdsusele ja mitmekiilgsusele (275 vastust)

* Innovatsioon ja loomingulisus (225 vastust)

¢ Suurem motivatsioon ja suutlikkus (200 vastust)

Tabel 2. Talendikate td6tajata moju ettevotte finantsnéitajatele

Teema, milles koige
voimekamad ja vahim
vOimekamaid ettevotteid

Mgdju, mitu korda on kdige vdimekamad vihim vdimekaimatest

~ . ettevotetest paremad

vorreldi
kiibe kasv kasumimarginaal

Virbamistulemused 3.5x 2.0x
Uute @0tajate kohanemine ja 2.5% 9%
piisima jddmine
Talendijuhtmine 2.2x 2.1x
Tdoandja brindi parendamine 2.4x 1.8x
SoorltusF: Jghtlmlne ja 2 1x 2 0x
premeerimine
Eestvedamise arendamine 2.1x 1.8x
HR protsesside omandamine 1.8x 1.8x
Globaalne inimeste juhtmine
. . 4 . 1.8x 1.7x
ja rahvusvaheline laienemine
Tootajate s.eotuse | 8x 1 6x
suurendamine
Uhiste/jagatud teenuste
pakkumine ja HR teenuse 1.6x 1.7x

sisseost

Allikas: Mosley, 2009
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Teatud erialadel on konkurents talendi parast eriti tihe ning sdda globaalne. Eriti on seda méargata
infotehnoloogia valdkonnas, kus uusi iduettevotteid tekib iga pdev ning vajadus t66jou jarele
kasvab jdrjest enam. Startup ettevotte jaoks on kasvamine kriitiline ning selleks on vaja
kvalifitseeritud to6joudu. Eestis on infotehnoloogia eriala hésti arenenud ja hinnatud, meie
tootajate pdrast voistlevad nii kohalikud kui ka globaalsed IT-ettevotted. Infotehnoloogia

sektoris on vélismaalt tootajate virbamine pigem standard.

Taxify Kesk-ja Ida-Euroopa riikide suhtekorraldusjuht Karin Kase iitles intervjuus Arilehele, et
nad votaksid kohe todle sada tugevat analiilitikut, arendajat jne, kuid neil pole lihtne leida nende
vajadustele vastavaid inimesi. Playtech Estonia personalidirektor Triin Sikkal {itleb, et info-ja
kommunikatsioonitehnoloogia sektoris on kdimas palgaralli ning kui varem sai Ukrainast palgata
spetsialiste, kes olid meeleldi ndus Eestisse kolima, siis niiiidseks on seal IT sektor tugevalt
arenenud ja palgad tdusnud, mille tdttu on nende huvi Eesti vastu vdhenenud.
Mingutarkvarafirma esindaja sonul to6tab nende Eesti liksuses 27 eri kodakondsusega inimest,
kes on kdige rohkem périt Ida-Euroopast, aga ka kaugematest riikidest nagu India, Etioopia ja
Aserbaidzaan. Helmese personalijuht iitleb, et nende tarkvarafirmas on kiimnendik tdotajatest
vélismaalt. Inforegistri andmetel on neil t661 171 inimest. Playtechi personalidirektori sdnul ei
piisa viélismaalaste meelitamiseks Eestisse vaid soodsast maksusiisteemist, vihesest
bilirokraatiast, innovaatilisusest ja e-riigist, vaid tuleks muuta Tthiskondlikku hoiakut
vélismaalaste vastu. Meie kinnine hoiak on paljude vélismaalaste jaoks takistuseks Eestisse
kolimiseks. Sikkali sonul on lihtsam inimest fiiiisiliselt lihtne Eestisse tuua ning t6dle panna, aga

probleem on eelkdige dige inimese leidmisega ja veenmisega. (Randlo, 2019)

Kuna info-ja kommunikatsioonitehnoloogia sektoris vérvatakse uusi tootajaid palju, tihti ja
pidevalt, siis on see ettevotete jaoks suureks kuluallikaks ning kui ei jouta digete inimesteni, siis
jdavad ka tulud viiksemaks vorreldes talendika t60jou omamisega. Samuti, kui ettevdte pole
enda jaoks selgeks teinud tépselt millist inimest nad otsivad, siis suurenevad kulutused ja kulub

rohkem aega, et jduda dige inimeseni.

17



2. TOOANDJA BRANDINGU TEOREETILINE ALUS

2.1. Tooandja brinding ja selle areng

Barrow tuvustas tdoandja brandi terminit 1990. aastal kui ta pidas CIPD konverentsil kdne.
Ambler ja Barrow tutvustasid té6andja brandingu (employer branding, EB) terminit 1996. aastal
ning see on niitidseks tdusnud juhtimisteaduses olulisele kohale. Ambleri ja Barrow definitsiooni
kohaselt on todandja brind funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste kasude pakett, mis
kaasneb t0Otamisega, ja mida seostatakse t60d andva ettevottega. Toodandja brandi
pohieesmirgiks on pakkuda juhtidele jarjepidevat raamistikku, et lihtsustada ja fokusseerida
prioriteete, tdsta tootlikkust ja parendada vérbamist, todtajate sdilitamist ja pithendumist
(Ambler, Barrow 1996). EB vodib aidata kaasa organisatsiooni tootlikkuse parandamisse,
suuremale kasumlikkusele, tOdtaja sdilitamisele ja todandja atraktiivsuse tdusule, aga ka
viarbamiskulude véhendamisele ja ajale, mis kulub uuel todtajal, et saada ettevotte jaoks
kasumlikuks (Starineca, Voronchuk, 2014). 2002. aastal defineeris Lloyd EB vihem formaalselt
kui ettevotte pingutuste summa, mis tehakse, et kommunikeerida praegustele ja perspektiivsetele
tootajatele, miks on nende ettevote parim koht tootamiseks. Vaatamata brindingu termini
laialdasest kasutusest turundus-ja juhtimiskirjanduses, on todandja turunduse ja brandingu kohta
kiiv kirjandus ja artiklid pigem konseptuaalsed ning teoreetilised. Pole vélja toodud iihtegi
universiaalset mudelit, kuigi osade uuringute pdhjal voib see olla vdimalik. Samuti pole
akadeemikud, ega ka praktikud kindlaks méérata, mida kujutab endast edukas “t66taja brandingu

edukus” (employer branding success).

Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD) on 1913. aastal asutatud juhtiv
organisatsioon inimressursi juhtimise valdkonnas. CIPD toob esile 4 peamist pdhjust, miks
todandja brinding on tdusuteel: brindingu voim (the power of branding), jirjest suurenev
fokusseeritus tootajate kaasamisse, konkurents talendi pérast ja inimressursijuhtimise moju &rile

(CIPD, 2007). Ettevotted, mis ei ldhe kaasa selle olulise trendiga t66turul, kaotavad vairtuslikke
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tootajaid, mis mojutab otseselt firma tulemuslikkust. Korporatiivne brinding keskendub
sidusrithmade (stakeholders) postiivsetele ja negatiivsetele seostele firmaga, samas kui todoandja
brinding keskendub praegustele ja tulevastele todtajatele. To6andja brinding on protsess, mille
tulemusena tekib kindel ja originaalne td0andja identiteet, mis eristab todandjat tema
konkurentidest. To6andja kui brind on osa firma mittemateriaalsetet varadest. Korporatiivse
briandi poolt kommunikeeritav sonum peab olema kooskodlas tdotajate kditumisega, mis on suur
osa korporatiivse bridndi olemusest, sest vastasel juhul vdib see Odnestada sidusrithmade
hinnangut korporatiivsest brandist (Hulberg 2006). Seega, selleks et edukalt juhtida
korporatiivset brindi, peavad juhid mdistma, kuidas tootjate vdirtused ja kéitumine sobituvad
brindi soovitud véértustega (Harris, de Chernatony 2001). Eriti oluline on see just teenindavas
sektoris tegutsevale ettevottele kuna tema to6tajad on pidevas kontaktis klientide, sidusgruppide
ja vilise keskkonnaga. Organisatsiooni identiteeti vOib vaadelda kolmest perspektiivist:
sisemisest (toOtajate arusaam), vilisest (kOrvaliste isikute arusaam) ja tdlgendatud vélisest
(tootajate arusaam korvaliste isikute arusaamast) (Dutton, Dukerich 1991). Kuna bréindiga
sobivate talentide enda juurde meelitamine ja nende oma firmas hoidmine on muutunud
prioriteetseks, siis on todandja virbamise kogemus praegustele ja tulevaste tootajate jaoks viga
tahtis. Traditsiooniliselt on turundajad keskendunud kliendi kéitumisele ning jitnud tootajate
juhtimise personaliosakonnale, kuid on joutud arusaamale, et korporatiivne brinding on
osakondadeiilene ja korporatiivse brindi teooria peaks endas kéitlema nii turunduse kui ka
organisatsiooni juhtimise teooriaid (Schultz, de Chernatony 2002). Praktikas tdhendaks see seda,
et turundus ja personalijuhtimine peaks olema tdielikult integreeritud, et virvata, koolitada ja

arendada to6tajaid, kes oleks vastavuses briandi olemusega (Hulberg 2006).

Juhtide teod omavad siimboolselt rohkem vairtust kui operatsiooniliselt (Davies, 2010). Juhtide
kditumine, viljaiitlemised ja otsused annavad palju infot nii praegusele kui ka tulevastele
tootajatele. Seetdttu on juhtidel kanda suur roll nii ettevotte bréndi kui tddandja bréndi suhtes.
Kui ettevotte juht ei ole kooskdlas todandja briandi poolt kommunikeeritud sonumiga, siis see
tooandja brind ei saa saavutada oma seatud eesmérki ega edu. Tootajatele meeldib téotada juhi
alluvuses, kes on usaldusvdirsed, ettevaatlikud ja tulemustele orienteeritud. Seetdttu mojub

nditeks ettevotte juhtide skandaalidesse sattumine halvasti ka td6andja mainele.

Selleks, et saavutada tooandja briandi eesmérgid, peaks see vastama kolmele kriteeriumile: see
peaks olema kooskdlas reaalse olukorraga organisatsioonis, erinema konkurentide t6dandja

briandidest, ja olema sihtrithma jaoks atraktiivne (Backhaus, Tikoo 2004; Ambler, Barrow 1996).
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Akadeemikud on eelkdige keskendunud just toé6andja atraktiivsuse uurimisele ning regulaarselt
jélgitakse parimate todandjate praktikaid ning piilieldakse nende kasutatud prakikate suunas.
Samas on sellisel benchmarkimisel (enda praktikate vordlemisel nii-6elda parimate praktikatega)
oht, et sellesse ei ole kaasatud ettevotte originaalset kultuuri ja eripirasid. Sageli keskenduvad
need praktikad ka eelkdige potentsiaalsetele todtajatele ning virbamisele, mitte aga juba t66l
olevatele inimestele ja sellele, mis nende jaoks todandja atraktiivseks teeks (Maxwell, Knox
2006). Samuti tuleb todandja brandi puhul silmas pidada, et see erineb oluliselt korporatiivsest
brindist kuna td6tajad tajuvad todandja brandi teistmoodi kui tarbijad ja kliendid korporatiivset

brindi.

Toéoandja brinding on oma arengus ldbinud Minchingtoni (2010) sonul kolm etappi: 1.0, 2.0 ja

3.0. Jargnevas Tabelis 3 on esitatud, milles areng seisnes.

Tabel 3. T66andja brandingu arenguetapid

Tooandja brind 1.0 Tooandja brind 2.0 | Tooandja brind 3.0
Objektiiv Téita ametikohad Kaasata tootajaid Muuta maailm
paremaks paigaks
Fookus Tooandja Tootaja Sidusgrupid
Kasu loomine Tootajad piiramatu | Tootajad  piiramatu | To6tajad kui vara
ressursina ressursina
Vedav joud Talendi rohkus Talendi nappus Inimpotentsiaali
optimiseerimine
Viirtuspakkumine | Funktsionaalne Funktsionaalne ja | Funktsionaalne,
emotsionaalne emotsionaalne ja
spirituaalne
Toohdive T66 kogu eluks Mitmed karjéérid Segunenud t66 ja elu
votmekontseptsioon
Suhe klientidega Lahusolev Uhendatud Kogukond

Allikas: Minchington, 2010

Nagu Tabelist 3 voib vilja lugeda, on tdoandja brind arenenud ning hdlmab endast laiemat
funktsiooni kui vaid inimestele tookoha pakkumine. Tahetakse muuta maailm paremaks paigaks
ning maksimaliseerida potentsiaal, seda nii ettevotte kui ka inimese tasandil. Seejuures on
kaasatud kogukond ja sidusgrupid ning omavahel on segunenud t60 ja elu. Kui varem vois 6elda,

et fookus oli ,,leiva koju toomisel,” siis niitid pakub t66andja to6tajale enam, ja vastupidi.
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2.2. Tootajate vadrtuspakkumine

Tooandja brandingus on kesksel kohal todtajate vaartuspakkumine (employee value proposition,
EVP). Kui kliendi viirtuspakkumine pakub tarbijale voi kliendile teatud atribuutide voi
kogemuste lubaduse, mille tditmisel tuleb klient v3i tarbija tagasi antud ettevotte juurde, siis
tootaja vaadrtuspakkumist vOib vaadata samas valguses. Tootaja véértuspakkumine on
kombinatsioon materiaalsetest ja immateriaalsetest hiivede lubadustest, mille tditmisel muutub

todandja tootaja jaoks atraktiivseks (Rosenthorn, 2009).

Tootajate  vddrtuspakkumist voib esitada mitmes erinevas formaadis ja varieeruva
keelekasutusega. Enim levinud viis EVP esitamiseks juhtivate todandjate seas on selge ja
konkreetne iitlus, mida toetavad 3 kuni 5 omadust, mida tuntakse ka kui sambad (pillars). See
iitlus voi avaldus on kui vihmavarjutermin, mis vtab kokku kogu to6suhte voi keskendub iihele
konkreetsele aspektile, mis seotub antud toosuhtega. See avaldus edastab bréndi tuumikut voi
tuumikpositsioneerimist (core positioning). Tuumikpositsioneerimist toetavad sambad (Mosley,

Schmidt, 2017).

Naiteks Adidase EVP voib kokku votta jargmiselt (Mosley, Schmidt, 2017):
Bréndi olemus (essence)/ tuumikpositsioneerimine: Vormida spordi tulevikku
Seda toetavad sambad:
1. Lé&bi spordi on meil vdim muuta maailma
Tulevik soltub mitmekiilgsetest ja varsketest perspektiividest
Piirideta karjddrid

2
3
4. Rajame teed tuleviku todle
5. Spordil on vaja ruumi

6

Teeme koost6dd nendega, kes meid inspireerivad
Need materiaalsed ja immateriaalsed sambad peaksid olema tdo6taja jaoks atraktiivsed ning

eristama Adidast teistest spordifirmadest. Kui Adidas suudab tdodandjana nendest lubadustest

kinni pidada, siis see avaldab todandja brandile positiivset moju.
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Insync soovitab EVP loomiseks 5-astmelist tsiiklit, millel ei ole otseselt kindlat algus- ega 16pp-

punkti (2015), mis on esitatud Joonisel 1.

Integreeri Kommunikeeri

Joonis 1 Tootaja vadrtuspakkumise loomise protsess

Allikas: Insync, 2015

1. analiilisi, mida tootajad toosuhtelt ootavad ja hindavad. Selleks tuleb kiisida: ,,Mis
viljakutset iiritame lahendada?”

disaini autentne ja tdhendusrikas EVP oma tootajate abiga

kommunikeeri EVPd viisil, mis resoneerib nii pracguste kui tulevaste tootajatega

integreeri EVP osaks ettevottest, mida regulaarselt kajastavad nii juhid kui to6tajad

A

mddda ja parenda EVPd osana oma strateegiast

2.3. Ressursipohine vaade ja tooandja brianding

Tooandja atraktiivsus on olulisel kohal, et meelitada ligi talendikaid to6tajaid, mis omakorda
annaks firmale konkurentsieelise to6jouturul. Inimressurss voi siis talendikad té6tajad omakorda
voivad anda firmale piisiva konkurentsieelise kuna talenti ei ole voimalik kopeerida. Wernerfelt
vaatles juba 1984. aastal ilmunud artiklis ettevdtet ressursipdhiselt, mitte tootepohiselt nagu oli

tehtud varasemalt. Seetdttu sobib todandja bridnding histi kokku Barney 1991. aastal vilja
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toodud ressursipdhise vaate teooriaga (Resource Based View ehk RBV), mille kohaselt peab
plisiva konkurentsieelise saavutamiseks ressurss vastama VRIN (valuable, rare, inimitable, non-
subsitutable) nduetele ehk olema vairtuslik, harva esinev, mittekopeeritav ja asendamatu. Sellest
tulenevalt soltub ettevotte ellujadmine nende vOimekusest meelitada ligi just antud to0ks

sobivaid talente (Leonard, 2000).

RBYV kohaselt voib inimressursijuhtimine voib aidata saavutada piisivat konkurentsieelist kuna
see toetab organisastsioonispetsiifiliste vOimekuste arendamist, hdlmab endas keerulisi
inimestevahelisi suhteid, on tihedalt seotud ettevdtte ajalooga ja kultuuriga ning ja loob vaikivat
organisatsioonilist teadmist (Reed, De Fillippi 1990; Barney 1991; Wright, MacMahan, 1992).
Organisatsiooni vdimekused arenevad ja sdilivad inimressursi abil kui inimressursijuhtimisel
rohutatakse: inimeste palkamist organisatsiooni kui tervikusse (Bowen et al. 1991), ésjapalgatud
tootajate tihedat suhtlemist (Wanous 1992), arendavat tulemuslikkuse hindamist (Murphy,
Cleveland 1992), oskustepohist kompensatsioonistrateegia kasutamist (Lawler 1992) ja
ulatuslikku koolitust ja arendamist, mis pakub uusi teadmisi, oskusi ja voimeid, mis on vajalikud

pikaajalise produktiivsuse saavutamiseks (Wexley, Latham 1991).

2.4. Sotsiaalse identiteedi teooria ja todandja brinding

Tooandja branding on paljuski keskendunud virbamisele, kuid on ka mdningast uurimust, mis
vaatab seda to0andja atraktiivsuse mdttes praeguse todtaja seisukohast. Maxwell ja Knox leiavad
oma 2009. aasta artiklis, et praeguse t0Gtaja jaoks atraktiivsust saab efektiivselt adresseerida
sotsiaalse identiteedi teooria (Social Identity Theory) vaatest. Sotsiaalse identiteedi teooriga tulid
1979. aastal vilja Tajfel ja Turner ning nende sonul v3ib organisatsiooni vaadelda kui sotsiaalset
gruppi — seega organisatsiooniline identifitseerimine saab toimuda kui indviduaal vdtab
organisatsiooni identiteedi osaks enda identiteedist. Seda teooriat tuntakse ka kui Social Identity
Approach to Organisational Identification (SIA). Tajfeli teooria kohaselt on sotsiaalsed grupid,
kuhu inimene kuulub, suur osa selle inimese uhkusest ja enesehinnangust. Nii kipuvad inimesed
kiitma seda gruppi, kuhu nad kuuluvad, tdstes sellega ka iseenda enesehinnangut. Uheks viisiks
seda teha, on vastandada grupi, kuhu kuulutakse, tugevusi teiste gruppidega, jéttes nii enda

grupist parema mulje ja tostes esile selle tugevusi.
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Tajfeli ja Turneri sdnul on kolm mentaalset protsessi, mis toimuvad kui hinnatakse inimest, kas
gruppi kuuluvaks voi mittekuuluvaks. Need protsessid on: sotsiaalne kategoriseerimine,

sotsiaalne identifitseerimine ning sotsiaalne vordlus.

SIA teooria kohaselt ei hinda praegused tootajad todandja brandi samamoodi nagu potentsiaalsed
tootajad. Maxwell ja Knox uurisid, mis paneb praeguseid tootajaid oma tddandja briandi vélistele
sidusgruppidele atraktiivselt tutvustama. Nad vaatlesid oma uurimuses 5 erinevat ettevotet-
mittetulundusiihingut, televisiooniproduktsioonifirmat, filmilevitusfirmat, andmeanaliitisifirmat
ja instituuti post-graduate lilikoolis. Igast ettevottest paluti juhtidel valida vdhemalt 12 to6tajat,
kes vastaksid kiisimustikule. Kiisimustiku vastustest selgus, et igas ettevottes hindavad tootajad
erinevaid omadusi atraktiivseteks. Samuti erines ka erinevate omaduste atraktiivsuse hinnang.
Atribuudid, mis mojutavad todtamise kogemust on: 1) t60 omadused 2) firma edukus 3)
tolgendatud viline kuvand (construed external image) 4) toote voi teenuse omadused ToO
omadused voib omakorda jagada 6 kategooriasse: tootaja tasud, juhtimisstiil, juhi ja tootajate

suhted, t60 tiilip, tookeskkond ja todtajate omadused. (Maxwell, Knox 2009)

2.5. Edukate tooandja brandide omadused

Moroko ja Unclesi 2008. aastal ilmunud artiklist tuleb vilja, et edukatel t66andja bréndidel on

sarnased omadused. Nende kvalitatiivsest uuringust selgub, et edukad tédandja bréndid on:

1.) Tuntud ja méirgatavad: Sarnaselt tavalisele brindile tuleb ka t6dandja bridndi puhul
kasuks tuntus ja teadlikkus.

2.) Asjaomased ja resonantsed: Edukatel tédandja brindiddel on oma tulevastele ja
olemasolevate tootajatele asjaomased ja resonantsed vadrtuspakkumised.

3.) Eristatavad: Eristatavus annab eelise konkurentide ees ning aitab enda juurde meelitada

talente t60jouturul.

Moroko ja Unclesi analiiiisi teisest kiiljest selgus, et edukad todandja brindid kujutavad end
turunduskommunikatsiooni tipsena ning vastavad ja tdidavad enda poolt antud lubadusi.
Raamatus “The War for Talent”, mis ilmus 2001. aastal, deldakse, et enne 1990. aastat vdis
ettevote endale valida tootajaid, aga tdnapdeval valivad tootajad enda jaoks sobiva ettevotte

(Michaels, et al., 2001).
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Seega on oluline, et todandja oleks oma brindingul edukas. Et ettevote oleks tdotajale
atraktiivne, siis sellel peab olema tdidetud viis peamist tingimust (Berthon, Ewing, Hah, 2005):
1.) sellel peab olema majanduslik védrtus (nt. palk)
2.) see peab olema td6taja jaoks huvitav (nt. huvipakkuv t66)
3.) sellel peab olema sotsiaalne véértus (nt. meeldiv tookeskkond)
4.) seal peavad olema vdimalused arenemiseks (nt. karjddriredelil tdusmise vdimalused)

5.) sellel peab olema rakenduslik véértus (nt. vdimalused oma teadmisi rakendada)

Srivastava ja Bhatnagar (2010) toovad omakorda aga vilja 8 faktorit, seda just India kontekstis.
1.) hoolivus
2.) voimaldamine
3.) karjddrikasv
4.) olema usaldusvéairne ja diglane
5.) olema paindlik ja eetiline
6.) omama head tarbijabrindi
7.) olema postiivse todandja mainega

8.) olema globaalsete véljavaadetega

Lisaks aitavad kaasa realistlikud tookuulutused. Colemani ja Irvingu (1997) sénul on inimesel
suurem huvi realistliku eelvaate suhtes kui traditsioonilise varbamissdnumi suhtes. Samuti aitab
see parandada todtajate rahulolu kuna t66, mida nad asuvad tegema, vastab nende ootustele. Kui
kandidaat on informeeritud reaalsete olude suhtes, siis on vihem &dralangemisi ning selle abil on
voimalik vdhendada koolituskulusid ning aitab varakult vélja praakida inimesed, kes antud

tookohta endale tegelikult ei soovi.

Ajakiri Forbes on toonud vidlja 10 pohjust, miks hiljutised koolilopetajad eelistavad todtada
start-upides (2019):
1.) Sa saad avaldada mdju. Start-upid pakuvad vdimalust jouda indiviidini ning muuta
inimeste elusid kéekatsutaval viisil
2.) Sa opid palju ja sa Opid kiiresti. Start-upid pakuvad alustajale unikaalse voimaluse niha,

kuidas toGtab tegevjuht.
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3.) Sa saad tootada oma eakaaslastega. Paljud start-upide tootajad on noored ja sellega
voivad kaasneda sotsiaalsed kasud.

4.) Sa nded tulemusi, kiiresti. Start-up on inimestele lihemal ja kliendi tagasiside jouab
sinuni kiiremini.

5.) Start-upidel on lame struktuur. Paljud start-upid vildivad hierarhilist struktuuri.

6.) Start-upid on meritrokraatiad. Start-upid pakuvad voimalusi edu saavutada vaatamata
vanusele ja kogemusele.

7.) Sa saad tootada paindliku todajaga. Start-upis ei ole todtunnid tdendoliselt 9-17ni.
To6tunnid on paindlikud, eriti kui oled iseenda iilemus. Kui oled enda t66 suhtes kirglik,
siis ilmselt ei hiiri sind ka kauem to6tamine.

8.) Toendoliselt on su kontor vdga lahe. Paljudes start-up kontorites on tasuta suupisted ja
joogid, samuti loominguline sisedisain, mis toetavad sinu enda loomingulisust — niiteks
seisulauad ja kott-toolid. Teised pakuvad jousaalivoimalust voi muusikatubasid.

9.) Kui mitte niiiid, siis millal? Hiljutise 10petajana pole ilmselt sinust sdltuvaid
pereliikmeid, samuti ka mitte karjdari, millest oleks raske loobuda. Kui start-up pdrub,
siis on sul vihem kaotada.

10.) Magistridpe ei kao kuhugi. Vihesed start-upid nduvad kooliharidust. Miks istuda

100 tundi nddalas klassiruumis kui on vdimalus samaaegselt dppida ja teenida?

Kuna need pohjused on noortele viga atraktiivsed, siis peavad traditsioonilised tdoandjad mitte
voistlema ainult teiste endasuguste tOdandjatega, vaid motlema, kuidas lihendada start-upi
todandja kultuuri enda omaga. Peamised pdhjused, miks noored ei soovi todtada
traditsioonilistes ettevotetes nagu pangad (Deloitte, 2013):

1.) Pole loomingulist ega diinaamilist tddkeskkonda

2.) Pole sobralikku tookeskkonda

3.) Pole kindlustunnet tookoha suhtes

4.) Pole innovatiivsust

5.) Puuduvad paindlikud t66tingimused
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2.6. Moodikud, mida kasutatakse to6andja turunduses

Tooandja turunduses kasutakse laialdaselt erinevaid mdddikuid. Paljud moddikud on iihised

nditeks inimressursijuhtumises kasutatud moddikutega, aga ka niiteks tootlikkuse moddikutega.

Seega ei ole vaja todandja brindi loomisel nullist alustada. Milliseid moddikuid kasutatakse

konkreetse todandja brindi kujundamisel, sdltub tépselt ettevotte vajadusest. Valides odiged

mdddikud ja seades konkreetsed ja ka realistlikud eesmérgid, on vdimalik hinnata kuidas

ettevottel 1dheb oma todandja brindi kujundamisel. Jérgnevalt on esitatud Brandemi kodulehel

olevad moddikud.

Virbamisvoimekuse moddikud (Kosenkranius, 2015):

1.

e

10.

11.

sobivate kandidaatide arv - kandidaatide arv, kes vastavad profiilile ja on ndus todle
asuma

toopakkumisest loobumise miir - % kandidaatidest, kes loobuvad kandideerimast voi
toolepingu sdlmimisest peale kandideerimisavalduse esitamist

kandideerijate arv kokku — kandideerijad kokku vdi keskmine koigi tddpakkumiste peale
kandideerimisméiér - kandidaatide arv jagatud vaatamiste arvuga

sobivate kandidaatide méér - sobivad kandidaadid jagatud koikide kandidaatidega
karjadrilehe kiilastajate arv

X meediakanalist tulnud karjairilehe kiilastajate arv

toopakkumise négijate arv kokku — nditamised kokku voi keskmine koiki toopakkumiste
peale

varbamisprojekti kestvus (keskmine) - Aeg alates "virbamistellimuse" saamisest kuni
toolepinguni

varbamisele kuluv aeg kokku - organisatsiooni toStajate poolt kulutatud aeg tundides iihe
toole voetud inimese kohta

virbamise kogukulu - sisseostetud teenused + org. tootajate todjoukulu

Personalivoolavuse moddikud (Ibid.):

1.
2.

To61t omal algatusel lahkunud téotajate arv

Koigi to6lt lahkunud tootajate osakaal koigist todtajatest
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Pithendumuse / seotuse moddikud (Ibid.):

1. Haiguspievade arv tootaja kohta

2. Puudumiste arv to6taja kohta

3. Oma todtajate edukate soovituste arv
Tooandja maine moddikud (Ibid.):

1. Tarbijabrdndi tuntus - koguauditooriumi ja sihtrithma hulgas
Tooandja briandi tuntus - koguauditooriumi ja sihtrithma hulgas
Tooandja brindi atraktiivsus
Oma tootajate soovitusindeks
Tootajate rahulolu moddikud
Tootajate piithendumuse mdddikud

Positiivsete meediakajastuste arv (kui tdoandja)

© N kWD

Kliendirahulolu niitajad - ja nende seosed tootajate piihendumuse ja rahulolu niitajatega
9. Koht todandjate konkursside edetabelites
Tootlikkuse moodikud (Ibid.):
1. Lisandvédirtus tootaja kohta
2. Miitigitulu tootaja kohta
3. Tooj6ukulude tootlikkus

Selleks, et teha esmane analiiiis td6andja brindi kdekdigu kohta, vdib kasutada 5 mdddikut, mis
on esitatud alljargnevas Tabelis 4 (Moroko, Uncles, 2008). Nende abiga on vdimalik teha

jéreldusi, kus ettevote positsioneerub vorreldes todstusharu teiste ettevotetega.

Tabel 4. Inimressursi mdddikud ja vastavad eduka to66andja brandi indikaatorid

Inimressursi (HR) moddikud ja vastavad edukuse dimensioonid

Moodik Eduka todandja brindi indikaatorid

Vastvdetud téokohtade protsent Toostusharu keskmisest kdrgem protsent néitab atraktiivsust
Kandidaate tookohale Toostusharu keskmisest kdrgem arv nditab atraktiivust
Keskmine ametiaeg Toostusharu keskmisest pikem néitab atraktiivsust™
Keskmine to6tajate voolavus Toostusharu keskmisest madalam on eelistatud™*

Tootajate kaasamise tase Toostusharu keskmisest kdrgem on eelistatud

Allikas: Moroko, Uncles, 2008

Mairkused: *Viga pikk ametiaeg voib olla indikaator, et toimub stagnatsioon kuna pikaaegne ja
samal kohal tootaja vOib pérssida ettevotte arengut ja {ileiildist tootajate kaasatust. Pikka
ametiaega ja madalat to6tajate voolavust tuleb vaadelda koos teiste mdoddikutega.

28




Uks traditsiooniline viis, kuidas méirata investeeringu tasuvust todandja turundusse on jagada
todandja turundusest saadud tulud selleks tehtud kuludega — arvutada ROI (ingl Return on
Interest). Selle abil on vdimalik arvutada mitu eurot kasu voi vahel ka kahju on saadud iga
kulutatud euro kohta. Selleks, et olla kursis, kuidas todandja brindi strateegial ldheb, voib ka

analiilisida todandja bréndi indeksit (ingl Employer Brand Index).

Tooandja turunduse ROI arvutamiseks voiks arvesse votta jargmiseid kulusid:
« organisatsiooni todtajate ajakulu to6andja turunduse tegevustele
« todandja turunduse konsultandi kaasamise kulu
« (audio-)visuaalsete materjalide viljatodtamise ja tootmise kulu

« meedia(-pindade) kulu

Mainekujundusega tegeletakse nii firmasiseselt kui ka ostetakse teenust sisse sellele
spetsialiseerunud firmadelt. Inforegistrist leitud andmete pohjal on Eestis on tuntuim todandja
turundusele keskendunud agentuur  Brandem = Baltic ou. Tegemist on
juhtimiskonsultatsioonifirmaga, mis asutati aastal 2014. Seega voib Oelda, et Eestis on todandja
turundus suhteliselt lapsekingades vorreldes muu maailmaga, kus on see juba tile 10 aasta olnud
oluline osa ettevotte juhtimisest. 2019. aastal on neil prognoositud kdibeks 358 000 eurot, I
kvartali kdive oli ligikaudu 90 000 eurot. Neil on inforegistri andmetel t66]1 10 inimest. Veel
tegelevad tooandja turunduse voi brindinguga firmad nagu 2007. aastast tegutsev Instar EBC
OU (prognooskiive 75 000, todtajaid 4) ning viiksemal méiral vorreldes teiste projektidega ka

erinevad suuremad juhtimiskonsultatsioonifirmad.
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3. UURINGU JA ANALUUSI MEETODID

3.1. Ettevotte maine uuringud ja nende tulemused

Ettevotte maine uuringud on populaarsed iile maailma. Seda vaatamata sellele, et enamikel
nendest uuringutest puudub iihtne arusaam teooria alustaladest, aga ka selgesdonaline arusaam

filosoofilistest eeldustest ja raaamistikust (Joo, McLean 2006).

Naiteks mainekas USA majandusajakiri Fortune koostab iga-aastaselt edetabeli TOP100
ettevottest, kelle juures tasub tootada. Nende eelmise aasta 60 kiisimusest koosnenud
kiisimustikule vastas 4,3 miljonit to6tajat ning edetabeli esikohta hoiab hotellikett Hilton, kes
2017. aastal oli alles 33. kohal. Lisaks koostavad nad edetabeleid ka sihtgrupiti — 100 parimat
tookohta Y-polvkonnale (ingl millenials), 50 parimat tdokohta vanematele, 100 parimat t66kohta
naistele, 50 parimat todkohta mitmekesisuse mottes ja lihiskonnale tagasi andmise mottes.
Nimekirja koostamisel lahtutakse erinevatest faktoritest, sh. rahalisest kompensatsioonist,
puhkusepdevadest, todtamise ja todaja paindlikkusest, tootajate kultuurilisest ja rassilisest
mitmekesisusest, aga ka muudest lisandvairtustest nagu jousaali voi lastetoa olemasolust

kontoris.

Fortune’i edetabeli esiviisik aastal 2019 (sulgudes tegevusvaldkond, todtajate arv, koht 2018.
aastal):

1. Hilton (hotellindus, 62 403, 33)

2. Salesforce (IT, 21 783,1)

3. Wegmans Food Markets (jackaubandus, 48 808, 2)

4. Workday (IT, 7962, 7)

5. Kimpton Hotels & Restaurants (hotellindus, 8813, 6)

Fortune’i koostatud edetabelis on néha, et domineerivad IT firmad ja hotelliketid, lisaks voib
eesotsast leida veel finantsettevotteid ning kaubandus-ja todstusettevotteid. Samuti on mérgata,
et vorreldes Eestis avaldatud nimekirjadega on sealsed kdikumised suuremad ning vaatamata
nime teinud ettevdtetele muutuvad nende kohad iga-aastaselt. Tundub, et inimressursi-ja eriti
talendijuhtimisega tegeletakse sealsetes ettevdtetes sihipdraselt ning digete inimeste virbamine

ja tool hoidmine on osa nende iildisest strateegiast.

30



Uuringufirma Kantar Emor on ettevotete maine uuringut 1dbi viinud 19 korda ning tddandjate
maine uuringut 13 korda, 2018. aastal vastas nende kiisitlusele 1597 palgatdotajat Eestis. Nende
aastate jooksul on nimekirja eesotsas figureerunud samad ettevotted, kus vahetuvad vaid moned
nimed. Kantar Emor viib lébi ka suurettevitete maine uuringut, kus esikiimnes figureerivad
aastast aastasse valdavalt samad firmad, suuri tOusmisi ja langusi juhtub harva. Emori
personaliuuringute juhtekspert Mari-Liis Eensalu sonul ootavad todtajad eelkdige stabiilset
tookohta ja konkurentsivdimelist toGtasu. Ometi pole koik nendele kahele tingimusele vastavat
ettevotet todandja maine uuringu TOP50s esindatud. Mida unikaalsemad on to6taja oskused ja
mida suurem on konkurents sellele tootajale, seda olulisemaks muutub lisaks rahalisele
motivatsioonipaketile, nn. ,,pehme” motivatsioonipakett, milles sisalduvad to6tingimused, todaja

paindlikkus, organisatsioonikultuur ja terviseteenused.

2018. aastal oli Emori uuringu mainekaim tddandja Eesti Energia, seda juba viiendat korda

jarjest. Jargnevas tabelis on esitatud 2018. aasta eelistatuimad t66andjad:

1. Eesti Energia

2. Tallink

3. Skype Technologies OU
4. RMK

5. Viking Line

CV Keskus.ee poolt korraldatakse konkurssi Eesti ihaldusvdirseim ettevotja, mille TOPis ei leia
samuti suuri iillatajaid. Nende edetabeli esiviisik ndeb vélja jirgmine (sulgudes koht 2018.
aastal):

1. Eesti Energia (1.)

2. Swedbank AS (4.)

3. Telia AS (2.)

4. TransferWise Ltd (5.)

5. Skype Technologies OU (3.)
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Lisaks selgitab CVKeskus vélja ka ihaldusvéirseimad keskmise suurusega (50-249 todtajat)
tooandjad, kelleks 2019. aastal olid:
1. Cleveron AS

2. Starship Technologies OU
3. Veriff OU

4. Helmes AS

5. Proekspert AS

Kusjuures Cleveron saavutas ka iildises edetabelis kdrge 6. koha. Eelmisel aastal oldi edetabelis
19. kohal ning CVKeskus.ee Baltikum kommunikatsioonijuht Henry Auviirt kommenteeris, et
selline médrgatav tdus on edetabelis harvaesinev. Pigem ongi maérgata, et muutused nendes

edetabelites on tildse harvad.

Samuti toob CVKeskus.ee vilja ihaldusviirseima todandja 19-aastaste ja nooremate seas, kelle

esiviisik oli sama, mis iildtabelis, kiill aga erinevas jérjekorras:

1. Swedbank AS

2. Telia Eesti AS

3. Eesti Energia AS

4. Skype Technologies OU

5. TransferWise Ltd Eesti filiaal

Nimekirjas domineerivad {ildjuhul tuntud ettevotted, mis on ka ettevotte maine uuringu edetabeli

tipus ning lisaks ka ettevotted, mis saavad pidevat meediakajastust.
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Lisaks nendele kahele suuremale uuringule selgitab atraktiivseimad todandjad vilja ka té6andja
brindingu agentuur Instar koostdds personalijuhtimise iithinguga PARE korg-ja kutsekoolide
Opilaste tooootuste pohjal. Aastal 2017 sai atraktiivseima td0andja tiitli selle véljaselgitamise 8
aastapdeval juba kuuendat korda Skype. 2017. aastal moodustasid Eesti tudengite tddootuste

uuringus TOP 10 atraktiivseimat td0andjat jargevad ettevotted (ITuudised, 2017):

Skype Technologies OU
TransferWise Ltd Eesti filiaal
Microsoft Estonia OU
Haridus-ja teadusministeerium
Vilisministeerium

Tallinna Lennujaam AS
Swedbank AS

ERR (Eesti Rahvusringhdiling)
Eesti Energia AS

10. Playtech Estonia OU

A S R R e

Kolme konkursi viimase viie aasta tiitli palvinud td6andjad on esitatud jargnevas Tabelis 5.

Tabel 5. T66andja mainekonkursid Eestis

Konkurss 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Eesti Eesti Eesti Eesti Energia | Eesti Eesti Selgub
mainekaim Energia | Energia Energia | Energia juunis
todandja

(Kantar Emor)

Thaldusvéarseim | Skype | Eesti Eesti Energia | Eesti Eesti Eesti
todandja Energia Energia | Energia Energia
(CVKeskus.ee)

Unistuste LHV LHV Teaduskeskus | Ericsson | Pipedrive | Pédésteamet
Tooandja Pank Pank AHHAA Eesti AS

(Instar)

Allikas: autori koostatud Lisas 1 olevate andmete pohjal.

Nagu tabelist selgub, siis Eesti Energia on kahel suurima konkursil vditnud esikoha juba alates
aastast 2015, kusjuures aastal 2014 jdid nad Thaldusvédrseima to6andja konkursil teiseks kui nad
vahetasid Skype’iga aastaks oma edetabelipositsioonid. Tdpsemad edetabelid on esitatud Lisa 1.

Kuna Kantar Emori ja CVKeskus.ee andmed pole avalikud, siis ei ole vdimalik anda detailsemat
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iilevaadet nende kasutatud andmekogumismetoodikast ja andmeanaliiiisis, samuti ei avalda nad
ka detailsemaid edetabeleid ning lubavad kasutada vaid pressiteadestes ilmunud andmeid. Kantar
Emori analiititikute sdnul juunis selguv tdnavune edetabel ei erine 2018. aasta edetabelist. Nende
sonul tahavad inimesed tootada riigiettevottetes voi suurtes rahvusvahelistes ettevotetes kuna
seal on parem palk. Samuti tdid nad vélja, et tooandja maine ja ettevotte lildine maine ei ldhe
kaugeltki alati kokku. Selle viite paikapidavust ei ole vdimalik andmete salastatuse tottu
detailsemalt uurida. Unistuste T66andja konkurss erineb kahest esimesest kuna seal valib vditja
zlrii, tootajate anontilimsete kiisimustike tulemuste pdhjal. Konkursi eestvedaja on Marketingi
Instituut. Samuti selgitatakse seal vélja vaid vditja ning teisi finaliste ei jdrjestata, lisaks antakse

vilja eripreemiad.

Selleks, et vilja selgitada, kas mainekad ettevotted on ka mainekad todandjad, toon vordluseks

Kantar Emori ettevdtte maineuuringu tulemused aastal 2018 ja 2017, mis on esitatud Tabelis 6.

Tabel 6. Kantar Emori ettevotte maineuuringu tulemused

Ettevotte nimi Koht maineindeksi edetabelis | Koht maineindeksi edetabelis
2018 2017

Swedbank 1 2
Tallink 2 6
Orkla Eesti (Kalev, Poltsamaa 3 *
Felix)

Circle K Eesti 4 1
Terve Pere Apteek (Apotheka) 5 20
Selver 6 *
Eesti Energia 7 4
A.Le Coq 8 7
RMK 9 5
Coop Eesti Keskiihistu 10 8
Allikas: Kantar ~ Emor. Suurettevotete  tuntuse  ja  maine  uuring 2018

Mirkus: *Ettevotted olid uuringu pdhinimekirjas esmakordselt
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Suurettevotete tuntuse ja maine uuringu edetabelist voib leida suuremaid tduse ja langusi kui
todandja maine uuringu edetabelitest, kus figureerivad pigem samad ettevotted. Samas, 2018.
aastal to0andja maine edetabelis teisel kohal olev Tallink on ka suurettevdtete maine uuringus
teisel kohal. Mainekaim td6andja Eesti Energia on aga see aasta ettevOtte maine edetabelis 7.
kohal. Todandjate nimekirjas neljandat kohta hoidev RMK on aga selles edetabelis 9. kohal.
Kuna edetabeleid tdismahus kahjuks ei avaldata, ei ole voimalik TOP10 ettevottest kaugemale

jaavaid ettevotteid analiitisida.

3.2. Empiirilise uuringu metoodika

Vajalike andmete kogumiseks kasutati veebipohist andmekiisimustikku Google Docs
keskkonnas. Google Docs ankeedid on laialdaselt levinud ja pakuvad erinevaid kiisimuste
vorme, mille tulemusi on hiljem lihtne vaadelda Google’i enda keskkonnas, aga ka kanda
andmed iile ning analiiiisida neid andmetdotlusprogrammis Excel. Ankeetkiisimustik saadeti
kdigepealt tuntud Eesti infotehnoloogiaettevotte Taxify OU tootajatele libi nende firmasisese
suhtlusprogrammi 15.04.2019 ning see jdi nende jaoks kéttesaadavaks vastamiseks kuni
01.05.2019. See tuntud infotehnoloogiaettevdte on oma kasvufaasis ning vérbab pidevalt uusi
tootajaid. Inforegistri andmetel on nende tootajate arv 293 ja seega kuuluvad nad suurettevotete
hulka. Infotehnoloogiaettevotte tootajatest vastajad olid osa eesmérgistatud valimist, mis 1dhtus
otseselt uurimiskiisimusest kuna IT-valdkonna td6tajate jarele on Eestis vdga suur ndudlus ning
samas ka to0jounappus. Enamus Taxify tootajatest olid IT-valdkonna todtajad, kuid oli ka
muude valdkondade esindajaid. Et vastused ei jadks aga iihe ettevotte pohiseks ning valim oleks
suurem, siis kasutasin ka mugavusvalimit ning tegin ankeedi kéttesaadavaks ka oma Facebooki
sopradele, kellel oli vdimalus kiisimustikule vastata 22.04.2019-01.05.2019. Vastamise
eelduseks oli tookoha olemasolu. Kuna kiisimustikele {iildiselt vastavad tdendoliselt naised
rohkem kui mehed, siis valisin infotehnoloogiafirma ka just sel pohjusel, et seal on kollektiivis
rohkem meessoost todtajaid ja see aitab arvamusi objektiivsemalt analiiiisida. Mugavusvalimis

saatsin tuttavatele, kes on ettevotete juhid, eraldi sdnumi, et kaasata uuringusse ka tippjuhte.

Esimese nidalaga sai kiisimustik Taxify OU libi nende suhtlusprogrammi levides 60 vastust ehk
ettevotte tootajate iildisest arvust ligikaudu 20%. Kiisimustik oli eestikeelne ja suunatud
eestlastest tootajatele, seetdttu ei olnud valimis koik Taxify td6tajad ning vastajate protsent selle

vorra suurem. Néiteks tootas 2019. aasta jaanuari seisuga Taxifys 286 tdotajat, kellest ligi pooled
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ehk 121 inimest olid périt vdljaspool Eestit (Randlo, 2019). Seega vdib vastajate osakaalu
hinnata ligikaudu 35% Taxify tootajatest. Mosley ja Schmidti sdnul peaks sihtgrupist vastajate
arv olema 60% ligi, et teha iildistusi ettevotte kohta (Mosley, Schmidy, 2017, 43). Seetdttu peab
tddema, et uuringust tehtavad jireldused ei kehti Taxify OU kohta iildiselt. Nidala jooksul

lisandus koos mugavusvalimiga veel 60 vastust, viies kiisimustikule vastajate koguarvu 120le.

Kiisimustik koosnes 40 kiisimusest ning voimalusest jitta kommentaar v6i omapoolne kiisimus.
Sisendi kiisimuste koostamiseks sain teoreetilisest baasist ning kiisitletavad tegurid l&htusid
eelnevatest analiiiisidest. Kiisimustiku eesmérk oli kiisida hinnanguid nii materiaalsete ja
konkreetsete tooandja omaduste nagu palk, karjddrivoimalused ja asukoht, aga ka ,,pehmete”
vadrtuste kohta nagu sotsiaalne vastutustundlikkus ja voimalus kaasa rddkida ning panustada.
Lisaks oli osa kiisimusi suunatud tookeskkonna kohta: kontori disain, tddkaaslased, juht ja juht.
Samuti oli kiisimustiku eelduseks see, et suur osa vastajaid on noored ja ettevottes mitte viga
kaua tootanud kuna tegemist on vordlemisi uue infotehnoloogia ettevottega — ettevote astutati
aastal 2013 ja see sai suurema hoo sisse 2015. aastal. Kdigile kiisimustele peale iihe oli
vastamine kohustuslik, sest see iiks kiisimus ldhtus eelneva kiisimuse vastusest. Enamik
kiisimusi oli valikvastustega, kus oli kohustuslik valida iiks vastus, kuid neljal kiisimusel vois
valida rohkem kui iihe vastusevariandi voi sisestada oma vastuse. Kiisimustiku teises pooles olid
kiisimused, milles pidi véljendama oma hoiakuid Likerti 5-palli skaalal (1 kuni 5). Selliseid
kiisimusi oli 26 ja need moodustasid peamise osa kiisimustikust. Kiisimustiku esimeses osas olid
demograafilised kiisimused, et vilja selgitada vastaja sugu, vanus ja haridustase. Seejirel
jérgnesid kiisimused vastaja t60 ning todandja kohta. Kdik ankeedi kiisimused on néhtavad Lisas
2. Kvantitatiivsete uuringuandmete analiiiisil on kasutatud andmeprogrammi Excel, et leida

keskmised hinnangud ja standardhélbed.

3.3. Empiirilise uuringu tulemused ja analiiiis

Kdigepealt esitan demograafiliste kiisimuste tulemused. Vastanute seas oli 52.5% naisi (63 naist)
ning 47.5% mehi (57 meest). Seega voib Oelda, et uuring oli sooliselt tasakaalus ning on
voimalik teha iildistusi mdlema sugupoole kohta. Vanuseliselt kuulusid tapselt 50% vastanutest
vanusegruppi 26-35 aastat, iile veerandi (26.7%) olid 19-25 aastased, 11.7% 36-45 aastased,
7.5% 46-55 aastased, 3.3% 56-65 aastased ning 1 vastanu (0.8%) oli 15-18 aastane. Uuringu

tulemuste analiiisimisel tema arvesse ei ldinud. Ligikaudu pooled vastanutest olid
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bakalaureusekraadiga voi rakenduskdrgharidusega (47.5%), lisaks oli 36.7% magistrikraadiga,
13.3% vastanutest olid keskharidusega. Lisaks olid kaks vastanut pdhiharidusega ning iiks

doktorikraadiga. Haridsutasemeleine jaotus on ndga Joonisel 2.

Pohiharidus
13%

i Keskharidus

' Bakalaureus,

rakenduskérgharidus

37%

K Magister

\ 4 47%
Doktor

Joonis 2. Kisimustikule vastanute haridustase
Allikas: Autori koostatud

Nagu diagrammilt voib vélja lugeda, olid vastanud korgelt haritud ning voib oelda, et nad
kuuluvad uuringu jaoks olulisse sihtgruppi — tegemist on spetsialistidega, sest nad tootavad ka
oma erialasel t601 (63.3% vastanutest). Seda kinnitab ka vastanute tegevusvaldkondade jaotus
kuna 34.2% tootab IT/E-kaubanduse valdkonnas, 7.5% juhtimise valdkonnas, 6.8% haridus-ja
teadusvaldkonnas, 6.7% turundus-ja reklaamivaldkonnas ning miiligis ja kaubanduses, 5.8%
finants- ja raamatupidamisvaldkonnas, 5% ka echituses ja kinnisvaras, veel tditis 5% piiri

teenindusvaldkond.

62.5% vastanutest todtab suurettevottes, mis oli ka oodatud tulemus kuna esimese nidala jooksul
kogunes 60 vastust just Taxify OU tootajatelt. 14.2% todtas mikroettevottes, 12.5% keskmises
ettevottes ning 10.8% viikeettevottes. Need tulemused on esitatud sektordiagrammis jargmisel

lehel, Joonisel 3.
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& Suurettevote >250
tootajat

i Mikroettevote <10
tootajat

~ Vaike ettevote <50
tootajat

i Keskmine ettevote <250
tootajat

Joonis 3. Tootajate jagunemine ettevotte suuruse jargi
Allikas: Autori koostatud

Ule poole vastajatest oli praegusel todkohal tootanud 1-3 aastat (54.2%), jirgnesid 16.7%
inimesed, kes olid todtanud oma praegusel tookohal alla aasta ning 15.8% inimesed, kes olid
tootanud praegusel tookohal 4-6 aastat. 5.8% vastajatest olid oma tookohal tootanud 11-15
aastat, 5% aga inimesed, kes olid to6tanud 7-10 aastat. Kauem kui 16 aastat oli praegusel
tookohal tootanud 2 inimest. Pracgusel tookohal kavatseti enim todtada 4-6 aastat (35.8%) ning
1-3 aastat (30.8%), kinnitades teooriast selgunud jareldust ja trendi, et t66joud on muutunud

jérjest mobiilsemaks. Need tulemused on nihaa sektordiagrammis Joonisel 4.

&1-3 aastat

4 4-6 aastat

©7-10 aastat

©11-15 aastat

“ Kauem kui 16 aastat

“ Alla aasta

Joonis 4. To6aastad praeguses ettevottes
Allikas: Autori koostatud
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Peamisteks pohjuseks tookoha vahetamisel nimetati palka (86 korda), karjddrivoimalusi (55
korda), rutiini tekkimist (46 korda) ning téoaega (34 korda). Sellel kiisimusel oli igal vastajal
palutud valida maksimaalselt kolm varianti. Lisaks oli vastajatel voimalus ise kirjutada pohjus
kui seda ei olnud nimekirjas ning mainiti liigset koormust, pinget ja stressi (seda kaheksal

korral). Detailsemad vastused on esitatud tulpdiagrammina Joonisel 5.

Ettevotte suurus o 8

Ulemus 14
Tooaeg : 34

Reisimisvoimalused 7

Karjaarivoimalused : : 55

Rutiini tekkimine : : 46
29
27

Tookaaslased

Kultuur
Puhkusepéaevad 11
Palk | | | | 86

0 20 40 60 80 100

Joonis 5. PShjused todkoha vahetamiseks
Allikas: Autori koostatud

55 vastajat (45.8%) olid otsinud t6od ka vélismaalt, peamiselt Euroopa Liidu riikidest (48
korda), aga ka Ameerika Uhendriikidest ja Kanadast (17 korda). Uks vastaja kirjutas
kommentaaridesse, kuidas ta oli just saanud 3 korda korgema palgaga pakkumise USA
tehnoloogiafirmalt. 90 (75%) vastajal on tdokohas vilismaa todtajaid ning suhtluskeelteks eesti
keel (107 korda) ja inglise keel (93 korda), vene keelt kasutatakse t00 juures suhtluskeelena 32

korral.

Meeste seas oli kavatsus praegusel tookohal tootada 4-6 aastat, seda 26 vastaja poolt ehk 46%
meessoost vastanute puhul, naiste seas oli populaarseim vastus 1-3 aastat, seda valis 26 naist ehk
41% naissoost vastanutest. Meeste ja naiste kokkuvotlikud uuringu tulemused kavatsusest

praegusel tookohal tootada on esitatud sektoridiagrammis Joonisel 6.

39



8% 139 & Alla aasta

£1-3 aastat
4-6 aastat

£7-10 aastat

11 aastat ja kauem

Joonis 6. Kavatsus praeguses tookohas tootada (aastates)
Allikas: Autori koostatud

£19-25 ®26-35  36-45
47%

41%
40%

30%

14%

o%.

43%

29%

7%
3%

— -

Alla aasta 1-3 aastat 4-6 aastat 7-10 aastat

Kauem kui 11
aastat

Joonis 7. Kavatsus praegusel tookohal tootada (aastates, vanusegrupiti)

Allikas: Autori koostatud

Kiisimustikule vastanute seas on kavatsus praegusel tookohal todtada suhteliselt lithiajaline kui
arvestada rahulolu oma tddandjaga — rahulolu hinnangu moodiks oli 4, aritmeetiliseks
keskmiseks aga korge 4.15, kusjuures standardhdlve oli
tulpdiagrammist Joonisel 7, mis kujutab kavatsust praegusel tookohal todtada, siis pea pooltel
19-25 aastastel on kavatsus 1-3 aastat (47%), samas kui vanematel, 26-35 aastastel kavatseb 40%
praegusel tookohal tootada 4-6 aastat. Selline hinnang jéllegi toetab trendi, et tootajad on
mobiilsemad ning otsivad uusi véljakutseid ning vdimalusi ja neid on keeruline enda juures

hoida. Huvitaval kombel oli iiks vastajatest juht Euroopa Liidu riigis ning ta oli sellel ametikohal

olnud alla aasta, kuid hindas oma rahulolu to6andjaga kdigest 2.
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Jargnevas osas analiiiisin Likerti skaalal esitatud kiisimuste vastuseid ning tulemusi, et leida selle
taga olevaid pdhjuseid, alustades teguritest, mida hinnati enim ja vdhim. Kolm tegurit, mida
hinnati tdokoha valiku poolt kdrgeimalt, olid: palk, tdokaaslased ning arenguvdimalused. Palga
puhul oli Likerti skaala aritmeetiline keskmine 4.52, tookaaslaste puhul samuti 4.52 ning
arenguvOimalustel 4.42. Standardhilbed seejuures olid vastavalt 0.7, 0.88 ja 0.61. Kuna teiste
tegurite puhul olid standardhilbed iildiselt suuremad, siis vdib Gelda, et need tegurid olid uuringu
vastajate jaoks iildiselt tdhtsad. Samas on huvitav, et kui palk ja arenguvdimalused tulid
olulistena vélja ka pohjustena tookoha vahetamisel, siis tookaaslased olid selles kiisimuses

margitud alles viiendana (29 vastajat).

Kolm tegurit, mida hinnati tdokoha valiku puhul madalaimalt, olid: vdimalus td6tada véilismaal
aritmeetilise keskmisega 2.46, erinevatest rahvustest tookaaslased 2.47 ja tookuulutuse disain
2.4. Kusjuures nende tegurite puhul oli ka standardhilve suurimate seas — see oli 1.1 ja 1.2 vahel.
Suurima standardhélbega oli erialase t60 tdhtsuse hinnang todkoha valiku puhul — 1.3, selle
aritmeetiline keskmine oli 3.66. Kuigi suurem osa vastajatest toGtas oma erialasel t60l, siis
vididetavalt pole see vastajate jaoks eriti oluline. See voib olla tingitud sellest, et nendel
ametikohtadel ei ole erialase t60 leidmine probleemiks — IT insener tdendoliselt tootab IT

valdkonnas.

Keskmised hinnangud koikide kiisitluses olevate tegurite kohta ning standardhilbed on esitatud

jargneval lehekiiljel Joonisel 8.
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Hinnagud tegurite tahtsusele tookoha valikul

Perekonna kaasamine ——— . —— ‘ 2_9}333 33333
Sotsiaalne vastutustundlikkus +! - 4141666667
Visioon ja missioon T : : : — 4.058333333
Pikad traditsioonid [ p—— 766666667 K Halve
Voimalus tootada valismaal [ 2.458383333
Eri rahvused —— | | 2 d66666667 & Aritmeetiline keskmine
Tookaaslased _: : : : pres— 4516666667
Lisapuhkus _I prp———— 4
Voimalus kaasa radkida ja panustada [ p—r————— 4.31092437
Soodustused ja lisatasud _I pre— 3.966666667
Toéokuulutuse disain T e 2.4{833333 33
Kontori disain ja véimalused T pre—— 3.441666667
Véljadppe vdimalus |_| presp——— 3.65
Arenguvoimalused _I s —— 4.416666667
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Joonis 8. Hinnangud tegurite téhtsusele tdokoha valikul
Allikas: Autori koostatud

3.4. Empiirilise uuringu jiareldused

Esialgu oli plaanis lisaks kiisimustiku vastustele vorrelda omavahel erinevate tddandja maine
konkursside voitjaid ning finaliste ning ettevotte lildist mainet. Eesmérgiks oli leida seosesid,
miks keegi teeb edetabelites suure tdusu voi vastupidi, suure languse. Vordluse eesmérgiks oli
vilja selgitada, kas kas sellest voib jireldada, et ettevotte {ildine maine mojutab ettevdtte mainet
todandjana voi on nende uuringu koostamisel kasutatud tiihiseid kriteeriume. Kahjuks pole
tdpsem metoodika ja edetabelid avalik info, kuid siin jadb voimalus tulemusteks uurimusteks kui

kellelgi on vdimalik ligi pddseda Kanter Emori mahukatele andmetele.
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Rahulolu oma t66andjaga oli kdrge — mood oli 5-palli skaalal ,,4”, aritmeetilise keskmisega 4.15,
kuid sellegipoolest niitasid tootajad soovi todtada pracguse todandja juures lithiajaliselt. Eriti oli
seda mirgata nooremate (19-25 aastased) vastajate seas, vanemad vastajad niitasid soovi todtada
ithe todandja juures kauem. Ldhima aasta jooksul soovis tookohta vahetada lausa 22.5%
vastanutest (27 vastajat). Asukoha tidhtsust tddandja puhul hinnati iildiselt korgelt — mood oli ,,4”
ning aritmeetline keskmine samuti 4.0, kuid standardhilve oli 0.96. Samas fitles ligikaudu 46%
vastanutest, et on otsinud t66d ka vélismaalt, enim Euroopa Liidu riikidest (48 vastust), aga ka
USAst ja Kanadast (18 wvastust). Lisaks todtab 75% vastanute praegustes tookohtades
vélismaalasi, mis nditab, et geograafiline kaugus ei ole toootsingutel probleemiks. See on faktor,

millega peavad koik to6andjad arvestama tootajate varbamisel ning enda juures hoidmisel.

Samuti oli ndha, et vastajad otsisid ka ,,pehmeid” véértusi oma todandjatelt — ,,vdimalus kaasa
rddkida ja panustada ettevotte iildisesse arengusse” keskmine hinnang oli 4.31, kusjuures
kdrgeimalt, hindega ,,5”, hindas seda faktorit lausa 53% vastanutest. Samuti oli kdrgelt hinnatud
,,ettevotte missioon ja visioon”, mille aritmeetliseks keskmiseks tuli 4.06. 77.5% vastanutest
hindas seda ,,4” voi ,,5” vadriliseks. Eriti ldks vastanutele korda ka faktor ,,ettevote on

sotsiaalselt vastutustundlik™, mida hinnati 80% kordadest hindega ,,4” voi ,,5”.

Labi viidud kiisimustiku tulemused toetavad suuresti teooria osas vélja toodud varasemaid
uuringutulemusi. Jérgnevate uuringute 1idbi viimiseks soovitab autor ldheneda tdotajatele
valdkonniti ning teha analiilis valdkonnapdhiselt, et oleks vdimalik teha detailsemaid jéreldusi ja

soovitusi.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmérgiks oli uurida, kas todandja brinding oleks voimaluseks Eesti ettevotetele
saavutada konkurentsieelis globaalsel to6turul ning lahendada t66j0u probleem. Té6andja bréand
on moistena olnud kasutuses juba iiheksakiimnendate algusest ning alates 1996. aastast kui
London Business School majandusteadlased Tim Ambler ja Simon Barrow andsid vilja
toodokumendi ,,7he Employer Brand”, on see majanduskirjanduses jdrjest populaarsust
kogunud. Algselt peeti tod6andja brindi loomist pigem personalijuhtimise ja kitsalt turunduse
padevusvaldkonnaks, kuid niitidseks on moistetud, et see on osa strateegilisest juhtimisest ning
parima tulemuse saavutamiseks peaks see olema osakondadeiilene. See tihendaks turunduse,
personalijuhtimise ja organisatsiooni juhtimise strateegiate tdielikku integreerimist. Eestis on

todandja brinding oma arengu-ja kasvufaasis.

Eestis, nagu ka mujal arenenud maailma riikides, on to6tuse asemel probleemiks t66joupuudus.
Selle on endaga kaasa toonud erinevad faktorid, esiteks demograafilised muutused: tddealise
rahvastiku vihenemine, soodne majandustsiikkel ning reaalse tdoea alguse tdus. Globaalselt on
see endaga kaasa toonud ,,sdja talentide pdrast,” mille pohilisteks veduriteks on iileminek
to0stuselt informatsioonitehnoloogiale, intentiivistuv ndudlus korgekaliibrilistele juhtidele ning
jarjest kasvav kalduvus tookohti vahetada. Viimasel aastakiimnel, seoses tehnoloogia eriti kiire
arenguga, on ka todandja brindingu olulisus jarjest kasvanud. On tekkinud uued majandusharud,
kus on t66jouvajadus kiire kasvu tdttu eriti suur — on pidev puudus kvaliteetsest t66joust, napib
tippspetsialiste, insenere ning tippjuhte. Samuti on praegu tooturule sisenevad todtajad erinevad
vanemast generatsioonist, nad otsivad teisi faktoreid lisaks palgale ning tahavad osaleda ettevotte
arengus.Vaatamata suuremale vajadusele olla kaasatud, on t66joud praegu voolavam ning
tootajad vahetavad tookohti lihtsamini kui kunagi varem. See on endaga kaasa toonud ,,s0ja
talentide pdrast” intensiivistumise. Enam ei piira todtajaid geograafilised vahemaad ning ollakse
valmis parema eneserealiseerimise ning voimaluste nimel kolima teise riiki. Samuti ei ole sageli
enam tdoandja see, kes otsustab, millise toGtaja ta valib, vaid talendikas tdotaja valib endale ise

tookoha.
Tooandja brandi kesksel kohal on todtaja vadrtuspakkumine (EVP, employee value proposition),
mis Rosenthorni sonade kohaselt on kombinatsioon materiaalsetest ja immateriaalsetest hiivede

lubadustest, mille tditmisel muutub todandja tootaja jaoks atraktiivseks.
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Tooandja brandingut on magistritods seostatud ka kahe tuntud juhtimisteooriga- ressursipdhise
vaatega ning sotsiaalse identiteedi teooriaga. Esimeses vaadeldakse inimressurssi kui VRIN
nduetele vastavat resurssi, mis annab ettevottele konkurentsieelise. Teises selgitatakse, kuidas on
voimalik todandjast ja toOkohast teha osa inimese identiteedist ning sellega tdsta tootaja

tootlikkust, motivatsiooni ja soovi siduda end té6andjaga pikemaks ajaks.

Magistritods viidi 1dbi ka empiiriline uuring. Esiteks vorreldi omavahel erinevate tddandja
mainekonkurssite vditjaid viimase viie aasta jooksul, seda avalike materjalide pohjal. Tulevikus
pakuks Kantar Emori andmetele ligipdds voimaluse tdoandja mainet Eestis uurida tdpsemini ning
see vdimaldaks teha paremaid {ildistusi kdikide tegevusvaldkondade kohta. Kvantitatiivse
uuringu meetodiks valis autor kiisitlusankeedi, millel vastas kahenidalase perioodi jooksul 120
inimest. Umbes pooled vastajatest olid infotehnoloogiaettevdttest Taxify OU ning naissoost ja
meessoost vastajaid oli peaaegu vordselt. Uuringu sihtriihm, korgelt haritud ja noored
spetsialistid, olid valimis histi esindatud. Andmeanaliiiisist selgus, et vaatamata korgele
rahulolule oma t66andjaga, soovivad paljud tootajad 1&hima aasta kuni kolme jooksul to6kohta
vahetada. Kuigi suurimaks faktoriks td6andja valikul oli oodatult palk, siis kdrgelt hinnati ka
,pehmeid” viirtusi. Seega tuleb talendi enda juurde meelitamisel, aga ka nende enda juures

hoidmisel silmas pidada, et ettevotte vaidrtused oleksid kooskdlas tootajate vadrtustega.

Magistritod tulemusel saab teha jirgmised jareldused ning ettepanekud:

*  Muutused t6dturul panevad ettevotted teisiti mdtlema ning késitlema todtajaid kui
véadrtuslikku ressurssi;

* Todandja brinding muutub jirjest olulisemaks, mida intensiivsemaks muutub sdda
talentide pérast;

* Tooandja branding peaks muutuma osaks ettevotete juhtimisstrateegiatest;

* Y-generatsiooni sisenemine tooturule kasvatab ettevotte brindingu tdhtsust veelgi;

* Erilist tdhelepanu peaks tddandja brandingule panema sektorites, kus on suur

toojoupuudus ning kust otsitakse todtajaid vilismaalt.
Kokkuvotlikult voib oelda, et kui ettevote ei tegele oma todandja brandi kujundamisega, siis

kujuneb see brind ise ning sel viisil ei pruugi see vastata ettevotte tegelikule olukorrale ning

ootustele. To6andja brindingu véimaluste mitte kasutamine jétab ettevotted ilma talendikast
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toojoust ning voib ettevotte tulevikule mojuda viga negatiivselt nii kasvu kui ka tootlikkuse
moistes. Voimaliku edasiarendusena magistritddle, on vdimalik uurida t6dandja brindingu
edutegureid valdkonniti, et koostada mudel, millele saab tugineda antud valdkonnas t66andja

brindi loomisel.
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SUMMARY

EMPLOYER BRANDING AS AN OPPORTUNITY AND A CHALLENGE FOR
ESTONIAN COMPANIES TO ACQUIRE SUSTAINABLE COMPETITIVE
ADVANTAGE

Merilyn Uudmaée

The aim of this Master’s thesis is to find out the main aspects that determine the success of
Estonian companies in employer brand creation in order to be attractive in the global labor
market. The second purpose is to send out a clear signal that the labor market is changing and the
entering of the millennials to the labor force is going to the change the playing field. The third
aim is to find out whether Estonian employer branding principles differ from the global
principles. This Master’s thesis is trying to find a solution to the problem where there’s a
shortage of workers and the high mobility of workers despite the high employee satisfaction
rates. Based on the purpose and research problem of this Master’s thesis, the following research
tasks were formed:
* To give a comprehensive overview of the labour market and its trends in Estonia and the
World, and its effect on the war for talents;
* To explain the advantages of a talented worker;
* To give the theoretical ground of eployer brand and connecting it to management
theories;
* To compare of employer brand reputation surveys and conducting an empirical study;
* To analyze the finding of the study and drawing conclusions, connecting the findings

with previous research.

The term “Employer brand” was coined in the beginning of the 90s and ever since Tim Ambler
and Simon Barrow of London Business School working paper “The Employer Brand” was
published in 1996, it has gained popularity in economic writings. In the beginning employer
brand creation was considered to be in the realm of human resource management and marketing
but now it is widely understood that it is a part of strategic management and in order to be
successful in it, it has to be cross-divisional. That means that marketing, human resource

management and organizational management strategies would be fully integrated.
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In Estonia, and in other developed countries alike, the issue is not unemployment, but labour
shortages. It has been brought along by many factors like demographic changes: the decline in
working age population, favourable economic cycle, and the rise in the beginning of real
working age. Globally, the consequence of is the “War for Talent” and the main drivers of it are:
the transition of industrial economy to information economy, the intensifying demand for high-
calibre leaders and the increasing propensity for changing jobs. The importance of employer
branding has increased in the last decade due to the rapid developments in technology. New
industries have risen and the demand for labour is especially big due to rapid growth — there is a
constant shortage of quality labour, there is a lack of specialist, engineers and top management.
At the same time, the new generation entering the labour market is different from the current
one. They are looking for more than just a steady salary and want to be a part of the company’s
growth and development. Despite their need to be involved, the labour force is more mobile and
they change jobs easier than ever. This has also intensified the “War for Talent.” The labour
force is no longer limited with geographic boarders and workers are willing to move to another
country in order to reach self-fulfilment. The new reality is that no longer is the employer the
one who gets to choose the employees, rather the talented worker who dictates their own

employment rules.

The core of employer brand is the employee value proposition (EVP), which, according to
Rosenthorn is a combination of material and immaterial promises of benefits, which make the
employer attractive if fulfilled. Employer brand must be attractive to both the potential and

existing employees in order for it to be successful.

According to Moroko and Uncles, successful employer brands are:
1.) Well-known and noticeable
2.) Relevant and resonant

3.) Differentiable

In this thesis, employer brand is linked to two well-known management theories — Resource-
Based View and Social Identity Theory. In the former, human resource is viewed as a VRIN
resource which gives the firm a sustainable competitive advantage. In the latter, it is explained
how it is possible to make the employer and the workplace as a part of the person’s identity and

thereby increase productivity, motivation and retention rates.
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An empirical study was conducted. At first different top lists of the most desirable employers in
the past 5 years were compared. For the quantitative research, a survey was conducted and there
were 120 respondents. Approximately half of the respondents were the workers of the IT
company Taxify OU. The number of male and female respondents was almost equal. The target
research group, young and educated specialist was well-represented. Despite the high approval
rates of employers, the majority of workers wish to change jobs in the next 1-3 years. Even
though the most popular reason for a change of job was salary, as expected, the respondents
valued soft values high as well. This should all be considered when attracting, recruiting and

retaining employees. The company values need to be aligned with the workers’ values.

The conclusions drawn from the Master’s thesis were the following:

* The changes in labour market change the mind-set of companies and make them see
employees as a valuable resource;

* The importance of employer branding increases as the war for talent intensifies;

*  Employer branding should be embedded in organisational strategy;

* The importance of branding will increase even more as Generation Y enters the labour
market;

* Employer branding in especially important in sectors, which have a shortage of

employees and recruit from abroad.

Overall, the findings of the study were aligned with the findings of international studies, showing
that the same employer branding principles apply in Estonia. For future studies, gaining access to
the vast data available at Kantar Emor, provides an excellent opportunity to take a closer look at
the employer branding situation in Estonia and to draw accurate conclusions that could be used

for companies in specific fields.

49



KASUTATUD ALLIKATE LOETELU

(2012) McKinsey Global Survey: War for Talent 2000. Uuendatud 2012.

(2019). 10 Reasons For Recent Grads To Join A Startup. Forbes. Kéttesaadav:
https://www.forbes.com/pictures/emjl45fgel/10-reasons-for-recent-grads-to-join-a-
startup/#5775a42a557c Vaadatud: 10. aprill 2019

(2019). Brandem Baltic OU. Inforegister. Kittesaadav: https://www.inforegister.ee/12772794-
BRANDEM-BALTIC-OU Vaadatud: 10. aprill 2019

(2019). Taxify OU. Inforegister. Kittesaadav: https://www.inforegister.ee/12417834-MTAKSO-
OU/report Vaadatud: 10. aprill 2019

(2019). Instar EBC OU. Inforegister. Kittesaadav: https://www.inforegister.ee/12772794-
BRANDEM-BALTIC-OU. Vaadatud: 10. aprill 2019

Agtmael, A. (2007). The Emerging Markets Century: How a New Breed of World-Class
Companies is Overtaking the World. Free Press, Annotated edition edition

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The Employer Brand. Journal of Brand Management, 4,
185-206

Backhaus, B, Tikoo, S. (2004), Conceptualizing and researching employer branding, Career
Development International, Vol. 9, No. 4/5, 50

Barney, J. A. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
Management, 17(1), 99-120.

Berthon, P., Ewing, M., & Hah, L. L. (2005). Captivating company: Dimensions of
attractiveness in employer branding. International Journal of Advertising, 24(2), 151—
172

Bowen, D., Ledford, G. and Nathan, B. (1991). Hiring for the Organization, not the Job,
Academy of Management Executive, 5: 35-51.

Brandem (2016). Y-generatsiooni piisimatus ja mida sellega peale hakata. Kéittesaadav:
https://www.brandem.ee/blogi/y-generatsiooni-pusimatus-mida-sellega-peale-hakata
Vaadatud: 10. aprill 2019

CIPD. (2007). Talent management. London: Chartered Institute of Personnel and Development.

Coleman, D. F., & Irving, P. G. (1997). The influence of source credibility attributions on
expectancy theory predictions of organizational choice. Canadian Journal of Behavioural
Science / Revue canadienne des sciences du comportement, 29(2), 122-131

CVKeskus.ee (2019). Eesti ihaldusvéarseim tooandja 2019. Kéttesaadav:
https://www.cvkeskus.ee/karjaarikeskus/tooturu-uudised/uudised/eesti-ihaldusvaarseim-

tooandja-2019 Vaadatud: 20. aprill 2019

50



Davies, G. (2008). Employer branding and its influence on managers. European Journal of
Marketing 42(5/6), 667-681

Deloitte (2013). Generation why? Attracting the bankers of the future. Talent in Banking Survey
2013.

Diplomaatia. Katrin Hoovelson. Kéttesaadav: https://diplomaatia.ee/autor/katrin-hoovelson/
Vaadatud: 15. mirts 2019

Dutton, J. and Dukerich, J. (1991), Keeping an eye on the mirror: image and identity in
organisational adaptation, Academy of Management Journal, Vol. 34, No. 3, 517- 554.

Fortune (2019). 100 BEST COMPANIES TO WORK FOR. Kittesaadav:
http://fortune.com/best-companies/ Vaadatud: 15. aprill 2019

Fratesi, U. (2014). Editorial: The Mobility of High-Skilled Workers — Causes and Consequences.
Regional Studies, 48 (10), 1587-1591Eesti Pank (2019). Toé6turu Ulevaade 1/2019.
Kittesaadav: https://www.eestipank.ee/publikatsioonid/tooturu-ulevaade Vaadatud: 10.
aprill 2019

E-estonia (2019). Funderbeam report. Kéttesaadav: https://e-estonia.com/estonia-is-ranked-the-
third-in-europe-regarding-the-highest-number-of-startups-per-capita/ Vaadatud: 29. aprill
2019

Euroopa Komisjon (2005). The Business Case for Diversity — Good Practice in the Workplace.
Kaittesaadav: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/57¢667¢2-
d349-433b- b21d-1c67fd10ebbl Vaadatud: 04. aprill 2019

Euroopa Komisjon (2019). Vaba litkumine ELi kodanikud. Kittesaadav:
https://ec.europa.eu/social/main.jsp?catld=457&langld=et Vaadatud: 04. aprill 2019

Frates, U. (2014). Editorial: The Mobility of High-Skilled Workers — Causes and Consequences.
Regional Studies, 48 (10), 1587-1591.

Harris, F. and de Chernatony, L. (2001), Corporate branding and corporate brand performance,
European Journal of Management, Vol. 35, No. 3/4, 1k 441.

Hulberg, J. (2006), Integrating corporate branding and sociological paradigms: A literature
study, Brand Management, Vol. 14, No. 1/2, pp. 60-73.

ITuudised.ee (2017). Eesti atraktiivseim todandja sai sama tiitli juba 6. aastat jérjest.
Kattesaadav:https://www.ituudised.ee/uudised/2017/09/12/eesti-atraktiivseim-tooandja-
on-juba-6-aastat-jarjest-skype Vaadatud: 10. aprill 2019

Insync (2015). How to create a compelling employee value proposition. Insync surveys research
paper. Kittesaadav:
https://www.insyncsurveys.com.au/media/149911/insync_evp research paper.pdf
Vaadatud: 15. aprill 2019

51



Joo, B. and Mclean, G. (2006), “Best employer studies: conceptual model from a literature
review and a case study”’, Human Resource Development Review, Vol. 5, No. 2, 228-
257

Kantar Emor (2016). Eesti mainekaim suurettevote on RMK, eelistatuim té6andja Eesti Energia.
Kaittesaadav: https://www.emor.ee/pressiteated/eesti-koige-mainekam-suurettevote-on-
rmk-eelistatuim-tooandja-eesti-energia/) Vaadatud: 10. aprill 2019

Kosenkranius, K. (2015). Kuidas moota toéandja turunduse tasuvust?. Brendem. Kéttesaadav:

https://www.brandem.ee/blogi/kuidas-moota-tooandja-turunduse-tasuvust, Vaadatud: 7.
aprill 2019.

Kutsekoda (2017). Eesti to6turg tina ja homme. Ulevaade Eesti to6turu olukorrast,
toojouvajadusest ning sellest tulenevast koolitusvajadusest. Toovajaduse seire-ja
prognoosisiisteem OSKA. Viljaandja SA Kutsekoda. Kéttesaadav:
https://oska.kutsekoda.ee/wp-content/uploads/2017/12/Eesti-t%C3%B6%C3%B6turg-
t%C3%A4na-ja-homme2017.pdf Vaadatud: 14. aprill 2019

Landy, A.T., Schweyer, A., Whillans, A. (2017). Winning the War for Talent: Modern
Motivational Methods for Attracting and Retaining Employees. Compensation &
Benefits Review, Vol. 49(4), 230-246

Latham, G. and Wexley, K. (1991) Developing and Training Human Resources in Organization.
Harper Collins Publishers, New York

Lawler, E. (1992). Pay the Person, not the Job, Industrial Week, 7: 19-24.

Leonard, D. (2000). They’re coming to take you away. Fortune Magazine, 141(11), 35-48.

Lepik, K. (2016). Eesti kaotab 100 000 inimest, Medium.com. Kéttesaadav:
https://medium.com/@kristjan.lepik/eesti-kaotab-100-000-inimest-647cbcabd58d
Vaadatud: 18. aprill 2019

Lloyd, S., 2002. Branding from the inside out. BRW, 24 (10), 64-66.

Maxwell, R., & Knox, S. (2009). Motivating employees to ‘‘live the brand’’: A comparative
case study of employer brand attractiveness within the firm. Journal of  Marketing

Management, 25(9/10), 893-907.

Michaels, E G, Handfi eld-Jones, H and Axelrod, B (2001) The War for Talent, Harvard
Business School Press, Boston, MA

Minchington, B. (2010). Employer Brand Leadership- A Global Perspective.

Moroko, L., Uncles, M.D. (2009). Employer branding and market segmentation. Journal of
Brand Management 17(3):181-196

Mosley, R. (2009). Employer brand: The performance driver no business can ignore. 4
shoulders of Giants publication.

52



Mosley, R., Schmidt, L. (2017). Employer Branding for Dummies. New Jersey: John Wiley &
Sons Inc.

Murphy, K., Cleveland, J.N. (1991) Performance Appraisal: An Organizational Perspective.
Needham Heights, MA: Allyn & Bacon.

Oidermaa, J.J. (2018). Ratas teaduse rahastamisest: iihe protsendi eesmérgist pole taganetud.
ERR novaator. Kittesaadav: https://novaator.err.ee/653503/ratas-teaduse-rahastamisest-
uhe-protsendi-eesmargist-pole-taganetud Vaadatud: 02. aprill 2019

Personaliuudised.ee (2017). Eile tunnustati Eesti 2017. aasta atraktiivseimat todandjat.
Kaittesaadav: https://www.personaliuudised.ee/uudised/2017/09/12/eile-tunnustati-eesti-
2017-aasta-atraktiivseimat-tooandjat Vaadatud: 10. aprill 2019

Pirna, O. (2016). Té6 ja oskused 2025. Ulevaade olulisematest trendidest ja nende mdjust Eesti
tooturule kiimne aasta vaates. Viljaandja SA Kutsekoda. Kéttesaadav:
https://oska.kutsekoda.ee/wp-content/uploads/2016/04/Tulevikutrendid-1.pdf Vaadatud:
05. Aprill 2019

Polendik, K. (2019) Tookoha vahetus tagab enamasti kdrgema palga. ERR uudisteportaal.
Kaittesaadav: https://www.err.ee/906711/tookoha-vahetus-tagab-enamasti-korgema-palga
Vaadatud: 20. aprill 2019

Randlo, T. (2019). T66joupuudus: IT-spetsialiste varvatakse Eestisse Aasiast, Louna-
Ameerikast, Aafrikast. Taxify otsib sadat uut to6tajat. Eesti Pdevalehe Arileht.
Kaittesaadav: https://arileht.delfi.ee/news/uudised/toojoupuudus-it-spetsialiste-
varvatakse-eestisse-aasiast-louna-ameerikast-aafrikast-taxify-otsib-sadat-uut-
tootajat?id=85118217 Vaadatud: 30. mérts 2019

Reed, R., DeFillippi, R. (1990) Causal Ambiguity, Barriers to Imitation, and Sustainable
Competitive Advantage, Academy of Management Review, 15: 88—102.

Rosenthorn, H. (2009). The Employer brand: Keeping Faith with the Deal. Kittesaadav:
http://www.worldcat.org/title/employer-brand-keeping-faith-with-the-
deal/oclc/432428948/viewport Vaadatud: 10. aprill 2019

Schultz, M., de Chernatony, L. (2002), The challenges of corporate branding, Corporate
Reputation Review, Vol. 5, No. 2/3, 105-112.

Sohrabi, S., Naghavi M.S. (2014). The interaction of explicit and tacit knowledge. International
Conference on Intellectiual Capital and Knowledge Managament and Organisational

Learning in the United Kingdom, 363-369

Srivastava, P.,Bhatnagar, J. (2010). Employer brand for talent acquisition: an exploration
towards its measurement. Vision, 14 (1/2), 25-34.

Starigeca, O.,, Voronchuk, I. (2014). Employer Branding Training Development for Public
Organisations. Regional Formation and Development Studies, 3 (14), 207-219.

53



Statistikaamet (2019). Tooturg. Kéttesaadav: https://www.stat.ee/tooturg Vaadatud: 25. aprill
2019

Tajfel, H., Turner, J. C. (1979). An integrative theory of intergroup conflict. The social
psychology of intergroup relations?, 33, 47.

Taylor, A. (2005). Global growth to fall unless people work longer. Financial Times
(London).

Tootukassa (2019). Toojouvajaduse baromeeter. Poster. Kéttesaadav:
https://www.tootukassa.ee/baromeeter/poster Vaadatud: 09. aprill 2019

Unistuste Tooandja (2019). Unistuste Té6andja Konkurss. Kéttesaadav: https://xn--
unistustetandja-itba.ee/konkurss/ Vaadatud: 15. aprill 2019

Walker, S. (2019). Rumeenia tervishoiusilisteem on véljaridnde tottu tosises kriisis. Eesti
Péevaleht. Kittesaadav: https://epl.delfi.ee/valismaa/rumeenia-tervishoiususteem-on-

valjarande-tottu-tosises-kriisis?id=86143289 Vaadatud: 08. mai 2019

Wanous, J.P. (1992) Organizational Entry: Recruitment, Selection, Orientation and
Socialization of Newcomers, 2nd edn. Reading, MA: Addison-Wesley.

Wernerfelt, B. (1984) ‘A Resource-based View of the Firm’, Strategic Management
Journal, 5: 171-80.

Wright, P.M., McMahan, G.C. (1992) ‘Theoretical Perspective for Strategic Human
Resource Management’, Journal of Management, 18: 295-320

54



LISAD

Lisa 1. Mainekonkurssite parimad 2014-2019

Kantar Emor konkurss ,,Eesti mainekaim todandja”
2014

1.) Eesti Energia

2.) Tallinna Sadam

3.) RMK

2015
1.) Eesti Energia
2.) Tallinna Sadam
3.) Tallink
4.) RMK
5.) Estonian Air

2016
1.) Eesti Energia
2.) Tallink
3.) RMK
4.) Tallinna Sadam
5.) Kalev

2017
1.) Eesti Energia
2.) Tallink
3.) RMK
4.) Tallinna Sadam
5.) Viking Line
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2018
1.) Eesti Energia
2.) Tallink
3.) Skype
4.) RMK
5.) Viking Line

2019 selgub juunis

CVKeskus.ee konkurss ,,Eesti ithaldusviédrseim todandja” (sulgudes koht eelneval aastal)

2014

1. (2.) Skype Technologies OU
2. (1.) Eesti Energia AS

3. (3.) Elion Ettevotted AS

4. (4.) Swedbank AS

5.(5.) AS EMT

2015

1 Eesti Energia AS

2 Skype Technologies OU

3 Transferwise Ltd Eesti filiaal
4 Elion (AS Eesti Telekom)

5 Swedbank AS

2016

1. (1) Eesti Energia AS

2. (2) Skype Technologies OU

3. (4) AS Eesti Telekom

4. (3) Transferwise Ltd Eesti filiaal
5. (5) Swedbank AS

56



2017

1. (1.) Eesti Energia AS

2.(3.) Telia Eesti AS

3. (5.) Swedbank AS

4. (2.) Skype Technologies OU

5. (4.) Transferwise Ltd Eesti filiaal

2018

1. (1.) Eesti Energia AS

2.(2.) Telia Eesti AS

3. (4.) Skype Technologies OU

4. (3.) Swedbank AS

5. (5.) Transferwise Ltd Eesti filiaal

2019

1. (1.) Eesti Energia AS

2. (4.) Swedbank AS

3.(2.) Telia Eesti AS

4. (5.) Transferwise Ltd Eesti filiaal
5.(3.) Skype Technologies OU

Konkurss ,,Unistuste Té6andja”

* 2014 : voitja LHV Pank, esiviisikus veel TransferWise, Starmaker (Olde Hansa) ,

avalikust sekorist Voru Jarve Kool, MTU Eesti Noorteithenduste Liit

* 2015: vditja LHV Pank ?

* 2016: Teaduskeskus AHHAA, finaalis Pipedrive, Statoil, PricewaterhouseCoopers
e 2017: voitja Ericsson Eesti AS, finaalis KPMG Baltics, Pipedrive ja SOS Lastekiila
e 2018: voitja Pipedrive, finaalis Innove SA, Tele2 Eesti AS ja SEB Pank

* 2019: voitja Paédsteamet, finaalis SEB Pank, ADM Interactive, Pipedrive,

PricewaterhouseCoopers.
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Lisa 2. Kiisitlusankeet tootaja rahulolu hindamiseks

Kiisitlus todandja maine ja todtaja rahulolu kohta
Lugupeetud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli juhtimise ja turunduse eriala magistrant ning palun Teie abi oma
magistritoo uuringu labiviimisel. T60 teema on seotud tddandja maine ja tdoandja maine
kujundamisega ning eesmérgiks on vilja selgitada, mis kriteeriumid muudavad todandja toGtaja
jaoks atraktiivseks olukorras, kus paljudes valdkondades on t66joupuudus.

Koik Teie vastused on anoniitimsed ning palun Teil vastata kdikidele kiisimustele mdtestatult,
selleks kulub umbes 10-15 minutit.

Ette tdnades,
Merilyn Uudmaée

merilynu@gmail.com
* Noutud véli

1. Teie sugu *

Naine

Mees

2. Teie vanus *

15-18

19-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66+

3. Teie haridustase *
Pohiharidus
Keskharidus
Bakalaureus, rakenduskorgharidus
Magister

Doktor

Other:
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4. Kas to0tate oma erialasel tookohal? *
Jah

Ei

5. Mis valdkonnas Te tootate? *
Administratiivtoo
Ehitus / Kinnisvara
Elektroonika / Side
Energeetika / Elekter
Finants / Raamatupidamine
Haridus / Teadus

IT / E-kaubandus
Juhtimine
Klienditeenindus
Koolitus / Personalitdo
Korrakaitse / Turva
Kultuur / Meelelahutus
Meedia

Merendus

Miiiik / Kaubandus
Pollumajandus

Riigi- ja avalik haldus
Sotsiaaltoo

Teenindus

Tehnika / Mehhaanika
Tervishoid

Toitlustus

Transport / Logistika
Turism / Hotellindus
Turundus / Reklaam
To6stus / Tootmine
Vabatahtlik t66
Oigusteenused

Other:
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6. Millisesse gruppi kuulub Teie todandja? *
Mikroettevdte (alla 10 tootaja)

Viike ettevote (alla 50 tootaja)

Keskmine ettevote (alla 250 todtaja)

Suurettevote (iile 250 toGtaja)

7. Kui kaua olete tootanud praegusel tookohal? (tdisaastates) *
Alla aasta

1-3 aastat

4-6 aastat

7-10 aastat

11-15

Kauem kui 16 aastat

8. Kas plaanite 1dhima aasta jooksul tookohta vahetada? *
Jah

Ei

9. Kui kaua kavatsete praegusel tookohal tootada? *
Alla aasta

1-3 aastat

4-6 aastat

7-10 aastat

Kauem kui 11 aastat

10. Millised oleks peamised pdhjused todokoha vahetamiseks (vali maksimaalselt 3)? *
Palk

Puhkusepéevad
Kultuur
Tookaaslased
Rutiini tekkimine
Karjédrivoimalused
Reisimisvoimalused
Ulemus

Tooaeg

Ettevotte suurus

Other:
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11. Kas olete otsinud t66d ka vilismaalt? *
Jah

Ei

12. Kui jah, siis millistest riikidest? (vOimalik valida mitu)
Euroopa Liidu riikidest

Muudest Euroopa riikidest

Aafrika riikidest

Aasia riikidest

Ameerika Uhendriikidest ja Kanadast

Louna-Ameerika ja Kesk-Ameerika riikidest

Austraalia ja okeaania riikidest

13. Kas Teie tookohas tootab vilismaalasi? *

Jah

Ei

14. Mis on suhtluskeel Teie t661? (voimalik valida mitu) *
Eesti keel

Vene keel

Inglise keel

Saksa keel

Prantsuse keel

Other:

15. Hinnake 5-palli skaalal rahulolu oma t6dandja suhtes. *

(1- Ei ole iildse rahul, 5- Olen véga rahul)

16. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks tddandja valikul: palk *

(1- Ei ole oluline; 5- On véga oluline)
17. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks tddandja valikul: asukoht *

18. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks té6andja valikul: tooaeg *

19. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul: ettevotte suurus *

20. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks tddandja valikul: pakutav t66 on erialane *
21. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul: ettevotte maine *

22. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul: juht voi iilemus *

23. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks tddandja valikul: ettevotte on

rahvusvaheline *
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24. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
teenusevalik *

25. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
tooteid vélismaal *

26. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
27. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
(pakutakse koolitusi jne.) *

28. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
29. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:
voimalused *

30. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
31. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
lisatasud *

32. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
panustada ettevotte lildisesse arengusse *

33. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
lisapuhkust *

34. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
35. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
erinevatest rahvustest inimesed *

36. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
vélismaal *

37. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
traditsioonid *

38. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
visioon *

39. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks td6andja valikul:
vastutustundlik *

40. Hinnake 5- palli skaalal kui oluline on Teie jaoks todandja valikul:

perekonda *

ettevotte toote-voi

ettevOte miilib oma

karjadrivdoimalused *

arenguvoimalused

véljadppe vOimalus *

kontori kujundus ja

to0kuulutuse disain *

pakutavad soodustused ja

voimalus kaasa riadkida ja

ettevote pakub

tookaaslased *

ettevOttes toOtavad

vOimalus todtada

ettevottel on pikad

ettevotte missioon ja

ettevote on sotsiaalselt

ettevOte kaasab

41. Kui Teil on kiisimusi vOi kommentaare, siis siin on voimalus neid avaldada!
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