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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdd teema on ,,To6andja brindi arendamine Estonia Spa Hotels AS-
is“. Tooandja brind on majanduslikest, funktsionaalsetest ja psiihholoogilistest
pakkumistest saadav kasu (Ambler, Barrow, 1996), millega votmehuvigruppidele (néiteks
olemasolevad ja potentsiaalsed tulevased tootajad) seostub konkreetse organisatsiooni
identiteet, mida nad védirtustavad ja millele pithenduvad (Martin, Gollan, Grigg, 2011).
Tootajate vadrtuspakkumine koosneb erinevatest teguritest ning voimaldab luua tugeva

téoandja brindi, kui vaartuspakkumises toodud lubadused on tdidetud (Rosethorn, 2009).

Kéesoleva magistritoo eesmirk on vilja selgitada olemasolevate Estonia Spa Hotels AS-i
ja voimalike tulevaste to6tajate ootused todtajate vadrtuspakkumisele ning vastavalt saadud
tulemustele ettepanekute tegemine Estonia Spa Hotels AS-i todandja brindi ning sellega
seotud tOotajate vadrtuspakkumise arendamiseks. Eeltoodu pohjal tulenesid jargmised

uurimisiilesanded:

1. Selgitada mdiste todandja brindi sisu ja kirjeldada selle erinevaid késitlusi.

2. Uurida, mida peavad todandja valikul oluliseks Estonia Spa Hotels AS erinevate
huvigruppide esindajad.

3. Selgitada vilja, mis on to6tajate vadrtuspakkumise olulisemad kriteeriumid, mille alusel
langetatakse valik konkreetses spaas tootamise osas.

4. Selgitada vilja, milline on parima t66andja brindiga spaa Parnus sh Estonia Spa Hotels
AS-i, kui té6andja, maine sisemiste ja viliste huvigruppide seas.

5. Selgitada vilja Estonia Spa Hotels AS-i todandja briandi tugevus ldbi tootajate

vadrtuspakkumise tajumise hindamise huvigruppide poolt.

Uurimistod meetodiks valiti kvantitatiivanaliiis kiisitlusankeetidest saadavate vastuste
pOhjal. Tulenevalt t66 eesmargist ja Estonia votmehuvigruppidest osalesid uuringus 83
Estonia to6tajat, 80 Pirnumaa Kutsehariduskeskuse dpilast ning 15 Tartu Ulikooli Pérnu

Kolledzi iiliopilast. Kiisitlus viidi 1dbi 1. aprillist kuni 30. aprillini 2015. a.

Uuringu tulemusena selgus, et kdigis huvigrupides peetakse oluliseks tdoga, hiivedega ja
voimalustega seotud véirtuspakkumise tegureid. Erinevus kujuneb vaid vastavate tegurite

kombinatsioonides ja prioriteetsuse jérjekorras.

Votmesonad: todandja briand, viadrtuspakkumine, huvigrupid, huvigruppide ootused.



ABSTRACT

TOOANDJA BRANDI ARENDAMINE ESTONIA SPA HOTELS AS-IS

MERITE LIIDEMAA

The title of this master’s thesis is ,,Employer brand development in Estonia Spa Hotels®.

The purpose of this Master’s thesis is to identify the expectations of current and potential
future employee’s expectations with regards to employee value proposition (EVP) and

provide recommendations to Estonia Spa Hotels on developing employer brand and EVP.

This Master’s thesis is built on three parts: the first provides the overview of theoretical
backround, the second part describes the methodology of the research and the sample, the

third part focuses on the results of the survey and identifies suggestions for improvement.

To achive the purpose of the thesis, a quantitive research method was chosen.
Questionnaires (Annex 1-2) consisted of three main parts. A paper version and
Surveymonkey.com web-based survey platform were used to deliver the questionnaires.
The sample consisted of 83 Estonia spa employees, 80 students of Parnumaa Vocational
Education Centre and 15 students of Parnu College of Tartu University. All groups
sampled are considered to be key stakeholders of Estonia Spa.

In conclusion, it can be said that regardless of the stakeholder group, higher expectations
on EVP are related to work, opportunity and reward factors. The differences are mainly in

combination of EVP factors and priority preferences.

Keywords: employer brand, employee value proposition, keystakeholders, expectations of

keystakeholders



SISSEJUHATUS

Viimaste aastate jooksul on nii maailma kui Eesti demograafilises olukorras toimunud
mitmeid olulisi muutusi. Tulenevalt véljardndest ning negatiivsest loomulikut iibest
viaheneb rahvastikuprognoosi andmetel aastaks 2040 Eesti rahvaaarv 125000 inimese
vorra. Lisaks védhenemisprotsessile toimub ka rahvastiku vananemisprotsess, mille
tulemusena kasvab Eestis pensioniealiste (65-aastased ja vanemad) elanike osakaal 9,6%

vorra ning laste (15-aastased ja nooremad) osakaal viaheneb 1,9% vorra.

Eelkirjeldatud muutused mojutavad otseselt ja oluliselt todjouturgu. Viimase viie aasta
jooksul on tooealiste elanike (15-64-aastased) arv olnud langevas trendis ehk aastal 2010
oli vastavaid elanikke 681,9 tuhat, kuid aastaks 2014 oli vastav nditaja kahanenud 674,4
tuhandeni. Samuti on vdhenenud t66puudus ehk 16,9% -It 7,4%-ni (Statistikaamet, 2014).

Toopuuduse ning tddealise elanikkonna vdhenemine on saamas kriitilisteks faktoriteks
organisatsioonide jatkusuutlikus arengus. Teiseks oluliseks mérgiks on protsesside ning
teenuste ja toodete sarnastumine, mis vdhendab organisatsioonide konkurentsivoimet nn
tehnoloogilisel turul. Lihtt66joudu, kelle plisimajddmine ning seetdttu olulise véddrtuse
lisamine organisatsiooni arengusse on kaheldav, on voimalik vérvata suhteliselt védikeste
kulude ja vaevaga. Keerulisem on olukord spetsialistide ning heade to6tajate varbamisel ja
hoidmisel. Seetottu on organisatsioonide edu aluseks piisav kogus eristumist voimaldav
inimressurss (Buttenberg, 2013). Tooandjatest ligi 58% tunnetab t66joupuudust ehk
probleemiks on saamas varasema to0puuduse asemel todjoupuudus. Sellest tulenevalt on

tanapdeval otsustaja rollis hea to6taja mitte to6andja (Johanson, 2014).

Eristumiseks ja heade tootajate ligimeelitamiseks peab tédandja kujundama ja hoidma oma
mainet ehk looma oma briindi. Uldistatult on td6andja brind votmehuvigruppide poolne
tunnustus korgekvaliteedilise toosuhte pakkumise eest ja eriline organisatsiooni identiteet,
mida tootajad védrtustavad, millele piihenduvad ning positiivselt ja kindlalt teistele
edastavad (Martin, Gollan, Grigg, 2011). Valiku aluseks ei ole enam sageli pakutav tootasu
suurus, vaid oluliselt laiem kompensatsioonipakett sh organisatsiooni pehmed viaartused

nagu kultuur, tootajate vadrtustamine, sisemine areng , sisekliima jms.

Estonia Spa Hotels AS (edaspidi Estonia) on Parnus tegutsev pika ajalooga
teenindusettevote, mis pakub klientidele ravi-, majutus-, heaolu (sh spaa)-, konverentsi- ja

toitlustusteenuseid. Toolepingu alusel todtavaid todtajaid on organisatsioonis 2014. aaasta
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1opu seisuga 160, neile lisaks 40 kasunduslepinguga teenuse osutajat. Soltuvalt
eelnimetatud osategevustest, vajab Estonia erineva kompetentsiga to6tajaid ning eelkdige

korgetasemelisi klienditeenindajaid, kelle minimaalne ndutav haridustase on keskharidus.

Lisaks Estoniale tegutseb Parnus veel kuus spaad, kus pakutakse kiill osaliselt erinevaid
teenuseid, kuid t66j0u kompetentsi vajadus on samane Estoniaga. Seetdttu konkureerivad

spaad nii klientide kui toGtajate parast.

Rahvaarv 1. jaanuari 2014. a seisuga oli Parnumaal 82829 inimest, kellest to6ealisi (15-64
aastased) oli 52571 (Statistikaamet, 2014). 2011. a andmete kohaselt elas Parnus linnas
tooealisest elanikkonnast 66% ehk 29859 inimest (Parnu linn). Regionaalne struktuurne
toopuudus ehk varasema tookogemusega tootajaid registreeritud todtutest oli 31.0ktoobri
2014. aasta seisuga Parnumaal vastuvotu- ja toitlustusteenustega seotud valdkonnas 126
inimest ehk 7,5% ning ilu- ja heaoluteeninduse valdkonnas 18 ehk 1,1% . Registreeritud
tootuid kolmanda haridustaseme ehk Eurostati standardi ISCED5-6  (International
Standard Classification of Education) jargi oli Parnumaal 30. septembri 2014. a seisuga
401 ehk ligikaudu 25% (Tootukassa).

2014. aastal jaotati uue d&ristrateegia kohaselt Estonia tegevussuunad kaheks
pohikontseptsiooniks ehk Medical Spa & Hotel ja Resort Hotel & Spa-ks. Ajal, kui
Medical Spa & Hotel-i kontseptsioon jitkab traditsiooniliste ravispaa- ja hotelli teenuste
pakkumist, teostatakse kuurorthotellis (Resort Hotel & Spa) olulised tdiend- ja
timberehitustodd, et alates 2015.aasta suvest pakkuda klientidele oluliselt muutunud sisu ja
kvaliteediga teenuseid. Uue maja avamiseks on Estonial vaja virvata sadakond uut
tootajat, kelle kompetentsitase voOimaldaks tdita muutunud dristrateegiale vastavaid
korgendatud ootusi. Samas on jitkuvalt oluline olla atraktiivne todandja olemasolevatele

tootajatele, et tagada traditsiooniliste teenuste kdrge kvaliteet.

Estonia on olukorras, kus kokkulepitud ning omaniku poolt kinnitatud &ristrateegia tdide
viimiseks on pohiliseks edu votmeks efektiivse ja piisava arvuga t66jou leidmine,
rakendamine ja motiveerimine. Kuivord t6otajate ootused tédandjate suhtes on kasvanud,
kuid Estonias ei ole teadlikult ning siistemaatiliselt mainekujunduse ehk brindinguga

tegeletud, on td6andja briandi kujundamise teema nimetatud ettevottes ddrmiselt aktuaalne.

Kéesoleva t60 eesmirk on vilja selgitada olemasolevate ja vdimalike tulevaste tootajate
ootused tootajate vadrtuspakkumisele ning vastavalt saadud tulemustele ettepanekute

tegemine Estonia todandja brdndi ning sellega seotud tootajate védrtuspakkumise
7



arendamiseks. Autor analiiiisib, mida peavad todotsijad oluliseks todandja valikul ehk
milliseid tingimusi, vdartusi ja motivaatoreid peab tédandja pakkuma, et olla tooandjate
seas eelistatud. Arvestades tO0oandja piiratud ressursse on vajalik leida parim
kombinatsioon, mis meelitaks organisatsiooniga liituma nende jaoks sobivamaid - parimaid

ja efektiivsemaid tootajaid.
T60 eesmérgi saavutamiseks on t66 autor seadnud jargmised iilesanded:

1. Selgitada mdiste tod6andja brand sisu ja kirjeldada selle erinevaid kasitlusi.

2. Uurida, mida peavad todandja valikul oluliseks Estonia erinevate huvigruppide
esindajad.

3. Selgitada vilja, mis on tootajate vadrtuspakkumise olulisemad kriteeriumid, mille alusel
langetatakse valik konkreetses spaas toGtamise osas.

4. Selgitada vilja, milline on parima t6dandja brindiga spaa Péarnus sh Estonia, Kui
todandja, maine sisemiste ja véliste huvigruppide seas.

5. Selgitada vilja Estonia todandja brdndi tugevus ldbi tootajate vaartuspakkumise

tajumise hindamise huvigruppide poolt.

Magistrit66 koosneb kolmest osast, millest esimeses antakse iilevaade teoreetilistest
kasitlustest, teises osas kasitletakse uurimuse metoodikat ning viimases osas tulemusi ja
esitatakse ettepanekud Estonia Spa Hotels AS-is tédandja brandi arendamiseks st eelkdige

tootajate vadrtuspakkumise kujundamiseks.



1. TOOANDJA BRAND

1.1 Brindi kujunemise ajalugu

Tootajatega ja todsuhte osategevustega tegelemine on olnud aastakiimneid vaid
personalijuhtimise valdkond. Pohiline tegevus on olnud suunatud erinevate protseduuride
ja standardite loomisele, sh niiteks tasusiisteemide ja koolitusprogrammide loomisele.
Nende tootajateni viimine oli pohiliselt nn iithesuunaline protsess, kuhu todtajaid ei
kaasatud. Moned aastakiimned tagasi hakati mdistma, et mdned organisatsioonid on heade
tootajate varbamisel ning hoidmisel edukamad kui teised ning selle aluseks oli tddtaja ja

tooandja vahelise suhte muutumine, oluliseks sai kahepoolne suhte protsess.

Kahesuunalise suhte olulisuse margib Dr Harry Levinson 1950. aastatel oma
juhtimisteoorias ,,kuldses valemis*, mille kohaselt pithendavad t66tajad oma loomingulist
intsiatiivi, aega ja energiat oma juhtide edukuse saavutamiseks samavédrses osakaalus kui

juhid piihenduvad oma too6tajatele (Lawrence, 2012).

Ka varasemast ajaloost on néited, mil tegeldi todandja esiletoomist vddrivate omaduste
esitlemisega, kuigi sel ajal ei mdeldud teadlikult tédandja brindi kujundamisele. Uheks
nditeks oli antud pdhimdtete rakendamine ka sgjalistes struktuurides. 1943. aastal kinnitas
Briti armee feldmarssal s66r Bernard Law Montgomery oma 220000 sdjamemehele II
Maailmasojas, et kui sdda on 14bi, piisab nende tegude suuruse moistmiseks viitest, et nad
kuulusid 8. armeesse (Hellerma, 2006). 8. armee oli iiks tuntumaid ja edukamaid Briti

armee koosseise II Maailmasodjas (Wikipedia).

Tooandja briand kui definitsioon sOnastati esmakordselt Simon Barrow poolt 1996. aastal,
kuid vastavaid pohimdtteid oli ta esitanud ka varasematel konverentsidel. Tema sdnumi
kohaselt on tegemist suhtega, mis pakub kasu molemale poolele ning on osa
organisatsiooni dritegevusest. Simon Barrow jilgis pohimoétteid, millega tooteid ja
teenuseid turundati 1931. aastal organisatsioonis Procter & Gamble, mil need pohimdtted
said turunduse iiheks pohidistsipliiniks. Ta leidis, et soovib vastavat motteviisi katsetada

ka to6andja turundamisel (Barrow, Mosley, 2005).

Tooandja brandi kujundamise aktuaalsus kasvas hiippeliselt 1997. aastal pérast McKinsey
poolt ldbiviidud uuringutulemuste avaldamist, mille kohaselt 89% uuringus osalejatest

leidis, et andekate inimeste ehk talentide vdbamine ning hoidmine on muutunud oluliselt
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keerulisemaks. Uuringu pdhjal avaldas ta artikli ,,S0da talentide pérast®, mis on leidnud

jargnevate aastate jooksul jarjest enam késitlust (Hellerma, 2006).

Kuivdrd esialgu ndhti tdoandja briandi kujundamises pigem organisatsiooni kui todandja
tuntuse kasvatamist, seejérel talentide varbamise edu valemit, on erinevad uuringud ning
muutuv maailmamajanduslik olukord viinud arusaamiseni, et tegelikkuses on tegemist
aarmiselt kompleksse ldhenemisviisiga. Tdnasel pdeval on té6andja brindi kujundamisest

saamas lisaks turundamisele strateegilise juhtimise tooriist (Figurska, Matuska, 2013).

Tooandja brindi evolutsioon

TB 1.0 TB 2.0 TB 3.0

Kaasata tootajaid

Muuta maailm

Taita ametikohad TR S iR

Toédandja Todtaja Huvigrupid

Tootaja kui lGputu Taotaja kui piiratud
ressurss rEssurss

- im potentsi i
Talentide nappus I””!'E’P--”-_J'_E!E“
optimiseerimine

Funktsionaalne/emotsi Funktsionaalne/emotsi
onaalne cnaalne/hingeling

Mitu karjaari Mitmekilgne t&6,/elu
Uhendatud

Todtaja kui vara

Liikumapanewv joud Talentide rohkus

Vadrtuspakkumine Funktsionaalne

Tadsuhte

vitmekontseptsioon UITizhELs

Suhe kliendiga Lahusolew Kogukond

Joonis 1 Todandja brindi evolutsioon
Allikas: Minchington, 2010

Arvestades piiratud t60jouressurssi Parnu todjouturul on teema ,,s0da talentide parast
aktuaalne ning Estonia eesmérkide saavutamine vdimalik vaid koos heade toGtajatega.
Sarnaselt teiste edukate organisatsioonidega, kes ndevad tooandja brindi kujundamises
olulist tegurit strateegiliste eesmérkide tditmisel ning edu saavutamisel, on brandi
kujundamise klassikaliste ja tdnapdevaste arengusuundade sidumine dristrateegiaga ka

Estonias olulisel kohal.

1.2 Todandja brindi definitsioonid ja méiste

Tooandja brand on olemas igal organisatsioonil, hoolimata sellest, kas see on selgelt

defineeritud ning teadlikult kujundatud. Siinkohal mingivad olulist rolli eristuvad kasud
10



ehk tootajate vadrtuspakkumine, mida todtajad seostavad konkreetse organisatsiooniga,
selle proaktiivne kommunikeerimine ning lubaduste tditmine, mida organisatsioonid
igapdevaselt kas teevad vOi ei tee. Sellest tulenevalt jdetakse tihtipeale  brindi
isekujunemine tdhelepanuta, kuigi organisatsiooni kui tdodandja maine on siiski
huvigruppide poolt tajutud. Seda voib vorrelda konkreetse iiksikisikuga, kes oma mainet
teadlikult kujundamata pakub temale omast suhte platvormi ja véirtust oma soprade- ja
pereringile jms (Rosenthorn, 2009). Alternatiivina ollakse ebaselge ning vaikimisi

kujunenud t66andja briandiga rahul (Mosley, 2009).

Alltoodud joonisel on toodud tegurid, mis to6andja mainet kujundavad, seda ka olukorras,
kus vastavad tegurid on drilise tegevuse igapdevane osa, kuid on organisatsioonis maine

kujundajana teadvustamata.

visioon ja o
endised  juhtimine poliitikad
ey ja
tootajad védrtused
tasustamis koostdo ja
-slisteem oiglus
tookesk- firmasisene iihtne
kond kuvand
tulemus- valine
juhtimine kuvand
koolitus o
ja virbamine kommunikatsioon
arendus  ja sisse-

elamine

Joonis 2 To6andja maineratas
Allikas: Hellerma, 2007

Ambler ja Barrow defineerisid todandja brandi esmakordselt 1996. aastal kui té6andja
poolt pakutavat funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste kasude kogumit, mis
esindab vastavat organisatsiooni téoandjana. Nad vordlesid té6andja brandist saadavat

kasu traditsioonilise toote brandi pakkumisega kliendile:

1. Funktsionaalne pakkumine ehk arendavad ja kasulikud tegevused;
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2. Majanduslik pakkumine ehk materiaalne voi rahaline tasu;

3. Psiihholoogiline pakkumine ehk tunded, niiteks gruppi kuulumine, eesmaérk, siht.
Nende selgituse kohaselt saab todandja brindi positsioneerida sarnaselt toote brindile,

kuna ka t66andja brandil on oma isikupéra (Ambler, Barrow, 1996).

Esimesest ametlikust kisitlemisest alates on td0andja brindi teema aktuaalsus jirjest
kasvanud ning globaalselt juhtide poolt omaks vdetud. Minchington (2005) kirjeldas
tooandja briandi ildistatult ja lihtsustatult: ,,... praeguste toOtajate ning véliste
votmehuvigruppide (aktiivsed/passiivsed kandidaadid, Kkliendid jms huvigrupid) poolt
tajutud organisatsiooni maine kui ,,suurepdrane koht to6tamiseks““. Selle maine loomist

nimetatakse tddandja brindinguks (Lalwani, Parmar, 2012).

Aastate jooksul on definitsioone erinevate majandusteadlaste ja personalitoé juhtivate

spetsialistide poolt esitatud mitmeid.

John Sullivan (2004), ,,Todandja branding on eesmargistatud, pika-ajaline strateegia
toOtajate, potentsiaalsete tOotajate ja teiste huvigruppide teadlikkuse ja vaatenurga
juhtmiseks ning on seotud huvigruppide huviga konkreetse organisatsiooni suhtes.
Vastavat strateegiat saab kasutada virbamiste juhtimise, personalivoolavuse vdhendamise

ning tootlikkuse juhtimise eesmargil.*

Mark Gray (2008), ,,Todandja brinding on arenev distsipliin, mille juured ulatuvad
klassikalise turunduse ja briandi juhtimise pohimdteteni. Selle eesmirk on positsioneerida
organisatsiooni kuvand kui ,suurepidrane koht toGtamiseks”. Esmane pdohimote on
kujundada emotsionaalne side parimate talentidega ja seejarel pakkuda tulevastele
kandidaatidele tdestatud materiaalseid hiivesid. T66andja brindi lubadus ja selle tditmine
voimaldab ligimeelitada, motiveerida ja hoida drile sobivaid kandidaate, eesmérgiga téita

korporatiivse briandi lubadusi.*

Martin, jt (2011) defineerivad tédandja brandi kui votmehuvigruppide poolset tunnustust
korgekvaliteedilise toosuhte kogemuse pakkumise eest ja erilise organisatsiooni
identiteedina, mida tootajad véadrtustavad, millele pilihenduvad ning positiivselt ja

kohkluseta teistele edastavad.

Soltumata konkreetsest sonastusest, sisaldavad definitsioonid kindlaid méarksdnu, nagu
personalijuhtimise osategevused (sh varbamine, heade td6tajate hoidmine), organisatsiooni

tootajad (sh olemasolevad, tulevased), votmehuvigrupid (sh sisesed, vilised),
12



vaartuspakkumine (sh materiaalsed, mittemateriaalsed hiived), strateegilised eesmargid
(tootlikkus, Kliendi ja korporatiivse brandi lubadused) ning viiteid turunduse
osategevustele ning pdhimotetele. Oluline on mdista, et todandja brinding ei ole lihtsalt
vahend heade tootajate vérbamiseks, vaid see keskendub mitmepoolsete lubaduste
tditmisele ning fookuses on  organisatsiooni d&riliste eesmérkide saavutamine ldbi

eelistatuima tddandja maine (Parmar, 2014).

Kéesolevas t66 kasitleb tooandja brandi klassikalisest aspektist ehk ldhtuvalt Ambleri ja
Barrow esitatud definitsioonist, mis holmab kolme pakkumist: funktsionaalne, majanduslik
ja psithholoogiline pakkumine. Tdiendavalt on to0sse pdimitud Martini jt kaasaegsem
definitsioon, mis kirjeldab v&tmehuviguppide taju vaartuspakkumise osas, mida
vadrtustatakse ning millega organisatsiooni kui todandjat identifitseeritakse. Vastavad
valikud on seotud t66 eesmérgi saavutamisega ehk Estoniale ettepanekute tegemiseks on
oluline teada huvigruppide hinnanguid oodatava pakkumise o0sas nhing mdista nn
hetkeseisu, kuidas tajutakse Parnu spaasid sh Estoniat to6andjatena (nii maine kui reaalse

vaartuspakkumise osas).

1.3 Tootajate vadrtuspakkumine

Esimese alapeatiikis nimetatud to6tajate vaartuspakkumine ehk EVP (Employee Value
Proposition) on to6anda brandi vdaga oluline osa. Vaartuspakkumist on defineeritud kui
tooandja poolset lubadust, mis hdlmates materiaalseid ja mittemateriaalseid hiivesid,
organisatsioonikultuuri, juhtimisstiili ja véirtuseid, eristab organisatsiooni selle

konkurentidest (Brandem, 2015).

Tihtipeale on segadus todandja brindi ja vadrtuspakkumine eristamisel ehk kirjeldatakse
EVP-d kui bridndi. Vaadates alapeatiikis 1.1 toodud erinevaid definitsioone ning
eelkirjeldatud rolle, tuleb moista, et EVP on siiski vaid t66andja brindi osa ning selle
tdielikul kujundamisel on lisaks erinevatele organisatsiooniga seotud identiteetidele
oluline brindi ja/vdi viirtuspakkumise lubaduse reaalsel tditmisel ning tootajate poolt

saadud positiivsel reaalsel kogemusel (Rosethorn, 2009).
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Tootajate

lubadus, mida

oma tootajatele ja
potentsiaalsetele
kandidaatidele

vidrtuspakkumine -
unikaalne ja eristuv

organisatsioon annab

Tootajate kogemus —

lubaduse reaalne
téditmine l&bi tootaja
elutsiikli
organisatsioons

(I

Joonis 3 Téoandja brandi tuumik

Allikas: Rosethorn, 2009

Eeltoodud definitsioonist selgub iiks pohiline osa, mis on EVP aluseks ning milleks on
kasud, mida tootajad konkreetses organisatsioonis tootades saavad. See avaldab otsest
moju tddandja brindi organisatsioonisisesele késitlusele ehk todtaja pithendumusele ja
organisatsiooni kultuuri kujunemisele. Lisaks meelitab tugev EVP hidid to6tajaid

organisatsiooni t6ole tulema ning ennast organisatsiooni eesmarkidele piihenduma

(Michaels, Hanfield-Jones, Axelfrod, 2006).

Samas on vadrtuspakkumisel ka teine eesmérk, mis selgub alternatiivsest definitsioonist
(Francis, Reddington, 2012) kui ,,...selge arusaam sellest, mille eest organisatsioon seisab,
mida pakub ning mida soovib vastu saada“. Siinkohal on oluline mdista, et tddandja brind

ei eksisteeri organisatsioonis eraldiseisvalt, vaid on tihedalt seotud nii koproratiivse kui

Briindi tugevus —

Oigete kandidaatide
ligimeelitamine;
tootajate piihendumus
ning organisatsioonis
plisimine;
konkurentides
eristumine; klientide
ptihendumus ja
lojaalsus

kliendi brandiga ehk tildistatult organisatsiooni strateegiliste drieesmarkidega.

Oigete
kandidaatide
ligimeelitamine,

kliendikditumise
toetamine ja
brandi

Kliendi briindi pakkumine
(turundus)

>

Korporatiivne briind —

pdhieesmérgid ja —
vadrtused (juhtimine);

organisatsioonilise
tervilikkuse toetamine

Tooandja brindi pakkumine

(personal)

propacgeerimine

Joonis 4 Integreeritud briandi mudel

Allikas: Mosley, 2007b
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Tooandja briand on nn kahes rollis, keskendudes kahele eesmérgile: selgitades tulevastele
ja olemasolevatele tootajatele, millised on nende digustatud ootused saadavale kasule ning
teiseks selgitades, mida todtajatelt oodatakse. Ootused toodtajatele on reeglina seotud
klientide ootuste tditmisega (ehk kliendi bridndiga) ning sellest tulenevalt korporatiivse

maine kujunemisega (Mosley, 2007).

Viiartuspakkumise olulist rolli tddandja ning korporatsiooni briandis kinnitas ka 2012.
aastal labiviidud uuring (Robertson ja Khatibi), kus otsiti vastust kahele pShimottelisele
kiisimusele: esiteks, kas todandja brindingu protsessi algab vairtuspakkumisest voi on
oluline vaadata seda teemat laiemalt, ning teiseks, kui té6andjal ei ole tédandja brandingu
strateegiat, kas see tdhendab, et neil on nork vaéartuspakkumine ning seetdttu ndrk téoandja
brind? Uuringu tulemusena selgus, et maine ja sdnumi selguse ning jarjepidevuse
tagamiseks on oluline véirtuspakkumise {ilesehitamine  kooskdlas organisatsiooni,
korporatiivse ja toote identiteediga. Teine oluline tddemus kinnitas, et tddandja brindil on
kaks moddet — sisemine ja vélimine-, mis on mojutatud védidrtuspakkumisest ja teiste

pOhjustest (organisatsiooni puudutavatest identiteeditest) erinevatel viisidel (Robertson,

Khatibi, 2012).

Sisemiste ja viliste huvigruppide jaoks eristuva, autentse, asjakohase ja jérjepideva
véadrtuspakkumise arendamiseks on eelkdige vajalik mdista organisatsiooni tddandja brindi
bréandi

kommunikeerimine. EVP esialgse versiooni kujundamise iiheks viisiks on kuue-etapiline

olemust, otsustada positsioneering ning  seejirel planeerida  selle

protsess, mille iga etapp on parima tulemuse saavuatamise seisukohalt olulise véartusega

(vt. joonis 5) (Universum).

Sisemiselt Strateegiaja Atraktiivsus Praegune Konkurentsi

toene visioon sintgrupile kuvand olukord
Millisend tegurend WMillised tegurid on Millised tegurid on | Kasnead tegurid Millistes
nshakse thdtzjate kooskdlas atraktifvsed on kooskdlas valdkondades on
poolt korporatirvsete olemazolevatele ja sellegz kuidas organisatsioonil
rohtamis vt viirsteja tulevastele brindi tajutzkse? konkurentzieelis?
fugevustena’ kommunikatsiooni tidtjatele’

ga!

Joonis 5 Viirtuspakkumise kujundamise protsess

Allikas: Universum
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Eeltoodut arvesse vottes voib Oelda, et tddandja brindis sisalduva tddandja
vaartuspakkumise loomine on kompleksne ning hoolikalt 1abimoeldud protsess, et tagada
selle eesmirgi tditmine ehk tootajate (sh tulevaste) motiveeritus eristuvus konkurentide
seas ning sellest tulenevalt laiemas mdistes ka organisatsiooni strateegiliste eesmarkide
tditmine. Kéesolev t60 pohineb véirtupakkumise kisitluses eeltoodud Brandemi ning t
Rosethorni definitsioonidele ehk {ihendades td6andja poolse lubaduse vaartuspakkumise

teguritele ning brandi tugevuse kujunemise vastavate lubaduste reaalse tditmisega.

1.4 Tooandja sisemine ja vilimine brinding

Tooandja brindile on vdimalik organisatsioonis ldheneda kahel viisil ehk 1dbi vélimise voi
sisemise brindingu. Sobivaima brindingustrateegia valimine soltub mitmest faktorist,
nditeks &ri iseloom, turu iseloom, sihtgrupp, eelarve paindlikkus, organisatsiooni pika-

ajaline missioon, organisatsiooni struktuur jms.

Vilimise brandingu teostamiseks kasutatakse tavapiraselt viliseid ressursse, mis voivad
vajada rahalisi vm investeeringuid. Voimalikeks véljunditeks on tédvahendusprotaalid,
kuulutused/bénnerid, esitlused, seminarid, organisatsiooni sotsiaalse vastutusega seotud

tegevused, avalikud iiritused, ajakirjandus, e-post, kuulsuste kaasamine jms.

Sisemise briandingu tegevused vdivad olla vidhem kulukad, kuna selleks saab
organisatsioon kasutada oma todtajaid vOi muid Sisemisi ressursse. Sisemisteks
meetoditeks voivad olla tegelemine todtajate rahuoluga, todtajate kaasamine ja

koolitamine, arengu- ja lahkumisvestluste ldbiviimine jms (Minton, 2008).

Tooandja brindi loomise protsessis on kesksel kohal just todtajad, kuivord nende
kaitumine ning nendepoolne nn sdnumi jagamine v3ib vélist mainekujundust kas toetada
vOi Oonestada. Tootajad on organisatsiooni tédandja brandi nn kehastus, kes annavad
tooandja vaartuspakkumisele elu 1dbi oma suhete ja kogemuste (Garrett, 2013). Seetdttu on
oluline jalgida, kuidas tootajate védrtushinnangud ja kéitumine on kooskolas brindi
eesmirkide ja soovitud véadrtustega. Sisemise brindingu puhul tuleb jirgida kolme
pOhimotet: 1) tootajatele tuleb brandi efektiivselt selgitada, 2) to6tajaid tuleb veenda brandi
olulisuses, 3) iga ametikoht tuleb siduda brindi olemuse véljatoomisega (Berthon, Ewing,
Hah, 2005). Sellise tegevuse eesmargiks on kaasata tdotajate ,,siida ja vaim®, et nad saaksid

olema todandja ,,saadikud” maine kujunemisel (Martin, Hetrick, 2009).
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Kuigi organisatsiooni tdotajad on brindi elluviijad, peab sisemise brédndingu loomine ja
juurutamine alguse saama juhtkonna tasandil, kuna sealt on vodimalik mojutada
organisatsiooni kdiki funktsioone. Samas peab personalifunktsioon olema varustatud
iihtsete juhtnooridega, et pakkuda tuge ning tiihest ldhenemist valdkondade {ileselt

(McQuillan 2008).

Teine oluline aspekt on organisatsiooni klientide ootuste tiditmine. Oluliselt suuremat kasu
saavad klientidele pakkuda vaid entusiastlikud ning organisatsiooni véirtustele

piihendunud t66tajad (Raj, Jyothi, 2011).

Kuivord strateegia valik ja selle elemendid voivad erinevates organisatsioonidest erineda,
on koige olulisem jéargida pohimotet, et vélimise ja sisemise bridndingu vahel valitseks
kooskdla, mis viljendub terviklikus Ildhenemises ning kokkulepitud eesmairkide

saavutamises.

1.5 Bréandingu protsess

Sarnaselt tootajate vadrtuspakkumise kujundamisele on tédandja briandingu protsess
mitme-etapiline tegevus, millesse on vajalik kaasata organisatsiooni erinevaid osapooli
ning huvigruppe. Siinkohal on vdimalik jirgida tavapdrase tegevusplaani pohimdtteid ehk

mdista ning analiiiisida, planeerida, ellu viia ning mdota tulemusi.

Tulemuste 1\ [ () I ST:\‘
ENEIVES

VI ~

Strateegia Sisemine
elluviimine identiteed

Komm unil::ars_ iooni Stl’atE‘Egl a
strateegia arendus

PLANFERI

Joonis 6 Téoandja brandingu protsess

Allikas: Van Mossevelde, 2014
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Erinevad késitlused kirjeldavad eelnimetatud sammude sisuna erinevaid etappe, kuid
eesmark on koigil ithine - kujundada tugev, atraktiivne, eristuv ning usaldusvdirne

té0andja brind.

Brindingu protsessi alguses tuleb analiiiisida olemasolevat todandja briandi ning vélja
selgitada, kuidas erinevad huvigrupid organisatsiooni to6andja rollis tajuvad. Vajalik on
vilja selgitada organisatsiooni unikaalsed positiivsed (vajadusel ka negatiivsed) omadused,
mille pohjal vastav hinnang ja kuvand on kujunenud. Selleks saab uurida erinevate
osapoolte sh olemasolevate, lahkunud ja voimalike tulevaste tootajate, to6pakkumisest
loobunud kanditaatide emotsioone ning arvamusi. Kasu on ka tdotajate ja juhtide
kiisitlemisest selgitamaks, milliste reaalsete nédidete pohjal nende taju organisatsioonist kui
todandjast on  kujunenud, niditeks  uurides  vdrbamisprotsessi  kulgemist,
sisseelamisprogrammi toimivust jms. Arvesse saab lisaks eelnimetatud vdimalustele votta
ka tootajatelt igapdevaselt saadavat positiivset ja negatiivset tagasisidet (Dapomoy, 2006).
Olemasolevatelt ja potentsiaalsetelt tulevastelt tootajatelt saadava info pdhjal hinnatakse,
kas olemasolev (teadlikult kujundatud voi ise kujunenud) vadrtuspakkumine tdidab oma
eemdrke ning kas selle osad avaldavad t66andja brandile positiivset moju voi ei ole need

olulised (Mossevelde, 2014).

Organisatsoon  saab  esimese  etapis endale esitada  mitmeid  kiisimusi:

1) Kas potentsiaalsed tulevased tootajad teavad organisatsiooni kui to6andjat;
2) Kas potentsiaalsed tulevased todtajad kaaluksid tootamist antud organisatioonis;
3) Kas antud organisatsiooni tajutakse kui head vdi ideaalset té6andjat;

4) Kas potentsiaalsed tulevased tootajad on kandideerinud organisatsiooni poolt

pakutavatele ametikohtadele vdi plaanivad seda tulevikus teha;

5) Kui kauaks potentsiaalsed tulevased tootajad kavatseksid antud organisatsiooni tdole

jaada (Employerbrandingtoday).

Protsessi edukuse eelduseks on tegevjuhi toetuse saamine juba esimestest sammudest
alates. Oluline on ka teiste strateegiliste juhtide, sh iiksuste juhtide, kaasamine protsessi
ning soosingu voditmiseks neile todandja brandi efektiivne kommunikeerimine sh
eemsdrgiga kujundada neist nn brandi saadikud. Samavéirselt oluline on esmatasandi

tootajatest brandi saadikute kujunemine (Hudson RPO).
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Planeerimise faasis médratakse todandja brindingu strateegia, mis holmab néiteks vajalike
kompetentside kirjeldamist, sihtgruppide ja brandi kommunikatsiooniviiside méaratlemist,
vadrtuspakkumise sOnastamist, rahalise investeeringu suuruse kinnitamist jms. Kuigi
koikides tugeva téoandja briandiga organisatsioonides ei ole strateegiat dokumenteeritud,
on see tulemuse ja jarjepidevuse saavutamiseks viga oluline. Kdige lihtsam viis on
koostada detailne tegevusplaan, kus on kokkulepitud tegevused, tdhtajad, vastutused,
vajaminev ressurss ning tegevusmdodikud. Strateegia kirjalik kokkulepe (tegevusplaan,
osategevuste eraldiseisvad protseduurid jms) on aluseks téoandja brandingu protsessi
organisatsiooni driplaani ja teiste strateegiliste eesmadrkidega kooskodlas olemiseks (Van
Mossevelde, 2014; Dapomoy, 2006). Brindingu strateegiale annab nn suunaviida

organisatsiooni strateegiline platvorm :

1) Organisatsiooni missioon, visioon ja vaértuses;

2) Korporatiivne sotsiaalne vastutus;

3) Juhtimine;

4) Korporatiivne maine ja kultuur;

5) Tootajate juhtimisega seotud eeskirjad ja praktikad;
6) Tulemuste juhtimine;

7) Innovatsioon (Jain, 2011).

Olulisel kohal on selles etapis todandja eesmérgiparase véartuspakkumise kujundamine
vastavalt tootajate ootustele, brindi lubadustele ja selle efektiivne kommunikeerimine.
EVP kujundamiseks on vajalik nii sisemiste kui vélimiste huvigruppide panus ehk
brandingu protsessi esimeses etapis kogutud info arvamuste, emotsioonide ja tajude kohta,
protsessi kaasatud meeskonna aktiivsus, kuid ka néiteks vilise kommunikatsiooni sisu ja

meetodite kinnitame.

Enne viimase etapi ehk tulemuste modtmise juurde asumist on vajalik eeltoodud brandingu
strateegia reaalsuses rakendada. Rakendamise kédigus ilmnevate probleemide,
tagasilookide voi puudujidkidega on vajalik koheselt tegeleda ning vajadusel osaliselt voi
taielikult tagasi podrduda eelmise etapi tegevustesse ehk planeerimisse. Siinkohal on
oluline madista, et tddandja brandingu protsess ei ole iihekordne ega liihiajaline projekt ja

nn vigade avastamine ning parandamine on tdiesti normaalne protsess. Kuivord koiki
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niiansse ei ole algselt voimalik arvestada (eriti, kui tegemist on té6andja brandi teadliku
kujundamise esmakordse lansseerimisega) ning seetottu tuleb mdista, et tegemist on nn

elava protsessiga, mida tuleb vajadusel muuta.

Briandingu strateegia rakendamisel on oluline roll pigem vilistel tegevustel ehk sellel,
kuidas kinnitatud strateegiat erinevatele sihtgruppidele kommunikeeritakse. Enim
kasutatavad viisid on karjdéri- ja tdovahendusmessid, organisatsiooni koduleht sh intranet,
sotsiaalmeedia, to0kuulutused, artiklid, eeskirjad ning praktikate jagamine jms (Jain,
2011). Uldpdhimdte kommunikeerimisel on siiski sdnumi lihtsus ning iiheselt mdistetavus,

keerulised sonumid ja nende edastamise kanalid vdivad sisu nn miirasse dra kaotada.

Rakendamisfaasi jérgselt on vajalik mddta ka brindingu tulemusi. Uheks vdimaluseks on
kasutada nii sisemist kui vélimist kvalitatiivuuringut, et hinnata, kas brindi tajutakse
selliselt kui seda planeeriti. Kuivord antud etapis on todandja brindi voimalik hinnata ka
toOtajate reaalsest kogemusest ldhtuvalt, on voimalik hinnata, milliseks on kujunenud

vastav kasutegur (CIPD, 2008).

Reaalsus ehk iiks vdimalik kasutegur selgub mdodtmisfaasis ka tddandja brandingu
investeeringu tasuvusena ehk ROI-na (Return on Investment). Organisatsioon vdib
tuumikvéljundina kasutada t6dandja bridndi tulemuskaarti, millele annavad sisendi nii
kokkulepitud ROI mdodikud kui seosed teiste (kliendi, koproratsiooni jms) briandi ja maine
modtmise programmidega. Kasutades tulemuskaarte vO0i muud sarnast siisteemide
hindamise meetodit, ei saa siiski vdita, et brindingu edukust oleks lihtne modta. Nagu
eelnevalt mainitud, on tegemist pikaajalise ning nn elava protsessiga, kuid oluline on, et
organisatsioon annaks endast parima seatud eemdirkide tditmise hindamisel, sest ainult

tuvastatud ja tdestatud andmed annavad voimaluse protsessi tdiustamiseks (Rosethorn,
2009).

Kéesoleva alapeatiiki kokkuvotteks voib delda, et todandja brandingu protsess on sarnane
teiste strateegiliste protsessidega, holmates nelja pohietappi ning olles kooskodlas
organisatsiooni strateegiliste eesmirkidega. Kuna aga antud protsessis késitletakse siiski
inimeste tajuga seotud faktoreid, mitte standardselt ja objektiivselt moddetavaid tegureid,

on todandja brandingu protsess mitmes mottes komplekssem tegevus.
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1.6 Brindinguga seotud kasud

Erasektoris tegutsevate organisatsioonide tegevus on eelkodige suunatud omanikele rahalise
kasu teenimisele. Todandja brindi loomine ja jéirjepidev arendamine nduab nii
materiaalseid (raha jms) kui mittemateriaalseid (aeg, energia jms) vahendeid, seega on
oluline enne vastavate kulutuste tegemist vilja selgitada, millise kasu organisatsioon
brandingust saab ja kuidas seda modta. Vaieldamatult on hea maine omamine erinevate
huvigruppide jaoks kdrge emotsionaalse vairtusega, kuid késitledes brindi loomist kui

investeeringut, tuleb arvestada vastava tasuvusega.

Mitmed rahvusvahelised uuringud on tdestanud, et tddandja brindil on otsene mdju
organisatsiooni majandustulemustele. Eelkdige ndhakse seda t66jou  voolavuse
vihenemises, pithendunumate to6tajate panuse kasvus, virbamiskulude vadhenemises
seoses proaktiivsete kandidaatide kasvuga jms (Naarits, 2013). Employer Brand
International-i (EBI) poolt 2011. aastal 14dbi viidud uuringus selgus, et organisatsioonid
kasutavad todandja brindi investeeringute tasuvuse (ROI) hindamiseks jiargmisi
moddikuid: 38% organisatsioonidest kasutab t66jou voolavust, 33% tootajate
kaasahaaratus/piihendumust, 29% virbamiskvaliteeti, 27% vérbamiskulusid ning 26%

kandidaatide arvu (Minchington, 2011).

Talentide
suurenenud
Lvaramu”

Todanda brandi
saavutused

Tddandja brandi ROI

Kliendirahulolu tdus Tootajate
suurenenud rahulolu
ja moraal

Head td&tulemused

Joonis 7 Téoanda brandi investeeringu tasuvus

Allikas: Figurska, Matuska, 2013
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To6jou voolavus mdistlikes piirides on organisatsioonile pigem kasulik, kuid liigne
voolavus on otseselt seotud rahaliste kulutustega ning seda eelkdige olukorras, kus
lahkuvad kogemustega tootajad. Hea tootaja asenduskulu on keskmiselt iiks kolmandik

uue tootaja aastasest todtasust.

Indekseeritud virbamiskulu 1 virvatava kohta

150,
100
501
0
Nork/Keskmine Hea Tugev
Todandja brindi tugevus

Joonis 8 Téoandja brandi tugevus versus varbamiskulud
Allikas: Gultekin, 2011

Ameerika Uhendriikides korporatiivsete virbajate seas ldbiviidud uuringu tulemusena
selgus, et uute tootajate virbamisega seotud kulutuste ja tugeva todandja briandi vahel on
tugev seos. Tugeva tooandja brindiga organisatsioonidel on t66j0u voolavus 28% vorra
védiksem kui ndrga tddandja brindiga organisatsioonidel ning varbamiskulud {ihe vérvatud

tootaja kohta 2 korda vidiksemad (Gultekin, 2011).

Erinevad uuringud on tdestanud, et tddtajate tootlikkus on seotud tooga rahulolu ja tédle
plihendumusega. Téoga rahulolu vaib olla pohjustatud t66 tulemustest, samuti voivad need
kaks parameeritr olla ka vastastikku seotud. T6dga rahuolule lisaks on oluline tootajate
psiihholoogiline heaolu (mdningates kisitlustes nimetatud kui dnnelikkus), mida to6tajad
tunnetavad viga subjektiivselt ning see on seotud ka iildise rahuoluga st mitte ainult t66ga
rahuloluga. Wright, Cropanzano, Bonett poolt 1dbi viidud tulemusena on tdotajate
tootlikkus ja t66ga rahulolu suurem kui nende psiihholoogiline heaolu on suurem (Wright,
Cropanzano, Bonnet, 2007). Sellest tulenevalt on tédandja brandi vaértuspakkumise puhul
lisaks tooga seotud faktorite oluline keskenduda ka pakkumisele teguritele, mis

suurendavad todtajate iildist heaolu.

Lisaks voib tootlikkust mojutada lébi tootajate rahuolu, mis viljendub suuremas

loomingulisuses, aruteludes ja tootubades osalemise, innovatsioonis ning nditeks
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viahenenud haiguspuudumistes ja absenteesimi ehk t66lt puudumiste védhenemises
(Schiiller, 2010 viidatud et al. Buttenberg, 2013). Inglismaa jaemiiiijate seas 14dbi viidud
uuring nditas, et tootajate pithendumisnditaja tdus ithe punkti vorra (5-punkti skaalal) to1

kaasa 9%-se miiligikasvu kaupluse kohta (Karu, 2015).

Tootajate rahulolu ja plihendumusega on tihedalt seotud ka tddtajate kaasahaaratus
(engagement), mis on omakorda Aon Hewitt 2010. aastal 1dbi viidud parima todandja

uuringu kohaselt tugevalt seotud té6andja bréandiga (vt. joonis 9) (AonHewitt).

¥ =0.9479%x— 0.0661
Koefitsent R?=0.7809 (kérge)

as

Téotajate [1]
hinnang 07
tddandja os
brandi as
usaldus- Lo
wvidrsusele O3
a2

al

(]

o 01 02 03 04 os 0s 07 os 09 1

Tadtajate pithendumus

Joonis 9 Tooandja briandi korrelatsioon to6tajate pithendumusse

Allikas: AON Hewitt, 2010

Kuivord eelnevast selgub, et todandja brindi juhtimisel on oluline roll personalijuhtimise
valdkonna osategevustel, on oluline laiemalt moista nii sisemist kui vilimist kasu, mida

brénd personalivaldkonnale annab.

Head subted
Talentide pragguste ja endiste
organisatsioonis
pusimise
paraneming

TH sisemine kasu
personalifunkisioonile

Organisatsioomi
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Tool puudumiste
vahenemine

pihendumuse kasv

Joonis 10 Tobandja briandi sisemine kasu personalifunktsioonile

Allikas: Figurska, Matuska, 2013
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Joonis 11 To6andja bréndi valimine kasu personalifunktsioonile
Allikas: Figurska, Matuska, 2013

2012. aastal wuuriti 102 riigi 4288 personali- ja teiste valdkondade juhtide seas
personalijuhtimise  strateegiaid ning seejdrel vdorreldi nende organisatsioonide
finantstulemusi. Uuringu tulemusena saadi kinnitust, et todtajatega seotud nn head
praktikad annavad tulemuslikkuses eelise. Tabel 1 niitlikustab, millised on olulisismad
personalivaldkonna praktikad, ning need on otseselt voi kaudselt seotud todandja brandi

juhtimisega (Mosley, 2014)

Tabel 1
Personalivaldkonna osategevuste mdju finantstulemustele
Efekt, millega koige voimekamad
Teemad, millega vorreldi kdige voimekamaid ja organisatsioonid iiletavad vihim
vihim voimekamaid organisatsioonie véimekamaid organisatsioone...
Tulude kasv Kasumimarginaal
Virbamistulemused 3,5 korda 2,0 korda
Uute tddtajate sisseelamine ja piisima jddmine 2,5 korda 1,9 korda
Talendijuhtimine 2,2 korda 2,1 korda
Tooandja brandingu tdiustamine 2,4 korda 1,8 korda
Tulemuste juhtimine ja preemiad 2,1 korda 2,0 korda
Juhtimise arendamine 2,1 korda 1,8 korda
Personaliprotsesside professionaalsus 1,8 korda 1,8 korda
Globaalne inimeste juhtimine ja rahvusvaheline
laienemine 1,8 korda 1,7 korda
Tootajate kaasahaaratuse kasv 1,8 korda 1,6 korda
Uhiste teenuste pakkumine ja personalitdd sisseost 1,6 korda 1,7 korda

Allikas: Mosley, 2014
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1.7 Brindingu véimalikud probleemid

Tooandja branding leiab késitlust valdavalt positiivses tihenduses ning selle eesmirk on
luua tootajatele parim koht toGtamiseks. Nagu paljude teiste protsessidega, voib ka

brandingus esineda probleeme, seda nii tegevuste kdigus kui tulemuste rakendumisel.

Uheks probleemiks voib kujuneda tddandja brindingu eest vastutaja médramine
organisatsioonis.  Tavapdraselt = vastutab  tootajate  vdrbamise, hoidmise ja
motivatsiooniprogrammi eest personalivaldkond. T66andja briandi loomine oli samuti
algselt personalijuhtide iilesanne, kuid aja jooksul on mitmete uuringute tulemusena
selgunud, et ainult personalivaldkonna tegevustest eelnimetatud protsessi nn omanikust ei
piisa. Kuigi nagu ka eelnevatest alapeatiikkide on Kirjeldatud, on seotud osapooli mitmeid
(sh turundusosakond, tegevjuht jne). 2014. aastal Universumi poolt 14dbi viidud uuringust
selgus, et vastutus on sageli siiski ebaselge. 39% turundusjuhtidest arvab, et see on
personalivaldkonna roll ning 40% neist leiab, et tegemist on tegevjuhi vastutusega. 60%
tegevjuhtidest ning 58% personalijuhtidest peab to6andja brandingut enda nn omandiks.
Erinevate arvamuste iiheks pShjuseks on olukord, kus tegevjuhid ei usu, et personalijuhid
nimetatud protsessi juhtimiseks voimelised on ning personalijuhid tunnevad ka ise end

brindingu eest vastutaja rollis ebakindlalt (Gorman, 2015).

Tooandja brandi toetavate heade todtajate hoidmise, arendamise ja motiveerimises nédhakse
sageli kitsaskohti siiski personalijuhtimise valdkonna tegevustes. Muutunud majanduslikus
ja demograafilises olukorras ei toeta jidrgnevad personalijuhtimise motteviisid tugeva

té0andja brindi kujunemist:

1) koikidele todtajate standardselt 1&henemise viis — organisatsioonis loodud ja kdikidele
tihteviisi kehtivad eeskirjad ja nduded vdoivad tidnapdeval andekaid inimesi pigem
demotiveerida, kuna nad ei tunne, et neid vaartustatakse kui unikaalseid panustajaid.
Personalijuhtimise eeskirjad peavad hidid tootajaid ligi meelitama ja hoidma, mitte toimima
vastupidiselt;

2) liigselt fikseeritud ning iiheiilbalised karjddrivoimalused — hédid ja oma ametikohal
efektiivseid tOotajaid edutatakse seni, kuni nad jouavad oma nn ebakompetentsuse
tasemeni, ning olles seejdrel oma tootulemustega rahulolematud ja stressis, lahkuvad nad
organisatsioonist. Mdistliku lahendusena peaksid personalivaldkonna tddtajad pakkuma

headele tootajatele voimalusi jargmise tasandi to6 sisu ja olemusega tutvumiseks enne kui
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reaalne edutamine toimub, et nad saaksid hinnata enda sobivust antud edutavale
ametikohale;

3) sotsiaalsete oskuste puudumine esmatasandi juhtidel — to6tajaid edutatakse juhtideks
tulenevalt tehnilistest oskustest, kuid nende sotsiaalsete oskuste taset meeskonna juhtimisel
ja arendamisel ei arvestata. Kuivord td0andja brindiga on tihedalt seotud  just
emotsioonidega seotud tegurid (pithendumus, rahulolu jne), vdib juhi sotsiaalsete oskuste
puudumisel heade to6tajate arv pigem vidheneda, mitte kasvada, mis on aga vastuolus

briandingu eesmarkidega (Bhattacharya).

Lisaks vastutuse ebaselgusele ning ebasobivatele motteviisidele mdjutab tooandja brandi
tugevust ja huvigruppide usalduse taset brindiga seotud lubaduste tditmine. Kuivord
organisatsioonid edastavad erinevaid kommunikatsiooniviise kasutades oma brindi
sonumit nn eduloona, on oluliseks labikukkumiseks olukord, kus jutt ja reaalsus ehk teod
ei ldhe kokku. Siinkohal on demotiveerivaks faktoriks td6andja poolt toGtajatega sdlmitud
psiihholoogilise lepingu rikkumine, mis on takistab vastastikuse usaldusliku ja efektiivse
koostdo suhte tekkmist (Mark, Toelken, 2009). Eeltoodut kinnitavad ka 2005. ja 2009.
aastal tile-Eestiliselt 14dbiviidud psiihholoogilisi kokkuleppeid kasitlevad uuringud, kus iihe
0sana uuriti to6ga rahulolu sdltuvust tddandja poolsest lubaduste ja kohustuste tditmisest.
,»100andja poolne kohustuste tditmine on positiivses korrelatsioonis tddga rahuloluga, mis
tadhendab, et tootajad on oma to6ga seda rahulolevamad, mida rohkem nad tajuvad, et
nende todandja peab oma lubadusi ning tdidab endale voetud kohustusi (Randmann

2013).

Tooandja brandingu efektiivse elluviimise teeb keeruliseks ka olukord, kus tegevjuhtidel ei
ole selge, mis on briandi pohilised eesmérgid, mis sisuliselt tihendab seda, et planeerimise
faasis ei ole strateegiat tédielikult 1abi moeldud. PShjuseks voib olla iildine eesmérkide
ebaselgus organisatsioonis voOi olukord, kus todandja brandingut ei késitleta kriitilise
prioriteedina kui organisatsioon seisab silmitsi mitmete teise oluliste viljakutsetega
(Gorman, 2015). Et brindingu protsess on seotud materiaalsete ja mittemateriaalsete
ressurssidega, ei ole mitmed juhid valmis neid ressursse vastavasse protsessi investeerima.
See omakorda nditab taas, et nad ei moista briandingust tulenevaid hiivesid

(Employerbrandingtoday).

Briandingust saadavate hiivede ning selleks vajaliku rahalise investeeringu ebadige
tajumine juhtide poolt vdib olla pdhjustatud valede votmemoddikute kasutamisest, nende

tulemuste ebadigest tdlgendamisest vO0i moddikute mittekasutamisest. Enamasti
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keskendutakse sisemistele moddikutele (tdotajate piihendumuse méédr jms) ning viliste
tulemuste (brandi tajumise hindamine jms) hindamisega ollakse piiratumad. Kuigi ténasel
pdeval on kirjeldatud mitmeid sisemisi mdodikuid ja meetodeid todandja brandi
investeeringu tasuvuse ehk ROI hindamiseks, kasutatakse neid siiski liiga vdhe (vaid 13%
Universumi poolt kiisitletud organisatsioonidest). Tdenéoliselt tuleneb see oskamatusest

ning selle olulisuse vihesest moistmisest (Universum, 2015).

Tooandja brindi kujundamisel on vajalik keskenduda sellest tulenevatele positiivsetele
faktoritele, kuid samas tuleb meeles pidada ka kdiki kitsaskohti voi probleeme, mis vdivad
selle protsessi kidigus avalduda. Voimalikest probleemidest teadlik olemine annab

voimaluse neid ennetada ning vajadusel parendustegevusi ldbi viia.

1.8 To6andja mainega seotud varasemad uuringud

Kéesoleva t60 autori andmete kohaselt ei ole samasugust uuringut Eesti spaade hulgas
varasemalt 14bi viidud. Erinevad sarnased uuringud kisitlevad tédoandjate maine uuringuid,
ihaldusvédrseima to6andja vilja selgitamist jms, kuid kasutatud metoodikad on erinevad,
seega ei ole saadud tulemused tiielikult vorreldavad. Uuritud on niiteks spaade kui
teenuseosutajate brandimist, sealhulgas seda, kuidas spaad end brindivad ning kas ja
kuidas on vastav tegevus muutunud majanduslanguse perioodil (Lindau, 2009).

Toodandjate maine uuringutesse on enamasti kaasatud erinevate tegevusaladega seotud
inimesed, ning kui valimi hulgas on ka teenindusega seotud esindajaid, ei ole tulemusi
eraldi spaade pdhjal esitletud. Seetdttu on kédesolev spaadele keskendunud uuring oluliselt

spetsiifilisema kasitlusega.

CV Keskuse ihaldusvairseima tooandja uuring

2015.aasta kevadel viidi tooportaali CV Keskuse poolt 1dbi uuring, mille eesmérgiks oli
vélja selgitada Eesti kdige ihaldusvddrseim to0andja. Uuringusse oli kaasatud Eesti
erinevatest todvaldkondadest 3951 vastajat, kellest 70,3% olid to6ga hdoivatud, 15,6%
tootud, 10,1% Opilased ning 4% ettevdtjad. Osalejatel paluti tdhtsuse jarjekorras nimetada
3 Eestis tegutsevat tooandjat, kes on nende arvates ihaldusvéddrsemad ehk kelle juures nad
sooviksid tootada. Igale margitud tooandjale tuli mirkida ka valiku pohjused ehk mida
peavad toootsijad todkoha valikul kodige olulisemaks. Voimalus oli valida jargmiste

kriteeriumite vahel:
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. Ettevottes on rahvusvahelised arenguvoimalused
. Ettevottes viiakse tihiselt ellu olulist missiooni

. Juhid suudavad inspireerida oma alluvaid

1

2

3

4. Tootajad on hasti tasustatud
5. Tootajad on innovaatilised ja ettevatlikud ning neil on vaimalus oma ideid ellu viia
6. Tootajaid tunnustatakse ning nad tootavad vordsetena tihtses meeskonnas

7. Tootajatel jaab aega ka isikliku elu jaoks

8

. Tootajatel on voimalus teha karjaari ning neil on igapaevatoos piisavalt valjakutseid.

Uuringu tulemusena selgus, et erinevate pdlvkondade eelistused ning soovid on erinevad.
Selgus, et noorem generatsioon (kuni 20-aastased) hindas kdige kdrgemalt
arenguvoimalusi ning meeldivat kollektiivi. To6tasu ei olnud antud grupi jaoks tervikuna
koige méadravama tihtsusega, kuid erisusena selgus, et Pirnumaal on see siiski kdige
olulisem faktor ka nimetatud vanusegrupis.T66tasu kujunes koige olulisemaks ka 20-29,

30-39 ja 40-59-aastaste vanusegruppides.

100% ) .
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80% - m Sobilikke t66tingimusi
70% -
m Sobilikku tookoormust
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20% = Uut viljakutset
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0% A . ® Voimalust erialaseks
0 ' ' ' ' o arenguks
\Vaniis 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 Ule 60

Joonis 12 Tegurid, mida peavad tédotsijad tookoha valikul kdige olulisemaks
Allikas: CV Keskus, 2015

Uuringust saadud tulemuste pohjal esitati TOP100 edetabel ning kuigi edetabelis oli
esindatud ka mitmed teenindusasutused, oli ainsa spaana sinna joudnud Péarnus tegutsev

Sanatoorium Tervis AS, kes saavutas 70. koha.
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Esikoha saavutanud Eesti Energia AS puhul hinnati kdige kdrgemalt héid tootasusid,
piisavate véljakutsete olemasolu ning karjddrivoimalusi. Samuti oli oluliseks teguriks
juhtide poolne tOotajate tunnustamine, mida pidas organisatsiooni tugevuseks 12,8%
vastajatest (CV Keskus).

TNS EMOR tooandjate maine uuring

Turundusuuringute ja konsultatsioonide organisatsioon TNS Emor (edaspidi Emor) or
organisatsioonide kui tdodandjate maine uuringuid 1dbi viinud kiimme aastat ning
uuringutes kisitletakse nii Eesti elanike ootusi tddoandjatele, tdokoha valikukriteeriume kui
ka tooandjate mainekuvandit. Emori uuringutel on kaks pdhilist sihtrithma, esiteks to6ga
hoivatud inimesed ning teiseks korgharidust omandavad noored, kes on alles todturule

sisenemas (TNS Emor, 2014a).

Viimaste aastate uuringutest on selgunud, et todandjate puhul hinnatakse tookoha
stabiilsust, mida pakuvad néiteks riigi omanduses olevad organisatsioonid. Lisaks, kuigi
organisatsioonide iildmaine hinnangutes saavad kdrgema positsiooni ettevotted, kellega on
inimestel positiivsed kliendikogemused (nditeks kaubandusettevotted jms), hinnatakse

tooandjatena korgemalt pigem tootmisettevotteid (nditeks Ericsson jms).

2014. aastal viis Emor tiheksandat korda 14bi to6andja maine uuringut, milles osales 1101
tooga hdiatud inimest iile Eesti. Esikoha saavutas sel aastal Eesti Energia, kes eelneval
aastal oli kolmandal positsiooni ning sellele jargmesid Tallinna Sadam ja RMK (TNS
Emor, 2014b).

Uuringus selgus, et 2013. aastal hindas enamik vastajatest (2/3) kdrgeimalt jargimis
tooandjatele seatud ootuste tegurid: tookoha stabiilsus, tootajatest hoolimine raskel ajal,
tooohkkond, palk, tootajate vadrtustamine ning juhtkonna usaldusvdarsus. Konkreetsete
valitud todandjate ehk eelistatuimate todandjate osas hinnati kdrgeimalt just nelja pShilist
tegurit (tdhtsuse jéirjekorras): stabiilne to0koht, usaldusvddrne juhtkond, todtajate
vadrtustamine ja palk. Raskel ajal tootajatest hoolimine ning t66dhkkond olid samuti

oluliseld kohal, kuid siiski vihemal méaaral (Eensalu, 2014).

Mati Ruul tootajate hinnangu uuring

Eesti meeskonnatddalane tippkoolitaja ja konsultant meeskonnatdo alal Mati Ruul on oma

uuringutes keskendunud kiisimustele, mis annaksid vastuse iildisele kiisimusele, mida teha,
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et teenindajad piisiksid {ihe to6andja juures pikemat aega. Selleks on ta lile-Eestiliselt
silmast-silma kisitlenud rohkem kui tuhandet erinevate valdkondade (hotellindus,
jaemiiiik, toitlustus, turism, transport jms) klienditeenindajat, esitades neile jargnevad kolm

kiisimust.

1. Milline peaks olema ettevote, et vastaja panustaks selle igapdevatodsse suurema
piihendumusega ja kauem? Enim on antud kiisimusele vastatud jargnevalt (tdhtsuse
jarjekorras): tooandja peaks olema usaldusvédrne ja hooliv, tilemustega peaks oleks parem
labisaamine, arenev, to0andja peaks olema tootajatega arvestav ning sobralik, t66] peaks
olema lugupidav suhtumine, t66 peaks olema huvipakkuv, téokeskkond peaks olema

motiveeriv ning t66 peaks olema jatkusuutlik/kindel.

2. Mis on vastaja arvates klienditeenindaja tookoha vahetamise peamised pdhjused?
Vastused tdhtsuse jarjekorras olid jargmised: puudub omavaheline ldbisaamine, kehvad
tootingimused, ebapiisav tootasu, puudub motivatsioon, pinge téokohal, puudub hea

sisekliima jne.

3. Mis lisaks tootasule motiveerib vastajaid oma ametikohal kauem piisima? Vastustest
selgus, et olulisteks teguriteks olid moistev, lugupidav ja austav suhtumine, positiivne
tookeskkond, head todtingimused, tagasiside iilemuselt, kiitus/tunnustus, kliendi
tanu/kompliment. Nagu selgub, on esimesed kuus kdige tdhtsamat kriteeriumit seotud
mittemateriaalse poolega, materiaalne tegur ehk preemiad ja lisatasud olid alles

seitsmendal kohal.

Tsiteerides Mati Ruuli, on teostatud uuring tdestanud seda, mida ta ka ise arvas ehk et
tootasu, omades kiill olulist rolli, ei ole see tootajate jaoks alati kdige olulisem. Selle
tdestuseks oli asjaolu, et kiisimustele antud 3-4 esimest vastust, mis olid kdige suurema
osakaaluga ehk eristusid teistest margatavalt, ei kirjeldanud otseselt materiaalsete hiivede

olulisust (Ruul, 2014).
Palgainfo Agentuur

Palgainfo Agentuur on sdltumatu uuringute agentuur, mis tegeleb eelkdige tootasude
uurimise (trendid, ootused jms) ja analiilisimisega, pakkudes oma partneritele infot ja abi
erinevate valdkondade tootasude jm materiaalsete kompensatsioonipakettide koostamiseks.
Andmete saamiseks viiakse 1dbi kiisitlusi, uuringuid ning ldhtutakse nii riiklikust kui

rahvusvahelisest statistikast. Kéesoleval aastal keskendutakse uuringutes koost6os todandja
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turundusagentuuriga Brandem rohkem ka td6andja mainele. Uuringu tulemused selguvad
2015. aasta juunis, seega saab vastavaid andmed kasutada edaspidistes uuringutes ja
teadustoddes. Kiill aga on vdimalik varasematest uuringutest ndha ajendeid, mis on
toOvatjate tookoha vahetamise aluseks. 2013. aasta siigisel 1dbi viidud uuringuse selgus, et

jargmiste tegurite (tdhtsuse jarjekorras) muutumisel ollakse valmis todkohta vahetama:

- Pohipalk on minu poolt soovitus tasemel: ,,jah, kindlasti“ ja ,,pigem jah* vastuseid kokku
94%;

- Sissetuleku suurendamise vdoimalused lisatasudena on olemas: 87%;
- Mind vajatakse ja saan oma oskuste-teadmistega kasulik olla: 85%;

- Voimalused erialaseks arenguks on paremad: 84%.

Parem t66andja maine to0koha vahetuse ajendina oli 13. kohal ehk ,jah kindlasti* ja

»pigem jah* vastuseid oli 57% (Palgainfo Agentuur).

2014. aasta lopus ldbi viidud uuringust selgus ka asjaolu, et tihtis ollakes toGtasuga
rahuolematumad olukorras, kus organisatsioonis ei tdhtustada ega praktiseerita tdotajate
tunnustamist ning to0tasustamise poOhimotteid ei kommunikeerita piisavalt. 56%
tootajatest, kes olid oma tootasuga rahul, tdid vélja, et neid tunnustatakse heade
tootulemuste eest. Samas kui 43% tootasuga rahulolematutest tootajatest méarkisid, et neid

ei tunnustata. Tunnustuse ja kiituse olulisus selgus uuringust labivalt (Seedre, Heim, 2015).

Ulalkirjeldatud uuringud erinevad mdonevdrra metoodikalt ning tulemuste esitamiste
poolest kéesolevas t60s toodud pohimdtetest, kuid siiski on voimalik neid osaliselt
vorrelda t60s saadud tulemustega ning kasutada Estoniale -ettepanckute tegemise

suunanditajatena.
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2. UURIMUSE METOODIKA JA VALIMI KIRJELDUS

2.1 Metoodika kirjeldus

Kéesoleva t00 eesmérgi saavutamiseks on t60 autor seadnud jargmised uurimisiilesanded:

1. Selgitada mdiste tddandja branding sisu ja kirjeldada selle erinevaid kasitlusi.

2. Uurida, mida peavad tooandja valikul oluliseks erinevate huvigruppide esindajad.

3. Selgitada vilja, mis on tdo6tajate vadrtuspakkumise olulisemad kriteeriumid, mille alusel
langetatakse valik konkreetses spaas toGtamise osas.

4. Selgitada vilja, milline on parima tddandja brindiga spaa Pérnus sh Estonia kui
tooandja maine sisemiste ja viliste huvigruppide seas.

5. Selgitada vilja Estonia tooandja brandi tugevus ldbi tootajate vadrtuspakkumise

tajumise hindamise huvigruppide poolt.

Esimene uurimisiilesanne on tdidetud eclmise peatiiki alapeatiikkides toodud erinevate
majandusteadlaste ja valdkonnaspetsialistide teoreetiliste ning uuringute tulemustel
pdhinevate andmete kisitlustega. Ulejisinud viie iilesande tditmiseks kasutab t66 autor nii

kvantitatiivset uurimismeetodit.

Kvantitatiivses uuringus tolgendatakse uurimistulemusi arvuliste vddrtustena ning selleks
kasutatakse meeoteid, mis voimaldavad vastavate arvuliste mddtmiste teostamist ning
mddtmistulemuste saamist. Uheks selliseks vdimaluseks on kaardistusuuring (survey),
millega kogutakse andmeid mingi néhtuse voi tingimuste kirjeldamiseks ja kaardistamiseks
(Parts, 2014). Kaardistusuuringu ldbiviimiseks valis t60 autor ankeetkiisitluse vormi ehk
kiisimustiku, mida uuringus osalejad said tdita nii paberkandjal kui veebipohises
kiisitluskeskkonnas Surveymonkey.com. Erinevatele valimi gruppidele koostati monevdrra
erinevad struktureeritud kiisitltusvormid (lisad 1-2), mis vdimaldavad modta erinevate
gruppide poolt antud hinnanguid, kolmes osas esitatatud kiisimused on suunaga tildiselt
hinnangult spetsiifilisemale. Kiisimustikus olevate kiisimuste koostamisel kasutas t66 autor
Eesti varasemate sarnaste uuringute nditeid (vt alapeatiikk 1.8) ning kohandas need
kdesoleva to0 spetsiifika pohiseks. Et sarnased uuringud kéisitlevad eelkdige tddandja
brandi iiht kdige olulisemat komponenti ehk todtajate véadrtuspakkumist, on kiisimused

fokusseeritud vastavale komponendile. Lisaks, kuna t6dandja bridndi kujunemisel on
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oluline ka toGtajate reaalne kogemus (Rosethorn, 2009), paluti organisatsiooni todtajatel

hinnata, milliseid vairtuspakkumise tegureid neile Estonias pakutakse.

Viirtuspakkumise komponendid on Marco Ryani (2010) kasitluse pohjal jaotatud kahte
pohigruppi: ligimeelitamise hiived ning piihendumise hiived. Nimetatud grupid omakorda
sisaldavad endas vastavalt (materiaalsete) hiivede ja voimaluste ning organisatsiooni, to6 ja
inimestega seotud kategooriaid. Briandid sh to6andja brand on pohinevad tajul, mis
omakorda pohineb rohkem emotsioonidega Kui ratsionaalsete otsustega seotud hinnangutel
(Ryan, 2010). Seetottu paluti uuringus osalejatel anda subjektiivne ehk nende poolt tajutud

hinnang eeltoodud kategooriate teguritele.

Kiisitluse tildandmete osas paluti vastata kiisimustele, mis kisitlesid vastaja sugu, vanust,
to0hoive staatust ning sdltuvalt valimigrupist Estonia organisatsiooni struktuuriiiksust, kus
vastaja toOtab, tOOstaazi Estonias, Opitavat eriala, vastava eriala tookogemust, t66- voOi
praktikakogemust Parnu spaades. Antud kiisimuste esitamine annab vdimaluse vajadusel

teostada huvigruppide sisest siivendatud analiiiisi (nditeks korrelatsioonanaliilis vms).

Esimeses etapis paluti vastajatel hinnata Likerti 5-palli skaalal, millise olulisusega on
nende jaoks erinevad tédandja poolt pakutavad tegurid. Siinkohal ei peetud silmas iihtegi
konkreetset to6andjat, vaid hinnati tegurite olulisust tldiselt. Kuivdord tédandja brand on
tooandja poolt pakutavat funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste kasude kogum,
mis seostab organisatsiooni to0andjana (Barrow, Ambler, 1996), on t60 eesméirgi
saavutamiseks oluline teada, milliseid kasusid peavad huvigrupid oluliseks. Antud
kiisimuse vastuste tulemuste pohjal on vdimalik Estoniale t6dandja brandi arendamisel
teha ettepanekuid, milliseid kategooriaid ja tegureid on vaartuspakkumise kujundamisel

oluline silmas pidada.

Teine etapp koosnes kolmest kiisimusest ning selles paluti anda vastajal hinnang, millises
Pérnu seitsmest spaast ta sooviks tootada. Valiku pohjenduseks tuli jargmises kiisimuses
valida tdhtsuse jarjekorras viis kriteeriumit, ndidates, millised on need pakkumised, mille
tottu soovitakse vastavas spaas tootada. Viimasena sooviti vastust kiisimusele, milline
Pérnu spaa on vastaja arvamuse kohaselt parima todandja mainega. Koik vastava etapi
kiisimuste vastused on hinnangulised ehk vastaja taju pdhised, sest tdendosus, et vastaja on
tootanud koigis seitsmes spaas, on minimaalne. Taju siinkohal kujuneb spaade meedia
kajastustest, inimeste omavahelistest vestlustest, tookuulutustest ning kandideerimistel

saadavast infost jms. Antud etapi kiisimuste taust pohineb Martin jt to6andja brandi
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késitlusel, mis hdlmab votmehuvigruppide taju organisatsiooni kui tédandja identiteedi
kujunemisel ning teistele kommunikeerimisel (Martin jt, 2011). Estonia kui t66andja maine
viljaselgitamine toimub vdrdluses tegevuspiirkonna teiste spaadega ning todandja brandi
arendamiseks on oluline teada huvigrpuppide esindajate konkreetses spaas toOtamise

eelistuste (eelkodige vadrtuspakkumise tegurite) pohjuseid.

Kolmandas pohietapis késitleti fokusseeritult Estonia spaad ning paluti hinnangut Estonia
kui tootajate vadrtuspakkumisele. Sisemine huvigrupp ehk tootajad vastasid kiisimusele,
mida Estonia hetkel toimiv vairtuspakkumine nende arvates sisaldab ning vilised
huvigrupid vastasid kiisimusele, millist védrtuspakkumise teguritega Estonia kui tddandja
nende jaoks seostub. Tulemuste saamiseks paluti valida tihtuse jarjekorras viis
vaartuspakkumise Kriteeriumit. Tulemused on esitatud vastuste sageduse pShimottel ehk
analiilisiti, milliseid tegureid valiti kdige sagedamini. Teise aspektina analiiiisiti, milline on
vastavatele teguritele antud ,,kdige tdhtsam* ehk numbrilise vairtusega ,,1° hinnangute
osakaal koikidest ,koige tdhtsamaks* hinnatud teguritest. Eesmark oli vilja selgitada
Estonia brindi tugevus, mis kujuneb viairtuspakkumisest ning selle reaalsest tajumisest ja
kogemusest (Rosethorn, 2009). Nimetatud eesmirgi saavutamiseks analiilisiti saadud

hinnangute pingerida ning sisemise ja vélimiste huvigruppide hinnangute kattuvust.

Eelkirjeldatud kvantitatiivse meetodi rakendamise norkadest kiilgedeks on ajamahukus,
voimalikud vead ankeetide tditmisel ning voimalik madal ankeetide laekumisprotsent (Uus,
2007). Ajamahukuse probleemi minimeerimiseks planeeris t66 autor uuringu labiviimiseks
ja tulemuste analiilisiks ajaperioodi ning tegevused, mis voimaldas ankeedid voimalikult
kiiresti kokku koguda sh koosolekud, uuringus osalejatele viiksema t66- ja
oppekoormusega pdevad jms. Ankeetide tditmisel tehtavate vigade ennetamiseks ja
laekumisprotsendi tostmiseks selgitas t00 autor pohjalikult ankeedi tditmise juhendit, t66
eesmérki ning vastuste olulisust. Tulemuste autentsuse tagamiseks jéttis t60 autor siiski

ebakorrektselt ja/voi - piisavalt tdidetud ankeedid andmeanaliiiisist vélja.

2.3 Uuringu ldbiviimise ja andmeanaliiiisi protsessi kirjeldus

Kéesoleva t66 raames labiviidud uuring teostati 2015. a aprillikuus. Antud periood valiti
tulenevalt valimigruppide eripéradest, nditeks oli EStonia todtajatega aprillikuusse juhtide
poolt varasemalt planeeritud struktuuriiiksuste pohised koosolekud, mis voimaldasid

tthildada uuringuga seotud tegevused. Kasutatud perioodil oli ka nii Opilastele ja
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iilidpilastele ajalisi voimalusi vastamiseks rohkem, kuna talvine eksamisessioon oli ldbitud

ning kevadine ei olnud veel alanud.

Kutsehariduskeskuse Opilaste uuringusse kaasamiseks vottis t00 autor ithendust spaa
tegevusaladega seotud erialade riihmajuhendajatega. Paberkandjal kiisitlusankeetide
jagamine ning tagasi korjamine toimus dppetdd ajal. TU Parnu Kolledzi poolelt oli uuringu
partneriks turismiosakonna juhataja Heli Miiristaja, kes organiseeris {ilidpilastele

veebikisitluse edastamise e-maili teel.

Kiisimustiku tilesehituse ja sisu iiheselt moistetavuse testimiseks enne selle rakendamist,
kasutati Estonia viiest to0tajast koosnevat testgruppi, kelle tagasiside tulemusena eemaldati
véadrtuspakkumise nimekirjas algselt nimetatud teguritest iiks tegur, mis Kkdsitles
organisatsiooni rahvusvahelisuse mdddet. PGhjenduseks toodi asjaolu, et mitte likski Pérnu
spaa ei oma (ega saa suure tdendosusega lahitulevikus omama) tiitarettevotet vms filiaali
Eestist véljas, mistottu selle olulisuse hindamine spaade konktekstis on ebaoluline.
Tédiendavalt tehti ettepanckud ankeedi kiisimuste ning vastuste andmise reeglite

moningaseks tdpsustamiseks.

Paberkandjal tagastatud Kkiisitlusankeetidest saadud andmete analiiisimiseks ja
tootlemiseks kasutati MS Excel 2007 programmi ning veebipohised vastused analiiiisiti
kisitluskeskkonna Surveymonkey.com pohisel andmetdotlusplatvormil. Huvigruppide
tulemuste vordlemiseks kasutati kaalutud keskmiste ning standardhdlvete leidmist.
Téiendavalt rakendati Student t-testi, mis hindab, kas erinevate huvigruppide keskmised on
statistiliselt iiksteisest erinevad. Statistilist erinevust vdljendab védrtus p, mis véidab, et Kui
saadud tulem on viiksem vo6i vordne kui 0,05, on tegemist statistiliselt olulise erineva

tulemusega (Researchrundowns).

2.4 Valimi kirjeldus
Erinevate Estoniaga seotud huvigruppide hinnangutel pdhineva tulemuse saamiseks
kasutas t66 autor kolme erinevat valimi gruppi: Estonia praegused to6tajad, Tartu Ulikooli

Péarnu Kolledzi turismimajanduse eriala iilidpilased ning Parnumaa Kutsehariduskeskuse

valitud erialade opilased.
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Estonia tootajad

Uuringu ldbiviimise perioodil 2015. aasta mértsikuus tootas Estonias 159 tootajat, kellest 7
viibis lapsehoolduspuhkusel. Peamise huvigrupina kaasati ankeetkiisitlusse koik tootajad
v.a. organisatsiooni 6-liikkmeline juhtkond, kuna nende hinnangud vodivad strateegilisest
otsustuspositsioonist tulenevalt olla kallutatud. Algselt kaalus t66 auto ka katseajal olevate
tootajate ehk organisatsiooni lithiajalise tookogemusega todtajate uuringust vdlja jatmist.
Kuna kiisimused on siiski koostatud pdhiliselt tajupohiste hinnangute (mitte objektiivsete
faktide) andmiseks, kus Estonias todtamise staaz ei mangi olulist rolli, kaasati siiski ka
eelnimetatud to6tajate grupp. Organisatsioonis todtavatest tootajatest ligi 10%-1 ei ole eesti
keel emakeeleks ning kuigi nad valdavad eesti keelt suhtlustasandil, soovitas t66 autor neil
véga kriitiliselt hinnata, kas nad on vdimelised kiisimustest korrektselt aru saama ning
neile vastama. Et mitte tekitada demotiveeritust to6tajate hulgas, anti neile siiski vdimalus

uuringus osaleda.

Parnu linnas tegutsevatele spaadele hinnangute andmiseks said Estonia to6tajad kasutada
teadmisi, mida nad on varasematest perioodidest saanud meediakajastustest, samal
ametikohal, kuid teistes organisatsioonide tOGtavatelt tuttavatelt ning voimalusel enda
varasematest kogemustest teistes spaades toGtamisel. Estonia ning mitmed teised Péarnu
spaad kuuluvad Eesti Spaaliitu, mis korraldab kord aastas koiki liikkmeid ja nende to6tajaid
tihendavaid thisiritusi, mis annab ka vodimaluse kogemuste vahetuseks nd vabas

ohkkonnas.

Estonia tootajatele edastati paberkandjal kiisimustik ning selgitati selle eesmarki,
tilesehitust ning vastamise tingimusi struktuuriiiksuste koosolekutel. 146-st viljastatud
kiisimustikust tagastati tdidetult 85 ehk osalusmaéir oli 58,2%. Andmeanaliiiisist jaeti vélja
2 ankeeti, kuna iihes neist oli koikidele vastustele mirgitud maksimumvéértused ning

teisele keskvéartused.
Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi iilidpilased

Mitmed Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi poolt pakutavad erialad on suunatud
turismivaldkonnale, mis eelduslikult peaksid andma vastava tegevusvaldkonna
organisatsioonidele arvestatavad t60jou ressursibaasi. Rakenduskorghariduse osas
Opetatakse ettevotluse ja projektijuhtimise, sotsiaaltood ja rehabilitatsiooni korralduse ning
turismi- ja hotelliettevotluse eriala. Viimati nimetatud eriala tliopilaste rakendamisest

organisatsiooni meeskonda on huvitatud ka Estonia spaa.
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Tabel 2

TU Pérnu Kolledzi turismi-ja hotelliettevdtluse eriala immatrikuleeritud ja 1dpetanud

iilidpilaste arv (pdevane Ope, avatud tilikooli ope).

Aasta Immatrikuleeritute arv Lopetanute arv %
2006 106 44 41,5
2007 114 52 45,6
2008 136 51 37,5
2009 125 69 55,2
2010 85 51 60,0
2011 75 64 85,3
2012 89 67 75,3
2013 53 56 105,7
2014 56 37 66,1

Allikas: Tartu Ulikool, 2014

Rakenduskdrghariduse Opingud kestavad eeltoodud erialal 3 aastat, mille kdigus tuleb
sooritada ka praktika. Mitmed Pérnu spaad on olulisteks praktika pakkujateks ning tihti
asuvad tlidpilased peale praktika edukat sooritamist vastavasse organisatsiooni toéle.
Estonia erinevates osakondades (miilik ja turundus, vastuvott, administratsioon jms) on
praktikat sooritanud mitmed TU Pirnu KolledZi iilidpilased ning dppeperioodil ka todtanud
nditeks hotelli vastuvdtu administraatori ametikohal. Sellest tulenevalt saavad iilidpilased
erinevatele Pérnu spaadele sh Estoniale hinnangute andmiseks kasutada praktika kdigus
saadud ning omavahel vahetatud teadmisi ja kogemusi. Vdimalusel kdivad organisatsiooni

esindajad ka kolledzis rddkimas organisatsiooni tegemistest jms.

Tabelist 2 selgub, et spaadele kui t6dandjatele (sh Estoniale) olulise turismi- ja
hotelliettevotluse eriala {ilidpilaste arv on viimaste aastate jooksul kahanenud. Lisaks, kuigi
to0 autoril vastav tdoenduspdhine statistika puudub, ei alusta kdik ldpetajad t66d Péarnu
spaadesse voi lildse turismivaldkonnas. Seega on spaades toGtamisest huvitatud iilidpilaste
hinnang véartuspakkumisele, mis nende huvi vastavates organinisatsioonides to0tamise
suhtes suurendaks, vidga oluline ning té6andjad peavad oluliselt arvestama ka vastava
huvigrupi soovidega. Surveymonkey.com kiisitluskeskkonnas vastas kiisimustikule
turismi- ja hotelliettevotluse eriala 18 dlidpilast, kuid tdielikult, st kdikidele kiisimustele

andis vastuse 15 iiliopilast.
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Lisaks on TU Parnu Kolledzis voimalik omandada magistrikraadi heaolu- ja spaateenuste
disaini ja juhtimise erialal, millest saadavad teadmised ning oskused on tédelus olulised
spaade erinevate osakondade arendamisel. Vastav eriala on rahvusvaheline, mis tdhendab,
et iilidpilasi ja dppejoude on 18-st erinevast vilisriigist (TU Parnu Kolled?) . Kuna nende
pohiliseks keeleks on inglise keel, ei kaasanud t66 autor vastavaid iilidpilasi uuringusse,

sest kiisitlusankeet koostati vaid eesti keeles.
Pirnumaa Kutsehariduskeskuse opilased

Eestis oli 2012/13. Gppeaasta seisuga 41 kutsedppeasutust ning kokku on kutsedpet
voimalik saada 48-s koolis, kuna kutsedppe tasemel Oppimise vOimalust pakub ka 7
rakenduskorgkooli. Pakutavad erialad erinevad kooliti: on tehnilise, teeninduse vms
fookusega oppeasutusi, kuid komplekssemad kutsedppeasutused pakuvad viimalust kutse
omandada vaga erinevates valdkondade. Erialade populaarsus on aastate jooksul muutunud
ning spaadele olulised teeninduse ning tervise ja heaolu dppevalkondade Gpilaste arv on

viimase viie aasta jooksule kasvanud vastavalt 3% ja 47% (Reinhold, Vaher, 2013).

Tabel 3
Oppevaldkondade dpilaste arvu muutus 2008-2013

5 aasta
Oppevaldkond 2008/09 | 2009/10 | 2010/11 | 2011/12 | 2012/13 | muutus
Tehnika, tootmine ja ehitus 12491 12334 11819 10976 10701 -14%
Teenindus 6337 7088 7162 7003 6525 3%
Sotsiaalteadused, drindus ja digus 3372 3288 2960 2638 2610 -23%
Loodus- ja tidppisteadused 1459 1894 2215 2468 2344 61%
Po6llumajandus 1898 1867 1764 1721 1732 -9%
Humanitaaria ja kunstid 1080 1225 1295 1380 1373 27%
Tervis ja heaolu 602 667 797 860 887 47%
Kokku 27239 | 28363 | 28012 | 27046 | 26172 -4%

Allikas: Reinhold, Vaher, 2013

Et koikide kutsedppeasutuste Opilaste kaasamine kdesoleva t60 uuringusse oleks olnud
liigselt aja- ja ressursimahukas, keskendus t66 autor Parnumaa Kutsehariduskeskuse
(PKHK) erinevate erialade opilastele. Sarnaselt TU Pirnu Kolledzi iilidpilastele peavad
PKHK opilased Oppeperioodil sooritama toopraktika ning selleks pakuvad Parnu spaad
erinevaid vOimalusi. Estonias on praktikat sooritanud nditeks juuksuri, kosmeetiku,

sekretéri, drikorralduse jms Opilased ning kooli ldpetamise jérgselt on nendega sdlmitud ka
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teenuse osutamise- voi todlepinguid. Lisaks korraldavad kooli mitmed riihmajuhendajad
koostd0s vastavate ogranisatsiooni esindajatega spaasid ja nende erinevaid ametikohti
tutvustavaid kiilastusi (eelkdige spaateenuste osutamistega seotud ametikohtade osas).
Kiilastuste ja praktika kdigus saadud ning omavahel jagatud info ja kogemus on aluseks

kiisimustikes vastuste andmiseks.

PKHK opetab erinevaid majutuse ja spaa osategevustega seotud erialasid, sh kosmeetikud
spaateenindaja suunaga, kokad, majutusteenindus, puhastusteenindajad, eritoitlustus jms.
Et opingute eduka l0opetamise korral saavad Opilased ka kutsetunnistuse, mis tdendab
erialaste kompetentside omamist, on nad Estonia potentsiaalsete to6tajatena oluline t66jou
ressurss.  Kiisitlusankeedid  véljastati  juuksuri, kosmeetiku, —majutusteeninduse,
miiligikorralduse jms Opilastele, kuna sdltuvalt oma kompetensibaasist kuuluvad eelkdige
need suunad Estonia huvigruppide hulka. Taidetult tagastati 89 ankeeti, millest 9 jéeti
andmeanaliiiisist vélja, kuna vastuste andmise tingimusi oli eiratud koikides kiisimustiku

pohietappides sh vastused oli mérkimata voi numbrilise vastuse asemel oli mérgitud ,,x*.
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3. UURIMISTULEMUSED JA ANALUUS

3.1 Estonia tootajate uuringu tulemused ja analiiiis

3.1.1 Uldandmed
Vastajate keskmine vanus oli 47,6 aastat, keskmine t00staaz Estonias 7,6 aastat ning 83-st

vastanust (N=83) 6,25% olid mehed ning 93,75% naised.

3.1.2 Ootused tooandja poolsele pakkumisele
Véirtuspakkumise kriteeriumid jaotati viide kategooriasse: t60, organisatsioon,

voimalused, hiived ning inimesed.

Too6 kategooria andis {ilevaate uuringus osalenute hinnangutest tookorralduse, viljadppe

ja tookeskkonna olulisusele.

Tabel 4

T60 kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

Too kategooria Keskmine | St.hilve
Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse tasakaalu to6- ja

isikliku elu vahel 4,36 1,13
Ettevote annab pakutavast toost pohjaliku iilevaate 4,31 0,86
Ettevote pakub tdoalast pohjalikku véljadpet 4,15 1,15
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu 3,49 1,08
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 4,52 0,74

Kdige olulisemaks hindasid Estonia todtajad t60 kategoorias turvalise tookeskkonna
(M=4,52) pakkumist ning tookorraldust, millega hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu
vahel (M=4,36). Antud valikust kdige vihem oluliseks hinnati ettevotte reklaamimist hea

asukoha kaudu (M=3,49).

Organisatsiooni kategooria sisaldas enim tegureid, sh maine teadlikku kujundamist nii

klientidele kui tddandjana.

Tabel 5

Organisatsiooni kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

Organisatsiooni kategooria Keskmine | St.hilve
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma tegemistest 3,53 1,00
Ettevote teavitab oma missioonist 3,74 0,98
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Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele 4,40 0,68
Ettevote kujundab teadlikult oma mainet to6andjana 4,28 0,86
Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat 2,87 1,42
Ettevottes on 50-249 tootajat 3,18 1,29
Ettevottes on 1-49 todtajat 2,60 1,31
Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees 3,90 0,81
Ettevote kirjeldab oma véértusi 4,08 0,86
Ettevote kirjeldab oma traditsioone 3,93 0,92
Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 4,54 0,80

Antud kategoorias sarnaselt védga olulise hinnangu saanud kriteeriumid olid ettevotte
jatkusuutlikkus pikas perspektiivis (M=4,54) ning maine teadlik kujundamine klientidele
(M=4,40). To6andja maine teadliku maine kujundamise olulisust (M=4,28) on hinnatud
samuti vdga korgelt ning huvigrupisisesed hinnangud antud tegurile sarnased (SD=0,86).
Organisatsiooni kategooria kodige vdahem oluline kriteerium on seotud organisatsiooni
suurusega. Antud valikutest siiski kdige olulisemaks peeti ettevotet, kus on 50-249 tootajat

(M=3,18), mis on vdrreldav Estonia praeguse suurusega.

Voimaluste kategoorias said uuringus osalejad hinnata nelja vaartuspakkumise teguri

olulisust.
Tabel 6

Voimaluste kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused
Voimaluste kategooria Keskmine St.hilve
Tootajatele antakse teada, millised on karjddrivoimalused
ettevottes 3,94 1,14
Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks ettepanekuid
teha 4,21 1,10
Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud teadmisi ja
oskusi 4,38 0,89
Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda kogukonnale kasulikes
liritustes 3,81 0,95

Vodimalus rakendada omandatud teadmisi ja oskusi oli voimaluste kategooria koige
olulisemaks hinnatud kriteerium (M=4,38). Vorreldes teiste kriteeriumite olulisusega oli

kogukonnale kasulikes iiritustes osalemise olisus markimisvaarselt viiksem (M=3,81).
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Vorreldes eelnevate kategooriatega oli hiivede kategooria koikide kriteeriumite

hinnangud korgemad.

Tabel 7

Hiivede kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

Hiivede kategooria Keskmine St.hilve
Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest 4,18 0,94
Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat ametikoha

keskmist pohitasu 4,38 1,07
Tootajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude maksmise

pOhimdstetest 4,39 0,99
Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest soodustustest 4,49 0,81

Kuigi koikide kriteeriumite olulisus oli kdrge, selgus, et Estonia tdotajad hindavad kdige

rohkem ja {iihtsemalt ettevitte poolt pakutavatest soodustustest teavitamist (M=4,39;

SD=0,81). Seejéirel preemiate ja lisatasude ning tegevuspiirkonnas kehtiva ametikoha

keskmise pohitasu maksmise olulisused olid samavéérsed, kuid viimati nimetatud

kriteeriumi puhul oli arvamuste erinevus suurem (SD= 1,07; SD=0,99).

Viimasena paluti uuringus hinnata inimeste kategoorias toodud kriteeriumite olulisust.

Tabel 8

Inimeste kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

Inimeste kategooria Keskmine St.hiilve
Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma alluvaid

inspireerivad 3,95 0,99
Ettevote oskab kirjeldada tootajate ja juhtide vahelisi suhteid 3,85 0,93
Ettevote toob nditeid tdotajate vahelistest headest suhetest 3,73 0,90
Sober soovitab ettevottes tootamist 3,62 1,09
Ettevottes tootab moni mu sopradest 3,01 1,40

Inimeste kategooria olulisuse hinnangutest sai koige korgema tulemuse kriteerium, mis

késitles juhtide poolset alluvate inspireerimist (M=3,95). Mirkimisvairselt viiksem

tulemus on sdbra tootamise ettevottes kriteeriumi olulisusel ning antud juhul erinesid ka

antud hinnangud (M=3,01; SD=1,40).
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Kokkuvotteks voib jireldada, et Estonia tootajate jaoks on todandja valikul viga olulisteks
kriteeriumiteks hiivede, vdimaluste ja tooga seotud kriteeriumid. Seega on Estonia

vadrtuspakkumise kujundamisel oluline antud kriteeriumeid silmas pidada.

3.1.3 Hinnang Piarnu spaadele kui tooandjatele
Uuringu teises osas paluti hinnata Parnu erinevaid spaasid to6andja aspektist. Kiisimusele,

millises spaas soovikiste tootada, andis 65% Estonia tootajatest vastuse, et Estonia spaas.
Kuna enamikel tdotajatest puudub koikides teistes spaades tootamise otsene kogemus,
voib jéreldada, et saadud tulemus ei ole tiielikult objektiivne. Samas, olukord, kus 35%
tootajatest soovib teistest spaades tootada (ning seda ka jagnevas kiisimuses pohjendavad),

annab tunnistust alternatiivsete tdoandjate pakkumiste kohta info omamisest.

4%

Tervise Paradiis,
m Tervise ravispaa,
m Spa Hotel Viiking,
m Taastusravi& Hotell Wasa,
65%
m Strand SPA & Konverentsihotell,

m Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

Joonis 13 Millises Péarnu spaas sooviksid Estonia to6tajad tootada (%)

Tabelites 9 ja 10 on toodud vaartuspakkumise tegurite pingerida, mis valiti vastanute poolt
pohjuseks, miks nende poolt eelistatud spaades (antud juhul Estonia ja Strand) soovitakse

tootada.

Tabel 9

Vairtuspakkumise peamised tegurid, mille tdttu Estonia to6tajad soovivad Estonias tootada

Sageduse "Koige | % koikidest
- . Vastuste g olulisem™ "koige
Viirtuspakkumise tegur % kogu- .o,
sagedus vastuste olulisem
vastustest .
sagedus | hinnangutest
*Ettevote pakub tookorraldust, millega
hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel 27 13,37% 13 36,11%
*Ettevote pakub turvalist todokeskkonda 24 11,88% 4 11,11%
*Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 20 9,90% 6 16,67%
*Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 19 9,41% 3 8,33%
*Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pdhitasu 18 8,91% 4 11,11%
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Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt

pakutavatest soodustustest 13 6,44% 1 2,78%

Tootajatele antakse voimalus ettevotte

arenguks ettepanekuid teha 11 5,45% 0 0,00%

Ettevote pakub todalast pohjalikku véljadpet 9 4,46% 1 2,78%

Ettevote annab pakutavast to0st pohjaliku

ulevaate 6 2,97% 0 0,00%

*Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma

tegemistest 6 2,97% 0 0,00%

Tootajatele antakse teada, millised on

karjadrivoimalused ettevottes 6 2,97% 0 0,00%
Vastuseid kokku 202 78,71% 36 88,89%

(* kattumised Strandi valiku pohjustega)

Tulemustest selgub, et Estonia puhul annavad pingerea esimesed 11 eelistatud tegurit (28-

st kdikidest valikus esitatud teguritest) ligi 80% koguhinnangutest ning ligi 90% koige

olulisemaks ehk védrtusega ,,1* hinnatud vastustest.

Sarnane olukord on ka teise eelistatud spaa ehk Strandi puhul, kuid antud juhul annavad 8

eelistatud vaartuspakkumise tegurit 71% ning 100% koige olulisemaks ehk viairtusega ,,1

hinnatud vastustest.

Tabel 10

Viiartuspakkumise peamised tegurid, mille tottu Estonia tootajad soovivad Strandis tootada

(* kattumised Estonia valiku p&hjustega)

Sageduse "K_(‘iige % koikidest
s . Vastuste olulisem™ "koige
Vairtuspakkumise tegur % kogu- . .o,
sagedus hinnangute | olulisem
vastustest .
sagedus | hinnangutest
*Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pShitasu 4 14,29% 2 33,33%
*Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 3 10,71% 2 33,33%
*Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 3 10,71% 0 0,00%
*Ettevote pakub tookorraldust, millega
hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel 2 7,14% 2 33,33%
*Ettevote pakub turvalist todokeskkonda 2 7,14% 0 0,00%
*Ettevote informeerib pidevalt avalikkust
oma tegemistest 2 7,14% 0 0,00%
To6o6tajaid teavitatakse
tunnustamissiisteemidest 2 7,14% 0 0,00%
Tootajaid teavitatakse preemiate jms
lisatasude maksmise pGhimotetest 2 7,14% 0 0,00%
Vastuseid kokku 28 71,43% 6 100,00%
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Tulemustest selgub, et 6 vairtuspakkumise tegurit kattub ehk voib jireldada, et need on
Estonia tootajate jaoks kdige olulisemad ning need on modlema spaa véirtuspakkumises

olemas.

Vastused, milline Parnu spaa on uuringus osalenute jaoks kdige parema to6andja mainega,
erinesid monevorra tulemustest, mis kirjeldasid, millises spaas soovitakse todtada. Ehk
43% Estonia tootajate hinnangul on koige parema tédandja mainega Estonia ja sellele
jargnevad Hedon ning Viiking spaa. To6andja maine hinnangutele antavaid pohjendusi

kasitletakse jargnevates uuringutes.

= Tervise Paradiis,
m Tervise ravispaa,
m Spa Hotel Viiking,
m Taastusravi& Hotell Wasa,
m Strand SPA & Konverentsihotell,
m Hedon Spa & Hotel,
Estonia Spa Hotels

Joonis 14 Milline Péarnu spaa on Estonia tdotajate arvate parima tédandja mainega (%)

Kiisitlusankeedi tulemustest selgus, et Estonia tootajate jaoks on Estonia maine to6andjana
vorreldes teiste Parnu spaadega mérkimisvédrselt parem. Vastavate hinnangute pdhjuseid

kasitleb t60 autor edaspidistest uuringutes.

3.1.4 Estonia spaa kui to6andjaga seostuv pakkumine
Kéesolevas alapeatiikis on toodud Estonia to6tajate hinnangud selle kohta, milliseid

véartuspakkumise tegureid Estonia to6andjana neile pakub.

Tabel 11
Vairtuspakkumise peamised tegurid, mida Estonia tdotajate hinnangul Estonia tddandjana
pakub
Vastuste
Viirtuspakkumise tegur sagedus | % koguvastustest
To66tajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest soodustustest 38 10,30%
Ettevite on pikas perspektiivis jatkusuutlik 32 8,67%
Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse tasakaalu t66- ja
isikliku elu vahel 30 8,13%

45



Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 27 7,32%
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu 24 6,50%
Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud teadmisi ja

oskusi 21 5,69%
Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks ettepanekuid

teha 19 5,15%
Ettevote teavitab oma missioonist 18 4,88%
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma tegemistest 17 4,61%
Ettevottes on 50-249 tdotajat 17 4.61%

Vastuseid kokku 369 65,85%

Hinnangutes, mida Estonia oma tdotajatele tdna toimivas véairtuspakkumises pakub,
moodustavad 10 sagedamini valitud kriteeriumit ligi 66% ehk oluliselt {ile poole vastustest.
Selgub, et ligi pooled tegurites kattuvad eelmises alapeatiikis toodud hinnangutega
Estonias tootamise soovimise pohjuste kohta. Niiteks tookorraldus, millega hoitakse
tasakaalu t60- ja isikliku elu vahel, turvaline tookeskkond, vdimalus rakendada teadmisi ja
oskusk jms. Samas on on reaalselt pakutavas osas margitud ka kriteeriumid, mida
kiisimustiku esimeses osas vidga oluliseks ei peetud, nditeks ettevotte reklaamimine hea
asukoha kaudu, missioonist teavitamine jms. Seega on Estonial oluline vdartuspakkumine
kriitiliselt iile vaadata ning vajadusel teha muudatused voi kui siiski eelistatavad tegurid on

pakkumises olemas, neid efektiivsemalt tootajatele kommunikeerida.

3.2 Pirnumaa Kutsehariduskeskuse gpilaste ja Tartu Ulikooli Pirnu KolledZi
iiliopilaste kiisitluse tulemused ja analiiiis

3.2.1 Uldandmed
Parnumaa Kutsehariduskeskuse (PKHK) uuringus osales kuue eriala 80 esindajat (N=380)

sh 3,75% meessoost ja 96,25% naissoost Opilast, kellest 55% Oppis keskhariduse ja 45%
pohihariduse baasil toimuvas Oppes. 36,25% vastanutest oli praktika- ja/voi tookogemus
Pirnu erinevates spaades. Opilaste tookogemus Opitavas valdkonnas ning to6hdive

hetkeolukord on toodud lisas 6.

Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi (TUPK) turismi- ja hotelliettevdtluse erialalt osales uuringus
15 {lidpilast (N=15), kellest 11,1% olid mehed ja 88,9% naised. Kiisitlusele vastanute
keskmine vanus oli 28,9 aastat ning 22,2% neist on Péarnu spaades to6tamise voi praktika
sooritamise kogemust. Uuringu lébiviimise ajal to6tas 66,7% iilidpilastest ning 89% koigist

vastanutest omavad t6okogemust valdkonnas, mida nad opivad.
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3.2.2 Ootused tooandja poolsele pakkumisele
Viliste huvigruppide hinnangud t66 kategooria viirtuspakkumiste tegurite olulisusele

olid enamjaolt sarnased.

Tabel 12

To606 kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

PKHK | TUPK | PKHK | TUPK

Erinevuse

Tio: Keskm. | Keskm. | St.hilve | St.hilve P statistiline
olulisus

Ettevite pakub téskorraldust, millega
hoitakcse tasakaah t66- ja isikliku el vahel 451 4.60 0,61 061 06013 | eiole olline
Ettevéte annab pakutavast tédst pahjaliku
filevaate 474 4.80 049 0.40 06562 | eiole ohline
Etteviite pakub téoalast pohjalildon viljadpet | 4,65 4.60 0.57 049 | 07511 | eiole ohuline
Ettevate rekdaamib end hea asukoha kandu 3.71 3.13 0.85 088 00178 on oluline
Ettevite pakub turvalist téikeskkonda 475 473 0.51 0.44 0.8873 | et ole oluline

Kdige olulisemaks hinnati iilidpilaste ja dpilaste poolt turvalise tookeskkonna pakkumist

(M=4,75; M=4,73) ning to0st pdhjaliku iilevaate andmist. Ka teised kriteeriumid said

sarnase olulisusega tulemused va ettevotte reklaamimine asukoha kaudu. Antud juhul

laksid huvigruppide arvamused lahku ning PKHK opilaste jaoks oli vastav kriteerium
markimisvairselt olulisem (M=3,71; M=3,13; p=0,0178).

Tabel 13

Organisatsiooni kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

PKHE | TUPK | PKHK | TUPK
Erinevuse

Keskm. | Keskm. | St.hilve | St.hilve P statistiline
Organisatsioon: olulisus
Ettevdte informeerib pidevalt avalilkkkust oma
tegemistest 3.51 3.40 0.94 0.88 0.6756 ei ole ohiline
Ettevdte teavitab oma missioonist 3.76 3,93 0.90 0.77 0.4969 ei ole ohiline
Eitevite kujundab teadlikult oma mainet
klientidele 411 4.40 085 0,61 0,211 ei ole ohiline
Eitevite kujundab teadlikult oma mainet
t&dandjana 4.16 4.53 0.83 0.50 0,099  imitte viiga ohiline|
Ettevitie smarus:
Ettevdttes on 250-___ t&dtajat 235 1.93 1.01 1.18 0.1535 ei ole ohiline
Ettevities on 50-249 tédtajat 2.58 2.07 1.14 1.24 0.1202 ei ole ohiline
Ettevdttes on 1-49 t&Stajat 3.15 2.40 1.30 145 0.0469 on ohiline
Ettevite toob viilja oma eelised konkurentide
ees 3.93 3.87 080 0,72 0,7874 ei ole ohiline
Ettevite kirjeldab oma vaartusi 4.15 4.33 0.79 0.70 0.4125 ei ole ohiline
Ettevdte kirjeldab oma traditsioone 4.09 4.20 0.81 0.91 0.637 ei ole ohiline
Eitevite on pikas perspeldtiivis jatkusuatlilc 4.63 4.80 0.60 0.40 0.2956 ei ole ohiline
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Koige olulisemaks kriteeriumiks organisatsiooni kategoorias hindasid vélised huvigrupid
ettevotte jatkusuutlikkust pikas perspektiivis (M=4,63; M=4,80). Ettevotte to6andja maine
teadlik kujundamine oli antud kategoorias olulisuselt teisel kohal (M=4,16; M=4,53) ning
kuigi arvamused ldksid mdnevorra lahku, ei olnud erinevus siiski védga oluline (p=0,099).
Sarnased tulemused said ka maine teadlik kujundamine klientidele (M=4,11; M=4,40)
ning véartuste kirjeldamine (M=4,15; M=4,33).

Koige vihem oluliseks hinnati iilidpilaste ja dpilaste poolt organisatsiooni suurust. Oluline
erinevus arvamuste vahel esines 1-49 tootajaga ettevotte olulisuse hindamisel ehk PKHK
Opilased hindasid seda mérkimisvadrselt olulisemaks (M=3,15; M=2,40; p= 0,0469).

Voimaluste kategoorias hinnati kahte kriteeriumi olulisust mérgatavalt korgemalt.

Tabel 14

Voimaluste kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

PKHK | TUPK | PKHK | TUPK
Erinevuse

Keskm. | Keskm. | St.hilve | St.hilve| p statistiline
Viimalused: olulisus
Tédtajatele antakse teada, millised on
karjasrivoimahised ettevities 4.60 473 0.54 044 | 03821 | eiole ohline
Tédtajatele antakse viimalus ettevitte
arenguks ettepanckuid teha 439 467 0.66 0.60 | 01293 | eiole ohuline
Téétajatele antakse vimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 468 493 052 0,25 | 0,0724 mitte viga oluling
Tadétajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes tiritustes 3.90 3.67 0.83 1.01 0.344 & ole ohiline

Kuigi teadmiste ja oskuste rakendamise voimaluse teguri olulisusel oli mdningane erinevus
TUPK ja PKHK dpilasre hinnangutes (M=4,68; M=4,93), ei olnud vastav erinevus viga
oluline (p=0,0724). Mélemad huvigrupid pidasid nimetatud kriteeriumit kdige olulisemaks.
Korge olulisusega tulemuse sai ka karjddrivoimaluste (M=4,60; M=4,73) ning vihima

olulisusega kogukonnale kasulikes {iritustes osalemise kriteerium (M=3,90; M=3,67).

Hiivede kategoorias hinnati materiaalsete hiivede pakkumise olulisust.
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Tabel 15

Hiivede kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

PKHK | TUPK | PKHK | TUPK
Erinevuse

Keskm. | Keskm. | St.hilve | St.hilve| p statistiline
Hiived: olulisus
Tédtajaid teavitatakse
tunnustamissiisteemidest 433 4 87 0.83 034 | 00152 on olline
Tédtajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist p&hitasu 458 487 0.59 0,34 | 0,0687 mitte viga oluline}
Taétajaid teavitatakse preemiate jms
lisatasude maksmise phiméotetest 473 4 87 0.50 034 | 03019 | eiole ohline
T6étajaid teavitatakse ettevotte poolt
palutavatest soodustustest 4.60 453 0.60 062 | 06809 | eiole ohline

Viliste huvigruppide hinnangul on hiivede kategooria tegurid vdga olulised, neist kdige

olulisem preemiate ja lisatasude maksmisest teavitamine (M=4,73; M=4,87). Kuigi ka

tunnustamissiisteemidest teavitamist hinnati vdga oluliseks (M=4,33; M=4,87) ja

huvigruppide siseselt olid arvamused sarnased (SD=0,83; SD=0,43), ldksid antud juhul

huvigruppide vahelised arvamused lahku ja erinesid olulisel méiral (p=0,0152). TUPK

iiliopilased pidasid vastavat kriteeriumit oluliselt tdhtsamaks kui PKHK dpilased.

Keskmise pohitasu maksmise olulisust hinnati ka mdonevorra erinevalt (M=4,58; M=4,87),

kuid erinevus ei olnud véga oluline (p=0,0687).

Viimasena anti hinnangud inimeste kategooria teguritele.

Tabel 16

Inimeste kategooria kriteeriumite olulisuse hinnangute tulemused

PKHK | TUPK | PKHK | TUPK
Erinevuse

Keskm. | Keskm. | St.hilve | St.hilve p statistiline
Inimesed: olulisus
Ettevéte oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alhrvaid inspireerivad 413 4.07 0.84 077 | 07978 | eiole ohline
Ettevéte oskab kirjeldada téétajate ja juhtide
vahelisi suhteid 4.06 4,27 0.89 0.85 | 04007 | eiole ohline
Ettevote toob naiteid tédtajate vahelistest
headest suhetest 3.93 420 0,77 1.05 0.2439 | eiole oluline
Saber soovitab ettevittes tootamist 3.65 3.53 1.00 1.20 0.6805 | eiole olline
Ettevéittes tidtab mom mu sdpradest 294 2.93 1.13 1.39 09759 | eiole olline
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Inimeste kategooria tegurite olulisusele andsid huvigruppide esidajad sarnased hinnangud.
Koige olulisemaks hinnati alluvate inspireerimist juhtide poolt ning todatajate ja juhtide
vahelisi suhted. Kuigi huvigruppide siseselt arvamused monevorra erinesid (SD=1,13; SD=
1,39), peeti koige vdhem oluliseks sObra tootamist ettevottes (M=2,94; M=2,93) ning

huvigruppide vaheliste hinnangute erinevus ei olnud oluline (p=0,9759).

Kokkuvbttena voib viita, et kahe vélise huvigrupi hinnangutes véartuspakkumise tegurite
olulisusele suuri erinevusi ei ole. Kdige olulisemaks peetakse hiivede, voimaluste ja t66
kategooriaid, mis tdhendab, et kui Estonia soovib antud huvigruppide esindajaid endale
meeskonda kaasata, peab ta viddrtuspakkumise kujundamisel arvestama vastavate

tulemustega.

3.2.3 Hinnang Pirnu spaadele kui tooandjatele
Uldandmete pdhjal selgus, et uuringus osalenud PKHK dpilastest 36,25% ja TUPK

iiliopilastest 22,2% omab Parnu spaades tootamise vOi praktika sooritamise kogemust.
Modned neist on toétanud voi praktikat sooritanud ka mitmes erinevas spaas. Kuna spaad
pakuvad voimalust Oppet6d kdigus kiilastada oma erinevaid osakondi ning seejuures
selgitatakse vastava iiksuse toimimispohimotteid ning erinevate ametikohtade tilesandeid,
voib jdreldada, et ka nendel, kellel spaas tootamise reaalset kogemust ei ole, on olnud

vOimalus kujundada enda hinnang spaadest kui tdoandjatest.
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44% Odpilastest ja 50% iilidpilastest vastasid, et sooviksid tootada 2014. aastal Pérnu

ajaloolises mudaravila majas avatud Hedon butiikspaas. Teisel kohal ehk 28% 0pilaste ja

17% olidpilaste tootamise sooviga on Tervise Paradiis, mis ainsana Pérnus pakub

voimalust kasutada veeliugtorusid ning on seetdttu populaarne nooremate inimeste hulgas.

Estonia spaas sooviksid tootada 13% Opilastest ning 17% iilidpilastest.

Tabelites 17 ja 18 on toodud véaartuspakkumise tegurid, mis on vastanute poolt valitud

pohjusteks, miks soovitakse enim eelistatud ehk Hedon spaas tdotada.

Tabel 17
Viidrtuspakkumise peamised tegurid, mille tottu PKHK oOpilased soovivad to6tada Hedon

(* kattumine TUPK valitud kriteeriumitega)

Spaas
"Koige -
. . Vastuste | Sageduse quIise%n" 7o Koige
Viirtuspakkumise tegur % kogu- olulisema
sagedus vastuste
vastustest vastustest
sagedus
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 16 12,50% 7 25,00%
*Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t60- ja isikliku elu vahel 14 10,94% 5 17,86%
*Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 14 10,94% 2 7,14%
* Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pShitasu 12 9,38% 3 10,71%
*Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 10 7,81% 2 7,14%
*Ettevote pakub todalast pdhjalikku véljadpet 8 6,25% 0 0,00%
*Tootajatele antakse teada, millised on
karjadrivoimalused ettevottes 8 6,25% 2 7,14%
Ettevate annab pakutavast t66st pdhjaliku
ulevaate 7 5,47% 2 7,14%
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu 5 3,91% 3 10,71%
* Tootajatele antakse voimalus ettevotte
arenguks ettepanekuid teha 5 3,91% 0 0,00%
Vastuseid kokku 128 77,34% 28 92,86%
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Tabel 18

Viirtuspakkumise peamised tegurid, mille tdttu TUPK iilidpilased soovivad Hedon spaas

tootada

Sageduse "K.ﬁige.. % koige

Viidrtuspakkumise tegur Vastuste %gkogu- olulisem quIisergna
sagedus vastuste
vastustest vastustest
sagedus
*Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 4 13,33% 1 16,67%
*Ettevote pakub todalast pohjalikku véljadpet 3 10,00% 0 0,00%
*Tootajatele antakse teada, millised on
karjadrivoimalused ettevdttes 3 10,00% 0 0,00%
*Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 3 10,00% 1 16,67%
*Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pohitasu 3 10,00% 2 33,33%
*Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel 2 6,67% 1 16,67%
Ettevote teavitab oma missioonist 2 6,67% 1 16,67%
Ettevote kirjeldab oma véértusi 2 6,67% 0 0,00%
*Tootajatele antakse voimalus ettevotte
arenguks ettepanekuid teha 2 6,67% 0 0,00%
Vastuseid kokku 30 80,00% 6 100,00%
(* kattumine PKHK valitud kriteeriumitega)

Tulemustest selgus, et 28-st voimalikust kriteeriumist annavad peamiste poOhjustena

hinnatud esimesed kiimme kriteeriumit ligi 80% koguvastustest. Arvestatavaks vordluseks

on ka vastavate 10 kriteeriumi ligi 100%-line tulemus koikidest ,,kdige olulisemaks* ehk

véddrtusega ,,1* hinnatud vastustest. Kattumine huvigruppide poolt vilja toodud pdhjustest

on 80%, nditeks véljadpe, tegevuspiirkonnas kehtiva ametikoha keskmise pohitasu

pakkumine, teadmiste ja oskuste rakendamise voimaldamine jms.
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Parima tddandja mainega spaade hinnangud erinesid monevorra toGtamiseks valitavast
spaade hinnangust. Naiteks on parima t66andja maine hinnangutes Hedon spaa ja Tervise
Paradiis PKHK o0pilaste puhul oma koha jérjestuses dra vahetanud, kuid kuuluvad siiski
kindlalt koos Estonia spaaga esimese kolme parima hulka. 42% TUPK iilidpilastest ja 29%
PKHK opilastest leiab, et Hedon spaa on parima té6andja mainega ning vastavalt 36% ja

25% vastanutest leiavad, et Tervise Paradiisi tddandja maine on parim.

Estonia t66andja maine parandamiseks on oluline teada eeltoodud hinnangute pohjuseid

ning neid plaanib t66 autor kisitleda edasistes uuringutes.

3.2.3 Estonia spaa kui tooandjaga seostuv pakkumine
Uuringus paluti osalejatel mérkida vddrtuspakkumise 5 kriteeriumit, mis nende arvates on

Estonia spaale kui todandjale omased. Valiku sageduste pohjal moodustus pingerida, mille

esimesed kiimme tulemust on toodud tabelites 19 ja 20.

Tabel 19

Viirtuspakkumise tegurid, mis seostuvad PKHK o0pilastele Estonia spaa kui tooandjaga

Sagedus %
Viairtuspakkumise tegur Vastuste EIJ<ogu—
sagedus
vastustest
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 26 9,49%
Tootajatele antakse teada, millised on karjadrivoimalused
ettevottes 21 7,66%
Ettevote pakub tooalast pohjalikku véljadpet 20 7,30%
*Ettevote on pikas perspektiivis jitkusuutlik 19 6,93%
*Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse tasakaalu t66-
ja isikliku elu vahel 18 6,57%
*Ettevote kirjeldab oma viirtusi 18 6,57%
*Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud teadmisi
ja oskusi 17 6,20%
*Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat ametikoha
keskmist pohitasu 15 5,47%
Ettevote annab pakutavast todst pohjaliku iilevaate 14 511%
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma tegemistest 14 5,11%
Vastuseid kokku 274 66,42%
(* kattumine TUPK valitud kriteeriumitega)
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Tabel 20

Viirtuspakkumise tegurid, mis seostuvad TUPK iilidpilastele Estonia spaa kui tddandjaga

(* kattumine PKHK valitud kriteeriumitega)

Vastuste Sagedus %
Viidrtuspakkumise tegur kogu-
sagedus
vastustest
Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele 16 13,33%
*Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat ametikoha
keskmist pohitasu 11 9,17%
*Tdotajatele antakse voimalus rakendada omandatud teadmisi
ja oskusi 10 8,33%
Ettevote kujundab teadlikult oma mainet tddandjana 8 6,67%
*Ettevote kirjeldab oma vairtusi 8 6,67%
*Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik 8 6,67%
Ettevote pakub todalast pohjalikku viljadpet 7 5,83%
*Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse tasakaalu t66-
ja isikliku elu vahel 6 5,00%
Vastuseid kokku 120 61,67%

Tulemustest selgub, et 10 enim valitud tegurit moodustavad iile 60% ehk oluliselt {ile poole

koguvastustest. Huvigruppide poolt valitud véértuspakkumiste tegurite osas on taaskord

valdav (vt tabelites 19 ja 20 mérgiga ,,* “ tdhistatud kriteeriume).

Estonia véartuspakkumise sobivuse hindamiseks ning vdimalike timberkujunduste

teostamiseks on vajalik saadud tulemusi vorrelda hinnangutega, mida erinevad huvigrupid

ootaksid todandjalt. Nditeks, vilistele huvigruppidele ei seostu Estonia kui to6andjaga

preemiate ja lisatasude maksmisest teavitamine, tootajatele moeldud soodustuste

pakkumine jms, mis todandjatele seatud ootuste kohaselt on hinnatud véga oluliseks. Ehkki

vastavad tegurid voivad olla reaalses pakkumises olemas, e1 oma vélised huvigrupid infot

selles osas, seega on tugeva todandja brandi kujundamiseks piisavas mahus ja kontekstis

kommunikeerimine olulisel kohal.

3.4 Arutlused ja ettepanekud

To66 eesmirgi saavutamiseks piistitas autor mitmed iilesanded t6dandja brindingu kohta,

millele vastuste leidmiseks viidi 1dbi uuring Estonia kui to6andja kolme huvigrupi seas.

Uuringu tulemused on toodud eelnevates alapeatiikkides ning nende pdhjal toob auto vélja

jargnevad arutlused.
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Uuringu esimese osas hindasid osalejad todtajate vadrtuspakkumise erinevate tegurite
olulisust sdltumata todandjast ja tema tegevusalast. Kuivord eeltoodud alapeatiikkidest
selgus, et 28-t etteantud véartuspakkumise tegurite olulisust hindasid erinevad huvigrupid
sarnaselt, on tulemused Estonia kui téoandja pakkumise kujundamise iiheks voimalikuks
aluseks. Peamised vairtuspakkumise osad, mis olenemata huvigrupist esile kerkisid, olid
seotud isikliku- ja tooelu tasakaalus vdimaldava tookorraldusega, turvalise
tookeskkonnaga, ettevotte jatkusuutlikkusega pikas persepktiivis, voimalusega rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi ning koik materiaalsete hiivedega seotud pakkumised sh
tegevuspiirkonna keskmise pohitasu maksmine, preemiate ja lisatasude ning oma todtajate
soodustuse voimaldamine. Arvestades siiski moningasi erinevusi (vt alapeatiikid 3.1.2 ja
3.2.2) tuleb kaaluda ametikoha spetsiifikast tulenevate erinevate kompetentsinduetega
tootajatele sobiva pakkumise koostamiseks erinevaid pakkumiste kombinatsioone. See
omakorda tdhendab, et Estonia organisatsiooni ja tdoandjana peab olema paindlik ning
lahenema iga huvigrupi soovidele individuaalselt. Naiteks kui PKHK OJpilaste kdige
mirkimisviirsed eelistused holmavad tookeskkonna ja materiaalsete hiivedega seotud
pakkumist, siis TUPK iilidpilaste pingerea eesotsas on organisatsiooni jitkusuutlikkus
pikas perskektiivis ning vdimalused rakendada oma teadmisi ja oskusi ning osa saada
organisatsiooni poolt pakutavatest karjadrivoimalustest. Koikide huvigruppide puhul on
olulisel médral vajalik keskenduda materiaalsete hiivete pakkumise sobivusele, arvestades
nii pdhitasu kui lisatasusid ja preemiaid. Sarnased tulemused olid ka CV Keskuse ja
Palgainfo Agentuuri poolt ldbiviidud uuringus ehk soovitud tasemel to6tasu olulisus oli

vorreldes teiste kriteeriumitega méarkimisvaérselt korgem.

Eeltoodud kinnitavad ka uuringu teise osa tulemused ehk kus vastajad avaldasid arvamust
selle kohta, mis pohjustel nad valitud spaas sooviksid to6tada. Kuigi valitud kriteeriumid
olid samad, oli nende olulise jarjekord erinev, mistdottu koostades erinevatele
huvigruppidele viairtuspakkumist, on oluline arvestada nende eelistusi. Niiteks koige
olulisemateks pohjusteks (nn pingerea 10 esimest valikut) valiti kdikide spaade puhul
vadrtuspakkumise tegurid t60, vOimaluste ja hiivede kategoorias 100% vdimalikest
valikutest, sh pohi- ja lisatasudega seotud pakkumine, turvalise todkeskkonna
vOimaldamine, teadmiste ja oskuste rakendamise ning karjddri tegemise vOdimalus.
Organisatsiooni kategoorias vastukaaluks vaid 44% ning inimeste kategoorias 0%
voimalikest valikutest. Ryan (2010) on liigitanud kategooriad ligimeelitavateks ning
plihendumust tekitavateks hiivedeks. Kuivord koik uuringus osalenud huvigrupid on

valinud eelkdige ligimeelitamise hiivede kategooriad, voib jdreldada, et pithendumusega
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seotud kategooriad saavad oluliseks alles siis, kui ligimeelitamise hiivede kategooriaga
seotud tegurid on organisatsioonis piisaval ja sarnasel tasemel. Seejirel hakkavad
téoandjate valimises rolli mdngima teised tegurid ehk nii organisatsiooni kui inimestega
seotud véaartuspakkumise kriteeriumid. Antud juhul saab seoseid tuua ka Herzbergi kahe-
faktori teooriaga, mis késitleb tootajate rahuololu teemat, mille kohaselt ei piisa rahulolu
saavutamiseks rahulolematuse pdohjustajate korvaldamisest ning rahulolu tegurite
lisamisega ei saa elimineerida rahulolematust. Rahulolematuse tegurid on siinkohal t66
sisu, tootingimused, tootasu jms. Rahulolu tegurid aga kuuluvustunne, sotsiaalse
vastutusega seotud tegevused jms (Brenner, Carmack, Weinstein, 1971). Ka kéesoleva
uuringu jargi voib tuua vordluseks nditeks pohi- ja lisatasudega ning omandatud oskuste ja

teadmiste rakendamise markimisvairse olulisuse uuringus osalenud huvigruppide seas.

Too autori ettepanek on iile vaadata hetkel kehtiv Estonia poolne tdotajate
véadrtuspakkumine, selle tegurid ning luua vdimalus individuaalset 1&henemist sisaldavad
pakkumised. Kombinatsioonid peavad lisaks materiaalsetele hiivedele sisaldama
vaartuspakkumise kategooriate kdrgemalt hinnatud tegureid, sh isikliku ja to6elu vahelise
tasakaalu, turvalist toO0keskkonda, todandja maine teadlikku  kujundamist,
karjadrivoimaluste ja omandatud teadmiste ja oskuste rakendamise pakkumist. Eelkdige on
oluline keskenduda kolme kategooria (t66, vOimalused, hiived) tegurite arendamisele
tasemeni, mis vOimaldab jargmise etapina oma pakkumist suunate nn pehmematele

vadrtustele, mis annab unikaalse eelise teiste tddandjate ees.

Parima t66andja maine hindamisel léksid huvigruppide arvamused monevorra lahku. Nagu
ka iihes eelnevas alapeatiikis mainitud, v3ib Estonia to6tajate valik (43% vastanutest valis
Estonia) olla monevdrra mitteobjektiivne, kuna nende tddelu on vastava spaaga
igapdevaselt seotud. TUPK ja PKHK dpilased hindasid parima todandja mainega spaaks
Hedon spaa ja Tervise Paradiis spaa. Hedon spaa puhul vdib arvata, et vastav hinnang
tuleneb organisatsiooni uudsusest (avatud alates 2014. aasta suvest) ning on voimalik, et
lithikese tegutsemisperioodi jooksul on piiiitud kriitilisel t66jouturul luua tootajate
ligimeelitamiseks neile sobivad tingimused. Voib ka jareldada, et nimetatud perioodil ei
esinenud Hedonis mainet kahjustavaid tegevusi, kuna uue organisatsioonina ollakse
korgendatud tdhelepanu all ning eksimused jouaksid tdendoliselt kiiremini avalikkuseni.
Estonia todandja maine uuringus osalenud nn véliste huvigruppide seas oli erinev ehk
PKHK &pilaste hinnangutel oli seitsemest Pirnu spaast 3. kohal ning TUPK iilidpilaste

jaoks 4. kohal. Arvestades Estonia kui organisatsiooni strateegilist eesmirki saavutada
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parima todandja maine, jireldab autor, et eesmirgi saavutamiseks on vaja mdista nii
Hedoni kui Tervise Paradiisi spaa eeliseid téoandjatena. Selleks on vajalik 1dbi viia
tdiendavaid uuringuid, mis holmaksid vastavate spaade nii véértuspakkumiste reaalsete
tegurite ning nende sisu kui td6tajate poolsete hinnangute analiiiisi. T66 autori ettepanek

on vastav teema aluseks votta edasistele uurimustoodele.

Uuringu viimases osas Estonia todtajate poolt antud hinnangud, mida Estonia neile
tooandjana pakub, ning viliste huvigruppide hinnang Estoniaga seostuvale pakkumisele on
erinevad. Vorreldes erinevaid huvigruppe on kattuvus ligikaudu 50%. Arvestades todandja
brandingu pohilist eeldust, et tugeva todandja brandi kujunemiseks on lubaduste tiitmine ja
tootajate vastav reaalne kogemus (Rosethorn, 2009), vdib uuringust selgunud tulemus
Estonia todandja brindile pigem negatiivselt mdjuda. Kuna ootused/ndgemus uuringus
osalenud huvigruppide esindajate voimalikul todle asumisel erinevad olemasolevate
tootajate reaalsest kogemusest vOi tunnetusest, voib todsuhe kujuneda lithiajaliseks voi
demotiveerivaks. T66 autori ettepanek on tShustada kehtiva véadrtuspakkumise tegurite
kommunikatsiooni Estonia tdotajate hulgas ning julgustada neid tegema ettepanekuid
vaartuspakkumise voimaliku tdiendamise voi timberkujundamise osas. Véartuspakkumise
kujundamisel ja rakendamisel on Gigeaegsel ja piisaval kommunikatsioonil viga oluline
roll. Oluline on tdodtajatele selgitada, kuidas pakkumine nendega seostub, milline on selle
eesmdrk ning kasu kdikidele osapooltele (Jordan jt, 2014). Lisaks soovitab autor kaasata
tootajaid kutse- ja ilidpilaste Estonia kiilastustes osalemisse, luues vOimaluse lisaks
ruumide ja teenustega tutvumisel, tutvuda olemasolevate to6tajatega ning nendega vestelda

antud organisatsioonis tootamisest.
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KOKKUVOTE

Maailma ja Eesti demograafilises olukorras on viimaste aastate jooksul toimunud
muudatusi, mis avaldavad mdju muuhulgas t66jouturul olevale ressursile. Rahvastiku
viahenemise tottu on langevas trendis tOOealiste elanike (15-64-aastased) arv
kogurahvastikust. Antud olukord avaldab koos toGpuuduse vdhenemisega olulist mdju

organisatsioonide jitkusuutlikule arengule ja konkurentsivoimele.

Konkurentsivdime kriitiliseks teguriks on lisaks eeltoodule teenuste ja toodete
sarnastumine, mistdttu  teistest organsisatioonidest eristumine muutub jérjest
keerulisemaks. Kirjeldatud muutunud olukord nduab eristumiseks organisatsioonidelt
keskendumist tehnoloogiavilistele teguritele, sh inimressursile. Kuna aga ka head to6tajad
on kriitiline ressurss, on vajalik leida moodused, millega organisatsioonid saavad endale

meelitada piisavas koguses kompetentseid to6tajaid.

Ténasel pdeval on heade tootajate jaoks valikute tegemisel jéarjest olulisemaks saamas
tooandja maine ehk brand. Téoandja brind kéesolevas t60s keskendus majanduslikele,
funktsionaalsetele ja psiihholoogilistele vairtuspakkumise teguritele, millega toGtajad
konkreetseid to6andjaid seostavad (Ambler, Barrow, 1996). Kuna tédandja brindi teoorias
on 14bi ajaloo jarjest rohkem selgemaks saanud organisatsiooni huvigruppide (sh sisemised
ja vilised huvigrupid) téhtsus ning ulatus (Martin jt, 2011), késitleti to0s ka erinevate
huvigruppide ootusi ja hinnanguid organisatsiooni identiteeti  kujundavatele

vadrtuspakkumiste teguritele.

Tugeva tooandja brandi arendamine on strateegilise tihtsusega ka Estonia Spa Hotels AS-
is, mis on ks Pdrnus tegutsevast seitsmest spaaorganisatsioonist. Tihedal
konkurentsimaastikul ning seoses éristrateegiliste suundade muutustega, mis on seotud
varasema iihtse taastusraviteenuseid osutava spaa kontseptsiooni jagunemisega kuurort- ja
ravispaaks, on tédandja maine uute tddtajate varbamisel ning olemasolevate hoidmisel
olulise tdhtsusega. Plaanide kohaselt on 2015. aasta suvel avatava kuurorthotelli
meeskonda vaja virvata ligikaudu 100 tootajat, kelle kompetentsid peavad olema
kooskdlas uue dristrateegia kasvanud ndudmistega. Arvestades t60jou piiratud ressursse

Parnus, on piisavas koguses heade tootajate varbamine keeruline ning Estonia peab
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todandjana olema valmis neile vdoimadama erinevaid vairtuspakkumise Kriteeriumeid.
Tugev toodandja brand kujuneb siiski vaid véértuspakkumise reaalse positiivse kogemuse
tulemusena (Rosethorn, 2009). Seega on oluline, et Estonia keskendub véartuspakkumise
kujundamisel ja todandja brindi arendamisel tootajatele reaalselt vodimaldatavatele

pakkumisteguritele.

Kéesoleva t60 eesmirk oli vilja selgitada, millised on erinevate huvigruppide ootused
tooandjatele sh Estoniale ja selle pohjal teha ettepanekud Estonia todandja brindi ning
eelkoige vairtuspakkumise kujundamise arendamiseks. Eesmérgi saavutamiseks kaasati
t60 kdéigus ldbiviidud uuringusse sisemise huvigrupina Estonia todtajad ning viliste
huvigruppidena Pirnu Kutsehariduskeskuse erinevate erialade dpilased ja Tartu Ulikooli
Pérnu Kolledzi turismi- ja hotelliettevotluse eriala tilidpilased. Vailiste huvigruppide valik
oli seotud vastavate koolide ja Estonia vahelise koost6dga, millega ollakse sageli Opilaste

ja ulidpilaste praktikabaasiks.

Uuringus osalejatel paluti hinnata viie kategooria, sh t66, organisatsiooni, vdimaluste,
hiivede ja inimeste (Ryan, 2010), vaartuspakkumise tegurite olulisust ning nende seotust
konkreetsete Parnu spaade, sh Estonia pakkumisega. Paluti ka hinnata parima to6andja
mainega spaad, milleks osutus sisemise huvigrupi poolt Estonia ja viliste huvigruppide
poolt Hedon spaa. PGhjendused vastavatele valikutele leiavad késitlust autori edaspidistes

uuringutes.

T66 tulemustest selgus, et sdltumata tooandjast kujunesid huvigruppide hinnangute alusel
28-st voimalikust vadrtuspakkumise tegurist kdige olulisemaks ligikaudu 10 peamist, mis
olid seotud t60, hiivede ja voimaluste kategooriaga. Kdige olulisemaks peeti materiaalsete
hiivedega seotud kriteeriume, nagu tegevuspiirkonnas kehtivat ametikoha keskmise
pOhitasu maksmist, lisatasude ja preemiate pakkumist jms. Vidga oluliseks hinnati ka
omandatud oskuste ja teadmist rakendamise vdimalust, karjddrivoimalustest
informeerimist, turvalist tdokeskkonda ning ettevdtte jatkusuutlikkust pikas perspektiivis.
Koige vihem oluliseks hinnati inimeste ja organisatsiooni kategooria tegureid, niiteks

organisatsiooni suurus, sdbra tdotamine ettevottes jms.

Soltuvalt huvigruppide esindajate ootustest ja Estonia kui todandjaga seotud pakkumise
vordluse tulemustest, tegi t00 autor ettepanekud vaértuspakkumise arendamisel ja/voi

timberkujundamisel arvestada jargmisi voimalusi:
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1. luua individuaalset lahenemist voimaldavad pakkumised, seda nii huvigruppide viliselt

kui siseselt;

2. vaartuspakkumise loomisel arvestada huvigruppide eelistusi ehk tegurite

kombinatsioonide erinevusi;

3. kommunikeerida olemasolevat vairtuspakkumist efektiivsemalt sh tuua vélja pakkumise
tegurite eesmirk ja kasu ning selgitada, kuidas pakkumine huvigruppidega huvidega

seostub;
4. kasitleda parima to6andja maine hinnangute pohjuseid edaspidistes uuringutes;

5. kaasata Estonia esmatasandi tootajaid kutse- ja ilidpilaste Estonia kiilastustesse,
Opilastele ja tilidpilastele luues vOimaluse tutvuda tootajatega ning nende sdOnumiga

Estonias tG0tamisest.

Kokkuvotvalt voib kiesoleva t66 pdhjal viita, et todandja tugeva brindi ning sellega
seotud tootajate védrtuspakkumise kujundamine on organisatsiooni jitkusuutliku arengu
eesmargi seisukohalt véiga oluline. Sama oluline on keskenduda erinevate huvigruppide
poolt eelistatavate véaartuspakkumise tegurite ja nende kombinatsioonide sh individuaalse
lahenemise hoolikale labimotlemisele ja elluviimisele. Vaid antud lubaduste reaalne

tditmine kujundab t66andja hea maine ja tugeva bréindi.
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RESUME

The title of this master’s thesis is ,,Employer brand development in Estonia Spa Hotels®.

Current trends observed in the labor market reflect the recent demographic shifts in our
society. The number of working age people has decreased, as a result, it is more difficult
for companies to compete for qualified employees. Therefore, it is essential for employers
to have an attractive image or brand that invites qualified employees to work for the

company.

The purpose of this Master’s thesis is to identify the expectations of current and potential
employee’s with regards to employee value proposition (EVP) and provide

recommendations to Estonia Spa Hotels on developing employer brand and EVP.

Based on the latter, the research objectives are:

1. To explain the definitions of employer brand and EVP and their different approaches;

2. To examine different stakeholders expectations when choosing an employer;

3. To identify the most important EVP factors utilized by an employee when deciding on a
workplace;

4. To identify which of the seven spas in Péarnu, including Estonia Spa Hotels, has the best
employer brand among different stakeholders;

5. To identify the strength of Estonia Spa Hotels” employer brand through perception of
employees assessment on EVP.

This Master’s thesis is built on three parts: the first provides the overview of theoretical
backround, the second part describes the methodology of the research and the sample, the

third part focuses on the results of the survey and identifies suggestions for improvement.

To achive the purpose of the thesis, a quantitive research method was chosen.
Questionnaires (Annex 1-2) consisted of three main parts. A paper version and
Surveymonkey.com web-based survey platform were used to deliver the questionnaires.
EVP factors in the questionnaires were grouped according into Ryan to 5 categories: work,
organization, opportunities, benefits and people (Ryan, 2010). The researched sample

consisted of 83 Estonia Spa Hotels employees, 80 students of Pérnumaa Vocational
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Education Centre and 15 students of Parnu College of Tartu University. All groups
sampled are considered to be key stakeholders of Estonia Spa.

The main results of this research are following:

10 out of 28 different possible EVP factors were identified as the most important ones
regardless of the stakholder group, eg empoyer provides safe working environment, the
company is sustainable in long run, provided salary is at least on the average level of the
area of operation etc. The 10 EVP factors selected belong to the work, benefits and
opportunity group. The differences in previously mentioned 10 factors are mainly in
combination and priority preferences.

According to participants of the study, the best employer brand belongs to Hedon Spa.
Reasons for this result will be examined in future research. Additionally, most of the
respondets identified Hedon spa as the most prefered spa to work for in Parnu. The reasons
are mostly related to previously mentioned preferred EVP factors, that are provided to
Hedon Spa employees.

The EVP factors that are associated with Estonia Spa Hotels are approximately 50% of the
most preferred ones. It is clear that if Estonia Spa Hotels wants to remain competitive, the
EVP has to be improved and redesigned.

The author of this thesis gives following suggestions for developing Estonia Spa Hotels

employer brand and EVP:

1. Provide individually designed EVP to different stakeholder groups and inside the

groups;

2. Take into account the preferences of EVP factors combination of different stakeholder

groups;

3. Communicate current EVP more effectively by explaining its factors relative to
employees benefits and their purpose;

4. Examine the best employer brand reasons in the future research;

5. Involve more Estonia Spa Hotels employees when external stakeholder group’s visit the
property; this will create an opportunity for employees to share their experiences and

provide possibilities for employees to become employer brand ambassadors.
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In conclusion, it can be said that regardless of the stakeholder group, higher expectations
on EVP are related to work, opportunity and reward factors. Since there are differences in
the preferred combination of EVP factors and priority preferences, it is essential to take
them into account in designing competitive EVP. Furthermore, to create a strong employer
brand that attracts the best employees, careful implementation and positive real experience
of EVP must be provided.
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LISA 1. KUSITLUSANKEET ESTONIA TOOTAJATELE

1.Uldandmed
1.1 Teie sugu
Mees

Naine

1.2. Teie vanus (tiisaastates)

1.3 Milline on Teie toostaaz Estonias?
(tiisaastates)

1.4 Millises osakonnas Te tootate? (miirkida 1 vastusevariant)

Vastuvott
Ravi

Puhastus
Haldus

Toitlustus

Tlusalong

Termud

Raamatupidamine

Miiiik ja turundus

2. Ootused té6andja poolsele pakkumisele

2.1 Palun hinnake 5-palli siisteemis, kui olulised on Teie jaoks to6koha valikul jirgmised kriteeriumid:
NB! Palun mirkige hinnang IGALE reale!
1- e1 ole tildse oluline, 2- e1 ole oluline, 3 — on monevorra oluline, 4- on oluline, 5-on viga oluline

1 2 3 4

To6:

Ettevote pakub todkorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja 1sikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast toost polyaliku iilevaate

Ettevote pakub tooalast pohjalikku viljadpet

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tookeskkonda

Organisatsioon:

Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

Ettevote teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet té6andjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat

Ettevottes on 50-249 tootajat

Ettevottes on 1-49 tootajat
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Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees

Ettevote kirjeldab oma viirtusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik

Voimalused:

Téotajatele antakse teada, millised on
karjdsirivoimalused ettevottes

Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Téotajatele antakse voimalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes iiritustes

Hiived:

Todtajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Tootajatele makstakse tegevuspuirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist pohitasu

Téotajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimaotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Inimesed:

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid inspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada téotajate ja juhtide
vahelisi suhteid

Ettevote toob niiteid tootajate vahelistest headest
suhetest

Saber soovitab ettevdttes todtamist

Ettevottes tootab moni mu sdpradest

o es

3. Hinnang Piirnu spaadele kui téoandjatele

3.1 Millises Piirnus spaas sooviksite toétada? (palun valige 1 vastusevariant)

Tervise Paradiis.

Tervise ravispaa,

Spa Hotel Viiking,

Taastusravi& Hotell Wasa,

Strand SPA & Konverentsihotell,

Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

3.2 Palun valige kogu nimekirjast 5 peamist péhjust, miks sooviksite téotada just selles spaas (miirkige
kriteeriumi jirele 1-5 olulisuse jirjekorras st ,,1* on kdige olulisem jne):

Ettevote pakub todkorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast toost pohyaliku iilevaate

Ettevote pakub téoalast pohjalikku viljadpet

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tookeskkonda
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Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

Ettevote teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet tédandjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat

Ettevottes on 50-249 tootajat

Ettevottes on 1-49 tootajat

Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees

Ettevote kirjeldab oma viirtusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik

Tootajatele antakse teada, millised on
karjdarivoimalused ettevottes

Tootajatele antakse vounalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Tootajatele antakse vounalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Tootajatele pakutakse vounalusi osaleda
kogukonnale kasulikes tiritustes

Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist pohitasu

Tootajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid inspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada téotajate ja juhtide
vahelisi suhteid

Ettevote toob niiteid tdotajate vahelistest headest
suhetest

Saber soovitab ettevottes tootamist

Ettevottes tootab moni mu sdpradest

3.3 Milline Pirnus spaa on Teie arvates parima to6andja mainega? (palun valige 1 vastusevariant)

Tervise Paradiis.

Tervise ravispaa,

Spa Hotel Vuiking,

Taastusravi& Hotell Wasa,

Strand SPA & Konverentsihotell,

Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

o e

4. Ootused Estonia spaale kui toéandjale

4.1 Valige palun 5 kriteeriumit, mida Teie arvates Estonia spaa tiina todtajatele pakub:
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Ettevote pakub tédkorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja 1sikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast t66st pohjaliku tilevaate

Ettevote pakub tooalast pohjalikku valjaopet

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tookeskkonda

Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

Ettevote teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet td6andjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat

Ettevottes on 50-249 tootajat

Ettevottes on 1-49 tootajat

Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees

Ettevote kirjeldab oma viartusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektivis jatkusuutlik

Téotajatele antakse teada, millised on
karjaarivoimalused ettevottes

To6tajatele antakse voimalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes iiritustes

Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Téotajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist pohitasu

To6tajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimaotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid inspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada tootajate ja juhtide
vahelisi suhteid

Ettevote toob néiteid tétajate vahelistest headest
suhetest

Saber soovitab ettevottes todtamist

Ettevottes tootab moni mu sopradest

Suur tinu Teie panuse eest!
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LISA 2. KUSITLUSANKEET PARNUMAA
KUTSEHARIDUSKESKUSE OPILASTELE JA TARTU ULIKOOLI
PARNU KOLLEDZI ULIOPILASTELE

Lugupeetud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli personalités- ja arenduse eriala magistrant ning palun Teie ab1 oma magistrités
uurimuse l&biviimisel. Téo teema on seotud tédandja brandinguga ning eesmirk on uurida, mida peavad
toootsijad oluliseks té6andja valikul ehk milliseid kriteerrumitele peab té6andja tihelepanu péérama, et olla
eelistatud teiste todandjate seas. Pohirdhk on antud magistritoos spaade tegevusvaldkonna todandjatel.

Palun vastake koikidele kiisimustele ning sobivaima vastuse puudumisel, palun see mirkida kommentaari
viljale. Teie poolt antavad vastused on anoniiiimsed ning palun vastata hiljemalt 21.04.2015.

Ette tédnades,
Merite Liidemaa
merite. liidemaa@gmail.com

1.Uldandmed

1.1 Teie sugu
Mees

Naine

1.2. Teie vanus (tiisaastates)
1.3. Mis erialal Te opite?

1.4 Kas Te hetkel toitate (jah/ei)

1.5 Kas Teil on téskogemus valdkonnas, mida Te Gpite? Jah |Ei |

1.6 Millises Pirnu spaas toiotate/ olete tootanud/praktikat sooritanud?

Tervise Paradiis,

Tervise ravispaa,

Spa Hotel Viiking,

Taastusravi& Hotell Wasa,
Strand SPA & Konverentsihotell,
Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

Ei iiheski eeltoodud spaas

2. Ootused téoandja poolsele pakkumisele

2.1 Palun hinnake 5-palli siisteemis, kui olulised on Teie jaoks to6koha valikul jiirgmised kriteeriumid:
NB! Palun miirkige hinnang IGALE reale!
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1- ei ole iildse oluline, 2- ei ole oluline, 3 — on ménevarra oluline. 4- on oluline, 5-on viga oluline

1

2

3

4

To66:

Ettevote pakub tookorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast to6st pohjaliku iilevaate

Ettevote pakub téoalast péhjalikku viljadpet

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tédkeskkonda

Organisatsioon:

Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

Ettevdte teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet tédandjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... todtajat

Ettevottes on 50-249 tootajat

Ettevottes on 1-49 todtajat

Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees

Ettevdte kirjeldab oma viirtusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik

Voimalused:

Téotajatele antakse teada, millised on
karjadrivoimalused ettevottes

Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes iiritustes

Hiived:

Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist pohitasu

Tootajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Inimesed:

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid inspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada tétajate ja juhtide
vahelisi suhteid

Ettevote toob niiteid toGtajate vahelistest headest
suhetest

Sober soovitab ettevottes todtamist

Ettevottes todtab moni mu sopradest

. e

3. Hinnang Pirnu spaadele kui tééan

djatele
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3.1 Millises Piirnus spaas sooviksite téétada? (palun valige 1 vastusevariant)

Tervise Paradiis.

Tervise ravispaa,

Spa Hotel Vuking,

Taastusravi& Hotell Wasa.

Strand SPA & Konverentsihotell,

Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

3.2 Palun valige kogu nimekirjast 5 peamist péhjust, miks sooviksite téotada just selles spaas (markige

kriteeriumi jiirele 1-5 olulisuse jéiirjekorras st ,,1* on koige olulisem jne):

Ettevote pakub todkorraldust, millega hoitakse
tasakaalu t66- ja 1sikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast téost pohjaliku iilevaate

Ettevote pakub téoalast pohjalikku viiljadpet

Oige: markida tahtsuse jarjekord
numbritega 1,2,3,4,5

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tookeskkonda

Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

vale: markida X

Ettevote teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet todandjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat

Ettevodttes on 50-249 tootajat

Ettevottes on 1-49 todtajat

Ettevote toob vilja oma eelised konkurentide ees

Ettevote kirjeldab oma vaartusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik

Tootajatele antakse teada, millised on
karjaarivoimalused ettevottes

Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Tootajatele antakse voimalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Téétajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes iiritustes

Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist péhitasu

Tootajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid inspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada toétajate ja juhtide
vahelisi sulteid
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Ettevdte toob nditeid todtajate vahelistest headest
suhetest

Sober soovitab ettevottes todtamist

Ettevottes tgotab mont mu sopradest

3.3 Milline Péirnus spaa on Teie arvates parima téoandja mainega? (palun valige 1 vastusevariant)

Tervise Paradiis,

Tervise ravispaa,

Spa Hotel Viiking,

Taastusravi& Hotell Wasa,

Strand SPA & Konverentsihotell,

Hedon Spa & Hotel,

Estonia Spa Hotels

" ee

4. Ootused Estonia spaale kui té6andjale

4.1 Palun valige kogu nimekirjast 5 péhilist kriteeriumit, mis on Teie arvates Estonia spaale kui

todandjale omased

Ettevote pakub tédkorraldust. millega hoitakse
tasakaalu t56- ja 1sikliku elu vahel

Ettevote annab pakutavast toost pohjaliku iilevaate

Ettevote pakub tédalast pohjaliklku viljaopet

Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu

Ettevote pakub turvalist tookeskkonda

Ettevote informeerib pidevalt avalikkust oma
tegemistest

Ettevote teavitab oma missioonist

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet klientidele

Ettevote kujundab teadlikult oma mainet tédandjana

Ettevotte suurus:

Ettevottes on 250-... tootajat

Ettevottes on 50-249 tiotajat

Ettevottes on 1-49 tdotajat

Ettevote toob viilja oma eelised konkurentide ees

Ettevote kirjeldab oma viartusi

Ettevote kirjeldab oma traditsioone

Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik

Tootajatele antakse teada, millised on
karjddrivounalused ettevottes

Tootajatele antakse voimalus ettevotte arenguks
ettepanekuid teha

Tootajatele antakse voiumalus rakendada omandatud
teadmisi ja oskusi

Tootajatele pakutakse vounalusi osaleda
kogukonnale kasulikes tiritustes

Tootajaid teavitatakse tunnustamissiisteemidest

Tootajatele makstakse tegevuspirkonnas kehtivat
ametikoha keskmist pohitasu
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Tootajaid teavitatakse preemiate jms lisatasude
maksmise pohimotetest

Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt pakutavatest
soodustustest

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma
alluvaid mspireerivad

Ettevote oskab kirjeldada téotajate ja juhtide
vahelisi suhteid

Ettevote toob niiteid todtajate vahelistest headest
suhetest

Saber soovitab ettevottes tootamist

Ettevottes tootab moni mu sdpradest

Suur tinu Teie panuse eest!
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LISA 3. ESTONIA TOOTAJATE HINNANGUD TOOANDJA POOLSE
PAKKUMISE OLULISUSELE (%)

. On
Ei ole . - On
v Ei ole | mone- On v
iildse . ~ . viaga
. oluline | vorra | oluline >
oluline oluline

Too kategooria oluline

Ettevote pakub tookorraldust, millega
hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel | 6,0% | 3,6% | 3,6% | 22,6% | 64,3%
Ettevote annab pakutavast t00st pohjaliku

iilevaate 1,3% | 25% | 11,3% | 33,8% | 51,3%
Ettevote pakub tooalast pohjalikku

viljadpet 47% | 7,1% 8,2% | 28,2% | 51,8%
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu | 85% | 6,1% | 29,3% | 40,2% | 15,9%
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 12% | 1,2% | 3,6% | 32,1% | 61,9%

Organisatsiooni kategooria
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust

oma tegemistest 41% | 9,6% | 31,5% | 38,4% | 16,4%
EttevOte teavitab oma missioonist 25% | 88% | 23,8% | 42,5% | 22,5%
Ettevote kujundab teadlikult oma mainet

klientidele 0,00 | 12% | 7,4% | 42,0% | 49,4%
Ettevate kujundab teadlikult oma mainet

todandjana 12% | 2,4% | 12,2% | 35,4% | 48,8%
Ettevote toob vilja oma eelised

konkurentide ees 0,0% | 3,8% | 26,9% | 44,9% | 24,4%
Ettevote kirjeldab oma viirtusi 13% | 2,6% | 17,9% | 43,6% | 34,6%
Ettevote kirjeldab oma traditsioone 1,3% | 5,0% | 23,8% | 40,0% | 30,0%

EttevOte on pikas perspektiivis jatkusuutlik | 1,2% | 1,2% | 8,6% | 19,8% | 69,1%
Voimaluste kategooria
Tootajatele antakse teada, millised on

karjadrivoimalused ettevdttes 6,0% | 48% | 18,1% | 31,3% | 39,8%
Tootajatele antakse voimalus ettevotte

arenguks ettepanekuid teha 6,0% | 3,6% | 83% | 36,9% | 452%
Tootajatele antakse voimalus rakendada

omandatud teadmisi ja oskusi 1,2% | 3,6% | 9,5% | 27,4% | 58,3%
Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda

kogukonnale kasulikes iiritustes 1,2% | 9,6% | 20,5% | 44,6% | 24,1%

Hiivede kategooria:

Tootajaid teavitatakse

tunnustamissiisteemidest 24% | 48% | 7,1% | 41,7% | 44,0%
Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas

kehtivat ametikoha keskmist pohitasu 48% | 24% | 95% | 16,7% | 66,7%
Tootajaid teavitatakse preemiate jms

lisatasude maksmise pohimdtetest 35% | 35% | 4,7% | 21,2% | 67,1%
Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt

pakutavatest soodustustest 0,0% | 48% | 6,0% | 19,3% | 69,9%
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Inimeste kategooria:

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid

oma alluvaid inspireerivad 24% | 6,0% | 19,0% | 39,3% | 33,3%
Ettevote oskab kirjeldada todtajate ja

juhtide vahelisi suhteid 24% | 4,8% | 23,8% | 44,0% | 25,0%
Ettevote toob niiteid tootajate vahelistest

headest suhetest 24% | 4,8% | 29,8% | 44,0% | 19,0%
Sdber soovitab ettevottes toOtamist 6,0% | 9,6% | 22,9% | 42,2% | 19,3%
Ettevottes tootab moni mu sopradest 18,8% | 22,5% | 16,3% | 23,8% | 18,8%
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LISA 4. PARNUMAA KUTSEHARIDUSKESKUSE OPILASTE

HINNANGUD TOOANDJA POOLSE PAKKUMISE OLULISUSELE

(%)
%i ole Eiole | . On~ On (?n

- - uld_se oluline | monevorra| .| vaga
To6 kategooria: oluline oluline oluline
Ettevote pakub tookorraldust, millega
hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel | 0,0% | 0,0% 6,3% 36,3% | 57,5%
Ettevate annab pakutavast to0st pdhjaliku
ilevaate 0,0% | 0,0% 2,5% 21,3% | 76,3%
Ettevote pakub todalast pohjalikku
viljadpet 0,0% | 1,3% 1,3% 28,8% | 68,8%
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu | 1,3% | 3,8% 36,3% 40,0% | 18,8%
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 0,0% | 0,0% 3,8% 17,5% | 78,8%
Organisatsiooni kategooria:
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust
oma tegemistest 3,8% | 8,8% 31,3% | 45,0% | 11,3%
Ettevote teavitab oma missioonist 1,3% | 6,3% 28,8% 42,5% | 21,3%
Ettevate kujundab teadlikult oma mainet
klientidele 1,3% | 0,0% 23,8% 36,3% | 38,8%
Ettevate kujundab teadlikult oma mainet
todandjana 0,0% | 1,3% 238% | 32,5% | 42,5%
Ettevote toob vélja oma eelised
konkurentide ees 1,3% | 2,5% 21,3% | 52,5% | 22,5%
Ettevote kirjeldab oma véértusi 0,0% | 3,8% 13,8% 46,3% | 36,3%
Ettevote kirjeldab oma traditsioone 1,3% | 1,3% 17,5% | 47,5% | 32,5%
Ettevote on pikas perspektiivis jatkusuutlik | 0,0% | 0,0% 6,3% 25,0% | 68,8%
Voimaluste kategooria:
Tootajatele antakse teada, millised on
karjadrivoimalused ettevdttes 0,0% | 0,0% 2,5% 35,0% | 62,5%
Tootajatele antakse vdimalus ettevotte
arenguks ettepanekuid teha 0,0% | 0,0% 10,0% | 41,3% | 48,8%
Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 0,0% | 0,0% 2,5% 27,5% | 70,0%
Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes {iritustes 0,0% | 6,3% 21,3% 48,8% | 23,8%
Hiivede kategooria:
Tootajaid teavitatakse
tunnustamissiisteemidest 0,0% | 3,8% 12,5% 31,3% | 52,5%
Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pShitasu 0,0% | 0,0% 5,0% 32,5% | 62,5%
Tootajaid teavitatakse preemiate jms
lisatasude maksmise pohimotetest 0,0% | 0,0% 2,5% 22,5% | 75,0%
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Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt

pakutavatest soodustustest 0,0% | 0,0% 6,3% 27,5% | 66,3%
Inimeste kategooria:

Ettevote oskab Kirjeldada, kuidas juhid

oma alluvaid inspireerivad 1,3% | 1,3% 18,8% | 41,3% | 37,5%
Ettevote oskab kirjeldada todtajate ja

juhtide vahelisi suhteid 1,3% | 2,5% 21,3% | 38,8% | 36,3%
Ettevote toob néiteid tootajate vahelistest

headest suhetest 0,0% | 3,8% 225% | 51,3% | 22,5%
Sdber soovitab ettevottes tootamist 5,0% | 5,0% 28,8% 42.5% | 18,8%
Ettevottes tootab moni mu sdpradest 15,0% | 15,0% | 38,8% | 23,8% | 7,5%
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LISA 5. TARTU ULIKOOLI PARNU KOLLEDZI ULIOPILASTE
HINNANGUD TOOANDJA POOLSE PAKKUMISE OLULISUSELE

(%)

Eiole | Eige| O | op | ON

iildse . | monevorra . viga

. . oluline - oluline >

To6 kategooria: oluline oluline oluline
Ettevote pakub tookorraldust, millega
hoitakse tasakaalu t66- ja isikliku elu vahel | 0,0% | 0,0% 6,7% 26,7% | 66,7%
Ettevate annab pakutavast to0st pohjaliku
iilevaate 0,0% | 0,0% 0,0% 20,0% | 80,0%
Ettevote pakub todalast pohjalikku
véljadpet 0,0% | 0,0% 0,0% 40,0% | 60,0%
Ettevote reklaamib end hea asukoha kaudu | 0,0% | 26,7% 40,0% 26,7% | 6,7%
Ettevote pakub turvalist tookeskkonda 0,0% | 0,0% 0,0% 26,7% | 73,3%
Organisatsiooni kategooria:
Ettevote informeerib pidevalt avalikkust
oma tegemistest 0,0% | 20,0% | 26,7% | 46,7% | 6,7%
Ettevote teavitab oma missioonist 0,0% | 6,7% 13,3% 60,0% | 20,0%
Ettevate kujundab teadlikult oma mainet
klientidele 0,0% | 0,0% 6,7% 46,7% | 46,7%
Ettevate kujundab teadlikult oma mainet
todandjana 0,0% | 0,0% 0,0% 46,7% | 53,3%
Ettevote toob vilja oma eelised
konkurentide ees 0,0% | 0,0% 33,3% | 46,7% | 20,0%
Ettevote kirjeldab oma viirtusi 0,0% | 13,3% 40,0% 40,0% | 46,7%
Ettevate kirjeldab oma traditsioone 0,0% | 13,3% 13,3% 33,3% | 46,7%
Ettevote on pikas perspektiivis jiatkusuutlik | 0,0% | 0,0% 0,0% 20,0% | 80,0%
Voimaluste kategooria:
Tootajatele antakse teada, millised on
karjadrivoimalused ettevdttes 0,0% | 0,0% 0,0% 26,7% | 73,3%
Tootajatele antakse voimalus ettevotte
arenguks ettepanekuid teha 0,0% | 0,0% 6,7% 20,0% | 73,3%
Tootajatele antakse voimalus rakendada
omandatud teadmisi ja oskusi 0,0% | 0,0% 0,0% 6,7% | 93,3%
Tootajatele pakutakse voimalusi osaleda
kogukonnale kasulikes iiritustes 0,0% | 13,3% | 33,3% | 26,7% | 26,7%
Hiivede kategooria:
Tootajaid teavitatakse
tunnustamissiisteemidest 0,0% | 0,0% 0,0% 13,3% | 86,7%
Tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas
kehtivat ametikoha keskmist pohitasu 0,0% | 0,0% 0,0% 13,3% | 86,7%
Tootajaid teavitatakse preemiate jms
lisatasude maksmise pohimdtetest 0,0% | 0,0% 0,0% 13,3% | 86,7%
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Tootajaid teavitatakse ettevotte poolt

pakutavatest soodustustest 0,0% | 0,0% 6,7% 33,3% | 60,0%
Inimeste kategooria:

Ettevote oskab kirjeldada, kuidas juhid oma

alluvaid inspireerivad 0,0% | 6,7% 6,7% 60,0% | 26,7%
Ettevote oskab kirjeldada todtajate ja

juhtide vahelisi suhteid 0,0% | 6,7% 6,7% 40,0% | 46,7%
Ettevote toob nditeid tootajate vahelistest

headest suhetest 6,7% | 0,0% 6,7% 40,0% | 46,7%
Sdber soovitab ettevottes toOtamist 6,7% | 13,3% 26,7% 26,7% | 26,7%
Ettevottes tootab moni mu sopradest 13,3% | 40,0% 6,7% 20,0% | 20,0%
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LISA 6. UURINGUS OSALENUD PARNUMAA
KUTSEHARIDUSKESKUSE OPILASTE ULDANDMED

. Majutus- | Miiiigi- | Majandus- |  Ari-
Kosmeetik | Juuksur teer{indus korral%ius arjvestus korraldus

Vastuste arv 11 12 26 18 10 3
Keskmine vanus 22,9 23,3 17,1 22,8 32,7 23,7
Tookogemus Opitavas
valdkonnas olemas 54,50% 25% 80,80% | 88,90% 30% 33,30%
Tookogemus Opitavas
valdkonnas puudub 45,50% 75% 19,20% | 11,10% 70% 66,70%
Tootab 63,40% 33,30% | 34,60% | 38,90% 30% 100%
Ei toota 36,30% 66,77% | 65,40% | 61,10% 70% 0%
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