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LUHIKOKKUVOTE

Magistritod eesmérk on kaardistada, milliseid vaértusi peavad Swissotel Tallinna tootajad
tooandja juures koige olulisemaks ning selgitada vélja kui atraktiivne on Swissotel Tallinn
tobandjana pracguste tOotajate jaoks. Lisaks uurib autor, milline on tdé6andja maine tldiselt
praeguste tootajate seas, mis lisab omakorda atraktiivsuse moddet. Uurimismeetodina kasutas
autor kiisitlusuuringut, mille sisu on koostamisel tugines autor mitmete teoreetikute

ldhtekohtadele.

Uuringu analiitisi pdhjal on Swissotel Tallinna tootajate jaoks kolm koige olulisemat faktorit
atraktiivse todandja juures positiivne dhkkond t661, konkurentsivdoimaline tootasu ja head suhted
kolleegidega. Ka abivalmid kolleegid ning head suhted {ilemusega on viga olulised. Seetdttu saab
jéreldada, et sotsiaalsed véirtused on kdige olulisemad. Teine oluline vdirtus on majanduslik,
millest korgema hinnagu saavutanud faktorid on eelnevalt mainitud tddtasu ning palgatdusu
voimalused. Todandja atraktiivsuse uurimisel selgus, et Swissotel Tallinna poolt pakutavad
vadrtused ei ole praegusel hetkel kooskdlas sellega, mida tootajad atraktiivseks peavad. Uuringus
ilmnenud ebakolade pdhjal saab viita, et ettevte on todtajate jaoks pigem keskmiselt atraktiivne.
Kodige suuremad ebakdlad tekivad kdikide majandusliku védrtuse faktoritega. Samuti on {isna
suured erinevused ettevotte juhtkonna poolse tunnustuse ning t60 ja vabaaja tasakaalu puhul.
Swissotel Tallinna tootajad peavad ettevitet pigem heaks tooandjaks. Selleks, et ettevite saaks
atraktiivsust tdsta tuleks muuta vaartuspakkumist vastavalt uuringu tulemusele ning muuta seelébi

tootaja kogemust paremaks.

Magistrito0 maérksonad: todandja brind, brindi maine, tdodandja atraktiivsus, todtaja

vaartuspakkumine, turunduskommunikatsioon



SISSEJUHATUS

Iga tooandja unistus on omada to6tajaid, kes oleksid pithendunud ning enda alal padevad, sest just
nii saab ettevote saavutada edu. Paljud to6andjad peavad aga silmitsi seisma iithe suurima
probleemiga, milleks on t66j0u voolavus, mis v3ib olla tingitud paljudest erinevatest faktoritest.
Konkurents on todjouturul 1dinud aina tihedamaks ning seetdttu on muutunud raskemaks ka uute
heade tootajate leidmine. Seetdttu on oluline tegeleda todandja brandi arendamisega, mille abiga
on voimalik t60jouprobleeme vihendada. Té6andja brandi voiks kirjeldada kui protsessi, mille
kdigus luuakse ettevotele eristatav ja unikaalne identiteet ning bréndi kontseptsioon, mis aitab
tooandjal konkurentide seas vilja pasita. See on ettevdtte lildise strateegia liks osa, mille suurem
eesmirk on juhtida praeguste ja tulevaste tootajate teadlikkust ning arusaamu konkreetse ettevotte

suhtes ning kujundada ettevottele hea todandja maine.

Potentsiaalsete uute aga ka olemasolevate tootajate jaoks on oluline, et ettevote oleks atraktiivne.
Atraktiivsus tuleneb sarnaste viadrtuste olemasolus, mistottu on tédandja tliks tdhtsamaid
iilesandeid luua atraktiivne tootaja vaiartuspakkumine ning seda ka reaalselt pakkuda. Mis on
tihtalsi ka todandja brindi tuumaks nii nagu tarbijabrdandi tuumaks on kliendi védartuspakkumine.
Tugev todandja brind meelitab ligi rohkem talente, kes on teadlikud ettevotte vddrtustest ning on
nous ettevotte edukasse toimimisse panustama. Sellised tootajad tugevdavad ettevotet ning
tostavad selle konkurentsieelist nii todandja turul kui ka toote voi teenuse turul. Todandja briand
eksisteerib igal ettevottel, kuid erinevus seisneb selles, et moned arendavad seda strateegiliselt
ning moned ei poora sellele erilist tdhelepanu. Todandja brindi arendamine aitab
personalijuhtimisel hoida selgust ja fookust nii ettevotte siseses kui ka vilises
turunduskommunikatsioonis. Eesmirgistatud tegevuste puhul tduseb ka ettevotte iildine edukus,

sest produktiivsed ning rahulolevad t66tajad toodavad ettevdttele suuremat kasumit.

Tulenevalt eelnevast on magistritoo teemaks tootaja vidrtuspakkumise arendamine ning
tooandja atraktiivsuse tostmine ettevotte Swissotel Tallinna niitel. Teema on antud ettevottes

aktuaalne ning oluline, sest toojouvoolavus on praegusel hetkel korge ning ettevotte tunneb, et



positsioon todandja turul on pigem ndrgema poolsem ning seda soovitakse kindlasti tugevdada
mida soovitakse muuta. Té6andja brandi arendamisega tegeletakse hetkel vihesel mééral, todandja
brindi strateegia kui selline puudub. Magistrito6 eesmirk on kaardistada, milliseid viartusi
peavad tootajad tooandja juures koige olulisemaks ning seejirel selgitada vilja, kas
Swissotel Tallinn téoandjana on praeguste tootajate jaoks atraktiivne. Lisaks uurib autor,
milline on todandja maine ildiselt praeguste todtajate seas, mis lisab atraktiivsuse mdddet.

Magistrito6 eesmarkide tditmiseks on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded (vt Joonis 1).

brind: turunduskommunikatsioom teoreetilised 1ihtekohad.

<

{ Tédandja briandi, viirtuspakkumise ning efektirvse tédand)a }

s =
Swissotel Tallinna tootajate jaoks olulisemate visrtuste
kaardistamine

L A

e : ) ) ; = ~,
Swissotel Tallinna ku tédandja atraktivsuse
viljaselgitamine viljaselgitamine ettevdtte prasguste
tootajate seas

< -

Jarelduste ning ettepanekute tegemine tadandja
vadrtuspaklumise arendamiseks ming todandja atraktirvsuse
thstmiseks

Joonis 1. Magistritd6 uurimisiilesanded. Autori koostatud.

Uurimismeetodina kasutas autor kiisitlusuuringut, mille sisu koostamisel tugines autor teoreetikute
Rosenthorn (2009), Dabirian et al. (2017) ja Berthon et al. (2015) poolt loodud mudelitele ning
lihtekohtadele, mis aitavad saavutada antud magistritdd eesmirki. Uldkogumiks on autor valinud
ainult Swissotel Tallinna to6lepingulised tootajad. Uuringu tulemuste pohjal teeb autor
ettepanekuid, millistele viirtustele peaks ettevote tdhelepanu poOdrama atraktiivse
vadrtuspakkumise kujundamisel, et muuta t6dandja atraktiivsemaks nii praeguste kui ka
potentsiaalsete tootajate jaoks. Samuti teeb autor ettepanekuid todandja brandi sisese ja vélise
turunduskommunikatsiooni parendamiseks, et muuta téd6andja brindi tugevamaks, lédbi

strateegilisemalt 1&bimdeldud brandi sonumite, mis on kooskdlas tdotaja vadrtuspakkumisega.

To66 esimeses peatiikis antakse tilevaade todandja briandi moistest ja olemusest ning tuuakse vélja

vadrtuspakkumise teoreetilised ldhtekohad ning turunduskommunikatsiooni kasutamine ettevotte
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vélises ja siseses todandja briandi turunduses. Teine peatiikk koosneb Swissotel Tallinna kui
tooandja brandi tutvustamisest ning uuringu metoodika valiku kirjeldamisest. Kolmas peatiikk
keskendub Swissotel Tallinna atraktiivsuse uuringu tulemuste analiiiisile ning jéreldustele, kus
korvutatakse tulemusi késitletud teooriaga ning selgitatakse vélja, milline peaks olema ettevote
vaartuspakkumine, et muutuda atraktiivsemaks té6andjaks ning kuidas seda sdonumit edastada ka

vastavatele sihtgruppidele.

Magistrito0 autor soovib avaldada tdnu Swissotel Tallinna todtajatele, kes olid ndus osalema
uuringus ning panustama seeldbi uuringu Onnestumisesse. Samuti tdnab autor ka ettevotte
personalidirektorit, kelle abiga leidis autor konkreetsed suunad magistritdd teema tapsustamisel
ning kelle ndusolekul oli autoril voimalus kirjutada magistritoo ettevotte Swissotel Tallinna néitel.
Viimasena tédnab autor ka juhendajat ettepanekute ning toetuse eest, mis olid edasiviivaks jouks

magistritoo kirjutamise protsessis.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Antud peatiikis toob autor vilja todandja brindi teoreetilised kisitlused selgitamaks tdédandja
briandi mdistet ning olemust. Té6andja brandi tdhtsaim osa on tdotaja vadrtuspakkumine, mille
selgitamiseks on autor kasutanud mitmete uuringute tulemusi. Oluline osa tddandja bréndi
arendamisest on ka kommunikatsioon ehk kuidas sonumeid sihtgruppideni viia, selleks, et

eesmirke saavutada.

1.1. Té6andja briandi mdiste ja olemus

Kuni 20. sajandi 10puni seostasid enamus inimesed mdistet ,brand* tarbijate toodetega ning
teenustega. Niiiidseks on termin {isna laialdaselt kasutatud ja on tavapérane kasutada terminit, et
kirjeldada paljut, millel on eristatav identiteet ja maine ehk koik, mis seostub selle identiteediga.
Tegeledes brandi arendamisega suure pithendumusega on vdimalik saavutada héid tulemusi nagu
kliendirahulolu kasv, kasumi suurendamine, to0tajate motivatsiooni kasv, maine muutumine
positiivses suunas, liidripositsiooni saavutamine turul ning iiletildiselt iiksluise ning konservatiivse
turukeskkonna tiitmine uute lootuste ja tdhendustega. Mitmed eneseabi gurud on soovitanud ka
inimestel hakata motlema endast kui brandist ja juhtima seeldbi enda karjédari ning elu ileiildiselt.
Brind vaib kiill oma vilise olemuse pdhjal erineda, kuid fundamentaalsed bréndi arendamise ning
juhtimise aspektid on siiski samad ning ddrmiselt vaartuslikud briandi kujundamisel (Barrow,

Mosley 2005, 57).

Tooandja brind ja kontseptsioon. Ambler ja Barrow kajastasid esmakordselt 1996. aastal
todandja brandi mdistet defineerides todandja brandi kui ,to6tamisega kaasnevate
funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste hiivede paketti, mida seostatakse konkreetse
tooandjaga“ (Ambler, Barrow 1996, 187). Autorid on viélja toonud, et ettevotte brandi

kontseptsioon ithendab endas kolme varasemalt tuntud kontseptsiooni nagu ettevotte kultuur ja
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identiteet, ettevottesisene turundus ja ettevote maine (Ambler, Barrow 1996, 187). Todandja
brindi voiks nimetada ka protsessiks, mille kdigus luuakse eristatav ja unikaalne t66andja
identiteet ning brindi kontseptioon, mis eristab ettevotet konkurentide seas (Backhaus, Surinder
2011, 502). Sullivan (2004) on defineerinud tédandja brandi kui ,,suunatud pikaajaline strateegia,
et juhtida praeguse ja tulevaste toGtajate ning teiste huviriihmade teadlikkust ning arusaamu
konkreetse ettevotte suhtes®. Tooandja brandi kontseptsioon iildiselt annab aga lisavaartust, sest
leiab seoseid ka personalijuhtimise ning tavalise ehk tootebrindi turunduse vahel, mille puhul on
voimalik mdlemate valdkondade funktsionaalseid oskuseid ka vastakuti dra kasutada (Ambler,
Barrow 1996, 190). Té6andja briandi kontseptsiooni paremaks mdistmiseks on autorid Backhaus
ja Tikoo (2004, 505) loonud to6andja brandi raamistiku mudeli (vt Joonis 2).

Tooandja
brandi

seosed

Todandja
brandi
kuvand

Tadandja
atraktiivsus

Tooandja

brand Organisatsiconi

identiteet \
Tatandja TAotaja

brandi

. produktiivsus
lojaalsus

Grganl..a'rsmum
kultuur

Joonis 2. Té6andja briandi raamistik. Allikas: Backhaus ja Tikoo (2004, 505)

Raamistikus on vilja toodud t66andja brindi elemendid ning niidatud, kuidas elemendid teineteist
mdjutavad. Raamistiku puhul on eraldatud t66andja brandi elemendid to6andja atraktiivsuse ning
tootajate produktiivsuse ja hoidmise kontekstis. Potentsiaalsete tdotajate jaoks on oluline todandja
atraktiivsus, mis tuleneb informatsioonist, mis tekitab seoseid ning loob tddandjast kuvandi.
Kuvand aitab mdista ettevdtte vadrtusi ning todotsija korvutab seda enda vajaduste ja vadrtustega
ning seetottu mdjutab kuvand tdootsija otsust, kas ettevottega liituda voi mitte. (Backhaus, Tikoo
2004, 505) Konkureerivas turukeskkonnas voivad iihes sektoris olevate ettevotete kuvandid olla
lisna sarnased, mistottu tuleks todandja briandi kontseptsiooni abiga luua eristatavad hiived, mis

voiksid potentsiaalsetele tootajatele tunduda atraktiivsed. (Lievens, Highhouse 2003, 76)



Teise osana on raamistikus kujutatud organisatsiooni kultuuri ja identiteet, mille mdju on
peamiselt olemasolevatele tootajatele, kes seda reaalselt ka tunnetavad, kuid millele tédandja
brindi kuvand viitab ehk see toetab todandja brdndi kuvandi sonumeid, mida edastatakse
viarbamiseelselt ning seetdottu on see tooandja brindi usalduse aluseks. On iilimalt oluline, et
eelnevalt edastatud informatsioon ettevotte kultuuri kohta oleks voimalikult reaalsusele vastav,
sest vastasel juhul tekivad ootused, mida tdita ei suudeta ning selle tagajérjel tekib rahulolematus
ja peagi ka t661t lahkumine. To6andja brandi usaldusel on kaks mdddet — esimene on kditumuslik
element, mis viitab kultuurile ja suhtumine, mis viitab identiteedile. Kditumuslik element pohineb
tootaja tahtmisel teha kdvasti t6d ning soovil kuuluda ettevottesse. Teine ehk suhtumise element
holmab aga peamiselt ettevotte eesméirkide ja véértuste aktsepteerimist todtaja poolt. TooOtaja
plihendumine tekitab ettevottega seotud tunde ning seetdttu jddvad nad lojaalseks, isegi kui moned

tingimused voiksid olla mujal paremad. (Backhaus, Tikoo 2004, 508-509)

Tooandja brind viitab peamiselt tddandja mainele ning selle vidirtustele, mida ettevote oma
tootajatele pakub (Barrow, Mosley 2005, 162). Ettevote hakkab to6andja brandi arendamisest kasu
saama alles siis kui ettevotet hakatakse tajuma kui hea to6kohana oma praeguste to6tajate seas kui
ka sihtrithmade seas viljaspool ettevotet. Hea tookeskkond ei teki aga juhuslikult vaid sihiliku ja
strateegilise tootajate veenmise, kaasamise ning hoidmise tulemusena. Ehk tédandja brandi voib
nimetada ka tulemuseks, mida voiks votta kui tédandja pingutusteste summat, kommunikeerides
praegustele ja tulevastele to6tajale, et nende juures on hea tootada. (LIoyd 2002, 64-66) Vaatamata
sellele e1 saa ettevote seda siiski kontrollida, sest selle ilu peegeldub vaataja silmis. T66andja brand
on vordne tootajate kogemustega, mille nad on saanud vastavalt ettevotte kultuurile ja véartustele,
mis méddravad tooandja brandi mdju tervel turul (Dabirian, Kietzmann, Diba 2017, 198).
Potentsiaalsed to6tajad vaatavad ettevotte kuvandit kui signaali ettevotte kultuurist, heast palgast

ning t606 iseloomust (Aslam et al. 2015, 163).

Juhtide roll. Juhid kasutavad iiha enam to6andja bridndi tehnikaid, et hoida olemasolevaid
tootajaid ning muuta end atraktiivseks potentsiaalsete tootajate jaoks (Leekha Chhabra, Sharma,
2014, 49). Suur osa tdhelepanust on seni ldinud brandi lubaduste viimisele kliendini, kuid jérjest
olulisemaks on muutunud tddtajate toetamine, sest just nemad loovad kliendiga sideme ning
kannavad endas brindi olemust (Bravo et al. 2017). Té6andja bréndi arendamises on juhtide roll
véga oluline ning seetdttu peavad juhid jdrjest enam osalema tddandja bandi loomise protsessis

ning sellele piihenduma ja julgustama uute lahenduste vastu votmist. Juhtkonna iilesanne on luua
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todandja brindi arendamisele alus, milles on paika pandud ettevotte védrtused, milliseid
kaitumismaneere need véirtused eeldavad ning teised talad, millele brand rajatakse. Juhtide all
peetakse silmas ka vahetusevanemad, kes on otseses kontaktis tootajatega ning kelle toetus on tihti
isegi olulisem kui iileiildine toetus organisatsiooni poolt ning kuna vahetusevanem on ettevotte
esindaja mojutab ta ka otseselt tootaja piihendumist td6andja brandi (App, Biittgen 2016, 715).
Juhtkond peab olema see, kes teab enda ettevotet kdige paremini. Suur osa edukatest tooandja
brandi programmidest tdhendasid, et ettevotte tegevdirektor méngis ndhtavat ja aktiivset rolli nii
téoandja brandi kujundamise protsessis kui ka kommunikeerimise osas. On mitmeid positiivseid
pOhjuseid, miks juhid peaksid nditama huvi to6andja brindi arendamise ja juhtimise vastu —
brandimine on paljuski sarnane juhtimisega, sest nendel tegevustel on iihine alus. Loomupirane
anne, juhtimisstiil ning juhi karisma (nagu loominguline reklaamimine) on kiill juhi omaduste seas
olulisel kohal, kuid eduka juhtimise tdhtsaim nurgakivi on ennekdike usaldus — nagu ka brandi
puhul. (Barrow, Mosley 2005, 45-46)

Peamine tooandja brindi eesmiirk. Efektiivne td6andja bind on pikaajaline strateegia selge ning
arusaadavate sonumitega. See peegeldab, kuidas ettevdte soovib, et tulevased ja praegused
tootajad ettevotet ndevad. Koige edukamad firmad omavad kolme tdhtsaimat todandja brandi
eesmirki — aidata tootajatel jargida ettevotte vairtusi, saavutada hea tdoandja maine ning virvata
efektiivselt uusi tootajaid ja siilitada olemasolevaid. (Schramm 2008, 2) Peamine eesmairk
todandja briandi arendamisel on luua kuvand ettevattest, kes hoolib oma to6tajate huvidest ning
vajadustest, investeerib nende personaalsesse arengusse, jilgib t66jou turu trende ning liigub ka
ise kaasa. (Figurska, Matuska 2013, 37) Kuid kuvand ning edastatavad sonumid peavad vastama
ka reaalsusele, sest ainult nii on vdimalik tagada tddandja bréndi kestev edu (Moroko, Uncles
2008, 169). Briandimine aitab ettevottel lihtsustada ja fokusseerida prioriteete ning tosta
produktiivsust, pole ainus aspekt, millele ettevitted oma tegevusi suunama peavad. Vastavalt
brindile tuleb arendada pidevalt ka varbamisprotsesse ning investeerida inimeste sdilitamise ning

plihendumise tugevdamisega seotud tegevustesse (Wallace et al. 2014, 34).

Tooandja brindi arendamise pohjused. Pohjuseid, miks ettevotted peaksid todandja brindi
arendama on mitmeid. Peamiselt tulenevad pdhjused iilemaailmsetest trendidest ning ennekdike
tuleb moista, et tdnapdeval tegutsevad ettevitted on pidevalt muutuvas ning raskesti
etteplaneeritavas keskkonnas. Muutused toimuvad majanduses, organisatsiooni protsessides ning

protseduurides, kliendi ndudmistes ning paljudes teistes aspektides. Organisatsiooni keskkonnas
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toimuvatest muutustest on tihtsaimad demograafilsed muutused ja personali kompetentside
transformatsioon vastavalt keskkonnale ning t66sse suhtumise muutus. Lisaks todealise rahvastiku
vdhenemine, noorte suhtumine t606 rolli elus ja pidev talentide sdda tekitab raskusi nii virbamisel
kui ka heade tootajate hoidmisel. To6andjal, kes suudab end kiirelt kohandada ning trendidega
kaasas kdia, on vdimalus saavutada konkurentsieelis turul.(Figurska, Matuska 2013, 38)
Organisatsiooni jaoks on suur tagasilook, kui kogenud td6tajad lahkuvad ning leiavad endale t66
nditeks konkurendi juures. See vOib endaga kaasa tuua tosisemaid tagajérgi alates praeguste
tootajate demoraliseerumisest kuni produktiivsuse langemiseni. Seetdttu on todandjad hakanud

kasutama erinevaid strateegiaid, et saavutada stabiilne t66joud.(Tanwar, Prasad 2016, 187)

Ettevotted loovad eristatavaid toote/teenuse brinde, et saavutada parem tuntus ning parandada
majanduslike tulemusi turul, tddandja brindi eesmirk on aga mitmetahulisem. Seda eelkdige
seetdttu, et personaliosakond kasutab todandja brandi selleks, et tdommata ligi, védrvata ning
sdilitada talente.(Schramm 2008, 1; Tanwar, Prasad 2016, 187) Personalispetsialistid on véitnud,
et tddandja brand avaldab positiivset mdju virbamisele ning olemasolevate tootajate sdilitamisele
(Backhaus, Surinder 2011, 503). To6andja briandi strateegilisest arendamisest tulenev kasu
ettevotte personaliosakonna jaoks on erinev ettevotte siseselt ja ettevotte viliselt. Ettevotte sisese
todandja brindi kasud viljenduvad pilihendunud tootajate kasvus ning heade tootajate arvu
suurenemises, tddandja lojaalsuse ning usaldatavuse tdusus, tdotajate vaheliste suhete paranemises
ning toolt puudumiste ja t66j0u voolavuse vdahenemises. Ettevotte vilise todandja brindi kasud
véljenduvad kandideerijate suuremas hulgas, lisaks on kandideerijad korgema tasemega ning
nendega on kergem kontakti saada, to0kohale sobivate kandideerijate hulga tdusus ning

varbamiskulude vihenemises. (Figurska, Matuska 2013, 40-41)

Kokkuvotvalt saab oelda, et todandja brindi arendamine on kriitilise tdhtsusega ettevotte edu
kasvatamisel, sest kasu saavad nii olemasolevad t66tajad ise kui ka tulevased todle kandideerijad.
Tooandja brand on strateegiline tooriist, et tOsta ettevotte konkurentsieelist ning tugevdada
positsiooni turul. Ibid. T66andja brandi olulisust to6turul kinnitab ka ManpowerGroup Solutions
(2015, 1) poolt labiviidud uuringu tulemused, kus tiks neljast todotsijast voi kandidaadist peab
téoandja brindi oluliseks, mis tostab selle kolme kdige olulisema faktori hulka, mis mdjutavad
enim kandideerijate karjddriga seotud otsuseid. Pirast seda kui virbajad votsid kandidaatidega
tthendust tdusis faktor koguni teisele kohale jargnedes kvaliteetsele tookirjeldusele. Antud tulemus

tdhendab, et tddandja brind on oluline ning mdjub motiveerivalt tdpselt nagu t66 ise ning tddandja
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poolt pakutavad hiived sealhulgas palk. Kandideerijate arusaamade mdjutajad voivad vastavalt
ettevotte turu isedrasustest pisut varieeruda, kuid saab viéita, et just tdoandja brind on see aspekt,
millel on kdige suurem moju kandidaadi otsuse tegemisel. Nork todandja bréndi kuvad ning maine
voib kokkuvottes tdhendada vdahem kandideerijaid, rohkem tiidinenud ning véhe piihendunud
tootajaid, korgemat to6jouvoolavust ning ettevotte tulemuslikkuse langust (Wallace et al. 2014,
34).

1.2. Tootaja vaartuspakkumine kui tooandja brindi alus

Nagu turunduses {ildiselt on Kkliendid need, kes valivad meelepdraseid brande. SeetSttu on
brandimine tegevus, mille eesmirk on tdsta tdendosust, et klient just antud bréndi valib. Sama
mote kehtib ka todandja briandi kontseptsiooni puhul — selleks, et tddandja saaks oma eesmirki
saavutada peab ta teadma, mida to6tajad otsivad. See, mida to6tajad otsivad, véljendub peamiselt
vaartustes, mida to6tajad todandja juures enim hindavad. (Biswas, Suar 2013, 100) Todandja
brandi alus on t66taja vaartuspakkumine ehk see, mida konkreetne ettevote enda tootajatele pakub.
Eesmark on parandada virbamist ning to6tajate hoidmist ja tosta inimkapitali védartust (Backhaus,
Tikoo 2004, 510). Tootaja vadrtuspakkumist on defineeritud kui t66 kogemust, mille all moeldakse
materiaalset ja immateriaalset tasu, mida konkreetne ettevote oma todtajatele pakub (Edwards,
2009). Tooandja vaartuspakkumine peab olema asjakohane ettevotte praeguste ja tulevaste
tootajate jaoks ning olema kooskolas nende vaartushinnangutega. (Moroko, Uncles 2008, 168)

Vaiartuspakkumise ja to6taja kogemuse siimbioos on véljatoodud jargneval joonisel (vt Joonis 3).

/ Tootaja \ / \

. ) Brandi tugevus
vairtuspakkumine To6taja kogemus (Atraktiivsus,
(Lubadus, mida oL | (Reaalne lubaduse | pihendunud ja
tooandja oma pakkumine tootajale lojaalsed téétajad,
raegutele ja SGaia i
P I 9 IJ tema téoaja jooksul) bréindi eristumine,
tulevastele lojaalsed kliendid)

K tootajatele teeb) / \ j

Joonis 3. Tédandja brindi toimine. Allikas: (Rosenthorn 2009, 20)

Turunduse iildisest kontekstist on teada, et vddrtuspakkumine on lubadus viértuse kohta, mida
ettevote pakub, kas kliendile voi antud juhul todtajale. Lojaalsus tekib juhul, kui lubadust ka
tdidetakse ning suudetakse vastata ootustele ja vajadustele. Nende kahe aspekti liitmisel

saavutatakse brandi tugevus. (Rosenthorn 2009, 20)
13



Tooandja atraktiivsus. Sama téhtis kui organisatsiooni jaoks on leida dige kandidaat on
kandideerijatele oluline, et ettevotted, kuhu nad kandideerivad oleksid ka nende jaoks atraktiivsed.
Atraktiivsus seisneb suuresti psiihholoogilises véértuses ehk potentsiaalsed tootajad tahavad tunda
end hésti ning tosta enesehinnangut kui nad teatud ettevottesse toole lahevad (Sivertzen et al. 2013,
479; Biswas, Suar 2013, 100) To6andja atraktiivsust on defineeritud Kui erinevate kasude kogumit,
mida potentsiaalne to6taja ndeb saavat, kui ta konkreetses ettevottes todtaks. Mida atraktiivsem on
té0andja potentsiaalsete todtajate jaoks, seda suurem on ka konkreetse tooandja brandi véértus.
Atraktiivsuse modtmiseks on vilja tootanud todandja atraktiivsuse skaala, mille abiga on voimalik
vélja selgitada, millised peaksid olema t66andja poolt pakutavad vairtused, et olla atraktiivne.
Skaala usaldusvéirsus on statistikaliste mootmiste pdhjal kindlaks tehtud. (Berthon et al. 2005,
156-158) Organisatsiooni atraktiivsust on vdimalik tdsta kui organisatsioon loob védrtuseid
vastavalt tOGtajate personaalsetele vajadustele ning ka tegelikkuses neid pakub. (Sengupta, Bamel,
Singh 2015, 321)

Tooandja bréndi strateegia sOnumid ning kommunikeeritav info on tulevase tdotaja jaoks
signaalideks, mille abil ta kujundab enda otsuse ehk t6dandja brindi strateegia on todandja
atraktiivsuse kujunemise aluseks (Weiber, Adler 1995 viidatud Wilden, Gudergan, Lings 2010,
60). Mida tugevam on to6andja maine, seda atraktiivsem tundub t66andja ka potentsiaalsetele ning
ka olemasolevatele tootajatele. (Edwards 2009, 10) Uuringud on tdestanud, mainel on positiivne
seos toole kandideerimise otsusega (Sivertzen et al. 2013, 479). Lébi todandja bréndi
kommunikatsiooni on pikemas perspektiivis voimalik muuta ka tddandja mainet tugevamaks, kuid
eelkdige on maine siiski atraktiivsuse aluseks. Mainest tulenev todandja bréndi kuvandi puhul on
oluline kommunikeerida positiivseid ning atraktiivseid elemente tddandja kohta, sest see aitab
tootajatel tooandja identiteeti moista ning julgustab tddandja brindi véirtustega samastumist.

(Edwards 2009, 10)

Viirtuspakkumise sisu. Uks populaarseimaid todandja brindi platvorme on Glassdoor, mis
vahendab peamiselt tookuulutusi. Lisaks on inimestel vdimalik antud platvormis lugeda endiste
tootajate poolt kirjutatud arvustusi ettevotete kohta ning lisada ka enda tagasiside vastava to6andja
kohta. Tanu IT arengule ning sarnaste platvormide loomisele on tédandja briandi tdhendus ajas
muutunud, sest info tddandja kohta on niiiid saadaval ka internetiavarustes. Dabirian et al. (2017)

viisid 14bi uuringu analiiisides Glassdoor platvormil olevat tagasisidet todandjate kohta,
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selgitamaks vélja milliseid tunnuseid hindavad todtajad tooandja juures kdige enam. Uuringu
kaigus analiitisiti 38 000 arvustust, millest 70% olid negatiivsed, mis iihtlasi viitab sellele, et
inimeste loomule on omane rohkem kritiseerida kui kiita. Uuringu tulemused kinnitavad Ambler
jaBarrow (1996, 187) poolt vilja tootatud mudeli funktsionaalset, psithholoogilist ja majandusliku
vaartuseid aga ka Berthon et al (2005, 162) poolt edasi arendatud viite tunnust, kus lisanduvad ka
sotsiaalne, huvipakkuv, rakenduslik ning arengualane vaartus. Uuringu tulemusel avaldati aga veel
lisaks kaks véartust, mis puudutavad juhtimist ning t66 ja vabaaja tasakaalu. Kokku avaldasid

antud uuringu ldbiviijad 7 véartust, mida tootajad tidnasel paeval kdige enam hindavad (vt Joonis

4).

TOO0 ja
vabaaja
tasakaal

Sotsiaalne Huvipakkuv Rakenduslik Majanduslik Juhtimise

vaartus vaartus vaartus vaartus vaartus

Joonis 4. Seitse todandja brandi véartust. Allikas: (Dabirian et al. 2017, 200)

Uuringu kiigus leitud sotsiaalse vadrtusega seotud kommentaarid olid suuresti emotsionaalsed.
Inimesed hoolivad viga positiivsest to0atmosfairist, Iobusatest ning koostdoaltidest kolleegidest,
kellega jagatakse samu védrtusi. Samuti toodi vilja tiimito6 olulisust probleemide lahendamisel
ning tletildiselt inimestele orienteeritud organisatsioonikultuuri. Huvipakkuva véirtuse puhul
hindasid vastajad, kui huvitav tookoht iildiselt on. Moeldes, kas viljakutsuvate tooiilesannete
tditmine nduab uudset ldhenemist ning innovatiivset motlemist. Rakendusliku véairtuse alla
liigitavad autorid to6tajate soovi oma teadmisi ja oskusi kasutada vajalikuks otstarbeks. Ndidetena

toodi vilja opetamise voimalused ning hiivede pakkumist klientidele. (Dabirian et al. 2017, 1k 201)

Arengualase véirtuse kohta toodi arvustustes vilja to6andja tunnustust tootaja pingutuste eest,
pakkudes vdimalusi professionaalseks arenguks ning karjddri edendamiseks. Majandusliku
védrtust puudutas peamiselt kompensatsioone ehk mitte ainult palka tildiselt vaid ka hiivesid nagu
tervis, pension, tooturvalisus ja teised lisahiived. Kommentaarides, mida liigitati juhtimise
vaartuse alla, toodi vilja, et inimesed ei lahku ega ka jdd t60kohta ettevote parast, vaid peamiselt
siiski juhi pérast. Heade ja halbade juhtide mdju t66l on &drmiselt suur. Vilja toodud niited
puudutavad enamasti todtaja vaba aega ning suhteid ldhedaste ning sOpradega. Too/vabaaja

tasakaal on viimane viartus ning selle kohta toodi arvustustes vilja, et to6tajad sooviksid olla
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rohkem kui lihtsalt to6tajad ehk neil on ka viljaspool t66d erinevad rollid, mida téita ning nad
sooviksid selles osas rohkemat mdoistmist tddandja poolt. T66 ja era elu tasakaal vdimaldab
inimestel korraldada t66d harmooniliselt tdites sealjuures ka enda teisi rolle ilma, et tekiks konflikt
vOi kaasneks stress to61 (Dabirian et al. 2017, 201).

Uuringu tulemuste pohjal koostasid eelnevalt mainitud uuringu autorid maatriksi (vt Joonis 3), mis
annab tlevaate, milliste véartuste olemasolu puhul ettevotet kiideti ning milliste véartuste
puudumise tottu kirjutati negatiivse tooniga kommentaare. Iga maatriksi osa kaks kuni kolm
esimest vadrtust olid mainitud 65-85% inimeste kommentaarides, mis tdhendab, et just need
vaartused moodustavad enamiku, mida to6tajad to6andja juures kdige enam hindavad. Joonise
pohjal saab 6elda, et todtajate jaoks on atraktiivsed peamiselt sotsiaalsed aspektid ning samuti peab
olema t66 huvipakkuv ja paindliku to6ajaga. PGhjused, miks inimesed ettevottest lahkuvad on
peamiselt ebahuvitav t66 ja palk ning hiived, mis pole konkurentsivoimelised. Lisaks kehvad
suhted iilemusega voi juhtkonnaga, mis omakorda toob esile to6 ja vabaaja tasakaalu puudumise

ehk suure tookoormuse (Dabirian et al. 2017, 202).

Kiidusonad Kaebused

Sotsiaalne (35%) Huvipakkuv (31%)
Huvipakkuv (23%) Majanduslik (31%)

Parim Kkoht, kus tootada Majanduslik (16%) T60 ja vabaaja tasakaal (21%)
Rakenduslik (14%) Sotsiaalne (9%)
T60 ja vabaaja tasakaal (9%) Rakenduslik (5%)
Arengualane (3%) Juhtimine (3%)
T606 ja vabaaja tasakaal (29%) Majanduslik (38%)
Rakenduslik (24%) Juhtimine (30%)
Sotsiaalne (20%) Rakenduslik (8%)

Halvim koht, kus toétada Majanduslik (13%) Huvipakkuv (7%)
Huvipakkuv (10%) Sotsiaalne (7%)
Arengualane (4%) T60 ja vabaaja tasakaal (6%)

Arengualane (4%)

P6hjused, miks inimesed toole Pohjused, miks inimesed toolt
tulevad ja jadvad! lahkuvad!

Joonis 5. Tédandja védrtuste maatriks. Allikas: Dabirian et al. (2017, 202).
Biswas ja Suar (2013, 97-98) viisid ldbi sarnase uuringu, milles kasutasid Berthon et al (2005)
poolt vilja tootatud atraktiivsusskaalat, et uurida todtajaid enim mojutavaid védrtusi. Antud

uuringus osales 413 inimest, kellest 244 olid ettevdtte tootajad ning 169 potentsiaalsed tulevased

tootajad. Uuringu tulemused kinnitasid ka Dabirian et al. (2017) uuringu tulemusi, kus selgus, et
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kodige olulisemad on sotsiaalsed véirtused. 85% vastajatest iitlesid, et head suhted kolleegidega on
neile védga oluline, ajal mil 82% iitlesid, et neile on oluline omada héid suhteid oma iilemusega.
Teisena hindasid to6tajad korgelt tobandja poolt avaldatavat tunnustust. Kolmas oluline aspekt on
16bus tookeskkond. Majanduslikest vadrtustest mérkisid hea hiivitiste paketi olemasolu tidhtsust
77% inimestest, kuid see saavutas kuuenda koha viirtuste hinnangus. Viimasele kohale jdi
rakenduslik vairtus, ainult 33% vastajatest mérkis tdhtsaks asjaolu, et nad saavad rakendada koolis
opitut enda t66 kohustuste tditmisel ning 56% vastajatest mérkisid, et neile meeldiks dpetada oma

kolleege.

Kokkuvottes hindasid vastajad korgelt sotsiaalseid vairtusi nagu toosuhted, t60 viljavaated
tulevikus, toetavad kolleegid ja enesehinnangu tdus 14bi t66 ehk ettevotted peaksid tédandja brandi
sonumite koostamisel vdtma prioriteetseiks just sotsiaalsed vadrtused. Vaartuste jarjekord voiks
olla jargnev: sotsiaalne, huvipakkuv, arengualane, majanduslik ja rakenduslik véirtus (Biswas,
Suar 2013, 97-98). Sivertzen et al. (2013, 479) kinnitab samuti fakti, et mittematerialistlikud
aspektid on to6tajate jaoks olulisemad ning seetdttu ka véga tihtsad to6andja maine kujundamisel.
Vansteenkiste et al. (2007, 272) kinnitab uuringu tulemuste pdhjal, et to6andjal tasuks
kommunikeerida rohkem mittematerialistilike véartusi muutes Samal ajal paremaks
materialistlikumaid véartuseid, tuues sisse inimeste vaartustamise poole, sest selline tegutsemine
toob endaga kaasa positiivsema reaktsiooni. Samas ei tohiks majandusliku véirtust siiski
tahaplaanile jétta, sest mitmetes uuringutes on see tulnud ka olulisemate véirtuste seas korgele
kohale (Bridging the gap 2016, 12; Liu, Park 2015, 882). Kui ettevottes tootab erinevas
vanuseklassis inimesi, peaksid ettevotted kindlasti véartuseid segmenteerima, Sest erinevas
eluetapis on inimestel ka erinevad véértused ning segmenteerimise teel on voimalik teada saada
teatud generatsioonide prioriteetsed hiived ning neid ka vastavalt kommunikeerida saavutamaks
ndnda rohkem talente (Braga, Reis 2016).

1.3. Sisemine ja vilimine turunduskommunikatsioon

Toodandja brindi turundus on jaotatud kaheks: sisemine ja vélimine. Sisemine tooandja brandi
turundus on suunatud peamiselt olemasolevatele toGtajatele ning sisaldab tootajate arengu aspekte
ning hasti defineeritud ettevotte kultuuri ehitamist. Lisaks peaks ettevote esimesena paika panema
véaartuspakkumise, kasutades infot ettevotte siseste tegevuste ja hiivede kohta, mida juhid reaalselt

enda tootajatele pakuvad. Sisemise todandja brandi turunduse eesmirk on luua t66joud, kes on
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piihendunud samadele viirtustele ning eesmaérkidele, mis ettevote on piistitanud (Backhaus,
Surinder, 2011; Tanwar, Prasad 2016). Viline to6andja brandi turundus on suunatud aktiivsetele
professionaalidele, dpilastele, lilikooli Idpetanud tudengitele ja teistele huvigruppidele sisaldades
moodsate kommunikatsioonikanalite efektiivset kasutamist, akadeemiliste huvigruppidega suhete
loomist, koostood arvamusliidritega meedias, brindi tuntust suurendavate virbamisprojektide
labiviimist vai neist osavotmist. Viline tdoandja bandi turunduse peamine eesmirk peaks olema
potentsiaalsete tootajate ligi meelitamine, kuid ka ettevotte toote brandi toetamine. To6andja
brindi turundustegevused peavad olema sama jérjepidevad nagu teised toote brédndi

turundustegevused. (Backhaus, Surinder 2011, 502-503)

Turunduskommunikatsioon ehk tooandja bréindi sonumite edastamine. To66andja brandi
turunduskommunikatsioon ei seisne kindlasti ainult virbamismaterjalide ponevamaks muutmises
ega erinevate iirituste korraldamises, vaid siiski laiemas kontekstis, mis aitab inimestel mdista ning
tajuda seda, mida ettevotte pakub (Barrow, Mosley 2005, 129). Ettevotte vilise ja ka sisese
todandja briandi turunduse sonumid kajastavad peamiselt tootaja vddrtuspakkumist. Vilise
turunduse puhul on eesmirk leida sarnaste véirtustega potentsiaalseid todtajaid ning sisemise
turunduse puhul on eesmirk olemasolevatele tootajatele vaartusi teadvustada ning aidata neil
brandi tdielikult mdista. (Backhaus, Tikoo 2004, 509) Viirtuste ning sellest tulenevate brandi
sonumite kommunikeerimiseks kasutatakse erinevaid kanaleid, kuid lisaks nendele tuleks
kasutada ka isikliku kommunikatsiooni ehk kasutada todandja bridndi sonumeid igapéevastes
vestlustes tootajatega, sest iildine eesmark on anda tootajatele tdielik {ilevaade brandist
(Khanyapuss et al. 2009, 568). Kui seda teha jarjepidevalt tunnevad t66tajad motivatsiooni ka
vastavalt kiituda. Samas tuleb siiski olla ettevaatlik, et kommunikeeritav sisu ei muutuks liiga
pealetiikkivaks, mis tekitaks tootajates tunde, et nad peavad kdituma ainult nii nagu késtakse, mis
omakorda tekitab pigem vastureaktsiooni.(Liu et al. 2017, 8) Ettevotte sisene kommunikatsioon
toetab juhtkonda tootajate piithendumise ning lojaalsuse tostmisel ning aitab ka oluliselt kaasa

briandiga samastumisel (Khanyapuss et al. 2009, 572).

Teadatuntud viljend, mida iga juht teab, viitab sellele, et teod rddgivad rohkem kui sonad.
Tootajate ajutine kaasatus voib tekkida ka lihtsalt brandi sdonumitest, kuid pikemaajaline tootajate
poolne panustamine ning kditumise muutmine tekib ainult siis kui sonumid on ka tdestatud.
Inimesed usuvad td6andja briandi sonumit téielikult siis kui nad néevad reaalseid tdendeid, et

brindi kontseptsioon ning vairtused on ettevote tegevustega kooskdlas ning see mdjutab ka
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protsesse ja tdhtsaid otsuseid, mida tehakse. Lisaks on jarjepidevus tddandja brandi puhul kui ka
turunduses tletildiselt iiks olulisemaid marksdnu. Briandi sonumit peaksid levitama koik
voimalikud kommunikatsioonikanalid ning seda pidevalt, sest ainult nii on vdimalik jouda
soovitava tulemuseni. (Barrow, Mosley 2005, 142-143) Ainult t6okuulutustes tédandja brandi
reklaamimine ei tee todandjat piisavalt atraktiivseks uute tulijate jaoks. Kuid on uuringuid, mille
tulemuste pdhjal saab viita, et ka tookuulutuste abil reklaamimisel on mdju potentsiaalsete uute

tootajate hoiakute ja arusaamade kujunemisel. (Edwards 2009, 10)

Potentsiaalsete uute tootajate jaoks on liiga keeruline info otsimine ajakulukas ning stressirikas,
mistottu saab médratleda selle nende jaoks lihtsalt soovimatuks kuluks. Lisaks tekitab pahameelt
kui kajastatav info ei ole piisavalt selge, mis voib viia selleni, et kandideerija ei ole téielikult
teadlik tooandja poolt pakutavast ning ei samasta end juba protsessi alguses ettevotte védrtustega.
Informatsiooni puudus ettevotte kui todandja kohta on aga paljude ettevdte puhul probleemiks,
millele tuleks kindlasti rohku panna, sest see lihtsustab ka viarbamisprotsessi. Kandideerijad on
ndus lisainfot tddandja kohta otsima, sest karjdériga seotud otsused on enamasti pikemaajalised
ning kandideerijad sooviksid leida enda jaoks just kdige sobivama ning atraktiivsema té6andja.
(Wilden et al. 2010, 68-69) Tooandja brandi vaartuste kommunikeerimisel on oluline mdista,
milliseid vaartuseid peaks tooandja kommunikeerima siseselt ning milliseid valiselt. Sengupta,
Bamel ja Singh (2015, 315-316) on loonud mudeli (vt Joonis 6) tuues vilja vaartused, mida

turunduskommunikatsiooniga edastada ettevdtte siseselt ja viliselt.

(" /e Karjaari arendamise vBimalused N\
» Oiglane suhtumine
Sisese tooandja * To6taja pithendumine
brandi vaartused < e T66heaolu

e Tookeskkond
> \* Lugupidamine
< To6andja kuvand ja fundamentaal vaartused
e Toostruktuur
e Tookultuur
e Soovitused

\_ \* Tunnustus J

AN

Vilise tooandja <
brandi vaartused

Joonis 6. Todandja siseste ja viliste vaartuspakkumiste mudel. Allikas: (Sengupta et al. 2015,
315-316)

Mudel on loodud autorite poolt ldbiviidud uuringu pohjal, kus kiisitletavatel paluti hinnata

loetletud viértuste olulisust, mida nad ootavad praeguse tddandja puhul ning mida otsivad tulevase
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todandja puhul. T66andja brindi siseste védrtuste alla on paigutatud arenguvdimalused, ettevotte
poolne suhtumine, todtaja pithendumine, heaolu, keskkond ja ettevotte poolne austus. Té6andja
vdliste  brdndi  védrtuste  puhul  saaksid  ettevotted t0dandja  brindi  vélises
turunduskommunikatsioonis vélja tuua véartuseid, mis on seotud ettevotte fundamentaalsete
todemustega, toostruktuuriga ning tédandja kultuuriga, soovitustega ning ettevotte poolse
tunnustusega. (Sengupta et al. 2015, 315-316).

Turunduskommunikatsiooni kanalid. Sarnaselt nagu t6dandja uurib kandideerijate tausta
uurivad ka kandideerija to6andja tausta (Leekha Chhabra, Sharma 2014, 54). Viliste tédandja
brandi sihtgruppidega suhtlemisel on oluline kasutada sobivaid kanaleid ning nagu hetkel ka
tavapdrases turunduses on sotsiaalmeedia iiks efektiivsematest kanalitest ning seda just
millenniumi generatsiooni seas. Ettevdttel vaiks olla eraldi todandja sotsiaalmeedia kanalid voi
viahemalt tooandja teemaline info iildistel sotsiaalmeedia kontodel. Populaarsemad sotsiaalmeedia
kanalid tooandja brandingu jaoks on Facebook ja LinkedIn. Millenniumi generatsioonist
kiilastavad sotsiaalmeedia kanaleid, et leida infot tddandja kohta iildiselt ning ka vabade
tookohtade olemasolust. Kdige enam védrtustavad nad pilte ja postitusi ettevotte praeguste
tootajate kohta, Ssamuti ettevotte iirituste kohta. (Gehrels et al. 2016, 168) Tdusvas trendis on ka
sotsiaalmeedia kanalite kasutamine todandja brindi kampaaniate levitamisel varbamisprotsessi
ajal ning on ka tdestatud, et kanal sobib ka maine kujundamiseks, kui ettevotted kajastaksid sisu,
mis on potentsiaalsete tootajate jaoks oluline (Sivertzen et al. 2013, 479). Kuna enamus
toootsijatest kasutavad online kanaleid on ka nende tdhtsus véga suur, ettevotted peavad

keskenduma antud kanalitele ja esindama seal enda to6andja brandi.(Gehrels et al. 2016, 168)

Teine efektiivne kanal on eraldi kodulehekiilg voi alasektor kodulehel, mis tutvustab ettevotet kui
todandjat ning on suunatud kandideerijatele. Kodulehel on vdimalik vilja tuua todtaja
vaartuspakkumine, et kandideerijad saaksid hea iilevaade sellest, mida ettevote tOdtajatele
pakub.(Leekha Chhabra, Sharma 2014; If You Build It 2015; Gehrels et al. 2016) Té6andja brandi
turunduskanalite valimisel saab ldhtuda ka tavapérastest turunduskanalitest nagu ajalehed,
ajakirjad ja televisioon, et jouda voimalikult laia publikuni. Kuid kindlasti tuleb jdtkata tavapérast
koostdod todportaalidega, sest see on kdige populaarsem kanal, mida to6otsijad kasutavad (Leekha
Chhabra, Sharma 2014, 54-56). Kuna enamus tédotsijatest kasutavad online kanaleid on ka nende
tahtsus viga suur, ettevotted peavad keskenduma antud kanalitele ja esindama seal enda to6andja

brindi. Enda positsioneerimine online kanalites 14bi sotsiaalmeedia ja veebilehekiilgede just
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to0jouturul on ettevotete jaoks iilimalt oluline, sest see aitab end turul maératleda.(Gehrels, de
Looij 2012, 164) Lisaks eelnevale on ka soovitusturundus vaga vaartuslik ning efektiivne kanal,
mille kaudu kandideerijad to6andja kohta infot saavad ning seetdttu peaksid juhid sellele suuremat
rohku poorama, sest brandi sonumid ja reaalsus peavad olema vastavuses, vastasel juhul tuleb see

tagasisides vilja ning mdjub negatiivselt. (Wilden et al. 2010, 70).

Kokkuvotvalt saab oelda, et to6andja briandi turunduskommunikatsioon on iiks olulisemaid
aspekte to6andja briandi arendamise juures, sest nii edastatakse sdonumeid ettevotte sisestele ning
vilistele sihtgruppidele, kelleks on praegused ja potentsiaalsed uued todtajad. To6andja brandi
sonumid peavad aitama sihtgrupil mdista, milline on t66andja ja milliseid hiivesid nad saavad seal
tootades. Védrtuspakkumine on aluseks vilja tootavatele sonumitele, mis aitaks saavutada
todandja brindi eesmérke. Kommunikatsiooni planeerimisel tuleb 1dbi moelda, milliseid
pakutavaid véartuseid suunata sisestele ja milliseid viélistele sihtgruppidele. Oluline aspekt on aga
see, et koik mida kommunikeeritakse peab vastama ka reaalsusele, sest muidu tekivad ebakdlad
ning eesmérke ei saavutata. Uuringute pdhjal on tdestatud, et enamik tddotsijatest otsivad lisainfot
tooandja kohta kasutades ettevotte kodulehte voi sotsiaalmeedia kanaleid, seetdttu on erinevates
turunduskommunikatsioonikanalites aktiivselt tegutsemine lausa kohustuslik, et to6andja brind

tildse ndhtav oleks.
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2. UURINGU TAUST JA METOODIKA

Jargmise peatiiki esimeses alapeatiikis kirjeldab autor antud t66 uurimisobjekti ehk ettevotet
Swissotel Tallinn. Liihidalt tutvustatakse dritegevust ning personalijuhtimise strateegiat. Lisaks
antakse ilevaade Swissotel Tallinna todandja bridndi olemusest ténasel pédeval ning bréndi
vadrtuspakkumisest. Peatiiki teises osas annab autor iilevaate uurimistd0s kasutatud metoodikast

ning viimases alapeatiikis kirjeldatakse valimit.

2.1. Swissotel Tallinn kui tooandja brind

Kiesoleva magistritod uurimisobjektiks on ettevotte Swissotel Tallinn. Swissotel Tallinn on
majutusettevote, mis on tegutsenud 2007. aasta detsembrist. Ettevote kuulub Swissotel Hotels &
Resorts hotelliketi, mille brind on alguse saanud Sveitsist. Hotelliketi kuulub iile 40 hotelli 17
riigis lile maailma. (About Swissotel 2018) Hiljuti liitus Swissotel Hotels & Resorts bréind tihe
maailma suurima hotelliketiga Accor Hotels. Swissotel Tallinn on luksushotell Tallinna kesklinnas
ning kuulub 238 toaga Eesti turul suurte hotellide kategooriasse. Hotellis pakutakse lisaks
majutusteenusele ka toitlustus- ja konverentsiteenuseid ning spaa ja spordiklubi teenuseid.
(Welcome to Swissotel 2018) Tooandja brindi teema on just antud ettevottes oluline, sest
majutusettevottes on palju oskustdoliste positsioone ning seetdttu on todjouvoolavus samuti korge.
Seetottu on uute tdotjate ligi tdmbamine ning olemasolevate séilitamine oluline edutegur (Gehrels

etal.2016).

Swissotel Tallinna pdhivdédrtused on hotelliketi Accori poolt koostatud ning koik hotelliketti

kuuluvad hotellid peaksid neid jérgima, et pakkuda iihtset teenust. Ettevotel on kuus pohivédrtust:

22



kliendi rahulolu, rdndurihing, uuenduslikkus, austus, usaldusvéérsus ja jatkusuutlikkus. Kliendi
rahulolu viitab ettevotte kliendikesksusele, rdndurihing aga avatusele ning pidevale arengule
saraselt uuenduslikkusele, mis tdhendab uute ideede elluviimist ning vabadust katsetada.
Usaldusvéérsus on rohkem tootajatele suunatud védirtus viidates teineteise toetamisele,
tunnustamisele ning lubaduste tditmisele seda muidugi ka klientide mdistes. Austus viljendub
erinevate kultuuride tolereerimises ning erinevate vastastikuste védrtuste austamist. Viimaseks
vadrtuseks on jatkusuutlikkus, mis tuleneb pikaajalisest véartuste loomisest. Koikide véartuste
keskmes on inimene, nii kiilaline kui ka todtaja. Visiooniks on olla maailma eelistatuim
kiilalislahkuse ettevOte ning ettevite missioon on inspireerituna tdotajate piihendumusest
eesmirgile luua olulisi véértusi ja erilisi elamusi kiilalistele, kolleegidele ja omanikele. (Kes me

oleme ? 2018)

Accor Hotelsiga liitumisel lisandus tdotajate arendamise tegevustesse programm, milles
keskendutakse teenuse osutamise protsessile 1dbi tootajate mdttemaailma muutmise ning lisaks
keskendutakse ka tootajate kogemusele. Programmi keskmes on inimesed nii klientide kui ka
tootajate ndol. Heartist programmi eesmérk on arendada tdotajaid, kes ei oleks mitte lihtsalt
teenuse pakkujad vaid artistid, kes loovad vairtusi. Selle kdigus on oluline, et tootajad ise oleksid
vastava mottemaailmaga ning see peegelduks nende tegevustes nii klienditeeninduses kui ka
kolleegidega suheldes. Heartisti programm kirjeldab head to6taja kogemust 14bi to6taja tunnete -
tootaja peaks end tundma hinnatuna, vabanda ja sdravana ning tajuma tihtekuuluvustunnet. Kuna
programm on uus ei ole hotell jdudnud oluliselt palju selle integreerimiseks teha, sest hetkel on
kdimas tutvustav koolitustesari koikidele tootajatele. (Laineste 2018) Autori arvates on tegemist
hea programmiga, mis aitab kujundada tootajate kditumist soovitud suunas ning on seetdttu

tooandja brindi tegevuse alla kuuluv.

Ettevote tegeleb tooandja brindi arendamisega mingil maéddral, kuid on votnud selle endale
suuremaks eesmargiks. Té0andja brindi vilise kuvandi loomiseks on ettevdte hiljuti loonud eraldi
kajdarilehekiilje, kus tutvustatakse end kui todandjat. Todandjana ollakse nidhtavad ka
tookuulutuste portaalides ning praktikavdimaluste pakkumiste kaudu. Lehekiiljelt leiab infot
ettevotte tutvustuse, kirjelduse iihiskonda panustamise tegevuste ja tootaja vadrtuspakkumise
kohta ning lisaks on vilja toodud vabad to6kohad, kuhu on vdimalik kandideerida ning nende
tookohtade detailsed kirjeldused. Véaartuspakkumise all on vilja toodud, et Swissotel Tallinn

todandjana pakub oma tootajatele mitmekiilgset motivatsioonipaketti, millesse kuuluvad
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traditsioonilisemad hiived nagu stabiilne kuupalk, soodne lduna- ja Shtus6dgi vdimalus hotelli
sO0klas, toordoivad ning nende tasuta pesemine/keemiline puhastus. Lisaks soodustused Swisotel
Tallinna teenustelt ning ketihotellides ja hiived parema fiiiisilise ja vaimse tervise saamiseks voi
hoidmiseks. Ettevote korraldab meelelahutusiiritusi ning tunnustustab tootajaid toOstaazi
tditumise, slinnipdeva voi tublide saavutuste eest iga kuu iildkoosoleku raames. Lehel on saadaval
ka video, kus ettevotte tootajad rddgivad nende elust Swissotel Tallinnas. (Swissotel Tallinn
tooandjana 2018) Autori arvates on antud kodulehe ndol veel tegemist arengu faasis oleva
kanaliga, millel on veel moningaid puudusi. Lahtudes teoreetikute seisukohtadest on antud kanali
olemasolu todandja briandi arendamisel védga oluline ning tddotsijate jaoks iiks peamistest
kanalitest, kust leida infot todandja kohta. Kajastatava info kohaselt on ettevotte enda
vaartuspakkumist kirjeldanud pigem majandusliku vdirtuse kontekstis ega pole vilja toonud teisi

védrtusi, mis teooria osas kisitletud uuringute kohaselt isegi olulisemad on.

Ettevotte sisese todandja brindi turunduse sonumite kommunikeerimiseks kasutakse e-maili,
liftides olevaid ekraane, seinastende, koolitusi ning iildkoosolekut. Edastatav info on suuresti
informatiivne, tutvustades erinevaid soodustusi, hiivesid, ettevotte edusamme, kuid ka toGtajate
tunnustuse avaldused néiteks kuutddtaja ja siinnipdevade ndol. Lifti ekraanidel ndidatakse ka
paremate emotsioonide loomise eesmargil tookontekstist eraldiseisvat materjali, mille hulgas on
nditeks tervisega seotud teave vOi motiveerivad viited, mis aitavad paremat meeleolu luua.
Liftiekraanid on kindlasti {iks rohkemini mérgatavamaid kanaleid, sest tegemist on kdrghoonega
ning tootajad liiguvad viga palju korruste vahel. Konkreetset kava sisu loomisel ei kasutata ning
samuti pole miédratud ka eesmérke.(Laineste 2018) Mitmete teoreetikute seisukohalt, ei pruugi
antud kommunikeerimisviis olla efektiivne, sest reaalsed sdonumid ei joua liigse infokiilluse tottu
inimesteni ning soovitaksid pigem strateegilist 1dhenemist, kus keskendutakse teatud perioodidel

kindlatele sdnumitele, mis peaksid tditma madratud eesmérki.

Ettevottes viiakse iga-aastaselt 14bi rahulolu uuringuid, mis on iisna mahukad ning sisaldavad
mitmeid teemasid nagu plihendumus, sooritus, vastutus, sisekliima, juhtimine ning iildine
rahulolu. Lébiviijateks on osapool, kes ei ole hotelliketiga seotud, kuid uuring teostatakse koikides
hotelliketti kuuluvates hotellides. Uuringu tulemusi vorreldakse teiste ketihotellide tulemustega
ning need on aluseks juhtide jaoks loodavatele tegevusplaanidele. Eelneva aasta kiisitluses oli 64
kiisimust, mis esindavad koiki teooria osas vélja toodud viirtuste liike, vastajatel oli vdimalus

véljendada viidetega ndustumist voi mittendustumist. Viimase uuringu tulemus jdi teiste hotellide
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keskmisest pisut alla ning hotellile seatud eesmairki ei tdidetud. Hotelli juhtkond on murekohad
aktiivselt kdsile votnud ning neid ka td6tajatega meeskonnapdhiselt arutanud. Loodetust kehvema
tulemuse iiheks pohjuseks voib kindlasti tuua ka korge to6jouvoolavuse mééra, mis aastal 2017 oli
ettevottes ajaloo suurimaid. Personalidirektori sonul on see seotud suhteliselt rahutu t66turuga,
mis antud hetkel Eestis valitseb, samuti madala to6tuse méédraga ehk t66tuid on vihe turul ning
samuti kéib tisna usin todtjate iile ostmine. Lisaks nendib personalidirektor, et ka demograafiline
muutus on mairgata, sest noori todeas inimesi on todjouturul vdhenenud ja seda peamiselt
valisrdnde tottu. (Laineste 2018) Piihendumusuuringud on té6andja brandi liks osadest, sest annab
ilevaate reaalsest olukorrast ehk ettevotte identideedist ja kultuurist ning sealt tulenevast toitajate

lojaalsusest.

2.2. Metoodika

Antud t06 uurimismeetod on kvantitatiivne ning seda seetdttu, et turundusuuringute puhul
kasutatakse antud meetodit just brandi véirtuse uurimisel (Bradley 2007, 281). Kvantitatiivset
uurimismeetodit kasutatakse kui soovitakse saada numbrilisi andmeid (numbriline vastus voi
numbriline uuringu tulemus), soovitakse uurida olukorda voi néahtust (nditeks hoiakud, vaértused,
hinnangud) vai testida hiipoteese (Muijs 2004). Autor leidis, et antud uuringu jaoks on sobilik
kasutada andmekogumismeetodina ankeetkiisimustiku, sest soovitakse uurida vastajate hoiakuid
ja hinnanguid. Kiisimustikust saadud andmed vdivad sisaldada kiisitletavate kohta jargmist infot:
teadmiste ulatus, suhtumine, huvid ja arvamused, kéitumine (minevikus, olevikus voi
kavatsetavat) ja klassifikatsiooni muutujad nagu demograafilised ja sotsioloogiliste andmed.
Selliste andmete saamiseks on kiisitletav ise parim allikas. Antud meetodi teiseks eeliseks on
mitmekiilgsus: kiisitlusi saab 14bi viia erinevate sihtgruppide seas ja on kohandatav vastavalt

uuringu eesmaérkidele. (Aaker, Day 1980, 187-189)

Antud uuringus kasutas autor e-maili teel edastatavat ankeetkiisimustiku ning ka prinditud
versiooni. E-maili teel edastatava kiisimustiku eeliseks on anoniilimsus ning sellest tulenevalt
vastatakse ka ausamalt, seetottu sobib antud viis just erinevate tundlike teemade uurimise puhul.
E-maili teel edastatava kiisimustiku tiheks miinuseks on aga madal vastajate hulk. Vastajate hulga
suurendamiseks peaks uurija tegema korduvaid meeldetuletusi. (Aaker, Day 1980, 209) Kéesoleva
uuringu eesmérk on koguda andmed hetkeolukorra kohta, mida kirjeldab vastajate personaalne

arvamus uurimisobjekti suhtes. Kuna teema on seotud inimeste isiklike arvamustega on andmed
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tundlikud ning seetdttu sobib antud andmekogumisviis koige paremini, siilitades vastajate

anonuiuimsuse.

Esmalt teostas autor pilootuuringu kolme kolleegi seas, et selgitada vélja kiisimustiku tditmiseks
kuluv aeg ning veenduda kiisimuste arusaadavuses. Kiisimustik edastati ettevotte siseses e-maili
sisteemis koikidele tootajatele ning lisaks postitas autor ka vastava info ettevotte Facebooki
gruppi, mille liikmeteks on suurem osa td6tajatest end lisanud. Too6tajatele, kes aktiivselt e-maile
el jilgi, jagas autor ankeedid paberkandjal. Paberkandjal tdidetud ankeedid pandi vastajate poolt
timbrikusse ning viidi kogumiskohta. Ankeetkiisimustiku eesmirk on vélja selgitada, Kui
atraktiivne on Swissotel Tallinn kui tédandja praeguste tootajate arvates ning milline on Swissotel
Tallinna kui té6andja maine olemasolevate tootajate seas. Kiisimustik koosneb 3 pohiosast, mis
aitavad leida vastuseid autori poolt piistitatud uurimiskiisimustele. Kiisimustiku tilesehitus on vélja

toodud jargevalt (vt Joonis 7).

. . . . Swissotel Tallinna
Olulised faktorid Swissotel Tallinna s )
to6andja juures tootajate kogemus kui todandja maine

tootajate seas

Joonis 7. Kisimustiku teemade tilesehitus. Autori koostatud.

Kiisimustiku teemade tilesehituse puhul ldhtus autor tédandja brandi toimise mudelist (vt Joonis
2, 1k 12). Mudelis on vilja toodud, kuidas hetke vaartuspakkumise ning tootaja kogemuse liitmisel
saadakse todandja brindi tugevus. Esimene kiisimustiku osa uurib, milline atraktiivne
vaartuspakkumine peaks olema ning teine osa kisitleb tootaja kogemust ehk uurib, milliseid
védrtuseid Swissotel Tallinn oma todtajatele pakub. Kahe teema korvutamisel on vdimalik saada
teada, kas Swissotel Tallinn to6andjana on atraktiivne praeguste tootajate jaoks. Kolmas teema
puudutab té6andja mainet, mis on samuti tooandja atraktiivsuse aluseks, uurides, kas tegemist on
hea to6andjaga praeguste tootajate arvates. Kiisimustiku abil on voimalik koguda andmeid, mis
aitavad ettevottel arendada oma praegust viaidrtuspakkumist, pidades silmas, mida tootajad
atraktiivseks peavad. Vastavalt sellele on voimalik ettevottel hakata kommunikeerima brandi
sonumeid, mille abil luuakse soovitud kuvand ja tdstetakse tooandja atraktiivsust nii praeguste

tootajate kui ka potentsiaalsete uute toGtajate seas.
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Kiisimustiku esimese ja teise osa loomisel kasutas antud t66 autor Berthon et al. (2005) ja Dabirian
et al. (2017) teooriatele. Toetudes eelnevalt vilja toodud autorite teooritele pani autor kokku 23
faktorit, mille olulisust ning millega ndustumist pidid vastajad 5 palli Likert skaalal hindama.
Likert skaala on iiks enim kasutatavaid hindamisskaala tiilipe, mis moddab hoiakute tugevust iihe
vOi mitme viite suhtes (Bradley 2007, 209). Skaalasid on 5 ja 7 palli siisteemis ning autor otsustas
kiisitluse kompaktsuse mottes kasutada 5 palli slisteemi, kus véidete tugevused kasvavad (1-ei ole
ildse oluline/ei noustu iildse, 5- vdga oluline/ndustun tdielikult) Faktorid jaotuvad vastavalt
téoandja briandi véartuste mudelile (vt Joonis 2, Ik 12) ning on vélja toodud jargnevas tabelis (vt

Tabel 1) .

Tabel 1.Kisimustiku faktorite jaotus vaértuste 16ikes. Autori koostatud.

Viirtuste jaotus Faktorid

Abivalmid kolleegid

Head suhted kolleegidega

Sotsiaalne vidrtus Head suhted vahetusevanema/otsese iilemusega

Tulemustele orienteeritud meeskond

Positiivne 6hkkond tool

Innovatiivne to6andja — uudsed tavad ning tulevikuvaatav mottemaailm

Kaasaegne tookeskkond

Huvipakkuv vairtus Ettevote pakub kdrgkvaliteetseid teenuseid

Arendav ja huvitav t66

Kogemus, mis suurendab karjdérivoimalusi

Ettevotte juhtkonna poolne tunnustus

Arengualane vairtus ~ P ; .
gu vaartu Ettevdttes todtamine tekitab tootajas uhkust

Ettevottes toGtamine tostab enesekindlust

Atraktiivne hiivede pakett (materiaalsed ja mittemateriaalsed hiived)

Konkurentsivoimeline tootasu (vorreldes sama positsiooniga teises

Majanduslik vairtus ettevdttes)

Head véimalused palgatSusule

Ettevote on kliendile orienteeritud

Rakenduslik viirtus Ettevottel on hea maine tddandjana

Uhtekuuluvustunne

Maistlik tookoormus

Juhtimise viirtus — -
Toetav ja innustav lilemus

Paindlik t60aeg

T4 ja eraelu tasakaal T6 ja eraelu tasakaal

Faktorid 1-3, 5-8, 10-17 ja 19 pdhinevad Berthon et al. (2005) poolt vilja tootatud todandja
atraktiivsuse skaalal. Antud skaala puhul to6tati vilja 25 faktorit, mida autor kohandas vastavalt
enda uuringule. Antud t60 autor otsustas skaalat kasutada, sest tegemist on paljudes artiklites l1&bi

viidud uuringutes kasutatud skaalaga ning on tihtlasi koostatud to6andja brandi teemaga aktiivselt
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tegelevate teadlaste poolt. Lisaks toetus autor faktorite koostamisel Dabirian et al. (2017) poolt
1abi viidud uuringule. Uuringu tulemuste pdhjal lisas autor antud t66 uuringusse faktorid 4 ja 9
ning 20-23. Faktor 18 on uuringusse toodud eesmérgiga saada teada, kas antud uuringu vastajate
jaoks on to6andja maine tildse to6andja juures oluline. Esimeses osas palus autor vastajatel hinnata
faktorite olulisust todandja juures ning teises osas pidid vastajad samade faktorite pohjal hindama,

kas Swissotel Tallinn td6andjana antud véirtuseid pakub ehk viljendama tdotaja kogemust.

Kiisimustiku kolmandas osas on véide, milles viidatakse Swissotel Tallinnale kui heale to6andjale.
Vastajatel oli voimalik 5 palli skaalal sellega ndustuda voi mitte ndustuda. Antud viide aitab
modta todandja mainet praeguste tootajate seas. Tooandja maine on Swissotel Tallinna jaoks viga
oluline nditaja, sest see viitab ka tootajate rahulolule tédandja tegevuste suhtes. Kiisimustiku
viimases osas uuritakse lisaks ka vastajate demograafilisi ja sotsioloogilisi andmed nagu vanus,

sugu, toOstaaz ja positsioon ettevottes, mida kasutatakse peamiselt vastajate grupeerimiseks.

Kiisimustiku vastuste selgumisel teostati esmalt andmete kontroll ning to6tlus, mille kdigus
sisestati paberkandjal edastatud ankeetide vastused iildisesse andmetabelisse ning kodeeriti
vastused. Tulemuste omavaheliste seoste leidmiseks teostas autor statistilise andmeanaliiiisi,
milleks kasutati programme SPSS ja Excel. Esmalt analiiiisis autor demograafilisi ja sotsiaalseid
andmeid, et selgitada vilja vastajate vanusegrupid, soo, positsiooni ning to0staazi. Seejarel jaotab
autor vastavalt teoreetilisele kisitlusele faktorid gruppidesse, et selgitada vélja, millised vaértused
on olulisemad. Gruppide késitlemiseks testitakse esmalt, kas faktorite jaotus vaartuste gruppidesse
on paikapidav ning vajadusel elimineerituke faktorid, mis ei sobi voi tostetakse faktorite paigutust
timber. Antud t66 esimese uurimiskiisimuse vastuse leidmiseks leitakse atraktiivsuse faktorite
olulisuse keskvairtused, et selgitada vélja, millised faktorid Swissotel Tallinna tootajate jaoks
olulisemad. Saadud tulemusi analiiiisitakse demograafiliste ja sotsiaalsete andmetega, et selgitada
vélja, kas demograafiline voi sotsialoogiline erinevus pdhjustab ka faktorite olulisuse erinevust.
Teise uurimiskiisimuse vastuse viljaselgitamiseks vordles autor esimese ja teise osa tulemuste
keskvéartuseid, mille abil selgitati vélja, kas Swissotel Tallinn pakub tdotjatele vadrtuseid, mida
nad oluliseks peavad ehk kas tddandja on piisavalt atraktiivne olemasolevate tdotjate jaoks.
Viimasena toob autor vilja tddandja maine hinnangu tulemused protsentuaalsel kujul — tulemustest
selgub, kas vastajad peavad to6andjat heaks t6oandjaks. Teise ja kolmanda osa seoste leidmisel
kasutataks autor korrelatsiooni analiiiisi, et uurida, millised pakutavad hiived voi véirtused teevad

Swissotel Tallinnast hea tddandja.
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2.3 Valimi kirjeldus ja vastajad

Uuring on suunatud Swissotel Tallinna todtajatele, kes tootavad todlepingu alusel ehk kdsundus-
ja toovotulepingulises suhtes olevad tootajad valimisse ei kuulu. Pohjuseks on see, Swissotel
Tallinn pakub paljusid hiivesid ainult t66lepingu alusel todtavatele todtajatele. 2017. aasta IV
kvartali seisuga toGtab ettevottes 264 tootajat, antud tootajate hulka arvestatakse to6 ja
kdsunduslepinguga todtajad (Inforegister 2018). Tdoolepingu alusel todtavaid tootajaid on

ettevottes 164, kes on tihtlasi ka uuringu iildkogumiks. (Laineste 2018)

Sihtgrupi valiku pohimdte seisneb selles, et autori eesmirk on uurida tddandja atraktiivsust
ettevotte tOOtajate seas, et vilja selgitada nende ootused ning saada teada, milline on ettevotte
maine tootajate seas ehk kui palju ettevote tootajate ootustele vastab. Vastavalt td6andja brandi
teoreetilisele kdsitlustele hakkab brindi loomise protsess ettevotte seest, mddrates dra identiteet ja
kultuur ning hakata vastavalt sellele looma sonumeid, mida edastada ka ettevotte vélistele
sihtgruppidele. Ettevottes ei ole sarnast uuringut eelnevalt ldbi viidud, teostatud rahuloluuuring ei
ole todandja briandi uuringuga sarnaselt tdlgendatav, kuid on tugevalt todandja brindi seisukohti
toetav ning antud uuringute tulemused tdiendavad teineteist. Rahuloluuuringute puhul saadakse
teada, millega td6tajad rahul ei ole, kuid ei selgitata vélja, kui olulised need aspektid nende jaoks
on. Tob6andja brindi arendamise fookuse loomiseks on aga vaja méairatleda vdértuste olulisust, et
saada teada, millised véirtused teevad tddandja iildse atraktiivseks nii olemas olevate tootajate

jaoks aga ka potensiaalsete uute todtajate jaoks.

Vastamise perioodiks oli 1 nddal, 02.04-09.04.2018. Vastuseid lackus 72-It vastajalt, milles 1
ankeet oli pooleli tditmata, mistottu sai autor kasutada 71 vastanu andmeid. Antud vastajate hulk
moodustab 43% koguvalimist. Autor saatis nii ettevotte siseses e-maili keskkonnas kui ka ettevotte
Facebooki grupis mitmeid meeldetuletusi ning kiis ka aktiivselt ettevottes paberankeete jagamas
ning vastajaid kaasamas. Seetdttu leiab autor, et on piisavalt teinud kaasavaid tegevusi vastajate
hulga suurendamiseks ning saavutatu tulemus on piisav, et teha jéreldusi uuritava objekti kohta.

Esmalt toob autor vilja vastajate demograafilistest nditajad (vt Joonis 8).
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Vastajate soo ja vanuseline jaotus

SUGU

Naine I 50
Mees II——— 21

VANUS

kuni 24 I 16

25-34 I 35

35-44 | 10

45-54 . 9

55jarohkem W 1

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 8. Vastajate vanus ja sugu (n=71). Tulemused on esitatud absoluutarvudes.

Joonisel on ndha, et enamiku vastajatest ehk 50 inimest oli naised ning 21 inimest mehed.
Naissoost vastajate oluliselt suurem hulk on peamiselt tingitud turismisektori eripérast, kus to6tab
naisi ronkem kui mehi. Mehed ja naised hindavad tédandjat {isnagi erinevalt, sest ka nende
tootamisstiil erineb (Li et al. 2008, 883). Antud uuringus on aga enamik naissoost vastajaid ehk
védrtushinnangud ei pruugi suurel médral erineda. Koige enam vastajaid, 35 inimest, kuulub
vanusegruppi 25-34 aastat. 16 inimest kuulub vanusegruppi kuni 24 aastat ning iilejaanud vastajad
on 35 aastat ja vanemad. Uuringu mdistes on sobiv kui enamus vastajaid kuulub sarnasesse
vanuseklassi, sest sellisel juhul on neil ka sarnasemad vaértushinnangud ning tulemused on
tihtlasemad. Mitmed uuringud on tdestanud, et nooremate ja vanemate todtajate véartushinnangud
erinevad suurel mééral, sest ka nende suhtumine t66sse ning ellu tildiselt on erinev (Li et al. 2008,
882). Siinkohal saab viita, et uuringu tulemusi mojutavad kdige enam naised ning

nooremapoolsed vastajad.

Jargmisena analiilisis autor vastajate tooga seotud andmeid ehk to6staazi ning positsiooni (vt
Joonis 9). Antud andmed on olulised, sest toGstaaz nditab tootaja lojaalsust ning samuti oskavad
pikema to0staaziga tootajad ettevotet paremini hinnata, kuna teavad tipselt, mida ettevote neile
pakub. Ka positsiooni roll on oluline, sest korgemal positsioonil todtajad on ka rohkem

plihendunud ning osakavad samuti seetdttu ettevotet voimalikult tépselt kirjeldada.
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TooOtajate toOstaaz ja positsioon ettevottes

TOOSTAAZ
alla 1l aasta NN 12
1-3 aastat I 27
4-6 aastat I 20
Ule 6 aasta I 12
POSITSIOON
Teenindaja IS 23
Keskastmejuht I 2]
Spetsialist IIEEEEEEEEEEEEES 14
Juht T 5
Muu I 8

0 5 10 15 20 25 30

Joonis 9. Vastajate td0staaz ja positsioon ettevottes (n=71). Tulemused on esitatud

absoluutarvudes.

Vastajate hulgas on 12 inimest, kes on todtanud ettevottes alla aasta ning tdendoliselt hindavad
suuresti esmamulje pohjal, kuid omavad siiski veel virsket iilevaadet vaartustest, mis on nende
arvates to0andja juures oluline, sest on just hiljuti tédandjat vahetanud. Enamik vastajatest ehk 27
inimest on ettevottes tootanud 1-3 aastat, 20 vastajat 4-6 aastat ning 12 vastajat iile 6 aasta. Autori
arvates on vastajate t00staaziline jaotumine uuringu maistes sobiv, sest suur osa uuringus osalenud
vastajatest on ettevottes juba kauem to6tanud ning omavad seetdttu ettevottest kui todandjast head
tilevaadet. Suur osa vastajatest tootavad teenindaja ja keskastmejuhi positsioonidel. Antud
ettevottes arvestatakse keskastmejuhi positsiooni alla ka vahetusevanemaid, kes on otsesed
tilemused alluvatele. Kuna tegemist on hotelliga siis on just teeninduspositsioone kdige rohkem,
siia alla kuuluvad: restoranide, spaa, tellimuskeskuse, vastuvotu ja konverentsikeskuse ning toa
teenindajad. 14 inimest vastajatest on spetsialistid, mille alla antud ettevotte kontekstis liigitatakse
ka kokad. Uuringus osales ka 5 juhti, kes on ettevottes korgeimal juhi tasandil ning juhivad

keskastmejuhte. Ulejiinud vastajad valisid positsiooniks muu ning lisasid vastava nimetuse.
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3. SWISSOTEL TALLINNA KUI TOOANDJA ATRAKTIIVSUS

Kéesolev peatiikk kajastab uuringu tulemusi ning nende analiitisi. ESimeses osas on vaatluse all
kui olulised on erinevad tegurid té6andja juures Swissotel Tallinna tdotajate jaoks. Teises osas
analliiisitakse, kuidas to6tajad hindavad Swissotel Tallinnat kui td6andjat ning milline on ettevite
maine t00tajate seas. Peatiiki viimases osas teeb autor jdreldusi ja ettepanekuid todandja brandi

vaartuspakkumise arendamiseks ning todandja atraktiivsuse tostmiseks.

3.1. Swissotel Tallinna tootajate jaoks olulised viirtused tooandja juures

Uuringu kaigus 1dbi viidud kiisitluses paluti esimeses kiisimuses vastajatel hinnata viljatoodud 23
faktorite olulisust todandja juures. Autor kodeeris andmestiku analiiiisimiseks skaala, kus, ,,viga
oluline*=5, ,,oluline*“=4, puudub arvamus*=3, , mitte vdga oluline“=2 ,,ei ole iildse oluline*=1,.
Seejérel arvutati iga faktori aritmeetiline keskvartus, et selgitada vélja millised on olulisimad
faktorid ning millised vdhem olulised. Keskmiste arvutamisel on ,,Puudub arvamus* andmestikust
eemaldatud, et see ei mojutaks keskmiste védrtusi. Kiisimustikus kasutatud faktorid on autori poolt
grupeeritud vastavalt varasematele uuringutele, mida on t66 esimeses pooles kasitletud. Autor
teostas ka vairtuste gruppidele sisercliaabluse analiitisi (vt Tabel 2), kasutades Cronbachi o

koefitsienti.
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Tabel 2. Viirtuste gruppide sisereliaablus. (n=71)

Viirtus Tegurite hulk Cronbach-a.
grupis
Sotsiaalne vairtus 5 0,834
Huvipakkuv vairtus 4 0,835
Arengualane véirtus 4 0,822
Majanduslik véartus 3 0,730
Juhtimise véértus 2 0,575
Rakenduslik véartus 3 0,748
To0 ja eraelu tasakaal 2 0,712

Eelnevas tabelis on vilja toodud a vairtused seitsme véartuste grupi 1oikes. Koefitsiendid, mis on
suuremad kui 0,7 loetakse sobivateks ehk grupis olevad tunnused mdodavad sarnast konstrukti.
(Nunnally 1978, 245) Analiiiisis selgus, et juhtimise ja rakendusliku védrtuse koefitsiendid jadavad
alla aktsepteeritava piiri. Autor otsustas muuta faktorite grupeeringut ning liita t6 ja eraelu ning
juhtimise véartuse grupi, sest sellisel juhul kasvab grupi koefitsient 0,777 punktini, mis viitab, et

antud faktorid mdddavad sarnast sisu (vt Tabel 3).

Tabel 3. Viirtuste gruppide korrigeeritud sisereliaablus. (n=71)

Viirtus Tegurite hulk Cronbach-a
grupis

Sotsiaalne vairtus 5 0,834
Huvipakkuv viirtus 4 0,835
Arengualane véértus 4 0,822
Majanduslik véartus 3 0,730
Juhtimise védrtus ning | 4 0,777
t60 ja eraelu tasakaal

Rakenduslik véirtus 3 0,748

Edaspidistes analiiiisides, kus on analiiiisitud vairtuste gruppide omavahelist seost arvestatakse
teostatud muudatust. Antud grupis on edasises uuringus késitletud koos jargmiseid faktoreid:
toetav ja innustav iilemus, mdistlik t66koormus, paindlik tédaeg ning t66 ja eraelu tasakaal.
Ulejédinud viie viirtuse koefitsiendid on piisavalt tugevad, mis tihendab, et faktoreid sobib

késitleda grupis nii nagu autor on need eelnevalt méédranud.

Jargmisena uuris autor etteantud atraktiivsusskaala faktorite olulisust vastajate seas. Esmalt leiti

analiitisis vélja toodud faktorite olulisuse keskvaértused, et selgitada vélja, millised on vastajate
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jaoks olulisimad faktorid t66andja juures (vt Joonis 10). Joonisel on horisontaaltelge kohandatud
punktist 4 punktini 5, sest enamus tulemused jddvad sellesse vahemiku. Swissotel Tallinna
praeguste tootajate jaoks kolm koige olulisemad véairtust tddandja juures on positiivne dhkkond
t6ol (4,81), konkurentsivoimeline to6tasu (4,71) ja head suhted kolleegidega (4,68). Esimene ja

kolmas faktor kuuluvad sotsiaalse véartuse alla ning teine faktor majandusliku viirtuse alla.

Faktorite olulisus to6andja juures

Positiivne 6hkkond t64] meee————————————— 4 81
Konkurentsivoimeline to6tasu (vGrreldes sama... m——ssssssss—— 4, 71
Head suhted kolleegidega mmmeessssssssssssss———— 4,68
Abivalmid kolleegid ~m—————sssss—— 4 64
Head suhted vahetusevanema/otsese llemusega mEEessssssss——————— 4,59
Head vBimalused palgatdusule m——————————— 4 57
Arendav ja huvitav t66 EEEEEEssssS———— 4 56
Toetav ja innustav Glemus meeE——————— 4 54
Kogemus, mis suurendab karjadrivéimalusi  meeeessssssssss—— 4 53
TOO ja eraelu tasakaal ————————— 4 5]
Ettevotte juhtkonna poolne tunnustus T —————— 4 47
Kaasaegne tookeskkond  m——————— 4,39
Maistlik tookoormus — n————— 4 35
Tulemustele orienteeritud meeskond e 4,31
Ettevote on kliendile orienteeritud ————— 4,29

Ettevote pakub kdrgkvaliteetseid teenuseid —m—— 426
Atraktiivne hlivede pakett (materiaalsed ja... n————— 4 26

Uhtekuuluvustunne s 46

Ettevottel on hea maine té0andjana e 4,20
Paindlik to0aeg m——— 4 19
Ettevottes todtamine tekitab todtajas uhkust —m— 4 17
Ettevottes tootamine tostab enesekindlust m———m 4 14
Innovatiivne td6andja — uudsed tavad ning tulevikuvaatav... s 4,11

4,00 4,10 4,20 4,30 4,40 4,50 4,60 4,70 4,80 4,90 5,00

Joonis 10. Swissotel Tallinna todtajate jaoks olulised véddrtused tédandja juures. Joonisel on

toodud faktorite keskvairtused.

Lisaks eelnevatele faktoritele on ka abivalmid kolleegid (4,64) ja head suhted vahetusevanema voi
otsese iilemusega (4,64) hinnatud viga oluliseks. Ule keskviirtuse 4,5 on hinnatud ka head
voimalused palgatousule (4,57), arendav ja huvitav t66 (4,56) ning toetav ja innustav iilemus
(4,54) hinnatud korgemalt ehk on paljude vastajate poolt hinnatud véga olulisteks. Kdige viahem
oluliseks pidasid vastajad enesekindluse tunnet ettevdttes todtades (4,14) ning innovatiivset
tooandjat (4,11). T-testi tulemustel saab viita, et soo puhul on statistiliselt oluline erinevus
faktorite hindamisel ainult iihe faktori puhul, milleks on tulemustele orienteeritud meeskond

(t(69)=2,955; p=0,004) ehk meeste ja naiste jaoks on meeskonnatéd véaga erineva olulisusega.
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ANOVA analiiiisi tulemusel aga t60staazi 1oikes statistiliselt olulisi erinevusi ei ilmnenud. Kuid
paar statistiliselt olulist erinevust ilmnes positsiooni 1dikes, kus faktor ,,tulemustele orienteeritud
meeskond“(f(4)=2,125; p=0,005) hinnati juhtide ja keskastmejuhtide poolt viga oluliseks, kuid
teised positsioonid pidasid seda pigem mitte védga olulisecks. Moningate faktorite statistiliselt olulist
erinevust niitas ka vanuseline analiilis, kus faktor ,head suhted vahetusevanema/ iilemusega‘“
(f(3)=3,787; 1(4)=3,188; p=0,014) hinnati 25-34 ja 45-55 (analiiiisi teostamiseks lisati iiks 55-
aastane vastaja antud vanusegruppi) aastaste vastajate poolt viaga oluliseks, kuid 35-44 aastaste
jaoks pigem mitte védga oluliseks. Samuti erines ka faktor ,,iihtekuuluvustunne* (f(3)=3,584;
p=0,018), mille puhul vastajad vanuses 45-55 hindasid selle pigem véga oluliseks ning vastajad
vanuses 35-44 hindasid sama faktorit pigem mitte iildse oluliseks.

3.2. Swissotel Tallinna tootaja viadrtuspakkumine ja to6andja maine

Kiisimustiku teine kiisimus keskendus samadele faktoritele, mida kasutati ka esimese kiisimuse
puhul, kuid antud kiisimus palus vastajatel hinnata kuivord nad ndustuvad vididetega moeldes
Swissotel Tallinnale kui todandjale. Vastused on esitatud skaalal, kus ,,ndustun tdielikult“=5,
»pigem nodustun“=4, ,ei oska 6elda“=3 ,,pigem ei ndustu“=2, ,,ei ndustu ildse“=1. Keskmiste
arvutamisel on ,,ei oska delda“ andmestikust eemaldatud, et see ei mojutaks keskmiste vairtusi.
Autor analiilisis vastajate poolt hinnatud olulisi faktoreid t66andja poolt pakutvate viirtustega, et
saada teada, kas Swissotel Tallinna reaalselt pakutav to6taja védartuspakkumine on vastavuses

tootajate jaoks oluliste vdértustega (vt Joonis 12).
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Tootajate jaoks oluliste vaartuste ning t6otaja kogemuse vordlus

4,81
5,00 464468459 439 . 4564,53447 471 457 454 435 451
4,50 4,31 411 274,26 4,17 4,14 4,26 22419 4,29 4 70 4,26
- Soeg—m
4,00 430 4,47 4,40 436 4,52
3,50 174,07 3,97 4,01 .10 3,91 406
3,68 3,77 3,76 3,68 354 ’
3,00 3,45 %337 3,49
3,07
2,50 279 2,90
2,00
F1 F2 F3 F4 F7 F5 F6 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F21 F22 F23 F18 F19 F20
Sotsiaalne vaartus  Huvipakkuv vaartus  Arengualane Majanduslik | Juhtimise vaartus = Rakenduslik
vaartus vaartus ning too ja eraelu vaartus
tasakaal

=== Kui tahtsaks pead jargmiseid tegureid té0andja juures?

Swissotel Tallinn té6andjana pakub Mulle jargmiseid vaartuseid...

Joonis 12. Swissotel Tallinna kui t66andja véartuspakkumise vordlus tootajate jaoks oluliste

vaartustega.

Joonise horisontaalteljel on kodeeritud kujul vélja toodud k&ik faktorid (vt Lisa 2). Ruutudega
mairgistatud joonega on markeeritud tootajate poolt oluliseks peetud tegurite keskvairtused ning
ringidega margistatud joonega on markeeritud todtajate ndustumise hinnang tédandja poolt
pakutavatele vaartustele. Faktorid on jérjestatud vastavalt vaartusgruppidele. Visuaalsel
vaatamisel on néha, et reaalselt pakutavate vidirtuste hinnangud on madalamad kui olulisuse
hinnangud, mis nditab, et Swissotel Tallinna praegune véirtuspakkumine, ei ole téielikus
kooskolas, sellega, mida tootajad atraktiivseks peavad. Esimesed viis faktorit kdituvad tisna
sarnaselt ning hinnangute erinevus on vaike. To6tajate jaoks kdige olulisem véartus on kodeeritud
faktor F7, mille puhul on oluline erinevus, seetdttu saab viita, et ettevottes on positiivne 6hkkond

mingil miéral olemas, kuid kindlasti vajaks see rohkemat tdhelepanu, et muuta veelgi paremaks.

F2 ja F3 faktorite puhul on tegemist heade suhetega ning nende tulemuste vahed ei ole statistiliselt
olulised ehk saab viita, et tootajatel on enamasti head suhted nii kolleegide kui ka iillemustega. F8
ehk ,,Ettevote pakub korgkvaliteetseid teenuseid* ja F18 ehk ,,Ettevote on kliendile orienteeritud*
on samuti sarnaste hinnangutega ehk vastajad tunnevad, et ettevote on antud véidetele vastav ning
kuna need faktorid on ka nende jaoks keskmiselt olulised siis on need faktorid, mis muudavad
ettevote tootajate jaoks atraktiivseks. Joonisel on ndha suurt erinevust F11 ehk , Ettevotte
juhtkonna poolne tunnustus“ juures ehk vastajad peavad antud faktorit keskmiselt oluliseks
tooandja juures, kuid pigem ei ndustu sellega, et antud ettevdtte juhtkonnalt tuleks piisavalt

tunnustust. Véga suure erinevusega on faktorid F14 ehk ,,Atraktiivne hiivede pakett (materiaalsed
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ja mittemateriaalsed)”, F15 ehk ,, Konkurentsivdoimeline tootasu (vOrreldes sama positsiooniga
teises ettevottes) ja F16 ehk ,,Head voimalused palga tdusule®. Tootajate jaoks on need faktorid
keskmise olulisusega, kuid nad pigem ei ndustu, et todandja pakub neid véartuseid neile. Lisaks
on suurem erinevus ka F21 ehk ,,Maistlik tookoormus®, F22 ehk ,,Paindlik t66aeg™ ja F23 ehk
,» 100 ja eraelu tasakaal” juures, mille pohjal saab Gelda, t66 ja eraelu tasakaalu véartuse puhul
vastajad pigem ei ndustu, et todandja neile seda vadrtust pakub. Kdik eelnevalt véljatoodud
erinevused on statistiliselt olulised (p < 0,001). T66andja atraktiivsust saab antud tulemuste pShjal
hinnata pigem keskmiseks, sest 16 faktoril 23-st esines statistiliselt oluline erinevus (p < 0,05),
millest 10 faktoril (p < 0,001) (vt Lisa 3).

Lisaks t01 autor vilja ka véirtuste gruppide jaotuse gruppi kuuluvate faktorite keskviirtuste ning
standardhélbe pdhjal (vt Tabel 4). Nagu ka eelnevalt mainitud kuuluvad tootajate jaoks koige
olulisemad atraktiivsusskaala faktorid sotsiaalse védrtuse gruppi, millele jargneb sarnaselt kdrge
olulisusega majanduslik vaértus ning huvipakkuv vairtus. Kdige vdhem olulised on rakenduslikku

véartuse gruppi kuuluvad faktorid.

Tabel 4. Viirtuste gruppide kirjeldav statistika. (n=71)

Kui tahtsaks pead Swissotel Tallinn

jargmiseid tegureid tééandjana pakub mulle

tédandja juures? jargmiseid vaartuseid...

(n=71) (n=71)
M SD M SD
Sotsiaalne vaartus 4,68 0,74 4,28 0,84
Majanduslik vaartus 4,51 0,98 2,92 1,38
Rakenduslik vaartus 3,72 0,99 4,16 0,95
Arengualane vaartus 4,33 0,96 3,73 1,21
Juhtimise vaartus ning 4,36 1,01 3,63 1,28
t60 ja eraelu tasakal

Huvipakkuv vaartus 4,33 0,94 3,95 1,05

Vastajate vaartuste analiiiisi tulemused vastavad t606 teooria osas viidatud autorite Biswas ja Suar
(2013), Dabirian et al. (2017) ning Sivertzen et al. (2013) poolt ldbiviidud uuringute tulemustele,
kus jouti samuti jdreldusele, et sotsiaalsed véértused on kodige olulisemad. Eelnevalt teostatud
uuringutest erineb antud uuringu tulemus aga selle poolest, et majandusliku vdirtust on samuti
hinnatud véga korgelt. Tootaja kogemuse puhul on samuti sotsiaalne viértus kdige korgema

keskvéirtusega ning sellele jargneb rakenduslik ja arengualane vidirtus. Majanduslik viértus on
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aga koige madalama keskviairtusega ning see erineb ka kdige rohkem ka faktorite iildisest

keskmisest.

Kolmas kiisitluse osa uuris, milline on Swissotel Tallinna kui tédandja maine selle tootajate seas.
Vastajatel paluti hinnata véitega ,,Swissotel Tallinn on hea t6dandja“ ndustumist voi mitte
ndustumist. Skaalal, kus ,,ndustun taielikult“=5, ,,pigem ndustun=4, ,.ei oska 6elda“=3 ,,pigem ei

ndustu“=2, ,.ei ndustu iildse“=1 (vt Joonis 13).

Swissotel Tallinn on hea to6andja

3; 4% 2; 3%
3; 4%

14; 20%

48; 69%

= Pigem noustun = NOustun tdielikult = Ei oska delda

Pigem ei ndustu = Ei ndustu uldse

Joonis 13. Tooandja maine pracguste tootajate seas (n=71). Joonisel on kuvatud absoluutvéartused

ja protsendid.

69% vastajatest pigem ndustuvad, et Swissotel Tallinn on hea tédandja ning 20% vastajatest
ndustuvad tdielikult. Antud tulemuste pohjal saab viita, et Swissotel Tallinn on enda toGtajate
arvates pigem Ehk vastas hea to6andjana, mis iihtlasi votab kokku ka tervikliku td6andja maine
praeguste tootajate seas. Uuringu iliheks eesmadrgiks oli ka analiilisida, milliste tegurite pdhjal
hindasid vastajad Swissotel Tallinnat heaks to6andjaks. Autor kasutas kahe kiisimuse tunnuste
vahelise seose uurimiseks korrelatsioonianaliiiisi. Analiiiisi kdigus selgus, et seos tédandja maine
ning tulemustele orienteeritud meeskonnal (1=0,672), t66andja innovaatilisusel (r=0,658) ning
ettevotte kliendile orienteeritusel (r=0,631) on keskmisest tugeva poolsem. Samuti voib lugeda
maine keskmise tugevusega seost ka jargmiste faktoritega: head suhted kolleegidega (r=0,562),
arendav ja huvitav t66 (r=0,555), ettevottes toGtamine tostab enesekindlust (r=0,531) ja ettevote
pakub korgkvaliteetseid teenuseid (r=0,511). Mida enam ndustusid vastajad, et Swissotel Tallinn

todandjana pakub eelnevalt toodud vairtuseid, seda rohkem ndustusid nad ka véitega, et Swissotel
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Tallinn on hea t66andja. Tulemuse pdhjal voib viita, et antud faktorite puhul on tegemist to6andja
tugevamate kiilgedega, mis praegusel hetkel on ka suuresti tdoandja maine kujundajaks selle

tootajate seas.
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3.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu esimese osa tulemused kinnitavad mitmete autorite nagu Biswas ja Suar (2013) ja
Dabirian et al. (2017) seisukohti, kus véidetakse, et sotsiaalsed védrtused on tootajate jaoks kdige
olulisemad. Sarnaselt kujunesid ka Swissotel Tallinna to6tajate jaoks olulised véartused, kus viie
koige olulisema faktori hulgast neli faktorit kuuluvad sotsiaalse véartuse gruppi. Kolm kdige
olulisemat faktorit atraktiivse tO00andja juures on vastavalt positiivne Ohkkond t60l,
konkurentsivoimeline to6tasu ning head suhted kolleegidega. Jargnev viartuste grupp on aga
majanduslik, mis erineb aga teooria osas vilja toodud uuringute ndidetest, kus majanduslik pool
jdi pigem mitte nii oluliste vadrtuse sekka. Konkurentsivoimeline td6tasu on atraktiivse tooandja
juures olulisuse poolest teisel kohal. Autori arvates on see aga suuresti seotud Eesti elatustasemega
uldiselt, sest teiste Euroopa riikide moistes on Eesti palgatasemete poolest pigem keskmiste hulka
kuuluv, mistottu ei ole iillatav, et majanduslik véartus on {iks olulisematest. Majandusliku vaértuse
grupist on iisna oluliseks hinnatud ka heade palgatousu véimaluste olemasolu ettevottes. Koikidest
faktoritest kdige vihem oluliseks peeti innovatiivsust té6andja juures, mille all antud uuringus
moeldakse uudseid tavasid ning tulevikku vaatavat mottemaailma. Kokkuvdtvalt saab aga delda,
et enamik 23 kiisitluses vilja toodud atraktiivsus skaala faktorit on Swissotel Tallinna to6tajate
hinnangul pigem olulised, sest hinnangute keskvaértused jaid vahemikku 4,11- 4,81. Antud
uuringu tulemuste pohjal ei ilmnenud véartuste olulisuse hindamisel statistiliselt olulisi erinevusi
S00, vanuse, positsiooni voi todstaazi 10ikes, mis vois olla pdhjustatud viiksest valimist seetdttu
ei saa teha gruppide kohta ka jéreldusi. Autor vdidab uuringu pdhjal, et antud t66andja ei pea

késitlema mainitud gruppe eraldi vaid vaatama tulemusi iildises plaanis.

Tooandja atraktiivsuse véljaselgitamiseks vordles autor todtajate jaoks olulisi vdirtusi tootajate
reaalse kogemusega. Tulemustes selgus, et todandja vadrtuspakkumine ei ole téielikus kooskdlas
tootajate jaoks oluliste vadrtustega. Dabirian et al. (2017) poolt l14dbiviidud uuringu tulemustest
selgusid peamised vaartused, mille mitte vastavuse tottu tootajad lahkuvad (vt Joonis 3, Ik 14),
nendeks on majanduslik, juhtimine ning huvipakkuv véirtus. Kdige suurem erinevus Swissotel
Tallinna tootajate kogemuse ning tootajate jaoks oluliste vaartuste vahel tekib just majanduslike
vadrtuse puhul, kus koigi kolme kiisimustikus olnud majandusliku véértuse faktorite
keskvaartused on oluliselt madalamad vorreldes samade faktorite olulisuse keskvédrtusega.
Majandusliku véirtuse ebakola iiheks pdhjuseks on samuti sektor. Swissotel Tallinn tegutseb

turismisektoris, kus on palju teenindavaid positsioone, mille palgatase on Eestis iiletildiselt tisna
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madal, kuigi vastajatel paluti to6tasu puhul vorrelda samal positsioonil pakutava todtasuga siis
hinnati td6andja poolt pakutavat to6tasu siiski mitte niivord konkurentsivdimeliseks. Palk on iiks

keerulisemaid teemasid personalivaldkonnas ning sdltub ettevotte finantsvoimekusest.

Koige olulisem faktor Swissotel Tallinna tootajate jaoks oli positiivne dhkkond t661, mille puhul
on samuti tisna mirkimisvddrne ebakdla ehk tootajad pigem ei ndustu, et t60l on positiivne
ohkkond. Sarnane ebakdla on ka juhtkonna poolse tunnustuse ning to6 ja eraelu tasakaalu puhul.
See viitab taaskord, et tootajad pigem ei ndustu viitega, et ettevdte neile seda pakub. Siinkohal
peab ettevote kindlasti vastavad parendused sisse viima, et ebakdla vihendada, sest tegemist on
keskmiselt oluliste faktoritega. Kuigi ettevote peaks vadrtuspakkumist kujundama vastavalt
tootajate jaoks oluliste faktorite alusel leiab autor, et darmiselt téhtis on tegeleda ka faktoritega,
millel on mirkimisvddrne ebakdla, sest need tekitavad todandjas pettumust, mis kokkuvottes
voivad pohjustada to6lt lahkumise. Faktorid, mille keskvaartused kattusid olid seotud ettevotte
teeninduskultuuriga nagu korgkvaliteetsete teenuste pakkumine ning kliendile orienteeritus.
Faktorid, mida ettevGte saab lisaks eelnevale vaartuspakkumises vélja tuua on head suhted
kolleegidega, head suhted {ilemusega ja abivalmid kolleegid, sest keskvéddrtuste vahe on viike.
Antud faktorid kuuluvad ka sotsiaalse véartuse gruppi ehk need on faktorid, mis teevad to6andjat

atraktiivsemaks.

Swissotel Tallinna todtajad hindavad Swissotel Tallinnat pigem heaks todandjaks. Kuigi neid
tootajaid, kes viitega tdielikult ndustusid oli mérkimisviirselt vihem. Selgus, et antud todandja
puhul peetakse tooandjat heaks peamiselt tulemustele orienteeritud meekonnatdd, todandja
innovaatilisuse ning kliendile orienteerituse tottu. Kuid ka head suhted kolleegidega ning huvitav
ja arendav t60 olid faktorid, millega vastajad, kes todandjat pigem heaks pidasid, ndustusid.
Tulemus ei ole kehv, kuid kindlasti saab siit signaali, et Swisstel Tallinna td6andja briand vajaks

rohkemat tdhelepanu, sest antud strateegia eesmirk ongi luua ettevottest hea koht to6tamiseks.

Brindi arendamise teoreetilisest osast selgus, et tddandja bréndi puhul on kommunikatsioonil viga
oluline roll. Kommunikatsiooni puhul tuleks kindlasti jagada &ra sisu, mis on suunatud siseselt
ning mis viliselt. Antud ettevotte siseturundus on iisna aktiivne, kuna kasutatakse paljusid
kanaleid. Ettevotte sisesed todandja brandi turunduskommunikatsiooni kanaliteks on e-mail,
ekraanid liftides, stendid, koolitused ja iildkoosolekud ning tihine kolleegide Facebooki grupp.

Kuvatava sisu haldamisel ei ole hetkel otseselt strateegiat, vaid pigem valitakse sisu vastavalt
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aktuaalsusele ning vajadusele. Suurem osa kuvatavast materjalist on lihtsalt informeeriv néiteks
info ettevotte siseste lirituste vOi koolituste kohta aga mainitakse ka siinnipidevalapsi ning
kuutootajaks valitud koleege. Sengupta et al. (2015) poolt loodud mudelis on tédandja bandi
ettevotte siseselt suunatud vaartused nditeks arendamisvoimalused, tunnustamised ning suhtumine
tootajatesse, tootajate pithendumine ja kaasamine ning tootaja heaoluga seotud viirtused. Seetiittu
leiab autor, et sisu peaks olema kindasti ldbimdeldud ning eesmérgistatud, selleks, et

kommunikatsioon muutuks efektiivseks.

Ettevotte todandja briandi véliseks kommunikatsioonikanaliteks on karjdarilehekiilg, koostoo
koolidega praktikavoimaluste osas ning tooportaalid. Sengupta et al. (2015) mudeli pShjal tasuks
kajastada to6andja briandi véliseid vairtuseid nagu to6andja kuvand ja fundametaalsedvéartuseid,
toostruktuur, téokultuur, soovitused ja tunnustamine. Karjdérilehekiiljel kuvatav sisu on
asjakohane tutvustades ettevOtte védrtuseid, visiooni, missiooni ja panust iithiskonda. Lehel on
Swissotel Tallinna kui té6andja tutvustus koos védrtuspakkumisega, samuti video, kus todtajad ise
rddgivad ettevottes tOotamise kohta ning vabade tookohtade kuulutused. Antud lehe puhul on
tegemist juba strateegilisema ldhenemisega ning mingi osa sisust iihtib ka eelnevalt mainitud
mudelis kajastatuga, kuid autori arvates peaks sisu olema siiski veel ldbimdeldum. Uuringute
pohjal on tdestatud, et karjddrileht on viga hea kanal, millega potensiaalsete tootajatele silma jaada
ning seetdttu peaks sisu olema eesmirgistatud, et see toimiks piisavalt efektiivselt. Koige
populaarsema viélise kanalina on uuringutes vilja toodud sotsiaalmeediat, mis Swissotel Tallinna

puhul puudub.

Uuringu tulemuste pohjal saab viita, et ettevote peaks kindlasti vdartuspakkumise arendmisele
suuremat rohku podrama, sest todtajate kogemus ja tOOtajate védrtused ei ole kooskolas.
Viirtustele mittevastavus on tihti tootajate lahkumise pohjuseks, mida kinnitavad ka Backhaus ja
Tikoo (2004) ning ka Dabirian et al. (2017) poolt lébiviidud uuringute tulemused. Autor teeb
Swissotel Tallinnale vairtuspakkumise parendamiseks ning tddandja atraktiivsuse tOstmiseks
ettepaneku votta antud uuringus selgunud olulised viirtused enda vadartuspakkumise arendamise
aluseks ning ldhtuda faktoritest, mis teevad praeguste tooOtajate arvates todandja atraktiivseks.
Swissotel Tallinn peaks enda védrtuspakkumise arendamisel keskenduma vairtustele jargnevas
jarjekorras: sotsiaalne, majanduslik, huvipakkuv, juhtimine koos t60 ja eraelu tasakaaluga,
arengualane ja rakenduslik véartus. Eriline fookus peaks aga olema suunatud just sotsiaalseid
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véadrtuseid esindavatele hiivedele, mida todtaja saab, todtades Swissotel Tallinnas. Selline

lahenemine aitab tooandjal meelitada ligi rohkem talente ning hoida paremini oma to6tajaid.

Swissotel Tallinna karjéérilehekiiljel kajastatud to6andja brandi vdartuspakkumine on pigem
suures osas majanduslike viirtuste pohine, kergelt viidatakse ka arengualasele ning sotsiaalsele
vaartusele, kuid need jddvad pigem varju ega mdju piisavalt. Pracgune téoandja briandi sdnum
»owissotel Tallinn pakub oma tdotajatele mitmekiilgset motivatsioonipaketti.“ on samuti
majandusliku pohimottega. Selline lahenemine on kiill tihelt kiiljelt asjakohane, sest majanduslik
vaartus on tootajate jaoks olulisuselt teisel kohal, kuid teisalt keeruline ja ebaefektiivne suund, sest
majanduslikes vaartustes on kerge pettuda. Ka autor Vansteenkiste et al. (2007) on suunanud
ettevotteid podrama tdhelepanu pigem sotsiaalsetele vaartutele, parendades samal ajal aktiivselt
majanduslike véirtuseid, kuid ei soovita tosta neid esikohale. Uuringu teises osas selgus, et
majanduslikud faktorid on kdige suurema ebakolaga praegusel hetkel, mis viitab sellele, et hetkel
kommunikeeritav véartuspakkumine tuleks kindlasti iimber mdelda. Kui tédandja kohandab
vadrtuspakkumist vastavalt tootajate jaoks oluliste véirtustega samastavad ka tootajad end
ettevottega rohkem ning td6andja tundubki seelébi atraktiivsem. Siinkohal tuleb aga tdhelepanu
poorata ka asjaolule, et vadrtuspakkumine peaks olema sama, mis to6taja kogemus ehk see, mida
ettevote lubab peab vastama ka reaalselt pakutavale, vastasel juhul pettutakse ning lahkutakse

toolt.

Kindlasti peaks ettevotte votma prioriteediks suuremate ebakdlade likvideerimise nagu see on
eelnevalt mainitud majanduslike véaartuste puhul, mida saaks lisaks tootasu probleemi
lahendamisele parendada ka 14bi paremate palgatousu voimaluste loomisega, sest antud faktor on
koige olulisemate faktorite seas kuuendal kohal. Siinkohal saab ettevote moelda rohkematele
kompensatsioonidele nagu boonused, preemiad ning iga-aastase palgatdusu protsendi tdstmise
peale. See on tavaliselt ettevotte jaoks raske teema, kuid sellega tuleb aktiivselt tegeleda, seetdttu
on oluline end positsioneerida konkurentide seas ning mdista, mis on neil atraktiivset, mida hetkel
antud ettevottel pole. Juhtkonna tunnustuse koha pealt ettevote kiill tunnustab néiteks aasta ja kuu
parimate tootajate tiitlitega ning sellega kaasnevate kingitustega, siiski leiavad too6tajad, et sellest
ei piisa. Siin on kdneainet juhtidele, kes peaksid todtajate pingutusi rohkem méarkama ning
pakkuma voimalusi professionaalseks arenguks voi karjddri edendamiseks (nditeks majasisesed
edutamised). Samuti on juhtide méirgata ka t60 ja vabaaja tasakaalu suhe, aidates ning suunates

tood efektiivsemaks muuta ning innustades tootajaid rohkem odigel ajal toopdeva lopetama, et
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viltida tlildetundide teket. Kdige olulisem on aga todtajate jaoks positiivne dhkkond t66l, kus
esines samuti ebakdla. Seetottu peaks antud faktor Swissotel Tallinna juhtide jaoks olema
peamiseks missiooniks, et tekitada ning hoida positiivset dhkkonda t661, mis soltub paljuski ka

teistest sotsiaalse vaartuse faktoritest.

Autor toob ettepanckuna vilja ka kommunikatsiooni strateegilisemaks muutmise ehk looma
brandi sonumid, mis aitavad saavutada iildiseid to6andja bréndi eesmérke ning vastaks ka todtaja
kogemusele. Téoandja brandi sonum, peab panema potensiaalse uue to6taja tundma, et ta voiks
kuuluda antud ettevottesse. Autor soovitab suures osas pdhineda sotsiaalsetele vaartustele, mida
ettevote pakub. Selleks, et ldbimdeldud ning stateegiline sisu ka sihtgrupini jouaks peaks vélise
turunduse kanalite puhul motlema ka sotsiaalmeedia kanalitele kasutusele votmise, mis hetkel
tooandja brandi sOnumite edastamisesse kaasatud ei ole. Swissotel Tallinna tavalise teenusebrindi
Facebooki ja ka Instagrammi kanali abil saab jagada ka todandja brindi sonumit, vaértuseid,
fotosid todtajatest ning toO iritustest. Autor soovitab aktiivselt jitkata ka karjdirilehekiilje
arendamisega, muutes sisu strateegilisemaks ning muutes lehekiilge ndhtavamaks sidudes
lehekiilge sotsiaalmeedia postitustega. Kuna tooandjate jaoks on oluline olla esindatud ka
tooportaalides siis tuleb antud kanalites tegutsemist jatkata. Autor soovitab aga ldheda to6andja
brandi turunduse kontekstis ning kujundada umbes t66 kuulutused. Kuulutustes tasuks esile tuua
ainult tootajate jaoks olulisi vadrtusi ning piiiida kirjeldada positsiooni nii, et see aitaks huvilisel
samastuda. Samuti tuleb leida hiived millega erinetakse konkurentidest ning klassikalised hiived
nagu stabiilne palk ja turvaline to6keskkond jatta iildse &ra, sest need on hiived, mida enamus
tooandjad tdnapdeval pakuvad. To6andja brandi turundustegevused erinevates kanalites peavad
olema jirjepidevad ning lébivalt {ihtse stiili ning sdnumitega, sest ainult nii on vdimalik saavutada

loodud eesmarke.

Kokkuvotvalt saab uuringu tulemuste pohjal ning ldhtudes ka Rosenthorn (2009) t66andja brandi
toimimise mudelist, 6elda, et Swissotel Tallinna todandja brénd ei ole kuigi tugev. Sest kui votta
aluseks karjaarilehel vilja kommunikeeritav tootaja vaartuspakkumine siis on reaalsusega iisna
suur erinevus. Ettevotte on pigem keskmiselt atraktiivne praeguste todtajate jaoks, sest tootajate
jaoks olulised atraktiivsusskaala faktorid erinevad sellest, mida to6tajad tunnevad, et ettevote neile
pakub. Ettevote peaks kindlasti tegelema tdédandja brindi arendamisega strateegilisemalt, kui

soovitakse tooandja briandi tugevdada ning muutuda atraktiivsemaks.
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Esmalt tuleks tooandja brind kaasata ettevotte iildisesse strateegiasse ning hakate tegelema
tooandja briandi eesméirkide loomisega. Jargnevalt koostada véirtuspakkumine, mis oleks
atraktiivne ja ldhtuks tootajate jaoks olulistest aspektidest, siinjuures tuleks aga silmaspidada, et
vadrtuspakkumine peab vastama reaalsusele. Kui tdotaja kogemus erinev oluliselt brandi
lubadusest siis ei ole vodimalik brindi tugevdada ega saavutada atraktiivsust. Vastavalt
vaartuspakkumisele saab luua todandja briandi turunduskommunikatsiooni sdnumeid.
Turunduskommunikatsioon peab olema strateegiliselt 14bi mdeldud, 1dhtudes tldisest to6andja
brindi eesmargist. Jagatav sisu peab olema kdikides kanalites iihtne, et tekitada paremini
kinnistuvat efekti. Swissotel Tallinn on t6dandja brindi arendamise suunas teinud juba mongaid
samme nagu jarjest aktiivsem ettevotte sisene turunduskommunikatsioon, karjdérilehekiilje
loomine ning védrtuspakkumise arendamise moistes. Autori arvates on loodud iisna hea baas,
millelt edasi areneda ning on veendunud, et strateegilisema juhtimise teel on voimalik saavutada

hiid tulemusi.

45



KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmérk oli kaardistada, millised on tootajate jaoks olulised vairtused
tooandja juures ning selgitada vélja kui atraktiivne on Swissotel Tallinn té6andjana oma praeguste
tootajate jaoks. Lisaks uuriti, milline on to6andja tildine maine praegusel hetkel, et lisada uuringule
atraktiivsuse moodet. Vastavalt eesmérgile teostati uuring ettevotte todtjate seas ning saadud
tulemused asetati t66andja brandi teooria konteksti. Magistritoé votmesonadeks on tédandja

brind, bandi maine, todandja atraktiivsus, vadrtuspakkumine, turunduskommunikatsioon.

Uuringu tulemusena selgus, et Swissotel Tallinna tddtajate jaoks on kolm kdige olulisemat faktorit
atraktiivse todandja juures positiivne dhkkond t661, konkurentsivoimaline td6tasu ja head suhted
kolleegidega. Ka abivalmid kolleegid ning head suhted otsese iilemusega saavutasid korge
hinnangu. Seetdttu saab jareldada, et sotsiaalsed véairtused on kdige olulisemad. Teine oluline
vadrtus on majanduslik, millest kdrgema hinnagu saavutanud faktorid on eelnevalt mainitud
tootasu ning palgatousu voimalused. Eelnevalt mainitud faktorid on t66tjate arvates need, mis
muudavad to6andja nende jaoks koige atraktiivsemaks. Antud analiilisi tulemus sarnaneb ka

teooria osas kisitletud uuringute tulemustega, kus just sotsiaalsed faktorid on oluliseimad.

Tooandja atraktiivsuse analiilisimisel selgus, et Swissotel Tallinna poolt pakutavad vairtused ei
ole pracgusel hetkel kooskdlas sellega, mida to6tajad atraktiivseks peavad. Uuringus ilmnenud
ebakdlad on statistiliselt olulised ning seetdttu saab viita, et ettevite on todtajate jaoks pigem
keskmiselt atraktiivne. Kdige suuremad ebakdlad tekivad koikide majandusliku viirtuse
faktoritega. Samuti on iisna suured erinevused ettevotte juhtkonna poolse tunnustuse ning t66 ja
vabaaja tasakaalu puhul. Majanduslike vidartuste puhul voib ebakdla olla tingitud ka
majutussektori eripdrast, kus on palju madalapalgalisi positsioone, mis on Eestis iildiselt {isna
madalalt tasustatud. Lisaks selgus, et tootajad peavad ettevotet pigem heaks to6andjaks, mis on

kokkuvdttes hea tulemus. Faktorid, mille puhul hinnati ettevotet pigem heaks téd6andjaks olid
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tulemustele orienteeritud meeskond, tddandja innovaatilisus, kliendile orienteeritus ning head

suhted kollegidega. Viimane faktor on aga ainuke, mis on todtajate jaoks ka viga oluline.

Magistrito6 pohjal saab 6elda, et ettevite peaks Kindlasti tooandja brandi arendamisele rohkemat
tahelepanu poorama ning seda strategilisemalt juhtima, selleks et to6andja atraktiivsust tosta ning
t06jou probleeme vdhendada. Esimese ettepanekuna toob autor vélja to6taja vaartuspakkumise
parendamise, ldahtudes uuringu tulemustest. Ettevote peaks véadrtuspakkumise kujundamisel
keskenduma vaértustele, mis on to6tajate jaoks kdige olulisemad ehk muudavad to6andja nende
silmis atraktiivseks. Swissotel Tallinn peaks enda véirtuspakkumise loomisel keskenduma
vaartustele jargnevas jarjekorras: sotsiaalne, majanduslik, huvipakkuv, juhtimine ning t60 ja eraelu
tasakaal, arengualane ja viimaseks rakenduslik véirtus. Kindlasti tuleb ka tdhelepanu poorata
védrtuste ebakdlale, sest antud uuringus selgus, et hetkel hindavad tootajad ettevottet pigem
keskmiselt atraktiivseks. To6taja vadrtushinnangu kujundamisel tuleb samal ajal muuta paremaks
ka tootaja kogemust, sest ainult nende kahe teguri koosmojul on véimalik saavutada todandja

atraktiivsus.

Tooandja brandi atraktiivsusel on ka kommunikatsioonil viga oluline roll, sest ainult nii saavad
potsensiaalsed uued tootajad teada, mida ettevote pakub. SeetSttutdttu teeb autor ettepaneku
koostada konkreetne to6andja brandi turunduskommunikatsiooni plaan, mis oleks kooskolas
reaalse tootaja vadrtuspakkumisega ning bréandi iildiste eesmédrkidega. Ettevottes on juba iisna
aktiivne siseturundus, kuid kajastatav sisu ning edastatavad sonumid peaksid olema
eesmargistatud. Kuid sisekommunikatsiooni aktiivsus peaks ettevottes kindlasti sdilima samal
tasemel voi isegi pisut kasvama. Viline to6andja bandi turundus karjéddrilehekiiljel on asjakohane,
kuid kommunikeeritav véirtuspakkumine ei ole kooskdlas to6taja kogemusega, sest pShineb
suuresti majanduslikel vaartustel. Majanduslikud véértused on kiill olulised atraktiivse to6andja
juures, aga uuringus selgus, et see ei ole tootajate arvates antud ettevottes piisavalt atraktiivne.
Seetottu tuleks kindlasti lehekiilje sisu iile vaadata ning keskenduda rohkem sotsiaalsetele

védrtustele, mida ettevotte ka reaalselt pakub ning mis on tdotajate arvates ka atraktiivsed.

Lisaks karjdérilehekiiljele on ettevote todandjana nidhetav vilistele sihtgruppidele ka
toOoportaalides. Toetudes teoreetikutele voiks viline todandja brind olla nédhtaval ka
sotsiaalmeedias, sest just sealt otsib viga suur hulk kandideerijaid infot tddandjate kohta ning

antud kanalis tegutsemine aitaks tugevdada ka t66andja brandi tildiselt. To6andja brandi sisestele
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ja vilistele sihtgruppidele tuleks kommunikeerida erinevaid véirtuseid, seetdttu on oluline

vastavalt madratleda sisu, mida avaldatakse vottes arvesse ka atraktiivsuse aspekti.

Autor leiab, et antud magistritoé uuringu eesmargid said tdidetud ning saadud tulemusi on
voimalik kasutada Swissotel Tallinna todtaja véidrtuspakkumise parendamisel ning tddandja
atraktiivsuse tostmisel. Tulemusi saavad aluseks votta ka teised sama sektori ettevotted, kes
soovivad enda to6andjana atraktiivsemaks muuta. Kuid kuna antud uuring on koostatud ettevotte
tootajate pohjal siis voivad tulemused teistes ettevotetes vihesel méiral erineda, kindlusena saab
aga antud uuringu puhul votta arvesse seda, et tulemused kattusid suures osas ka teooria 0sas
kisitletud uuringute tulemustega. Edasiarendustena ndeb autor reaalsete vdimalike mdjude
uurimist, mida toob endaga kaasa véartuspakkumise parendamine ettevottes vastavalt véartuste

atraktiivsusele.
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SUMMARY

EMPLOYER BRAND VALUE PROPOSITION AND INCREASING EMPLOYER
ATRACTIVENESS ON EXAMPLE OF SWISSOTEL TALLINN

Kaérolin Okk

Lot of the employers are facing the labor turnover problem, which is caused by many different
factors. In addition to that there is a constant battle with competitors over good employees, which
makes the recruiting process more complicated. Lot of researches have proved it is possible to
reduce the labor problems by improving employer brand. Employer brand can be described as a
process of building an identifiable and unique employer identity and the employer brand as a
concept of the organization that differentiates if from its competitors. The wider purpose of the
employer brand is to direct current and potential employee’s awareness and perception against
specific firm and to form a good reputation as an employer. The term suggests that a firm will
benefit from employer branding when it is perceived as a great place to work in the minds of

current employees and key stakeholders in the external market.

It is very important for new potential and for current employees that employer is attractive to them.
Attractiveness comes from the similar values shared. The most important task for the employer is
to create an attractive value proposition and also offer it to employees. It is the backbone of the
employer brand like the core of the consumer brand is customer value proposition. Strong
employer brand attracts more talents who are ready to contribute to the company’s success. Every
company has an employer brand, but the difference is that some of them are managing it
strategically and some of the companies do not pay attention to it. In addition, employer brand

helps to keep clarity and focus on internal and external marketing communication.
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Due to above, the topic of the current Master's thesis is developing the employee value proposition
and improving employer attractiveness on the example of Swissotel Tallinn. Current subject is
topical and important, because Swissotel Tallinn has a high labor turnover and company feels that
their position in the labor market is rather weak. The company has made some employer branding
activities, but they do not have strategical approach. The aim of this thesis is to survey which
values are the most important for the employer and to find out whether Swissotel Tallinn is
considered as an attractive employer among its current employees. But the main purpose is to
provide proposals how to improve Swissotel Tallinn's value proposition in order to increase

employer attractiveness.

Based on the purpose of the thesis, author decided to use quantitative research. The sampling
consists in total of 71 Swissotel Tallinn employees. Current study outlined the most important
factors for Swissotel Tallinn employees, which make employers attractive to them. These factors
are : positive athmosphare at work, competitive salary and good relationships with colleagues.
Helpful colleagues and good relationships with manager were also rated as very important factors.
Therefore it can be inferred that social values are the most essential. Second important value is
economical. Highly rated factors from this group are previously mentioned salary and good
opputunities for salary increase. According to the survey previously listed factores are those, which
make employer the most attractive. Current results support the findings in theoretical part, where

the social value factors were also the most essential for employees.

Employer attractiveness examination shows that values, which are offered by Swissotel Tallinn,
are not compatible with the values, which are important for the employees. Survey shows multiple
statistically significant inconsistencies. Based on the analysis, it can be said that Swissotel Tallinn
is rather not so attractive as an employer. Largest inconsistencies where between all economic
factors, but also recognition by the management as well as the life and work balance were
significantly different. The reason for economic inconsistencies may come from the sector, where
most of the positions are generally rather low paid in Estonia. Survey shows that Swissotel Tallinn
employees consider company as a rather good employer, which is in overall good result. Factors
for which the company was assessed as a good employer were result-oriented team, innovative
employer, customer oriented mindset and good relationships with colleagues. Last factor is the

only one, which is also very important for the employees.
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In conclusion, the findings indicate that Swissotel Tallinn should pay more attention to employer
branding and manange it strategically in order to increase the attractivness as an employer and
diminish labor problems. Author suggests first that Swissotel Tallinn should improve employee
value proposition according to the results of the survey. Value proposition should be based on the
values, which are essential for the employees, because then employer can be seen as more
attractive. Swissotel Tallinn should focus on the values in the following order: social, economical,
interest, management and work/life balance, development and application value. It is also crucial
to pay attention to the inconcictensies, because the combination of employee experiense and value

proposition will result in employer attractiveness.

Marketing communication has also an essential role in employer attractivness, as it is the way how
new potential employees will know what company is offering for the employees. The main
purpose of the internal communication is to increase the awareness of the values what company is
offering and create a unified community. Secondly, author proposes to make an employer brand
communication plan, which will be based on the value proposition and brand goals. Company has
quite an active internal marketing, but the content and messages communicated should be more
through-out, because then it helps to accomplish the overall brand goals. External brand marketing
on a career webpage is relevant, but shared value proposition is not equal with employee
experience, because it is based on the economic values, which are not so attractive in the company.
Thus the content of this webpage has to be overlooked and focused more on the values, which are
offered by the company, but also to keep in mind what makes employer attractive. According to
the theoretical part, it is very important that employer brand is visible also in the social media,
because this is one of the most popular channels where potential job seekers, especially millenials,

are looking for information about employers.

The author finds that the aim of this thesis was accomplished and the results obatained can be used
in improving the Swissotel Tallinn employee value proposition and increasing the company's
attractivness as an employer. Presented results can be also used by other companies acting in the
same sector, but as the results may vary firm to firm, then these are just the indicators how to make
firms more attractive as employers. Further research can investigate real impacts, which are caused

by improvements in value proposition according to the attractiveness of the values.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik (eestikeelne versioon).

SWISSOTEL TALLINNA KUI TOOANDJA ATRAKTIIVSUSE UURING

Lugupeetud vastaja

Antud uuring on koostatud TTU magistrandi 15putdd raames kooskdlas ettevotte
personaliosakonnaga ning on suunatud Swissotel Tallinna todlepingulises suhtes olevatele
tootajatele (kdsundus- ja toovotulepinguga tdotajad ei kuulu valimisse). Uuringu eesmérk on
vélja selgitada, milliseid tegureid to6tajad tooandja juures kdige enam hindavad ning uurida,
milline on Swissotel Tallinna kui tddandja maine td6tajate seas. Uuringu laiem eesmérk on
suurendada Swissotel Tallinna kui té6andja atraktiivsust, mille tulemusel suudetakse pikas
perspektiivis leida edukamalt sobivamaid to6tajaid ning hoida ettevottes olemasolevaid héid

tootajaid.

Uuring on anoniilimne ning saadud tulemusi analiiiisitakse magistrito0s ja kasutatakse
personaliosakonna t60s toetava materjalina strateegiliste otsuste tegemisel.

Kisimustiku tditmiseks kulub kuni 5 minutit.

Taname, et leiate acga anda tagasisidet ning aidata seelédbi muuta Swissotel Tallinn veelgi

atraktiivsemaks téoandjaks!

1.Kui tihtsaks pead jargmiseid Viga | Oluline | Mitte viaga | Eiole Puudub

tegureid tooandja juures? oluline oluline iildse arvamus
oluline

Abivalmid kolleegid 72% 23% 4% 0% 1%

Head suhted kolleegidega 80% 14% 4% 1% 0%

Head suhted vahetusevanema/ otsese 72% 22,5% 4% 1% 0%

tilemusega

Tulemustele orienteeritud meeskond 55% 34% 10% 1% 0%

Innovatiivne té6andja — uudsed tavad 44% 39% 14% 1% 1%

ning tulevikuvaatav mottemaailm

Kaasaegne tookeskkond 58% 31% 10% 0% 1%

Positiivne dhkkond t661 80% 18% 0% 0% 1%

Ettevote pakub korgkvaliteetseid 56% 34% 7% 1% 1%

teenuseid

Arendav ja huvitav t66 69% 23% 7% 0% 1%

Kogemus, mis suurendab 66% 25% 7% 0% 1%

karjadrivoimalusi

Ettevotte juhtkonna poolne tunnustus 62% 30% 6% 1% 1%
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Ettevottes tootamine tekitab tootajas 48% 35% 15% 0% 1%
uhkust

Ettevottes tootamine tdstab enesekindlust 45% 39% 11% 3% 1%
Atraktiivne hiivede pakett (materiaalsed 59% 24% 13% 3% 1%
ja mittemateriaalsed hiived)

Konkurentsivdoimeline tootasu (vorreldes 85% 3% 8% 0% 4%
sama positsiooniga teises ettevottes

Head vbimalused palgatdusule 76% 13% 10% 0% 1%
Toetav ja innustav iilemus 70% 18% 7% 1% 3%
Ettevote on kliendile orienteeritud 54% 34% 8% 3% 1%
Ettevottel on hea maine to6andjana 44% 44% 10% 1% 1%
Uhtekuuluvustunne 46% 41% 8% 1% 3%
Moistlik to6koormus 58% 30% 6% 4% 3%
Paindlik to6aeg 51% 32% 10% 4% 3%
T66 ja eraelu tasakaal 69% 21% 7% 1% 1%
2. Swissotel Tallinn to6andjana pakub | Noustun | Pigem Pigemei | Ei néustu | Ei oska
Mulle jargmiseid viirtuseid... tdielikult | ndustun | noustu iildse oelda
Abivalmid kolleegid 42% 51% 4% 1% 1%
Head suhted kolleegidega 52% 44% 3% 0% 1%
Head suhted vahetusevanema/ otsese 55% 37% 6% 1% 1%
tilemusega

Tulemustele orienteeritud meeskond 31% 61% 3% 3% 3%
Innovatiivne té6andja — uudsed tavad 18% 56% 18% 4% 3%
ning tulevikuvaatav méttemaailm

Kaasaegne tookeskkond 27% 49% 18% 4% 1%
Positiivne dhkkond t661 32% 54% 11% 3% 0%
Ettevote pakub korgkvaliteetseid 49% 44% 3% 3% 1%
teenuseid

Arendav ja huvitav t66 28% 56% 7% 6% 3%
Kogemus, mis suurendab 35% 46% 8% 6% 4%
karjaarivoimalusi

Ettevotte juhtkonna poolne tunnustus 17% 49% 15% 13% 6%
Ettevottes todtamine tekitab tootajas 21% 55% 11% 7% 6%
uhkust

Ettevottes to6tamine tGstab 20% 54% 10% 10% 7%
enesekindlust

Atraktiivne hiivede pakett (materiaalsed 4% 41% 32% 18% 4%
ja mittemateriaalsed hiived)

Konkurentsivdimeline t66tasu (vorreldes 13% 42% 21% 20% 4%
sama positsiooniga teises ettevottes

Head voimalused palgatousule 11% 39% 27% 23% 0%
Toetav ja innustav iilemus 44% 39% 13% 3% 1%
Ettevote on kliendile orienteeritud 55% 41% 0% 1% 3%
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Ettevottel on hea maine td6andjana 34% 42% 13% 6% 6%
Uhtekuuluvustunne 30% 55% 6% 4% 6%
Moistlik to6koormus 18% 56% 11% 14% 0%
Paindlik t66aeg 23% 42% 17% 17% 1%
T60 ja eraelu tasakaal 17% 51% 18% 10% 4%

3. Swissotel Tallinn on hea to6andja.
O Noustun tdielikult (20%)
O Pigem ndustun (68%)
O Pigem ei noustu (0%)
O Eindustu iildse (0%)
O Ei oska delda (13%)

4. Too staaz ettevottes:
o allal aasta (17%)
O 1 - 3aastat (38%)
O 4 -6 aastat (28%)
O ille 6 aasta (17%)

5. Positsioon ettevottes:

o Juht (7%)
Keskastmejuht (30%)
Teenindaja (32%)
Spetsialist (20%)
Muu: ... (11%)

O O 0O

6. Teie vanus:

O kuni 24 (23%)
25-34 (49%)
35-44 (14%)
45-54 (13%)

55 ja rohkem (1%)

© O OO0

7. Teie sugu:
o Mees (30%)
o Naine (70%)

Tianan tagasiside eest!

57




Lisa 2. Faktorite koodid.

Kood Faktorid
F1 Abivalmid kolleegid
F2 Head suhted kolleegidega
F3 Head suhted vahetusevanema/ otsese iilemusega
F4 Tulemustele orienteeritud meeskond
F5 Innovatiivne to6andja — uudsed tavad ning tulevikuvaatav mottemaailm
F6 Kaasaegne tookeskkond
F7 Positiivne dhkkond t661
F8 Ettevote pakub kdrgkvaliteetseid teenuseid
F9 Arendav ja huvitav t60
F10 Kogemus, mis suurendab karjaéarivoimalusi
F11 Ettevdtte juhtkonna poolne tunnustus
F12 Ettevottes toGtamine tekitab tootajas uhkust
F13 Ettevdttes toGtamine tdstab enesekindlust
Fl14 Atraktiivne hiivede pakett (materiaalsed ja mittemateriaalsed hiived)
F15 Konkurentsivdoimeline to6tasu (vorreldes sama positsiooniga teises ettevottes
F16 Head véimalused palgatdusule
F17 Toetav ja innustav lilemus
F18 Ettevdte on kliendile orienteeritud
F19 Ettevottel on hea maine to6andjana
F20 Uhtekuuluvustunne
F21 Moistlik tookoormus
F22 Paindlik to0aeg
F23 To0 ja eraelu tasakaal
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Lisa 3. Faktorite keskvéairtused ja statistiline olulisus.

Kui tihtsaks pead ?\'/.VISSO.t el Tallinn
jargmiseid tegureid tooandj.z:na pa k}lb P-value
tovandja juures? Mu.l'l“e y argfnlseld
véartuseid...

F1 4,64 4,30 0,004**
F2 4,68 4,47 0,07
F3 4,59 4,40 0,15
F4 4,31 4,17 0,441
F5 4,11 3,68 0,026**
F6 4,39 3,77 0,001***
F7 4,81 4,07 0,000***
F8 4,26 4,36 0,859
F9 4,56 3,97 0,000***
F10 4,53 4,01 0,002**
F11 4,47 3,45 0,000***
F12 4,17 3,76 0,012**
F13 4,14 3,68 0,018**
F14 4,26 2,79 0,000***
F15 4,71 3,07 0,000***
F16 4,57 2,90 0,000***
F17 4,54 4,10 0,009**
F18 4,29 4,52 0,055
F19 4,20 3,91 0,115
F20 4,26 4,06 0,163
F21 4,35 3,54 0,000***
F22 4,19 3,37 0,000***
F23 451 3,49 0,000***

** _ statistiliselt oluline (p < 0,05)
*** _ statistiliselt oluline (p < 0,01)
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