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LUHIKOKKUVOTE

Magistritod eesmirk on vélja selgitada, millised todajakogemuse tunnuseid (ja vadrtuspakkumise
osad) kuuluvad positiivse todtajakogemuse koosseisu. Uhtlasi uuriti, mis teeb jaotusvdrgu
tootajatele Omnivast atraktiivse tooandja. Tulemuse saavutamiseks viis autor ldbi empiirilise

uuringu, meetodina kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi ja tdiendava uuringuna dokumendianaliiiisi.

Tulemustest selgus, et tootajate hinnangul saaks positiivset tootajakogemust suurendada, Kui
tooandja tostaks toGtasu voi tdiendaks vadrtuspakkumist. Vastajad toovad vilja, et suur roll
positiivse kogemuse loomisel on sabralikel kolleegidel, kellega on tore aega veeta nii t661 kui ka
tihisiiritustel. Samuti loob positiivse tootajakogemuse paindlik tooaeg, tookorraldus ja ettevote

maine.

Tootajad teevad todandjale positiivse tootajakogemuse suurendamiseks ettepaneku tdsta tootasu
vdi tiiendada tddandja vaidrtuspakkumist. Uhtlasi aitaks tddtajakogemust suurendada
meeskonnatunnetuse hoidmine ja arendamine. Samuti aitaks tootajakogemust positiivsemaks
muuta ldbimdeldud tookorraldus ja viiepdevane toonidal. Negatiivselt mdjub Omniva kui todandja

atraktiivsusele madal toGtasu ja ebaselge tookorraldus.

Magistritood kokkuvottes saab delda, et peamine téokeskkonna tegur, miks Omnivat ei soovitata
on madal tootasu, kuid Omnivat soovitatakse oma sopradele ja tuttavatele meeldivate kolleegide
pérast. Uuringu tulemusi iildistades voib 6elda, et Omnivat ollakse valmis soovitama kui todtasu

oleks suurem.

Votmesonad: tootajakogemus, todandja brind, td6andja maine suusdnaline infovahetus, eNPS

uuring



SISSEJUHATUS

Iga ettevote soovib, et nende meeskonnaga liituksid korge kvalifikatsiooniga ja pithendunud
inimesed, kes viiksid tdide ettevotte eesmarke. Vaartuslike inimeste hoidmine ja uute talentide
meelitamine on paljude tdnapdeva organisatsioonide jaoks iiks olulisim véljakutse ning sellest on
saanud nende strateegia osa. To6tajate hoidmiseks ja ligimeelitamiseks tuleb téoandjal kujundada
tugev todandja brind ja luua vaartuspakkumine, mis motiveeriks praeguseid ja tulevasi tootajaid
ning suudaks eristuda konkurentidest. Uute inimeste ligimeelitamist toetab ettevotte positiivne
maine, sest hea mainega organisatsiooni to6le asumine loob inimestele véirtust ka
suhtlusringkonnas. Seega on ettevotete jaoks on oluline teada, mis teeb neist atraktiivse tooandja

jamillised on tegurid, mis eristavad neid teistest.

Tootajad ootavad oma todandjalt vdimalust panustada ettevotte edusse, nad soovivad olla rohkem
kaasatud ning osaleda neid puudutavates kiisimustes. Kuid itha enam oodatakse, et todandja
panustab kogu t661 oldud aja jooksul positiivse tootajakogemuse loomisele. Seda alates sellest, kui
tootaja kandideerib todle kuni tema viimase pdevani organisatsioonis. Head suhted téoandja ja
tootaja vahel peaksid jidma kestma ka peale todsuhte 10ppemist, mis jitab voimaluse ettevottega
taasliituda. Iga rddmsam ja kurvem hetk t661 mdjutab todtaja tulemuslikkust. Selleks, et tootajaid
paremini mdista, on tddandjad hakanud kiisima tagasisidet. Tagasiside eesmérk on teada saada,
kuidas organisatsioonid saaksid veelgi paremini oma t66tajaid toetada ja organisatsiooniga seotuna

hoida vdi mida paremini teha, et todtajad tunneksid ennast motiveerituna ja plihendununa.

Magistritdo autori eesmérk on selgitada, millised todajakogemuse tunnuseid (ja vadrtuspakkumise
osad) kuuluvad positiivse tootajakogemuse koosseisu. Teema on aktuaalne, kuna to6tajakogemuse
modtmise, loomise, hoidmise ja parendamisega on aktiivselt tegelema hakatud ning ettevotted
moistavad vadrtust, mida tootajakogemus loob. Magistritoo teeb uudseks tdoandja brindi ja

tootajakogemuse seoste viljatoomine.

Magistrito0 teooriaosas kirjeldatakse tooandja brindi olemust ja seost tootajakogemusega.

Edwards (2009) néeb tooandja brandil mitmeid seoseid tootajakogemusega:
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- tobandja bréind ja tootajakogemus sisaldavad materiaalseid kui ka mittemateriaalseid omadusi
- tootajakogemus on erinev igas organisatsioonis
- tootajakogemus on suunatud nii praegustele kui ka uutele tootajatele

- digesti juhtides loob tootajakogemus organisatsioonile vadartust ja moju. (Edwards, 2009)

Teises alapeatiikis selgitab autor t6dandja brindi ja todtaja soovitusindeksi rakendamist
varbamisel. To0kohta valides hinnatakse {iha enam tOotajate, sOprade ja tuttavate tagasisidet,
kandideerijad usuvad, et nii saavad nad rohkem infot tulevase t66 kohta kui seda pakuks todandja.
Kiill aga, et oma todtajad oleksid valmis olema tddandja saadikud, peab neil olema positiivne
kogemus, mida jagada. Tootajakogemus soltub  tookeskkonnast, tehnoloogiast ja
organisatsioonikultuurist (Shenoy & Uchil, 2018). Seetdttu on magistritdd uurimisprobleem:
millised todkeskkonna tegurid Omnivas on seostatavad sellega, et Omnivat ollakse valmis
soovitama todandjana? Alacesmirk on kaardistada tdotajakogemused eNPS kiisitluse vabade
vastuste alusel (sest moned tunnused vodivad olla seotud nii positiivse kui ka negatiivse

tootajakogemusega). Eesmairgi tditmiseks on autor piistitanud jargmised uurimiskiisimused:

1. Milline on Omniva jaotusvorgu todtajate hinnangul positiivne to6tajakogemus?
2. Milliseid ettepanekuid teevad jaotusvorgu tootajad todtajakogemuse parandamiseks?

3. Mis teeb jaotusvdrgu tootajatele Omnivast atraktiivse todandja?

Meetodina kasutatakse kvalitatiivset sisuanaliilisi ja tdiendava uuringuna dokumendianaliiiisi.
Kvalitatiivse uuringu aluseks voetakse 2018. aastal Omnivas igas kvartalis tehtud eNPSi uuring.
Magistritoos keskendutakse kiisitluses esitaud avatud kiisimustele antud  vastuste ja
kommentaaride analiitisimisele. Kogutud andmete pohjal selgub, kui meelsasti soovitavad to6tajad
Omnivat oma sOpradele ja tuttavatele, mis loob neile positiivse todtajakogemuse Omnivas,
milliseid ettepanekuid teevad jaotusvorgu todtajad positiivse tootajakogemuse suurendamiseks
ning mis teeb Omnivast nende jaoks atraktiivse tédandja. Valim on jaotusvorguiiksus, kuna tegu

on suurima iiksusega Omnivas ning t66 autor on jaotusvorguiiksuse personalipartner.

Kolmandas alapeatiikis késitleb autor tooandja vaartuspakkumist ja positiivset todtajakogemust.
Viirtuspakkumist saab tdlgendada kui t66andja lubadust todtajale ja todtajakogemust todandja
lubadustest kinnipidamisena. Kui lubadustest on kinnipeetud, on ka t66tajakogemus positiivne.

Vairtuspakkumisel on veel teinegi roll, nimelt motiveerida praeguseid ja tulevasi totajaid jadma



organisatsiooni t0dle ning eristama seejuures organisatsioonis to0tamist piisavalt tootamisest

konkurentide juures.

Empiirilises osas tutvustatakse lithidalt uuritavat ettevotet ja kuidas ndevad potentsiaalsed to6tajad
Omnivat todandjana (Ihaldusvéddrseim Toodandja 2019 wuuring), valimit, selgitatakse
uurimismeetodit ning kirjeldatakse kdesolevale uuringule andmebaasi loomisel aluseks olnud
eNPSi uuringut Omnivas. Kolmandas peatiikis késitletakse pohjalikult uuringu tulemusi. Need
esitab autor uurimuskiisimuste esitamise jarjekorras ning analiilisib kategooriate 16ikes. Lahtudes

tulemustest teeb autor tdoandjale ettepanekuid todtajakogemuse parandamiseks.

Magistritod autor soovib tdnada oma juhendajat meeldiva koostod eest ning koik Omniva

tootajaid, kes on kiisitlusele vastanud.



1. TOOANDJA BRANDI TEOREETILINE RAAMISTIK

Esimeses peatiikis selgitab magistritoo autor td6andja brandi ja tootajakogemuse moisteid ja
kirjeldab seniseid uuringuid. Teooria koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis kirjeldab
autor to6andja brandi moistet ja olemust, lisaks tuuakse vélja sisemise ja vilise briandi erinevus
ning selgitatakse todandja brindi ja tootajakogemuse seost. Teises alapeatiikis kirjeldab autor
todandja brandi moju virbamisel, selgitab organisatsiooni maine olulisust ning késitleb seda, kui
oluline on ettevotte praeguste tOdtajate suusdnaline info tulevastele todtajatele. Kolmandas
alapeatiikis annab autor iilevaate t60andja véaidrtuspakkumisest ning votab kokku esimese peatiiki

teemad.

1.1. To6andja brindi moiste, olemus ja seos tootajakogemusega

Tooandja briandi kontseptsioon on alguse saanud 1990. aastatel. Siiski on todandja brind oma
olemuselt koikides organisatsioonides alati olemas olnud, olenemata sellest, kas ettevotted on
teadlikult sellega tegelenud voi mitte. Alates 1996. aastast, kui tddandjad votsid kasutusele
todandja brandi moiste, on suurosa ettevotteid teadlikult tegelenud oma kuvandi loomise ja
strateegia juhtimisega, et olla atraktiivne potentsiaalsetele tootajatele. To0andja brindi peamine
eesmédrk on meelitada ligi uusi ja hoida olemasolevaid talente, pikemas perspektiivis loob tugev
tooandja brind viirtuse ettevottele tervikuna. (Aldousari et al, 2017) Toddandja brind loob
jatkusuutliku suhte organisatsiooni ning praeguste ja tulevaste todtajate vahel, mis loob vidértust

tiksikisikutele, organisatsioonile ja tihiskonnale tervikuna (Deepa & Baral, 2017).

Sullivan (2004) defineerib to6andja brindi kui sihipéraselt juhitud pikaaegset strateegiat, mille
eesmdrk on hallata to6tajate ja huvigruppide teadlikkust konkreetses organisatsioonis. Sivertzen
ja teised (2013) kirjeldavad tooandja brandi protsessina tooandja identiteedi loomisest praegustele
ja tulevastele tootajatele, et eristuda konkurentidest. Barrow ja Mosley (2005) tdlgendavad
tooandja brindi kui funktsionaalset majanduslikku ja psiihholoogilist paketti, mille kaudu on
voimalik seostada konkreetset organisatsiooni. To6andja brandi peamiseks lilesandeks peavad nad
iihtse raamistiku loomist juhtkonnale, mille abil saab lihtsustada eesmérkide seadmist, suurendada
tootlikkust, kasvatada virbamist, hoida olemasolevaid ja piihendunuid to6tajaid. (Barrow &
Mosley, 2005) Swystun (2007) lisab, et tdodandja brind on kogum materiaalsetest ja

mittemateriaalsetest omadustest ning brindi digesti juhtides loob see viirtust ja mdju tervele
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organisatsioonile. Drury (2016) liigitab materiaalsete omaduste alla td6tasu ja erinevad tédandja
hiivitised ning toetused. Mittemateriaalsete omaduste all peab Drury silmas tdookultuuri,
karjddrivoimalusi ja vOimalust tootada hea mainega ettevottes. To0andja brandil on kaks
pohiolemust — kujundada to6andja brandi mainet, et olla toopakkujana atraktiivne potentsiaalsetele
toodotsijatele ja kujundada bréndi lojaalsust organisatsioonikultuuri ja brandi identiteedi kaudu

(Backhaus & Tikoo, 2004).

Kucherov ja Zavyalova leiavad, et organisatsiooni teevad atraktiivseks tooandja bréndi jargmised
neli tunnust:
1. majanduslikud tunnused (korge palk, diglane hiivede ja preemiate siisteem, sotsiaalsed
tagatised, toograafik);
2. psiihholoogilised tunnused (tugev organisatsioonikultuur, positiivsed inimestevahelised
suhted, meeskonnat6o, t06 objektiivne hindamine);
3. funktsionaalsed tunnuused (t06 sisu ja viljavaated, karjddrivoimalused, vdimalused
tootajate teadmiste ja oskuste tdielikuks realiseerimiseks);
4. organisatsioonilised tunnused (turuliider oma valdkonnas, rahvusvaheliselt tegev, ettevotte

ajalugu ja maine, tippjuhtide maine, juhtimisstiil). (Kucherov & Zavyalova, 2012)

Tooandja brandi saab liigitada kaheks: sisemine ja véline briand. Organisatsiooni sisesel ja vélisel
brindil on erinevad eesmirgid. Vilise brindi eesmirk on piitida kandideerijate tdhelepanu ja olla
atraktiivne tooandja, sisemise brindi eesmérk on hoida kvaliteetset t66j0udu, mis loob ettevdttele
eelise. Kiill aga peavad sisemine ja viline brand olema kooskdlas, sest kui virbamisprotsessis vO1
ettevotte kuvandis loodud viline brind erineb sisemise briandi tegelikkusest, saavad uued tootajad
sellest aru ning lahkuvad ettevottest. (Aldousari et al, 2017) Sisemisel briandil on suur moju
ettevotte dritegevusele, tuues silisteemselt ettevotte védrusi tootajateni, kujundades tookultuuri
vastavalt ettevotte eesmérkidele ning luues ainulaadset organisatsioonikultuuri ja tdéotajaskonda
(Backhaus & Tikoo, 2004). Eduka Soome meediaettevotte Miltton Group (2017) tdotajate
koostatud uuring viidab, et sisemine todandja brind ongi tootajakogemus ning toGtajakogemus
maidratleb todandja brindi usaldusvédirsuse. Ka Edwards (2009) nédeb tédandja brandil mitmeid

seoseid tootajakogemusega:

- todandja brind ja tootajakogemus sisaldavad nii materiaalseid kui ka mittemateriaalseid omadusi
- toGtajakogemus on erinev igas organisatsioonis

- tootajakogemus on suunatud nii praegustele kui ka uutele tootajatele
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- digesti juhtides loob tootajakogemus organisatsioonile véértust ja moju. (Edwards, 2009)
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Joonis 1. T66andja brandi ja tootajakogemuse seosed

Allikas: (Edwards, 2009, 19)

Edwards selgitab, et tootajakogemuse loovad todandja brandi mitmed komponendid kokku.
Praegustele ja tulevastele potentsiaalsetele tootajatele pakutav tootajakogemus peaks olema iihiselt
moistetav kogum tddtaja ja organisatsiooni kohustustest. Organisatsiooni pakutav unikaalne
védrtus, mis tuleneb psiihholoogilisest leppest, annab aluse pakkumisele, mis tehakse
virvatavatele ning suure tdendosusega kujundab ka olemasolevate tootajate ootusi. (Backhaus &
Tikoo, 2004) Annunzio-Green ja Francis (2005) mdtestavad psiihholoogilist lepet kui tootaja ja
tooandja vahelisi kirjutamata ootusi, mis eksisteerivad endastmdistetavalt, kuid ei ole kirjalikult
fikseeritud ning mille iile ei pea pidevalt arutlema. Wangiti ja Muceke (2012) peavad samuti tugeva

toosuhte aluseks psiihholoogilist lepet, mis on kirjutamata ootuste kogum tdotaja ja todandja vahel.

Igal organisatsioonil peaks olema kindlad véirtused ja veendumused, mis on seotud nende
organisatsiooni identiteediga ning mis omakorda aitavad kaasa organisatsiooni atraktiivsele
turustamisele. Kui organisatsioonilised véirtused kujundavad suuremat osa oma kesksetest,
kestvatest ja eritatavatest identiteedipohistest omadustest, voib eeldada, et psiihholoogilise leppe
sisu moodustab suurema osa sisuprofiilist (tddandja maine, psithholoogiline lepe, organisatsiooni
identiteet ja isiksuseomadused), mis omakorda peegeldub organisatsioonile iseloomulikus

tookogemuses. (Edwards, 2009)

Tootajakogemus liigitatakse tihtipeale to0andja sisemise briandi alla, kuna sisaldab samu

komponente mida tédandja (sisemine) brand — tasustamine, tookeskkond, karjdiri- ja eneseareng,
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Oppimine koos organisatsiooniga, tddga rahulolu ja ettevotte maine (Mihalcea, 2017). McClane
(2018) lisab, et tootajakogemust saab kirjeldada kui tootaja ja tooandja kdiki kokkupuutepunkte
(tasustisteemid, talentide juhtimine, tulemusjuhtimine, organisatsiooni arendamine, muutuste
juhtimine, todtajate plihendumus ja tookujundamine) tddaja tOGtamise aja jooksul.
Tootajakogemust luues tuleb todandjal mdista nii tiksikisikute kui ka erinevate riihmade esindajate
(nt erinevad pdlvkonnad) terviklikke vajadusi ehk siis ei keskenduta mitte ainult tihele stindmusele

vaid kogu t661 olemise perioodil loodud kogemusele. (Plaskoff, 2017)

Tootajakogemus saab alguse enne toOpakkumise vastu votmist ja esimest pdeva tool (joonis 2)
(Plaskoft, 2017) ning on seotud organisatsioonikultuuri, tdokeskkonna ja tehnoloogiaga (Shenoy
& Uchil, 2018).

Enne toole asumist Tool olemise aeg Peale t6olt lahkumist

- Toéokoha otsing - Sisseelamine
- Kandideerimine - Panustamine ettevdttesse - Eraldumine

- Vestlus - Areng - Uhenduse hoidmine

- Toépakkumine tédandjalt ja - Kasv
vastuvétmine

Joonis 2. Tootaja teekond

Allikas: (Plaskoff, 2017, 138)

vvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvv

Esimene kokkupuute koht tddtajakogemusega algab kui inimene hakkab modtlema to6koha
vahetusele ning alustab todotsingutega. Todtajakogemus ei pruugi 16ppeda tdosuhte 16ppemisel,

sest vOib alata mdne aja pérast uuesti organisatsiooniga taasliitumisel (Plaskoft, 2017)

Tooandja brind pohineb eeldusel, et ettevotte tulemuslikkust saab suurendada oskuslike
investeeringutega inimkapitali. Inimkapital on oluline vahend, mis on haruldane, asendamatu ja
voib olla ettevotte jaoks strateegiline eelis. (Deepa & Baral, 2017) Lahtudes késitletud kirjandusest
saab autor jdreldada, et ettevotted, kes tegelevad teadlikult tddandja brandi panustamisega ning
loovad positiivse tootajakogemuse, loovad konkurentide ees eelise nii uute tootajate

ligimeelitamisel kui ka praeguste to6tajate hoidmisel.
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1.2. Tooandja brindi ja tootaja soovitusindeksi moju virbamisel

Praeguses tooturu situatsioonis, piitiavad koik ettevotted saavutada suurepérase todandja staatust,
et meelitada endale kandideerima potentsiaalseid tulevasi tootajaid. Sdda uute talentide palkamisel
ja hoidmisel on iiha olulisemaks muutunud organisatsiooni arenemisel. (Jain & Bhatt, 2015)
Talente, kes on vdoimelised aitama kaasa organisatsiooni arengule ja eesmérkide saavutamisele,
kutsub vabadele ametikohtadele kandideerima ja todle jadma eelkdige ettevotte maine. Hea
organisatsiooni maine on kdige lihtsam viis, kuidas todandjad saavad meelitada todotsijaid
kandideerima. Uut to6kohta otsides, kandideerivad inimesed tavaliselt mitmesse ettevottesse ning
enne 10pliku otsuse tegemist, hindavad kandidaadid erinevate organisatsioonide mainet, et teha
jéreldusi neile sobivate tootingimuste kohta (Cable & Turban, 2003). Cable ja Turban (2006)
vdidavad, et ettevotte maine pohjal on vdimalik teha jareldusi t66 omaduste kohta, mida ei ole
voimalik enne t66le asumist teada saada. Martin ja Hetrick (2006) on oma uuringutes leidnud, et
korge kvalifikatsiooniga kandidaadid eelistavad kandideerida suurepédrase mainega voi
prestiizetesse ettevotetesse. Cable ja Turban (2003) lisavad, et positiivse mainega ettevottesse
toole asudes, on kandidaadid ndus aktsepteerima kuni 7% madalamat t66tasu kui nad teeksid seda
kandideerides negatiivse mainega ettevottesse. Seetdttu podratakse suurt tihelepanu todandja
atraktiivsuse kuvamisele, et meelitada uusi tootajaid (Berthon et al, 2005) ning keskendutakse
tugeva organisatsiooni nime ja briandi loomisele, et suurendada organisatsiooni mainet ja vaartust
(Sivertzen et al, 2013). T66andja maine voib avaldada moju ka inimese tajutavale sotsiaalsele
staatusele. Nimelt on tdootsijad positiivse mainega ettevotetest rohkem huvitatud, kuna positiivse
tdoandja mainega organisatsiooni todle asudes, toob tdodsuhe iildiselt kaasa ka enesehinnangu

tdusu. (Cable & Turban, 2003)

Organisatsioonile on kodige védrtuslikumad tema inimesed, kuid todtajad on valmis tookohti
vahetama tihedamini kui kunagi varem (Cable & Turban, 2003). Kuna virbamine on viga kulukas
tegevus ning ilma oOigete kandidaatideta ei ole vOoimalik saavutada kiiresti muutuvas keskkonnas
konkurentsieelist, on oluline suunata véarbamissonumid kohe konkurentsivoimelistele
kandidaatidele (Tiiziiner, 2009). Konkurentsivoimelistele kandidaatidele aitabki sonumeid suunata
todandja brind, mis konetab potentsiaalseid to6tajaid ning annab voimaluse tootajatel ennast
konkreetse ettevottega samastada. Kui ettevotte eesmirk on olla atraktiivne talentide piitidmisel,
on todandjatel soovitatav teha investeeringuid sobiva kvalifikatsiooni ja oskustega toGtajate
meelitamiseks organisatsiooni. (Wilden et al, 2010) Ettevotte oskus kasutada todandja brandist

tulenevaid hiivesid, loob tddotsijale ettevottest atraktiivse ja konkurentsivdimelise todandja mulje
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(Branham, 2001). T66andja brandi sdnumit potentsiaalsetele totajatele toetab jarjepidevus, selgus

ja usaldusvairsus (Wilden et al, 2010).

Potentsiaalsetele kandidaatidele aitavad brandi sonumit viia ka ettevotte pracgused tootajad, kes
tajuvad organisatsiooni positiivset mainet ning jagavad ettevdttega samu véirtusi. Uks inimene
voib ettevotet hinnata kdrgelt, kuid positiivne maine eeldab, et ettevotet hindavad korgelt paljud
(Barnett et al, 2006). Positiivse mainega organisatsiooni kuulumine lubab saada osa sotsiaalsest
heakskiidust ning luua organisatsiooni identiteet. Seega on positiivse maine sOnumi
edasikandmine oluline praegustele tootjatele kui ka uutele kandidaatidele, sest kandideerides
positiivse mainega ettevottesse nditavad kandideerijad sel juhul ka oma edukust. (Highhouse et al,

2009)

Toopakkumise atraktiivsust mojutab allikas, mille kaudu tdootsijad t66d puudutavat infot saavad
(Breaugh, 2013). Uldiselt saavad tddotsijad infot huvi pakkuva t66 kohta reklaamidest,
toovahendusportaalidest ja toomessidelt. Uha enam on hakatud huvi pakkuva t66 kohta kiisima
infot perelt, sOpradelt ja teistelt inimestelt ning saadud info védrtus on sotsiaalmeedia mdju
arvestades muutunud veelgi olulisemaks kui info, mida kuvab todandja. (Nikolaou, 2014)
Suusodnaline mitteametlik inimeselt inimesele suhtlus on sotsiaalne vahetus ja toimub tavaliselt siis
kui sellesk on pdhjust. Inimesed algatavad suusdnalist infovahetust, kui nad tunnevad selleks suurt
vajadust, kas siis rd0must vOi vihast, et jagada oma arvamust toote vdi teenuse, aga ka
organisatsiooni kui tédandja kohta. Suusdnalise infovahetuse vajadus tekib iildiselt sotsiaalse
konteksti asjaoludel. (Burnham & Leary, 2018) Sellisel suusonalisel (inglise keeles Word-of-
mouth) infovahetusel organisatsiooni v0i t60 kohta pédrineb teave ainult inimestevahelisest
suhtlusest ning ettevdttel puudub sellele infole ligipdds (Van Hoye & Lievens, 2009). Siiski on
suusonalisel infovahetusel suur mdju avalikkusele ja talentide meelitamisele, juhul, kui ettevotte
tootajad nditavad vilja lojaalsust ja piihendumust oma organisatsioonile (Dabirian et al, 2017).
Tootajaid, kes soovitavad oma organisatsiooni ja néditavad vélisturule ning tulevastele tootajatele,
et see ettevote on parim koht, kus tootada, nimetatakse todandja saadikuteks (Asha & Jyothi,

2013).

Teadlased ja praktikud toetuvad samuti soovituse tdendosuse meetmetele, et moista klientide
lojaalsust ning positiivse suusdona moju (Burnham & Leary, 2018). Soovitusindeksiga eNPS
(inglise keeles Employee Net Promoter Score) mdddetakse kliendilojaalsust. NPSi kiisimustik

sisaldab enamjaolt vaid iihte kiisimust: ,,Kui tdendoliselt sa soovitaksid ettevotet oma sobrale voi
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kolleegile?* ning kiisitlus tehakse lithikese perioodi jooksul. Soovitusindeksit kiisitakse sopradelt
ja kolleegidelt, sest ettevotte soovitamine oma nime alt niitab koige tdendolisemalt kliendi
lojaalsust. (Reichheld, 2003) eNPSi tulemused vdivad varieeruda -100%-st (kui kdik téotajad
vastavad 0 — 6) kuni + 100%-ni (kui koik tootajad vastavad 9 — 10). Positiivseks tulemuseks
loetakse kui eNPSi tulemus ei ole negatiivne, tulemused {ile 60% on suurepirased (Deglon, 2018).
Kuigi rahulolu vaadeldakse kui tagasiulatuvat mdddet voi hinnangut eelnevate kogemustele, on
soovituse tdendosus seotud eeldusega, et tulevikus kditutakse vastavalt kogemustele (Lariviere, et

al., 2016; Reichheld, 2003).

Kéesolevas t60 analiiisitakse vastuseid kiisimustele, mis kisitlevad organisatsiooni soovitamist

sOpradele ja tuttavatele td6andjana.

Praegusel tooturul tuleb tooandjatel just kogemuse loomisele plihenduda, sest inimesed ei taha
teha enam t06d keskkonnas, kus neilt oodatakse ainult tulemusi. To6tajad soovivad saada osa
ettevotte eduloost ning panustada organisatsiooni iildiste ja laiemate eesmérkide saavutamisele. Et
tootajad oleksid valmis oma kogemuste pohjal ettevotet soovitama, tuleb todandjal oma to6tajaid

tunda ning eNPS uuring on selleks kdige tohusam viis.

1.3. To6andja viartuspakkumine ehk tootajakogemus

Tookoha vahetusele motlema hakates, hindavad inimesed eelkdige uue ettevote mainet ja
organisatsioonikultuuri ning alles siis tookeskkonda, arenemis vOimalusi ja ettevotte juhtimise
viisi (Jain & Bhatt, 2015). Atraktiivsematel kandideerijatel on tavaliselt voimalus valida mitme
tooandja vahel, mistottu tuleb organisatsioonil selgelt eristuda oma viddrtuspakkumisega
konkurentide omast. Tulevased to6tajad kaaluvad potentsiaalse todandja véaartuspakkumist ning
vordlevad seda konkurentide omaga. (Deepa & Baral, 2017) Tagamaks véairtuspakkumise
eristumist konkurentidest, tuleb ettevotetel tegeleda tShusa vairtuspakkumise teavitamisega,
eelkoige selleks, et atraktiivsed kandideerijad oleksid teadlikud vadrtuspakkumiste erinevustest

ning praegused tootajad oleksid teadlikud véartuspakkumise sisust. (Wickham et al, 2008)

Backhaus ja Tikoo (2004) on oma uuringutes leidnud kinnitust, et potentsiaalsed tootajad

vordlevad organisatsiooni mainet oma vajaduste ja véirtustega. T60andja vadrtuspakkumine aitab
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kandideerijatel tdlgendada organisatsiooni vaértuseid tdokeskkonna kontekstis, selgitades védrtusi

tootajatele ja rohutades todandja brindi ideoloogiat, organisatsioonikultuuri ja tuleviku suundi.

Tooandjaid, kes konkureerivad andekate inimeste varbamisel, arendamisel, inspireerimisel ja
hoidmisel, eristab iiksteisest todandja vairtuspakkumine (Bell, 2005). Bell leiab, et todandja
vadrtuspakkumises rohutatakse kohati liialt palju tootasu, mis on kiill oluline, kuid té6andja
véadrtuspakkumine peaks eelkdige keskenduma siiski mitterahalistele teguritele, néiteks:

* ettevOtte atraktiivsus;

* ettevotte kditumine ja eetika (vastutus);

» mitmekesisus ja kaasatus;

* t00 ja eraelu tasakaal;

« voimalused isiklikuks ja professionaalseks arenguks. (Bell, 2005)

Backhaus ja Tikoo (2004) defineerivad todandja véartuspakkumist kui todandja bréndi keskset
sonumit praegustele ja tulevastele tootajatele. To6andja vaartuspakkumise aluseks saab olla vaid
tugev todandja briand, mille eesmérk on suurendada virbamist, hoida olemasolevaid td6tajaid ning

kasvatada inimkapitali vaartust.

Rosethorn (2009) selgitab, et véddrtuspakkumine (joonis 3) on tddandja lubadus praegustele ja
tulevastele tootajale. Tootajakogemuse kaudu tajutakse, kas lubadustest, mis vastavad ootustele ja
ajakohastele vajadustele, on kinni peetud. Kui lubadustest on kinni peetud, siis liites need kaks

todandja briandi komponenti, saadakse tugev tooandja brind. (Rosethorn, 2009)

Todandja vadrtuspakkumine Tootajakogemus Tugev brand

- Atraktiivne digetele
kandidaatidele
Ainulaadne ja eristuv lubadus,
mida té6andja pakub oma
praegustele ja tulevastele

Lubaduse pidamine td6taja - Téotajate puhendumine ja
1606l olemise ajal hoidmine

tootajatele - Konkurentidest eristumine

- Klientide piihendumine ja
hoidmine

Joonis 3. To6andja briandi toimimine

Allikas: (Rosethorn, 2009, 20)
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Organisatsioonid on mdistnud, et lisaks kliendikogemuse loomisele, tuleb vordvédrset tihelepanu
poorata ka todtajakogemuse loomisele, mis on aluseks tugevale todandja brindile (Barrow &
Mosley, 2005). Lievens selgitab, et tugev tdoandja brand koosneb kolmest etapist:
e csimeses etapis luuakse praegustele ja tulevastele todtajatele ainulaadne todandja
vadrtuspakkumine, mis teeb ettevottest parima tédandja
e teises etapis toimub vairtuspakkumise kommunikatsioon asjaosalistele

e kolmandas etapis peetakse kinni véédrtuspakkumisest (Lievens, 2007)

Tooandja vadrtuspakkumine on talentide meelitamiseks ja organisatsioonile pithendumiseks iiks
olulisim votmesona. (Mosley, 2014) Autor jireldab eelnevast teooria kisitlusest, et todandja
vaartuspakkumise spekter peab olema piisavalt lai konetamaks nii uusi kui ka praeguseid to6tajaid

ning looma vdimalust samastuda organisatsiooni vairtustega.

Tootajate vaartus eelistused ajas ja kultuuris on muutlikud, mis tdhendab, et vaadrtuspakkumine
peab olema ajakohane ja pidevas iimberkujundamise protsessis, et sobituda praeguste ja tulevaste
tootajate vajadustega (Sengupta et al, 2015). Uuringud niitavad, et isiklikud ja sotsiaalsed
omadused, niiteks vanus ja staaZ, mdjutavad tootajate vdirtusi (Parry & Urwin, 2011). Seetottu
on oluline, et ettevote moistaks oma praeguste ja tulevaste todtajate védrtus eelistusi ning

kujundaks todandja vadrtuspakkumist vastavalt hetke vajadustele (Sengupta et al, 2015).

Tooandja vadtuspakkumise aluseks on tugev téoandja brind, millest saab alguse td6tajakogemus,
mis annab just kui kinnituse praegustele ja tulevastele toodtjatele, et vaartuspakkumises antud
lubadustest peetakse kinni. To6andja vaartuspakkumine eristab ettevotet konkurentidest ning aitab
organisatsiooni vastu tidhelepanu édratada potentsiaalsetel tootajatel ning hoida organisatsiooniga
seotuna olemasolevaid tootajaid. Kui tddandja vddrtuspakkumine on ajakohane ja suunatud

erinevatele sihtriihmadele, voib védrtuspakkumine kaaluda iiles mitterahalised tegurid.

Kokkuvdtteks on autoril alust jareldada, et tootajakogemusel ja tooandja brandil on tugev seos
ning saavutamaks edu atraktiivsete kandidaatide leidmisel, tuleb luua soodsad tingimused
praegustele todtajatele, kes on muutunud tinapdeva maailmas tdoandja saadikuteks ning kelle
sonal on suurem joud vérbamisel kui to6andja reklaamil. Organisatsiooni praegused ja tulevased
tootajad peavad tajuma tooandja sisemist ja vilist brandi sarnaselt. Kui toddandja véline kuvand ei
vasta tegelikule to6tajakogemusele, vOib ettevote kaotada palju aega ja raha. (Milton Group, 2017)

Tooandja vadrtuspakkumine eristab tddoandjaid konkurentidest ning védrtuspakkumise lubadustest
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kinnipidamine on alus, et hoida organisatsioonis praeguseid todtajaid ning meelitada sinna uusi

tootajaid.
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2. EMPIIRILINE UURING

Teises peatiikis tutvustab autor lithidalt Omnivat, mille eNPSi uuringule toetub ka antud magistrit6o.
Lihidalt késitletakse, kuidas ndevad td6andjana Omnivat potentsiaalsed tootajad Thaldusvéirseima
Too6andja uuringu alusel. Lisaks kirjeldab autor uurimist66 meetodit, selgitab eNPSi kiisimustikku ja

1seloomustab valimit.

Antud magistrit66 uurimusprobleemiks on: millised to6keskkonna tegurid Omnivas on seostatavad
sellega, et Omnivat ollakse valmis soovitama todandjana? Alacesmirk on kaardistada
tootajakogemused eNPS Kkiisitluse vabade vastuste alusel, kuna moned tunnused vdivad olla
seotud nii positiivse kui ka negatiivse tdotajakogemusega. Magistritoo eesmirgiks on selgitada,
millised todajakogemuse tunnuseid (ja véidrtuspakkumise osad) kuuluvad positiivse

tootajakogemuse koosseisu. Eesmirgi piistitamiseks seadis autor jargmised kiisimused:

1. Milline on Omniva jaotusvorgu todtajate hinnangul positiivne téotajakogemus?
2. Milliseid ettepanekuid teevad jaotusvorgu todtajad tootajakogemuse parandamiseks?

3. Mis teeb jaotusvorgu tootajatele Omnivast atraktiivse todandja?

2.1. Ettevotte liithitutvustus ja ihaldusviirseima to6andja uuring

AS Eesti Post on 100% riigile kuuluv &riiihing, mille pdhitegevusala on logistika- ja infodri
teenused ning e-arvete kéitlemine. Alates 2014. aastast on Eesti Post koondanud suurema osa oma
teenuseid Eestis ja vidlismaal kaubamédrgi Omniva alla, mis on rahvusvaheline logistikaettevote
kaupade ja informatsiooni liigutamiseks. Omniva kontserni kuuluvad emaettevottena AS Eesti
Post ning tiitarettevotetena Eestis Maksekeskus AS, Leedus Omniva LT UAB ja Litis Omniva
SIA. Samuti kuulub kontserni sidusettevdte Post11 OU. Omnivas tddtab Eestis, Litis ja Leedus

kokku ligikaudu 2300 to6tajat. (Omniva, Omniva, 2019)

Omniva pakub posti-, logistika- ja infologistikateenuseid ning lisaks rahvusvahelisi ja riigisiseseid
kulleriteenuseid. Ominivat peetakse Eestis ja Baltimaades e-kaubanduse eestvedajaks ning
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ettevote juhib seal tegutsevat pakiautomaatide turgu, mistdttu on sel tdhtis koht Balti riikide

majanduselu edendamisel. (Ibid)

Eestis on Omnival iile 300 postkontori, kus saab lisaks kirjade ja pakkide saatmisele nditeks tellida
ajalehti ja ajakirju, s0lmida erinevaid teenuselepinguid, ajada rahaasju voi osta lotopileteid.
Omniva pakiautomaadivorgustik katab Eestis, Létit ja Leedut ning kokku on pakiautomaate iile
Baltikumi 250 tiikki. Pakiautomaadid voimaldavad kiiresti ja mugavalt saada ja saata saadetisi

ning vajadusel tagastada kaup e-poele. (Ibid)

Omniva tegevuse eesmargiks on luua klientidele véartust posti-, paki- ja infologistika teenuste
pakkumisel arendades, iihendades ja hallates selleks vajalikke vorgustikke ning siisteeme oma

majandustegevuse tulemusena saadud kasumi kaudu. (Ibid)

Jaotusvorguiiksuse ecesmirgiks on kvaliteetse posti- ja pakiteenuse osutamise tagamine,
postiseadusest tuleneva universaalse postiteenuse osutaja kohustuste tditmine kogu Eesti Vabariigi

territooriumil. Lisaks

. ettevotte strateegia elluviimine jaotusvorgus;

. jaotusvorgu kulutohus juhtimine;

. paki- ja postilogistika tervikliku ning jatkusuutliku arengu tagamine;

. teenusetingimustes kokkulepitud tingimustel teenuste osutamine, teeninduskvaliteedi

tagamine ja kliendirahulolu tdstmine;
. kontserni autopargi haldamine, drivajaduse analiiisimine ja kuluefektiivsuse tagamine.

(Omniva siseveeb, 2019)

Igal aastal korraldab CV-Keskus Thaldusvéirseima To6andja uuringu, mille tulemusel selgus, et
potentsiaalsed t6otajad ndevad Omnivat eelkdige kui tédandjat, kus on head voimalused
karjadriedendamiseks, eneseteostuseks ja hinnatakse to0 ja eraclu tasakaalu (joonis 4). Tunnustust
saavad olulised missioonid, mis viiakse ellu, vdimalus to6tada ausas, hea mainega ja innovaatilises

ettevottes ning vastutatakse suurte asjade eest koos toreda meeskonnaga.
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Mida toootsijad todandja juures enim hindavad?

Omniva ;
Ettevottes on head
Kanaarivoimalused )
T6otatakse vordsetena Uhtses . 20% Ettevottes on motiveeriv
ja hoolivas meeskonnas ja oiglane juhtimisstiil
' 7% 1%
Tootaiad vastutavad Ettevottes on rahvusvahelised
suurte asjade eest voimalused
7';0 6%
Tootajad on oma valdkonnas Ettevottes on voimalik
tunnustatud ja kuuluvad eliiti end teostada
4% 14%
Tootajad on innovaatilised Ettevottes viiakse ellu
ja ettevothkud olulist missiooni
7% 7%
Tootajad on hasti 160 korvalt jadb aega
tasustatud 'i“l\:IH.I_!.)-’;H.:U‘.;.x isikliku ¢ Ilw\.;yk‘,
3% hea mainega 14%
7%

Joonis 4. Hinnang Omnivale
Allikas: (Omniva siseveeb, 2019)

2.2. Uuringu metoodika

Kiesoleva magistritdd uuring pdhineb Omniva poolt 2018. aasta jooksul kord kvatalis ldbiviidud
tootaja soovitusindeksi, edaspidi eNPS (inglise keeles Employee Net Promoter Score), uuringul.
Uuringu eesmargiks on kaardistada todtajate praegust tunnetust Omniva kui tddandja kohta ja
jélgida selle trendi ettevottes. Uuringu tulemustest selgub: a) kas praegused tootajad soovitavad
Omnivat potentsiaalsetele tootajatele, b) mis teeb Omniva atraktiivseks tooandjaks, c) milliseid
ettepanekuid teevad jaotusvorgu tdotajad positiivse tdotajakogemuse suurendamiseks ning d) mis

teeb praeguste tdotajate jaoks Omnivast atraktiivse todandja.

Uuring koosneb seitsmest kiisimusest (kiisimustik on leitav Lisa 1) - iihest pohikiisimusest (,,Kui
tdendoliselt Sa soovitaksid Omnivat tddandjana oma sopradele ja tuttavatele?*), iihest avatud
kiisimusest (“Milliseid muutusi peab ettevote tegema, et Sa veel kindlamalt Omnivat
soovitaksid?*) ja kuni viiest lisakiisimusest. Igas kvartalis on kiisimuste arv erinev, nende arv
sOltub ettevottele konkreetsel ajahetkel olulistest teemadest. Uuringu pdhikiisimuse aluseks on

NPS metoodika. (Omniva siseveeb, 2019 Lisakiisimuste eesmirgiks on toetada tootajakogemuse
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suurendamist ning on suunatud parema tdokeskkonna loomisele. Vastuste juurde on todtajatel

voimalus lisada kommentaare ja ettepanekuid.

Uuring viiakse 14bi veebikeskkonnas SurveyMonkey eesti, inglise, vene, liti ja leedu keeles ning
on konfidentsiaalne. Uuringus osalemise kutse saadakse l&bi surveymonkey.com aadressi
tooajatele e-posti teel. Kirja pealkiri on "Ootame Sind osalema eNPS uuringus". E-mail sisaldab
personaalset vastamislinki, millele vajutades avaneb SurveyMonkey uuringukeskkond, kus saab
alustada kiisitlusele vastamisega. Tootajatele, kes igapédevaselt tooalaselt arvutit ei kasuta,
saadetakse uuringus osalemise kutse isiklikule e-posti aadressile, kus palutakse uuringule vastata

13bi t66 e-posti. Kiisitlusele vastamine on mugav ja kiire ning vitab aega kuni 5 minutit.

Uuringus osalevad kdik ettevottes todlepingu alusel todtavad inimesed, kes on olnud t661 vihemalt

2 kuud enne uuringu algust.

Uuringu tulemused jagatakse kolme kategooriasse: soovitajad (promoters), kelle tulemus on
itheksa voi kiimme palli kiimnest voimalikust. Neutraalsed (passives) tulemused saadakse, kui
tootaja on vastuseks markinud seitsme vOi kaheksa palli. Seda tdlgendatakse nii, et nad on
kiisitluse hetkel rahul oma té6andjaga, kiill aga on nad valmis ettevottest lahkuma kui saavad
parema pakkumise. Mittesoovitajad (detractors) on vastusteks valinud kuus palli voi veelgi

madalamad punktid (kuni 0). (Rouse, 2018)

Employee Net Promoter Score

eNPS = % promoters - % detractors

YETRAC

Joonis 5. eNPS hindamisskaala

Allikas: (Rouse, 2018)

eNPSi koondtulemuse skaala voib kdikuda vahemikus -100 kuni +100. Tulemused saadakse

lahutades soovitajate % mittesoovitajate %-st
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eNPS = soovitajad % - mittesoovitajad %

Joonis 6. eNPS tulemuse arvutamine

Allikas: (Omniva siseveeb, 2019)

Soovitajad on todtajad, kes on ettevottega vdga rahul ja tdendoliselt soovitavad organisatsiooni
tookohana ka oma sdpradele ja tuttavatele. Neutraalsed on tdotajad, kes on piisavalt rahul, kuid ei
pruugi olla plihendunud. Neutraalset tulemust eNPSi uuringus ei arvestata, kuna nende tulemused
on ettevotte suhtes passiivsed ehk siis nad on iildiselt rahul, kuid ei panusta aktiivselt
organisatsiooni maine kujundamisse tdoandjana. Mittesoovitajad on tdotajad, kes toendoliselt ei
soovita oma organisatsiooni, mis v0ib viidata tdotajate rahulolematusele ning neil todtajail voib

olla negatiivne moju ka kolleegidele ja ettevotte mainele. (Rouse, 2018)

eNPS uuring viiakse ldbi kord kvartalis kogu Omniva tootajate seas ja seda analiilisitakse
valdkonna pohiselt. Konfidentsiaalsuse hoidmiseks kuvatakse tulemused siis kui osakonnas on
kolm voi enam vastajat. Uuringu eeliseks on kiirus, lihtsus ja paindlikkus ning tulemused saadakse
liihikese aja jooksul peale vastuste lackumise tdhtaega. Samuti oodatakse tulemusi kiiresti ning

eeldatakse, et need peaks paranema vorreldes eelneva kvartali tulemustega.

Omnivas analiiiisitakse iildise to6tajakogemuse hindamiseks soovitusindeksi protsenti, vabadest
vastustest ja kommentaaridest saadud infoga tegeleb iga osakonna juht oma osakonna pohiselt.
Vastuste iildistusi ja vordlust osakondade ja valdkondade vahel seni tehtud ei ole. Magistrit6o
autor kasutab kiisitluses olevaid vabasid vastuseid ja kommentaare ja analiiiisib jaotusvorgu
tootajakogemuse selgitamiseks jargmisi eNPSis olevaid kiisimusi:

1. Milliseid muutusi peab Omniva tegema, et Sa annaksid kdrgema hinnangu?

2. Millised on todtajate tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud véartuspakkumise kohta

3. Mis on tootajate arvates ettevottes hésti ja mida soovitatakse Omnivale td6andjana hoida?

Ja millised on Omnivale antud hinnangu pohjendused? (seotud neljanda kvartali esimese

kiisimusega)

Magistritod autor analiilisib soovitusindeksi kiisimustiku vabasid vastuseid ja kommentaare
jaotusvorgu iileselt todtajakogemuse selgitamiseks. Tootajate tagasiside ja ettepanekute alusel

selgitab autor, mis loob Omniva jaotusvdrgu tdotajatele positiivse todtajakogemuse ning teeb
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ettepanekuid sellise todtajakogemuse suurendamiseks. Sarnast uuringut ei ole Omnivas 14bi viidud
ning antud t66 vadrtuseks on jaotusvorgu tootajate positiivse todtajakogemuse suurendamise

voimaluste tildistav kirjeldamine.

Magistritods piistitatud eesmirgi saavutamiseks kasutas autor kvalitatiivset sisuanaliiiisi ja
tdiendava uuringuna dokumendianaliilisi. Kvalitatiivse uuringu aluseks voetakse eNPSi kiisitluses
olevad vabad vastused ja kommentaarid. Kvalitatiivne analiiiis vastab kiisimustele kuidas?
(probleemi kirjeldus) milleks? kas? (probleemis pohjuste tuvastamine) ning tulemusi ei
argumenteerita arvudega (Uus, 2007). Kvalitatiivset sisuanaliilisi korral l&htutakse teksti sisu
tahenduste uurimiseks ning saadakse iilevaade vastajate motteavaldustest terviklikult (Kalmus et
al, 2015). Dokumendianaliiiisi korral analiitisitakse kirju, pédevikuid, eksperthinnanguid jne.
Dokumendianaliiiis vdib kasutada iseseisva meetodina voi tdiendamaks teisi uuringuid. (Laherand,
2008) Uuringus olevad vastused kodeeritakse ning luuakse kategooriad. ,,Kood on silt voi
mirksona, millega tdhistatakse tekstildoike. Kodeerimine on kvalitatiivse analiilisi pohiline
operatsioon, selle kdigus jaotatakse tekst osadeks eesmérgiga teksti pdhjalikult uurida ja mdista.
Kvalitatiivse sisuanaliiiisi teine etapp on koodide kategooriatesse jagamine. Kategooria on uurija
loodud analiiiitiline iiksus (vOi tarkvarapohises analiiiisis nn koodiperekond), millesse koondatakse
sarnased koodid. Edasi toimubki t66 kategooriatega, uuritakse nende omavahelisi suhteid ja
hierarhiaid, rithmitatakse neid sarnasuse alusel.”“ (Kalmus et al, 2015) Kokku analiiiisitakse

uurimustoos 2508 vastust.

2.3. Valimi kirjeldus

Valimisse kuuluvad Omniva jaotusvorgu koik tootajad, tegemist on kodikse valimiga. 2018. aasta
valtel tootas jaotusvorgus kokku 1016 inimest (koguvalim). Kiisitlused saadeti perioodil maérts

kuni detsember.

Jaotusvorgus tootavad ja tootasid perioodil mirts kuni detsember 2018, kellele kiisitlus saadeti

jargmised ametigrupid:

o Esmatasanditootaja - ametikoht, mille peamiseks todiilesandeks on klientide, sh siseklientide
teenindamine ning mis ei eelda eelnevalt erialast ettevalmistust ja/voi todokogemust.
Esmatasandi to6tajad on postikuller (1034), kirjakandja (198), kandekorraldaja (7), kuller (5)
ja postitdotleja (256).
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e  Spetsialist - ametikoht, mis eeldab valdkonnaspetsiifilisi teadmisi ja oskusi ning voib vajada
eelnevat tookogemust antud valdkonnas. Jaotusvorgus on spetsialisti rollis pdevajuhid (29),
logistik (1), logistika analiiiitik (1), sisekoolitaja (1) ja teenindusjuht (1).

o Esmatasandi ja grupijuht - ametikoht eeldab valdkonna tundmist ning inimeste juhtimise
voimekust. Grupi juhte on jaotusvorgus 22.

o Keskastmejuht - ametikoht eeldab varasemat juhtimiskogemust ning vajadusel vdimekust
juhtida inimesi 1dbi mitme juhtimistasandi. Jaotuskeskuse juhte jaotusvorgus on 7 ja
jaotuskeskuse juhi asetditjaid on 2.

o Tippjuht - ametikoht eeldab varasemat juhtimiskogemust, vdimekust juhtida inimesi 1dbi
mitme juhtimistasandi ja valdkonnapohiseid teadmisi. Jaotusvorgu iiksust juhib 1 inimene

ning 2 regiooni juhti. (Omniva siseveeb, 2019)
Suuremosa jaotusvorgu tootajatest on postikullerid, postitodtlejad ja kirjakandjad, kes tootavad

vilitingimustes ning neil on otsekontakt klientidega. Ulejaianud todtajad todtavad jaotuskeskustes

ja—punktides ning kliendikontakte on neil minimaalselt.
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3. UURINGU TULEMUSED

Kéesolev peatiikk annab {ilevaate uuringu tulemustest ja analiilisist. Peatiiki 10pus tehakse

jéareldused, arutletakse uuringus selgunud tulemuste iile ning tehakse ettepanckud tdoandjale

tootajakogemuse parandamiseks. Antud magistritdd uuringus on analiilisitud eNPSi kiisitluse

avatud vastuseid, analiilisi eesmargil on autor tulemused kodeerinud. Nendest vastused koondas

autor 13. kategooriaks (tabel 1).

Tabel 1. Kodeerimise legend

kood

kategooria
ildnimetus

mida sisaldab
kategooria
tildnimetus

tegurid

ettepanekuid ei ole

ei oska midagi 6elda

tootasu

kategoora hélmab
erinevaid palga
komponente

suurem tootasu

vaike palk

vahemalt Eesti keskmine t66tasu

tootasu makstakse Gigel ajal

diferentseeritud to6tasu

vaiksed t66andja soodustused

madal kvaliteeditasu ja lisatasu

to6andja vaartuspakkumine

tootasu peaks vastama téokoormusele

téokoormus

suur todkoormus

puuduolevate to6tajate asendamine

tootajate heaolu

vaartustamine

tootajate vaartustamine nii materiaalselt kui ka
moraalselt

tootajatest samavaarne hoolimine nagu
klientidest

tervise edendamine

kaasamine

tootajate teadmiste hindamine

tookorraldus

erinevad t66
komponendid

reklaamimaht (postkastidesse jagatavad poodide
reklaamlehed)
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kirjakastide asukoht

kanderingid

tootajate asendamised

reklaami komplekteerimine

suured raskused

osakondade omavaheline koostd6

téoaeg

puhkepaev laupaeval

160 tegemise aeg

paindlik tooaeg

téovahendid

tooriided

raskuste tdstmiseks vahendid

auto

soovitan

soovitan

kindel t66

usaldusvaarne

stabiilne

meeldib siin té6tada

tookeskkond

t66ruumid

tooohutus

t66ruumid

valgustus

Suvel palavad ruumid ja talvel kiilmad

muudatused

kuna muudatusi on

vaga palju, on

kategooria eraldi valja

toodud

ebaselged muudatused

kasulikud muudatused

toimuvad liiga tihedalt

10

otsene juht

juhi suhtumine

juhtimisoskus

info lilkkumine

tootajate tagasiside kuulamine ja arvestamine

tookorralduse selgitamine, sh ametijuhendi

11

meeskonnatunnetus

meeskonnatunde puudumine

Uhisaritused

koostoo

12

tdotajate
arendamine

keele kursused

uute tootajate sisseelamine ja koolitused

koolitused

13

ettevote maine

uuendusmeelne

kindel té6andja

Allikas: (autori koostatud, 2019)
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Vastajate arv jagunes kvartalites jargmiselt:

Tabel 2. Vastanute arv kvartali 10ikes

kvartal kutsed saadetud |Vastanud Vastamismaar

I 1016 384 38%
Il 1001 430 43%
I 992 503 51%
v 1004 441 44%

Allikas: (autori koostatud, 2019)

3.1. Tegurid, mis loovad positiivse tootajakogemuse

Vastuse leidmiseks kiisimusele: ,,Milline on Omniva jaotusvorgu td6tajate hinnangul positiivne
tootajakogemus?* analiiiisis t60 autor eNPSi jargmisi kiisimusi:

1. Mis on ettevottes hasti, mida tddandjana hoida?

2. Palun tipsusta, mis on Sinu antud hinnangu pdhjuseks?
Kiisimusi on kaks, kuna mdlemad kiisimused annavad vastuse, milline on jaotusvorgu tootajate
hinnangul positiivne tootajakogemus. Kuna vastust otsitakse positiivsele kiisimusele, eemaldas
autor negatiivsed vastused. See tdhendab, et kui toGtaja vastas neljanda kvartali esimesele
kiisimusele ,,Kindlasti ei soovitaks Omnivat té6andjana®, on tulemuse saavutamiseks antud

vastused analiiiisist vdlja jadtud.
Kahe kiisimuse tulemuste analiiiisi pohjal selgub, et Omniva jaotusvorgu tootajate arvates loob

Omnivas positiivse todtajakogemuse eelkdige todtamine kindlas ettevdttes, sealhulas digel ajal

lackuv tootasu, tore meeskond ja paindlik to6aeg (joonis 7).
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JAOTUSVORGU TOOTAJATE JAOKS POSITIIVNE

TOOTAJAKOGEMUS
_ ettevdte maiﬁétepanzl;uid el °|et65tasu
tootajate gy ° 12%

arendamine
2%

tookoormus

2%
meeskonnatunnetu
s

14%
tookorraldus
otsene juhht 10%

4%

muudatused
5%

fiitisiline tooaeg

tookeskkond 11%

0,
0% téévahendid
soovitan 2%

23%

Joonis 7. Jaotusvorgu tootajate positiivne tootajakogemus

Allikas: (autori koostatud, 2019)

Soovitamine

23% tootajatest on markinud, et soovitavad oma sdpradele ja tuttavatele Omnivat. Antud tulemuste
kontekstis tdhendab ,,soovitan® Omnivat kui Kindlat, usaldusvéirset ja stabiilset todandjat.
Vastajad on vilja toonud, et neile meeldib t66 mida nad teevad ning tore oleks to6tada koos sobra
vOi tuttavaga. Lisaks mainitakse, et meeldivaks teeb t66 vabas oOhus liikumine, varvilised
vormiriided ja sobralikud kliendid. Positiivse tootajakogemuse loob Omniva to6andjana just
valjakutseid pakkuva t66 parast. T66 sobib inimestele, kes otsivad oma t66s ponevusi ja voimalust
saavutada edu. Sopradele julgetakse Omnivat soovitada, kuna téokaaslased on heatahtlikud ja
abivalmis. Keerulistes olukordades ei tunta ennast iiksinda jaetuna, ka otsesed juhid on meeldivad
ning abiks probleemide lahendamisel. To6tades Omnivas on vdimalus teha karjdiri, tootajatele
pakutakse mitmekiilgseid koolitusi ja toetatakse iilidpilasi (nii paindliku té6aja osas kui ka
ettevotte vaartuspakkumises oleva stipendiumi néol). Ettevotte on pidevas arengus, mis muudab
tookeskkonna ponevaks ning tootingimusi itha paremaks. Oluliseks uuenduseks tuuakse vilja

tootajate kaasamist muudatuste elluviimisse.
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Jargnevas kirjeldab autor peamisi leitud kategooriad pdhjalikumalt ja eraldi.

Meeskonnatunne

Positiivseks tootajakogemuseks loevad suurosa jaotusvorgu tootajatest meeskonnatunnetust
(14%). Oma vastustes toovad todtajad vilja meeldivaid kolleege ja ponevaid tlhisiiritusi. Paljudest
tookaaslastest on saanud sdbrad ning meeskonna t66 toimib histi. Tookaaslaseid kirjeldatakse kui
viaga kohusetundlikud, I6busad ja abivalmid inimesed, kes muudavad ka raskemad toopéaevad
roomsamaks ning kellega koos on vdimalik saavutada jaotuskeskustele seatud eesmargid. Uued
tookaaslased vdetakse sdbralikult vastu ning aidatakse kiiresti sisseelada. Uhisiiritused toimuvad
tavaliselt kolleegide juures (siigisel talgud ja saun, suvel pikemad viljasdidud ning loomulikult
tahistatakse koiki kalendripdevi, nditeks naistepdevad, vastlapdevad, joulud jne). Hoolimata
sellest, et meeskonnad on viga erinevad, nii vanuse kui ka rahvuste osas, osatakse arvestada

tiksteise olemuse ja arvamustega ning véartustatakse koikide meeskonnaliikmete panust.

Tootasu

12% inimeste jaoks teeb positiivseks tootajakogemuseks todtasu ja todandja vidrtuspakkumine.
Vastustest tuleb vilja, et tootajad peavad oluliseks digel ajal laekuvat tootasu ning ka todtasu
suurust. Autori jaoks on rahulolu to6tasu suurusega intrigeeriv, kuna kahes jargmises tulemuses
tuuakse vélja just madal to6tasu, mis ei ole konkurentsivoimeline (23% ja 55% vastanutest leiavad,

et soovitaksid Omnivat tddandjana rohkem kui to6tasu oleks suurem).

Vastustest selgub, et to6tasu suurus voimaldab sobivaid elutingimusi ning tagab ka toimetuleku
voimaluse raskematel aegadel. Jaotuskeskuse esmatasandi to6tajad vordlevad oma to6tasu suurust
jaekettide klienditeenindajatega ning leiavad, et nende t66 maht, koormus ja t66 paindlikkus on
suuremas kooskolas lackuva tasuga kui klienditeenindajatel. Avatud vastustest tuuakse vélja, et
saadava tasu eest ei saa minna kiill reisile ega lubada endale uhket autot, kiill aga saavad tiidetud
pohivajadused (iiiir, laenud, so6k, lasete toetamine jne). Oigel ajal laekuv tasu vdimaldab
planeerida kulude jaotamist ning annab kindluse tulevikuks. Lisaks tagab digel ajal lackuv tasu

usalduse todandja vastu.

Toodandja vadrtuspakkumise laialdast valikut naudivad enamus tddtajaid. Meeldivamaks
vadrtuspakkumise osaks peetakse sportimisvdimaluste olemasolu ning vairtuspakkumise
laienemist perele. Sportimisvéimalust tuuakse just koige rohkem vélja, kuna thised

spordivoistlused liidavad meeskonda ning tekib voimalus liikuda ringi erinevates jaotuskeskustes
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ja seelibi saada tuttavaks ka kolleegidega teistest piirkondadest. Uhtlasi on sportimisvdimalused
tooandja soodustusena kdige paremini kéttesaadavad nii erinevate spordialade valikus kui ka

asukohtade vaates iile Eesti (vOrreldes niiteks teatrite kiilastamise voimalustega).

Suur hulk jaotusvorgu to6tajatest hindab positiivsek tootajakogemuseks vaartuspakkumises olevat
lisapuhkust, mille pikkus on viis toopdeva ning puhata saab endale sobival ajal. Lisapuhkus on hea
voimalus asendada néiteks haigusleht, pikendada dppepuhkust voi vota lihtsalt aeg maha - tépselt
nii nagu too6tajale sobib. Toetusi erinevate pere rd0Omsamate ja kurvemate siindmuste korral,
toetused kurvemate stindmuste korral on perele abiks materiaalselt ning rodmsamate siindmuste
puhul toovad rd0mu rohkem juurde. Jalandude ja prillide kulu hiivitamist, mis arvestades

postikullerite ja kirjakandjate vilitingimustes todkorraldust, on suureks abiks.

Tookorraldus

10% jaotusvorgu tootajatest leiavad, et Omnivas loob positiivse tdotajakogemuse todandja
tookorraldus. Eelkdige tuuakse vilja t60 mitmekesisust ning voimalust tootada vabas Ohus.
Inimestele meeldivad véljakutsed, mida antud t66 pakub ning rutiini puudumine. Téokorraldusest
soltub jaotuskeskuste t66 kvaliteet, mistottu kaasatakse tootajaid timberkorralduste elluviimisel
ning julgustatakse kaasa radkima, kuidas parandada ja muuta todkorraldus veelgi efektiivsemaks.
Kiill aga arvestades tookorralduse olulisust ettevottele ning moju inimressursile, on autori arvates
10% madal tase. Vorreldes jargmiste tulemustega (joonis 6. ja 7.), tuuakse vilja pigem negatiivses
votmes tookorraldust, mis takistab t66 tegemist. Jérjepidevalt mainitakse suurte ndudmiste
esitamist todtajatele, kuid todandja ei arvesta, et tootajatel puuduvad eeldused nende tditmiseks
(nii oskuste-teadmiste osas, kui ka suure toomahu tottu). Mistdttu jadvad nii isiklikud kui ka
todandja poolt seatud eesmargid tditmata ning tootajad tunnevad seepidrast survet juhtkonnalt ja
otsestelt juhtidelt. Tootajad tunnevad, et neil puuduvad tegurid ndudmiste mojutamiseks ja

seepdrast on seatud isiklikud eesmérgid kohati voimatu tdita.

Ettevote maine

9% jaotusvorgu tootajate jaoks, on Omniva positiivse tootjakogemuse osa ettevote maine. Seda
toestab ka teoorias eelnevalt kirjutatud, et hea mainega organisatsioonides tédtamine loob
tootajatele vidrtust sotsiaalsel tasemel. Vastajad toovad vélja, et nad julgevad oma sdpradele ja
tuttavatele Oelda, et tootavad Omnivas ning nad ei nde ldhitulevikus ennast ka ettevottest
lahkumas. Kui ka hakkaks lahkumisele motlema, siis loob eelnev té6kogemus Omnivas rohkem

voimalusi ning annab kandideerimisel eelise. Lisaks mainitakse, et Omnivas té6tamine loob neile
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riigiasutustes asjaajamistel usaldusvéirsust. Jaotusvorgu inimesed nidevad Omnivat moodsa,
samas traditsioonilise organisatsioonina, kus hinnatakse organisatsioonikultuuri ja peetakse lugu
tootajatest. Mitmed vastajad nimetavad Omnivat heaks to6andjaks, sdbralikuks ja ambitsioonikaks
ettevotteks, kus toimuvad pidevad muudatused, mille eesmédrgiks on parandada nii teenuste
pakkumist kui ka kvaliteeti ning parandada ka tootajate heaolu. Vastajad arvavad, et Omnivas
tootavad oma eriala spetsialistid, kes mdtlevad innovaatiliselt, on uuendusmeelsed ja loovad

lahendusi.

Heaolu

Tootajate heaolu (6% vastanutest) on ettevottele muutunud viimase kolme aasta jooksul
prioriteediks. Vastajad kirjeldavad, et juhtide suhtumine ja to6tingimused on muutunud aastalt
aastase paremaks. Enamus vastajaid lisab, et peale jaotusvdrgu juhtimisreformi, kui loodi
grupijuhtide kohad, vaartustatakse ja hoitakse to6tajaid rohkem. Naiteks tuuakse 1:1 vestlused,
kus grupijuhid votavad aega ja radgivad oma inimestega nende rodmudest ja muredest, veel
poolteist aastat tagasi, seda ei toimunud. Lisaks mainitakse, et kui enne tunti, et klientidest
hoolitakse rohkem kui oma to6tjatest, siis tdnaseks on olukord muutunud. To6tajate soovide ja
vajadustega arvestatakse ning tootajaid margatakse. Palju kirjeldatakse, et to6andja suhtumine on
muutunud inimlikuks ning to6tajad tajuvad, et nad on ettevottele olulised, mistottu tunnevad ka
tootajad suuremat vastutust ja soovi oma t60d efektiivsemalt teha. TOGtajate tunnustamine ja
Kiitmine on saanud igapédevaseks to6osaks, mis tdotajate arvates, kasvatab ettevote vastu lojaalsust.
Peale tdhelepanu suurenemise tuuakse vilja, et ettevotte panustab rohkelt tervise edendamisele,
eriti kiidetakse tervisenddalaid ning gripihooajal mee-ingveri-tee projekti. Korgelt hinnatakse
to0tajate kaasamist erinevatesse projektidesse kui ka muudatuste planeerimisel, to6tajad tajuvad,
et sel viisil nditab téoandja usaldust nende vastu ning véirtustatakse tootajate teadmisi. Juhid
hindavad tootajate panust toOsse ning paranenud on ametipositsioonide eelistamine (niiteks

postikulleri t66 on rohkem olulisem kui postitddtleja).

Muudatused

Muudatusi on viimasel ajal olnud iipris palju, on olnud suuremaid kui ka véiksemaid muudatusi
ning hésti ja halvasti juhitud muudatusi. Kiill aga hindab 5% vastajatest muudatused positiivseks
tootajakogemuseks. Eelkdige hinnatakse muudatusi positiivseks, kuna tajutakse, et muudatuste
eesmirk on todtajate vaatest muuta todkorraldus lihtsamaks, paremaks ja tdsta iildist heaolu.
Vastajad toovad vilja, et hoolimata Omniva saja aastasest vanusest, on tegemist endiselt dppiva

organisatsiooniga, mis tdhendabki pidevaid iimberkorraldusi ja aeg-ajalt ka ebaselgust. Ettevotte
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on pidevas arengus, tegeletakse ponevate projektidega, néiteks hiljuti avati uus logistikakeskus,
laiendati pakiautomaatide vorgustikku ning ees ootab reklaamikomplekteerimisliin, millega
kaasnevad huvitavad kogemused, mida muud organisatsioonid ei suuda pakkuda. Muudatusi
ndhakse ka probleemidele lahenduste leidmiseks vajaliku tegevusena ning nauditakse dnnestunud
tulemusi, néiteks juhtimisreform, millega kaasnesid grupijuhi ametid. Uued juhid on kaasa toonud

juhtimisstiili muutused ning palju uusi projekte.

Otsene juht

Positiivset tootajakogemust mojutab vastajatest 4% otsene juht. Otsene juht loob meeldiva
tookeskkonna ning seisab hea, et tootajatel oleksid vajalikud toovahendid ja tingimused t6o
tegemiseks (tooriided, kdsiseadmed, todkorras autod jne). Vastajad kirjeldavad oma juhte kui
abivalimis ja asjatundlike kolleege, nende poole voib poorduda igal hetkel ning alati leitakse koos
probleemidele lahendus. Hoolimata sellest, et otsesed juhid on olnud ametis poolteist aastat, on
nende teadmised ja oskused markimisvédarsed. Oluliseks peetakse juhtide oskust infot jagada,
toOtajate sOnumi viimist jirgmise tasandi juhtideni ning jaotuskeskuste realistlike eesmérkide
seadmist. Otsestest juhtidest peetakse lugu, kuna nad hoiavad oma todtajad, julgustavad neid
karjdériarengus ja/vO1 Oppima juurde uusi oskusi jaotusringide paremaks teenindamiseks. Lisaks
hinnatakse juhtide vastutulelikkust ja moistvat suhtumist. Juhid on loonud usaldusvéirse

keskkonna, peavad kinni lubadustest, kuulavad ja vtavad arvesse to0tajate tagasisidet.

Tookoormus ja tooaeg

Tookoormust hinnatakse positiivsek tootajakogemuseks 2% ja to6aega 11% vastajate poolt. Osad
tootajad leiavad, et tookoormus on vastavuses tdomahu ja —ajaga. On pdevi, mil t66d on rohkem,
kiill aga rohkem on péevi, kus tdomaht on vdiksem ning seetottu saavad kanderingid Kiiremini
tehtud. Kanderingilt varem tagasi tulles saab toGtaja minna koju, hoolimata sellest, et toopdev ei
ole todlepingus kokkulepitud ajaks 1dbi, ehk siis kui maht on tehtud, vOib lugeda todpédeva
16ppenuks. Moned vastajad toovadki just esile muutliku tookoormuse ja voimalus paindliku
toOajaga tootamist kui koige positiivsemat tootajakogemuse faktorit Omnivas tervikuna, kuna see
kompenseerib madala téotasu. Eriti just hommikuse kande inimesed, kelle toopdevad saavad 14bi
ldunaks. Arvestades voimalust Iopetada toopdev varem kui on kokku lepitud ja vastajate madalat
tulemust, voib jareldada, et 1dunast toopdeva lopetamise eelist naudivad pigem inimesed, kellele

sobib varajane kanne.
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Toovahendid

2% vastajatest hindavad todvaheneid positiivseks tootajakogemuseks. Vastajad peavad lugu, et
tooandja voimaldab neile mugavaid ja ilmastikule vastavaid tooriideid, kasutajasdbralikke
kisiseadmeid ja tookindlat autot. Maapiirkondade tootajaid, kelle t66 asukoht jadb kodust kaugele,
rodmustab vdimalus parkida todandja autoga kodus. To6tajad tunnevad, et nii todriided kui ka
moddasditev Omniva logudega auto, loovad lihtsustunde ja tekib lojaalsus tddandja vastu. Oranzid
tooriided loovad Omnivast I6busa todandja kuvandi ning ei jda klientidele mirkamata (nditeks
postikullerid ja kirjakandjad saavad Kklientidelt pidevalt positiivset tagasisidet vormiriiete kohta).
Autor jareldab tootajate vastustest, et tooriided avaldavad tdotajatele sotsiaalset moju, 1dbi mille

tunnevad todtajad suuremat meeskonnatunnetust ning iihtsustunnet Omnivaga.

Tootajate arendamine

Positiivse tootjakogemuse loob Omnivas tootajate arendamine (2% vastanutest). To6tajad tajuvad
Omnivat suure ettevottena, kus on voimalik teha karjdéri, saada osa ponevatest koolitustest ning
kui ise niidata motivatsiooni edasiarenguks, siis toetatakse seda nii juhtide kui ka
personaliosakonna poolt. To6tajatele meeldib voimalus roteeruda voi votta osa tddvarjutamistest,
mis annab vdimaluse tutvuda teiste to61dikudega. Ulidpilased kiidavad suurt praktikavaliku
voimalust, sest ettevottes on palju erinevaid osakondi (IT, finants, personal jne). Varasemalt
postitdotleja ametit pidanud inimesed hindavad iimberdppevoimalust, nimelt ettevdtte tasub tédies
ulatuses juhilubade omandamise kursused kui to6taja soovib alustada t66d postikullerina. Tuuakse
vilja ka keeledppe kursused, mis olenevalt tingimustest, on samuti tasustatud ettevotte poolt.
Hiljuti tehti timber uute tulijate sisseelamisprogramm, mis juhendajate poolt on saanud korge
tagasiside ning tootajad ndevad, et uuel kujul sisseelamisprogramm toetab uute tulijate
kohanemist. Kiill aga tekib autoril kiisimus, miks on td6tajate arendamise tulemus nii madal.
Arvestades, kui palju on Omnivas vdimalusi to6tajate koolitamiseks, arendamiseks ja karjéddri
edendamiseks, siis miks hindab vaid 2% vastajatest positiivseks tootajakogemuseks tootajate

arendamist?

Kokkuvdtteks saab autor delda, et positiivseks todtajakogemuseks Omnivas on eelkdige digel ajal
lackuv téotasu ja stabiilses ettevottes toGtamine. Samuti tuuakse vilja kolleegid, kes on toeks nii
rasketel aegadel t601 kui ka kellega on koos 10bus aega veeta peale toopéeva. lisaks leiavad osad

vastajad, et paindlikku t66aega ja muutlikku td6koormust, voib vaadata kui to6tasu lisa.
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3.2. Tegurid, mis teeksid ettevottest jaotusvorgu tootajate arvates
atraktiivseks tooandjaks

Uuringu tulemusi analiilisides selgus, et eelkdige teeks Omnivast atraktiivse todandja suurem

tootasu (55%), parem tookorraldus (10%) ja tootajate heaolu tagamine (7%) (joonis 8).

TEGURID, MIS TEEKSID OMNIVA
ATRAKTIIVSEKS TOOANDIJAKS

meeskonnatunnetu ettepanekuid ei ole
s; 1% vy . 30%
téotajate

muudatused; 3%
fulisiline arendamine; 2%
tookeskkond; 1%

soovitan; 10%
toovahendid; 1%

tooaeg; 5%

tootasu; 55%
tookorraldus; 10%

téookoormus; 3%

Joonis 8. Tegurid, mis teeksid Omniva atraktiivseks tooandjaks
Allikas: (autori koostatud, 2019)

Magistritods piistitatud kiisimusele: ,,Mis teeb jaotusvorgu tootajatele Omnivast atraktiivse
todandja?‘ vastuse saamiseks, analiilisis t66 autor eNPSi uuringu kiisitluses olevat ,,Milliseid
muutusi peab Omniva tegema, et Sa annaksid kdrgema hinnangu?* kiisimust. Kiisimus esitati igas

kvartalis, véljaarvatud neljandas kvartalis.
Analiitisitud ei ole vastuse kategooriat ,,Ettepanekuid ei ole“, kuna vastused ,,ei oska midagi

oelda®, ,,ei tea™ jne vastused ei loo antud uuringus ,,Mis teeb jaotusvorgu tdotajatele Omnivast

atraktiivse to6andja?* véartust.
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Tootasu

Uuringu tulemustest selgub, et 55% vastajate jaoks ei ole Omniva atraktiivne to6andja toGtasu
suuruse tottu. Jaotusvorgu esmatasanditootajad toovad vilja, et nende tasu on veidi suurem Kui
miinimumtasu, mis seab ranged piirid elukorralduse kujundamisele. Peale igakuiste kohustuslikke
viljaminekutele (iiiir, kommunaalkulud, laen, jne) jddb tdotajate kasutusse minimaalne
rahasumma, mis tingib madala majanduslikku heaolu. Madal sissetulek ei vdoimalda hoiustada
sddste, mis teeb paljud vastajad murelikuks, eriti just pensionieelsed todtajad, kes teavad juba
pracgu, et tulevase pensioniga ei tule nad igapdevase elukorraldusega toime. Palgapievast
palgapédevani elamist toovad vilja ka nooremad to6tajad, kellele valmistab antud olukord suurt
stressi. Too6tasu tous oli kiill eelmine aasta, kuid protsent, mille vorra to6tasu tousis, on samavéirne
iildise elukalliduse tdusuga ehk siis todtasu tdusu todtajad reaalselt ei tunnetanud. Paljusid
tootajaid ei motiveeri tootasu, pigem tuntakse, et nende panust ei védrtustata ning seda néitab
ettevotte todtasu suurusega. Osa vastajatest vdidab, et nende t60 kvaliteet tduseks, kui nad saaksid
suuremat tootasu, hetkel pakuvad nad no teenust, mis vastab pakutavale tasule. Lisatasu suurus
tekitab samuti vastuolulisi arvamusi, t66tajad leiavad, et antud summa ei ole atraktiivne ega tdida
lisatasupdhimdtte eesmirki. Eelmisel aastal diferentseeriti jaotusvorgu esmatasandi tootajate
palgad, kiill aga tunnevad too6tajad, et diferentseerimise alused on ebaselged ning kohati saavad

inimesed, kellel on vdiksem vastutus ja teadmised-oskused, suuremat tasu.

Antud kategoorias on hinnatud ka t60andja vddrtuspakkumist, mis paljude vastajate arvates on
pigem suurlinnade pohine. Jaotusvorgu esmatasanditootajad tunnevad, et todandja
vaartuspakkumiste valik on kiill suur, kuid arvestades todtasu suurust, siis - 5% kuni -10%
soodustust ei loo siiski voimalust osta teatripiletit vai kiilastada nditeks massaazisalongi. To6tajad,
kes kasutavad t60 tegemiseks nutiseadmeid, aga kelle prillide kulu ei hiivitata, tajuvad, et nende

ametikohti eelistatakse teistele.

Tookoormus, tookorraldus ja todaeg

Suur hulk vastajaid méargivad, et to6tasu ei ole kooskodlas tookoormuse (3%), tookorralduse (10%)
ja tddajaga (5%). Tookoormust tdstab mitmete tdotajate puudumine, praegused tootajad leiavad,
et to6joupuuduse tiheks teguriks on madal to6tasu. Olemasolevad tootajad selgitavad, et pidev
puuduolevate tootajate asendamine tekitab neis frustratsiooni ja lootusetuse tunnet ning osa
vastajatest lisab, et on valmis kirjutama jairgmiste kuude jooksul lahkumisavalduse. Puuduolevate
tootajate asendamise eest maksab todandja kiill lisatasu, kuid suur hulk uuringule vastajatest lisab,

et 1abi lisatasu maksmise tekitab t6oandja neis just kui kohustuse ka edaspidi puuduolevaid inimesi
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asendada. Tootajad toovad veel vilja, et ebaiihtlase tookoormuse ja pidevate asendamistega
kaasneb kiirustamine, mille tulemusel tekkivad vead ning ollakse endas pettunud, et ei suuda

kvaliteetselt tooulesandeid taita.

Mitmed vastajad leiavad, et tookorraldus on tildiselt halvasti organiseeritud, naiteks kanderingid
on liiga pikad, mis muudab ka toopdevad pikemaks kui on ette ndhtud. Pikad toopaevad ja 6-
paevalised toonddalad on véga vésitavad ning on {iheks pdhjuseks, miks pracgused todtajad ei pea
Omnivat atraktiivseks to6andjaks. Samuti raskete postipakkide (saadetised vodivad kaaluda kuni
30kg) iiksinda klientidele kohale toimetamine. Uhtlasi leitakse, et tookorralduse teeb keeruliseks
vahene voi puudulik koostoo teiste osakondadega. Néitena tuuakse miitigiosakond, Kus ei peeta
tintipeale kokkulepitud lubadustest Kinni. Hinnatakse, et todiilesannete piistitus ja
tootimberkorralduste tutvustamine on ebaselge ning Seoses ebaiihtlase reklaamimahuga puudub

tO0s positiivne rutiin ja stabiilsus.

Heaolu

7% vastajatest litleb, et Omnivast teeks atraktiivse tddandja todtajatest rohkem hoolimine.
Hoolimatust kirjeldavad jaotusvorgu esmatasanditootajad, kes tunnevad, et annavad endast viga
palju, et kliendid saaksid digel ajal oma saadetised kétte, kuid t66andja ei vdirtusta nende panust
piisavalt. Nditena tuuakse rasketes ilmastikutingimustes tootamist (suvel liigse palavusega ja talvel
suurte kiilmakraadidega), kiill aga ei voimalda tddandja ilmastikule vastavaid tooriideid. Riiete
tellimine vatab palju aega, on mitmeid juhuseid, kus uued tulijad jouavad enne t66lt lahkuda kui

saavad omale vormiriided.

Jaotusvorgu tootajad, kes toimetavad klientidele saadetisi, ei nie Omnivat atraktiivse td6andjana,
kuna tunnevad, et neid ei véartustada piisavalt. Nimelt on nemad t6dtajad, kes loovad Omnivast
klientidele kuvandi ning kelle suhtumisest ja kaditumisest kliendid radgivad ja soovitavad (voi ei
soovita) oma sOpradele ja tuttavatele. Kuid ometi tunnevad vastajad, et tdandja véartustab rohkem
juhte ja spetsialiste kui postikullereid ja kirjakandjaid, maksab jaotusvdorgu esmatasanditoGtajatele
madalat tootasu, koormab tublisid tootajaid iile. Ettevotte pakub kiill arenguvdimalusi, kuid
arvestades suurt tookoormust, jddvad paljud koolitused, infopdevad, jne dra. Ammugi ei soovita

osaleda tiritustel, mis toimuksid vabade pdevade arvelt, sest to6tajad on vésinud.

Osad vastajad tunnevad, et todandja peaks usaldama oma toGtajaid ronkem, sest raske on tootada

keskkonnas, kus tuleb enda tegevusi pidevalt selgitada. Usalduse puudumine ja dubleerivate
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tegevuste tegemine votab tootajate arvates t66rodmu. Viike hulk vastajatest pdhjendab madala
hinnangu andmist muudatustesse mitte kaasamist. Kiill aga ei ole magistritd6 autori arvates antud
véide korrektne, sest jaotusvorkudes on loodud toogrupid, peetakse iganddalasi infokoosolekuid,
toimuvad 1:1 vestluseid ning loodud on grupijuhtide ametikohad, kelle vastutada on muudatuste
juhtimine. Eelneva loetelu pohjal, voib jareldada, et tootajad, kes vdidavad, et nemad saavad
muudatustest ja uutest tookorraldustest teada kui otsused on vastu voetud, on toendoliselt kas ise
muudatuste ja Umberkorralduste vastu voi nad ei olegi lihtsalt millegigi rahul. Koikidel
grupijuhtidel ei pruugi olla oskus muudatusi juhtida, kuid kindlasti ei jdeta Gigel ajal info

edastamata.

Muudatused

Rohkete muudatuste (3%) tottu ei pea vastajad Omnivat atraktiivseks to0andjaks. Vastajad
leiavad, et muudatusi tehakse ldabimotlematult ning ei arvestata tagajargedega. Néditena tuuakse uue
logistikakeskuse kdivitamist, mille algus tdi endaga kaasa palju segadust ja rohkelt lisatdd ning
hulgaliselt lisandunud tabeleid mida tuleb tiita, kuid arusaamatuks jaib tabelite tditmise eesmaérk.
Osa tootajatest leiab, et muudatuste jargseid tulemusi oodatakse liiga kiiresti, kiill aga ei ole koik
tootajad voimelised oodatud ajaks kohanema ega harjunud uute korralduste voi seadmetega. Eriti
just vanemaealised staazikad tootajad, kellele ettevotte kiired ja mitmed muudatused on raskesti
omaksvoetavad. Too6tajad tunnevad, et muudatuste labiviimisel ei mdelda tdotajate heaolule ega
osata viia digeid sOnumeid todtajateni, vaid korraldatakse iimber hésti toimivaid protsesse. Seega
analiiiisides tootajate vastuseid, voib jareldada, et muudatuste vajaduse selgitamine toGtajatele on
puudulik. Mis voibki olla pdhjuseks, miks tootajad ei nde Omnivat atraktiivse todandjana vaid

pigem muudab to6tegemise keerulisemaks ning pidevad timberkorraldused tekitavad stressi.

Otsene juht ja to6tajate arendamine

2% vastajatest leiab, et Omnivast teeb atraktiivse todandja otsene juht. Eelkdige hinnatakse otseste
juhtide kuulamisoskust, personaalset ldahenemise oskust, piihendumist oma inimeste heaolu
tagamiseks ja toetuse jagamiseks. Tootajad ndevad, et otsesel juhil on soov koos oma
meeskonnaga setud eesmairgid tdita ning nad aitavad kaasa tootajate arengule (2%). Pikaajalised
tootajad toovad vilja, et juhtimiskvaliteet on vorreldes eelnevate aastatega tunduvalt paranenud,
kiill aga jitab soovida tookorralduste selgitamine ja koosolekute labiviimise oskus. Enamus
vastajaid leiab siiski, et otsesed juhid mirkavad ja tunnustavad tublisid tootajaid, to6grupid on
histi organiseeritud ning vOetakse arvesse todtajate arvamusi. Uuringu vastustest voib lugeda, et

juhid seavad oma kditumisega eeskuju ning oskavad 14dbi eeskuju motiveerida ka to6tajaid.
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Samas leidub vastustest ka kiisimusi, kas uute juhtide suur arv on moistlik? Leitakse, et tdoandja
oleks voinud pigem tOsta tootajate tootasu kui palgata uusi juhte. Magistrit6o autor ei ole selle
véitega ndus, kuna jaotuskeskuste téotajate arv on suur (keskmine todtajate arv jaotuskeskustes on
60 - 90 inimest), mis tdhendab, et iiks juht sellisele hulgale ei ole mdistlik. Eelkdige just selle
parast, et jaotuskeskuste otseste juhtide roll on oma t66tajaid hoida ja arendada.

Uuringu tulemustest selgub, et osa tootajaid peavad oma arenguks eelkdige voimalust osaleda
keelte koolitustel, kuid kuna paljud ei ole koolitustel osalenud, hinnatakse enda arenguvdimalusi
madalaks. Viike hulk vastajatest on lisanud, et nad on rahul ettevottes pakutavate koolituste ja
karjadrivoimaluste ning oma vdimete arendamiseks vajalike teadmiste ja oskuste tdstmise

vOimalustega.

Meeskonnatunne

Tooandja atraktiivsust mdjutab ka meeskonna tunnetus (1%). Suurosa tdotajatest kiidab oma
meeskonda ja diinaamilist koostodd. Tdnu heale ldbisaamisele on sisekliima positiivne ning
tuntakse, et liksteise peale saab loota. Hoolimata sellest, et enamuse aja tootatakse iiksinda,
usaldatakse oma kolleege ning oodatakse ponevusega iihisiiritusi. Vastajate kommentaaridest saab
jareldada, et tootajad on pettunud madalas to6tasus, kuid neil on suurepérased kolleegid, kellega
koos tootada ning paljude vastajate jaoks on just meeldivad tookaslased pohjuseks, miks ei otsita

uut tdokohta.

Toovahendid ja téokeskkond

eNPSi kiisitlusele vastajate arvates ei tee Omnivat atraktiivseks todandjaks kasutusel olevad
toovahendid (1%) ja tookeskkond (1%). Suur hulk vastajaid kirjutab, et tegemist on fiiiisiliselt
rakse todga, kuid enamus todtajatel puuduvad raskemate pakkide teisaldamiseks sobivad
abivahendeid. Kasutusele voetud nutiseadmed ei t66ta korralikult, mis tihendab topelt t66
tegemist (esialgu tehakse markmed nutiseadmetesse, juhul kui seade ei toota, tehakse markmed ka
paberile). Mainimata ei jdd tooriided, mis naistel ja meestel on sama ldikega ning valmistavad
kandmisel ebamugavust, puuduvad turvajalandud ja ebamugavad libedatokised. To6ohutuse
puudulikkus tekitab paljudes vastajates muret, sest todtajad ei ole teadlikud, kui ohutus
tookeskkonnas nad praegu tootavad. Vastajaid ei rodmusta ka tooruumid, mis mitmetes
jaotuskeskustes on pimedad, talvel liiga kiilmad ja suvel liiga palavad. Ruumipuuduse tottu on
ebamugav t60d organiseerida ning keskendumist vajavate tooiilesannete tditmine on suur

viljakutse.
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Ettevote maine

Ettevote maine on saanud tulemuseks 0%, autor jireldab, et madal todtasu, rahulolematus
tookorralduse ja tookoormusega, suhtumine tddtajatesse voib olla pohjuseks, miks tdnaste
tootajate ja ka tulevaste (esmatasandi) tootajate jaoks ei ole Omniva atraktiivne todandja.
Arvestades jaotusvorgu esmatasandi tootajate voolavust, virbamise keerukust, jdrjepidevate
vakantside tekkimist ja kandideerijate huvi puudumist, voib jéareldada, et ettevotte maine ei ole
tugev ka viljapool organisatsiooni. Teoorias selgub, et positiivne tootajakogemus tekib enne
kandideerimise algust (Plaskoff, 2017) ehk siis tookuulutusi vaatama hakates. Kui ettevote maine
on positiivne, tekib kandideerijal huvi ja soov kandideerida vabale ametikohale (Cable & Turban,
2003). Kiilla aga kuulatakse, mis arvavad sobrad ja tuttavad tulevasest tddandjast (suusdnaline
infolevik) ning I6plik kandideerimise voi todpakkumise vastuvdtmise otsus, tehakse iildiselt

praeguste todtajate soovituste pdhjal (Nikolaou, 2014).

Soovitan

10% vastajatest on mérkinud, et Omniva on atraktiivne t66andja. Paljud to6tajad selgitavad, et
neile viga meeldib t66 mida nad teevad, kuid ei soovita Omnivat to6andjana oma sdpradele ja
tuttavatele, sest tootasu on liiga madal. Hinnatakse korgelt tookeskkonda, mis on uue
juhtimisreformi tulemus ning mis toetab too6tajate arengut, voimalust teha karjdéri ja loob hea
keskkonna eneseteostuseks. Vastajaid rddmustab tddtajatest hoolimine ja positiivse
tootajakogemuse loomine. Kommentaaridesse lisatakse, et alguses peeti kord kvartalis toimuvaid
uuringuid tiitituks, kuid niiiid on olukord vastupidine — uuringuid oodatakse, sest paljudele
probleemidele leitakse Kiiresti lahendus. To6ajaosas leitakse, et pigem soovitatakse Omnivat
tooandjana, sest todaeg on paindlik, mis annab vdimaluse veeta rohkem kvaliteetaega perega.
Uhtlasi viirtustatakse tervislikke eluviiside propageerimist ja vdimaluste loomist. Atraktiivsust

mdjutab innovaatilisus, uus logistikakeskus ja tulevane reklaamikomplekteerimisliin.

Uuringu tulemustest selgub, et Omniva ei ole atraktiivne tooandja madala tootasu ja valele
sihtgrupile suunatud todandja vddrtuspakkumise tottu ning seepérast ei soovitata praegused
tootajad Omnivat oma sdpradele ja tuttavatele. Kiill aga atraktiivseks td6andjaks teeb Omnivast

toredad tookaaslased ja otsene juht.
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3.3. Ettepanekud ja soovitused tootajakogemuse parandamiseks

Kiisimusele:* Milliseid ettepanekuid teevad jaotusvorgu tootajad todtajakogemuse
parandamiseks?* analiiiisiti eNPSi uuringus olevat:“ Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud‘

ning kiisimus oli esitatud igal kvartalis.

Tulemustes selgus (joonis 9), et jaotusvorgu todtajad teevad tootajakogemuse parandamiseks
ettepanekuid eelkdige tootasu (23%), meeskonnatunnetuse (15%) ja tookorralduse osas (15%).
Analiiiisitud ei ole ,,soovitan® ja ,.ettepanekuid ei ole”, kuna vastajad ei ole ettepanekuid teinud

ega soovitusi lisanud, pigem on kirjeldatud oma tundeid ja métteid.

TAIENDAVAD KOMMENTAARID JA ETTEPANEKUD
TOOTAJAKOGEMUSE PARANDAMISEKS

todtajate ettevote maine ettepanekuid el

29 ole
1%

arendamine

7% e
téotasu
meeskonnatunnet 23%
us

15%

tookoormus
1%

otsene juhht

muudatused 3%

2% R
fulsiline
tookeskkond
3%

soovitan
9%
toovahendid
2%

tookorraldus
15%

todaeg
10%

Joonis 9. Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud to6tajakogemuse parandamiseks

Allikas: (autori koostatud, 2019)

Tootasu
23% tootajatest teeb ettepaneku suurendada todtasu, lisatasu voi kahekordistada todjalandude
kuluhiivitist. Vastajad pdhjendavad oma ettepanekut aastate jooksul muutunud téokorraldusega.

Téanane tookorraldus eeldab suuremaid teadmisi-oskusi tehnoloogia vallas ning juurde tuleb uusi
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teenuseid, kuid todtasu on jadnud samale tasemele. Mone protsendiline palgatdus jaéb inflatsiooni
tottu markamatuks ning tootajad tunnevad ennast pigem solvatuna. Vastajate jaoks jadb
arusaamatuks palgasiisteem ning tehakse ettepanek palgasiisteemi lihtsustamiseks, iihtlasi ka

muuta lisatasumaksmine labipaistvamaks.

Tockoormus, tootajate arendamine ja téokorraldus

Vastajate arvates aitaks suurem to6tasu lahendada ka t66joupuuduse, mille tottu on praegustel
tootajatel suur tookoormus (1%). Suur hulk uusi tulijaid lahkub esimestel kuudel, sest tootasu ja
tookorraldus ei ole nende arvates tasukaalus ning sisseelamise periood jaéb lithikeseks (tOGtajate
arendamine 7%). Tookorralduse (15%) osas tehakse ettepanek kandepiirkondade lithemaks
muutmiseks ning raskemad saadetisi voiksid klientidele toimetada kullerid. Samuti soovitatakse
koosolekud enne algust 1abimdelda, et jagatav info ja koosolekul viibitud aeg oleksid vaartuslikud.
Korduvalt tehakse ettepanek tookoormuse ihtlustamiseks ning saadetiste ja reklaamide
jagunemist. Vastajad lisavad, et Omniva peaks klientidelt nGudma postkastide ndhtavale kohale
paigutamist, ka majanumbrite lisamist ning trepikodadesse valgustite lisamist. Ettepanek tehakse
koostdo parendamiseks teiste osakondadega ning liksteise t66l1dikude tundmiseks (parandaks

tookorraldust ja mdistetaks ajakulu).

Tootajate arendamiseks (7%) soovitatakse tooandjal kaaluda uute tulijatele sisseelamisprogrammi
loomist. Hetkel toimub uue inimese juhendamine nd t66 korvalt, mis tdhendab, et palju olulist
infot teenuste ja tingimuste kohta unustatakse rddkimata ning uus inimene Opib tegema t66d

moningaste vigadega. Soovitatakse kaaluda ka meeskonnakoolituste tegemist jaotuskeskustes.

Meeskonnatunne

Uuringu tulemustest on teada, et korgelt hinnatakse meeskonnatunnetust. Kiill aga tehakse
ettepanek meeskonnatunnetuse (15%) jagamise ja suurendamise eesmaérgil korraldada kogemuste
jagamise péevi ehk kovisioon. Kogemuste jagamise eesmirgiks on eelkdige aidata toime tulla
keeruliste probleemidega ja ldhendab meeskondi iile Eesti, sel juhul kaoks moteviis nemad seal
Tallinnas. Uhtlasi on hea vdimalus uutel inimestel kiiremini sisseelada ning jagada ka positiivseid
lugusid oma kolleegidega.

Tooaeg

Tooaja (10%) osas tehakse ettepanek muuta toonddal S-paevaliseks ning teha kanderingide pikkus

lithemaks, et ei peaks tegema iiletunde. Seoses puuduolevate tootajate asendamisega tuleb aegajalt
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planeeritud puhkus edasi liikkata voi tiihistada (kokkuleppel tootajatega), todandjal soovitatakse

moelda muu lahendus, sest inimesed on vésinud ning tahavad puhata.

Otsene juht ja heaolu

7% vastajatest soovitab juhtidel hoida ja motiveerida too6tajaid, jatkata inimeste kaasamist
timberkorralduste planeerimisel ja olla avatud suhtlusele. 3% vastajatest soovitab otsestel juhtidel
oma alluvaid usaldada, votma rohkem aega tooGtajate heaolu loomiseks ning kuulamiseks.

Ettepanekuna lisatakse veel ka parema info jagamise korraldamist.

Muudatused
Uuringu tulemusi analiiiisides selgub, et vastajad on pigem muudatuste poolt, kiill aga leitakse, et
muudatused (2%) toimuvad liiga tihti ja on kohati arusaamatud, seepirast tehakse juhtidele

ettepanek muudatuste paremaks planeerimiseks ning koolitada juhte muudatuste elluviimisel.

Toovahendid ja tookeskkond

Toovahendite (2%) ja tookeskkonna (3%) kaasajastamisega soovitatakse tooandjal alustada
koheselt. Toovahendid, sealhulgas tooriided on kvaliteetse t66 tegemise aluseks ning tootajad
teevad to6andjale ettepaneku panustada suurem ressurss tagamaks kasutajasobralike to6vahendite
ja -riiete olemasolu. Tookeskkonna osas soovitatakse tooandjal remontida ja soojustada

vananenud to6ruume ning tagada parema valgustus tooruumides.

Ettevote maine

2% vastajatest tunneb muret ettevotte maine pérast ja soovitab tooandjal panustada maine
tostmisele. Praegused tootajad toovad vilja, et Omnivat ndhakse kui kindlat ja stabiilset todandjat,
kuid potentsiaalsed todtajad ndevad pigem suure koormuse ja madalat to6tasu maksva ettevottena,

seepdrast soovitatakse tegeleda mainekampaania ja positiivse tootajakogemuse loomisega.
Tootajakogemuse parandamiseks soovitatakse eelkdige tdsta todtasu voi suurendada tddandja

vaartuspakkumist. Tahelepanu vajab vastajate arvates tookorralduse ja —aja planeerimine ning

meeskonnatunnetust tugevdaks kovisioonide korraldamine.
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3.4. Jiareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemustes selgus, et jaotusvorgu tootajad peavad positiivseks todtajakogemuseks
eelkoige oma kolleege, Omnivast teeb atraktiivse todandja digel ajal lackuv to6tasu ning teadmine,
et Omniva on kindel ja stabiilne to6andja. Ettepanekuks positiivse todtajakogemuse tdstmiseks on
tootasu suurendamine. Vastustest voib jareldada, et iildiselt soovitatakse Omnivat to6andjana, kiill

aga kui tootasu oleks suurem, oleks ka soovitusindeks suurem.

Koige enam toodi vastustes vélja tootasu suurust. Suur hulk vastajaid leidis, et ettevote maksab
liiga madalat t6Gtasu, mistdttu on jaotuskeskustes suur personali voolavus ning raske leida uusi
inimesi. Kandideerijate arv on vidike ning enamus uusi tulijaid lahkub enne katseaja 16ppu.
Léhtudes teooriast, voib madal kandideerijate arv ja suur voolavus olla seotud ettevotte maine ja

suusdnalise infovahetusega ning enne katseaja 10ppu lahkumine té6andja vaartuspakkumisega.

Tooandja brandi liks pohiomadusi on kujundada t6dandja brindi mainet, et olla tddotsijatele
atraktiivne (Backhaus & Tikoo, 2004). Seega kui Omniva brindi maine ei ole piisavalt atraktiivne,
on ka kandideerijate arv madal, sest toootsijad on positiivse mainega ettevotetest rohkem huvitatud
(Cable & Turban, 2003). Uuringu tulemustest saab jareldada, et Omniva maine ei ole enamus
esmatasanditodtajate hulgas véga positiivne, hinnatakse kdrgelt tootasu digeaegset lackumist ja
ettevotte stabiilsust, kuid voib eeldada, et pracgused todtajad levitavad pigem negatiivset sdnumit
potentsiaalsetele kandideerijatele. Eelkdige jagatakse suusdnalist infot madala todtasu ja suure
tookoormuse kohta. Potentsiaalsed tootajad hakanud itha enam huvi pakkuva t66 kohta kiisima
infot perelt, sopradelt ja teistelt inimestelt ning saadud info vadrtus on muutunud, arvestades
sotsiaalmeedia moju, veelgi olulisemaks kui info, mida kuvab t6dandja (Nikolaou, 2014). Vottes
aluseks jaotuskeskuste kasvavat to6jou puudust, voib jareldada, et to6le asumise otsus Omnivasse,

tehakse praeguste tootajate suusonalisel infol.

Praeguste tootajate arvamust todandjast, saab mojutada nende enda tehtud ettepanekute alusel.
Ettepanekuks on loomulikult to6tasu tostmine, mida todandjal tuleks ka kaaluda, kiill aga saab
autor aru, et toOtasu tdstmine eeldab ressursse, mille planeerimine votab aega ja vastavaid
voimalusi. Viljaarvatud tootasu tdstmist, vOiks todandja kaaluda osasid tdotajate poolt
véljatoodud ettepanekute kasutamisele votmist. Sel juhul voib eeldada, et tootajad tunnevad, et
nende arvamust on kuulda voetud ning nende edaspidine sGnum potentsiaalsetele to6tajatele on

pigem positiivne. Barnett ja teised (2006) kinnitavad, et ettevotte pracgused to6tajad on positiivse
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sonumiviijaks potentsiaalsetele todtajatele, seepdrast on oluline luua praegustele tdotajatele

positiivne todtajakogemus.

To6andja brandi saab liigitada kaheks: sisemine ja véline brand. Organisatsiooni sisesel ja vilisel
brindil on erinevad eesmérgid. Nimelt vélise briandi eesmirk on piilida kandideerijate tihelepanu
ja olla atraktiivne to6andja, sisemise brandi eesmérgiks on hoida kvaliteetset t66joudu, mis loob
ettevottele konkurentide ees eclise. Kiill aga peavad sisemine ja véline brand olema kooskdlas,
sest kui varbamisprotsessis voi ettevotte kuvandis loodud viline bridnd erineb sisemise brindi
tegelikkusest, saavad uued tootajad sellest aru ning lahkuvad ettevottest. (Aldousari et al, 2017)
See vodib seletada uute tootajate kiiret lahkumist. To0 autoril tekib kiisimus, kas uusi tdotajaid
vérvates, loovad juhid kandideerijatele Omnivast ja pakutavast to6st teise kuvandi? Ning kuidas
tutvustatakse potentsiaalsetele tootajatele todandja védrtuspakkumist? Bell (2005) leiab, et
todandja vadrtuspakkumises rohutatakse kohati liialt palju todtasu, mis on kiill oluline, kuid
todandja vadrtuspakkumine peaks eelkdige keskenduma siiski mitterahalistele teguritele. Kui
juhid keskenduvad liialt to6tasule ning ei too vilja vadrtuspakkumises olevaid soodustusi ja
mitterahalisi tegureid tootajatele ja nende perele, jadb todtajatel puudulik arusaam kogutasust.
Mistottu voib kuu alguses lackuv tootasu, vorreldes tookoormuse ja téoajaga, tunduda madal ja
mitte kooskolas tehtud tooga. Kui arvestada lackuvale tasule juurde muud té6andja poolt

pakutavad hiived, on to6tasu veidi suurem.

Positiivset tootajakogemust suurendab uuringu tulemuste pdhjal otsene juht. Too6tajad toovad
vidlja, et otsesed juhid tegelevad tOotajate heaolu loomise ning panustavad koos tootajatega
jaotuskeskustele seatud eesmadrkide tditmise nimel. Meeldiva tookeskkonna loovad eelkdige
toredad kolleegid, kellega on hea veeta aega nii t66l kui ka thisiiritustel. To6tajakogemust
negatiivselt mojutab eNPSi uuringu pdhjal téokeskkond, todkorraldus ja tooaeg. Ettepanekuks
teevad to6tajad ruumide remontimise ja soojendamise ning tookorralduse ja to6aja parandamiseks
eelkdige todtajate kaasamist. Sama lahendust pakutakse muudatuste korral, nimelt hetkel tunnevad
tootajad, et muudatusi on liiga tihti ja eesmérk jadb arusaamatuks. Samas toovad vastajad vélja, et
moned muudatused on olnud vidga positiivsed, nditeks juhtimisreform, mille tulemusel loodi

grupijuhtide ametikohad.

Magistritdd autor teeb todandale ettepaneku tegeleda sisemise brdndi tugevdamisega, Sest
uuringus selgus, et eelkdige esmatasanditootajad, on pigem negatiivselt meelestatud ja jagavad

negatiivset sdnumit ka potentsiaalsetele tootajatele. Uhtlasi vdib jireldada, et ettevdtte maine ei
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pruugi olla voimalike kandidaatide hulgas positiivne, sest kuuldused raskest t00st ja madalast
palgast, mdjutavad kandideerijate arvu. Seda niitas ka CV-Keskuse korraldatud Thaldusvaéarseim
Toodandja uuring. Thaldusvéddrseima To0andja uuring andis hea {ilevaate, kuidas ndevad
potentsiaalsed tootjad Omnivat ning mis teeb nende jaoks Omnivast atraktiivse todandja.
CVKeskus.ee Baltikumi kommunikatsioonijuht Henry Auvéért kirjeldab atraktiivset tooandja
omadusi jirgnevalt: ,,Peamine omadus, mida t66votjad Eesti parimate tddandjate puhul korgelt
hindavad on to6andja poolt loodud keskkond, kus to6taja tunnetab, et tal on voimalik end teostada,
areneda ja karjdari teha. Lisaks pakub vastajate arvates ihaldusvdirne tddandja head to6tasu ja seal
tootavad ettevotlikud ning innovaatilised tootajad, kes vastutavad suurte asjade eest. Nad viivad
koos meeskonnaga ellu olulist missiooni.” Ta lisab, et: , Atraktiivne todandja kuvand tekitab

toovotjates usaldust ja suurendab soovi ettevottega liituda®. (CV-Keskus.ee, 2019)

Ihaldusvéirseima Té6andja uuringu tulemusi saab seostada antud magistrito6 teooria ja uuringuga.
Nimelt selgub Thaldusvdirseima Todandja uuringus, et tootajad tahavad tootada hea mainega
ettevottes, mida kinnitavad ka Cable & Turban (2003). Magistritod uuringu tulemustes selgub, et
praegused Omniva todtajad ndevad ettevotte mainet nii positiivse kui ka negatiivsena ning
tunnevad huvi ettevotte maine vastu. Thaldusvéirseima To6andja uuringus leiti, et potentsiaalsed
tootajad tajuvad praeguste tootajate tugevat meeskonnatunnetust (7%) ja soovikorral voimalust
ennast teostada (14%). Magistritod uuringus tulemustes selgus samuti, et meeskonna tunnetust
peetakse positiivseks tootajakogemuseks (14%). Kiill aga eneseteostuse osas tehti tddandjale

ettepanek poorata sellele rohkem tdhelepanu.

Magistritod uuringule vastanutest, toob suur hulk toétajatest vélja madalat to6tasu, t66 autor
moistab, et toGtasu tdstmine ei ole lihtne ning eeldab vastavaid rahalisi voimalusi. Kiill aga voiks
ettevotte moelda nditeks tootasu sidumist koormusega ehk siis tootaja, kes teeb suuremat mahtu ja
pikemaid kanderinge, saavad lisato6 eest lisatasu voi seotakse ringid ja maht tulemustega, mida

taites on voimalik teeninda tulemustasu.

Uuringust selgub, et todtajad ei moista, kuidas kujuneb nende to6tasu ja miks kolleeg saab
viiksema vastutuse eest suuremat tasu. T60 autor teeb juhtidele ettepaneku, selgitada uuesti ja
vajadusel mitu korda, tootajatele diferentseeritud tasupohimdtteid. Sel juhul ei teki tootajatel
tunnet, et saavad ebadiglaselt tasustatud. Tootajad tegid ettepanekus ka ise muuta palgasiisteemi,
kuid arvestades, et hiljuti muudeti tasustamise pohimdtteid, viib jdreldada, et todtajad ei saa

diferentseeritud tasupdhimdtetest aru.
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Viimaseks ettepanekuks teeb t66 autor grupijuhtidele osaleda muudatuse juhtimise koolitusel.
Nimelt selgub uuringus, et otsesed juhid ei tule toime muudatuste juhtimise ja kommunikatsiooni
edastamisega. Tootajad pohjendavad oma vastustes, et halvasti juhitud muudatused rikuvad
tookeskkonda ning inimeste tunded saavad puudutatud. Uhtlasi jisivad arusaamatuks muudatuste

vajalikkus ja eesmark.

Omniva on moistnud, et lisaks kliendikogemuse loomisele, tuleb vordvéarset tdhelepanu podrata
ka tootajakogemuse loomisele, mis on aluseks tugevale to6andja brandile (Barrow & Mosley,
2005). Antud uuring on tingitud samuti parema todtajakogemuse loomise eesmirgil. Uuringu
tulemused ja teoorias késitletud teemade vahel (t66andja brind, moju virbamisel ja
vadrtuspakkumisel) on tugev seos ning voib jireldada, et todtajakogemus saab alguse enne toole
asumist. Seda kinnitab ka Plaskoff (2017), et todtajakogemus saab alguse enne todle asumist.
Uuringu vastustest selgub, et tootajakogemust mdjutab eelkdige tookeskkond ning parema
tookeskkonna saab luua todandja 1dbi sisemise bréndi ning kinnitada seda lubadustega, mis on

antud téoandja vaartuspakkumises.

T60 autor hindab tehtud uuringu usaldusvéirseks ning tootajate poolt tehtud ettepanekuid

pohjendatuks.

Uuringu edasiarendamise voimalusena toob autor vélja jargmise: kiisitluse tulemusi tuleks eraldi
analiilisida ametigrupiti ja staaZi alusel: see annaks tdendoliselt vdimaluse jéreldada, mis perioodil
muutub todtajakogemus, millal tekib lojaalsus voi ettevottest lahkumise motted ning kas ja kuidas
erineb tootajakogemus suuremate ametigruppide 16ikes. Samuti oleks kindlasti vaja selgitada
positiivse tddtajakogemuse muutumise diinaamikat kvartalite ja aastate 1dikes. Uhtlasi vdiks edasi
uurida, miks tekitavad samad tegurid nii positiivset kui ka negatiivset kogemust. Eelkdige tekib
kiisimus todtasu ja —aja ning ettevdte maine osas, mdlemal juhul on suur hulk vastajaid, kes
iitlevad, et on rahul ja ei ole rahul. Autor eeldab, et vastuse sellele kiisimusele aitaks leida
tootajakogemuse eristamine osakonniti, piirkonniti ning ametite 10ikes. Eraldi grupina voiks

kasitleda uusi tootajaid, kes lahkuvad enne katseaja 1oppu.
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KOKKUVOTE

Antud magistritoo selgitas 14bi eNPSi uuringu jaotusvorgu tootajate todtajakogemuse. Selleks,
seadis t00 autor eesmargiks selgitada, millised to6ajakogemuse tunnuseid (ja vaartuspakkumise
osad) kuuluvad positiivse tootajakogemuse koosseisu. Tulemuse saavutamiseks viis autor 14bi
empiirilise uuringu, meetodina kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi ja tdiendava uuringuna
dokumendianaliiiisi. Kvalitatiivse uuringu aluseks voeti 2018. aastal Omnivas igas kvartalis
labiviidud eNPSi uuring. Magistritoos analiitisiti  kiisitluses olevaid avatuid kiisimusi ja
kommentaare. To66 uurimisprobleemiks oli: millised to6keskkonna tegurid Omnivas on
seostatavad sellega, et Omnivat ollakse valmis soovitama téoandjana? Alaeesmaérgiks -
kaardistada to6tajakogemused eNPS kiisitluse vabade vastuste alusel, sest mdned tunnused voivad
olla seotud nii positiivse kui ka negatiivse tootajakogemusega. Eesmargi tiitmiseks piistitas autor

jargmised uurimiskiisimused:

1. Milline on Omniva jaotusvorgu tootajate hinnangul positiivne tootajakogemus?
2. Milliseid ettepanekuid teevad jaotusvorgu todtajad tootajakogemuse parandamiseks?

3. Mis teeb jaotusvdrgu tootajatele Omnivast atraktiivse todandja?

Uuringut analiilisides selgus vastuolu: to6tajakogemuse samad tunnused voivad olla nii positiivse
kui ka negatiivse soovituse (st Omniva mittesoovitamise) pohjuseks. Millest voib jireldada, et

Omniva maine avalikkuse ees on kodikuv ning sdltuvalt infojagajast, ka negatiivne.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et peamiseks tookeskkonna teguriks, miks Omnivat ei
soovitata on madal to6tasu, kiill aga soovitatakse Omnivat oma sOpradele ja tuttavatele meeldivate
kolleegide parast. Uuringu tulemusi iildistades voib delda, et Omnivat ollakse valmis soovitama

kui tootasu oleks suurem.
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Tapsemalt selgus tulemusi analiiiisides, et positiivseks tdotajakogemuseks peetakse eelkdige digel
ajal tootasu laekumist ja ettevotte stabiilsust. Vastajad toovad vilja, et suurt rolli positiivse
tootajakogemuse loomisel toetavad sobralikud kolleegid, kellega on tore aega veeta nii t661 kui ka
thistiritustel. Samuti loob positiivse todtajakogemuse paindlik téoaeg, tookorraldus ja ettevotte

maine.

Tootajad teevad todandjale positiivse tootajakogemuse parandamiseks ettepaneku tdsta todtasu voi
tdiendada t0oandja vadrtuspakkumist, nditeks makstes kaks korda aastas todjalandude
kompensatsiooni. Uhtlasi aitaks todtajakogemust parendada meeskonnatunnetuse hoidmine ja
arendamine. Tootajakogemust aitaks positiivsemaks muuta labimdeldud tookorraldus ja

viiepdevane toonddal.

Pracguste tootajate jaoks ei tee Omnivast atraktiivset tooandjat madal tootasu ja ebaselge
tookorraldus. Kiill aga atraktiivseks teeb vastajate arvates digel ajal lackuv td6tasu ja tootamine

stabiilses ettevottes.

Autor leiab, et magistritoole seatud eesmérgid said tdidetud, uurimuskiisimustele ja —probleemile
leiti vastused. To6andja saab uuringu tulemusi kasutada parema téotajakogemuse loomiseks ning
tegeleda tookeskkonna tingimuste parandamisega, et muuta Omniva praegustele tddtajatele
atraktiivseks todandjaks. Autor teeb todandjale ettepaneku votta fookusesse todandja sisemine
brind ning seejdrel tegeleda vilise brandi sOnumiga, mis on eelkdige suunatud
esmatasanditdotajate leidmiseks. Jaotusvorgu eNPSi uuringu tulemusi analiiiisides, voib eeldada
et lpris sarnased tulemused voiksid tulla ka jaevdgru todtajate vastustest, sest nii toosisu,
tookeskkond kui ka inimesed on sarnased. Autor ndeb edasiarenduse vdoimalusena uurida to6tajate
lojaalsust ja tootajakogemuse muutumist ajas, positiivse tootajakogemuse muutumise diinaamikat
kvartalite ja aastate 10ikes ning miks tekitavad samad tegurid nii positiivset kui ka negatiivset

kogemust.
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SUMMARY

THE EXPLANATION OF EMPLOYEE EXPERIENCE IN THE DISTRIBUTION
NETWORK

Riina Ménni

Every company wants their team to be joined by highly skilled and dedicated people who will
fulfil their goals. Keeping valuable people and attracting new talents has become one of the most
important challenges facing many modern organizations and has also become part of companies’
strategy. To retain and attract employees, the employer needs to develop a strong employer brand
and create a value proposition that motivates current and future employees and is able to
distinguish themselves from competitors. Companies’ positive reputation supports attracting new
people, because working in a reputable organization will also bring value to the people in the
community. It is therefore important for companies to know what makes them an attractive

employer and what the factors that differentiate them from others are.

Employees want to contribute to the success of the company, they want to be more involved and
have a say in questions relating directly to their work. However, employers are increasingly
expected to contribute to the entire working time, ie creating a positive employee experience
starting from a job application right down to employee’s last day in the organization, including
holding a good relationships with former employees. Every joyful and sad moment at work affects
employee performance. In order to better understand the employees, employers have begun to ask
for feedback on their well-being at work. The purpose of the feedback is to find out how
organizations can better support their employees and keep them connected with the organization

to make tehm feel motivated and committed.

The main purpose of this Master's thesis is to find out which characteristics of employee
experience (and of the value proposition) belong to the positive employee experience. The research
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problem is as follows: what are the factors of the working environment in Omniva that make
employees recommend Omniva as an employer? The sub-goal of the work is to find out the
employee experience on the basis of free field answers to the eNPS survey (as some features may
be related to both positive and negative employee experience). To accomplish this goal, the author

has set the following research questions:

1. What do the employees of the Omniva distribution network think is a positive employee
experience?

2. What proposals are made by distribution network employees to improve employee experience?
3. What makes Omniva an attractive employer for employees from distribution network?

Qualitative content analysis is used as a method. The study of this Master's thesis is based on
Omniva's 2018 Employee Net Promoter Score survey that was conducted every quarter. The aim
of the study is to find out the current employee perception of Omniva as an employer and its trend
in the company. The results of the study reveal: a) whether current employees recommend Omniva
to potential employees, b) what makes Omniva an attractive employer, ¢) what proposals are made
by distribution network employees to increase positive employee experience, and d) what makes

Omniva an attractive employer for its current employees.

Analysing the Master's thesis, it became clear that the employees of the distribution network
consider their co-workers the best employee experience and Omniva is an attractive employer due
to timely salary and knowledge, that Omniva is secure and stable employer. The suggestion to
enhance a positive employee experience is to increase salary. The answers suggest that Omniva is
generally recommended as an employer, but if the salary were higher, the recommendation index

would be higher.

The study also reveals a contradiction, namely that the same traits of employee experience may be
the cause of both a positive and a negative recommendation (i.e. not recommending Omniva).
From that it can be concluded that Omniva's reputation towards the public is fluctuating and,

depending on the information provider, also negative.

To further develop this study, the author outlines the following: the results of the survey should be
analysed separately by positions and seniority: this would probably provide an opportunity to

conclude in which period the employee experience changes, when loyalty develops or resignation
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ideas emerge, and whether and how the employee experience differs across larger groups. It would
also be necessary to explain the dynamics of the positive change in employee experience by
quarters and years. It could also be further explored why the same factors create both positive and
negative experiences. In particular, there is a question of salary and time and the reputation of the
company, in both cases there are a large number of respondents who say they are satisfied and not
satisfied. The author assumes that the differentiation of employee experience across departments,
regions, and agencies would help to answer this question. New employees who leave before the

end of the probation period could be treated as a separate group.

Keywords: employee experience, employer brand, employer reputation, word-of-mouth, eNPS

survey
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik

Q1

1.Kui tdendoliselt Sa soovitaksid Omnivat to6andjana oma sdpradele ja tuttavatele?
- Kindlasti ei soovitaks
- Kindlasti soovitaksin

2. Milliseid muutusi peab ettevotte tegema, et Sa annaksid veel korgema hinnangu?

3. Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud

Q2
1.Kui toendoliselt Sa soovitaksid Omnivat todandjana oma sdpradele ja tuttavatele?
- Kindlasti ei soovitaks
- Kindlasti soovitaksin
2. Milliseid muutusi peab ettevotte tegema, et Sa annaksid veel kdrgema hinnangu?

3. Téaiendavad kommentaarid ja ettepanekud

Q3
1. Kui tdendoliselt Sa soovitaksid Omnivat to6andjana oma sdpradele ja tuttavatele?
- Kindlasti ei soovitaks
- Kindlasti soovitaksin
2. Mirgi palun, kuivord Sa ndustud jérgnevate viidetega
- Saan aru, et Omniva fookusprojektid (Logistikakeskuse ehitus, pakiautomaatide laienemine, IT-
lahenduste uuendamine) toovad kasu ettevottele ja meie klientidele.
Uldse ei ole nous
Pigem ei ole nous

Pigem nous
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Uldiselt néus
Tdiesti nous
Ei oska hinnata
4. Koost6d minu meeskonna ja teiste meeskondade vahel iihiste eesmérkide nimel sujub hésti
5. Mis on ettevottes hésti, mida tdoandjana hoida?
6. Milliseid muutusi peab ettevote tegema, et Sa veel kindlamalt ettevotet soovitaksid?
7

Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud

Q4

1. Kui toendoliselt Sa soovitaksid Omnivat tddandjana oma sopradele ja tuttavatele?
- Kindlasti ei soovitaks
- Kindlasti soovitaksin

2. Palun tdpsusta, mis on Sinu antud hinnangu pohjuseks?

3. Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud
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Lisa 2. Uuringu tulemused

Milliseid muutusi peab Omniva tegema, et Sa annaksid kdrgema hinnangu?

3.
kategooria 1. kvartal 2. kvartal | kvartal
ettepanekuid ei ole 0 13 34
tootasu 215 214 205
tookoormus 13 14 33
tootajate heaolu 27 37 39
tookorraldus 41 26 51
to6oaeg 20 27 32
toovahendid 3 5 6
soovitan 39 22 30
fldsiline tookeskkond 5 11 6
muudatused 11 15 27
otsene juhht 6 7 26
meeskonnatunnetus 3 3 9
tootajate arendamine 6 5 8
ettevote maine 0 1 4

Tdiendavad kommentaarid ja ettepanekud. Vaba kiisimus
3. 4.
kategooria 1. kvartal 2. kvartal | kvartal |kvartal
ettepanekuid ei ole 1 0 2 3
tootasu 21 17 25 26
tookoormus 1 5 10
tootajate heaolu 6 3 4
tookorraldus 13 15 16 15
t6daeg 9 3 4 4
toovahendid 2 0 4 0
soovitan 8 7 7 0
fllsiline tookeskkond 3 3 1 0
muudatused 2 3 9 3
otsene juhht 3 3 10 8
meeskonnatunnetus 13 0 2 5
tootajate arendamine 6 2 5 1
ettevote maine 2 1 4 1
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Mis on ettevottes hésti, mida tooandjana hoida?

kategooria

ettepanekuid ei ole 32
todtasu 146
tookoormus 2
tootajate heaolu 37
tookorraldus 38
t6oaeg 54
toovahendid 43
soovitan 55
fldsiline tookeskkond 6
muudatused 12
otsene juhht 23
meeskonnatunnetus 92
tootajate arendamine 16
ettevdte maine 13

Mis on ettevottes hasti, mida todandjana hoida?

ettevote maine
tootajate arendamine
meeskonnatunnetus
otsene juhht
muudatused

flusiline tookeskkond
soovitan
toovahendid

toOaeg

tookorraldus
tootajate heaolu
tookoormus

tdotasu

ettepanekuid ei ole

o
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Palun tépsusta, mis on Sinu antud hinnangu pdhjuseks? - Kui tdendoliselt Sa soovitaksid Omnivat

tooandjana oma sdpradele ja tuttavatele?

kategooria

ettepanekuid ei ole 0
tédtasu 36
tookoormus 6
tootajate heaolu 19
tookorraldus 32
t6oaeg 33
toovahendid 6
soovitan 73
fldsiline tookeskkond 1
muudatused 17
otsene juhht 11
meeskonnatunnetus 42
tootajate arendamine 5
ettevdte maine 29

Palun tapsusta, mis on Sinu antud hinnangu pdhjuseks?

tOOtajate arendamine | me—

otsene juhht  =e———

fuusiline tookeskkond

toovahendid  me—

tookorraldus

tookoormus  e—

ettepanekuid ei ole
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