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LUHIKOKKUVOTE

Aina vahenev t66jéuturg sunnib organisatsioone éiem pingutama, et meelitada ligi, varvata
ning hoida haid tootajaid. Té6andja brandi saabutem® kui sobivat instrumenti, et aidata
organisatsioonil positsioneerida ennast kui tocandjodandja brandis ja selle loomise protsessis
on kdige olulisemal kohal td6tajad. Nad on olulisgdoma kaitumise kui ka oma sGnumite
levitamisega. Selleks, et td6tajad sooviksid ondamdjast levitada positiivseid sdnumeid, peavad
nad tundma ennast organisatsiooniga kaasatunaaMéhaastatel on aina enam teadvustatud
madistet to0andja bréndi saadik. See on muutuntidoduliseks tdnu maailma digitaliseerimisele,
kus info levib kiiresti ja kaugele. Brandisaadiktgemat on kirjanduses veel vahe uuritud. Tehtud
uuringutest on leitud, et mida enam tunnevad tadtapnast toandjaga kaasatuna, seda enam on
nad ndus olema brandisaadikud. Magistrito6 eeskegirgn valja selgitada, kirjeldada ning
analliisida Eesti Energia AS peakontori to6tajabgdtkaasatust ja selle mdju brandisaadikuks

olemisele.

Magistritdo teoreetilises osas antakse Ulevaadmtdjé brandist, selle sisemisest vaatest ning selle
osadest — tO0tajate kaasamisest ning brandisaadideknisest. Empiirilises osas kirjeldatakse
luhidalt organisatsiooni Eesti Energia AS, antalegaade uurimistdé metoodikast, protseduurist
ja valimist ning kirjeldatakse uuringu tulemusi. dT&olmandas osas analiilsitakse uuringu

tulemusi ning esitatakse jareldused ja ettepanekud.

Magistritoos kasutatakse kvantitatiivuuringut. Areten kogumiseks korraldatakse Eesti Energia
AS peakontori tbotajate seas ankeetkusitlus. Andnagtalliisimiseks kasutatakse kirjeldavat
statistikat, vordlevat statistikat ja regressioaigiisi. Uuringust selgus, et Eesti Energia AS
peakontori todtajad tunnevad ennast kaasatuna japigem ndus olema organisatsiooni
brandisaadikud. Lisaks selgus, et kaasatuse jalisaadikuks olemise vahel on seos, kuid viiest

uuritavast kaasatuse dimensioonist ei ole kdik disgadikuks olemisel maaravad.

VétmesoOnad: todandja brand, tootajate kaasamidantia brandi saadik



SISSEJUHATUS

Uuringud néitavad, et inimkapital on aina enam iskrhaks muutuv vara, mis loob
organisatsioonidele konkurentsivbimelisi eelisegarey 1991; Mosely 2007). Aina vahenev

t66jouturg sunnib organisatsioone Uha enam pingait@tmeelitada ligi, varvata ning hoida haid
tootajaid. ToOandja brandi saab kasutada kui sohistrumenti, et aidata organisatsioonil

positsioneerida ennast kui té6andjat.

Tobandja brandiga soovitakse mdojutada potentsi@aise praeguste toGtajate organisatsiooni
tajumist nii, et nad peaksid just seda organisatsiesmavalikuks to6andjana (Edwards 2009).
Toobandja brandi kasulikkus ja olulisus pikemas peksivis saab toimuda ainult siis, kui valist
tébandja brandi toetab tugev sisemine tédandjadbréargad kandidaadid ei usu tédandja poolt
lubatud uhkeid lubadusi, mida nad nédevad orgamgats kodulehtedel ja reklaamides. Nad
saavad info td0andja kohta seal tootavatelt totithjaKui sisemise t00andja brandiga, mis
pdhineb ttotajatele positiivse emotsiooni loomisgdegeleta, kaotab ka véline té6andja brand
kiiresti oma sara (Mandhanya, Shah 2010). Uhekartdja brandi valja té6tamise vGimaluseks on
.seestpoolt valjapoole* lahenemine, kus organisatsid loovad tugeva sisemise té6andja brandi,
kasutades selleks tdotajate kogemusi ning muutésjaid oma organisatsiooni saadikuteks
(Ambler, Barrow 1996).

Viimastel aastatel on aina enam teadvustatud mdisé@ndja brandi saadik. See on muutunud
eriti oluliseks tdnu maailma digitaliseerimiselasknfo levib kiiresti ja kaugele. Té6andja brandi
saadik tdhendab seda, et td6taja on ndus vabatdhilagama organisatsioonist positiivseid
s6numeid oma sdpradele ja tuttavatele. See k&b &ihasa organisatsioonist positivse maine
loomisel, mis omakorda aitab organisatsioonil ntad4 ligi parimaid kandidaate (Chaffey, Ellis-
Chadwick 2012, 336). Selleks, et to6tajad soovikdid oma organisatsiooni saadikud, peavad
nad tundma ennast organisatsiooniga kaasatunaajat®kaasatus tdhendab t6otajate positiivset
suhtumist organisatsiooni ja tema vaartustesseifBob et al. 2004). Kaasatud t66taja soovib
aidata oma t66andjal saavutada edu, panustadesseellabatahtliku pideva pingutusega (Frank
et al. 2004).



Kaasatud tootajad kaituvad vastavalt kolmele ralgajmis parandavad organisatsiooni tootlikust
(Baumruk, Gorman 2006):

1. Nad on organisatsiooni brandisaadikud, raékitganisatsioonist head nii kaastootajatele, kui
potsentsiaalsetele uutele tbotajatele ja ka khiehdi

2. Neil on suur soov jaéda organisatsiooni likm&egi kui neile pakutakse vdimalust to6tada
mones muus organisatsioonis.

3. Nad panustavad rohkem aega, pingutust ja itiitsiselleks, et organisatsioon oleks edukas.

Kéesoleva magistrit66 uurimisprobleem peitub selletstddandja brandi saadikuks olemise
tegurite kohta teatakse veel véhe. Uuringu eesmoarkalja selgitada tegurid, mis on seotud
tootajate kaasamise ja nende valmisolekuga hak&atndja brandi saadikuks Eesti Energia AS

naitel. Eesmargi taitmiseks on autor pustitanudwngimiskisimust:

1. Kui kdrgelt hindavad td6tajad enda kaasatuss arganisatsiooniga?

2. Kas tootajate kaasatuse taseme ja brandisaaditeknise vahel on seos?

3. Millised too6tajate kaasatuse dimensioonid eraust tdotajate valmidust hakata tédandja
brandi saadikuteks?

4. Kui suur on Eesti Energia tdotajate valmisolbé thdandja brandi saadik?

Magistritod eesmargi saavutamiseks ja uurimiskistela vastamiseks on pustitatud jargmised

uurimisiilesanded:

1. Anda kirjanduse pdhjal tlevaade todandja branpesimistest todga seotuse kasitlustest, tddga
seotust mojutavatest teguritest ja tddandja bréaadikutest.

2. Viia labi empiiriline uuring Eesti Energia AS peaitori tb6tajate seas, et teha kindlaks nende
kaasatuse tase.

3. Selgitada vélja, kas Eesti Energia tb6tajad on wbtema tédandja brandi saadikud.

4. Selgitada valja, kas tootajate kaasatuse tasemi®gamdja brandi saadikuks olemise vahel on
Seos.

5. Selgitada valja, millised to6tajate kaasatuse dsieEmid ennustavad tdotajate valmidust

hakata todandja brandi saadikuteks.

Magistritoos kasutatakse kvantitatiivset uurimistodé. Andmete kogumiseks viiakse Eesti
Energia AS peakontori to6tajate seas labi ankegliksisAndmete anallitisimiseks kasutatakse

kirjeldavat statistikat, vordlevat statistikat ggressioonanalliisi.
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Magistritod autor tdnab oma juhendajat Helina \figl@ovituste, tagasiside ja hea koostoo eest.



1. TOOTAJATE KAASAMISE JA BRANDISAADIKUKS
OLEMISE TEOREETILINE ULEVAADE

Magistritod esimene peatikk annab Ulevaate té6dmdjadi Uldisest teooriast, selgitades lahti
modiste to6andja brand. Teiseks kasitletakse tequréikis tbdandja brandi Uhte osa, tdotajate
kaasamist, mis on oluline osa to0tajate brandika&diolemisel. Kolmandaks kirjeldab autor lahti

mdiste tddandja brandi saadik.

1.1. To66andja brandi definitsioonid ja moiste

Tooandja brandi mdiste ja vastav lahenemine ont pé@nuindusest. Selleparast on ka oluline
defineerida mdistet brand. Alles ménda aega hily@eti see kasutusse personalijuhtimisse. Veel
20. sajandi I6pus seostas enamus inimesi moistetdbpigem toodete ja teenustega (Barrow,
Mosley 2005, 57).

Brand on nimi, termin, disain, simbol vdi mingi kisioon, mis eristab Uhe midja kauba voi
teenuse teiste mudjate omast (Kotler 1991, 442pndr peetakse Uheks organisatsiooni
olulisemaks ja vaartuslikumaks varaks (Backhauspdi2004). Enamus inimesi seostab brandi
otseselt organisatsiooni nime, toote, teenuse Mi@e=logoga, kuid bréandingut saab kasutada ka
osana inimressursi juhtimises, meelitades ligi udgétajaid ning hoides juba olemasolevaid
tootajaid. Kasutades brandingut inimressursi jaises, nimetatakse seda kontseptsiooni todandja
brandinguks (Kunerth, Mosley 2011).

Moiste td0andja brand votsid kasutusele Simon BajeoTim Ambler 1996. aastal, defineerides
seda kui funktsionaalsest, majanduslikust ja psldltigilisest kasust koosnevat paketti, mida t66
pakub v8i mida saab seostada to6andjaga (AmbleroBal996). Backhausi ja Tikoo (2004)

pdhjal loob tédandja brand inimestes brandi segsdidandi lojaalsust.



Organisatsiooni brandi kuvand on ules ehitatucekelimis tunded inimestel brandiga seostuvad.
See kuvand omab suurt mdju organisatsiooni atvakisiele. Organisatsioonid peavad arendama
neid tundeid, mis tekivad seoses tédandja bransklaks, et luua mainekuvand, mis aitab neil

edukamad olla varbamisprotsessides (Belt, Padl#82 Greening, Turban 2000).

Tooandja branding on protsess, milles luuakse plapimh té6tamiseks ning siis reklaamitakse seda
talentidele, kelle teadmisi ja oskusi organisatsioajab, et saavutada oma arilised eesmargid.
Nagu tarbija brandimine, sisaldab ka td6andja brame vahem lukkamist ja ronkem tdmbamist,
luues selliselt positiivse maine, mis aitab ligietiada talente digel hetkel ning digele kohale
(Mosley, Schmidt 2017, 8). See, milleks t6oandjanidi tdpselt vaja on, sbltub organisatsiooni
arengutsuklist. Alustavate organisatsioonide eegikgiron kindlasti ligi meelitada vajalikku
t60jO0udu ning koos uute tHotajatega asuda organieatikulutuuri kujundama. Juba toimivate
organisatsioonide tddandja brandi eesmark, lisalks tdotajate meelitamisele ja olemasolevate

hoidmisele, on naiteks ka to0tajate langenud mtsiwani tdstminelpid).

Tooandja brandi strateegia to6tab vahendina, naillegmmunikeeritakse téékoha omadusi ning
seda, kuidas organisatsioon tddandjana erinebeseisirganisatsioonidest. Seda tehes saab
organisatsioon luua endale selge konkurentsivégaedielise Ibid). Viis, kuidas organisatsioon
opereerib, juhib ka tema tddandja brandi. Orgasisahikultuur ja téokeskkond mdjutavad
tugevalt to66 tegemise ning tooOtajate produktiivsukealiteeti. Organisatsioon peab
demonstreerima oma tugevat kultuuri ja vaartuss igamressursijuhtimise aspektis - alustades
toO0kuulutustest ning I6petades varbamisotsuseggevitbdandja brand peab olema Uhenduses
organisatsiooni vaartustega, personalistrateegiagaressursi juhtimise poliitikaga ning peab
uldiselt olema kooskdlas organisatsiooni brandigalukad organisatsioonid investeerivad
tobandja brandi loomisesse, sest see suurendabusiikkust tootajate varbamises, hoidmises,

kaasamises ning Uletldises organisatsiooni prodakses ja tulemuslikkusetd).

Organisatsioon, kes alustab té6andja brandi kujoniekzga, peab arvesse votma tédandja brandi
kahte dimensiooni ehk sisemist ja valist to6andgnbi, kus sisemine dimensioon on suunatud

olemasolevatele tdotajatele ning véline potentsetale tootajatele.



1.2. Sisemine t66andja brand

Inimressursi  juhtimise vaatenurgast on tddandjandirigul kolm elementi. Esiteks,
vaartuspakkumine on arendatud organisatsioonikujtjuhtimisstiili ja olemasoleva t60hdive
kuvandi pdhjal. Teiseks, vaartuspakkumist tururkizga potentsiaalsetele tootajatele ja
kolmandaks, turundatakse vaartuspakkumist olemesiglle tOotajatele, et nemad saaksid
organisatsiooni vaartusi vastu votta ja rakendd&tckhaus, Tikoo 2004). Kolmandat etappi

nimetatakse ka sisemiseks td0andja brandiks (AmBearow 1996).

Ahmed ja Rafiq (2011) sonul sisemisel brandil kdé&masi. Esimene on to6tajate motivatsioon ja
rahulolu. Uurijad l&ahenesid selle probleemile selli kus hea teenindus loob tee edule ning
motiveeritud ning rahulolevate tddtajate omaminejutad otseselt kliente. Teist faasi on
kirjeldatud Kkliendile orienteerituna, mis tdhendabt organisatsioonid peaksid omama
klienditeadlikke t66tajaid ning putidma neid motiida. Kolmandat faasi kirjeldatakse kui viisi
laiendada sisemist brandi omades rohkem strateggikbhaldades muudatuste juhtimist. Kolmas
faas on kaugenenud ideest, et panustama peakd #ibtdjatesse, kes on otseses kontaktis
klientidega. Selle asemel panustatakse kdikidesganisatsiooni t00tajatesse (Ahmed, Rafiq
2011).

Valimise t6oandja brandi teadlikkuse tdstmisessatjaktiivsuse suurendamise arendamisse on
alati hea panustada, kuid kdige olulisem ja pikaajmdju avaldav on sisemise t6dandja brandi

strateegia. Efektiivne tddandja branding peab kdgptusena kulmineeruma organisatsioonis
kérgema kvalifikatsiooniga talentide omandamises, $obituvad organisatsioonikultuuriga ning

on kaasatud, soovivad jaada organisatsiooni ja andast parim. Olemasolevad t66tajad (ja ka
lahkunud to6tajad) peaksid olema kdige tugevamalokavéise turundamise tooriistad, soovitades
organisatsiooni enda professionaalses vorgustilatengsiaalsetele kandidaatidele. Ettevotte

sisemise todandja brandingu eesmark on suurendaelmasolevate tOo0tajate rahulolu,

puihendumust ja produktiivsust (Robertson, Khatiii2).

Sisemine td6andja brdnd on tugevalt seotud orgaivsmikultuuriga. Organisatsioonikultuur
peab toetama t66andja brandi. Sisemine to0andjallpéab olema loodud koos organisatsiooni
tootajatega. Tootajad votavad hea meelega osakpdgst, mis aitavad tookeskkonda paremaks

muuta. Sisemine tddandja branding tAhendabki stitdésajate kaasamishyid).
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Tooandja brandi kasulikkus ja olulisus pikemas jpeksivis saab toimuda ainult siis, kui valist
tébandja brandi toetab tugev sisemine tédandjadbréargad kandidaadid ei usu tédandja poolt
lubatud uhkeid lubadusi, mida nad naevad orgamigats kodulehtedel ja reklaamides. Nad
saavad info t66andja kohta seal tootavatelt totehjakui sisemise tbdandja bréandiga, mis
pbhineb tootajatele positivse emotsiooni loomis@gegeleta, kaotab ka valine tddandja brand
kiiresti oma sara (Mandhanya, Shah 2010).

Too6andja brandi valjatootamisele on mitu lahenefimalust. Paljud organisatsioonid on vdtnud
kasutusele ,véljastpoolt sissepoole” lahenemise &&endab keskendumist sellele, et muuta
organisatsioon ndhtavaks sihtmargiks talentidahe Hasti kujundatud kodulehekdilje, millelt leiab
infot organisatsioonikultuuri, hivitiste, karjaéimaluste ning uldist infot selle kohta, miks just
see organisatsioon on parim koht, kus to6tada (KMamgb, Shah 2010). Teised organisatsioonid
kasutavad ,seestpoolt valjapoole” lahenemist, kusakse tugev sisemine tdédandja brand,
kasutades selleks to0tajate kogemusi ning muutesjsidd oma organisatsiooni saadikuteks. See
on vaga oluline, eriti kui organisatsioonid soodvaurendada td6tajate soovitamist kandidaatide
meelitamiseks (Ambler, Barrow 1996).

Kokkuvdtvalt vBib telda, et sisemise td6andja bragd eesmark on suurendada olemasolevate
tootajate rahulolu, pihendumust ja produktiivs@&semine td0andja brand peab olema loodud
koos organisatsiooni tootajatega. See tahenddbdetjad peavad saama kaasa radkida tédandja

brandi erinevatel teemadel. Sisemine t66andja lmgrtdhendabki suuresti tootajate kaasamist.

1.3. Tootajate kaasamine

Erinevates allikates on kirjeldatud to6tajate kasisaerinevalt. Kéige tihedamini on tddtajate
kaasamist kirjeldatud kui emotsionaalset ja inkellealset pihendumist organisatsioonile
(Baumruk2004; Richman2006; Shaw 2005) vdi vabatahtlikku pingutust, mida tggidaon néus

oma t6bandja jaoks tegema (Frank et al. 2004).

Alternatiivne kaasamise mudel kolab ka labipblemistjeldavas kirjanduses. Nendes
kirjeldatakse to6tajate kaasamist kui positiivsestulauset l&bipdlemisele. To0elus on kuus ala,
mis viivad t66taja kas labipblemiseni voi kaasamisédomaht, kontroll, tasud ja tunnustus,

kogukonna tugi, tajutav Oiglus ja vaartused (Mdslat al. 2001). T66ga kaasamine on seotud
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tookoormuse, teatud tunnete ja kontrolliga, turemmse ja tasustamisega, toetava

téokogukonnaga, aususe ja diglusega ning tahejaluatrtust omava t66gbid).

Holbeche and Springett (2003) kirjeldavad, et t@sarusaamad valjendist ,tdhendus”, seda just
tookohaga seotuna, on selgelt seotud nende kaastaneme ja td0sooritusega. Tootajad otsivad
aktiivselt tahendust labi oma t60 ja kui organisats seda neile pakkuda ei suuda, on tdenaoline,
et to6tajad lahkuvad. Uuringud naitavad, et enatddtsjaid (70 protsenti) otsib pigem téhendust
oma t6o6lt kui oma eraeludb{d). Seda on puutud pdhjendada sellega, et enamusenaj paevast

ja ka vaga pika aja oma elust, veedavad inimes#d t6

Uks viisidest, kuidas to6tajad saavad tagasi ang@nisatsioonile, on nende kaasatuse tase (Saks
2006). See tdhendab seda, et tootajad valivadmdisel maéral on nad organisatsiooniga
kaasatud. Asetades ennast rohkem to6rolli ja kdeateohkem plhenduslike, emotsionaalseid ja
psuhholoogilisi ressursse, on vaga pohjalik viisidks to6tajad saavad vastata organisatsiooni
tegemistele (Kahn 1990). Lisaks on to6tajad suurdmiadosusega ndus vahetama oma kaasatuse

organisatsiooni poolt pakutud hivede vastu.

Tootajate kaasamine néaitab, millist energiat, iafiivi ja pingutust on nad ndus endast
organisatsioonile andma (Nohria et al. 2008). Setldenevalt vaidetakse, et kaasatud t66tajad on
80 protsendi ulatuses kliendirahulolu eest (McL&gldrke 2009). Kahjuks on ainult alla viiendiku
tootajatest korgelt kaasatud oma tddga ja ndus tahtikult panustama rohkem oma
to0llesannetesse. Sama suurt hulka t00tajaid smabtada mitte kaasatud tOotajateks. See
tdhendab, et nad on enamuse t66paevast oma matetggaUmbes kaks kolmandiku tootajatest
jaab kaasatud ja mitte kaasatud t66tajate vahepeadeon moddukalt kaasatud (McLeod, Clarke
2009).

Usutakse, et tbttajate kaasamise ja organisatsiénliste tulemuste vahel on seos. Harter,
Schmidt ja Keyes (2002) viisid labi analtusi, milléemused kinnitavad seda seost. Nad leidsid,
et tootajate rahulolu ja kaasamine on seotud osgésiooni ariliste tulemustega sellistel
modtmetel, mis on olulised iga organisatsiooni goKaasatud to6tajad kaituvad vastavalt
kolmele néitajale, mis parandavad organisatsiamotiikkust (Baumruk, Gorman 2006):

e Nad on organisatsiooni bréandisaadikud, raékidearosgtsioonist head nii kaasttttajatele

kui potsentsiaalsetele uutele tootajatele ja kenkidele.
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¢ Neil on suur soov jddda organisatsiooni liikmelsggi kui neile pakutakse v@imalust
té6tada mdnes muus organisatsioonis.

e Nad panustavad rohkem aega, pingutust ja initgiagiélleks, et organisatsioon oleks
edukas.

Tootajate kaasamist saab pidada vaartusahelak&owssieb tunnetest ja kditumistest. Peamiselt
on nendeks olnud neli dimensiooni: to6ga rahulolrganisatsioonile pidhendumine,
psihholoogiline m&juvdim ja t00s osalemine (Macéyale 2009). Kuid kbik need tunded ja
kaitumised ei ole tekkinud pdhjuseta. Nagu Joonhisedn naha, mdéjutab kdrge tootlikkusega
tookeskkond tootaja kaasamisega seotud tundeitioiékuid, mis omakorda mdjutavad tootaja
kaasamisega seotud kaitumisi, mis loovad erinewveiteriaalseid ja mittemateriaalseid tulemusi,

mojutades omakorda osanike vaartusi.

Reaalsed
toosoorituse %
I:l> tulemuse
Korge Tootaja Tootaja Osanike
tootlikkusega kaasamis<].:> kaasamise VAArtus
tookeskkon tundec kaitumine |:>
Immateriaalse@
varad
Brandi
omakapital,
kliendi rahulolu
ja lojaalsus,

innovatsioon,
madal riskitase.

Joonis 1. TOOtaja kaasamise vaartusahel
Allikas: Macey et al. (2009, 8)

Mosley ja Schmidt (2017) on valja toonud kolm viiguidas tegeleda ttotajate hoidmise ja
kaasamisega: sidudes tooandja vaartuspakkumisajdtétseas labiviidavatesse uuringutesse,
tuvastades ja reageerides tt6tajate hoidmise ekkiding panustades tO0tajate kaasamisse ja

hoidmisesse ka rasketel aegadel.
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Tootajate seas labiviidavatele uuringutele jargmedmasti tegevuse planeerimise periood. Sellel
ajal saavad Uksuste ja osakondade juhid kattegwtinemused, millega nad peavad tutvuma ning
vastavalt sellele alustama tegevustega. Tegelddh thiiteks teemadega, mis said uuringutes
madala tulemuse. Td6tajate seas korraldatud uutingmuste tegevusplaan on mdeldud selleks,
et organisatsioon saaks veenduda, et tema poaltgpakn see, mis on varasemalt lubatud. K&ik
tegevused, mida organisatsioonis tehakse, et padantbbttajate tingimusi, peavad Uhtima

organisatsiooni vaartuspakkumisetad).

Tootajate kaasamise uuringuid ja tegevusplaanidestemist tehakse tavaliselt korra voi kaks
aastas. Kaasates sellesse ringi veel tegevusi, sa@la teha tihedamini, annab see veel suurema
lisavaartuse. Naiteks vOiks uheks lisategevuseka oleeskondade infotundide loomine.
Infotundides jagavad juhid oma meeskonnale infgapisatsiooni uudiste ja muu kohta, naiteks
millega organisatsiooni juhatus hetkel tegeleb.8e@b vdimaluse tootajatel lAhemalt kursis olla
organisatsiooni tegemistega. Teine lisategevussvolla juhi ja todtaja vaheline silmast silma
vestlus. Vestlusel tuleb paika panna tddtaja eeghateha tuleb poolaasta ja ka terve aasta
soorituse hindamine, labi arutada dppimise ja anése soovid, eesmargid ning preemiate
jagamise kordlbid).

Tootajate kaasamise uuringus tuleks neilt uuridadeeorganisatsiooni jaamise plaanide kohta.
Seda saab teha kisides tootajatelt kahte kisiesiggks, milline on tdenaosus, et tootaja lahkub
organisatsioonist ning teiseks, kui suur on to0sgjav jddda organisatsiooni (vOi siis vastupidi
sellest lahkuda). Willis Towers Watson uuringufirns®nul on (ks neljandik tootajatest
organisatsioonist lahkuda soovijate riskigrupis gy, Schmidt 2017). Téahele tasub panna, et
kdrge lahkumisriskiga tootajad on tihti need, késtavad t66soorituse ootuseid. Sageli jadvad
sellised to6tajad organisatsiooni poolt thheleparagst eeldatakse, et kdrge toosooritus tAhendab
automaatselt to0tajate rahulolu. Samuti on valpaltal, et kdrge t6olt lahkumise riskiga on need,
kes on rahulolematud aeglaste karjaari edendamismalustega. Aeglased voi olematud
karjaarivéimalused on Uks sagedasemaid pdhjuseik prganisatsioonist lahkutakse. Kdrge
t6o6lt lahkumise riskiga tootajad votavad altimastu muudatusi. Nad vaidavad, et naudivad uusi
kogemusi, votavad kergelt omaks muudatusi ningegskad hea meelega selleks, et saada elult
enamat. Paljud nendest omadustest on need, migathimamesele ettevtja tunnused, olles samas
ka omadused, mida organisatsioonid inimesi vanatgad. Samas on need omadused need, mis

hoiatavad, et need inimesed on alati valmis pamgmkiumise korral to6andjat vahetaniaid).
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Tootajate uuringud ja lahkujate kisitlemised andaeajanisatsioonile téotajate hoidmise riski
Uhise naitaja ning identifitseerivad mdned oluliseihajendid, kuid varajase tt6tajate hoidmise
riski teadasaamiseks, tuleb teha veel samme. Madgd kaitumise indikaatoritest, mida
meeskonnajuhid peaksid jalgima on (Mosley, Schi2@dt7, 259):

1. Tootaja on saanud juurde kdrge soorituse ja posaiiga tlesandeid, kuid tema ametiroll
ei ole muutunud kahe vdi enama aasta jooksul. Saenute tddtajale selgitatud tema
tuleviku karjaarivdbimalusi ega preemiate vdimalusi.

2. Tootaja kolleege, kes asuvad temaga sarnasel thsamiailjuti edutatud, kuid tootajale
endale ei ole edutamise vGimalusi kommunikeeritud.

3. Tootaja on kusinud ametikdrgendust voi edutamistase aasta aja jooksul, kuid edutult.
Tootaja lahkumise riski suurendab iga ebadnnestueatlus, mida ta oma juhiga peab.

4. Tootaja on naidanud valja vahemalt kahel korral omahulolematust

kompensatsioonipaketiga.
Too6taja on valjendanud vahest huvi talle antud valstu organisatsioonis.
Tootaja on suurel maaral tle- voi alakvalifitsagtibma ametikohale.

Tootaja on valjendanud rahulolematust juhtkonnguseekvaliteedi v6i sageduse kohta.

© N o O

Tootaja on valjendanud rahulolematust fuusiliste sdisiaalsete tooétingimuste Ule. Siia
alla kuulub lahimate kolleegide koostdd ja toetus.
9. Tootaja labib isiklike suuremaid muudatusi. Naitekselu, lahutus, lapsesind véi mdne

lahedase kaotus.

Juhid peaksid olema kursis nende punktidega nikgroa neid vestlustel kiisida ja neid mérgata.

Samuti peavad juhid oskama tuvastatud probleensntdalpid).

1.4. Tootajate kaasamise elemendid

Tooga kaasamist on seostatud selliste ressurssidaga kontroll t66 Ule, vBimalus saada

tagasisidet ning arenguvdimalused (Maslach etQfl1P Seda vaidet toetab ka Eldor ja Harpazi
uuring (2016), milles selgus, et tootajate kaasantkib, kui organisatsiooni kliima soodustab

to0alaseid véljakutseid, tahendusrikkust ja eesenddidtajate jaoks. Selline kliima julgustab

tootajaid investeerima fudsiliselt ja emotsionalilsrinevatesse rollivdlistesse tegevustesse
(Eldor, Harpaz 2016). Positiivsed tddtajate kaasarhbiakud ja kombed luuakse kui tookeskkond
aitab kaasa, vbimaldab ja lubab to0tajatel ollaskfied (Macey et al. 2009).
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Tootajate kaasamises mangib olulist osa ka togéaj@rganisatsiooni vaheline suhe. Edukaks
tootaja ja organisatsiooni vaheliseks suhteks geetaeda kui nende kahe vahel on vastastikkune
usaldus, kokkulepped jdudinaamilisuses, rahuloitdikega ja ka mélemapoolne Ghtlane panus.
See, mida to6taja tunneb organisatsiooni vastavaliselt seotud sellega, kuidas tema otsene juht
temaga kaitub (Men 2014).

Juhtidel on oluline roll td6tajate kaasamisel. Depement Dimensions International (DDI 2005)
réhutab, et juhid peaksid soodustama viie asjaitekk et luua kaasatud to6tajate tookeskkond:
1) joondama eesmargid strateegiaga, 2) soodusta@javiimu andmist, 3) soodustama ja
julgustama meeskonnatddd ja koosttod, 4) aitantajtiél erialaselt kasvada ja areneda ning 5)

pakkuda tootajatele tuge ja tunnustust.

McLeod ja Clarke (2009) sonul on too0tajate kaasanmridagi enamat kui organisatsioonile
puhendumine, tbdga seotus voi tddga rahulolu. Kadgéodtajad kogevad segu nendest kolmest
ning lisaks nendele veel tundeid kontrolli ja m@umu kohta, mis muudab to6tajate kaasamise
veel suuremaks ja olulisemaks. Robertson-Smith jrkMick (2009) lisavad, et tdotajate
kaasamise konseptsioon kattub rahulolu, t66l osatera pihendumisega. Gupta ja Sharma
(2016) vaidavad, et tootajate kaasamise fenomgaidaole Uhtegi teoreetilist tausta, vaid see on

kogum erinevatest psihholoogilistest teguritest.

Tootajate kaasamist on positiivselt seostatud asg#sioonile pihendumise, organisatsiooni
kaitumise, tbédga rahulolu (Koyuncu et al. 2006)jgé seotuse (Rich et. al. 2010), positiivse
tookeskkonna (Medlin, Green 2009) ning to6tajaténpsloogilise ja fuusilise heaoluga (Koyuncu

et al. 2006). Tootajate kaasamine valjendub tusnetmotsioonides ja enesehinnangutes ning
nende modtmiseks ei ole kindlat viisi (Sharma, @upd16). Selleks, et mdbista neid erinevaid

komponente, on Macey ja Schneider (2008) koost&iitdjate kaasamise raamistiku.

16



Sagedane kaasamine Kaitumuslik

Kérge kaasamine (Sagedased kaasamine
(positiivsed vaated energialaengud) (rollivaline kaitumine)

elule ja toole) Emotsionaaln_e rahulolu, Kaitumine,

Proaktiivne iseloom, osalemine, isiklik initsiatiiv,
kohusetundlikkus. puhendumine, rolli laiendamine,

voim. kohanemine.

T66 tunnused Usaldus

Mitmekesisus,
valjakutsed

Umberkujundatav
juhtimine

Joonis 2. To6taja kaasamise elementide raamistik
Allikas: Macey, Schneider (2008, 6)

See raamistik naitab tdotaja suundumust kogedalmmadeatud positiivsest vaatenurgast, mis
peegeldab tema psiihholoogilist kaasamise tasegmagorda on eelnev tingimus kaitumuslikuks
kaasamiseks. Raamistik naitab ka seda, et t66 cmdd@a juhtimiskultuur omavad otsest ja
kaudset mdju sagedasele ja kaitumuslikule kaas&mi€iuline osa on ka usaldusel (Macey,

Schneider 2008).

P6hinedes kirjandusest esile toodud elementideMgeey ning Schneideri raamistikule, valis
autor pohilisteks kaasamise elementideks usalcigendumise, tédga seotuse, rahulolu ning

mojuvdimustamise.

Usaldus koosneb kolmest komponendist: efektiiviieepaolne kommunikatsioon, tajutav ausus
ning lojaalsus (Schweitzer, Lyons 2008). Avatuds ga pidev kommunikatsioon soodustab
usaldust ja muid positiivseid aspekte. See keh@ldselt nii tO0tajate kui td0andjate kohta
(Morgan, Hunt 1994). See tédhendab, et organisaiglopeaksid avatult kommunikeerima

organisatsiooni teemasid, pakkudes samal ajakKdeslse kommunikeerimise véimalusi. Usaldus
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on seotud eeldusega, et to6taja ja tddandja sulawaind ning see suhe kestab seni, kuni see on
molemale osapoolele kasulik (Schweitzer, Lyons 20@&&amuti on kirjanduses margitud, et
usaldus eksisteerib vastastikku nii td6andja brasaadikute, kolleegide, juhtide kui ka

organisatsiooni vahel (Baptiste 2Q®8arter et al. 2002).

Selleks, et olla kaasatud, peavad tootajad tundinaad on osa millestki olulisest koos oma
kolleegidega, keda nad usaldavad (Harter et al2R0D30taja ja td6andja vahel peab olema
modlemapoolne usaldus, muidu ei ole see suhe afe&ti{Schweitzer, Lyons 2008). Ka juhi ja
organisatsiooni usaldamine on oluline. Organisatsiga juhi toetus vBimaldab t66tajal kasutada

oma ressursse ilma, et ta peaks kartma negatiitesgagirgede parast (Kahn 1992).

Organisatsioonile puhendumine on uks vanimaid janeouritud teemasid organisatsiooni
kaitumise teooriates. Organisatsioonile puhendundiiab kaasa kohalolemisele, hilinemise
vahenemisele, t00tajate organisatsioonist lahkumigghendamisele ning kd&rgemale
motivatsioonile. See mojutab ka varbamise ja amenigka praktikaid ning organisatsioonilt
saadavat tuge (Meyer et al. 2002). Lisaks selledgutab puhendumine seda, kuidas tddtajad
tajuvad organisatsiooni vaartuseid. Siinkohal onlioé, et todtaja vaartused kattuksid

organisatsiooni vaartustega (Finegan 2000).

Organisatsiooniline pihendumus sisaldab endas kdimensiooni: a) emotsionaalne kiindumus
organisatsiooni, b) tajutud kulu, mis kaasneb ogggsioonist lahkumisega, c) kohustust jaada
organisatsiooni likmeks (Meyer et al. 2002). Sansigaldab organisatsioonilne pihendumus
endas suhteid organisatsiooniga, kus tt0taja omisapanustama midagi omaltpoolt, et
organisatsioon saavutaks edu (Jamal 2011). Puhaeddi@dtajad soovivad jaada konkreetse
organisatsiooni likmeks, nad hindavad organisatsiosdartusi ja eesmérke ning pingutavad
rohkem kui neilt oodatakse. T66tajad, kes tunnewagianisatsiooni suhtes puhendumust,
saavutavad paremaid too6tulemusi (Allen, Meyer 199Bj)ihendunud t66tajad mdistavad
organisatsiooni vaartusi ja mis veel olulisem neisildikud vaartused kattuvad organisatsiooni

védrtusetega (Chatman 1981; Finegan 2000).
Organisatsioonile puhendumine muutub maaravak&iigrganisatioonil ei lahe hasti. Té6tajad,

kellel on hea ja pikaajaline suhe oma t66andja rosga@siooniga, suhtuvad organisatsiooni

probleemidesse nagu need oleksid nende isiklikotlpemid. Kui to6tajad on kogenud halba
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suhet oma t66andja organisatsiooniga, siis nadnpitghkuvad organisatsiooni raskustesse
sattumisel (Kim, Rhee 2011).

Tooga rahulolu naitab, kui positiivselt voi negasielt hindab todtaja oma td6keskkonda,
tookorraldust ning suhteid to0kaaslastega (Vad#288). Tootingimused on uks peamisi tegureid,
mis mojutab tédga rahulolu taset (Herzberg et@89). ToOkeskkonna paremaks muutmise kaudu
suureneb ka to6tajate tddga rahulolu. Suheldedtgaisadhusalt, on té6tajad voimelised oma t66d
paremini tegema ning uuendusi edukalt ellu viimaestdttu vidavad sellest mdlemad osapooled.
Kui to6taja pdhivajadused on pidevalt organisatsigmolt tédidetud, pakub see té6tajale rahulolu

ja tekitab uhkusetunnet oma organisatsiooni sufitager et al. 2002).

TOotaja taju oma too situatsioonide kohta on seis, Mmaarab t6oga rahulolu taseme. T60
situatsioonideks peetakse fuusilist tookeskkondéatajatele seatud tingimusi ning to6tajatele
antud vastutust, autoriteeti ja mojuvéimu (Kersktyal. 2006). Usaldus juhtkonna vastu ja
juhtkonna toetus omavad olulist osa tbé6ga rahuldlig$ga rahulolu tase suureneb téendoliselt
ajaga, mida t60taja organisatsioonis veedab, ligathtikonna toetusele ja usaldusele (Baptiste
2008).

Tooga seotus ja personaalne side tddga on olutispdktid psiihholoogilise kaasatuse tasemel
(Fernandez 2007). Tooga seotus omab tihedaid sidemé todga rahulolu kui ka
organisatsioonile pihendumisega. Té6ga seotudégmtrahulolu erinevus seisneb selles, et tddga
rahulolu on positivne emotsionaalne seisund (jaét@ameeldib ta t00), kuid td6ga seotus on
tunnetuslik veendumuse seisund (td6taja samastakt@iga). Organisatsioonile piihendumise ja
tb0ga seotuse teine erinevus on see, et esimekenikes organisatsioonile tervikuna ja teine on

seotud konkreetse t60ga (Brooke et al. 1988).

Mojuvdimu definitsiooni kirjeldab erinev kirjanduaii midagi, mida sageli eeldatakse, mitte ei
selgitata ega defineerida. Rapport (1984) vaidam@uvoimu olemasolu on lihntsam kirjeldada
selle puudumisel. Raskem on seda piuda kirjeldatla slemasolul, sest mgjuvéim avaldub
erinevates olukordades ning ka erinevates inimesiasvalt. Uldine definitsioon m&juvéimust
Utleb, et see on mitmetasandiline sotsiaalne E@sisuis aitab inimestel saavutada kontrolli oma
elu tle (Page, Czuba 1999).
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MojuvBimuga seotud tunded, naiteks effektiivsus Kantroll ning oma tegemiste mdoju,
moodustavad Uhe kaasamise taseme (Macey, Schriz@8). Mojuvbimuga seotud tunded
tekivad t00 keskkonnas, kus erinevaid suhteid @alestab Uksteise aitamine, osalemine, usaldus

ja kaasatud olemine (Corsun, Enx 1999).

MGjuvlim on isikut motiveeriv protsess, millel orolkn mdddet: isiklik mdju, efektiivsus ja
tdhendusrikkus. Isiklik m&ju on tase, milleni istkamavad md&ju voi saavad valida oma kaitumist.
Efektiivsus tédhendab vbimalust teostada oma toddeslt (Corsun, Enx 1999). Inimesed
kogevad mdjuvdimu siis, kui nad tunnevad ennastilkama, vajalikuna ja vaartuslikuna (Kahn
1990). Kaasatus tekib, kui tootajad teavad, midao@datakse, omavad t00ks vajalike vahendeid,
tunnevad, et neil on vdimalik oma t66ga midagi sé@da ning tunnevad, et nad on osa millestki
olulisest (Harter et al. 2002).

Juhi vastutada on td6tajate motiveerimine ja kaasam seda saab teha to6tajatele mojuvdimu
andmisega. On kaks vdimalust, kuidas mdjuvdimu saada: esiteks, naidates Ules usaldust
alluvate suhtes ning teiseks, lastes alluvatekisa oma t66d mdjutavaid otususeid (Bryman et al.
2004). Bryman, Dainty, Price, Soetanto, Greasleijayi (2004) labiviidud uuringust selgus, et

tootajad tundsid mGjuvdimu, kui neil lubati ise ugtada oma t66d puudutavatest kiisimustes ja

nende tehtud t60d ja otsuseid usaldati.

Kokkuvotalt saab Oelda, et to0tajate kaasaminebamillist energiat, initsiatiivi ja pingutust on
nad ndus endast organisatsioonile andma. Mida mhlsaldust, rahulolu, puhendumist, seotust
ning mojuvéimu tbotaja oma t6o ja todandjaga tunrsdza enam kaasatud ta on. Kaasatud
tootajad on ndus vabatahtlikult jagama organisatsgt positiivseid sdnumeid oma sdpradele ja
tuttavatele. Selliseid tootajaid, kes jagavad tofmst positivseid sOnumeid, nimetatakse

brandisaadikuteks.

1.5. T66andja brandi saadikud

Brandisaadik on isik, kes on mingile kindlale brédgdbjaalne klient, kes jagab oma sotsiaalses
vorgustikus bréandi vaartusi, omadusi ja sonumeiailggisky 2009). Mida rahulolevamad on
kliendid brandi suhtes, seda suurem on nende $njagh soov bréndi kohta positiivseid sdnumeid

jagada (Chaffey, Ellis-Chadwick 2012). Rusticusg0@ 57) sonul on organisatsiooni kasvamisel
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oluline roll brandisaadikutel. Selleks, et orgatsgson saaks kasvada, tuleks suurendada
bréandisaadikute arvu ning julgustada neid radkireal ¥nam ja veel suuremale vérgustikule.
Selleks, et seda saavutada, tuleb luua klientidegatsionaalne side. Emotsioon suurendab

lojaalsust ja emotsionaalne side on see, mis késtadm ja kasvab sligavaimaks (Bonchek 2015).

Brandi lojaalsuse saavutamiseks ja brandisaadiageniseks on mitmeid vdimalusi. Uks enim
kasutatavaid nendest on soovitamise programm.n8ghiiogramm on kasulik nii soovitajale kui

ka inimesele, kellele soovitati. Naitena saab tweabipoe, kes jagab sooduskuponge voi
boonuspunkte inimesele, kes kutsub oma tuttavadtbipeega liituma vOi sealt oste sooritama
(Ibid). Teine vBimalus on panna kliente tundma nagualekisid osa brandi perekonnast. Seda
saab teha naiteks labi personaalsete pakkumissepmjust lojaalsete klientidele mdeldud. See

aitab suurendada klientide emotsionaalset sidattiga (Rusticus 2006, 57).

Morhart, Herzog ja Tomczak (2009) kirjeldavad tddjanbrandi saadikuks olemist kui to0taja
brandi loomisele kaasa aitavat kaitumist. See wdiempanust, mida td6taja on ndus tegema, et
kaasa aidata organisatsiooni brandi loomise pirsgelke, nii t66l olles kui peale td6aega. Nad
jagavad brandisaadikuks olemise kaheks: rollis ikaksl olemise ja valjaspool rolli saadikuks
olemise. Saadikuks rollis olemine tahendab selier@st t66 ajal. Valjaspool rolli saadikuks

olemine tdhendab saadikuks olemist ka véljaspd@aeda lpid).

Tootajad, kes todtavad organisatsioonis eeslkes, suhtlevad ja kohtuvad klientidega, on samuti
brandisaadikud. On vaga oluline, et klienditeeniadaesindavad organisatsiooni hasti, sest
klientidega suhtlemine on see, mis loob klientidelsmamulje organisatsioonist.
Klienditeenindajad praktiseerivad brandi loomist jgAev, seega on oluline, et nende kaitumine
vastaks organisatsiooni standartiddlad). Organisatsiooni eesliini to0tajatel on kill végaur
moju, kuid suur mdju on ka nendel to6tajatel, kgzueitu igapaevaselt klientidega kokku (McKee

2009). lga tootaja annab lisavaartuse mingis be@sdi loomise etapis.

Véljaspool rolli toimuv brandi loomisele kaasa witkaitumine laheb kaugemale, kui
ametijuhendis kirjas olevad rollid ja kohustuseele 86Imab kaitumist nii todl, kui ka positiivsete
sBnumite levitamist valjaspool t66d. Tootajate prealne heakskiit ja soovitamine véljaspool t66
kontekstki, suunatud potentsiaalsetele klientideheyaga usaldusvaarne reklaamimise Vio&lj.
Sellist valjaspool rolli brandi loomisele kaasaasaét kditumist nimetatakse to6andja brandi

saadikuks olemiseks.
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Selleks, et luua hasti toimiv td6andja brandi Saastéi programm, peab olema tehtud eeltdd.
Levinson (2017) sdnul on erinevus juhusliku jatsegilise tobandja brandi saadiku programmi
vahel. Info jagamine sellest, milline naeb valjande igapaevane t66, ei ole see, mida
organisatsioonid sihivad. Organisatsioonid peaklkidma strateegilise, jatkusuutliku, ent

orgaanilise entusiasmi tootajate seas, et nad sadydkandi sdnumeid ja organisatsiooni vaartusi
oma personaalses suhtlusringkonnas. To6andja ksaadiku programm peaks omama pikaajalist
plaani, selgeid eesmérke ja moddikuid tulemuste tmdgks. Samuti peaks sellel olema

tippjuhtkonna tugi Ipid).

Organisatsioonikultuuril  on oluline osa td0andja ardi saadikute programmis.
Organisatsioonikultuurist s6ltub, milline on toétEg puhendumine ja kaasamine, mis on tddandja
brandi saadikuteks olemise alustalad (Yeh 2014@amndja bréndi saadikute programm suudab
tdsta todga rahulolu ja suurendab organisatsiogmileendumist. Té6andja brandi saadikute
programm on lahedalt seotud ka todandja pakkumigegaédandja sooviga teha parimat oma

tootajate jaokslpid).

Seppala ja Cameron (2015) kirjutavad, et tootajabeaolu algab positiivsest
organisatsioonikultuurist. Nad kirjeldavad neljgea®ust, labi mille saab organisatsioon saavutada
positiivset kultuuri, mis on kasulik nii td0andjalaui tdotajatele. Esiteks tuleb hoolitseda
sotsiaalsete suhete eest. Mitmed uuringud kinnitagapositiivsed sotsiaalsed vorgustikud t66l
aitavad saavutada paremaid tulemusi. Teine vagamelasi on empaatia. Empaatilised juhid
suudavad tootajaid siduda t60 ja todandjaga kdilisties olukordades. Kolmandaks peaksid
to0andjad tegema endast koik, et aidata tootajdeljandaks, peaksid tootajad tundma end
turvaliselt oma juhiga vesteldes. Neid tuleks palejulgustada oma arvamust avaldama ja nad ei

peaks kartma seda tehhid).

Frank (2015) toetab seda ideed, mille kohaseliajgdtei hakka brandisaadikuks enne, kui on
saavutatud teatud kaasamise tase. Teise asjandatoddja, et to6tajad ei hakka enne brandi
soovitama, kui ndevad, mis kasu nemad sellest daavaiiteks, kas sellest saab kasu nende
karjaar. Organisatsioonikultuurist ja juhtimiskultist olulisemaks peab Frank (2015) suhteid,

karjaarivdimalusi, tasu, tookeskkonda ja tootalatieumist.

Kokkuvodttena teoreetilisele osale saab 6elda, @rtdja brandis ja selle loomise protsessis on

kdige olulisemal kohal to6tajad. Nad on olulised mina kaitumise kui ka oma s&numite
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levitamisega. Selleks, et to6tajad sooviksid ondandljast levitada positiivseid sdnumeid, peavad
nad tundma ennast organisatsiooniga kaasatunandfids kirjandusest esile toodud elementidele
on too6tajad kaasatud, kui nad tunnevad oma tédgandja vastu usaldust, pihendumist, t66ga

seotust, rahulolu ning tajuvad, et neil on piisawadjuvdimu.
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2. EMPIIRILINE UURING

Kéesolevas peatikis tutvustatakse luhidalt magistruurimisobjektiks olevat ettevbtet Eesti
Energia AS, antakse Ulevaade uuringu metoodikastseduurist ja valimist ning esitatakse

uuringu tulemused.

2.1. Eesti Energia AS luhitutvustus

Eesti Energia on LAdnemere piirkonna elektritugaisti gaasiturul ja rahvusvahelisel kituseturul
tegutsev ettevote, mis kuulub Eesti riigile. Orgamsioon kaevandab pdlevkivi ja toodab elekirit,
soojust, vedelkituseid (pdlevkividli) ning enerdet ja todstusseadmeid. Elektrit mulakse
Baltimaade jaeturul ning Nord Pooli hulgiturul, rgaasi Eesti jae- ja hulgiturul ning
vedelkltuseid rahvusvahelisel hulgiturul. Alustatoml elektrimitgiga ka Poola turul. Lisaks
pakutakse nii koduklientidele kui ka ettevotetelgidisaegseid energialahendusi ja energiaga
seotud teenuseid. Kontserni tutarettevote Elekirgakub Eesti klientidele elektri jaotusvorgu
teenust. Eesti Energia oma tegevused jaotanud teigvusvaldkonda: pdlevkivienergeetika,
taastuvenergia, vorguteenused ning energia jaemtiikud teenused. Organisatsioon annab t66d
ligikaudu 5 800 inimesele (Eesti Energia ... 2018stEEnergia peakontoris t66tab 450 inimest

ja see asub Tallinnas.

2017. aasta sugisel alustati uue té6andja braradesgia koostamisega, sest olemasolev strateegia
ei aidanud kaasa organisatsiooni uute ariliste agdgde taitmisele. Tédandja brandi strateegia
koostamise eest vastutab organisatsioonis persegwitus ning selle koostamisele aitab kaasa
kommunikatsiooni- ja turundusteenistus. Lisaks organisatsioon kaasanud strateegia
koostamisse vélise reklaamiagentuuri. Nende kadradtuse ja reklaamiagentuuri esindajatest on

koostatud t66andja brandi toorihm. Koostatakseatine kui sisemine tbdandja brandi strateegia.

Valise todandja brandi strateegia puhul on tooriditja selgitanud sihtrihma, kellele strateegia
suunatud on. Selleks on organisatsiooni ariliseméekide taitmiseks vajalik t66j6ud. Sisemise

strateegia koostamise puhul on plaanitud korraldadlkusgrupi intervjuud umbes 12 t66tajaga
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kolmest erinevast sisemisest sihtrihmast. Sisentiéandja bréandi strateegia Uheks osaks
kaalutakse ka brandisaadikute teemat. Antud uutimusn sisendiks té6andja brandi tédgrupile

brandisaadikute teema arendamiseks.

2.2. Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Magistritdo eesmargi taitmiseks viis autor |abi kiratiivse uuringu (lisa 1). Uurimismeetodiks
valiti veebipdhine ankeetkusitlus, mille abil oldimalik jbuda suurema hulga vastajateni ja
koguda arvestatav andmestik organisatsiooniga kaesga tooandja brandi saadikuks olemise
kohta. Andmete kogumiseks kasutati veebipdhist ethikisimustikku Google Forms
kusitluskeskkonnas. Kusimustik koosnes kuuest psaliés uuriti todtajate hinnanguid usalduse,
puhendumise, rahulolu, seotuse, mdjuvéimu ja besadlikuks olemise kohta. Kisitlus viidi labi

Eesti Energia Tallinna kontori td6tajate seas.

Tooga kaasatuse ja brandisaadikuks olemise uutisisgetas autor 22 kisimust 2016. aastal
Maria Kuutsa koostatud uurimust663hge interrelationship between employee advocasgaral
media and employee engagemiemturimustdds uuriti tootajate kaasatuse ja satsieedias

brandisaadikuks olemise seost. Uurimismeetodiksdatdos oli intervjueerimine.

Empiirilise uuringu mddtmiseks kasutati Likerti shat. Likerti skaala on kategoriaalse,
mittevordleva skaala tuup, mis méaarab ara vasta@istumise astme teatud vaidetega, mis on
seotud mingi hoiaku hindamisega/m66tmisega. Likgowlt 1932. aastal valjatootatud skaalat
peetakse Uheks kdige usaldusvaarsemaks hoiakuteammédmeetodiks. Vastamisel palutakse
kusitletavatel avaldada arvamust néiteks 4-pakiikaélal: alati, enamasti, ménikord, mitte kunagi.
Kdige rohkem kasutatakse Likerti 5-pallist skaal&ts ,1“ nditab vaitega taielikku

mittendustumist ja hinnang ,5" vaitega absoluutgaistumist (Osula 2008).

Antud magistritoo kaigus labiviidud kusitlusele kainanguid anda 5-pallisel skaalal (1- tldse ei
ole ndus, 2- pigem ei ole ndus, 3- pigem ndus,ldiséit ndus, 5- taiesti ndus). Erandiks olid
organisatsioonile pihendumisega seotud kisimusedkdsutati 5-pallist skaalat teises sGnastuses
(1- ei, kindlasti mitte, 2- pigem mitte, 3- nii j@a, 4- pigem jah, 5- jah, kindlasti).

Uuring viidi 1&bi 16.-22.méartsil 2018. aastal. Liakkeetkisitlusega saadeti vastajatele laiali e-
kirja teel. Kusimustele vastamine vottis aega Bgi#u viis minutit. Ankeet oli eestikeelne.

Kusitluse vastuseid analuusiti programmiga MS Exteirimuskisimustele vastuste saamiseks
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on vélja arvutatud aritmeetiline keskmine ja staddalve. Teostati ka regressioonanaltits, milles

uuriti seoseid uuringu erinevate osade vahel.

Empiirilise uuringu tldvalimisse kuulusid 450 EeStiergia AS peakontori té6tajat. ToOtajateni
jéudmiseks kasutati mugavusvalimit. Mugavusvalimhpl on tegemist Uhe mittet6endosusliku
valimi tiubiga, mille puhul kasutatakse subjekiivs meetodeid, et maarata kriteeriumid, mille
alusel valim moodustatakse. Mugavusvalimisse sdtuveed isikud, kes on uurijale sobivalt
kattesaadavad (Battaglia 2008). Ounapuu (2012) jaimub mugavusvalimi puhul likmete
valimine nii-6elda ,mugavalt" — uurija jaoks kergiekattesaadavatest huvialustest (naiteks
perelikmed, tdokaaslased, Uulidpilasted) ning seKasutamise puhul lahtutakse lihtsa
kattesaadavuse, leitavuse vOi uuritavate koostadidalkse poOhimottest. T66s kombineeriti
mugavusvalimit lumepallivalimiga, mille puhul valisse sattunud vastajate abil leitakse uusi
vastajaid. Uuringu kaigus levitati ankeeti autékaaslastele, enamasti tksuste juhtidele, kellel
omakorda paluti ankeeti edasi levitada. Kusitlusektas kokku 108 vastajat, mis on 24 protsenti

Eesti Energia peakontori tb6tajatest.

2.5. Empiirilise uuringu tulemused

2.5.1. Kirjeldav statistika

Antud peatikis on kirjeldatud kisimustiku kuute neplokki eraldi analtuusides. Kusitluse
teemaplokid olid usaldus, pihendumine, rahulolwtise moéjuvdim ning brandisaadikuks
olemine. Hinnangut kdikide kusimuste kohta sai aBgaunktilisel skaalal. Antud peatikis on
kirjeldatud usalduse, puhendumise, rahulolu, sepmjuvdimu ning brandisaadikuks olemise

keskmisi ja standardhalbeid.

Ankeetkisitluse esimene teemaplokk oli usaldus¢skaburingus kusiti, kas vastajad saavad oma
tlemusega avatult suhelda (tabel 1). Kdige korgkeskmise hinnagu sai vaide ,Ma saan oma
juhiga avatult suhelda® (M = 4,56). Jargmine kongéieskmine hinnang anti vaitele ,Minu juht
usaldab mind“ (M = 4,43). Kérged hinnangud said/&aed ,Minu juhil on minu jaoks aega“ (M

= 4,05) ja ,Ma tunnen ennast kindlalt tb6tades Hesergias” (M = 4,06). Usalduse ploki kdige
madalam keskmine hinnang anti vaitele ,To6tajachéwad, et neid vaartustatakse ja nad on
olulised” (M = 3,60).
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Tabel 1.Usalduse ploki keskmised ja standardhalbed

Vaide kisimustikust M SD
Ma saan oma juhiga avatult suhe 4,56 0,6¢€
Minu juhil on minu jaoks aeg 4,05 1,05
Minu juht usaldab mir 4,43 0,7¢
ToOotajad tunnetavad, et neid vaartustatakse jaonad 3,60 1,09
olulisec
Ma tunnen ennast kindlalt tédtades Eesti Ene 4,06 0,8¢

Allikas: (autori koostatud)

Vaiksemate standardhalvetega vastati vaidetelesdda oma juhiga avatult suhelda“ (SD = 0,66),
»Minu juht usaldab mind“ (SD = 0,73) ja ,Ma tunnennast kindlalt tddtades Eesti Energias” (SD

= 0,83). See tdhendab, et nendele kolmele kisimeustestati teiste kusimustega vorreldes

tksmeelsemalt, antud vastused on kogu keskmidedenial.

Ankeetkisitluse teine teemaplokk oli pihendumisdat&o Uuringus paluti hinnata, kuidas
kattuvad tO0tajate vaartused Eesti Energia va&gastTabelis 2 on vélja toodud pihendumise
teemaploki vaidete tulemused. Kdige kdrgema keskrisnangu sai vaide ,Minu vaartused ja
Eesti Energia vaartused on kattuvad” (M = 4,0@gdésed vaited olid juba mdnevdrra madalama
keskmise hinnanguga ,Ma tunnen tugevat Uhtekuuluvunet Eesti Energiaga“ (M = 3,35) ja
.Eesti Energia mured on ka minu mured“ (M = 3,2Bfige madalama keskmise hinnangu

pihendumise plokis sai vaide , Oleksin vaga onnélik saaksin kogu oma karjaéri teostada Eesti

Energias” (M = 2,92).

Tabel 2. PUhendumise ploki keskmised ja standapehal

Eesti Energice

Vaide kusimustikust M SD
Minu vaartused ja Eesti Energia vaartused on kat 4,06 0,75
Ma tunnen tugevat tihtekuuluvustunnet Eesergiag: 3,35 0,94
Eesti Energia mured on ka minu mt 3,28 0,87
Oleksin vaga dnnelik, kui saaksin kogu oma karjtgostada 2.92 1,14

Allikas: (autori koostatud)
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Puhendumise plokis vastati suurima standardhalb@gamusele ,Oleksin vaga onnelik, kui
saaksin kogu oma karjaari teostada Eesti EnerdBB*= 1,14). Suurest standardhélbest voib

jareldada, et vastajate hinnangud jaavad Uldissstrrisest kaugele.

Vaikseimate standardhélvetega vastati kisimusfsleiu vaartused ja Eesti Energia vaartused
on kattuvad“ (SD = 0,75), ,Eesti Energia mured @nnkinu mured” (SD = 0,87) ja ,Ma tunnen

tugevat Uhtekuuluvustunnet Eesti Energiaga“ (SD,84)0 Tulemused naitavad, et nendele
kisimustele vastati teiste kisimustega voOrreldesmiéelsemalt ja antud vastused on kogu

keskmisele lahemal.

Ankeetkuisitluse kolmas teemaplokk oli rahulolu leohtabelis 3 on valja toodud antud ploki
tulemused. Kdige kdrgemad keskmised hinnangud &#teéd ,Ma Utlen uhkusega teistele, et
tootan Eesti Energias“ (M = 4,07) ning ,Uldiselenlma oma todga rahul“ (M = 4,05). Mdnevdrra
madalamalt hinnati vaiteid ,To0keskkond on ménu8étajad tahavad todle tulla ja t6ol olla® (M
= 3,74) ja ,Eesti Energia hoolib oma td6tajatedt£ 3,47).

Tabel 3. Rahulolu ploki keskmised ja standardhélbed

Vaide kisimustikust M SD
Ma Utlen uhkusega teistele, et tdotan Eesti Eng 4,07 0,92
Tookeskkond on monus — to6tajad tahavad tdole jaitaol 3,74 0,88
olla
Uldiselt olen ma oma tédga ra 4,05 0,75
Eesti Energia hoib oma too6tajate 3,47 0,94

Allikas: (autori koostatud)

Viikseima standardhalvega vastati kiisimusle ,Ultisien ma oma tééga rahul® (SD = 0,75).

Tulemus néaitab, et sellele kiisimusele vastatigdi@isimustega vorreldes Uksmeelsemalt.

Ankeetkisitluse neljas teemaplokk oli seotuse kdatael 4). Kdige kdrgema keskmise hinnangu
sai antud teemaplokis vaide ,Ma annan endast tdéégualati parima“ (M = 4,44). Selle vaitele
jargnesid kdrgemate keskmiste hinnangutega vaitédd tehes satun tihti hoogu* (M = 3,98) ja
»Minu t66 inspireerib mind“ (M = 3,89). Madalaimagkmise hinnangu sai vaide ,Minu jaoks on

Eesti Energia parim koht, kus t6otada“ (M = 3,34).
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Tabel 4. Seotuse ploki keskmised ja standardhélbed

Vaide kiusimustikust M SD
Minu t60 inspirerib mind 3,89 0,84
Tood tehes satun tihti hoo 3,98 0,82
Ma annan endast to6juures alati pal 4,44 0,60
Minu jaoks on Eesti Energia parim koht, kus t66 3,34 0,84

Allikas: (autori koostatud)

Vaikseima standardhalvega vastati kiisimusle ,Maaanendast to6juures alati parima“ (SD =

0,60). Tulemus naitab, et sellele kiisimustele Vastiste kiisimustega vorreldes iksmeelsemalt.

Ankeetkusitluse viies teemaplokk oli méjuvdimu kahKdige kdrgema keskmise hinde antud
teemaplokis sai vaide ,Ma tunnen, et minu t66 le@artust® (M = 4,11). Jargmise kdrgeima
keskmise hinnaguga hinnati vaidet ,Ma saan piisaveldral ise otsustada, kuidas oma
téoulesandeid taita“ (M = 4,01). K&ige madalamakkeise hinnangu mdjuvdimu teemaplokis sai

vaide ,Ma saan piisaval maaral ise otsustada, hmiiaoma todulesandeid taidan“ (M = 3,78).

Tabel 5. MGjuvdimu ploki keskmised ja standardhédlbe

Vaide kisimustikust M SD
Ma saan piisaval maaral ise otsustada, kuidas oma 4,01 0,93
to6ulesandeid tai
Ma saan piisaval maaral ise otsustada, millal ma om 3.78 1,03
to6ulesandeid taidi
Ma tunnen, et minu t66 loob vasst 4,11 0,86

Allikas: (autori koostatud)

Mo&juvéimu plokis vastati suurima standarhalvegaikilsele ,Ma saan piisaval maaral ise
otsustada, millal oma t6dulesandeid taidan“. Suwstsmdardhalbest vdib jareldada, et vastajate

hinnangud jaavad uldisest keskmisest kaugele.

Vaikseima standardhalvega vastati kiisimustele ,Maén, et minu t66 loob vaartust* (SD =

0,86), mis naitab, et selle kiisimusele vastatigdiisimustega vorreldes tksmeelsemalt.

Ankeetkisitluse viimases teemaplokis uuriti braaddikuks olemise kohta (tabel 6). Uuringus

kisiti, kas tootajad jagavad teistega Eesti Enexdidugusid ja uudiseid? See vaide sai kdrgeima
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keskmise hinnangu antud teemaplokis (M = 3,74ndewide, ,Ma jagan teistega Eesti Energia

edulugusid ja uudiseid”, sai peaaegu sama kdrdatkies hinnangu (M = 3,70).

Tabel 6. Brandisaadiku ploki keskmised ja standlizéd

Vaide kisimustikust M SD
Ma jagan teistega Eesti Energia edulugusid ja eig 3,70 0,91
Ma raagin teistele, et Eesti Energias on hea té 3,74 1,03

Allikas: (autori koostatud)

Standardhélbed néitavad, et suurema héalbega vasisithusele ,Ma raagin teistele, et Eesti
Energias on hea tédtada“ (SD = 1,03). Sellest }@#ddada, et vastajate hinnangud jadvad Uldisest
keskmisest kaugele. Vaiksema standardhalbega wvadtsimusele ,Ma jagan teistega Eesti
Energia edulugusid ja uudiseid* (SD = 0,91), mille8ib jareldada, et selle kisimusele vastati

teise kiisimusega vorreldes tiksmeelsemalt.

2.5.2. Vordlev statistika

Magistritoos koostati regressioonanallilis, millesukati koondtunnuste aritmeetilisi keskmisi,
leiti koondtunnuste parameetri olulisuse tdenag@s)ring parameetri hinnangu koefitsiendig (a
a...). Andmete tootlemiseks kasutati programmi MS déixdRegressioonanalliisis kasutati
valemit 1. Tulemuste pohjal selgus, et kolmel mjaltoli statistiliselt tugev seos brandisaadikuks
olemisega.

Yy=c+ax;+ax, +azxz..+¢ 1)

kus

c — vabaliige,
X1 — usaldus,

X2 — puhendumine,
x3— rahulolu,

X4 — Sseotus,

Xs — mojuveim.

Lisas 4 on naha, et regressioonanalliiisi tulemusénd determinatsioonikordaja?R 0,53. See
naitab, et autori poolt uuritud teemad (puhendumumgaldus, seotus, rahulolu, mjuvdim)
selgitavad 53 protsendi ulatuses brandisaadikuémist.

30



Regressioonanallitis naitab, et usalduse ploki jadisdadikute ploki vahel ei esine statistiliselt
tugevat seost (p = 0,21; & 0,13), kuna tulemus ei olnud statistiliselt oial 90 protsendilisel
usaldusnivool. Statistiliselt tugevat seost enedia seotuse ja brandisaadikuks olemise vahel (p
= 0,41, a=0,11). Pihendumise plokk (p = 0,090=80,45) ja rahulolu plokk (p = 0,003 & 0,42)

on aga statistiliselt olulises seoses brandisa&dikalemisega. Mdjuvdimu ja brandisaadikuks
olemise vahel esineb aga statistiliselt oluline atidgne seos (p = 0,02,sa& -0,21), mida
iseloomustab parameetri hinnangu negatiivne kaefits Tulemused olid statistiliselt olulised
usaldusnivool p < 0,10.

Regressioonanaliitsi tulemusena sai autor jargnaieenw. Brandisaadik = 0.42 + 0.13 * Usaldus
+ 0,45 * PUhendumine + 0.42 * Rahulolu + 0,11 * tsec 0,21 * MGjuvdim.

Lisas 4 on néha, et usalduse (p = 0,21) ja sedjuse 0,41) plokkide parameetri olulisuse
tbendosused on kdrged. See néitab, et need kaksstuai ole antud uurimistoos statistiliselt
olulised. Autor koostas jargnevad regressioonamsadiijcttes esmalt seotuse ning siis usalduse

plokid anallidsist valja.

Kdigepealt eemaldas autor vorrandist seotuse plddmused (lisa 5). Pihendumisel (p = 0,00, a
= 0,49) ja rahulolul (p = 0,003& 0,43) esineb endiselt statistiliselt oluline séoéndisaadikuks
olemisega. Usalduse ploki ja brandisaadikuks olenaghel ei esine endiselt statistiliselt olulist
seost (p = 0,14,1a= 0,15). Mdjuvdimu plokil on endiselt statistills®luline negatiivne seos
brandisaadikuks olemisega (p = 0,08,=a-0,19,). Tulemused olid statistiliselt olulis®&®
protsendilisel usaldusnivool (p < 0,10).

Seejarel eemaldas autor vOrrandist usalduse pl@dst 6 on naha, et puhendumine (p = 0,00, a
= 0,48) ja rahulolu (p = 0,0 & 0,50) on statistiliselt olulises seoses braratigaiks olemisega.
Ka mojuvdim on statistiliselt olulises seoses bigaadikuks olemisega (p = 0,08-a-0,15) ning
parameetri hinnangu koefitsient on jatkuvalt nega#i. Tulemused olid statistiliselt olulised 90

protsendilisel usaldusnivool (p < 0,10).

Usalduse ja seotuse ploki eemaldamisel antud vdisajéi naitaja determinatsioonikordaja
peaaegu samaks (0,53 pealt langes 0,52 pealepsSebib jareldada, et kaks vélja jaetud

teemaplokki, usaldus ja seotus, ei selgita olulis&éiral brandisaadikuks olemist.

Kokkuvétvalt selgus regressioonanalliisi tulemustest kaasatuse viis dimensiooni

(pihendumine, usaldus, seotus, rahulolu, mdjuvdiselgitavad 53 protsendi ulatuses
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brandisaadikuks olemist. Viiest kaasatuse dimemssbcei mdjuta usaldus ning seotus Eesti

Energia AS peakontori to6tajate brandisaadikukmestatistiliselt olulisel maaral.
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3. ARUTELU, JARELDUSED NING ETTEPANEKUD

Kéesolevas kvantitatiivuuringus uuriti Eesti EnargiS peakontori to6tajate kaasatuse taset ja
selle seost brandisaadikuks olemisega. Uurimuseeaatsiti vastuseid kisimustele, mis aitaksid

lahendada magistritoos esitatud probleeme. Maggiétriurimiskisimused olid jargmised:

=

. Kui kérgelt hindavad t66tajad enda kaasatuse ganisatsiooniga?

2. Kas t00tajate kaasatuse taseme ja brandisaadikersse vahel on seos?

3. Millised tO0tajate kaasatuse dimensioonid ennusktadétajate valmidust hakata td6andja
brandi saadikuteks?

4. Kui suur on Eesti Energia tdotajate valmisolek @fidandja brandi saadik?

Organisatsiooni tootajate seas korraldati ankedtiudismille kdigus koguti andmeid kaasatuse ja

bréandisaadikuks olemise kohta. Kisitlusele vasté&ik 108 to6tajat.

Esimene uurimuskusimus oli, kui kdrgelt hindavadtajad enda kaasatuse taset? Uuringust
iimnes, et tédtajate kaasatuse tase, péhineddsa@gsamise elemendil (usaldus, pihendumine,

téoga seotus, rahulolu ja méjuvéimustamine), om@uwtrganisatsioonis pigem kdrge.

Schweitzer ja Lyons (2008) kirjutavad, et usaldnseotud eeldusega, et tootaja ja tddandja suhe
on avatud ning see suhe kestab seni, kuni see lEmal@ osapoolele kasulik. Uuringust selgunud
positiivne keskmine hinnang (4,56) juhiga avatutittemise vBimalustele naitab seda, et vastajad
tunnevad usaldust oma juhi vastu. Samuti vaidavauvSitzer ja Lyons (2008), et tddtaja ja
to0andja vahel peab olema mélemapoolne usaldugiuraiiole see suhe efektiivne. Uuringust
selgub, et kdrge keskmine hinnang (4,42) sell¢l&dajad tunnevad, et nende juht usaldab neid,

viitab sellele, et tO0tajate ja organisatsioonielan usaldus.

Selleks, et olla kaasatud, peavad tootajad tundinaad on osa millestki olulisest koos oma

kolleegidega, keda nad usaldavad (Harter et aRR@uringu kusimus, kus uuriti, kas td6tajad
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tunnevad ennast vaartustatuna ja olulisena orgartsaile, sai keskmise hinde 3,6. See néitab,

et to6tajad pigem tunnevad, et nad on osa milledthisest.

Organisatsiooni ja juhi toetus v8imaldab tootaméitada oma ressursse ilma, et ta peaks kartma
negatiivsete tagajargede parast (Kahn 1992). Sadietvtdbestavad jargmised uuringu punktid:
toéotajad saavad oma juhiga vabalt suhelda nin@j@dttunnevad ennast kindlalt to6tades Eesti
Energias. Vabalt juhiga suhtlemine néitab, et jadtei tunne hirmu pidada oma juhiga avatud
vestlusi, isegi kui need vestlused sisaldavadikaiittookorralduse voi organisatsiooni kohta.
Vaide, et to0tajad tunnevad ennast kindlalt toGiadesti Energias naitab samuti, et td0tajad ei
tunne hirmu selle Ule, et nende antud kriitika wd@mde t66tamist antud organisatsioonis kuidagi
kahjustada. Oma juhiga avatud suhtlemist hindasadtajad keskmise hindega 4,56 ja
organisatsioonis kindlana t6otades tundmist kesknhisdega 4,06. Mdlemad on postiviised
tulemused, mis viitavad sellele, et to6tajad usaldaoma juhte ning organisatsiooni, kus nad

tootavad.

Puhendunud tt6tajad soovivad jaada konkreetse isegaimoni liikmeks, nad hindavad

organisatsiooni vaartusi ja eesmarke ning pingutasakem kui neilt oodatakse (Allen, Meyer
1990). Tugeva Uhtekuuluvustunde tundmine organ@aigya naitab, kui pihendunud té6tajad
oma t60andjale on. Uuringu tulmused néaitasid Uhikkwstunde keskmiseks hindeks 3,35, mis

on kill positiivne hinnang, kuid mitte vaga korge.

Puhendunud td6tajad mdistavad organisatsiooni wsidgj mis veel olulisem, nende isiklikud
vaartused Kkattuvad orgaaisiooni vairtusetega (Chatman 1981; Finegan 2000). Uuringu
tulemustest selgus, et Eesti Energia tdé6tajad kadianda ja organisatsiooni vaartuste kattumist
keskmise hindega 4,05. K&rge hinnang viitab sellti€6tajad tunnevad ennast organisatsioonile

puhendununa.

Organisatsioonile pihendumine muutub maéravaksoiganisatioonil ei lahe hasti. To6tajad,
kellel on hea ja pikaajaline suhe oma t66andjaglatusad organisatsiooni probleemidesse nagu
need oleksid nende isiklikud probleemid (Kim, Ri2€4.1). Uuringu vaide, mille kohaselt Eesti
Energia mured on ka t66taja mured, said keskmisgkanguks 3,27, mis naitab, et tootajad kll

tunnevad muret organisatsiooni kaekaigu parasd, kuiite vaga tugevalt.
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Kui tootajad on kogenud halba suhet oma tédandjaresatsiooniga, siis nad pigem lahkuvad kui
organisatsioon satub raskustesse (Kim, Rhee 2Qlijngu vaide, et vastajad oleksid vaga
onnelikud, kui saaksid kogu oma karjaari Eesti Biaer teostada, naitab kui hdlpsalt on tédtajad
ndus oma tédandjat vahetama. Antud kisimuse kegkhiimang oli 2,91, mis viitab sellele, et
toOtajad pigem ei soovi antud organisatsioonis kogna karjaari teostada ning on néus parema
pakkumise korral t66lt lahkuma. Antud teemaga peagganisatsioon tegelema, sest voib tekkida

oht, et parimad talendid lahkuvad.

Kui t66taja pohivajadused on pidevalt organisatsigoolt tdidetud, pakub see td6tajale rahulolu
ja tekitab uhkusetunnet oma organisatsiooni ulert@taet al. 2002). Kusimusele, kas tootajad
utlevad uhkusega teistele, et nad tootavad Eestigias, kirjeldab uhkusetunnet, mis tekib siis
kui tootajad on organisatsiooniga rahul. Antud kiis sai keskmiseks hindeks 4,07, mis on kdrge

positiivne tulemus.

Tooga rahulolu naitab, kui positiivselt vdi negeilt hindab tddtaja oma tookeskkonda,
toOokorraldust ning suhteid to0kaaslastega (Vadid2@®8). Uuringus uuriti vastajate hinnangut
tookeskkonnale, mis sai keskmiseks hinnaguks 3prlyiitab samuti sellele, et t66tajad on oma

to0ga pigem rahul.

Tooga seotuse ja todga rahulolu erinevus seisnélbsseet tdoga rahulolu on positiivne
emotsionaalne seisund (t00tajale meeldib ta tadiy t60ga seotus on tunnetuslik veendumuse
seisund (tb6taja samastub oma ttdga). Organisatlopiihendumise ja té6ga seotuse teine
erinevus on see, et esimene keskendub organisaiteidervikuna ja teine on seotud konkreetse
to0ga (Brooke et al. 1988). Keskmine hinnang 38idele, et Eesti Energia on parim koht, kus
tootada, viitab sellele, et tootajad on rahul orgatisiooniga tervikuna, mis viitab samuti kdrgele
tooga rahulolule. Uuringu tulemustest selgub ka,vastajad andsid oma t6ole ja toosse
panustamise kohta pigem kdrgemaid hinnanguid. Qiaanspireerimise keskmine hinnang oli
3,88 ning 3,98 oli keskmine hinnang sellele, késdjad satuvad oma t66d tehes hoogu ning kdrge
positiivse hinnangu 4,44 sai vaide, et to6tajacaaad endast t00 juures parima. See viitab kdrgele
tooga seotuse tasmele. Tootajate kaasamine nditidibt energiat, initsiatiivi ja pingutust on nad
ndus organisatsioonile andma (Nohria et al. 20@®)lest tulenevalt vaidetakse, et kaasatud

tootajad on kaks korda produktiivsemad kui mittadatud td6tajad.
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On kaks v@imalust, kuidas mdjuvdimu saab andaelesijtnaidates Ules usaldust alluvate suhtes
ning teiseks, lastes alluvatel ise teha otsuseid, Mmdjutavad nende t66d (Bryman et al.
2004). Kiusimusi, mis uurisid ise otsustamise kairtea t60l, oli kaks. Esimene neist uuris, kas
téotajad saavad piisaval méaral ise otsustadaakuitna tboulesandeid tdita. Teine uuris, kas
tootajad saavad piisaval maaral ise otsustada laejamillal nad oma t66ulesandeid taidavad.
Mdélemad kiusimused peegeldavad seda, kui palju mMduv on juhid oma alluvatele andnud.
Tooulesannete taitmise viisi Ule otsustamise kesknhiinnang oli 4,0. Aja Ule otsustamise
kisimuse keskmine hinnang oli 3,77. Mdlemad kisedusaid postiviised tulemused, mis
tdhendab, et vastajad tunnevad, et neile on anisalval méaaral mojuvdimu, kuid juhid voiksid

vOimalusel rohkem anda td6tajatele voimalust idel@amillal nad oma tddulesandeid taidavad.

Inimesed kogevad mo@juvdimu, kui nad tunnevad enkastilikuna, vajalikuna ja vaartuslikuna
(Kahn 1990). Uuringus kusiti, kas vastajad tunnewtdnad loovad oma todga vaartust. See
kisimus sai keskmiseks hinnaguks 4,11, mis taheretatiotajad tunnevad ennast kasulikuna,

vajalikuna ja vaartuslikuna.

Kui vaadata kd&iki koondtunnuste komponente, siislsah tootajad Uhe kdrgeima keskmise
hinnangu skaalal Uhest viieni koondtunnusele usa{tlu= 4,1), mis on positiivne tulemus ning

naitab, et tootajad usaldavad oma juhti ja to6dn#jaige madalama hinnangu sai koondtunnus
pihendumine (M = 3,4). See nditab, et organisatsipeab tegelema to6tajate puhendumise

hoidmise ning tdstmisega.

Uheks magistritod uurimiskiisimuseks oli valja slda, kui suur on Eesti Energia tootajate
valmisolek olla to6andja brandi saadik. Morhartrzdg ja Tomczak (2009) kirjeldavad t66andja
brandi saadikuks olemist kui to6taja brandi loongis@asa aitavat kaitumist. See tahendab panust,
mida tb6taja on ndus tegema, et kaasa aidata bid@misele, nii to6l olles kui peale tddaega.
Uuringus kisiti vastajatelt nende hinnangut orgasisoni uudiste ja edulugude jagamisele ja
sellele, kas nad jagavad teistega seda, kui hegonde meelest antud organisatsioonis téétada.
Mdélemad kisimused said peaaegu sama kdrge keshHnride. Esimese kisimuse keskmine
hinnang oli 3,70 ja teise 3,74. See néaitab, etajgdton pigem ndus Eesti Energia AS kohta

positiivseid sbnumeid levitama valjaspool t6od.

Magistritdd uurimiskisimuseks oli valja selgitadas t6otajate kaasatuse taseme ja todandja

bréandi saadikuks olemisel on seos? Autori pooltdddatud uuringu tulemuste regressioonanaltitis
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naitas, et uuritavad kaasatuse dimensioonid (usald@juvéim, pihendumine, rahulolu, seotus)
selgitavad 53 protsendi ulatuses brandisaadikukmist. Ulejaanud 47 protsenti brandisaadikuks

olemisest koosneb teemadest, mis jaid vaatluseilt

Jargmiseks uurimiskisimuseks oli valja selgitaddlisad tootajate kaasatuse dimensioonid
ennustavad tdotajate valmidust hakata tddandjadbsiadikuteks? Pdhinedes kirjandusest esile
toodud elementidel, valis autor pdhilisteks kaasandimensioonideks usalduse, pihendumise,
tbbga seotuse, rahulolu ning mdjuvdimustamise. ngust selgus, et valitud kaasatuse
dimensioonidest ei m@juta olulisel maaral tddgaisebrandisaadikuks olemist. Samuti ei mgjuta
olulisel maaral usaldus tédandja vastu brandisakdikolemist. Brandisaadikuks olemist
mojutasid puhendumine, rahulolu ning moéjuvéim. Samali autori jaoks Ullatav see, et
mojuvdimu parameetri hinnangu koefitsient oli négae (& = -0,21). See tdhendab, et kui
suurendada Uhe punkti vBrra mdjuvdimu teemaplolsirkiiste tulemusi, vaheneb 0,15 punkti
vOrra seos mojuvdimu ja brandisaadikuks olemiseelv@beldusel, et teised muutujad ja&vad
samaks). Lisaks saab vdita, et rahulolu méjutahdisaadikuks olemist relatiivselt rohkem kui

naiteks puihendumine ja mdjuvdim, kuna tema koefitisoli suurem.

Uurimustdo tulemuste pdhjal saab telda, et Eestirgia AS peakontori tddtajad on kaasatud,
kuid kaasatuse parandamisega tuleb tegeleda pidSellest tulenevalt teeb autor ettepaneku
moodta todtajate kaasatust rahulolu-uuringutegaa\ggline on uuringute tulemustega ka edasi
tegeleda — koostada tegevusplaane, kuidas madaladnguid saanud teemasid parandada.
Samuti soovitab t66 autor lisada uuringutesse kiisad, mis aitavad vdalja selgitada td6taja
organisatsiooni jaAdmise vo0i sealt lahkumise plaame,naitavad seda, kui kaasatud to0tajad oma
to0andjaga on. Samuti on vaga oluline pidev infefab. Juhid peaksid korraldama infotunde oma
meeskondadele, kus jagatakse organisatsioonis vainmfot. Lisaks infotundidele peaksid juhid

pidama oma tt6tajatega silmast silma vestlusi. IMst& puhul on oluline, et juhid oskaksid

kuulata ning madista erinevaid kaitumise indikaathremis vbivad vihjata tb6tajate

rahulolematusele vdi organisatsioonist lahkumise/se.

Autori arvates oli kdige raskem koguda piisavalursiulk ankeetkusimustikule vastajaid.
Tootajad saavad tihti erinevaid uuringutes osalenpalveid ning tiheda toéograafiku kdrvalt on
raske leida aega, et kdikidele neile vastata. Issakdis Eesti Energia AS personaliosakond muret
selle udle, et antud magistritooks koostatud kisgtlwditmine vdib vahendada to6tajate soovi

osaleda organisatsiooni poolt korraldatavas rabulolringus, sest uuringutes esines kattuvaid
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kusimusi. Autori arvates on antud t66ks koostatudng ning selle tulemused heaks sisendiks
personaliosakonnale. Selle pdhjal saab vorrelddakuantud t66ks koostatud uuringu tulemused
erinevad organisatsiooni poolt labi viidud uuringlemustest, kas tootajate vastused erinevad,

kui samu kisimusi kisib té6andja vdi magistrant.

Autor leiab, et magistritdo teema valik oli asjakalk ja oluline, kuna t6otajate kaasatusel on
organisatsiooni edus oluline osa. Brandisaadikatant kogub aina enam populaarsust ning
tulevaste generatsioonide jaoks on teistelt iniglesirganisatsiooni kohta kuuldud info vaga

oluline ajend t60le kandideerimisel.

Uuringu tulemuste analiiis v@imaldas teha orgamisats td6andja brandi t6éogrupile
ettepanekuid brandisaadikute teema arendamisefsisamiseks tddandja brandi strateegiasse.
Samuti aitavad tOotajate kaasamise suurendamiséitsdt ettepanekud kaasa tugeva sisemise

to0andja brandi loomisele ning juurutamisele.

Kokkuvdtvalt annab magistritdoé organisatsioonilevidlate peakontori to6tajate to6ga kaasatusest
ning sellest, milliste kaasatuse elementidega ga tegeleda, et saavutada suurem tbotajate
kaasatuse tase. Lisaks annab t66 hea Ulevaatadaaditute teemast ning sellest, kui valmis on

hetkel organisatsiooni td6tajad olema saadikuteks.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas magistritdds uuriti tootajate kaasastende valmisolekut olla td6andja brandi
saadikud Eesti Energia AS nditel. ToOtajate kaasafa brandisaadikuks olemise uurimine

vOimaldab prognoosida té6tajate organisatsioomnjaéining nende hoiakuid td6andja suhtes.

Magistritoo teooria osas kasitleti todandja braseile sisemist vaadet ning selle osasid — to@&ajat
kaasamist ning brandisaadikuks olemist. T66 enlip@8 osas uuriti organisatsiooni tootajate
to0ga kaasatust labi usalduse, puhendumise, rahskebtuse, méjuvdimu. Lisaks uuriti toOtajate
valmisolekut olla brandisaadik. Andmete anallus&ksskasutati kirjeldavat statistikat, vordlevat

statistikat ja regressioonanaluiusi.

Kvantitatiivuuringu kaigus uuriti jargmisi uurimugg&imusi: kui kdrge on to6tajate kaasatuse tase,
kas kaasatuse taseme ja brandisaadikuks olemis¢ aalseos ning kui suur on Eesti Energia AS

tbotajate valmisolek olla brandisaadik?

Koik uurimuskisimused said vastused. Kirjeldavéigika osas esitati koguvalimi pdhjal saadud
kisimuste vastuste keskmised ja standardhdlbed. dl&@ statistika osas esitati

regressioonanalisi tulemused.

Magistritod raames korraldatud kusitluse p&hjalbskakkuvétvalt delda, et Eesti Energia AS
peakontori to6tajad on kaasatud, kuid kaasatusena&drgemaks tdstmisega peab organisatsioon
veel tegelema. Arendada tuleks teemasid, mis &tal@sta tootajate pluhendumist ning
Uhtekuuluvustunnet organisatsiooniga. Samuti selgfugotajate valmisolek olla to6andja brandi
saadik on pigem kdrge. Regressioonanaliisi tulethn&iasid, et tootajate kaasatuse taseme ja
todandja brandi saadikuks olemise vahel on seosasdtase viiest dimensioonist on
brandisaadikuks olemisega seotud md&juvdim, puhemdunga rahulolu. Seotus ja usaldus ei
selgita statistiliselt olulisel maaral brandisaadt& olemist. Lisaks selgus, et mdjuvdimu
parameetri hinnangu koefitsient oli negatiivne, m#tab, et mida kdrgem on md&juvdimu
teemaploki keskmine hinnang, seda vaiksem on t@sdlordndisaadikuks olemisel (eeldusel, et

tleja&nud muutujad jdavad samaks).
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Uuringu tulemuste analiiiis vdimaldas autoril tehgaoisatsiooni juhtkonnale konkreetseid

ettepanekuid tb6tajate tddga kaasamise suurendasnisetori ettepanekud on jargmised:

e Kaasata sisemise tbdandja brandi vélja té6tamiesé Energia AS tdotajad.

e Lisada rahulolu-uuringutesse kisimused, mis aitavedlja selgitada too6taja
organisatsiooni jaamise vdi sealt lahkumise soovi.

¢ Innustama organisatsiooni juhte jagama rohkem ioficd meeskonnaga.

e Motiveerima juhte pidama silmast silma vestlusi dititajatega.

e Informeerima juhte erinevatest kaitumise indikaiggést, mida nad peaksid oskama oma

toOtajate seas margata.

Antud jareldustele tuginedes vdiks personalitearmising tddandja brandi todrihm arutada ning

lisada brandisaadikute teema organisatsiooni tgadmwédndi strateegiasse.

Autor leiab, et magistritdo teema valik oli asjakalk ja oluline, kuna t6otajate kaasatusel on
organisatsiooni edus vaga oluline osa. Brandisagalileema kogub aina enam populaarsust ning
tulevaste generatsioonide jaoks on teistelt iniglesirganisatsiooni kohta kuuldud info oluline

ajend tddle kandideerimisel.
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SUMMARY

EMPLOYEE'S WORK ENGAGEMENT AND WILLINGNESS TO BECOM E A BRAND
ADVOCATE IN EESTI ENERGIA AS

Evaliisa Kirtsi

Decreasing working-age population is something thataking employers compete for suitable
candidates. Employer branding can be used asabfiihstrument in order to help company to
position itself as an attractive option for candésa The most important part of the employer
branding are the employees. They are importantm they act and also in how they speak about
the company. In order to speak good things abaictdmpany, employees must feel engaged.
Employees, who speak good about the company aleddaland advocates. The studies about
brand advocacy refer that the higher the emplogegmgement level, the more likely they are
willing to become a brand advocate. This maste€sis explores the employees' work engagement
and its connection to becoming a brand advocatelyBtg employees' work engagement allows
to predict employees' loyalty and stability. Studythe employees' willingness to become a brand

advocate allows predicting the employees’ opiniabsut Eesti Energia AS.

The theoretical part of this master's thesis adéeshe formation of the concept of employer
branding and its components: internal employer dirapp work engagement and brand
ambassadors. The empirical part of the thesis eaplemployees' work engagement with factors
of trust, commitment, satisfaction, job involvemeartd empowerment. It also explores the
connection between work engagement and being adbsamivocate. Descriptive statistics,

comparative statistics and regression analysis wszd to analyze the data.

In the course of quantitative research, the follmmMiesearch questions were studied: the level of
the employees' work engagement in Eesti EnergiaaA&nnection between work engagement
and being a brand advocate, the willingness ofethployees' to become a brand advocate and

employees' engagement factors affecting the witkess to become a brand advocate.
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All research questions were answered. Regardingrigése statistics, the averages of received
replies and standard deviations were presentedarBieg comparative statistics, the results of a

regression analysis with background informationengnesented.

Based on the questionnaire survey conducted incthese of this master's thesis, it can be
summarized that the employees of Eesti Energia A&Seagaged in work, but the level of
engagement could be increased. The study reve#ideédespondents to the survey are likely to
become brand advocates. Analysis of the data iteticthat there is a statistical connection
between work engagement and being a brand advdtaleo indicated that only commitment,

satisfaction and empowerment are statisticallyiBggmt in becoming a brand advocate.

Analysis of the study results allowed the authomike specific suggestions to the company's

management for increasing the employees' work eargagt. Suggestions are as follows:

¢ Involve the employees for developing the companternal employer brand strategy.

e Add questions about the intentions of the employ@ass for staying or leaving the
company into the surveys.

e Improve the communication between the employeesraarmthgement.

e Motivate the managers to have more one on one ngsetvith team members.

e Inform the managers about the behavioral indicatuas they should notice among their
team members.

Analysis of the study results also allowed the autbh suggest that brand advocacy topic should

be introduced to the internal employer brandingtetyy.

The author of the master's thesis finds the choidepic to be relevant and important, because
the employees' work engagement has a significaatimdhe success of the company. The topic
of brand advocacy is gaining popularity. For youngenerations, information they hear about a

company, is an important trigger for applying a.job
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik

Tere!

Kéesolev uuring on koostatud Tallinna Tehnikadlii®tibi viidava magistritdé raames, mille
eesmark on kaardistada Eesti Energia AS tootajassdtuse tase ja valmisolek olla tddandja
brandi saadikuteks.

Palun Teil leida umbes 5 minutit, et vastata allatele kiisimustele.

Kisimustik on anontumne. Tulemused avalikustataltdestatud kujul ning neid kasutatakse
kdesoleva magistrito0 uurimuse raames. Lisaks sidibtatud kujul avalikustatud vastuseid

soovikorral kasutada Eesti Energia to6andja brégidiihm.

Kisimustik koosneb kuuest erinevast teemablokisaldus, pihendumine, rahulolu, seotus,

mojuvdim ja tddandja brandi saadik.

Olen vaga tanulik kui Te saate oma vastused am@anailt 22.marts 2018.

Lisainfo saamiseks votke palun Ghendust aadressliiga.kirtsi@energia.ee.

Aitah!

Evaliisa Kirtsi

TTU magistrant
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| Usaldus
Palun hinnake, kuivdrd iseloomustavad toodud valteié arvates Eesti Energiat

Hindamisskaala:

1- Uldse ei ole ndus, 2- pigem ei ole ndus, 3-mpigdus, 4- Uldiselt ndus, 5- taiesti ndus

1. Ma saan oma juhiga avatult suhelda
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

2. Minu juhil on minu jaoks aega
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

3. Minu juht usaldab mind
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

4. Too6tajad tunnetavad, et neid vaartustatakse jaonamulised
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

5. Ma tunnen ennast kindlalt to6tades Eesti Energias
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

Il PUhendumine

Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud valteie arvates Eesti Energiat

Hindamisskaala:

1- Uldse ei ole nBus, 2- pigem ei ole ndus, 3-migdus, 4- Uldiselt ndus, 5- taiesti nGus

6. Minu vaartused ja Eesti Energia vaartused on kattuv
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu
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7. Ma tunnen tugevat Uhtekuuluvustunnet Eesti Eneeagiag
uldse ei ole
ndus 1 2 3 4 5 taiesti ndu

8. Eesti Energia mured on ka minu mured
Uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

9. Oleksin vaga onnelik, kui saaksin kogu oma karjtgostada Eesti Energias
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti néu

11l Rahulolu

Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud valteieé arvates Eesti Energiat

Hindamisskaala:

1- tldse ei ole nBus, 2- pigem ei ole ndus, 3-migéus, 4- Uldiselt ndus, 5- taiesti nGus

10.Ma Utlen uhkusega teistele, et to6tan Eesti Engrgia
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

11.Tookeskkond on mdnus — to6tajad tahavad toole jmléaocl olla
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

12. Uldiselt olen ma oma tédga rahul
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

13. Eesti Energia hoolib oma td6tajatest
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu
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IV Seotus

Palun hinnake, kuivdrd iseloomustavad toodud valteié arvates Eesti Energiat

Hindamisskaala:

1- Uldse ei ole ndus, 2- pigem ei ole ndus, 3-mpigdus, 4- Uldiselt ndus, 5- taiesti ndus

14.Minu t60 inspireerib mind
Uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti rous

15.T606d tehes satun tihti hoogu
Uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

16.Ma annan endast td6juures alati parima
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

17.Minu jaoks on Eesti Energia parim koht, kus to6tada
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

V Mdjuvdim

Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud valteieé arvates Eesti Energiat

Hindamisskaala:

1- Uldse ei ole ndus, 2- pigem ei ole ndus, 3-mpigdus, 4- Uldiselt ndus, 5- taiesti ndus

18.Ma saan piisaval maaral ise otsustada, kuidas odiddsandeid taita
Uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

19. Ma saan piisaval maaral ise otsustada, millal ma ttulesandeid taidan
uldse ei ole
nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu
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20.Ma tunnen, et minu to0 loob vaartust
Uldse ei ole

nous 1 2 3 4 5 taiesti ndu

VI Brandisaadik

Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud valteié arvates Teid

Hindamisskaala:
1- ei, kindlasti mitte, 2- pigem mitte, 3- nii jaa 4- pigem jah, 5- jah, kindlasti
21.Ma jagan teistega Eesti Energia edulugusid ja eidlis

ei, kindlasti jah,
mitte 1 2 3 4 5 kindlast

22.Ma raagin teistele, et Eesti Energias on hea tattad
ei, kindlasti jah,
mitte 1 2 3 4 5 kindlast
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Lisa 2. Kusimustiku vastuste protsentuaalne jagumia

Vaide kusimustikust 1 2 3 4 5

Kisimus : 0,0% 0,0% 9,3% 25,0% 65,7%
Kisimus : 1,9% 9,3% 13,9% 32,4Y% 42 6%
Kisimus : 0,0% 0,0% 13,9% 29,6% 56,5%
Kisimus ¢ 1,9% 18,5% 20,4% 36,1% 23,1%
Kisimus ! 0,0% 4,6% 17,6% 44,4 33,3%
Kisimus ¢ 0,0% 3, 7% 13,9% 55,6% 26,9%
Kisimus ° 1,9% 17,6% 33,3% 38,0% 9,3%
Kisimus ¢ 0,0% 20,4% 38,9% 33,3% 7,4%
Kisimus ¢ 11,1% 26,9% 30,6% 22,2% 9,3%
Kisimus 1I 0,0% 5,6% 22,2% 31,5% 40,7%
Kisimus 1 1,9% 5,6% 26,9% 48,1% 17,6%
Kisimus 1. 0,0% 5,6% 9,3% 60,2% 25,0%
Kisimus13 1,9% 11,1% 39,8% 32,4Y% 14,8%
Kisimus 1. 0,0% 1,9% 35,2% 35,2% 27,8%
Kisimus 1! 0,0% 4,6% 20,4% 47,2% 27,8%
Kisimus 1I 0,0% 0,0% 5,6% 44,4 54,0%
Kisimus 1’ 0,0% 13,9% 48,1% 27,8% 10,2%
Kisimus 1! 1,9% 4,6% 17,6% 42,6% 33,3%
Kisimus 1! 3, 7% 6,5% 24,1% 39,8% 25,9%
Kisimus 2l 0,0% 6,5% 12,0% 45,4% 36,1%
Kisimus 2: 0,0% 13,0% 21,3% 48,1% 17,6%
Kisimus 2: 1,9% 10,2% 26,9% 34,3% 26,9%

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3. Kusimustiku keskmised ja standardhélved

Vaide kiusimustikust M SD
Klsimus - 4,56 0,6¢€
Klsimus 4,05 1,0t
Klsimus < 4,43 0,7¢
Kuisimus ¢ 3,60 1,0¢
Kisimus ! 4,06 0,8:
Kisimus ¢ 4,06 0,7t
Kisimus ° 3,35 0,94
Kisimus ¢ 3,28 0,87
Kisimus ¢ 2,92 1,1¢
Kisimus 1I 4,07 0,92
Kisimus 1. 3,74 0,8¢
Kisimus 1. 4,05 0,7t
Kisimus 1. 3,47 0,94
Kisimus 1. 3,89 0,84
Kisimus 1! 3,98 0,82
Klsimus 11 4,44 0,6(
Kisimus 1’ 3,34 0,84
Kisimus 1t 4,01 0,9:
Kisimus 1! 3,78 1,0z
Kisimus 2I 4,11 0,8¢
Kisimus 2. 3,70 0,91
Klsimus 2: 3,74 1,0z

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Regressioonanaltits kdikide teemaplokkidega

Regression
Statistic:
Multiple R 0,75
R Squar 0,5:
Adjusted R
Squart 0,51
Standard Errc 0,57
Observation 108,0(
Standarg Lower | Upper | Lower | Upper
Coefficient:| Error t Sta | P-value 95% 95% | 95,0% | 95,0%
Intercep 0,4z 0,4z 0,9¢ 0,34 -0,44 1,28 -0,4¢ 1,2¢
Usaldu: 0,12 0,11 1,2t 0,21 -0,0¢] 0,34 -0,0¢ 0,34
Pihendumin 0,4t 0,11 4,2z 0,0 0,24 0,6€] 0,24 0,6¢€
Rahulolt 0,4z 0,11] 3,74 0,0C 0,2C] 0,65 0,2C 0,6t
Seotu 0,11 0,1:| 0,84 0,41 -0, 0,37| -0,1f 0,37
M&juvdim -0,21 0,0¢] -2,32 0,02 -0,3¢] -0,0¢] -0,3¢ -0,0:

Allikas: Autori koostatud

56




Lisa 5. Regressioonanaltius ilma seotuse plokita

Regression Statisti
Multiple R 0,72
R Squar 0,5¢
Adjusted R
Squart 0,51
Standard Err¢| 0,57
Observation |10¢

Standard Lower | Upper | Lower | Upper

Coefficient:| Error t Sta | P-value | 95% 95% | 95,0% | 95,0%

Intercep 0,54( 0,40¢) 1,32« 0,18t -0,26¢| 1,34¢| -0,26¢| 1,34¢
Usaldu: 0,151 0,104] 1,45¢ 0,14¢| -0,05t| 0,357| -0,05%| 0,357
Puhendumin 0,49t 0,09:| 5,32t 0,00(/ 0,31(| 0,€79| 0,31(| 0,67¢
Rahulolt 0,42¢ 0,11z 3,81¢ 0,00(/ 0,20€¢| 0,65z| 0,20€¢| 0,652
M&juvdim -0,19¢ 0,08¢| -2,20¢ 0,03(] -0,37(] -0,02(| -0,37(| -0,02(

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 6. Regressioonanaltiis ilma seotuse ja usaldysekita

Regression Statisti
Multiple R 0,72
R Squar 0,52
Adjusted R
Squart 0,5(
Standard Errc 0,57
Observation 10€
Standard Lower | Upper | Lower | Upper
Coefficients| Errot t Sta | P-value | 95% 95% 95,0% | 95,0%
Intercep 0,77 0,3¢| 2,04 0,04 0,0z 1,52 0,0z 1,52
Pihendumin 0,4¢ 0,0¢| 5,1¢ 0,0C| 0,2¢ 0,6€ 0,2¢| 0,6¢
Rahulolt 0,5(C 0,1C| 4,8¢ 0,0C| 0,3C 0,7( 0,3C| 0,7C
M&juvdim -0,1¢ 0,0&| -1,7¢ 0,0¢| -0,31 0,02 -0,31] 0,0z

Allikas: Autori koostatud
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