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ABSTRAKT

Magistritoo eesmargiks on vilja selgitada Eesti tugevate todandja brandide arendamise
alused ning tugeva té6andja brindi moju vérbamisele. To0andja bréandi arendamine on {iks
inimressursi tulevikutrendidest ja iihtlasi d4rmiselt aktuaalne seoses muutustega tooturul.
Tooandja briandi teema on Eestis veel suhteliselt uus, aga sellega peavad tegelema kdoik

ettevotted, kes soovivad eristuda konkurentidest ning leida ja séilitada héid t66tajaid.

T60s esitatud uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks intervjueeriti tugeva tdéoandja
brindiga organisatsioonide vérbamisega seotud isikuid ja analiilisiti organisatsioonide
kodulehti ning varbamiskuulutusi. Valimisse kuulusid TNS Emori ja CV Keskuse poolt
labiviidud t60andja maine ning td0andja hinnatusega seotud uuringutes korgeid tulemusi
saanud organisatsioonid. Analiiiisiks kasutati cross-case meetodit ning samuti hinnati
viarbamiseks ja ettevotte kirjeldamiseks kasutatud mérksonu Nvivo programmiga. Analiiiisi
tulemusena kerkisid esile selged meetodid, mida kasutatakse Eestis tdo0andja brindi
arendamiseks ning sealjuures selgusid ka tddandja brindi véimalikud mdjud virbamisele.
Lisaks kaardistati see, millise kuvandi tugeva tédandja briandiga organisatsioonid endast
potentsiaalsetele tootajatele loovad. Olulise tulemusena voib vélja tuua selle, et tddandja brand
toimib koige paremini, kui seda arendatakse ning kommunikeeritakse kindlale sihtgrupile.

Tooandja brind mojub virbamisele positiivselt — tdmmates ligi rohkem digeid kandidaate.

Vatmesonad: todandja briand, varbamine, Eesti, magistrito, brandi arendamine



SISSEJUHATUS

Selleks, et leida ja virvata enda ettevottesse héid tootajaid, peavad organisatsioonid
voitlema tdiesti uuel lahinguvéljal, mille defineerib tédandja brand. Ellujdédmiseks uutes
tingimustes, tuleb tddandjatel jiargida uut trendi, mille kohaselt, lisaks traditsioonilisele
tegevusele, hakkavad organisatsioonide varbamisosakonnad tegelema strateegilisema
tegevusega, mille eesmérgiks on tddandja brindi arendamine. (Deloitte Consulting, Bersin
2014) Toodandja brandingust ehk maine kujundamisest hakati rddkima juba 1990ndate
keskpaigas, Eestis muutus see aktuaalsemaks kiire majanduskasvu perioodil aastatel 2005-2007
(PARE Personalijuhtimise késiraamat, 2012). Niiiid on jille to6andja maine ehk brianding
voetud fookusesse, kuna majandus on taastunud vahepealsest langusest. Armstrong ja Taylor
(2014) defineerivad todandja brandi kogumina immateriaalsetest omadustest ja vaértustest, mis
eristavad iiht organisatsiooni teistest sarnastest, lubades erilist tdotamiskogemust ja kdidavad
inimesi, kes on edukad ning annaksid endast maksimumi selle organisatsiooni kultuuris. Seega
tadhendab konkurentsivoimelisus seda, et teistest organisatsioonidest tuleb tooturul erineda

kasutades todandja brandi.

Eesti to6turg on muutumises, sest tooealise rahvastiku vihenemise tottu kaheneb 2020
aastaks to0ga hdivatute arv. Prognoosi kohaselt siseneb todturule vahem noori, kuid samas
ecldatakse, et on vdimalik kaasata tooturult eemal olevaid inimesi. Eestis on kasvamas
tippspetsialistide hulk — 2013. aastal nimetas end tippspetsialistiks peaaegu iga viies koigist
tootajatest, samas on tugevas languses lihttodliste ning juhtide ametiriihmad. Lisaks eelnevale
suunduvad eestlased vilismaale toole — 5% tooealisest elanikkonnast tootab vélisriigis, nditeks
Soomes todtab iile 15 000 Eesti elaniku. (Eesti To6turg tdna ja homme 2014) Viljatoodud
statistika nditab, et teatud sihtriihmades tekib ldhiaastatel puudus vajalikest tootajatest, sest
konealused grupid on juba todga hoivatud Eestis vOi mones muus riigis. Seetdttu on
organisatsioonide jaoks iilioluline olla konkurentide seas silmapaistev ning meelitada vajalikud

inimesed enda juurde todle.



Igal aastal jarjestavad TNS Emor ja CV Keskus Eesti ettevotted selle jéargi, kui korgelt
hinnatakse neid t66andjana, kui hea on nende maine. Seelédbi selguvadki, kes on viliselt Eesti
tugevaima todandja briandiga ettevotted, samas ei ole uuritud seda, mida teevad need ettevotted,
kes on mdlema to6andja briandi nimekirja tipus. Lisaks puuduvad uuringud selle kohta, kuidas
on tugev todandja brind mojutanud nendes ettevotetes varbamist. Informatsioon selle kohta,
mida teevad kirjeldatud organisatsioonid oma brindi jaoks, v3ib olla kasulikuks dppevahendiks

teistele organisatsioonidele, mis alles hakkavad vilja to6tama enda to6andja bréndi strateegiat.

Magistritoo eesmérgiks oli vélja selgitada Eesti tugevate tddandja brandide arendamise
alused ning tugeva tédandja brandi mdju varbamisele. T60s keskendutakse kaheksa tugeva

todandja brindiga organisatsiooni kvalitatiivsele analiiiisile, et teada saada:

e Mis on tddandja brindi arendamise aluseks?

e Kuidas moddetakse tdoandja brindi organisatsioonides?

e Milline on td6andja brandi mdju varbamisele?

e Millise tooandja kuvandi loovad organisatsioonid potentsiaalsetele tdotajatele

oma kodulehtedel ja virbamiskuulutustes?

Saamaks vastuseid eelpoolnimetatud kiisimustele intervjueeriti tugeva tddandja
briandiga ettevotetes vidrbamisega seotud inimesi ning analiilisiti nende organisatsioonide
kodulehekiilgi ja tookuulutusi, leidmaks olulisemaid mairksdnu, mida organisatsioonid
soovivad edastada potentsiaalsetele uutele tootajatele. Uuringu valim pandi kokku CV Keskuse
ja TNS Emori poolt ldbiviidud uuringute tulemuste vordlemisest. Kidesoleva t66 valimis on
esindatud vaid need ettevotted, mis olid molemas eelnevas uuringus TOP 20-s. Kokku kuulus
valimisse kaheksa ettevotet (EMT AS ja Elion AS on koondunud iihtseks ettevotteks AS Eesti
Telekom). Andmekogumise meetodiks oli poolstruktureeritud intervjuu ja uurimiseks kasutati
kvalitatiivset analiilisimeetodit. Valimisse kuulunud organisatsioonidele esitatud kiisimused
koostas autor teoreetilise kisitluse pohjal. Lisaks toimus valimisse kuulunud organisatsioonide
kodulehtede ning tookuulutuste analiiiis, mille kdigus analiilisis t06 autor materjalides esinevaid

marksonu.

Magistritoo on peamiselt fokusseeritud organisatsioonidele, mis tegutsevad Eestis ja
selles ei ole analiilisitud samade organisatsioonide kéitumist teistes riikides voi nende
tiitarettevotetes. TOO esimeses peatiikis on vélja toodud todandja brindi ning virbamise

teoreetiline iilevaade. Lisaks on kirjeldatud ka t66andja brandi véimalikku mdju varbamisele.



Teises osas kirjeldatakse uuringu valimit ning meetodit. T66 kolmas osa sisaldab endas

uuringutulemusi, tulemuste analiiiisi ning autori soovitusi.

Autor tdnab koikide organisatsioonide esindajaid, kes olid valmis uuringus osalema ning
selle valmimisele kaasa aitama, juhendaja Maris Zernand-Vilsonit heade ning véga kasulike
nduannete eest ja perekonda ning sdpru, kes on olnud mdistvad ja toetavad magistritoo

valmimise ajal.



1. TEOREETILINE OSA

Alljargnevalt annab t66 autor pohjaliku teoreetilise iilevaate sellest, mis on virbamine,
ning toob vélja olulisemad virbamisega seotud tegevused. Lisaks selgitatakse 1dhemalt, mis on
téoandja brand ja mis on varbamise brdnd, mis on nende eesmark ning kuidas nad mdjutavad

virbamist organisatsiooni.

1.1. Varbamine

Virbamine on organisatsiooni jaoks vajaliku todtaja leidmise ja organisatsiooniga
sidumise protsess (Armstrong, Taylor 2014). Vérbamine holmab nii sobivate kandidaatide
leidmist, kui ka nende seast valiku tegemist. Uute tootajate leidmine on ressursikulukas
protsess, mistdttu organisatsioonid iiritavad teha kohe dige valiku ning minimeerida nii aja kui
ka rahaliste ja muude ressursside kulu. Hinnanguliselt voib uue tddtaja varbamine maksma
minna kuni 150% selle ametikoha aastapalgast, mistdttu on eriti oluline, et virbamisprotsess

oleks kiire ning tohus (Rogoff 2014).

Personali virbamist organisatsiooni mdjutavad nii sisemised kui ka vélised tegurid.
Organisatsioonisiseselt mojutavad virbamist nii organisatsiooni suurus, kultuur, struktuur,
strateegia, see, millises elutsiiklis organisatsioon on, teadmiste ja oskuste tase, erinevad
poliitikad, reeglid ning muu taoline. (Florea, Mihai 2014) Vérbamist mdjutavad
organisatsioonisiseselt eelkdige need tegurid, mis mdjutavad otseselt ka kdikide organisatsiooni
tootajate igapdevatodod. Organisatsiooniviliselt mojutavad vérbamist globaliseerumine,
toojouturg, seadused, muutused tehnoloogias, sotsiaalne ja majanduslik olukord ning muu

taoline, mis on pigem seotud organisatsiooniga kaudselt. (1bid)



Virbamise ja valiku protsess koosneb vastavalt Armstrongile ning Taylorile (2014) 10

sammust:

Vajaduste defineerimine
Kandidaatide ligimeelitamine
Esmase valiku tegemine
Intervjueerimine

Testimine

Kandidaatide hindamine
Referentside saamine

Avalduste kontrollimine

© ©° N o gk~ w DR

Tagasisidestamine

10. Katseaeg, kontrollperiood

Vajaduste defineerimine on nii ajakulukas kui ka vajab piihendumist, sest organisatsioon peab
hindama nii seda, milliseid oskusi ja omadusi nduab tehtav t60, kui ka seda, mida uus tddtaja
peab suutma saavutada (Vielhaber, Camp 2014). Saadud tulemused néitavad, millised on hetkel
organisatsiooni puudujdédgid, millised inimesed voi masinad peaksid neid puudujiéke korvama
ning mis toimub tulevikus. So6ltuvalt t66 mahukusest peaks sellesse protsessi olema kaasatud
voimalikult palju erinevate osakondade juhte, kes oskavad anda tdpsema hinnangu vajadustele,
aga ka juhtkond, kes peab andma sisendi tulevikuplaanide osas. Personaliosakonna roll seisneb
selles, et hinnang, mis antakse organisatsiooni personalivajaduste kohta, oleks kasutatav ka
muudes valdkondades. Teisisonu, seda saaks kasutada nii varbamise planeerimisel, virbamisel,
arendamisel kui ka tootajate tulemuste hindamisel. (Ibid.) Tdpse vajaduste analiiiisita vOib
varbamisprotsess jddda poolikuks, mis tdhendab, et organisatsiooni voetakse nditeks inimene,
kes sobib sel ajahetkel toole, aga ei suuda hiljem koos organisatsiooniga areneda. See, aga
tdhendab omakorda, et paari aasta pirast peab organisatsioon uuesti varbamisprotsessi ldbi

tegema.

Kandidaatide ligimeelitamine seisneb varbamisinfo suunamises erinevaid kanaleid modda, et
teave selle kohta jouaks dige sihtrithmani. Enne tehnoloogia kiiret arenemist, mis tdi kaasa
sotsiaalmeedia laia kasutuselevdtu, kasutasid vérbajad palju tliks-lihele suhtlemist ja nii Gelda
kiilmade konede tegemist potentsiaalsetele kandidaatidele. Tdnapédeval on vérbamine palju

strateegilisem, personaliseeritum ning sihipdrasem (Blacksmith, Poeppelman 2014).



Kandidaatide ligimeelitamise strateegia v0ib erineda nii vastavalt organisatsiooni kuvandile,
viarbamispoliitikale, pakutavale todkohale kui ka vastavalt hetketrendidele. See tdhendab, et
tippjuhtide puhul v&ivad organisatsioonid suunata kogu energia head-huntingusse ehk
sihtotsingusse ja praktikandi otsingutel keskenduda vaid sotsiaalmeedia kanalitele. Antud
sammu puhul ei tohiks organisatsioon dra unustada ka organisatsioonisisest varbamist, mille
puhul on oluline informatsiooni levitada erinevates sisekanalites nditeks siseveebis, meili-

listides, teadetetahvlitel ja nii edasi.

Esmase valiku tegemine on koikide saadud avalduste vordlemine 1. sammus
viéljaselgitatud kriteeriumitega. Tavaliselt koosnevad avaldused CV-st ja kaaskirjast ning neile
voivad olla lisatud soovitused. Mdned kriteeriumid, mille alusel valik tehakse on tugevama
kaaluga kui teised - néditeks erialase hariduse tase ei pruugi olla maédrav, kui kandidaadil on véga
tugev praktiline kogemus, samas mone muu valdkonna sertifikaadi puudumine voib tdhendada
kandidaadi konkursist eemale jatmist, kuna organisatsioonis tootamiseks on sertifikaat vajalik.
(Walsh 2006) Esmane valik tdhendab tavaliselt seda, et eristatakse need kandidaadid, kes
sobivad konkreetsele ametikohale ning need, kes ei sobi. Antud virbamise etapis tehakse otsus
selle jargi, mis kandidaat ise enda kohta organisatsioonile esitanud on, seega on esitatavad
dokumendid kandidaadi jaoks méidrava tdhtsusega. Kui CV-s on tavaliselt standardne
haridustee ning saavutuste kirjeldus, siis kaaskirja eesmérgiks on ametlik kandideerimissoovi
edastus ning kandidaadi oskuste ja omaduste kirjeldus, mis eristavad kandidaati teistest ning
toetavad teda potentsiaalsel uuel ametikohal. (Ibid.) Oluline on see, et kuna kaaskiri on
suunatud kindlale organisatsioonile ning eesmérgiks on kandideerida selgelt miiratletud
ametikohale, siis kaaskirja koostades on kandidaat keskendunud just selle organisatsiooni ja

ametikoha vajadustele vastamiseks.

Kandidaatide intervjueerimine oli majanduse korgaegadel pigem organisatsiooni nii-
oelda maha miiiimine kandidaadile kui tema oskuste, teadmiste ja sobivuse kontrollimine.
Koolitatud intervjueerijad suudavad véga tépselt aru saada sellest, kui hésti tulevane to6taja
voiks oma to0ga hakkama saada, ning {iihtlasi suudab ta hinnata potentsiaalse tootaja
koolitusvajadust. (Vielhaber, Camp 2014) Tihti on intervjueerimise voorusid mitu ning juba
esimestesse voorudesse kutsutakse vaid valitud arv kandidaate. Intervjuud vdivad olla nii iiks-
iihele kui ka grupivestlused ning nende ajal vdidakse kandidaatidele anda iilesandeid v3i panna

neid erinevatesse olukordadesse, et niha potentsiaalsete todtajate reaktsiooni ning kéitumist.
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Tootajate testimine on kirjalike voi suuliste katsete ldbiviimine eesmérgiga kindlaks
médrata kandidaadi sobivus tookoha ja organisatsiooniga (Ajila; Linus, 2012). Testimine on
hiippeliselt kasvanud, ning tdnapdeval kasutavad nii suuremad organisatsioonid kui
valitsusasutused regulaarselt erinevaid teste modtmaks edukust t66l. (Ibid.) Testimine on
rohkem kui sajand vana ning selle meetodi usaldusvéirsust tdosoorituse prognoosijana on palju
uuritud ja kasulikkust ka praktilises elus kinnitatud. Kdige sagedamini kasutatakse personali
valikul psiithhomeetrilisi teste, mis aitavad kirjeldada inimese kditumist kindlas valdkonnas.
Oluline on, et kasutataks vastava riigi jaoks kohandatud teste, tulemusi tdlgendaksid véljadppe
saanud professionaalid, testi ldbiviimiseks peaks kandidaadid ettevalmistama ja testi
kasutamise eesmirk peab olema selge. Testimist on viga hea kombineerida teiste meetoditega,
et saavutada kandidaatidega sligavam side ning parem arusaam, mis lihtsustab

virbamisprotsessi. (PARE Personalijuhtimise késiraamat 2012)

Kandidaatide hindamiseks kasutatakse mitmeid erinevaid meetodeid koos ja need
sisaldavad tavaliselt vdhemalt iihte jirgnevaist: CV ja kaaskirjade analiiiis, intervjuud,
grupitodd, individuaalsed tlesanded, testid, soovitused ja taustauuringud. See, kui palju ja
milliseid meetodeid kasutatakse, soltub sellest, millise tasemega ametikohale virvatakse ning
kas vdrbamine toimub organisatsiooni siseselt vOi védrvatakse organisatsiooni tdiesti uus
inimene. (PARE Personalijuhtimise késiraamat 2012) Mida olulisema ametikohaga
organisatsiooni seisukohalt tegemist on, seda karmimalt toimub ka kandidaatide hindamine ja
vastupidi. Personali hindamise protsess algab tegelikult juba sellest hetkest, mil kandidaatide
seast hakatakse tegema wvalikut. (Tirk 2005) Kandidaatide hindajateks ja valikuotsuse
langetajateks on alati tulevase to6taja otsene juht, keda toetavad kolleegid voi véljadppinud

professionaalid (PARE Personalijuhtimise kdsiraamat 2012).

Referentside saamine on kandidaatide poolt edastatud soovitajate kontrollimine.
Taustauuring 1dbi soovitajate on kandidaadi eelnevate tdodandjate, kolleegide ja alluvate
kiisitlemine tema varasema tddalase kditumise selgitamiseks (PARE Personalijuhtimise
kdsiraamat 2012). Referentidelt saab tihtipeale olulist informatsiooni kandidaadi
tooharjumuste, reaalsete teadmiste ja oskuste kohta. Lisaks saab teavet ka selle kohta, mis
pohjustel eelnev voi eelnevad tdoosuhted on Idpetatud. Viisakas on kandidaatidel enda
soovitajaid eelnevalt teavitada sellest, et nendega vdidakse kontakteeruda. Alati on vdimaluseks
kasutada soovituskirju. Soovituskirjad on tavaliselt paarilehekiiljelised kandidaadi tédalased

iseloomustused (Tiirk 2005). Soovituskirjade puuduseks on see, et nad ei pruugi olla
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objektiivsed - nimelt valitakse soovitajad vdga hoolikalt ning pigem podrdutakse soovituskirja
kirjutamisel nende poole, kes vaikivad maha negatiivsed omadused ja juhtumid ning ilusatavad
kandidaati iileliia. Soovituskiri ei peakski olema iileni negatiivne, kuid kandidaadi mitte kdige
paremad omadused tuleks siiski tulevasele tooandjale edastada ja seda pigem neutraalses ning

soliidses vormis. (Ibid.)

Avalduste kontrollimine ehk kandidaatide poolt esitatud informatsiooni analiiiis ja
taustauuring on muutunud tidnu tehnoloogia arengule aina kéttesaadavamaks ning
populaarsemaks. (Mihelich 2014) Taustakontroll mojutab otseselt kandidaadi voimalust saada
toole. Naiteks Ameerikas tehtud uuringule vastavalt vottis 29% todandjatest kandidaadi toole
sotsiaalmeediast saadud info pohjal, samas 34% otsustas potentsiaalse kandidaadi mitte toole
votta leitud informatsiooni pohjal (Suder 2013). See nditab, et kogu informatsioon, mis inimeste
kohta internetis kéttesaadav on, vdib mojutada tugevasti tema karjddrivoimalusi. Vastavalt
Toolepinguseadusele §11 ei voi todandja lepingueelsetel ldbirddkimistel voi todlepingu
sOlmimist muul viisil ette valmistades, sealhulgas tookuulutuses voi toovestlusel, ndouda
toolesoovijalt andmeid, mille vastu tal puudub digustatud huvi. Té6andja digustatud huvi
puudumist eecldatakse eelkdige kiisimuste puhul, mis puudutavad ebaproportsionaalselt
toolesoovija eraelu voi mis ei ole seotud sobivusega todkohale (To6lepinguseadus 2015). Seega
voivad tédandjad kontrollida kandidaatide kohta vaid niipalju, kui on d4rmisel juhul vajalik voi
tooga seotud. Vastavalt Isikuandmete kaitse seadusele §15 peab isikuandmete to6tleja pérast
isikuandmete saamist, parandamist vOi enne isikuandmete edastamist kolmandale isikule
tegema andmesubjektile viivitamata teatavaks toodeltavate isikuandmete koosseisu ja allikad,
mis tdhendab seda, et vérbajad peavad teavitama kandidaate, kui nad kasutavad taustauuringul

erinevaid sotsiaalmeediakanaleid vdi teevad péringuid (Isikuandmete kaitse seadus 2015).

Kdikidele kandidaatidele tuleb pérast varbamist anda tagasisidet ja selle eesmérgiks on
kanditaate abistada, sest tagasisidet on vdimalik kasutada eneseanaliilisi vahendina ja ka
isikliku  arenguplaani  koostamiseks. (PARE Personalijuhtimise késiraamat 2012)
Tagasisidestamine aitab kandidaatidel paremini moista, milliseid omadusi on vaja arendada
ning millistes valdkondades on ta konkurentsivdimeline. Juhtuda voib ka seda, et kandidaat ei
sobi oma olemuselt tookeskkonnaga, ning seda on kindlasti keerulisem seletada ning ka mdista.
Organisatsiooni poolsed védrbajad peaksid olema kogu protsessi kdigus valmis andma
tagasisidet ja see peaks toimuma viisakalt ning neutraalselt. Tagasiside andmine voib tdhendada

monele kandidaadile ka to6koha pakkumise esitamist (voib juhtuda ka et virbamise kéigus ei

12



leita sobivaid kandidaate ning sellisel juhul korraldatakse tavaliselt uus konkurss voi
keerulisemates olukordades pdordutakse virbamisasutuste poole). Soovituslik on, et tdokoha

pakkumise teeb ja sellele jargnevaid arutelusid juhib uue to6taja otsene juht. (Ibid.)

Mida ldbimoeldum on kogu varbamisprotsess, seda vihem vigu tekib sellesse ja ka seda
vihem tuleb sdltuda kontrollperioodist ehk katseajast, mille kestel selgub 16plikult kandidaadi
sobivus organisatsiooni ning ametikohaga. (Tiirk 2005) Katseajale jargneb tavaliselt vestlus
véarvatud kandidaadiga, et arutada seda, kuidas kandidaat on organisatsiooni sisse elanud ning
kuidas ta hindab enda vdimekust ametikohal. Varbamisjargne katseaeg vihendab tulevikus
tehtavate vigade arvu, sest eelnevaid protsesse on pohjalikult analiiiisitud ning nende edukus
vOi ebaedu on ilmnenud. Kuna tootaja vallandamine toob endaga kaasa lisakulutusi ja
toomoraali languse, siis katseajal saavad nii organisatsioon, kui ka kandidaat katsetada sobivust

teineteise suhtes. (Ibid.)

Tugev tooandja brand aitab organisatsiooni just 2. ja 3.sammul. Uued to6tajad nii
»miilivad* ennast organisatsioonile kui ka ,,ostavad* seda, mida organisatsioon pakub, mis
tahendab, et t60turg on kaudses mottes ka ostjate turg. (Armstrong, Taylor 2014) Vérbamine
peab tdnapdeval olema dialoog, mis tihendab, et virbamise eest vastutav isik ei saa ,,miitia“
ettevotet uuele tdotajale vaid enda jutu ning palgaga. T66andja peab suutma vélja selgitada uue
tootaja ootused ning kinnitama ausat kuvandit ettevottest. Tootajad, kes on ettevottesse
palgatud ausatel alustel, piisivad ilmselt ettevottes ka kauem, nende rahulolu on suurem, nad on
ettevottele kasulikumad ning aitavad kulusid kokku hoida. (Brandon 2005) Kandidaatide
ligimeelitamisel on oluline analiiiisida organisatsiooni tugevusi ja ndrkusi, sobivate
kandidaatide omadusi ning allikaid, kust leida sobivaid kandidaate. (Armstrong, Taylor 2014)
Kui organisatsioonil on olemas juba tugev tddandja ning virbaja brind, siis on osa eeltdost
tehtud, ning on teada, milliseid inimesi vajatakse ning potentsiaalsed kandidaadid teavad, kust
saada informatsiooni vabanenud positsioonide kohta. Tugev virbaja brind médrab éra,
milliseid kanaleid kasutatakse uute tootajate leidmiseks, kuid need vdivad muutuda vastavalt

ametikohtadele, millele inimesi otsitakse.
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1.1.1 Personalivirbamise kanalid

Virbamine on diinaamiline ja keeruline protsess, mis hdlmab endas téokoha
reklaamimist potentsiaalsetele tootajatele, nende julgustamist kandideerimaks, potentsiaalsete
tootajate huvi séilitamist organisatsiooni vastu kogu virbamisprotsessi jooksul ja otsuste
mdjutamist kuni selle hetkeni, mil reaalsed pakkumised on tehtud (Blacksmith, Poeppelman
2014). Uuringute pdhjal juba 83% organisatsioonidest kasutab sotsiaalmeediat virbamiseks ja
sealseteks kanaliteks on LinkedIn, Facebook ja ka Twitter (Ibid.). LinkedIn’i eeliseks teiste ees
on see, et seal saab teha erialaseid soovitusi, millest on saanud suur osa rohkem kui 150 miljoni
kasutaja profiilist (A Look in ... 2012). Oluline osa soovitustest on see, et nende tegijad pole
anoniilimsed, seega inimeste profiilile voib anda véga suure kaalu see, kui mone valdkonna
tipp-spetsialist on teda soovitanud. Sotsiaalmeedia kanalite kaudu vérbamine on loov

lahenemine muidu passiivsete talentide leidmiseks. (Blacksmith, Poeppelman 2014)

Lisaks sotsiaalmeediale voib vdrbamiseks kasutada ka personaliotsingufirmade abi,
otsida uusi to6tajaid iilikoolist, kuulutada organisatsiooni kodulehel voi triikkimeedias. Tookoha
reklaamimine erinevates meediakanalites voimaldab otseselt kontrollida positiivset sonumit,
mida kandidaatidele esitatakse (Hoye, Lievens 2007). Reklaamide eesmérgiks on tavaliselt
leida paras hulk kandidaate, kuvada organisatsiooni erinevates kanalites, luua ja séilitada huvi
organisatsiooni vastu ja tekitada soovi reageerida. (Armstrong, Taylor 2014) Olenemata sellest,
kas alati on néiteks ajalehes kuulutamine vajalik kindla positsiooni tditmiseks, on see siiski hea
meetod selleks, et tulevaste potentsiaalsete todtajate jaoks organisatsioon aktuaalsena piisiks.
Seega, kui nad hakkavad ise t66d otsima, siis esimesena meenuvadki need organisatsioonid,
mille kuulutusi nad varem ndinud on. Personaliotsingufirmade kasutamise kasuks radgib see, et
nad suudavad tavaliselt suhteliselt lithikese aja jooksul téita dra ka keerulised positsioonid ja
nad on viga kogenud tootajate testijad. Seega organisatsioon, kellel on uut todtajat vaja, ei pea
ise selle parast muretsema. Personaliotsingufirmade kahjuks ridégib nende kulukus ja see, et nad
vajavad vdga tdpseid sisendeid tootaja leidmiseks. Kuna personaliotsingufirmad ise ei ole
seotud organisatsiooniga, mis todtajat otsib, siis v3ib juhtuda, et keskendutakse valede inimeste
otsimisele. Seda riski vidhendab vaid viga selgete juhiste andmine ning see, kui

organisatsioonid teevad omavahel véga tihedat koostodd. (Ibid.)

Virbamiskanaleid voib liigitada ka formaalseteks ja mitteformaalseteks, kusjuures

uuringud on ndidanud, et mitteformaalsed kanalid annavad paremini edasi t60 olemust, kui
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formaalsed kanalid. Eelkdige on see tingitud sellest, et mitteformaalsed kanalid pdhinevad
isiklikul suhtlusel ja seeldbi on kandidaatidel vdimalik koguda rohkem informatsiooni
langetamaks t66 kohta otsuseid. (Chen, Cheng 2012) Chen ja Chengi (2012) poolt 14bi viidud
uuringus ilmnes, et korgema haridustasemega kandidaadid eelistavad formaalsemaid
viarbamismeetodeid, mille hulka kuuluvad néiteks reklaamid erinevates allikates. Samas,
madalama haridustasemega indiviidid eelistasid mitteformaalseid kanaleid ehk isiklikku

soovitamist.

1.2. Too6andja brand

Tooandja brand on kogum immateriaalsetest omadustest ja védrtustest, mis eristavad
organisatsiooni sarnastest, lubavad erilist to6tamiskogemust ja on koitvad inimestele, kes on
edukad ja annaksid endast maksimumi selle organisatsiooni kultuuris (Armstrong, Taylor
2014). Tédandja branding on ettevotte mainekujunduse osa, mille eesméirk on olemasolevate
tootajate hoidmine ning uute tootajate leidmine (PARE 2012). See tdhendab, et tdoandja brand
on tunnetuslik omaduste kogum, mida organisatsioon peegeldab kodiges, mis temaga seotud on.
Samas peab téoandja brand olema teadlikult suunatud omaduste kogum, et ligi meelitada ja
hoida organisatsiooni jaoks sobivaid tootajaid. Lisaks peab todandja brind suutma
organisatsiooni eristada teiste sarnaste seast, tuues esile vaid sellele ettevottele unikaalsed

omadused (Franca, Pahor 2012).

Tooandja brandi luues on oluline mdista, mida potentsiaalsed uued to6tajad vajavad
ning soovivad ja paika panna organisatsiooni enda sisemised pohivdirtused, mida kuvada.
Brénd peaks litlema inimestele seda, mida arvavad nii organisatsiooni sees toimetavad inimesed
kui ka organisatsiooniga kaudselt seotud inimesed antud ettevottest voi asutusest. Seelédbi
saavutatakse ausus brindis. Lisaks eelnevale tuleks mdista, kuidas saaks brindi muuta veelgi
paremaks, et organisatsioon oleks voimalikult atraktiivne nii enda todtajatele kui ka tulevastele
organisatsiooniga seotud isikutele. (Armstrong, Taylor 2014) Mdistes seda, mida uued to6tajad
vajavad, ning kuvades seda oma brindis, on suurem vdimalus, et potentsiaalseid tootajaid
meelitatakse kergemini ligi. Kui brénd toob esile ka organisatsiooni enda vééartused, siis saavad

potentsiaalsed to6tajad vorrelda neid védartusi enda omadega ning langetada vajalikud otsused.
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Naiteks, kui ettevotte jaoks on oluline olla voimalikult loodust sddstev, siis see on viga tugev
sonum, mis kdnetab paljusid isikuid. Samas on oluline vilja tuua see, et to6andja briand peab
olema aus. Kui organisatsioon loob endast mingi kuvandi inimestes ja see ei vasta tdele, siis on
vaga suur voimalus, et inimesed pettuvad ettevottes ja 10petavad sellega suhte. Ausat todandja
brindi saab luua vaid nii, et loojad suhtlevad too6tajatega, kes annavad objektiivset tagasisidet
organisatsiooni kohta, aidates vilja tuua nii tugevusi kui ka ndrkuseid. Analiilisides tootajate
ning organisatsiooniga seotud isikute arvamusi ettevotte voi asutuse kohta, saab vilja tuua need
aspektid, mida organisatsiooni juures reklaamida ning tutvustada. Seeldbi on vdimalik leida
iles probleemsed kohad, mida muutes on vdimalik tddandja brindi tugevamaks ning

eristatavamaks muuta.

Paljud ettevotted eiravad todandja brindi olulisust kahel pdhjusel: selle edukust on
keeruline modta ja seda on veel keerulisem iiles ehitada. Modta saab todtajate voolavust, kuid
kui see néidik kdrvale jétta, siis saab té0andja brandi moju hinnata modtes kasumit tootaja
kohta. (Farley-Saavedra 2008) Organisatsiooni-viliseks tooandjabrindi mdotmiseks on loodud
5-dimensiooniline siisteem, mis sisaldab endas huvi, sotsiaalset, 6konoomilist, arenduslikku ja
rakenduslikku vaartust. Huvi véadrtuse puhul hinnatakse seda, mil méaral suudab organisatsioon
tekitada potentsiaalses tootajas huvi enda vastu juhul, kui organisatsioon pakub pdnevat
keskkonda ning kasutab dra tootajate loovust ja andekust innovatsiooniks. Sotsiaalse védrtuse
puhul hinnatakse, mil médral on potentsiaalsed kandidaadid huvitatud ettevdttest, mis kuvab
ennast todokohana, kus on olulised inimsuhted. Okonoomilise ehk majandusliku véirtuste
hindamine néitab, mil mééral meelitab potentsiaalset tootajat organisatsiooniga siduma niiteks
pakutav palgatase, boonused, todkoha kindlus ja nii edasi. Arendusvéirtus on see, mida
védrtustab tdotaja, kes otsib organisatsioonist tunnustust, kiitust, karjéari kiirendavat kogemust
ja pigem hiippelauda edasiseks tegevuseks. Rakenduslik vdirtus on see, et tulevane tootaja
vadrtustab neid organisatsioone, kus tootajad saavad Sppida ning Opetada teisi, et saavutada
klientide jaoks parim tulemus. (Zhu et al 2014) Potentsiaalsed to6tajad hindavad ettevotteid
eelnevalt vilja toodud 5 kriteeriumi alusel ning seejérel saadaksegi teada, kui tugev on tédandja

brind ning mida vaértustavad inimesed antud organisatsiooni kui tédandja juures kdige enam.

Tooturg on informatsiooni hulga mdistes asiimmeetriline, mis tdhendab seda, et
varbamisprotsessi kdigus on organisatsioonil reaalselt rohkem informatsiooni kandidaadi
kohta, kui vastupidi. Samas oleks molemale poolele kasulik, kui eksisteeriks tasakaal. (Wilden

et al 2010) Tooandja tahaks, et potentsiaalne tootaja tunneks organisatsiooni piisavalt, et
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moista, kas ta sobib sinna todle voi mitte. To6taja jaoks oleks hea, kui ta teaks nditeks, millised
on tema toOkaaslased, milline on organisatsiooni {iildine Ohkkond, millised on tema
karjddrivoimalused ja nii edasi. Eelnev loetletu tdhendaks seda, et vihem tdotajaid lahkuks
ettevottest lithikese aja véltel parast varbamist. Eeldusel, et organisatsioonil on tugeva ja ausa
todandja kuvand, siis see annab tootajale informatsiooni selle kohta, kas ta sobib

organisatsiooni voi mitte.

Kdikidel organisatsioonidel on olemas todandja brind, hoolimata sellest, kas nad ise
tajuvad seda voi mitte, sest todandja briandi komponentideks on organisatsiooni igapaevase to0
tulemused. (Robertson, Khatibi 2012) Organisatsioonidel on seega valida, kas nad tegelevad
tooandja briandi arendamisega voi mitte. To6andja brandi kohta organisatsioonis ja selle mdju

selgitab viga hasti alljargnev Joonis 1.

Kogemused

Teabe kulukus
l Olulised tegurid

v

Toote brand

Tébandja brindi signaal/
sénum Tébandja
atraktiivsus

Organisatsiooni ja Todandja brandi
€ H J ! Tajutud kvaliteet

t66 profiil strateegia

Selgus == Usaldusviarsus

Plsivus

Investeering brandi

Tajutud riskid

Joonis 1. To6andja atraktiivsust mojutavad tegurid
Allikas: Wilden, Fudergan, Lings 2010

Kui tootaja on otsimas endale uut ametikohta, siis todandja atraktiivsus soltub tema
jaoks kolmest tegurist: to6andja kohta saadava teabe kulukusest, tajutud kvaliteedist ning
riskidest. Kdiki neid kolme mojutab tddandja brandist tulenev signaal. Juhul, kui organisatsioon

on teinud palju t66d tooandja brandiga, siis ilmselt on informatsioon organisatsiooni kohta
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laialdaselt kattesaadav, suhteliselt hea kvaliteediga ning toob esile organisatsiooni head ning
halvad kiiljed. Vastavalt Wildeni, Fudergani ja Lingsi uuringule (2010) mdjutavad t6dandja
briandi sdnumit voi signaali nii isiklik kogemus organisatsiooniga, signaali selgus ning
usaldusviirsus ja ka erinevad muud tegurid, mida arvesse votta. Kogu té6andja bréndi juhib
tooandja brindi strateegia, mis peab vastama nii organisatsiooni kui ka ametikoha profiilile.

(Wilden, Fudergan, Lings 2010)

1.2.1. Tooandja brindi komponendid

Selleks, et olemasolevat todandja bridndi hinnata voi alustada uue todandja brindi
loomisega, tuleks kdigepealt mdista, millised on todandja briandi komponendid ja millised
tegurid neid komponente mojutavad. Barrow ja Mosley (2005) on vilja toonud 12 erinevat
todandja brandi komponenti, mis on nii-6elda elulise tdhtsusega hea té6andja brandi loomisel
voi arendamisel. Neid 12 komponenti saab omakorda jagada kaheks grupiks, millest iiks on
seotud pigem organisatsiooni ja organisatsioonipoliitikaga laiemalt ning teine on seevastu

organisatsiooni-siseste kditumispraktikate kogum, kujutatud Joonisel 2. (Barrow, Mosley 2005)

Esimesse gruppi kuuluvad organisatsiooni-viline maine, sisemine kommunikatsioon,
korgem juhtimistegevus, védrtused ja korporatsiooni sotsiaalsed véértused, sisemised
moddikud ning teenuste tugi. Organisatsiooni toodete ja teenuste maine ning tédandja brandi
vahel on tugev seos, mille sisu voib kokku votta jargmiselt: kui inimesel on hea kogemus
organisatsiooni mone toote vOi teenusega, siis eeldab ta, et organisatsioon on hea tddandja.
Samasugune seos kehtib finantsiliselt edukate ettevotete kohta - edukaid ettevotteid peetakse

reeglina headeks todandjateks. (Barrow, Mosley 2005)

Kogu sisemine kommunikatsioon sisaldab informatsiooni organisatsiooni enda kohta,
seepdrast vordsustub see tdoandja brindi kommunikatsiooniga. Eelmainitu tdhendab seda, et
sisemisele kommunikatsioonile tuleks organisatsiooni poolt enam tdhelepanu péorata ning seda
tuleks juhtida ja arendada vastavalt. (Ibid.) See, kuidas ja millises koguses organisatsiooni
tootajad saavad enda tookoha kohta informatsiooni, mdjutab suhtumist tédandjasse, sest juhul,
kui informatsiooni on liiga vdhe, vdivad td6tajad tunda ennast organisatsioonist korvalejéetuna.
Vastupidiselt, kui informatsiooni tuleb liiga palju, siis todtaja voib tunda, et teda

Lldmmatatakse* ning ta tahab samuti pigem organisatsioonist eemalduda. Sellepérast peakski
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organisatsioonisiseselt paika panema kommunikatsiooni korra ning juhised, et optimeerida

infovoolu ning hoida to6tajaid.

Sisemised mdéddikud Tookeskkond

Korgem Oppimine ja
arenemine
juhtimistegevus I
'\ Meeskonna
Valine maine juhtimine

Té6andja brandi
komponendid

Varbamine ja téole
induktsioon

V\
Sisemine

kommunikatsioon /

2

Soorituse hindamine

Vaartused ja KSV ‘/ j

Tasustamine ja
tunnustamine

Teenuste tugi

Joonis 2. Tédandja brindi komponendi
Allikas: Barrow, Mosley 2005

Kodrgem juhtimistegevus on kommunikatsioonivahend, mis suurendab tédandja brandi
tosiseltvoetavust ja edastab selle tdelist loomust. Efektiivne juhtimine on iiks nendest
omadustest, mis hoiab td6tajaid oma tookohal ja tdstab nende piihendumust organisatsioonile.
(Ibid.) See tdhendab, et organisatsiooni juhid peaksid kéituma vastavalt sellele, mida nad
soovivad kuvada todandja brdndis. Nditeks suunates organisatsiooni nii oelda ,,rohelise
motlemise* poole, peaksid ka juhtival positsioonil olevad todtajad nditama eeskuju vihendades
raiskamist ja propageerides taaskasutamist. Tavaliselt kiituvad tavatodtajad nii nagu
autoriteetsemad organisatsiooni personali liikmed, mistdttu iihised tavad ja kditumismallid
suurendavad lihtekuuluvustunnet ja nagu eelpool mainitud, teevad todandja brandi

tosiseltvoetavamaks.

Organisatsioonid, kus on kdrge korporatiivne sotsiaalne vastutus, on 20%-1e tootajatest

atraktiivsemad. On leitud ka, et organisatsioonid, kes on oma kogukonnas aktiivsed, tostavad
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toOtajate moraali, motivatsiooni ning see suurendab vdimalust, et todtajad soovitavad oma
todandjat teistele (Barrow, Mosley 2005). See niitab, et tootajad identifitseerivad end véga
tugevalt organisatsioonidega, milles nad to6tavad - kui organisatsioon on véga tubli oma
kogukonnas, siis see tihendab, et ka todtaja tajub end tublina. Kui organisatsioonil on viliselt
tugev kuvand niiteks heategijana, siis on ka organisatsiooni tootajal ilmselt lihtsam soovitada
enda té0andjat teistele. Eestis on loodud eraldi Vastutustundliku Ettevotluse Foorum, millel on
29 liiget ja mis iihendab ettevotteid, mis peavad oluliseks jatkusuutliku ettevotluse viljelemist
ning rakendavad selle pohimdétteid jarjekindlalt oma t60s (Foorumist 2015). Lisaks on
organisatsioonidel voimalik 1dbi viia jatkusuutliku ettevotluse alane eneseanaliilis 14bi
jatkusuutliku ettevotluse indeksi, mis vOimaldab analiiiisida seda, kuidas 14bi sotsiaalse- ja
keskkonnaalase jatkusuutlikkuse driedu saavutada (Vastutustundliku ettevatluse indeks 2015).
Seega on voimalik Eestis védga lihtsalt organisatsioonidel analiiiisida oma tegevust ning
potentsiaalsed tootajad leiavad holpsalt informatsiooni selle kohta, millistel organisatsioonidel

on nendega sarnased véirtused ja podhimdtted.

Sisemised moddikud aitavad areneda nii toGtajatel kui tddandja brindil. Barrow ja
Mosley (2005) toovad esile, et see, mida mdddetakse, saab ka tehtud. Nimetatud nédhtus
tadhendab, et kui organisatsioon pidevalt jilgib oma tegevust, Siis on aru saada, kus on
kitsaskohad ning mida tuleks arendada. Juhid saavad muu seas organisatsiooni tdotajatelt
tagasisidet igapdevase t00 kdigus, aga uuringu kui infokogumisvahendi eeliseks on selle
slisteemsus ning vastajate anoniilimsus, mis tdhendab seda, et vastused on palju ausamad ning
korrektselt kaardistatud (PARE Personalijuhtimise kdsiraamat 2012). Sisemiste mdodikute
kaudu saab organisatsioon informatsiooni todtajate vajaduste kohta. Seeldbi saadakse aimu
sellest, mida sarnastel ametikohtadel inimesed vajavad. Omakorda lihtsustavad
uuringutulemused nii organisatsioonisiseseid arendustoid kui ka fokusseerivad selle, mida

pakkuda potentsiaalsetele tootajatele.

Teenuste tugi on see, millist tuge todtajad ise limbritsevatelt kolleegidelt saavad.
Organisatsioonid vdivad véljapoole kuvada niiteks seda, et organisatsioon on kiire ja tehtav t66
on korralik, aga kui samadel pdhimdtetel ei toimi tegevus organisatsioonis sees, siis see tekitab
tootajates tunde, et neid ei védrtustata piisavalt. (Barrow, Mosley 2005) See, mida
organisatsioon kuvab, peab olema véga tugevas seoses sellega, mis toimub organisatsioonis

sees ja igasugune ebakdla vihendab koheselt selle mdju, mida kuvatakse vilja.
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Teise gruppi, mis on seotud organisatsiooni kditumispraktikaga, kuuluvad varbamine ja
induktsioon, meeskonna juhtimine, soorituse hindamine, dppimine ja arenemine, tasustamine
ja tunnustamine ning tdokeskkond. Varbamine ning organisatsiooni vastuvotmine on védga suur
osa sellest, mida tootaja arvab oma uuest tookeskkonnast. Varbamine organisatsiooni toimub
tdnapdeval {iha enam selle pdhjal, et tulevane toGtaja peab sobima ka organisatsiooni kultuuri
ning brandiga. ToG0taja organisatsiooni vastuvotmisel on reaaluses sama oluline roll, sest see
annab vOimaluse dramatiseerida seda, milline on organisatsioon, kus té6taja tootama hakkab,
ning aitab kiiremini to6tajal sisseelada ja moista, kas ta sobib organisatsiooni. (Barrow, Mosley
2005) Carey (2007) toob esile, et kuvand, mille téoandja briand loob, peab olema eelkdige aus.
See tdhendab, et kui uus todtaja saab juba esimestel paevadel aru, et todandja brind ja reaalsus
on vastandlikud, siis on pettumus vdga suur ning tootaja ilmselt ei piisi organisatsioonis viga

pikalt.

Meeskonna oige juhtimine on sama oluline tddandja brandi sisemisele arendamisele,
kui on néiteks klienditeenindajate juhtimine t6dandja bréndi vilisele arendamisele (Barrow,
Mosley 2005). Tootajad peaksid igapédevaselt tundma seda, mida todandja brind véirtustab
ning olema seotud organisatsiooni tegevusega. Sarnaselt korgema juhtkonna tegevusega, on ka
valdkonna voi iiksuste juhtidel vidga oluline roll todandja bréndi arendamises ning selle
tunnetamises just seetdttu, et tdodtajad suhtlevad nendega tihedamalt ning neist sdltub
igapdevane t00. Kui meeskondade juhid ei suuda oma tegevusega edasi anda té6andja bréndi
omadusi todtajatele, siis mojub see hdvitavalt brandi tdsiseltvoetavusele ning pikaealisusele.

(Ibid.)

Soorituse hindamine ja seeldbi tunnustamise siisteem peaks igas organisatsioonis viga
selgelt paigas olema. Tasusiisteem peab toetama tootajate oodatavat kditumist, mis aitab kaasa
ettevotte tulemuste saavutamisele, tekitab tootajates huvi ettevotte kdekdigu ja tulemuste vastu
ning kommunikeerib teatud oskuste, kditumisviiside ja vidirtuste olulisuse ettevotte jaoks
(PARE Personalijuhtimise kdsiraamat 2012). Tugeva tasusiisteemi eelduseks on, et to6taja peab
moistma, mida temalt oodatakse ning mis peavad olema tdpsed tulemused. Kui to6taja teab,
kuidas kéituda nii, et ta ise saavutaks head tulemused, misldbi areneb ka organisatsioon, ning
teda tasustatakse seetdttu, siis kasvab ka tootaja motivatsioon. Tugeva tddandja brandiga
ettevottetes on soorituse hindamise protsess ja organisatsiooni pohivairtused omavahel tugevalt

seotud (Barrow, Mosley 2005).
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Oppimine ja areng on tédandja brindi elulised komponendid. Mdlemad mdjutavad nii
organisatsiooni atraktiivsust uutele tootajatele kui ka organisatsiooni voimet sdilitada korge
tootajate sidusus (Barrow,Mosley 2005). Hasti ldbiviidud arendus- ja koolitustegevuse
tulemusena Gnnestub organisatsioonil optimeerida t66joudu, kasutada toGtajate potentsiaali
tulemuslikult ja hoida motiveeritud to6tajaid (PARE Personalijuhtimise késiraamat 2012).
Oppimise ja arendamise tulemuslikkust mdddetakse tavaliselt viiel tasandil vastavalt D.
Kirkpatricku ja J. Phillipsi poolt arendatud mudelil: vahetu rahulolu, 6ppimine ja dpitulemused,
opitu rakendamine ehk mdju kiitumisele, mdju tulemustele ning ROI ehk investeeringu
tasuvus. (Ibid.) Eelpooltoodud komponente mddtes ja analiilisides on voimalik paremini mdista

millised koolitus- ja arendustegevused on organisatsioonile kdige kasulikumad.

Oppimine ja arenemine ei kiii reaalsuses lihtsalt 1ibi koolituste vaid sisaldab paljusid
erinevaid komponente nagu Jooniselt 3 ndha on. Organisatsiooni dppimine on strateegiline
valik, mille eesmirgiks on organisatsiooni arendamine nii, et see saaks hakkama muutlikus
keskkonnas ning konkurentsisituatsioonis (PARE Personalijuhtimise késiraamat 2012).
Organisatsiooni dppimine kdib eelkdige 14bi teadmiste juhtimise. Individuaalne dppimine on
eelkdige seotud todtaja enda arenemise vajadustega ning selle tiheks uusimaks meetodiks on e-
oppimine. Koolituste eesmirgiks on tootajate teadmiste, oskuste ja vadrtushinnangute vastavus
toost tulenevatele nouetele, mis tdhendab, et koolitatakse tootajaid peamiselt selleks, et
organisatsiooni vajadused oleksid paremini rahuldatud. (Ibid.) Juhtimis- ja liidriomaduste
tdiendamine on samas jillegi seotud pigem tddtaja enda arenemisega ning eesmadrkidega.
Olenemata valitud Oppimise ja arendamise meetodist, tOstab organisatsiooni poolt toetav
teadmiste juurdesaamine todtaja enesehinnangut, ta suudab paremini t66d teha ning on
organisatsioonile kasulikum. Lisaks, kui to6tajad kdivad organisatsioonist vdljas dppimas, siis
loob see teisele kaasdpilastele kuvandi, et selles organisatsioonis toetatakse Oppimist ja

arendust, mis on vigagi positiivne signaal potentsiaalsetele tootajatele.
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Tunnustamine on iiks koige olulisemaid komponente toGtaja organisatsiooniga

sidumise juures - mida rohkem tuge ja toetust toOtaja organisatsiooni poolt tunnetab, seda

tugevam on side oma organisatsiooniga. T00tajate tunnustamise meetodite esitlemine on iiks

voimalus, kuidas viliselt kuvada organisatsiooni, kui head to6tajate toetajat. (Barrow, Mosley

2005) Alati pole kdige olulisem tdotajate rahaline toetamine, piisab ka todtajate nimelisest

tunnustamisest. McDonald’s kasutab iile maailma enda ketis kuu parima to6taja valimist, mis

holmab endas parima to6taja pildi seinale riputamist nii, et see on néhtav nii tootajatele kui ka

klientidele (Training, education, benefits 2015). Selline kditumine paneb todtaja tundma, et teda

hinnatakse to6andja juures, teda pannakse tihele ja ta on oluline, mis omakorda seob todtajat

organisatsiooniga veelgi enam.
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Tookeskkond koosneb mitmest komponendist: kaastodtajate ning iilemuse kditumisest,
tootingimustest, to60 lilesehitusest ja -siisteemidest. Rahulolu todkeskkonnaga saabub siis, kui
tootaja vajadused on tdidetud. (Armstrong, Taylor 2014) T66tajad, kes todtavad modernsemas
tookeskkonnas on oma t66ga rohkem rahul, kui need, kelle tookeskkond kipub olema iganenud
ja seda igas aspektis. (Barrow, Mosley 2005) Ténapdeval on samas olemas ka organisatsioone,
mille tookeskkond kuvab véga tugevasti todandja briandi, seda lausa nii palju, et tookeskkond
ise on saanud iiheks nii delda miiiigipunktiks organisatsioonile. Uheks ettevotteks, keda
teatakse kui erilise tookeskkonnaga organisatsiooni, on Google, kelle toéokohad on {ihed kdige
loomingulisemad maailmas. Organisatsioon viidab ka ise, et nende eesmérk on luua kdige

onnelikumad ning produktiivsemad to6kohad maailmas. (Dunne 2014)

1.2.2. Viarbamisbrind

Virbamisbrind on juhtimissiisteemi taju, mis on edukalt loodud eesmaérgiga ligi
meelitada tipp-talente, kes usuksid, et organisatsioon on td0tajate peamine valik
sihtkandidaatide seas (Carey 2007). See tdhendab, et potentsiaalsed tootajad tajuvad
organisatsiooni kui tipp-talentide magnetit, kellele on see koigist variantidest sobivaim
keskkond tootamiseks. Selline arusaam meelitab organisatsiooni juurde véga tugevaid
kandidaate, sest neile avaneb vdimalus todtada koos teiste viiga vdimekate inimestega. Uhtlasi
vidhendab eelnev ebasobivate kandidaatide hulka varbamisel. Lisaks motiveerib védga hea ja
tugev virbamisbrind asuma konkreetsesse ettevottesse todle juba lihtsamatele tookohtadele,
sest organisatsiooni nimetus on todotsijale oluline. Virbamisbrand on tédandja briandi véline

osa.

Efektiivne védrbamisbrand on tavaliselt loodud viraalselt ehk siis teiste poolt (Carey
2007). Oluline on organisatsioonil panna teised inimesed endast rddkima head, sest enda
kiitmine ei pruugi kdlada potentsiaalsete uute tooOtajate jaoks nii veenvalt, kui see, et
organisatsiooni kiidab moni teine prestiizne asutus voi isik. Selle heaks néiteks on Google, mis
tituleerib alati erinevates nimekirjades ja jdrjestustes, nditeks Fortune’i edetabelites ja saab
tugeva varbamisbrindi tottu rohkem tddlesooviavaldusi, kui on ettevottes vabu ametikohti.

(Ibid.)
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Virbamisbrindi loomise iiheks meetodiks on klientide vdi todtajate abiga leida 5 kuni
10 sdnumit, mis on nende arvates uuele todtajale teadmiseks olulised. Need sonumid peaksid
sisaldama niiteks eeliseid, mida ettevotte tOoGtajad saavad, eriliste oskuste rakendamise
vOimalusi, kaasaaitamist olulise eesmaérgi tditmisele, voimalust to6tada valdkonna liidrina,
saada histi tasustatud voi erilisi soodustusi. (Brandon 2005) See tdhendab, et brandi loomisel
tuleb kasutada dra neid tugevusi, mis ettevottel juba olemas on, ning mida todtajad voi kliendid
markavad ning tunnustavad. Lisaks tuleks voimalusel esile tosta ettevotte ldbipaistvust. See
aitab saavutada selle, et viarbamisbriand on aus kuvand ettevottest, mistdttu on see lihtsamalt
omaksvdetav nii todtajatele kui klientidele. Varbamisbriandi ausus on oluline juba seepérast, et
see pikendab loodud to6suhteid ja aitab sddsta ettevotte raha. Uue todtaja palkamine maksab
ettevottele umbes 150% antud ametikoha aastasest tasust, mistottu tootajad, kes lahkuvad uuelt
toolt kiiresti, on ettevotte jaoks ddrmiselt kulukad. (Ibid.) Uus todtaja voib soovida ettevottest
lahkuda just seetdttu, et ettevote ei vasta tema ootustele ning need ootused on loonud

varbamisbriand.

Lisaks ettevotte tugevuste sOnastamisele, on viga heaks meetodiks ka eraldi veebilehe
loomine varbamiseks (kuigi vdiksemate varbamiste puhul vdib see piirduda ka lisalehena
ettevotte iildisel kodulehel). Ettevotted, millel on védga head viarbamiseks moeldud kodulehed
saavad tavaliselt rohkem avaldusi seoses pakutavate tookohtadega, neil on kdige rohkem
rahulolevad virbamisjuhid ning samas suudetakse kulud hoida suhteliselt madalad. (Carey
2007) Viga hea viarbamislehe tugevuseks on see, et kogu info on iihte kohta kokku koondatud
ning ettevote koos virbamisprotsessiga on tehtud iilevaatlikuks. Eelnevalt loetletud omadused
aitavad inimestel paremini mdista, mida neilt uuel ametikohal oodatakse, millised omadused

neil peaksid olema ning mida nad peaksid tegema, et jouda pakutavale ametikohale.

1.3.Tooandja- ja virbamis brindi méju

Tooandja briand on tegelikult segu psiithholoogilistest, 6konoomilistest ja funktsionaalsetest
hiivedest, mille tootaja saab toGtades antud organisatsioonis ja mis tagab sellele
organisatsioonile strateegilise eelise teiste tooandjate seas. (Wilden, Fudergan, Lings 2010)

Uheks suurimaks todandja ja virbaja brindi eeliseks on see, et tugev brind lihtsustab
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organisatsiooni virbamisprotsessi. Potentsiaalsed tootajad ei rahuldu tinapédeval vaid iihe
informatsiooniallikaga, mis tdhendab, et kui nad soovivad mdnda organisatsiooni t66le minna,
siis teevad nad tugevat eeltodd otsides teavet voimalike td6andjate kohta.(Franca, Pahor 2012)
Tugevat to6andja brand tdhendab, et erinevates allikates on samuti positiivne ning julgustav ja
aus informatsioon organisatsiooni kohta. See aga aitab kandidaatidel langetada otsuseid
potentsiaalse tdoandja kohta. Tugeva todandja brindi korral saab todtaja eelnevalt
informatsiooni, mille pohjal ta saab aru, kas ta sobib organisatsiooni, ning mis on teda seal ees

ootamas. (Ibid.)

Tootaja vaatepunktist suurendab tugeva téoandja brindiga organisatsioonis tdotamine
enesehinnangut ning samastumist organisatsiooniga, isaks tdstab see usku ettevottesse ning
loob lojaalsema suhte tOOtaja ning organisatsiooni vahel. (Srivastava Bhatnagar 2010)
Lojaalsem suhe organisatsiooni ja todtaja vahel on niinimetatud psiihholoogiline leping, mis
takistab tooOtajatel organisatsioonist lahkumast, seega takistab tugev side organisatsiooni ja
tootaja vahel ka talentide dravoolu teistesse organisatsioonidesse. (Franca, Pahor 2012)
Tootajate voolavuse vihenemine on otseselt seotud ka varbamiskulude langusega, seega mida

vihem tootajaid dra 1dheb, seda vihem on organisatsioonil vaja leida juurde uusi tootajaid.

Kui organisatsioon on saavutanud selle, et ta on suurema hulga rahva jaoks tuntud, siis
on palju lihtsam organisatsioonil leida uusi to6tajaid, talente. (Srivastava, Bhatnagar 2010)
Tugeva brindiga organisatsioon ei pea tegema endale lisareklaami, et saavutada
usaldusvidirsust. Samas on see oht, et tuntud organisatsioone jélgitakse tdhelepanelikumalt,
ning nad on pidevalt meedias esindatud, mis tdhendab seda, et organisatsiooniga seotud
skandaalidel, mis ei pruugi olla seotud organisatsiooni kui td6andjaga, vdivad olla viga tugevad

mojud ka organisatsiooni tddandja brindile.

Tooandja brind ja virbamis briandi arendamise eesmérgiks viliste ehk potentsiaalsete
tootajate puhul, et diged inimesed saaksid dige impulsi otsustamaks just selle ettevotte kasuks
(PARE Personalijuhtimise kdsiraamat 2012). Té6andja bréndi aluseks on teatud, kasud, mida
organisatsioon pakub ja mis on potentsiaalselt tootajale kdige olulisemad. Nendeks kasudeks
voivad olla elementaarsed asjad, nagu t60ks vajalike vahendite olemasolu, turvaline
tookeskkond voi vodivad need kasud olla sellised, mis eristavad todandjat teistest, nditeks
innovaatiliseim tookeskkond, tilemisse kvartiili kuuluv to6tasu ja muu selline. Lisavairtus,

mida organisatsioon pakub vOib olla ka emotsionaalne, nditeks tugev meeskond,
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professionaalsed juhid ja nii edasi. (Barrow & Mosley 2005) Nende pakkumiste pdhjal teevad
inimesed oma esialgse otsuse, kas kandideerida organisatsiooni té6le vOi mitte. Seega peab
organisatsioon viga ettevaatlikult suhtuma nendesse véértustesse, mida ta pakub 1dbi td6andja
brindi, sest need peaksid vastama vaid selle sihtgrupi ootustele, keda on vaja virvata voi hoida

ettevottes. Vastasel juhul ei tdida tdoandja brind enda eesmairki tdielikult.

Varasemate uuringute pohjal, mis on Eestis to6andja ja virbamisbrdndi kohta tehtud
voib oelda, et enamik Eesti tooandjaid siiski tegeleb teadlikult todandja bréandi arendamisega.
ITK valdkonna todandja ja vérbamisbrindi uuringu pohjal ilmnes, et kuigi tddandja ja
viarbamise brindi arendamine toimub teadlikult, siis see tegevus ei ole suunatud iihelegi
kindlale sihtgrupile. Lisaks toob to66 autor vilja, et nditeks Y generatsioonile on tddandjate
puhul kdige olulisemateks véédrtuspakkumusteks dppimis ja arenemissoovide véértustamine,
konkurentsivoimeline to6tasu ning korge rahuloluméiraga tookeskkond. (Kuningas 2014) See
nditab, et todandjad tajuvad viga selgelt dra td6andja ja varbamise brindi kasutegurid ja on
votnud iiheks eesmirgiks brindide arendamise, samas kui see tegevus ei toimu sihipéraselt, siis
voib juhtuda, et potentsiaalsetele todtajatele ei pakuta digeid vaértusi, mis voiksid sihtrithma

konetada.

Piirsalu-Kivihall (2015) on oma uuringus samuti vélja toonud selle, et Eesti ettevotted
moistavad kvaliteetse t66jou rolli organisatsiooni tulemuste kujundamisel ja ndevad todandja
brindis seost kvaliteetse t66j0u ligimeelitamisega. Uuringu autor toi1 vélja ka selle, et Eestis on
ka ettevotteid, mis on vélja kujundanud erinevad todandja briandi komponendid, mida
organisatsioonis aktiivselt kasutatakse tootajate véirbamisel ja hoidmisel, kuid neil puudub
tooandja brandi strateegia. Sellised organisatsioonid vdivad olla kiill edukad, kuid nende
tegevused ei ole selgelt sihitud mingi eesmérgi poole, seega vOib probleemiks kujuneda
erinevate tegevuste joondatus. (Piirsalu-Kivihall 2015) Eestis on seega olemas organisatsioone,
millel on olemas tugev td6andja ja virbamise brand, sest moistetakse selle olulisust toGtajatele
ja potentsiaalsetele tootajatele, aga samas ei tegeleta bridndi strateegilise juhtimisega ning

arendamisega.
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2. MEETODID JA VALIMI KIRJELDUS

Jargnevas osas annab autor iilevaate uurimistoos kasutatud meetoditest ning kirjeldab

t00 valimit.

Magistritoo eesmérgiks oli vélja selgitada Eesti tugevate td6andja brindide arendamise
alused ning tugeva todandja brandi mdju vérbamisele. TG0 autor on aluseks votnud kaks
uuringut, mille kombineerimisel on saadud tugeva tdé6andja brindiga organisatsioonid. Kuna
tegemist on vilise brindi hindamisega, siis on autor arvestanud ka sellega, et hoolimata tugevast
brindist, ei tegele organisatsioon selle arendamisega. Seoses sellega, et tddandja brind on

tajuline moiste, siis vOib see areneda ka ilma organisatsiooni omapoolse otsese panuseta.
Uuringu alamkiisimused olid:

e Miks arendavad Eesti ettevotted todandja brandi?

e Kuidas arendavad Eesti ettevotted tooandja brandi?
e Kuidas moddavad ettevotted to6andja brandi?

e Milline on t66andja brandi moju varbamisele?

e Millise vilise kuvandi loovad endast tugeva t66andja brindiga ettevotted?

2.1 Valimi kirjeldus

Kéesolevas magistritoos on valimi valiku aluseks voetud kaks eelnevalt labiviidud
uuringut, mille pdhjal valiti vélja uuringus osalevad ettevotted. Esimeseks alusuuringuks on
2014. aastal AS TNS Emori poolt ldbiviidud Té6andjate maineuuring. T66andja maine ehk
imidz koosneb indiviidide tajust selle kohta, mis on organisatsioonis kui tookohas keskne,
eristatav ning piisiv. Selle maine loomist ning muutmist eesmérgiga meelitada ligi digeid

tootajaid, kutsutakse tddandja briandinguks, mistdttu antud maineuuring sobib kirjeldama
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tugeva todandja briandiga ettevotteid. (Hoye et al.2013) Antud uuringus reastasid 1101

palgatodtajat tile Eesti 50 mainekamat todandjat, mille TOP 20 on jargnevalt toodud:

Tabel 1. Mainekaimad t66andjad 2014

Organisatsiooni nimi Tegevusvaldkond
1 Eesti Energia AS Energeetika ja gaas
2 Tallinna Sadam AS Teenused
3 Riigimetsa Majandamise Keskus | Metsamajandus
* AS Kalev Toiduainetetoostus
* AS Tallink Grupp Transport
* AS Estonian Air Transport
* EMT (AS Eesti Telekom) Telekommunikatsioon
* Skype Technologies OU Infotehnoloogia
* Elion (AS Eesti Telekom) Telekommunikatsioon
* AS A. Le Coq Toiduainetodstus
* Radisson Blu Hotels Majutus
* Saku Olletehase AS Toiduainetoostus
* Swedbank AS Finants
* AS SEB Pank Finants
* Estravel AS Turism
* AS Eesti Raudtee Transport
* Nordea Bank AB Eesti filiaal Finants
* ABB AS Elektriseadmete tootmine
* Ericsson Eesti AS Elektroonika
* AS Tallinna Vesi Kommunaalmajandus

Tabel 1. Allikas: (Eensalu 2015)

Tabelis on éra toodud esikolmik ja jirgmised TOP 20 hulka kuuluvad ettevotted suvalises

jarjestuses, mitte ldhtudes nende positsioonist.

Teiseks alusuuringuks oli CV Keskuse poolt 1dbiviidud Hinnatuima Todandja 2015
uuring, milles osales 3951 vastajat iile Eesti erinevatest todvaldkondadest. Viimastel aastatel
on erinevad todandja brandingu hindamise kiisitlused hoogu kogunud. Hinnatuimad t66andjad
loovad uurimuste kohaselt keskkonna, mis juba iseenesest mdjub tootajatele motiveerivalt ja
nad virbavad inimesi vastavalt sellesse keskkonda sobivuse jdrgi. Hinnatud todandjad
reklaamivad oma kultuuri ja julgustavad oma tootajaid saavutamaks eesmérke ning nende
kaitumise iiheks aluseks on see et {ileiildine strateegia sobib ka inimressursi strateegiaga. (Love,

Singh 2011) Sellepérast on ka CV Keskuse poolt ldabiviidud Hinnatuima Tddandja uuring
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sobilik mddtmaks todandja brindingut. CV Keskus jirjestas TOP 100 Hinnatuimat té6andjat

(Lisa 1) ja alljargnevalt Tabelis 2. on dra toodud jirjestuse esimesed 20 organisatsiooni.

Tabel 2. Eesti Hinnatuimad Té6andjad TOP 20

nr Organisatsioon Tegevusvaldkond

1 Eesti Energia AS Energeetika ja gaas

2 Skype Technologies OU Infotehnoloogia

3 Transferwise Ltd Eesti Filiaal Finants

4 Elion (AS Eesti Telekom) Telekommunikatsioon
5 Swedbank AS Finants

6 EMT (AS Eesti Telekom) Telekommunikatsioon
7 ABB AS Elektriseadmete tootmine
8 Playtech Estonia OU Infotehnoloogia

9 Microsoft Estonia OU Konsultatsioonid

10 AS SEB Pank Finants

11 Eesti Rahvusringhdiling Meedia

12 | Tartu Ulikool Haridus

13 AS Kalev Toiduainetoostus

14 Nortal AS
15 Ericsson Eesti AS

Infotehnoloogia
Elektroonika

16 Kaubamaja AS Kaubandus

17 AS LHV Pank Finants

18 Riigimetsa Majandamise Keskus | Metsamajandus
19 AS Tallinna Lennujaam Teenused

20 AS Baltika

Hulgikaubandus

Allikas: (Top 100: Eesti ihaldusvéarseimad todandjad 2015)

Vastavalt TNS Emori ja CV keskuse uuringutele, siis valimisse kuulusid kaheksa
organisatsiooni: Eesti Energia AS, Riigimetsa Majandamise Keskus, AS Kalev, AS Eesti
Telekom (EMT ja Elion), Skype Tehcnologies OU, AS SEB Pank, ABB AS ja Ericsson Eesti
AS, ehk ettevotted, mis olid esindatud mdlema uuringu TOP 20, mistottu voib kdesoleva

magistritdd autori arvates lugeda neid tugevaima todandja brandiga organisatsioonideks Eestis.

Uuringu teises etapis intervjueeris to0 autor modlemas uuringus osalenud

organisatsioonide esindajaid ning analiiiisis valimi kodulehekiilgi ning vérbamiskuulutusi.
Uuringus osalemise palve saadeti e-maili teel kaheksale ettevottele, millest viie esindajad olid

valmis tooandja brandi teemadel vestlema. Koikidele vastanutele anti voimalus valida intervjuu

30



meetodi vahel (silmast-silma, telefoniintervjuu, Skype’i intervjuu voi e-mailitsi kiisimustele
vastamine) ja autori poolt oleks eelistatum olnud isiklik kohtumine. Kokkuvottes kohtus t66
autor kolme organisatsiooni esindajaga, ning kahe organisatsiooni esindajaga tegi
telefoniintervjuu. Pool-struktureeritud intervjuude kestvus varieerus monelt minutilt 45
minutini ja pikkuse erinevuse pohjuseks oli see, et vastanud organisatsioon ei tegelenud
kiesoleva t66 teemadega iildse. Vastavalt organisatsioonide palvele on vastused anoniitimsed.
Kogutud andmete analiiiisiks kasutas t60 autor Nvivo 10 programmi ja Cross-case
tekstianallitisi. Cross-case’i meetodiga analiilisiti organisatsioonide esindajatega tehtud
intervjuusid ja toodi esile enamlevinud kéitumismustrid v0i meetodid, mida vastajad
kirjeldasid. Kodulehtede ja tookuulutuste analiiiisi teostati kogu valimi ehk kdigi kaheksa
ettevotte pohjal. To6 autor analiilisis kodulehtedel ja varbamiskuulutustes esinenud materjali
ning tostis esile enimkasutatavad marksdnad ning fraasid, mida organisatsioonid seostasid
véarbamise ja tooandja brandiga. Marksonad kodeeriti ning grupeeriti ja saadud gruppide pdhjal
moodustati Nvivo 10 programmi abil sonapilv, mis toob esile kdige sagedamini esinenud

mirksonad voi mérksonagrupid.

2.1.1. Organisatsioonide kirjeldused

Eesti Energia on rahvusvaheline energiaettevote, mis pakub energialahendusi alates
elektri, soojuse ja kiituse tootmisest kuni miiiigi, klienditeeninduse ja Energiaga seotud
lisateenusteni. (Ulevaade Eesti Energiast 2015) Eesti Energia miiiib elektrit Baltimaade
jaeklientidele ja hulgiturule ning kontserni kuuluv Elektrilevi pakub Eesti klientidele
vorguteenust ja organisatsioonis on 6968 tootajat, mis teeb Eesti Energiast iihe suurima

tooandja riigis (Eesti Energia Majandusaasta Aruanne 2014).

Nagu organisatsiooni struktuurist (Joonis 4.) on niha, siis Eesti Energia AS koondab
enda alla paljusid tiitarettevotteid ja tegemist pole iihe suure ettevottega vaid siisteemiga, kus
on tegelikult palju erinevaid osasid. Tumesinisega margitud ettevotted on need, mis kuuluvad
100% Eesti Energia ASile. Mitmed organisatsiooni tiitarettevotted kasutavad ka oma nimes
Eesti Energia nime nditeks Eesti Energia Kaevandused AS, mis tdhendab, et ettevottele

kuvatakse ka Eesti Energia brindi omadused. Samas teine tiitarettevote Elektrilevi OU on nii
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vilise brindi kui nime poolest emaettevottest erinev, mistdttu inimesed ei pruugi ettevotet

tajuda Eesti Energia ASi osana, kuid mis siiski mdjutab organisatsiooni tddandja brandi.

Orica Eesti OU

Narva Soojusvork AS

Eesti Energia
Hoolduskeskus AS

Enefit American Oil
Co.

Eesti Energia
Olitédstus AS

Elektrilevi AS

Eesti Energia
kaevandused AS

Eesti Energia Narva
Elektrijaamad AS

Eesti Energia
Tehnoloogiat6ostus
AS

Joonis 4. Eesti Energia struktuur

Enefit UAB

Eesti Energia Aulepa
Tuuleelektrijaam
ou

Kesksed teenused

Allikas:(Eesti Energia Struktuur, 2015)

Eesti Energia AS

Energiami ik

Energiakaubandus

Iru elektrijaam

Taastuvenergia ja
koostootmine

Enefit Jordan B.V.

Enefit Outotec
Technology OU

Eesti Energia
Tabasalu
koostootmisjaam
(o]V]

Enefit Power and
Heat Valka SIA

Riigimetsa Majandamise Keskus hoiab, haldab ja kasvatab Eesti riigile kuuluvaid metsi,

mis on umbes 40% Eesti metsadest. RMK peamised tegevusvaldkonnad on metsahaldus ja —

majandus, puiduturustus, loodushoid ja puhkemajandus ning taimla- ja seemnemajandus.

Lisaks eelpoolmainitule tegeleb Riigimetsa majandamise keskus ka metsatodde korraldamisega

ning puidu miiiigiga, majandab matkaradu ning jagab ka loodusharidust. (RMK on riigimetsa

majandaja 2015)
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RMK majandab Keskkonnaministeeriumi valitsemisalas olevaid inventeeritud
rilgimaid, millest umbes 1/5 on rangelt kaitstavad ning neid metsi ei majandata. 62% metsadest
majandatakse puidu tootmise ja seelédbi tulu teenimise eesmérgil Metsaseaduse ndudeid jargides
ja 2014. aastal oli RMK puhaskasumiks 40,8 miljonit eurot (2013. aastal 31,5 milj. eurot).
(RMK majandusaasta aruanne 2015) 1. jaanuari 2015 seisuga todtas RMKs 731 inimest (Tabel
3), kellest 47 olid juhid, 166 spetsialistid ning tddjuhte ja todlisi oli kokku 518. Kdige rohkem
on RMKs tootajaid metsamajanduse valdkonnas ja kdoige vdhem tootajaid tegeleb

kalakasvatusega. (RMK struktuur ja to6tajad 2015)

Tabel 3. To6tajate jaotus Riigimetsa Majandamise Keskuses

Juhid Spetsialistid | Toojuhid | Toolised | Kokku
Taimla- ja 1 3 8 36 48
seemnemajanduse
tegevusvaldkond
Metsahalduse 22 38 89 0 149
tegevusvaldkond
Metsamajanduse 7 16 104 200 327
tegevusvaldkond
Puiduturustuse 1 9 2 0 12
tegevusvaldkond
Kiilastuskorraldus ja 2 41 43 15 101
loodusharidus
Kalakasvatus 1 2 1 4 8
Administratsioon 13 57 0 16 86
Kokku 47 166 247 271 731

Allikas: (RMK struktuur ja tootajad 2015)

AS Kalev on Eesti suurim ja vanim kondiitritodstusettevate, mille eelkdija alustas
tegevust juba 1806.aastal. Ettevotte pohitegevuseks on Sokolaadi- ja suhkrukondiitritoodete
tootmine ja miiiik, kusjuures 88% toodangust miitiakse Eesti turul. (Kalev 2015) 2013. aastal
oli AS Kalev Eesti maiustusteturu liider, kelle mahuline turuosa oli 43% ja kéibeline turuosa
39% (Majandusaasta aruanne 2013) AS Kalev tegeleb ka ekspordiga ning vélisturgudeks on
Lati, Leedu, Skandinaaviamaad ja Venemaa. Lisaks tootmisele kuulub ettevottele ka
Sokolaadipoodide jaemiitigikett ning Kalevi tiitarettevote on Maiasmokk. Kalev kuulub
rahvusvahelisse Orkla kontserni ja ettevottes todtajate arv on umbes 420. (AS Kalev 2015) TNS

Emori uuringute pohjal on alates 2009. aastast olnud Eesti elanike jaoks Kalev meeldivaim
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brind. AS Kalevi visiooniks on, et ettevote oleks Eesti maiustusteturu liider, kvaliteedi ja

innovatsiooni lipulaev ning oma valdkonna tunnustatud ekspert Ladnemere piirkonnas.

AS Eesti Telekom on IT- ja telekommunikatsiooni ettevote, mis pakub EMT ja Elioni
kaubamarkide alt mobiili-, interneti-, TV ja IT-lahendusi. AS EMT, Elion Ettevotted AS ja AS
Eesti Telekom sdlmisid iihinemislepingu 30.mail 2014 ja pirast seda on iihisettevotte drinimeks
AS Eesti Telekom, aga kasutusele jddvad ka Elioni ja EMT kaubamargid. (AS Eesti Telekom,
2015) Ettevottete ithendamine oli jatk 2013 aastal alanud koostodle, mil EMT ja Elion alustasid
klientidele iihist teenuste pakkumist ning avasid iihised esindused. EMT, Elioni ja Eesti

Telekomi tootajad jatkasid uue ettevottes, mille todtajate arv on umbes 2100. (Pdlendik 2014)

AS Eesti Telekom kuulub rahvusvahelisse TeliaSonera gruppi, mis on Euroopa iiks
suurmaid telekommunikatsiooniettevotteid. Kuigi TeliaSonera omab terviklikku strateegiat
kogu grupi suhtees, siis erinevates riikides tegutsevad gruppi kuulavad ettevotted lahtuvad
tegutsedes kohalikest oludest, mis tdhendab seda, et ettevdtetes on kohalik juhtkond, mis

arendab teenuseid vastavalt antud turu ja klientide vajadusele. (AS Eesti Telekom 2015)

Skype Technologies OU registreeriti 2004. aasta juulis ning sama aasta septembris
alustas ettevote ka tegevust. Ettevotte otsene valdusettevote on Luksemburgis asuv Skype
Technologies S.a.r.l. ning 2011. aastal omandas Microsoft Corporation kdik Skype Global
S.a.r.l. (organisatsiooni tiitarettevdtted on Skype Technologies OU ning Skype Technologies
S.a.r.l.) véljastatud ning ringluses olevad aktsiad, seega praegu tegutseb Skype Microsofti
alliiksusena. Skype on internetikdnede tarkvara, mis on saadaval 29 keeles. Skype Grupi
miiiigitulu teenitakse tasulistest kommunikatsiooniteenustest. Skype Technologies OU
tegevusvaldkondades on tarkvaraarendus ja ettevdtte dritegevuse toetamine ning neid teenuseid
pakub organisatsioon teistele Microsoft Grupi ettevdtetele, seega 100% miitigitulust teenitakse
grupiettevdtete vahelistest tehingutest. Skype Technologies OU tdotajate arv 2013 aastal oli
424, mis on niiiidseks kasvanud eelkdige tarkvaraarendusega tegelevate todtajate virbamise
tottu. Organisatsioon peab enda kasvu kdige suuremaks kasvu takistavaks teguriks inseneride

pduda Eesti tddturul. (Majandusaasta aruanne Skype Technologies OU 2013)

AS SEB kuulub sajaprotsendiliselt Skandinaviska Enskilda Banken ABle, mis on SEB
Grupi emaettevote. SEB Grupp on finantsteenuste grupp, mis keskendub kliendisuhetele ning
pakub Rootsis ja Balti riikides finantsndustamist ja -teenuseid. Taanis, Soomes, Norras ja

Saksamaal on pank keskendunud eelkdige investeerimis- ja korporatiivpangandusele. AS SEB

34



Pank on juhtiv universaalpank Eestis, mis tegeleb erinevates valdkondades, niiteks
rahavoogude juhtimises, varahalduses, elukindlustuses ja lisaks eelpool loetletule tegutseb AS
SEB pank ka SEB Grupi Varahalduse Ida-Euroopa kompetentsikeskusena. (Majandusaasta
aruanne AS SEB Pank 2013) AS SEB Pangal, on Eestis ka organisatsiooniga seotud
tiitarettevotted AS SEB Elu-ja pensionikindlustus, AS SEB Varahaldus ning AS SEB Liising,

mis on Joonisel 5 tumedama tooniga vélja toodud.

NSukogu

Juhatus

Finantsjuhtimise ja
oper. valdkond
Infotehnoloogia
valdkond

Krediidivaldkond

Jaepanganduse ja
tehnoloogia
valdkond

AS SEB Elu- ja
pensionikindlustus
EttevGtte
panganduse
valdkond

AS SEB Varahaldus

AS SEB Liising

Joonis 5. AS SEB Panga struktuur

Allikas:(SEB Struktuur 2015)

ABB AS, mille pdhitegevus on energeetika ja automaatika valdkonnas keskpinge-,
madalpinge- ja automaatikatoodete pakkumine, loodi 1991. aastal. Lisaks eelpool nimetatule
teostab organisatsioon automaatika- ja elektrifitseerimise projekte ning toodab peamiselt Eesti
turule elektrikilpe ning ekspordiks generaatoreid, mootoreid ja muid komponente. ABB AS on
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kasvanud proportsionaalselt Eesti majanduse arenguga: to6tajate arv on kasvanud 10 inimeselt
1073 (2014. aastal) ja samuti on kasvanud ka ettevotte miitigitulu 32 000 eurolt 1992. aastal
151,3 miljoni euroni aastal 2013. 2008 aastal tunnustati ABB ASi Ettevitluse Arendamise
Sihtasutuse poolt aasta ettevotte tiitliga ning lisaks on organisatsioon nimetatud viiel aastal ka
Eesti aasta vilisinvestoriks. (ABB Eestis 2015) ABB kuulub rahvusvahelisse ABB Gruppi, mis
on iilemaailmne tehnoloogialiider energeetika ja automaatika valdkonnas. ABB Grupp tegutseb

iile maailma sajas ringis ja annab t66d umbes 140 000le inimesele. (ABB 2015)

Ericsson Eesti AS on Ericssoni kontserni 1996. aastal asutatud tiitarettevote, mille
pohitegevusalad on  Ericssoni  toodete ja  teenuste  miilikk  Eestis  ning
telekommunikatsiooniseadmete tootmine Tallinna tehases (Majandusaasta Aruanne Ericsson
Eesti AS 2013). Ericsson Eesti ASis on nii insenerikeskus kui ka toimub
telekommunikatsiooniseadmete tootmine. Tegevus holmab kogu kommunikatsiooniprotsessi,
mis tdhendab et ettevote tegeleb nii tehnoloogia uuringutega, sidevorkude lahenduste
arendamisega kui ka siisteemide loomise ning kdigus hoidmisega. Ericsson Eesti ASi tehas
Tallinnas alustas t66d 2009. aastal ning see toodab korgtehnoloogiliste seadmete abil sidevorgu
tugijaamu, mis teevad voimalikuks tipptasemel andmeside edastuse maailmas. Tehases toimub

nii tugijaamade sisu tootmine kui ka komplekteerimine. (Ericsson Eesti AS 2015)

Ericsson Eesti kliendid ja partnerid ei ole enam iiksnes telekommunikatsioonisektorist,
vaid ka transpordi- ja kommunaalvaldkonnast ning lisaks tegutsetakse televisiooni ja meedia
ning turva- ja ohutusteenuste alal ning otsitakse lisavoimalusi oma haarde laiendamiseks.
Léhitulevikus ndeb ettevote oma arenguvdimalusi eelkdige mobiilse lairibaiihenduse,
televisiooni ja avaliku sektori e-teenuste valdkonnas, kuid téhelepanu pooratakse ka teistele
sektoritele, et laiendada kliendibaasi ja tegevusvaldkonda tdiesti uutesse sektoritesse.

(Majandusaasta Aruanne Ericsson Eesti AS 2013)
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3. UURINGU TULEMUSED

Uuringute tulemused saadi intervjuude transkriptsioonide (Lisa 3) pdhjalikust cross-
case (Lisa 4) analiiiisist ning valimi kodulehtede ning téokuulutustes esinevate mirksonade
analiiiisist. T6o autori jaoks oli oluline see, mida organisatsioonid ise toovad esile enda
tegevuses, millised on sarnasused erinevate organisatsioonide vahel ning iildisemalt milliseid

tegevusi ja omadusi esitlevad organisatsioonid oma potentsiaalsetele todtajatele.

TNS Emor
Mo6dikud CV Keskus
Rahulolu uuringud

Brandi suunatus
Vastamine
Brandi teadlik organisatsiooni
arendamine vajadustele
Arendamine
tugiteenuste kaudu

Organisatsiooni

vajaduste

kaardistamine
Reaalsed Konkurentide

Too6andja brand sammud kaardistamine
Sihtgrupi
kaardistamine
Kommunikatsioon

Konkurentidest
eristumine
Turunduslik
lahenemine
S6da talentide
parast

Vajadused
brandi
grendamiseld

Rahaline kokkuhoid
Teadlikud
kandidaadid
Sihiparane moju
Kandidaatide
rohkus

Brandi maoju

Joonis 7. Cross-case analiitsi tulemused

Allikas: autori joonis
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Vajadused, mis on suunanud organisatsioone arendama tddandja briandi voi sellele
pikemalt mdtlema on olnud ,,eristumine konkurentidest®, ,,turunduslik ldhenemine* ja ,,s0da
talentide parast™. Vajadustes toodi seega eriti esile seda, et vaja on silma paista nii klientide
jaoks, kui ka potentsiaalsete tO6tajate jaoks ning liks osa sellest on turundus, ehk siis td6andja

brindi kommunikatsiooni muutuse vajadus.

Intervjuudes organisatsioonide esindajatega seoses ,,brdndi teadliku arendamisega“
toodi esile ,,brandi suunatust, ,,brandi vastavust organisatsiooni vajadustele* ning ,,arendamist
tugiteenuste kaudu“. Seega tehakse bridndi arendust suhteliselt sihipdraselt ning aluseks
voetakse organisatsiooni vajadused ning arendustegevus ei pea toimuma otseselt vaid voib olla

ka erinevate teiste tegevuste kaudu.

Reaalsete sammudena, mida intervjueeritavad teevad todandja bréndi arendamiseks
toodi vélja nii ,,organisatsiooni vajaduste kaardistamine, ,konkurentide kaardistamine®,
»sihtgruppide kaardistamine® kui ka kommunikatsioon. Kaardistamine on viga oluliseks

mirksonaks, sest see hdlmab olukorra selget analiiiisi ja hindamist.

Tooandja brindi moddikute osas toodi esile peamiselt ,,TNS Emori“ kui ka ,,CV
Keskuse uuringuid* ja lisaks kasutavad todandjad ka ,,rahulolu uuringuid®. Seega on kasutusel
nii vilised modtmisvahendid, kui on té0andjatel soov ka analiiiisida organisatsiooni siseselt

oma tootajate suhtumist, vajadusi ja muud sellist.

Briandi mojust rddkimisel tdid intervjueeritavad esile nii ,,rahalise kokkuhoiu* kui ka
»teadlikumad kandidaadid®. Lisaks poorati tdhelepanu ka ,,brandi sihipédrasele mojukusele*
ning ,,kandidaatide rohkusele®. Brindi mdju on nii tajutav potentsiaalsete uute tootajate peal,

kui ka organisatsiooni finantsilistes vahendites.

Valimi kodulehtede ning todkuuluste mérksonade analiiiisi tulemusena kodeeriti
mirksonad programmiga Nvivo ning moodustati neist sonapilv Joonis 8. Antud sonapilves on
koige suuremalt esindatud need sdonad, mida kasutati kdikidel kodulehtedel ning td6kuulutustel

koige enam ja mida vdiksem on sdna, seda harvemini seda esines.
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Joonis 8. Kodulehtede ja tookuulutustes esinenud méarksdnade sonapilv
Allikas: Autori joonis

ABB ASi pohimdtteks on, et mitmekesisus ja kaasatus aitab olla tdhus ning tootlik.
Tootajate puhul védrtustatakse unikaalseid ja erinevaid mottemalle, teguviise, omadusi, 0skusi,
kogemusi ja tausta. ABB AS jargib oma tegevustes OECD suuniseid rahvusvahelistele
ettevotetele, Rahvusvahelise tddorganisatsiooni pdhimdtete deklaratsiooni ja URO inimdiguste

tilddeklaratsiooni. (Mitmekesisuse ja kaasatuse pohimotted 2015)

Ericsson Eesti ASi tookeskkond on multikultuurne ning ametlik suhtlus toimub nii eesti,
vene kui ka inglise keeles. EttevOte védrtustab tootajate rahulolu ja enesearendamist ning
olulised on ka professionaalsus, austus ja visadus voi sihikindlus (Joonis 6). (Ericsson Eesti AS
2015) Neid samu omadusi toob esile ka Ericssoni korporatsioon. Kuna rahvusvaheliselt td6tab
organisatsioonis {ile 100 000 inimese, siis on ka Ericsson keskendunud sellele, et mitmekesisus

kiillastab, ning selles nidhakse iithendavat ning eristavat omadust organisatsioonile ja seda
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peetakse ka konkurentsieeliseks. Lisaks sellele toob organisatsioon esile ka jatkusuutlikkust

ning korporatiivset vastutustundlikkust. (Diversity and Inclusion 2015)

Professionaalsus

Joonis 6. Ericsson Eesti pohivairtused
Allikas: (Corporate Governance Report 2014)

AS SEB Pangas to6tab enam kui 1000 inimest ja organisatsiooni pohivaartusteks on
vastastikune austus, professionaalsus, pithendumus ja jarjepidevus. AS SEB Pank kuvab end
hea kohana toG6tamiseks, kui inimesel on soov areneda juhi vOi spetsialistina, sest
professionaalsed voimalused on laialdased tinu sellele, et organisatsioon kuulub SEB Gruppi,
mis on esindatud enam kui 20 riigis. Ettevote toob esile, et AS SEB Pangas on tugev
meeskonnavaim ning hinnatakse erinevusi ja avatust. Organisatsiooni kultuur on sobralik,

uuendusmeelne ning iiksteist austav. (T66tamine SEB-s 2015)

Skype on Microsoft Grupi iiks osa, seega ka varbamine ja muu personaliga seotud kiib
vastavalt Grupis kehtivatele pdhimdtele. Organisatsioon peab oluliseks mitmekesisust tootajate
seas, samuti tostab Skype esile puudega, LGBT (lesbi, gei, bi, trans), lapsevanemate ja naiste
vordsust todturul ehk siis organisatisoon on igasuguse diskrimineerimise vastane.
Organisatsioon ldhtub varbamisel pohimattest: ,, Tule sellisen nagu sa oled ja tee seda, mida sa

teha armastad. (Diversity 2015)

Tooandjana kuvab AS Kalev end kui ettevitet, kus on sdbralik ja liksteist toetav
meeskond ning véljakutseid valmistav t606, lisaks hindavad nad sajanditepikkuseid traditsioone

ja kogemusi. (AS Kalev 2015)
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AS Eesti Telekom tegutseb véga tiheda konkurentsiga valdkonnas, mis on kiiresti
muutuv, mistottu tostab olulisele kohale kompetentseid ja todle pithendunud inimesi. AS Eesti
Telekom julgustab tootajatel oma voimeid tdielikult kasutama ning koikidele pakutakse
vordseid voimalusi, mis on osa ettevotte kultuurist. Koige olulisemaks peab organisatsioon
oskusi ja motivatsiooni ning ka vdimet keerulistes situatsioonides hakkama saada ning

vadrtustatakse ka eneseteostussoovi. (AS Eesti Telekom 2015)

Eesti Energia personalistrateegia kohaselt on organisatsiooni konkurentsieeliseks suur
insener-tehniline voimekus ja professionaalsed juhid. Tegemist on mitmekesise ning eelkdige
tulemustele orienteeritud &riorganisatsiooniga, mille too6tajaid iseloomustavad védrtused:
kliendile kasulik, vdirtust kasvatav, keeruline lihtsaks, ohutus eelkdige ja minust soltub. (Eesti

Energia todandjana 2015)

Mairksdna ,,meeskond* oli organisatsioonide poolt kdige enam kasutatavam. Lisaks veel
mainiti tihti ka kollektiivi, kolleege ning vdhem todtajate gruppe voi todandjat. Samuti
kasutasid organisatsioonid tihti sdna ,koostdd“. Meeskonna esiletdstmine niitab, et
organisatsioonid vadrtustavad tOotajate iihtset panust ning koostegemisi. Arvestades seda, kui
palju aega veedavad inimesed t66l, siis meeskonna ja kaastodtajate iseloomustamine on

potentsiaalse kandidaadi seisukohalt vdgagi oluline.

Véga oluliseks pidasid organisatsioonid ka ,,arenemist™ ja seda nii organisatsiooni
16ikes kui ka inimeses endas. Seoses arenemisega toodi vélja ka sellised mérksdnad nagu
»arenguprogrammid®, ,karjddriedendamine, “arendamine ja ,enesearendamine®.
Edasiliikumine ning teiste organisatsioonidega vordsel positsioonil olemine nduab kindlasti nii
organisatsioonilt kui selle liikmetelt pidevat arenguvdimet ja kui teadmiste ning oskuste
edendamist organisatsioonis laialdaselt propageeritakse, siis see kinnitab, et organisatsioon on

oma teadmistes ajaga kaasakéiv.

Organisatsioonide jaoks on oluline potentsiaalsetele toGtajatele esitada ka voimalikke
soodustusi, mida tagatakse nendega, kes on liitunud kollektiiviga. ,,Soodustused” polnud
otseselt tooga seotud, nditeks soodustused sportimisvdimalustele, transpordile, aktsiate
ostmisel. Need soodustused vdivad endas sisaldada pohjuseid, miks moni potentsiaalne
kandidaat otsustab liituda ettevottega néiteks ndhes organisatsioonis suurt potentsiaali ja kui
organisatsioon pakub voimalust aktsiate ostmiseks, siis on suurem eeldus et todtaja liitub selle

organisatsiooniga kui mone teisega. Samas soodustust sportimisvdoimalustele on maininud iisna
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mitmed té6andjad, seega see ei ole enam niivord eristavaks omaduseks, kuivord muutumas

normiks.

,Mitmekesisus*, ,,rahvusvahelisus® ja ,,mitmekiilgsus* olid samuti korduvad omadused,
mida organisatsioonid esile toid. Varieeruvus t00s, erinevad inimesed, kellega suhelda ja
vOimalus minna tdole sama ettevotte teistes riikides olevatesse esindustesse, on kindlasti see,
millega paljud organisatsioonid vdidavad endale tulevasi toGtajaid ning eristavad ennast

konkurentidest, sest see viljendab seda, et to6 ei ole rutiinne ja pakub ponevaid véljakutseid.

3.1. Tulemuste analiiiis ja ettepanekud

Tooandja brandi arendamise vajalikkus soltub paljuski sellest, kas organisatsioonidel on

vajadus vérvata.

., Meie organisatsioonis ei tegeleta sellise teemaga nagu toéandja brind ja ei tegeleta ka
vdarbamisega. Tegemist on asutusega, mille toétajaskond on viga vihe muutuv ja seetottu,
ei ole oluline nendele teemadele tihelepanu poérata.

(Intervjuu C 2015)

See tsitaat niitab, et organisatsioonid seovad todandja brandi viga otseselt virbamisega
ja pigem viljapoole kuvatava todandja brindiga, ning ei tajuta seda, kuidas tddandja brand
mdjutab ka juba olemasolevaid to6tajaid. Uhest intervjuust tuleb vilja, et analiiiisides
organisatsiooni tddandja brindi arendamise eesmérgil, uuriti seda, mida nende enda tdotajad
védrtustavad kdige enam, tehti vastavad muudatused organisatsioonis ja seejdrel hakati seda
kuvama viljapoole, mis tdhendab, et seesmiselt ilmselt organisatsiooni todtajate rahulolu
kasvas. (Intervjuu D 2015)

Organisatsioonid, kes igapdevaselt tegelevad tdodandja bridndi arendamisega tdid
arendamise pohjuseks vajaduse eristuda konkurentidest ning sdja talentide pérast ja mainiti ka
turunduslikku ldhenemist, mis on eelpoolnimetatutega seotud, seega on iiheks bréndi

arendamise aluseks soov olla viarbamisel edukam ning silma paista.

Intervjuudes organisatsioonide esindajatega toodi vilja seda, et todandja brandi

arendatakse teadlikult, mis tdhendab seda, et tegevus on pikemalt 1&bimoeldud ja analiitisitud.
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Tooandja brandi teadlik arendamine annab mirku sellest, et organisatsioonid mdistavad
tooandja brindi olulisust ning selle mdjuvdimet igapievasele toole (ja ka viarbamisele). Brandi
teadlikus arendamises toodi vilja brédndi suunamist. Barrow ja Mosley (2005) on samuti vélja
toonud seda, et tooandja brind peab olema fokusseeritud, selleks, et see suudaks edukalt
voistelda konkurentsirikkal turul ning briandi positsioneerimine ja suunamise mote on ,,sihtida“

oiget publikut kdige koitvamate pakkumistega ning brandi sdnumitega.

. Me oleme enda jaoks selgelt dra segmenteerinud todjouturu, et millised meie
dristrateegiast ldihtuvad sihtgrupid on meile praegu, ka niiiid voi jdrgmisel perioodil

atraktiivsed ja siis neile sihtgruppidele omad vddrtuspakkumised loonud
(Intervjuu B 2015)

See néitab, et organisatsioonid ei arenda tddandja brinde vdga suurelt, vaid eelnevalt
moeldakse ldbi, millised on vajadused ja selle pdhjal toimub edasine t66. Briandi arendamine
peab samas olema pidev, nagu ka intervjuudes A (2015) ja B (2015)vilja tuli, siis selleks, et
brind tiidaks reaalselt oma eesmérke, peab iga paari aasta tagant iile vaatama, millistele
inimestele on vaja brind suunata voi kuidas on muutunud sihtgrupi vajadused. Seega vdib
tooandja briandi vorrelda mones mottes ka mone trenditootega, et kui toode ajaga kaasas ei kii
ning Klientidele ning kasutajatele vajalik ei ole, siis ta ei too enam tootjale kasu vaid pigem
kahju.

Tooandjabrandi arendamine voib toimuda ka kaudselt erinevate tugitegevuste kaudu,
mis tdhendab, et hoolimata sellest, et eraldi arendust ei toimu, siis liletildise t66 kdigus toimub
iseeneslikult to6andja briandi arendamine. Nagu eelpool kirjanduslikus iilevaates juba mainiti,
siis kuna tdé6andja briand on tekkinud kuvand, siis teoreetiliselt ei pea sellega otseselt tegelema,
kiill aga aitab sihipirane tegevus muuta bréndi organisatsioonile kasulikumaks. Kuna to6andja
briandi arendamine hdlmab véga sisukat olukorra auditit, mis aitab vastata sellistele kiisimustele
nagu, milline organisatsioon on tddandjana, millisena ndevad organisatsiooni sisemised ja
vilised sihtrithmad ning milliseks tahab organisatsioon saada, siis see annab viga hea aluse
olemasolevate todtajate rahulolu parandamiseks. (PARE Personalijuhtimise kdsiraamat 2012)
Paljude ettevotete jaoks on koige olulisem aspekt klienditeenindus, sest see otsustab
organisatsiooni edukuse, siis vdga hea klienditeeninduse aluseks on rahulolevad t66tajad, seega
suurendades tootajate rahulolu, suurendatakse ka organisatsiooni edukust ja see peaks olema

organisatsioonide jaoks piisav motivaator tddandja brindi arendamiseks. (Wilden et al. 2010)
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Uuringu kéigus ilmnes, et esimene samm, mida organisatsioonid teevad tddandja bréndi
arendamisel on olukorra kaardistamine, seejirel pannakse paika todandja brind ja toimub
kommunikatsioon. T66andja briandi arendamisel on olulised nii organisatsiooni enda vajadused,
konkurendid kui ka sihtgrupp. Eelkdige on vaja aru saada, mida organisatsioonil vaja on ja seda
ka tuleviku vaateliselt. Ettevotte enesereflektsioon sisaldab seda, kuidas tdotajad ise on rahul
tootajatega, kandidaatidega ning milliseid too6tajaid vajatakse drieesmirgi taitmiseks, millised
on peamised sihtrithmad ja mida to6tajatele pakutakse (PARE Personalijuhtimise kdsiraamat,
2012). Leides organisatsiooni analiiiisi pohjal selle, mida on kdige enam vaja parendada voi
kuhu on vaja edasi liikuda, siis saab vastavalt sellele uurida, mida teevad konkurendid ja mida
vajab sihtgrupp.

“Basically the idea what is behind those changes, when we took the other competing
companies the visual outlook was very similar, all booklets, web-pages, all was similar and our
company wants to achieve that we are outstanding from our competitors. It gives competitive
attractiveness, we want to stand out. “(Tolge: Idee nende muutuste taga oli see, et kui vaatasime
teiste ettevotete visuaalset kuvandit, siis see oli viga sarnane, koik voldikud, kodulehed, koik
oli sarnane, ja meie ettevote tahab saavutada seda, et oleme viljapaistvad. Téoandja brind

annab konkurentsis eelise, me tahame silmapaista.)
(Intervjuu E 2015)

Konkurentide kaardistamine ja nende analiiiis, voimaldab organsatsioonidel kdigepealt
moista, kellega nad ennast vordlema peavad, ning mida nad peavad muutma. Lisaks annab see

ka voimaluse Oppida teiste tehtud vigadest ja seelébi saavutada parim maksimaalne tulemus.

Sihtgrupi kaardistamine kidib tegelikult juba organisatsiooni analiiiisiga kokku, sest
sihtgrupp tuleneb otseselt organisatsiooni vajadustest. Sihtgrupi kaardistamine ning analiiiis
annab organisatsioonile aimu sellest, mida nad sihtgruppi kuuluvate inimestega enda ettevottes
Oigesti teevad, mida need inimesed vajavad ning oluline on ka see, et kust saavad nad info. Info
saamine on vajalik selleks, et to6andja brandi kuvada digetes kanalites, et informatsioon jouaks

sihtgrupini.

Kommunikatsioon on tddandja brindi iiks olulisemaid osasid. Tédandja bréandi
arendamises on oluline nii sisemine kommunikatsioon kui ka vidlimine kommunikatsioon, sest

tdnapdeva Uhiskonnas saavad inimesed igal ajal avaldada arvamust, ei saa olla mitte iikski
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ettevotmine edukas, kui puudub sihtrithmade toetus (PARE Personalijuhtimise késiraamat
2012). Kasutades oOigeid kanaleid vdib kasvada tddandja bridndi edukus veelgi. Uuringus
intervjueeritud organisatsioonid tdid esile sisemises kommunikatsioonis nii uudiskirju, intraneti
ja isegi organisatsiooni ajalehte (Intervjuu E 2015) ning vélises kommunikatsioonis ajalehti,
samuti veebilehte, ning viarbamise puhul erinevaid todotsimise portaale (Intervjuu E 2015;
Intervjuu D 2015). Vaimalikke kanaleid on véga palju, mistdttu eelnev sihtgrupi analiiiis, peaks
andma todandja briandiga tegelevatele isikute kétte suuna, et milliseid kanaleid on koige

otstarbekam, kasutada, et info liiguks digel hetkel digete inimesteni.

Tooandja brandi moddikutena kasutasid organisatsioonid peamiselt TNS Emori ja CV
keskuse uuringuid ja ka organisatsiooni siseseid rahulolu uuringuid. TNS Emori ja CV keskuse
uuringud annavad organisatsioonidele teavet vaid selle kohta, kas inimesed, kes paljudel
juhtudel ei ole organisatsiooniga kunagi todalaselt kokkupuutunud, hindavad organisatsiooni
korgemalt voi madalamalt kui teisi ettevotteid. Need uuringud ei anna tdpsemat iilevaadet selle
kohta, mida teevad konkurendid paremini voi halvemini, seega peaksid organisatsioonid siiski
14bi viima ka pdhjalikuma konkurentide analiiiisi, ning vaatama tédpsemalt, milliseid vahendeid
ja kanaleid konkurendid kasutavad nii vélises kui sisemises kommunikatsioonis ning, milliseid
vaartusi kuvatakse. Rahulolu uuringud annavad samas tidpse lilevaate selle kohta, mis on
organisatsiooni todtajate jaoks oluline, millises valdkonnas organisatsioon on edukas ning
millised probleemid vajavad veel lahendamist. Samas ei anna rahulolu uuringud véga hasti
vorreldavaid mdotmistulemusi. Organisatsiooni jaoks on oluline ka modta seda, et mida tehakse
ning mis selle tulemusena muutus, et tagada parem ressursside kasutamine tédandja bréndi
arendamisel. Uks vdimalus on mddta kasumi muutust tdotaja kohta, aga see ei anna tépset

ilevaadet selle kohta, millised tegevused on edukad ning millised mitte.

Tooandja brandi mdju oli tajutav nendele ettevotetele, kes tegelesid tootajate

virbamisega.
,» Legelikult on nii et tugev briand vérbab ise.*
(Intervjuu B 2015)

Tanu todandja briandile on organisatsioonidel rohkem Oigeid kandidaate, kelle seast
valida, kandidaadid, on teadlikumad ettevottest ja organisatsioonidel on suurem rahaline

kokkuhoid. Eesti tugeva té0andja briandiga ettevotted on teinud to6d selle nimel, et teha ennast
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tooandjana sobilikuks just kindlatele sihtgruppidele, keda on vaja virvata voi organisatsioonis
hoida. Sihipérase tegevuse aluseks on olnud nende gruppide analiiiis, ning vastavalt sellele
vadrtuspakkumise koostamine ning organisatsiooni arendamine. Sihipdrane mdju voib
tdhendada seda, et teatud valdkondades on moned organisatsioonid teistest tuntumad ning
konkursid vabadele tookohtadele toovadki puhtalt seelédbi rohkem kandidaate kohale. Kui

teavad vaid diged inimesed, siis saavad ka kohale tulla vaid diged inimesed.

Tugev todandja brand on kasvatanud ka teadlikkust inimeste seas, keda soovitakse
vérvata, ehk siis kandidaadid, kes konkureerivad vabadele ametikohtadele on teadlikumad
organisatsioonist, kus nad t66le tahavad asuda ja see vihendab voimalust, et to6taja ei moista
organisatsiooni olemust ja seeldbi lahkub kiiresti t66lt. Samas, nagu tuli vélja intervjuust
organisatsiooniga E, siis tddandja brindi arendamine, on kaasa toonud ka selle, et tootajate
palgasoov on muutunud. Kuna organisatsioon on ennast kuvanud suure ja konkurentsivoimelise
todandjana, siis kandidaadid, kes on teinud eeltddd, ning mdistnud ettevdtte sisu, eeldavad, et
koikidele ametikohtadele pakutakse ka korgemat palka, kui tavaliselt, seega td6andja briandi

sisu voib olla kuskil olnud eksitav.

Tooandja briandiga saavutatav rahaline kokkuhoid on seotud sellega, kui palju peavad
tooandjad tegelema virbamisega. Viideti, et tugev tddandja brind vérbab ise, mis tdhendab
seda, et virbajate koormus v3ib seelédbi palju langeda, ning organisatsioon ei pea nii palju enam
kasutama wvilist abi vOi tegema kulutusi niiteks reklaampindadele. Naiteks intervjuust
organisatsiooni B esindajaga ilmnes, et eelmisel aastal, on tunduvalt vihenenud triikireklaami
maht: 20 ajalehereklaami 150 varbamisprojekti kohta. (Intervjuu B) Arvestades seda, et varem
on organisatsioon pidevalt kasutanud triikireklaami ning niiiid on vdiksema mahu juures jaadud
virbamistulemustega rahule, siis on rahaline kokkuhoid pdhjendatud ning annab mérku hea

téoandja brindi tugevusest.

Analiitisides  organisatsioonide  kodulehtesid ning todkuulutusi ilmnes, et
organisatsioonid kuvavad end, kui mitmekesise meeskonnaga arenevaid organisatsioone, kus
on mitmeid soodustusi. Meeskonna tidhtsustamine nditab, et organisatsioonid véartustavad oma
olemasolevaid todtajaid, propageeritakse koostodd ning sisendatakse potentsiaalsetele
tootajatele pigem seda, et nad ei ole iiksi, sest kaastodtajate ndol on olemas tugisiisteem.
Meeskonna esiletoomine kuvab ka seda, et véértustatakse iihiseid panuseid ja mitte nii vdga

individuaalseid tegemisi ja viitab sellele, et organisatsioonis arvestatakse teiste liikmetega.
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Meeskonnale rohumise iiheks pdhjuseks vdib olla see, et veetes palju aega tool, peavad
inimesed olema rahul oma kaastdotajatega ning koikide tOotajate tegevus peab toimuma

samasuunaliselt.

Organisatsioonid toovad palju esile ka seda, et organisatsioon on mitmekesine,
rahvusvaheline voi mitmekiilgne. See julgustab organisatsiooniga liituma just neid tdo6tajaid,
kellele ei sobi stabiilsus ja iihekiilgne t66. Organisatsiooni ja selle to6tajate mitmekiilgsus annab
tulevastele kaastOotajatele hea vOimaluse laiendada oma silmaringi ning teha oma t66d
ponevamaks. Mitmed organisatsioonid tdid esile selle, paljude eri riikidega voi valdkondadega
nad kokku puutuvad, mistdttu kuvab todandja brind seda, et organisatsioonid on tolerantsed nii

erinevate nahavarvide kui ka seksuaalsete suundumuste suhtes.

Organisatsiooni ning todtajate arenemine on kindlasti iiks viimase aja koige
populaarsemaid teemasid, eeskitt selle parast, et enamik organisatsioone soltuvad trendidest,
ning kui organisatsioon ise ei ole trendilooja vdi selle kiire jargija, siis on majanduslik kahju
tuntav. See, kui organisatsioonid soodustavad to6tajate arenemist viitab sellele, et tdotajatel
voimaldatakse ka organisatsiooni sees areneda ning teadmisi kasutada. Arenemine niitab, et
organisatsioonid on avatud sellele, et nende todtajad kdivad koolitustel voi tdiendavad oma

oskusi ja teadmisi teisiti, ning hiljem toovad seelébi kasu ettevdttele.

Soodustused on see valdkond, millega organisatsioonid saavad ennast véiga hésti teistest
eristada. Olulised valdkonnad, mis toodi soodustustega seoses esile olid sport ja transport.
Sportimisvdimaluste propageerimine on viimastel aastatel viga populaarseks saanud seetdttu,
et paljud inimesed (ka valimisse kuulunud ettevotetest) on pigem istuval tddkohal ja igapdevane
litkumatus tookohal mojub tervisele parssivalt. Sellepdrast on paljud organisatsioonid
otsustanud motiveerida oma tdo6tajaid rohkem liikuma, on firmaspordi sarjad olemas ning
organisatsioonid moodustavad erinevaid vdistkondi ja osalevad vdistlustel. Selline sportimise
julgustamine, on aga levinud enamikes organisatsioonides, seega ei ole sportimisega seotud
soodustused suureks konkurentsieeliseks teiste organisatsioonide ees. Transpordiga seotud
soodustused on samuti muutunud pigem iseenesest moistetavaks, kuna paljudel ettevotetel
asuvad moned hooned linnapiirkonnast véljas. Samas on transpordiga seotud soodustusi

pakkuvate ettevdtete arv vihenemas seoses erinevate maksumuudatustega.

Uks valimisse kuulunud organisatsioonidest t3i esile ka seda, et organisatsiooni todtajal

on vOimalus soodustusega osta organisatsiooni aktsiaid (AS Kalev Todpakkumine 2015).
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Selline pakkumine néitab, et organisatsiooni todtajatele antakse vdimalus organisatsiooni toos
veelgi rohkem kaasa rddkida ning neid julgustatakse olema osaks organisatsioonist.
Potentsiaalsele tootajale voib see olla viga mdjuvaks pohjuseks, miks valida antud ettevotte,
sest see oleks otsene investeering oma tookohta. Samas on selline soodustus tugevaks
motivaatoriks tootajate tootulemuste parandamisel ning toodtajate voolavuse vdhendamisel.
Arvestades seda, et neid ettevotteid, mis reaalselt pakuvad tootajatele voimalust osta aktsiaid
soodsama hinnaga on véga véhe, siis selline pakkumine mdjub potentsiaalsetele uutele
tootajatele kindlasti hdsti ning meelitab ligi inimesi, keda huvitab nii organisatsioon, kui

t60koht.

3.2.Autori ettepanekud

Kéesoleva uuringu pohjal selgus, et hoolimata sellest, kui korgelt hinnatakse
organisatsioonide todandja brandi, siis ka tugeva briandiga ettevotted ei pruugi seda juhtida ega
seda téielikult enda kasuks dra kasutada. Organisatsioonid, millel on tugev todandja brand
teevad oma t66d sihipéraselt ning alustasid td6andja bréndi arendamist pohjaliku analiilisiga,
mille tulemusena saadi paremini aru imbritsevast keskkonnast. Selline analiilis aitab
organisatsioonil parandada nii olemasolevate to6tajate tookeskkonda, tdsta nende efektiivsust
ning vidhendada voolavust, mis tdhendab, et see oleks vajalik kdikidele organisatsioonidele

hoolimata sellest, kas on plaan pddrata rohkem tidhelepanu to6andja brandi arengule voi mitte.

Uuringust ilmnes veel, et todandja brindi arendatakse organisatsioonides kahte moodi:
osades ettevotetes on ks iildine kuvand, mida kommunikeeritakse koikidele, teistes
organisatsioonides on keskne tuumik, mida kommunikeeritakse koigile ja lisaks on sihtgrupile
suunatud méarksonad voi pakkumised. T66andja brandi kuvandi suunamine kindlale sihtgrupile
sOltub tegelikult sellest, mis on organisatsiooni eesmérgiks. Kui organisatsiooni eesmérgiks on
tootajate rahulolu sdilitamine ning hea kuvandi omamine, siis piisab ka sellest, et organisatsioon
kuvab end kdikjal iihtemoodi, aga kui organisatsiooni eesmérgiks on virbamine voi kindla
sihtgrupi tootajate sdilitamine, siis tasub selle sihtgrupiga rohkem t6dd teha, seda rohkem
analiiiisida, ning luua neile parimad tingimused t66ks ja seda ka kuvada vélja. T66andja bréndi

parem fokusseerimine suurendab kindlasti ka selle moju, seega tuleks pidevalt analiiiisida,
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millistele sihtgruppidele brand tuleks suunata ning milliseid vahendeid selleks kasutada ja alles

seejérel hakata tegutsema.

Organisatsioonid peaksid tdsisemalt suhtuma tédandja briandi nii vélisesse kui sisemisse
modtmisesse, hoolimata sellest, et seda on keeruline teha. T66andja bréndi véljatddtamine ning
selle pidev arendamine on suhteliselt aja- ning ressursikulukas t60 ja sellepérast peaks olema
organisatsioonil selgel lilevaade sellest, millised tegevused suurendavad t6dandja brandi moju
ning tulemuslikkust, et vidhendada liigseid kulutusi. Lisaks aitavad vélised mdotmised, néiteks
TNS Emori vdi CV Keskuse uuringud, organisatsioonidel paremini mdista seda, kas nad on
mingi rohkem voi vihem ,,populaarsed* kui konkurendid ning selle pdhjal tipsemalt analiitisida
konkurentide tegevust ja teada saada, mis toimib ja mis mitte. Nagu teoreetilises osas eelpool
mainiti, siis tddandja bréndi tildist edukust saab modta selle jargi kuidas suureneb kasum tootaja
kohta, kuid ka see ei anna tdpset iilevaadet. (Farley-Saavedra 2008) Seega oleks
organisatsioonidel madistlik vélja to6tada enda moddikud, mis sobivad organisatsiooni tddandja
brindiga, modtmaks nii viliselt kui sisemiselt brandi edukust ning seda, milline on erinevate

tegevuste mdju brindi arengule.

Lahtudes organisatsioonide kodulehekiilgedest ja varbamiskuulutustest ning sellest, et
organisatsioonide peamine eesmirk on erineda konkurentidest, siis peaksid nad palju vaeva
nidgema. Kuvandid, mis organisatsioonid endast 15id olid suhteliselt sarnased, kuid see vdis
soltuda ka sellest, et valimisse kuulus ka analoogse sihtgrupiga ning valdkonnaga ettevotteid.
Selleks, et silma paista, peaksid organisatsioonid tulema vélja millegi téiesti unikaalsega ning
seda digesti kommunikeerima oma sihtrithmale ning pigem hoiduma sellest, et koikidel sama

valdkonna ettevotetel on identsed kuvandid.
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KOKKUVOTE

Toodandja brandi arendamine kuulub iihe kdige suurema tuleviku trendi hulka, mis tdhendab
seda, et antud teemale hakatakse iitha enam tdhelepanu poorama. Eestis hinnatakse mitmendat
aastat jarjest tugevaimate to0andja brindidega organisatsioone, kuid tdpsemalt ei ole uuritud

seda, mis on nende tegevuse taga.

Kéesoleva magistritod eesmargiks oli vélja selgitada to66andja brindi arendamise alused
ning tugeva brindi mdju varbamisele. T60 autor piistitas jirgnevad uurimiskiisimused: mis on
tooandja briandi arendamise pohjuseks, kuidas organisatsioonid mdddavad bridndi, milline on
todandja briandi modju ametikohtadele ning millise kuvandi organisatsioonid endast

potentsiaalsetele tootajatele loovad.

Magistritod esimeses osas annab t00 autor iilevaate sellest, mis on vdrbamine, mis on
viarbamise olulisemad osad ning milline on to6turg. Lisaks selgitab autor ldhemalt mis on
té0andja ning virbamis brind ja mis on nende potentsiaalne mdju virbamisele. TOO teises osas
kirjeldatakse ldhemalt t66 valimit ning uurimismeetodit. Magistritdo kolmandas osas esitab t60

autor uuringutulemused ning neljandas osas on tulemuste analiiiis ja autori soovitused.

Tooandja briandi peamisteks arendamise pohjusteks oli soov erineda konkurentidest ja
saavutada eelis tooturul. Organisatsioonid leiavad, et praegu on ettevotted omavahel liiga
sarnased ja seega, et eristuda massist tuleb vélja tulla millegi unikaalsemaga, mis tdstab
organisatsiooni esile ning aitaks vérvata talente. To0andja brind annab selleks vdga hea
voimaluse, sest ldbi selle saab konetada just organisatsioonile vajalikke sihtriithmasid neile

oluliste sdonumitega.

Tooandja brandi moddetakse nii viliselt kui sisemiselt. Viliselt kasutatakse peamiselt TNS
Emori voi CV Keskuse poolt ldbiviidavaid uuringuid, mis annavad informatsiooni selle kohta,
mida organisatsiooniga mitte seotud isikud hindavad ja vidirtustavad. Sisemiselt kasutatakse

tooandja brandi mootmiseks rahulolu uuringuid, mis annavad organisatsioonile tagasisidet selle
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kohta, mida nende enda tootajad kodige olulisemaks peavad, mis on hdsti ning millised

valdkonnad vajavad parandust.

Toodandja brandi moju viarbamisele kirjeldati nii, et tugev todandja brand vérbab ise. See
tdhendab seda, et tugeva td0andja brindiga ettevotted peavad vihem vaeva nigema selleks, et
leida erinevate tookohtade jaoks kandidaate, sest nende tegevused on tulemuslikumad: nad
kasutavad 0igeid kanaleid, mistottu diged sonumid jouavad digete kandidaatideni. Samuti on
to0andja brindil rahaline mdju — t6dandjad voivad kulutada vihem raha virbamisele, et
saavutada hea tulemus. Lisaks on tddandja brindi kaudu ettevotted kommunikeerinud
potentsiaalsetele tootajatele rohkelt informatsiooni, mistottu kandidaadid on teadlikumad ning

sobilikumad organisatsioonidele.

Organisatsioonid kuvavad end, kui mitmekesise meeskonnaga arenevaid
organisatsioone, kus on mitmeid soodustusi. Oluline on néidata, et organisatsioon, kuhu
inimene t66le 1dheb on avatud erinevatele inimeste ning td0tajate vahel valitseb tolerantsus
olenemata rahvusest, nahavéirvist voi seksuaalsest orientatsioonist. Meeskonna tdhtsustamine
viitab sellele, et organisatsioonis tehakse koost6dd ning tootajad ei ole iiksi vaid on olemas
tugistruktuurid.  Kaasaja  organisatsioonid  peavad arenema selleks, et olla
konkurentsivoimelised ja sellepdrast soodustatakse ka oma tddtajate arengut ning lisaks
propageerivad organisatsioonid ka erinevaid hiivesid, mis kaasnevad ettevottes voi asutuses

toOtamisega, et eristuda veelgi enam konkurentidest ja suurendada todtajate rahulolu.
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RESUME

Developing the employer brand is among one of the biggest future trends, which means
that more and more companies and people will pay attention to the subject. Companies with a
strong employer brand have been ranked for many years but it has not yet been researched what
is behind the actions of these companies.

The aim of this master’s thesis is to find out the bases of the development of the employer
brand and the affect of a strong employer brand on recruitment. The author of the thesis has
raised the following questions: what are the reasons behind employer brand development, how
do the companies measure the success of the employer brands, what is the affect of the employer
brand on different positions and what is the image that the companies create for potential
employees.

In the first section of the master’s thesis the author gives an overview about what is
recruitment, what are the most important components of recruitment and what the job market
is like. In addition to that, the author also explains what are the employer and the recruitment
brand and what their potential affect on recruitment is. The sample and the research methods
are explained and described in the second part of the thesis. In the third part, the author presents
the results of the research and in the fourth part, the author analyses the results as well as gives

suggestions.

The main reasons behind developing a strong employer brand are to differentiate from
competitors and also to gain an advantage on the job market. It was said that currently many
companies are too alike, so in order to be different from the masses, they need to come up with
something unique which would make the company stand out and help to recruit talent. The
employer brand is a great tool for that because it helps the organization talk to their target

audience and forward them the important messages.

The employer brand is measured both internally and externally. For external measuring, the
organizations mainly look at the research carried out by TNS Emor or CV Keskus, which give
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the companies information about what do the people who are not connected to their organization
assess and value. Internally, organizations use employee satisfaction surveys, which give
feedback on what do the employees regard as the most important aspects, what is good and

which areas need improvement.

The affect of a strong employer brand on recruitment was described as follows: a strong
employer brand does the recruitment (for you). This means that organisations with a strong
employer brand don’t need to work as much as others to find candidates for different jobs
because their efforts are more productive: they use the right channels and right messages to
reach the right people. This also has an effect on finances — the employers can spend less money
to get a great result. In addition to that the companies’ employer brand has been very
informative so the candidates the employer receives are more knowledgeable and suitable for

the organisation.

Organisations display themselves as evolving companies with diverse teams where there
are several benefits. It is important to show that organisations where the candidates will work
are open to different people and there is tolerance for different nations, skin colours or sexual
orientation. Emphasising on teams suggests that there is a lot of co-operation in the company
and the employees are not alone, they have support systems. Modern organisations need to
evolve in time to keep the competitive edge and that is why companies are all for employee
development and growth. In order to increase the employee satisfaction and differentiate even
more from competitors, the organisations also promote different fringe benefits.
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LISAD

Lisa 1

Tabel 4. Eesti Hinnatuimad T66andjad TOP 100

Eesti Hinnatuimad T66andjad TOP 100 32 Fortum Eesti AS

nr Organisatsioon 33 Stora Enso Eesti AS

1 Eesti Energia 34 | Vilisministeerium

2 Skype Technologies OU 35 Elisa Eesti AS

3 Transferwise Ltd Eesti Filiaal 36 | Wendre AS

4 Elion (AS Eesti Telekom) 37 | Olympic Casino Eesti AS
5 Swedbank AS 38 Keskkonnaamet

6 EMT (AS Eesti Telekom 39 Keskkonnaministeerium
7 ABB AS 40 | Kithne+Nagel AS

8 Playtech Estonia OU 41 | Poldma Kaubandus AS
9 Microsoft Estonia OU 42 Riigi Kinnisvara AS

10 AS SEB Pank 43 AS Tarcona

11 | Eesti Rahvusringhééling 44 | Tieto Estonia AS

12 Tartu Ulikool 45 Saku Olletehase AS

13 AS Kalev 46 H&M

14 Nortal AS 47 | Aqva Hotels OU

15 | Ericsson Eesti AS 48 | Bed Factory Sweden OU
16 Kaubamaja AS 49 | AS Delfi

17 AS LHV Pank 50 Empower AS

18 Riigimetsa Majandamise Keskus 51 | AS Espak

19 | AS Tallinna Lennujaam 52 | HAVI Logistics OU

20 | AS Baltika 53 Helmes AS

21 Estravel AS 54 | AS Konesko

22 | Eesti Kaitsevigi 55 Kultuuriministeerium
23 | OU Viking Line Eesti 56 | Maanteeamet

24 | Nordea Bank AB Eesti filiaal 57 | Novatours OU

25 | Eesti Pank 58 | Padaste Mdis OU

26 Ettevotluse Arendamise SA 59 Taxify OU

27 | AS Merko Ehitus Eesti 60 | Olerex AS

28 AS A. Le Cog 61 Stockmann AS

29 | Tallinna Ulikool 62 | Elering AS

30 | AS Tallinna Sadam 63 Ernst & Young Baltics AS
31 | SA Pdhja-Eesti Regionaalhaigla 64 | Lindex Eesti OU
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65 Palmako AS

66 Paulig Coffee Estonia AS

67 Ruukki Products AS

68 SA Innove

69 | Skano Furniture Factury OU

70 Sanatoorium Tervis AS

71 Toyota Baltic AS

72 | Viru Keemia Grupp AS

73 Starman AS

74 AS Tallinna Vesi

75 DHL Estonia AS

76 Haridus- ja Teadusministeerium

77 | AS Smarten Logistics

78 | Apollo Holding OU

79 OU Biomarket

80 | Catwees OU

81 Cleveron OU

82 D.A.S. Oigusabikulude
Kindlustuse AS

83 AS DNB Pank

84 AS Eesti Loto

85 Elke Auto AS

86 | Euronics Baltic OU

87 EuroPark Estonia OU

88 As Estonian Air

89 Pidsteamet

90 Fazer Eesti AS

91 Nordecon AS

92 Norma AS

93 AS United Motors

94 Piano Baltic Holding OU
(Vapiano)

95 Maksu- ja Tolliamet

96 Jeld-Wen Eesti AS

97 DPD Eesti AS

98 | AS Tallink Grupp

99 Danske Bank AS

100 | If P&C Insurance AS

Allikas: (Top 100: Eesti ihaldusvéarseimad

téoandjad 2015)
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Lisa 2

Intervjueeritatavatele esitatud kiisimused
Tooandja brandi seos virbamisega 2015

Kuidas on siiani arendatud Teie ettevottes tooandja brandi?
Kui teadlik ja suunatud on see protsess olnud ja milliseid reaalseid samme on tehtud?

Mis on olnud téoandja brindi arendamise aluseks?
Mis vajadused suunasid brindi arendama ning mille pdhjal on arendust66 kdinud?

Kuidas méodate organisatsioonis to6andja brindi?
Mis on organisatsioonis moddikuks, mis nditab todandja brindi arendamist ja tugevust?

Kuidas on to6andja brind méjutanud virbamist organisatsiooni?
Kuidas on brind mdjutanud viarbamise planeerimist? Kuidas on see mojutanud virbamiseks
kasutatavaid meetodeid?

Kuidas on to6andja brind mojutanud viarbamist erineva tasemega ametikohtadele?
Kuidas on tédandja brand mojutanud viarbamist tavatootaja, keskastmejuhi, tipp-juhi
kohtadele?

Kuidas on tooandja brind méjutanud kandidaatide taset?
Millist moju on avaldanud todandja brind erinevatele ametikohtadele kandideerivate isikute
tasemele?

Ametikoht, kus Te tootate

Aeg, mis olete tootanud organisatsioonis
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Lisa 3.
Tabel 5. Intervjuude

kokkuvotted

Organisatsioon A B C
*arendamine, et briand vastaks *arendamine, et briand vastaks

Teadlik arendus organisatsiooni vajadustele organisatsiooni vajadustele ei arendata

Reaalsed sammud

*valdkonna ja organisatsiooni
defineerimine *peamiste
sihtgruppide kaardistamine
*fookusgrupid tootajate seas

*konkurentide kaardistamine ja
eristuse tuvastamine *rahulolu
uuringust sihtriithmadele olulise
tuvastamine *sihtgrupile
vaartuspakkumise loomine (samade
véidrtuste loomine samas valdkonnas
omadele tootajatele)

ei tehta midagi

* s0da talentide parast *eristumine

* turunduslik 1dhenemine
*konkurents t66jouturul *sihtgruppide

Vajadused konkurentidest muutus ei arendata
*fookusgrupid *turuanaliiiis

Alused *sihtriihma analiiiis *rahulolu uuring *vilised moddikud | puuduvad
*TNS Emori jt *varbamisega seotud | *TNS Emori uuring, rahulolu uuring,

Moddikud tootajate sisetundel Amroki uuring ei mdddeta

MaGju planeerimisele

*tooandja brand ei ole planeerimist
mojutanud

*tugev brand varbab ise, vdhem
tegevusi

praktikandid/ tulevased
tootajad tulevad otse
iilikoolist

MJdju meetodile

*meetodid on muutunud pigem
seoses tehnoloogia arenguga

*vahem ajalehekuulutusi

meetodid puuduvad

MaJju eri tasemega kohtadele

*sihtgrupis positiivne m'ju

*sihtgrupis positiivne mdju

moju puudub

MJdju kandidaatide tasemele

*kandidaatide tase on tGusnud
*oleneb tookohast

* diged inimesed kuulavad 16puni
*mida tugevam on esialgne t60, seda
suurm on vdimalus, et leiad vajaliku
inimese

mdju puudub
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Organisatsioon

D

E

Teadlik arendus

*spetsiaalselt ei arendata

*rahvusvaheline teadlik arendus

Reaalsed sammud

*suveprogrammid tudengitele *tootajate eest

hoolitsemine

*Sisekommunikatsiooni arendamine
*organisatsioonisisene virbamine *esindatus
vélistiritustel *sisetiritused tootajatele
*ekskursioonid *td6laadad *nédhtavus tudengite
Seas

*konkurentidest eristumine *sisemiste

Vajadused *vajadus puudub lilkumiste propageerimine

*puuduvad alused to6andjabrandi
Alused arendamiseks *rahvusvaheliselt viljatootatud standardid
Moodikud *Universum'i uuring *CV keskus *rahulolu uuring

MaGju planeerimisele

*peab vihem pingutama *tavaliste
vahenditega leitakse sobivad kandidaadid

Soodustatakse organisatsioonisisest virbamist

Modju meetodile

*vidhem peab tegema eraldi head-huntimist
*tuntuse tottu tuleb rohkem kandidaate

Meetodid kinnitatud organisatsiooni poolt,
muuta ei saa, soodustatakse sisemist litkumist

Modju eri tasemega kohtadele

todandja brandi moju pigem seotud
kandidaatide vanusega, mgjutab pigem
kogenud spetsialiste, kes vaatavad, seda
millisesse keskkonda to6le satuvad

kandidaadid palju paremini informeeritud
organisatsiooni kohta, samas nduavad rohkem
tasu.

MJdju kandidaatide tasemele

Kandidaatide kvaliteeti mdjutab see, mis
kanaleid kasutatakse

Tudengite seas huvi védga suur, palju huvi ka
vilisriikidest, védga spetsiifilisteks
ametikohtadeks kandidaatide leidmiseks
kasutatakse endiselt agentuure

63




64



