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LUHIKOKKUVOTE

TOOANDJA BRANDINGULE TOETUV VAARTUSPAKKUMINE,
TOOTAJATE LAHKUMISKAVATSUSED JA PUHENDUMINE NING
NENDEVAHELISED SEOSED TOOTMISETTEVOTTES

Arelika Klimson

Magistritod eesmirgiks on selgitada vilja, millised on seosed todandja brindingu ja

lahkumiskavatsuse ning pithendumise vahel tootmisettevottes.

Kiesoleva magistritdd uurimisprobleem on, kuidas suurendada T-Tammer OU-s tddtavate
tooliste plihendumust organisatsioonile ja vdhendada lahkumiskavatsusi tddandja brandingu
tugevdamise kaudu. Sellest tulenevalt on magistritoo eesmirgiks vilja selgitada, millised on
seosed todandja brandingule toetuva véirtuspakkumise, lahkumiskavatsuse ning piihendumuse

vahel tootmisettevottes.

Uuringu eesmirgi saavutamiseks ja uurimisiilesannete tditmiseks kasutab autor kvantitatiivset
kiisitlusuuringut. Kiisitlus koosneb kolmest osast. Esimeses osas hindavad vastajad, kui tdhtsad
on nende jaoks t60 valiku puhul erinevad aspektid. Teises osas hindavad vastajad erinevate
tegrite moju, mis vOiks pohjustada lahkumise oma praegusest todkohast jargneva 12 kuu jooksul.
Kolmandas osas on kasutusel Alleni ja Meyeri (1997) organisatsioonile piihendumuse

mootmiseks loodud kiisimustik, mis koosneb 24 kiisimusest.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist, millele jirgneb kokkuvote. Esimeses peatiikis antakse
iilevaade todandja brandingu, lahkumiskavatsuse ja pithendumise kasitlustest. Teises peatiikis
antakse lilevaade empiirilise uuringu eesmargist, meetoditest ning valimist. Kolmas peatiikk on

plihendatud uuringu tulemuste pdhjal tehtud jéreldustele ning arutelule.

Uurimuse tulemustest selgub, et to6tajad peavad kdige enam olulisteks palka ning kdige enam
mdjutaks vastajaid oma praegusest tookohast lahkuma ebapiisav todtasu. Vastajate poolt antud
hinnangutest tuleb vilja, et todtajad on kdige enam alalhoidlikult piihendunud. Vastajad ei soovi
toolt lahkuda, kuna selleks puuduvad alternatiivsed voimalused ning sellega kaasneksid
kulutused. Analiiiisi kéigus tuleb vilja statistiliselt oluline negatiivne seos alalhoidliku

plihendumise ja lahkumiskavatsuse vahel.



Votmesonad: véartuspakkumine, tddandja brinding, sisemine brdnding, vélimine branding,

lahkumiskavatsus, plithendumus.



SISSEJUHATUS

Uks suuremaid murekohti ettevdtete jaoks, eriti tootmissektoris, on tddjdupuudus ja tdjou
voolavus. Kui 15-20 aastat tagasi oli loomulik, et inimesed todtasid ihel positsioonil viis voi
enam aastat, siis tdnapdeval on tdendoline, et td0staaz iihel ametipositsioonil jaib kdigest 1,5-2
aasta pikkuseks ning to6tajad liiguvad seejdrel suuremate viljakutsete ja paremate tootingimuste
suunas. Inimesed hindavad {iha enam t60koha juures lisaks to6tasu suurusele ka ettevotte brandi

tuntust ja usaldusvéarsust.

Kui turunduses tuntud klassikaline brandingu madiste on kasutusel olnud ligikaudu 100 aastat, siis
todandja branding on suhteliselt vaheuuritud valdkond (Backhaus & Tikoo, 2004). Antud teema
on aktuaalne ning teoreetiline késitlus ldheb aina sligavamale, et otsida ja luua uusi seoseid teiste
valdkondadega. Uue tdo6taja vérbamine, sisseelamise toetamine ja koolitamine on aja- ja
ressursimahukad. Seetdttu on nii majanduslikult kui ettevotte jérjepidevuse seisukohast oluline,
et olemasolevad védrtuslikud to6tajad ei lahkuks uue todandja juurde, enne kui neisse panustatu
on end dra tasunud. Seetdttu on kidesolev magistritod keskendunud just neile brindingu

aspektidele, mis toetavad tdotajate piisimist organisatsioonis: lahkumiskavatsus ja pithendumus.

T-Tammer OU on pereettevdte, mis tegeleb terasprofiilist ning silemetallist tuletdkke-/ tavauste
ja —aknate tootmisega ning edasimiiiigiga. Kuna T-Tammer OU tootmisosakonnas on suur
todjouvoolavus (2016. aastal vabatahtlik voolavus 10%, millest katseajal 5% ning 2017. aastal
9,8%, millest katseajal 4,9%), siis lahkumiskavatsuste uurimine on antud ettevotte jaoks pidevalt
aktuaalne teema. Kuigi paljud motlevad organisatsioonist lahkumisele, ei tee nad seda, sest nad

on organisatsioonile pithendunud.

Vastavalt Mayeri ja Alleni organisatsioonile pilihendumise kasitlusele jddvad tugeva
emotsionaalse pithendumusega ettevottesse, sest nad tahavad. Need, kellel on alalhoidlikud
tunnused, jddvad ettevottesse, sest nad peavad ning seda arvatavasti rahalistel pohjustel. Need,
kellel on tugev normatiivne kohustus, jadvad, sest nad tunnevad, et nad peaksid seda tegema
(Meyer, Allen, & Smith, 1993). T-Tammer OU jaoks on td&taja pigem viirtus kui ressurss. See
on kirjas ka ettevotte 2018. aasta strateegia dokumendis ning 2018. aasta ettevotte vadrtuste
dokumendis. Kuna tegemist on pereettevottega, siis juhatus hindab viga pithendunud to6tajaid
ning on huvitatud, mida peavad td6tajad t661 igapdeva heaolu jaoks oluliseks. Ettevotte juhatus
on huvitatud, kas tddandja brinding mojutab tootaja lahkumiskavatsust voi ettevottele

plihendumist.



T-Tammer OU on arenev ettevdte, mis on tinaseks kasvanud ligikaudu 158 to6tajaga suurimaks
metalluksetootjaks Baltikumis. Tulenevalt toomahtude suurenemisest, suureneb ka vajadus
t00j0u jérele.

Kiesoleva magistritod keskne uurimisprobleem on, kuidas suurendada T-Tammer OU-s
tootavate tootmistodliste pilihendumust organisatsioonile ja védhendada lahkumiskavatsusi,
ldhtudes t66andja brindingu tugevdamisest. Sellest tulenevalt on magistritoo eesmirk selgitada
vélja, millised on seosed tddandja brandingu ja lahkumiskavatsuse ning piihendumise vahel

tootmisettevottes. Eesmérgi tditmiseks on autor piistitanud viis uurimiskiisimust.

1. Milliseid vdirtuspakkumise elemente peavad tootmistdolised oluliseks?
Milline on td6tajate pithendumine?

2
3. Mis voib pdhjustada tootaja lahkumise oma praegusest tookohast?
4. Kuivord on lahkumiskavatsused seotud pithendumusega?

5

Kuivord on todandja branding seotud lahkumiskavatsusega ja pithendumusega?

Magistritod eesmérgi saavutamiseks ning uurimiskiisimustele vastuste saamiseks kasutab autor

kvantitatiivset uurimisstrateegiat.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist, millele jargneb kokkuvote. Esimeses peatiikis antakse
iilevaade to0andja brandingust. Esmalt antakse iilevaade to6andja brandi moistest ja olemusest.
Seejérel todandja brindi loomisest ning viimasena sisemisest ja vélimisest tddandja kuvandist.
Teises peatiikis on iilevaade lahkumiskavatsuse ja piihendumise késitlustest. Olulisemad autorid,
kelle kisitlustele antud t60s tuginetakse on T. Ambler, S. Barrow, K. Backhaus, S. Tikoo, R.
Mosley, W.A. Kahn, J.P. Meyer ja N.J. Allen, N.A. Ahmad ja S. Daud. Kolmas, empiiriline osa,

kisitleb uurimuse metoodika ja valimi kirjeldust ning uurimustulemuste analiiiisi.

T66 autor tinab t66 valmimise eest kdiki uuringus osalenud T-Tammer OU tdétajaid ning t6d

juhendajat Taimi Elenurme soovituste, tagasiside ja hea koostdo eest.



TOOS KASUTATUD MOISTED

Ettevotte identiteet — hoolikalt kujundatud t66andja brindingu protsessi tulemus. Teadliku
brindingu puudumisel kujuneb ettevotte identiteet tegevuste ja ndhtuste mojul, mis vaikimisi

kujundavad organisatsiooni mainet tddandjana (Robertson & Khatibi, 2012).

Lahkumiskavatsus — tootaja vabatahtlik ning teadlik soov ettevottest lahkuda (Tett & Meyer,
1993).

Organisatsioonile piihendumine - psiiihiline seisund, mis iseloomustab tddtaja suhet
organisatsiooniga ja mdjutab inimese otsust jddda organisatsiooni liikkmeks vd&i lahkuda

organisatsioonist (Meyer & Allen, 1997).

Piihendumine - psiihholoogiline seisund, kus pithendunud iiksikisikud kasutavad kdiki aspekte,

et t00 saaks edukalt tehtud (Kahn, 1990).

Tooandja brindi lojaalsus — olemuselt sarnane organisatsioonile pithendumisega. Té6andja
brindi lojaalsus kujuneb organisatsioonikultuurist mdjutatud kditumise ja ettevotteidentiteedist

tuleneva suhtumise koosmodjus (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tooandja brind- kogum funktsionaalsetest, majanduslikest ja psiihholoogilistest hiivedest

tootajale, mis seostub todandjaga (Ambler & Barrow, 1996).

Tooandja brinding - protsess loomaks identifitseeritavat ja ainulaadset tddandja identiteeti ehk
teisisdonu todandja brindi konseptsioon, mis eristab teda konkurentidest (Backhaus & Tikoo,

2004).

Tooandja sisemine binding - keskendub praeguste todtajate brandi lubaduste tditmisele, kuigi

on orienteeritud {ihtlasi vélistele sihtgruppidele. (Itam & Singh, 2016).

Tooandja viline brinding - moeldud eelkdige meelitamaks sihtrithma, kuid ka loodud toetama

ja parendama toote voi ettevotte briandi (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tooandja vidrtuspakkumine — kogum materiaalsetest ning mittematerjaalsetest hiivedest ning
organisatsioonikultuuri tunnustest, mis eristavad antud td6dandjat oma konkurentidest,
suurendavad praeguste todtajate lojaalsust todandjale ning mdjuvad potentsiaalsetele tdotajatele

todandja valimisel ihaldusvairsena (Maxwell & Knox, 2009).

Tootaja pithendumine - organisatsiooni liikkmete enda initsiatiiv oma tdorolli tditmisele, kus

tootajad véljendavad oma kognitiivset ja emotsionaalset seotust organisatsiooniga (Kahn, 1990).



1. TOOANDJA BRANDING, LAHKUMISKAVATSUS JA
PUHENDUMUS

Eelmisel sajandil on ettevotted alati klientide nimel voidelnud, kuid ténapdeval ei piisa enam
klientidele suunatud sdnumitest. On tekkinud uus sihtriihm, mis vajab aina rohkem téhelepanu -
tootajad. To0andja branding on vdga aktuaalne teema. Organisatsioonid kasutavad brandingut
tanapdeva drikeskkonnas strateegilise juhtimise vahendina. See wuus ldhenemine aitab
organisatsiooni vérvata, hoida ja ligi meelitada parimaid talente. Antud teema on viimastel
aastatel saanud nii praktikute kui ka teadlaste poolt palju tihelepanu. Mdistmaks millised
tegurid kujundavad kaasatuse ja piihendumuse, on oluline enda jaoks defineerida, milline on

tugev todandja brind (Barrow & Mosley, 2005).

1.1 Tooandja brandi moiste ja sisu

Tooandja brdandi kontseptsioon on vilja arenenud sellistes valdkondades, nagu
personalijuhtimine ja brindi juhtimine (Backhaus & Tikoo, 2004). Ambler & Barrow (1996),
rakendasid esimesena brindingu kontseptsiooni personalijuhtimises, vaadeldes todandjaid
briandina ning tootajaid klientidena. Nad leidsid, et tddandja brindingul on suur potentsiaal olla
vaartuslik kontseptsioon nii juhtidele kui ka teadlastele. Juhid véivad brindingut kasutada nii
virbamisel kui ka virbamisstrateegia elluviimisel. Seega saavad té6andjad kontrollida, milline
on brindingu moju just siis kui siduda to6tajaid emotsionaalsetel viisidel, et neil oleks vdimalus
saavutada silmapaistvaid tulemusi. Samuti saavad juhid suurendada ettevotte atraktiivsust ja

tootajate ettevottes piisivust brandingu kaudu (Sokro, 2012).

Alates 1990. aastatest on hakatud rddkima todandja maine kujundamisest ehk brandingust
(PARE Personalijuhtimise kdsiraamat, 2007). Samas ei ole olemas iihtset mdistet todandja
brindingu kohta. Erinevad definitsioonid toovad vilja, et todandja brinding hdlmab endas
ettevotte maine edendamist, nii sisemist kui vélimist brandingut kui ka annab selget iilevaadet
sellest, mis teeb ettevotte todandjana ihaldus- ja usaldusvididrseks. Kuid iildiselt voib Gelda, et
todandja brinding on protsess loomaks identifitseeritavat ja ainulaadset td6andja identiteeti. Ehk
teisisdonu on tddandja brindi kontseptsioon olla ettevote, mis eristab teda konkurentidest

(Backhaus & Tikoo, 2004).



Esmakordselt méératlesid todandja brandi 1996. aastal Inglismaa uurijad Tim Ambler ning
Simon Barrow. Nad defineerisid td6andja brandi kui paketti funktsionaalsetest, majanduslikest ja
psithholoogilistest hiivedest todtajale, mis seostub todandjaga (Ambler & Barrow, 1996). See
mdiste on kooskdlas erinevate brdndi juhtimist késitlevate allikatega. Brénding on seotud
véaartuspakkumistega. Autorid on toonud vilja, et hiived, mida ettevotte brand pakub tdotajale,

on sarnased sellele, mida pakub brind tarbijale:
* arendavad ja/voi kasulikud tegevused (funktsionaalsed);
* materiaalsed voi rahalised hiived (majanduslikud);

* emotsionaalsed (psiihholoogilised) hiived, nagu iihtekuulumine, suunamine ja

eesmirgistamine (Ambler & Barrow, 1996).

Lisaks vélja toodud hiivedele on erinevad kisitlused hdolmanud veel bridndingu strateegia
olulisust. Tdnaseks paevaks on tddandja brindingu olulisuse mdistmine joudnud juba enamikesse
ettevotetesse ning selle arendamisega tegeletakse kas alateadlikult voi strateegiliselt. Samuti
nagu ei ole kindlat definitsiooni, ei ole olemas ka tddandja bréndi tdiuslikku mudelit. T66andja
brinding vajab jirjepidevat kujundamist, et see vastaks ettevotte eesméirkidele ja vahenditele

(Barrow & Mosley, 2005).

Ambler & Barrow (1996) on toonud vilja kolm pdhilist mdistete rilhma, mis on tddandja

brindiga sarnased:

. organisatsiooni kultuur ja identiteet;
. siseturundus;
. ettevotte maine.

Tooandja branding erineb nendest selle poolest, et selle eesmidrk on tutvustada inimestele

suurepdrast toGtamist antud ettevattes.

Edukas tooandja branding loob ettevottest kui tddoandjast positiivse kuvandi, mis mdjutab nii
praeguseid kui tulevasi tootajaid soovima olla seotud antud ettevottega. Todandja bréandi
positiivne identiteet on oluline aspekt, mis mdjutab tddtaja plihendumust ettevottele. Kuna
todandja branding mojutab organisatsiooni identiteeti ja kultuuri, siis selle edendamine mojutab
tootaja lojaalsust tdoandja brindi suhtes. Too6tajad, kes on tédandja brindile plihendunud jadvad
ettevottesse toole isegi siis kui neil on lahkumiskavatsused. Sellest tulenevalt vdib viita, et

tooandja brindi lojaalsus mdjutab todtaja produktiivsust (Backhaus & Tikoo, 2004).
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Joonis 1. Té6andja brandingu raamistik
Allikas: Backhaus & Tikoo (2004)

Kiesolevas peatiikis t0i selle magistritoo autor vdlja todandja brandi mdiste ja olemuse tuginedes
todandja brindingu klassikalisele aspektile, lahtuvalt Ambleri ja Barrowi esitatud definitsioonile,

mida pdimitakse kaasaegsemate definitsioonidega, millest tulevalt koostas autor tabeli (Tabel 1).

Tabel 1. T66andja brandingu késitlused erinevatelt autoritelt

Autor Moiste tooandja brinding kisitlus

Ambler & Barrow | Pakett funktsionaalsetest, majanduslikest ja psiihholoogilistest
(1996) hiivedest tootajale, mis seostub todandjaga

Vaatlesid todandjaid brandina ning todtajaid klientidena.

Sokro (2012) Juhid vodivad briandingut kasutada nii virbamisel kui ka
vérbamisstrateegia elluviimisel.

Samuti saavad juhid suurendada ettevotte atraktiivsust ja tootajate
ettevottes pilisivust brindingu kaudu.

Tooandjad saavad kontrollida, milline on brindingu mdju just siis
kui siduda to6tajaid emotsionaalsetel viisidel, et neil oleks vdimalus
saavutada silmapaistvaid tulemusi.

Backhaus & Tikoo | Protsess loomaks identifitseeritavat ja ainulaadset tddandja
(2004) identiteeti. Ehk teisisdnu tddandja briandi konseptsioon on olla
ettevote, mis eristab teda konkurentidest

Allikas: Autori koostatud

11



Kuigi todandja brandingut on erinevad autorid késitlenud erinevalt, on siiski koik vélja toonud
ettevotte juhtide olulisuse todandja brindingu arendamisel. T66andja brandingu puhul tuleb
tihelepanu poorata tervikule, mitte iiksikutele detailidele. Uldistavalt vdib delda, et tddandja
brind on kontseptsioon, mis hdlmab paljusid erinevaid valdkondi, kuid pdhirdhk on pandud

nendele valdkondadele, mida on vaja olemasolevate tootajate varbamiseks ja uute hoidmiseks.

1.2 Tooandja brandi loomine

Tooandja usaldusvéérsus on briandi puhul viga oluline, kuid konkurentsitihedas maailmas on
brindi kodige tdhtsam omadus eristuvus teistest. Selleks, et luua tugev todandja brdnd, tuleks
koigepealt vilja selgitada, milline on ettevotte hetkeline olukord - tuntus nii praeguste kui
potentsiaalsete tootajate hulgas. Seejdrel tuleks hinnata ettevotte kuvandit ning selgelt
méidratleda, millist tod6andja briandi soovitakse luua. Lopuks tuleks luua selge sonum, mida

soovitakse edastada.

Tooandja briandi loomisel tuleks alustada brandi positsioneerimisest, mille abil ettevote valib
endale sobiva viértuse vdi omaduse, millega ta soovib, et tdotajad ning potentsiaalsed todtajad
teda kui todandjat seostaksid. (Barrow & Mosley, 2005) on oelnud, et todandja brindi
positsioneerimise eesmirk on méddratleda, millele brind pilihendub, pidades silmas sihtrithmasid
(brindi reaalsus) ja millele sa sooviksid, et briand tulevikus pithenduks (bréndi visioon). Mosley
(2014) titleb oma raamatus, et positsioneerimine méératleb ettevotte pakkumise ning kuvandi, et

hdivata turul oma kindel niSs.

Mosley (2014) on toonud oma raamatus vélja brandi positsioneerimise kaheksa valdkonda

(Joonis 2).
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Turuliidri staatus

Fookuses pikaajalised
Globaalne ulatus eesmirgid, kliendid
Suur“kasv . Juhindumine véirtustest
Stabiilsus, turvalisus Sotsiaalne vastutus
. .. Koostdo
Piitidlus tdiuslikkuse Staatus Eesmirk Hoolimine, austus
poo le - Sotsiaalsus, 16bu
Diinaamilisus, Mitmekesisus
otsusekindlus kaasatus ’
Andekad inimesed
Tehnoloogiline eelis Sooritus Meeskonnatdd M&5juvin,
e e initsiatiivi ulatus
Karjddri ehitamine A . .

. .. reng Autonoomia Autoriteet,
Mitmekiilgsed vastutus
karjadrivoimalused Avatus, usaldus
Ettevottesisesed Paindlii(kus
ametikorgendused 0savus ’
Meritokraatia Oppimine Innovatsioon

Loovus
Fookuses areng _/ Tulous
Kvalitseetsed koolitused Le igdlikkus
Tooalased viljakutsed Ettevatlikkus

Talentide julgustamine

Joonis 2. To6andja bréndi positsioneerimise kaheksa valdkonda
Allikas: Mosley R. (2014)

Staatus on klassikaline positsioneerimisvdimalus, mis esindab ettevitte suurust, juhtimisstiili,
stabiilsust, pikaajalisust, konfidentsiaalsust ja finantsseisu. Staatuse eesmirk on tddandja
briandingu positsioneerimine. Selle fookuses on ettevotte pikaajalised eesmirgid, klientidele
lisavéddrtuse pakkumine, toOstusharu ja maailma kus me elame tuleviku kujundamine oma
valdkonnas. Meeskonnatdd on valdkond, mis paneb rohku organisatsioonis olevate inimeste
padevustele, nende mitmekesisele taustale, hoolele ja austusele, millega kolleege koheldakse,
ning kuidas iihtse meeskonnana tdotatakse. Autonoomia pOdrab tdhelepanu todandja voimele
jaada iseendaks, isikliku initsiatiivi kuvamisele, uuenduste elluviimisele ning oma t60
organiseerimisele viisil, kus t00- ja eraelu oleksid tasakaalus. Positsioneerimine innovatsiooni
kaudu avaldub 1dbi stimuleeriva ja loomingulise to0keskkonna, mis julgustab olema
innovaatiline ning ettevotlik. Oppimine on sektor, mis pddrab rdhku vdimalusele dppida ning
personaalselt ja professionaalselt areneda. Arengu puhul on kdige olulisem mdte karjddri

arendamine ja muutumine. Viimane valdkond bridndi positsioneerimise kasutamisel on sooritus.
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See paneb rohku ambitsioonidele ja diinaamilisusele ning kdrgtehnoloogilisele tookeskkonnale,

mis keskendub tipptasemele (Mosley R. , 2014).

Ténapdeval konkureerival tooturul tahavad tootajad teada, kuidas ettevote kirjeldab ennast ja
enda eesmirke vorreldes teiste organisatsioonidega. Et luua tugev tddandja brind, tuleb arendada
talendijuhtimise strateegiaid ning tutvustada neid ettevdttesiseselt ja -viliselt. Tugevad briandid
pakuvad selgelt médratletud funktsionaalset ja emotsionaalset kasu. Sellistel bridndidel on
kauakestev vairtus ning neile iseloomulikud jooned. Nad on selgelt positsioneeritud teadvustama

sihtriihmale, mille poolest nende brind konkurentide omast erineb (Barrow & Mosley, 2005).

Tooandja brinding esindab ettevdtte joupingutusi edeneda ja tuntust koguda nii ettevotte sees kui
ka véljas, andes selget iilevaadet sellest, mis muudab ta erinevaks ja ihaldusviérseks todtajate
silmis (Backhaus & Tikoo, 2004). Bridndidel, mis on piihendatud nii klientidele kui ka
tootajatele, on oluline, et tddandja bréindi ja kliendi briandi juhtmdtted oleksid téielikult seostatud.
Ideaalis peaksid nad mdlemad peegeldama ,,suurt ideed*, mis vdib véljenduda iga brindi tahu

kaudu (Barrow & Mosley, 2005).

Tooandja brindi arendamine nduab aega ning oskuseid, kuid sellega saab hakkama iga ettevote,
kui sellesse panustada. Selleks aga on tippjuhtide toetus védga oluline nagu ka struktureeritud
lahenemisviis. Sokro (2012) on vilja toonud kolm pdhilist suunist, millest peaks brindi

arendamisel ldhtuma ning mida peaks tegema.

* Tuleks luua brindingu arendamistiim, kuna té6andja bréndi séilitamine on kaugeleulatuv
ja pidev protsess, mis vajab meeskondlikku l&henemist. Meeskonnas peaks olema

tootajaid, kes on vastutavad nii inimressursi strateegilise kui ka loova juhtimise eest.

* Peaks motlema, millised on ettevotte tugevad ja ndrgad kiiljed ning mis teeb ettevotte
unikaalseks. Tuleks identifitseerida ainulaadseid omadusi, nagu nditeks tookeskkond,
ettevotte ajalugu ja ettevOtte viddrtused, mis meelitavad, motiveerivad ja hoiavad

vaartuslikke tootajaid.

* Tuleks teadvustada oma kandidaatide sihtriihm, fookusgruppide uuringute voi
stivaintervjuude kaudu. Tuleks teada saada, mis on tulevaste kandidaatide jaoks oluline

tooandja valikul ning mis mulje ettevote neile jitab ja millise mulje tahad, et jataks.

Lisaks brandi kujundamisele on vdga oluline bréndi juhtimine, mida kinnitavad ka Barrow ning
Mosley. Nad on véitnud, et tdhus tddandja brindi juhtimine pakub toGtajatele erinevaid eeliseid
igas organisatsiooni eluetapis. Sellel ajal, kui brdndingut kasutatakse imago pealiskaudse

manipulatsioonina, mille tulemus on teatav kiilinilisus, on distsiplineeritud bréndi juhtimine
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endiselt darmiselt vajalik ja véartuslik (Barrow & Mosley, 2005). Kui eelnevalt oli brinding
suunatud klientidele, siis ténasel pdeval on brandingu juhtimine suunatud lisaks veel tootajatele.
Barrow & Mosley (2005) on vilja toonud kolm peamist pdhjust miks tédandja bréndi juhtimine

on oluline:

1. organisatsioonid teadvustavad endale aina rohkem, et nad ei saa votta todtaja lojaalsust ja

plihendumust iseenesest moistetavana;

2. todandja brinding on tdhusaks iihenduseks inimressursi, sisemise kommunikatsiooni ja

turunduse vahel;
3. todandja brinding pdhineb praktikal, mis on tdestanud turul plisivat vairtust.

Kuna igale ettevottele ei sobi sama ldhenemine, siis on oluline leida enda organisatsiooni sobiv
lahendus. Nii nagu kodige voimsamate toodete ja teenuste kaubamirgid on rajatud mitmekiilgse
ldhenemisega, samavord oluline on kasutada erinevaid tehnikaid ja vahendeid, et omandada

teadmisi todandja brandi tdhusaks arendamiseks ja juhtimiseks (Barrow & Mosley, 2005).

Need organisatsioonid, kes on saavutanud brindi loomisel edu, on leidnud, et nende
virbamiskulud on vdhenenud, kuna nad on saanud palju rohkem to6kohataotlusi potentsiaalsetelt
tootajatelt. Sellest tulenevalt on ettevotted hakanud tddandja briandingut kasutama iihe
virbamisstrateegiana. Aina rohkem kasutavad ettevotted td6andja briandingut, et meelitada ligi
uusi tootajaid ja tagada, et praegused tootajad oleksid seotud ettevotte kultuuri ja strateegiaga
(Backhaus & Tikoo, 2004). To6andja brinding on iiks osa tdhusast talendijuhtimise strateegiast.
Tugevdades todandja brindi, on tulevikule motlevad organisatsioonid vdimelised keskenduma

talendinappuse vihendamisele ja todtajate organisatsioonis piisivusele.

Viga oluline osa briandingu loomisel on kommunikatsioon, mille edukas kasutamine suurendab
tootajate lojaalsust ja piihendumust. Kommunikatsioon méngib olulist rolli inimeste arusaama ja
ettekujutuste loomisel todoandja brandist (Barrow & Mosley, 2005). Barrow ja Mosley (2005) on
vilja toonud, et kommunikatsiooni, turundust ning inimressurssi saab koike kasutada
koordineeritumaks ldhenemiseks todandja brindi juhtimisel ja arendamisel. Nad on veel lisaks
toonud vilja, et todandja brindi tuuma juhtmdte peaks looma kaalukad, asjakohased ja
eristatavad ,,haagid“ kommunikatsiooni ja td6andja brédndingu praktikate kujundamise vahel.
Backhaus ning Tikoo (2004) on samuti podranud tdhelepanu briandingu praktikale. Nad on
tdiendavalt lisanud, et todandja bridndingu praktika rajaneb eeldusel, et inimkapital toob
ettevottele véirtust ning ldbimdeldud investeeringud inimkapitali suurendavad ettevotte

tulemuslikkust.
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Tooandja briandingut saab ettevotte huvides mitmeti kasutada. Sokro (2012) on vélja toonud, et
todandja brindi saab kasutada, et aidata organisatsioonil tShusalt konkureerida to6turul ning
juhtida too6taja lojaalsust tdhusa virbamise, kaasamise ning tddtajate organisatsioonis piisivuse
praktikate kaudu. Paljud uuringud kinnitavad, et tugev tddandja brénd aitab vdhendada kulusid,
mis on seotud vérbamise, personali voolavuse ning haiguste tdttu puudumisega (Barrow &
Mosley, 2005). Igal organisatsioonil on todandja brind vaatamata sellele, kas nad on teadlikult
plitidnud seda arendada ja hoida. Nende brdnd pohineb sellel, kuidas ettevotet tajutakse
tookohana. Et olla efektiivne, ei peaks brind olema ilmne ainult todtajate virbamise etapis, vaid
peaks informeerima ldhenemisviisidest, mida kasutatakse organisatsiooni inimressursside
juhtimisel. Barrow & Mosley (2005) toovad vélja brindingu kasutamise lisaks tdotajate
kaasamisele ja meelitamisele ka klientide aspektist. Nad on véitnud, et tugev tddandja brand
suurendab organisatsiooni vdimet meelitada, hoida ja kaasata inimesi ettevottesse. Lisaks toetab
organisatsiooni vdimet tagada kliendile parim brindi kogemus. Ka Miles & Mangold (2005) on
toonud vilja nii tootajate kui ka klientide olulisuse, viites, et tddandja brindingu protsess
vOimaldab organisatsioonil pidevalt esitleda soovitud briandi imagot klientidele seeldbi
kinnitades klientides ja todtajates ettevotte kohta kindla seisukoha. Kui todandja brianding on
edukas, siis annab see konkurentsieelise, mis saavutatakse tidnu tootajatele, kes on andnud
sisemise vairtuse soovitud brindi imagole ning kes on motiveeritud seda tervikpilti tutvustama

klientidele ja teistele organisatsiooniga seotud isikutele.

Tooandja brandi loomine on lihtne protsess, kui sellele digesti ldheneda. Osad ettevotted ei pdora
todandja briandingule suurt tdhelepanu, kuid sellest hoolimata mdjutab ettevotte tegevus nende
mainet. Samas ldhenevad osad ettevotted brandingu loomisele strateegiliselt, kasutades selleks
erinevaid kanaleid. Iga ettevote peaks motlema nii klientidele kui ka tddtajatele ning

fokusseerima enda sihtrithma.

1.3 Sisemine ja valimine to6andja kuvand

Tooandja briandile on vdimalik ldheneda kahel viisil ehk 1dbi sisemise ja vélimise brindingu.
Sisemine todandja kuvand vastab kiisimusele, milline tddandja oled oma tdotajatele ning viline
todandja kuvand, millise tddandjana paistad vilja t66jouturul. Tugev tédandja brind koosneb nii

tugevast sisemisest kui ka vilisest todandja kuvandist ning neid siduvast strateegiast.
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Tooandja vélimine branding on moeldud eelkdige meelitamaks sihtrithma, kuid ka loodud
toetama ja parendama toote voi ettevotte briandi (Backhaus & Tikoo, 2004). Erinevad erialased
allikad kasitlevad to6andja vélimist brandingut kasulikuna vérbamisele. Alas (2005) toob oma
raamatus vélja, et organisatsiooni edukus soltub sellest, millised on tema todtajad. Kui firma
suudab ligi meelitada piisavalt kdrge kvalifikatsiooniga todtajaid, on tal lihtsam saavutada oma
eesmirke. PARE Personalijuhtimise kdsiraamat (2007) toob vélja, et ainult ettevitte seest
viarbamine ei ole kasulik, kuna sellisel juhul tekib suletud ring oskusteabe, ideede ja kogemuste
vahetamisel ametikohtade sees. Kuid mitte ainult kdrge kvalifikatsiooniga toGtajate virbamine
pole oluline, ligi tuleb meelitada ka lihtt66lisi. Organisatsioonivilist viarbamist kasutatakse
eelkdige ettevotte esmatasandi ametikohtade voi uute ametikohtade, mis vajavad erioskusi,

taitmiseks.

Kui tddandja brianding keskendub organisatsiooni esiletdstmisele atraktiivse tddandjana, et
meelitada potentsiaalseid ja sdilitada olemasolevaid to6tajaid, siis sisemine brinding keskendub
praeguste tootajate brindi lubaduste tditmisele vélistele sihtgruppidele. Kuigi todandja brandingu
eesmirgid eristuvad sisemise brindingu omadest, siis molemad keskenduvad kindlale tootajate
grupile todandja brindingu protsessis (Itam & Singh, 2016). Sisemise briandingu puhul on
olulised lisahiived - rahalised ning mitterahalised. mdnele inimesele on olulised lisatasud ja
preemiad, teine véitustab paindlikku todaega ning kolmas tulemustasu, mida saab tehtud t66

eest.

Erinevad autorid on vélja toonud sisemise brindingu ning ettevotte vairtuste seose. Sisemise
brindingu eesmirk on arendada ja tugevdada iihisel véértusel pohinevat tegutsemist, mis on
tavaliselt seotud ettevotte missiooni voi visiooniga (Mosley R. W., 2007). Backhaus & Tikoo
(2004) toovad vilja, et todandja sisemine brinding on oluline, kuna see kannab briandi lubadusi

vérvata ettevottesiseselt ning see on osaks organisatsioonikultuurist.

Sisemine brinding hdlmab endas kommunikatsiooni ja td0andja brandi védrtuste loomist
organisatsiooni tootajatele, mille eesmérgiks on luua kooskola briandi kuvandi ja organisatsiooni
pikaajaliste eesmérkide vahel (Itam & Singh, 2016). Miles & Mangold (2005) lisavad veel, et
organisatsioonisisesed sdnumid peavad selgelt edastama ettevOtte missiooni, viirtuseid ja
soovitud brandi imagot. Samuti peaksid nad edastama milliseid kditumisnorme ja hoiakuid

ettevote oluliseks peab ja oma toGtajatelt ootab.

Tanu heale sisemisele turundusele on voimalik luua organisatsioonikultuuri, mida on teistel

ettevotetel raske imiteerida. Siistemaatiliselt tuleks tootajatele paljastada ettevotte briandi
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véaartuspakkumisi. Samuti vdidab Sokro, et tookoha kultuur on seotud ettevotte eesmirkidega,

mis vOimaldavad ettevottel saavutada unikaalse kultuuri, mis keskendub ettevotte vajadustele

(Sokro, 2012).

Liahtuvalt sisemise ja vélimise to0andja brandingu késitlustele moodustas magistritdd autor
vordleva tabeli (Tabel 2). Antud tabelist tuleb vélja, et kuigi tddandja brandingu eesméirgid

eristuvad sisemise brindingu omadest, siis mdlemad keskenduvad kindlale todtajate grupile

todandja brindingu protsessis.

Tabel 2. To6andja vélimise ning sisemise briandingu kasitlused

Vilimine brinding

Sisemine brinding

Tooandja vélimine brinding on mdeldud
eelkdige meelitamaks sihtrithma, kuid ka
loodud toetama ja parendama toote voOi
ettevotte briandi (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tooandja sisemine brinding keskendub
praeguste  todtajate  brindi  lubaduste
taitmisele vélistele sihtgruppidele (Itam &
Singh, 2016)

Organisatsioonivélist virbamist kasutatakse

eelkdige ettevotte esmatasandi ametikohtade
vOi uute ametikohtade, mis vajavad
erioskusi, taitmiseks (PARE

Personalijuhtimise késiraamat, 2007)

Tooandja sisemine brianding on oluline, kuna

see kannab  brindi lubadusi virvata
ettevottesiseselt ning see on  osaks
organisatsioonikultuurist ~ (Backhaus &

Tikoo, 2004).

Organisatsiooni  edukus  sOltub  sellest,
millised on tema todtajad. Kui firma suudab
ligi meelitada piisavalt korge

kvalifikatsiooniga tootajaid, on tal lihtsam

Sisemise brindingu eesmirk on arendada ja
tugevdada thist viédrtuspohist mentaliteeti,
mis on tavaliselt seotud ettevotte missiooni
vOi visiooniga (Mosley R. W., 2007)

saavutada oma eesmairke (Alas, 2005)

Sisemine brianding hdlmab endas
kommunikatsiooni ja  tdd6andja  brandi
védrtuste loomist organisatsiooni tdotajatele,
mille eesmérgiks on luua kooskdla ettevotte
brindi kuvandi ja organisatsiooni pikaajaliste
eesmirkide vahel (Itam & Singh, 2016).

Allikas: Autori koostatud erinevate autorite kasitluste pohjal

Sisemine ning véline tddandja bridnding on vordselt tdhtsad. Organisatsioon peab pddrama
tahelepanu nii organisatsioonis tddtavate inimestele kui ka véljaspool ettevotet olevatele
talentidele. See tdhendab, et oma brindingu strateegias peab olema paindlik ning ei tohi jddda
vanadesse tavadesse kinni. Et organisatsioon oleks jitkusuutlik, peab vdrbama ka ettevottest

véljaspool olevaid inimesi, kes tooksid kaasa endaga uusi teadmisi ning oskuseid.

18



1.4 Piihendumuse erinevad kasitlused

Antud peatiikis pooratakse eelkdige tdhelepanu organisatsioonile plihendumise, kuid samas

vaadeldakse ka todle piithendumise ning brindile piihendumise késitlusi.

1.4.1 Organisatsioonile pithendumus

Viimase kahe aastakiimne jooksul on organisatsioonile pithendumise mdiste saanud suurt
tahelepanu. Piihendumus on iiks laialdasemalt uuritud teemasid organisatsiooni kéitumise
valdkonnas. Meyer ja Allen alustasid organisatsioonile piihendumise uuringuid juba 1980-ndatel
aastatel. Eestis ldbiviidud uuringud on enim keskendunud organisatsioonile pithendumisele,
mille raames on hiljuti magistritd6é kaitsnud Tallinna Tehnikaiilikoolis Eneli Oja (2015) teemal
,»Organisatsioonile piihendumine, t60ga rahulolu ja organisatsiooni kliima ning nende
omavahelised seosed AS Maru Metall niitel“. AS Maru Metall on T-Tammer OU-ga samas

majandustegevuse valdkonnas tegutsev ettevate.

Meyer & Allen (1997) on organisatsioonile piihendumust defineerinud kui psiiiihilist seisundit,
mis iseloomustab todtaja suhet organisatsiooniga ja mojutab inimese otsust jdéda organisatsiooni
litkmeks voi lahkuda organisatsioonist (Joonis 4). Seda psiihholoogilist seisundit on Meyer ja
Allen (1997) kirjeldanud piihendumise kolme koostisosa kaudu: emotsionaalne, alalhoidlik ning
normatiivne pithendumine. Emotsionaalse pithendumise pdhilisteks tunnusteks on kiindumine
ning organisatsiooniga seotus. Alalhoidliku piihendumise pohilisteks tunnusteks on
tootajapoolsed investeeringud organisatsiooni, et antud ametikohta saavutada. Normatiivse

plihendumise pdhiliseks tunnuseks on todtaja kohustus organisatsiooni jdéda.

Kdige rohkem on erinevates uuringutes késitletud emotsionaalse pithendumise aspekte ning selle
seoseid kiitumisega organisatsioonilises kontekstis. Nditeks on erinevates uuringutes tuvastatud
positiivne  korrelatsioon emotsionaalse piihendumise ja motivatsiooni, tdorahulolu,

organisatsiooni litkmena kéitumise, tootlikkuse ja soorituse vahel (Battistelli, et al., 2013).
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Emotsionaalne plihendumine

/

T66 rahulolu Alalhoidlik ptihendumine Lahkumiskavatsus

R %

Normatiivne pithendumine

Joonis 4 . Meyeri ja Alleni kolmemddtmeline organisatsioonile piihendumise mudel
Allikas: Meyer & Allen (1997)

Organisatsioonile pithendumist on veel defineeritud kui indiviidi suhtelist tugevust osaleda ja
samastuda konkreetse organisatsiooniga ning seda voib iseloomustada tugeva usu ja
heakskiiduga organisatsiooni eesmdrkide ja véairtuste suhtes, valmisolek pingutada ettevotte

nimel ja tugev soov siilitada organisatsiooni litkkme staatus (Mowday, Porter, & Steers, 1982).

1.4.2 Tootaja pithendumine toole

Tulemuslikku t66d teevad ainult piihendunud to6tajad. Tootajate piithendumine tdé6le on moiste,
mis puudutab peaaegu kdiki personalijuhtimise valdkondi. Kui tédandja pole personalijuhtimises
piisavalt pddev ning ei pdodra toodtajate vajadustele piisavalt tihelepanu, ei suuda tootajad

ettevottele ja oma todle tdielikult pithenduda. See on halva inimressursi juhtimise tagajérg.

Tootaja pithendumist on ldbi aegade peetud keeruliseks mdisteks. Seda on teadlaste, kosultantide
ja ettevotete poolt vdga erinevalt defineeritud, seetottu modiste hdgustunud ja erinevate inimeste
poolt on raske seda iiheselt moista. Pithendumust puudutavas kirjanduses on joutud
konsensusele, et méddrata, milline todtaja piithendumise definitsioon oleks kdige sobivam voi

vidhemalt tildtunnustatud, loogiline ja mdistlik (Itam & Singh, 2016).

Kodige esimesena defineeris tdotaja plihendumuse mdiste Kahn 1990. aastal Maslowi vajadus-
rahulolu (rahulolu hierarhia) ldhenemise jédrgi. Teda voib pidada pithendumuse uuringute

pioneeriks. Kahn (1990) on defineerinud to6taja pithendumust kui organisatsiooniliikmete enda
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poolset suunamist oma toorolli tditmisele, kus tootajad viljendavad oma seotust
organisatsiooniga fiiiisiliselt (olles kohal ja tehes t66 ajal t66d), kognitiivselt ja emotsionaalselt.
Samuti on Kahn (1990) defineerinud piihendumist kui psiihholoogilist seisundit, kus pithendunud

isikud kasutavad kdiki aspekte, et t66 saaks edukalt tehtud

Hiljem Itam ja Singh (2016) on artiklis timber defineeritud tddtaja pithendumuse moiste kui
kooslus kolmest veidi erinevast, kuid omavahelt seotud komponendist: energia, kaasatus ja

tohusus, mis iseloomustavad positiivset ja rahulolevat todsuhet.

Schaufeli késitlus tootajate pithendumisest toole vdidab, et plihendunud té6tajad on need, kes on
tohusamad ja teevad oma parima. Samuti on brandingut kisitlev kirjandus vélja toonud, et tdhus
sisemise bridndingu rakendamine paneb organisatsiooni sisemised sidusriihmad bréndile
plihenduma, enne kui seda klientidele tutvustatakse. See tdhendab, et tootajad, kes mdistavad
briandi vaartust, identifitseeritakse kui brindile piithendunud t66tajaid, kes annavad edasi selgeid

briandi pohimdtteid vélistele sidusgruppidele (Itam & Singh, 2016).

1.4.3 Piihendumine organisatsiooni brindile

Kolmandaks kisitletavaks pithendumuse liigiks on pilihendumine organisatsiooni brindile.
Aggerholm, Andersen ja Thomsen (2011) on viitnud, et organisatsioonid soltuvad suurel méaral
tootajate pliihendumusest oma ettevotte brandile. Backhaus & Tikoo, (2004) on arvamusel, et
selleks, et meelitada potensiaalseid toGtajaid ja ka hoida olemasolevaid to6tajaid ettevottes, tuleb
ettevottel panustada aega ja ressusrssi, et tootajad pilihenduksid organisatsioonile ja selle

brindile.

Tootajad, kes on pilihendunud, viljendavad enda seotust organisatsiooniga seal tdotades
emotsionaalselt, tunnetuslikult ja fiitisiliselt. Pithendunud t66tajad soovivad, et nende t66 oleks
tehtud tdiuslikult ning {iletavad enda t6Gsooritusi ning seavad endale uusi tddalaseid eesmirke.
Tootajate ja organisatsiooni ithendamine on oluline ning annab konkurentsieelise mitmekesise
t00 ning tootajate jaoks. Tulevikus saab olema suutlikkus panna téotajaid ettevottesse jddma ja
ptihenduma td6le ning organisatsioonile pikemaks ajaks iiks raskemaid véljakutseid

organisatsiooni jaoks (Itam & Singh, 2016).

Ettevotted peavad mdistma muutusi ning saama aru tingimustest, mis suurendavad tdotajate
plihendumist ja looma tookultuuri, mida konkurentidel on véga raske jdljendada. Keskne

immateriaalne vara, mida ettevotted ei pea teistega jagama voi mida on teistel organisatsioonidel
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raske jdljendada, on ettevotte brind (Itam & Singh, 2016). Et soodustada totaja piihendumust
todandja brandi, on oluline luua nii tugevad ldhtealused kui ka emotsionaalne seotus (Barrow &

Mosley, 2005).

Barrow & Mosley (2005) lisavad veel, et todtajate kaasatavuse ja plihendumise suurenemine
todandja briandi on tugevalt seotud kliendi rahuloluga - mida rahulolevam klient, seda suurem on

tootaja plihendumine ettevottele.

Kuigi Eestis on uuritud eelkdige organisatsioonile plihendumist, tuleb tdhelepanu pdorata ka
tootaja plihendumisele ja ettevotte bréndile pithendumisele. Kdigi nende kolme piithendumise
liigi tihtseks nimetajaks voib lugeda emotsionaalset seotust. Samuti on antud piihendumise
litkide vahel suur seos. Pithendunud tootaja on piithendunud ettevottele ning selle bréndile.

Piihendunud t66taja on lojaalne ning teeb lisapingutusi ettevotte heaks.

1.5 Lahkumiskavatsuse Kisitlused

Téanasel pdeval on ettevotte pikaajalise edu ning konkurentsivéimelisuse alus vdime leida ning
hoida ettevottes optimaalne arv kasulikke tootajaid. Samuti on tihti organisatsiooni ks
peamiseid probleeme t66jou voolavus. Liiga suur t66j0u voolavus toob kaasa pdhjendamatuid
kulutusi personali virbamiseks ja valikuks ning uute tootajate véljadppeks ja kohandamiseks

ettevottes.

Personalijuhtimist késitlev kirjandus nédeb t66jou voolavust kui negatiivset aspekti. Samas on
Kulno Tiirk (2005) véitnud, et t66jou voolavus ettevottele on mdddukas ulatuses paratamatu voi
isegi vérskendav, kuna vdimaldab uute ideedega inimeste tulekut. Ta lisab veel, et voimekamad
ning paremad to6tajad lahkuvad ametikohalt enamasti omal soovil. Nemad on mobiilsemad ning
voimelisemad endale to6turul paremat rakendust leidma. Griffiths & Karanika-Murray (2012)
uuringu tulemused niitavad, et mida rohkem on t66tajad ettevottega seotud ja rahulolevad, seda
vihem on tdendoline, et nad hakkavad uut t66d otsima. Nad on rohkem piihendunud ja neil on
vihem kavatsusi t66lt ja organisatsioonist lahkuda Todtajate vahetumine on loomulik protsess,
sest elus on kdik muutumises. Selleks, et viltida suurt t66jou voolavust, tuleks hoida tdotajaid, et

neil ei tekiks lahkumiskavatsust.

Erinevad todtaja lahkumiskavatsuse mudelid ja teooria viited on vélja tootatud viimase 50 aasta

jooksul. Need mudelid on selgitanud to6jouvoolavuse ja lahkumiskavatsuse tdhendust (Ahmad &
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Daud, 2015). Erinevates uuringutes on vilja toodud, et lahkumiskavatsus on otseselt seotud
toojouvoolavusega, mis omakorda on seotud todandja brindiga. Miles ja Mangold (2005)
mainisid oma uuringus, et tddandja brinding moodustab osa suhtest tédandja ja todtaja vahel,
pakkudes konkurentsieelist, mis mdjutab positiivselt tdotaja kditumist organisatsioonis, nagu

nditeks tootajate ettevottesse jadmist.

Tett ja Meyer (1993) defineerisid lahkumiskavatsust kui teadlikku ning tahtlikku alternatiivide

otsimist teistest organisatsioonidest.

Paljud autorid on toonud vilja lahkumiskavatsuse erinevaid seoseid. Kavatsus lahkuda on tugev
siis, kui td0ga rahulolu on madal, samas kui rahulolu piisib kdrgel tasemel, siis t66jou voolavus
on madal. Andrew ja Sofian (2012) on leidnud, et on mirkimisvdirne seos tdotajate kaasatuse,

tootaja rahulolu, ettevdttele plihendumise, organisatsioonikditumise ja lahkumiskavatsuse vahel.

Too6taja hoidmine on viljakutsuv probleem, millega ettevotte juhid kokku puutuvad. Suutlikkus
hoida andekaid ja piihendunud toGtajaid aitab oluliselt kaasa ettevdtte edu saavutamisele.
Vodimas meetod tootajate hoidmiseks on tagada, et nad tunneksid ennast ettevdttes vidrtustatuna
(Sokro, 2012). Aina rohkem organisatsioone mdistab, et tootajate sdilitamine on strateegiline
kiisimus ja kujutab endast konkurentsieelist. Et pilisida konkuretsis peaksid kdik ettevotted

eelkdige vihendama lahkumiskavatsuse soovi tdotajate hulgas.

Tooandja brindingu véartuspakkumine sisaldab endas todtaja teadmiste ja oskuste rakendust,
to0taja arengut, t00 tasuvust, todtaja huvi t66 vastu ning t66 kaudu tekkivat suhtevorgustikku.
Pohiline muutuja aga on todtaja lahkumiskavatsus. On tdendoline, et todandja brinding mojutab

tootaja lahkumiskavatsust (Ahmad & Daud, Engaging People with Employer Branding, 2015).

Erinevad autorid on leidnud, et tddandja brianding, pithendumine ning lahkumiskavatsus on
omavahel seotud. To6taja hoidmine organisatsioonis on ettevotte jaoks oluline ning juhatajad
peavad tagama tootajale igapdevase heaolu t66l, et tootajal tekiks kergemini organisatsioonile

plihendumuse tunnet ning vahem lahkumiskavatsuse motteid.

Kokkuvotteks voib 0Oelda, et todandja brinding mojutab nii plihendumust kui ka
lahkumiskavatsust. Samal ajal on pithendumus seotud lahkumiskavatsusega. To6taja, kellel on

lahkumiskavatsused, ei ole organisatsioonile pithendunud.
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2. EMPHRILINE UURING

Eesmiirgi tditmiseks viis autor l4bi kvantitatiivse uuringu OU-s T-Tammer. T-Tammer OU on
1995. aastal asutatud Eesti suurim terasprofiilidest ja metallist avatdidete tootmisega tegelev
pereettevote. Toodangust rohkem kui 80% moodustab eksport. Peamised sihtturud on Rootsi,
Soome, Taani, Norra ja lirimaa. OU-s T-Tammeris to6tab 1. mai 2018 seisuga 158 tootajat.
Omanikud ja juhid on sdnastanud ja lisanud 2018. aasta ettevotte strateegia dokumenti ning

2018. aasta ettevotte vairtuste dokumenti, et inimesed on organisatsiooni pohivéértus.

Ettevottes pole seni uuritud, millised on todtajate lahkumiskavatsused ja pithendumine. Koostods
ettevotte personalijuhiga otsustati 1dbi viia uuring, mis annaks iilevaate to6tajate plihendumusest,
lahkumiskavatsustest ja todandja brindingust ning nendevahelistest seostest. Uuringu valimiks

on koik ettevotte todtajad, va juhatuse litkkmed.

Uurimuse libiviimiseks valis autor kvantitatiivse uurimismetoodika ja koostas kiisimustikud

andmete kogumiseks.
Piistitatud on jargmised uurimiskiisimused:

Milliseid vaértuspakkumise elemente peavad tootmistodlised oluliseks?
Milline on td6tajate pithendumine?
Mis voib pohjustada todtaja lahkumise oma praegusest tookohast?

Kuivord on lahkumiskavatsused seotud pithendumusega?

A o e

Kuivord on todandja branding seotud lahkumiskavatsusega ja pithendumusega?

2.1 Uuringu metoodika

Empiirilises uuringus kasutatakse kvantitatiivset andmekogumise meetodit. Uuringus
kasutatavad andmed vdivad olla esmased ehk primaarsed ja teisesed ehk sekundaarsed
(Lancaster, 2005). Kiisitlus on iiks laiemalt levinud esmaste andmete kogumise meetodeid, kuna
see vdimaldab koguda informatsiooni viga erinevate teemade ja subjektide kohta (Kuusik, et al.,
2010). Samuti peetakse kiisitlusuurimuse peamiseks eeliseks seda, et selle abil saab koguda
suure andmestiku: uurimusega saab haarata palju inimesi ja esitada neile rohkelt kiisimusi

(Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara, 2005). Uuringu eesmérgi saavutamiseks ja uurimisiilesannete
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taitmiseks viis autor lébi kiisitluse (Lisa 1; Lisa 2). Andmeid koguti paberkandjal ning kiisitlus

viidi 14bi ajavahemikul 01.03.2017-09.03.2017. Kiisimustik koosnes kolmest osast.
Téoandja brinding

Esimeses osas pidi vastaja hindama, kui tdhtsad on tema jaoks todkoha valiku puhul erinevad
to0d ja organisatsiooni kirjeldavad aspektid. Kiisimustik koosnes 15 kiisimusest, millest
esimesed 11 kiisimust on vdetud Londonis tegutseva ettevotte Haysi, kes tegeleb personali
virbamisega (Hays, Recruiting Experts Worldwide), kiisimustikust. Kiisimustik asub
Surveymonkey.com veebikeskkonnas ning autor tdlkis selle inglise keelest eesti keelde.
Hindamine toimus 5-palli hindamissiisteemi pohjal, kus 1 - ei ole iildse oluline ning 5 - on viga

oluline.
Lahkumiskavatsus

Teises osas pidi vastaja hindama erinevate tegrite moju, mis vdiks pohjustada lahkumise oma
praegusest tookohast jargneva 12 kuu jooksul. Kiisimustik koosnes 21 kiisimusest. Antud
kiisimustiku 161 ja on kasutanud Kevian Kuusmaa (2014) oma bakalaureusetdds, kus ta uuris
to0stressi moju personali voolavusele Radisson Blu Sky Hotell néitel. Hindamine toimus 5-palli

hindamissiisteemi pohjal, kus 1- ei mdjuta iildse ning 5-mojutab oluliselt.
Piithendumus

Kolmandas osas tuli mirkida iga viite puhul, kuivdrd see kiisitluses osalejat iseloomustab.
Antud osas oli kasutusel Alleni Ja Meyeri (1997) organisatsioonile pithendumuse modtmiseks
loodud kiisimustik, mis koosneb 24 kiisimusest. Kiisimustiku osad on kolmes grupis, mis
puudutab emotsionaalset pithendumist, alalhoidlikku piihendumist ja normatiivset piihendumist.
Sama kiisimustikku on oma magistritoos kasutanud Helle Peil (2009), Kristina Kuut (2008) ning
Kerli Suder (2014), kes on teinud mdningad sonalised parendused kiisimustikus ning selle on

Eesti oludele kohandanud Heve Kirikal (Kirikal, 2006).

Magistritdds kasutatud kiisimustiku versioon oli eesti ja vene keeles, sest T-Tammer OU-s
tootavad tootmisto6lised on valdavalt vene rahvusest. Kiisimustik koosnes suletud kiisimustest.

Kiisimustikus oli kokku koos demograafiliste andmetega 63 kiisimust.
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2.2 Valimi kirjeldus

Uurimuse ldbiviimiseks ning andmete kogumiseks jaotatakse kiisimustikud 158 tootajale, millest
tagastati 66. Tagastatud kiisimustikest selekteeris autor vélja puudulike vastustega kiisimustikud.
Analiitisimiseks sobilikud olid 59 ankeeti. Vastanute % oli 37. Vastuste lackumise vihesest
protsendist vdib jireldada, et T-Tammer OU tdotajad on kiisitlusele vastamisel pigem passiivsed.

Pohjuseks vais olla kiisimustiku mahukus, mis tegi vastajatele vastamise tiilikaks.

Autor oli arvestanud, et uuringus vOib esineda takistusi. Naiteks ettevotte juhtkond ei pruugi
anda uuringu labiviimiseks ndusolekut. Autor sai nousoleku kdigi alliiksuste juhtidelt. Samuti
arvestas autor, et piisavalt suur hulk to6tajaid ei pruugi kiisimustikule vastata voi vastavad
pinnapealselt v3i osaliselt, kuna neil ei pruugi antud teema vastu huvi olla. Kuna kiisimustik oli
tolgitud ka vene keelde, siis tuli arvestada, et tdlked ei pruugi olla piisavalt tipsed voi
arusaadavad. Seda piilidis autor viltida, kasutades professionaalset tdlkimisteenust ning
tagasitolget eesti keelde. Vastanute vihese arvu tdttu ei saa uuringu alusel teha usaldusvéarseid
jareldusi, kuid kirjeldada v3ib tendentse, mis loovad aluse edaspidisteks uuringuteks. Uuringus

osalejatele tagati anoniilimsus ning osalemine oli vabatahtlik.
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3. TULEMUSED

Antud peatiikis tuuakse vilja T-Tammer OU personali kiisitlemise kirjeldava statistika, vordleva
statistika ja seoste tulemused. Esmalt tuuakse vilja vastajate demograafilised andmed, t66koha
valikut ja t60l piisimist mojutavad aspektid, lahkumiskavatsusi mdjutavad tegurid ning
pliihendumise néitajad, seejirel esitatakse korrelatsioonianaliilisis tuvastatud seosed erinevate
skaalade antud hinnangute vahel ning tuuakse esile vordlused nimetatud hinnangutes erinevate

vastajate gruppide 10ikes ldhtuvalt toostaazile.

Seoste ~ tuvastamiseks  kasutati  analiilisis = Pearsoni  korrelatsioonikordajat ().
Korrelatsioonikordaja arvulise véirtuse tugevuse tdlgendamisel ldhtuti sotsiaalteadustes sageli
kasutatavast méératlusest, kus r<0,3on ndrk seos, r<0,7 on keskmise tugevusega seos ning r>0,7
on tugev tunnustevaheline seos. Sisereliaabluse koefitsendi hindamisel kasutati Cronbachi o
reliaabluskoefitsenti. Antud juhul I1&htuti majandusteaduses {ildlevinud pohimottest, et

aktsepteeritav on sisemine reliaablus a>0,7.

3.1 Valimi ja iildtunnused

Jargnevalt on toodud vilja vastajate demograafilised andmed (vt tabel 3).

Tabel 3. Vastajate demograafilised nditajad

Vastajad
Sagedus %

Sugu mees 55 93,22
naine 4 6,78
Kokku 59 100

Vanus 16-25 4 6,78
26-45 47 79,66
46-65 8 13,56
Ule 65 0 0
Kokku 59 100

Toostaaz Vihem kui 1 14 23,73
aasta 26 44,07
1-5 aastat 17 28,81
6-10 aastat 2 3,39
11-15 aastat 0 0
iile 15 aasta 59 100
Kokku
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Allikas: autori koostatud

Uldkogum oli 158 tootajat. Sugude 1ikes oli enamik vastanutest mehed, keda oli 93,22% ning
naisi oli 6,78%. Kdige enam oli vastajaid 1-5 aastase to0staaziga . Vanuselises ldikes oli valimis

koige rohkem 26-45 aastaseid

3.2 Tookoha valikut ja to0l pusimist mojutavad aspektid

Kiesolevas peatiikis on autor arvutanud vélja tulemuste analiilisimiseks erinevate muutujate

aritmeetilised keskmised (M), standardhilbed (SD), korrelatsioonid (r) ning Cronbachi alfa (o).

Tooandja brandingu skaala sisemise reliaabluse modtmisel tuvastati Cronbachi o= 0,91. See
nditaja viitab, et sisemine reliaablus on véga hea. Kuna skaala keskpunkt on 2,5, siis skaalal

antud hinnangute keskmine M=3,97 (SD=1,00) on keskmisest tunduvalt parem néitaja.

Tabel 4. T66 valiku ja t66l plisimise puhul olulised aspektid

Viide Aritmeetiline Standardhélve (o)
keskmine (m)

Palk 4,59 0,72
Ettevotte majanduslik stabiilsus 4,49 0,90
Sobralik juhtkond 4,36 0,92
Koolitus- ja arenguvdimalus 4,20 0,98
Sobralikud kolleegid 4,19 0,96
Sobilik t66koormus 4,15 0,85
Ettevotte visioon, kultuur ja vairtused 4,00 1,03
Muud hiived ja soodustused 4,00 0,95
Ettevotte maine 3,97 0,98
Uhised iiritused 3,90 1,14
Voimalus karjédriredelil tousta 3,73 1,06
Ettevotte poolt klientidele pakutavad

tooted ja teenused 3,61 1,00
Enda kogemus ettevotte

tooteid/teenuseid kasutades 3,59 1,05
Ettevotte tuntus 3,54 1,24
Soprade  vdi  kolleegide  arvamus

ettevottest 3,24 1,16

Allikas: autori koostatud
Skaala omavahelistest korrelatsioonidest (Lisa3) on tugevaim véidete ,,sobralik juhtkond* ja

,,sobralikud kolleegid* vahel (r=0,783; p<0,01). Kahanev seos on kahel juhul. Esimesel juhul on
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tegemist vdidetega “Enda kogemus ettevotte tooteid/teenuseid kasutades” ja “Palk” wvahel
(1=0,12). Teisel juhul on tegemist viidetega “Palk” ja “Uhised iiritused (suvepievad, joulupeod

jne)” vahel (r=-0,11).

Jargnevalt on esitatud t60 valiku pdhjused kahanevas jirjekorras, mida hinnati 5-punktilisel
skaala. (Tabel 4). Tulemused néitasid, et kdige olulisem oli antud t66 valiku puhul palk, mille
keskmiseks 5-palli siisteemis tuli 4,59. To6 valiku puhul olid vastanute arvates olulised veel
ettevotte majanduslik stabiilsus (m=4,49), sobralik juhtkond (m=4,36), koolitus- ja
arenguvdimalus (m=4,20), sdbralikud kolleegid (m=4,19), sobilik té6koormus (m=4,15) ning
ettevotte visioon, kultuur ja véirtused ning muud hiived ja soodustused (mdlema puhul m=4).
Kodige ebaolulisemaks pidasid vastajad t06 valiku puhul sdprade vdi kolleegide arvamust
ettevottest, mille keskmiseks hindeks tuli 3,24. Antud juhul leidis 11,86%, et teiste arvamus on
t60 valiku puhul viga oluline. Oluliseks pidas seda 33,90% ning monevorra oluliseks 32,20%
valimist. Hinde 2 ehk ,,ei ole oluline* andis 10,17% ja hinde 1 ehk ,.ei ole iildse oluline* andsid

11,86% koguvalimist.

Vastavalt uuringu tulemustele tuleks edaspidi ettevottes tootajatele pakkuda pdhjendatud ning
teiste sama valdkonna ettevOtetega sarnast tasustamist. Samuti tuleks tdotajatele anda iilevaade
ettevotte majandusnditajatest, mis vOimaldavad saada teavet ettevotte arengust ja selle
voimalikust stabiilsusest. Lisaks vOiks arenguvestluse kéigus selgitada védlja kas ja milliseid

koolitusi to6tajad soovivad ning lahtudes vajalikusest seda neile vdimaldada.

3.3 Lahkumiskavatsusi mojutavad tegurid

Kiesolevas peatiikis on autor arvutanud vélja tulemuste analiilisimiseks erinevate muutujate

aritmeetilised keskmised (M), standardhilbed (SD), korrelatsioonid (r) ning Cronbachi alfa (o).

Tookoha valikut ja to6] plisimist modjutavad aspektide skaala sisemise reliaabluse mddtmisel
tuvastati Cronbachi a=0,92. See nditaja viitab, et sisemine reliaablus on hea. Kuna skaala
keskpunkt on 2,5, siis skaalal antud hinnangute keskmine M=3,2 (SD =1,27) néitab, et erinevate
tegurite moju voOib pigem pohjustada tootaja lahkumise oma praegusest tookohast. Skaala
komponentide omavahelised seosed on mdddukad, neist tugevaim on seos viidete ,,tagasiside
puudumine tehtud t66le” ja ,,vihene juhipoolne innustus* vahel (r=0,72; p<0,05). Kahanev seos

on kahel juhul: viidete ,,intensiivne t66* ja ,.halvad suhted kolleegidega™ vahel (r=-0,7) ning
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,vastuolulised tooiilesanded erinevatelt osapooltelt™ ja ,,halvad suhted kolleegidega® vahel (r=-

0,3).

Tabel 5. Lahkumiskavatsust pdhjustavate tegurite keskmised ning standardhélbed

Viide Aritmeetiline keskmine Standardhélve (SD)
M)

ebapiisav tootasu 4,14 1,15
voimatud tdhtajad 3,68 1,28
vaimne voi fiilisiline vigivald

tookohal 3,56 1,43
vastuolulised tootilesanded 3,37 1,11
suur to0koormus 3,36 1,19
halvad suhted kolleegidega 3,36 1,321
ebaselged tooiilesanded ja kohustused 3,42 1,15
pingelised suhted t6dkohal 3,42 1,30
véihene otsustusvabadus tddaja

planeerimisel 3,32 1,19
véihesed karjdiri- ja arenguvdimalused 3,25 1,20
ebapiisavad puhkepausid 3,19 1,21
vihene juhipoolne innustus 3,17 1,18
intensiivne to0 3,07 1,24
ebasobivad tookellaajad 3,07 1,42
tookoha asukoht 3,07 1,52
Uletunnitdd 3,05 1,36
alternatiivsed t00voimalused 3,05 1,22
tagasiside puudumine tehtud t66le 3,00 1,26
kolleegide vihene toetus 2,93 1,26
iimberkorraldused t66kohal 2,91 1,15
Diskrimineerimine 2,52 1,45

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt on vilja toodud tegurite mdju, mis voiks pohjustada vastaja lahkumist oma praegusest
tookohast jargneva 12 kuu jooksul kahanevas jérjekorras, mida hinnati 5-punktilisel skaala. (vt
Tabel 5). Tulemused néitasid, et suurimaks pdhjuseks, miks vdiks tdotaja lahkuda, on ebapiisav
tootasu, mille aritmeetiliseks keskmiseks tuli 4,14. Lahkumist oma praegusest tddkohast vdiks
vastanute arvates pOhjustada veel vdoimatud téhtajad (M=3,68), vaimne voi fiilisiline vagivald
tookohal (M=3,56), vastuolulised todiillesanded (M=3,37) ning vordselt suur tddkoormus ning

halvad suhted kolleegidega (mdlema puhul M=3,36).
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3.4 Pithendumise naitajad

Kiesolevas peatiikis on autor arvutanud vélja tulemuste analiilisimiseks erinevate muutujate

aritmeetilised keskmised (M), standardhilbed (SD), korrelatsioonid (r) ning Cronbahi alfa (o).

Uuringus osalejatepiithendumust organisatsioonile mdddeti kolmel skaalal: emotsionaalne,

normatiivne ning alalhoidlik. Iga alaskaala koosnes kaheksast viitest (vt. Lisa 1).

Emotsionaalset piihendumust kasitlevad véited on ankeedis piithendumuse ploki kiisimused 1-8
ning skaalasisesed viidetevahelised seosed on esitatud lisas 5. Alaskaala sisemise
reliaabluskoefitsent Cronbachi 0=0,126. Alaskaala hinnangute keskmine véadrtus M=2,48, mis on

plihendumuse alaskaaladest kdige viiksem ning standardhdlve SD=0,92.

Kdige kdrgema hinnangu (M=3,2; 6=0,91) andsid vastajad véitele 1 - veedaksin meelsasti oma
iilejdénud karjédri selles ettevottes ning kdige madalama hinnangu (m=2,10; ¢=0,92) viitele 6 -

ma ei tunne, et oleksin ,,emotsionaalselt kiindunud” sellesse organisatsiooni.

Alalhoidlikku piihenudumust késitlevad véited on ankeedis piihendumuse ploki kiisimused 9-16
ning skaalasisesed viidetevahelised seosed on esitatud lisas 6. Alaskaala sisemise
reliaabluskoefitsent Cronbachi a=0,508. Alaskaala hinnangute keskmine vdirtus M=2,56 ning
standardhélve SD=0,92.

Kodige korgema hinnangu (M=3,08; SD=0,90) andsid vastajad viitele 13 - minu otsus jddda
sellesse organisatsiooni tuleneb nii vajadusest kui ka minu oma soovist. Kdige madalama
hinnangu (M=2,14; SD=1,14) andsid vastajad véitele 12 - see ei modjutaks oluliselt minu
sissetulekuid, kui ma lahkuksin ldhemal ajal sellest organisatsioonist. Teisisonu t66lt lahkumine

mdjutaks oluliselt vastajate sissetulekut.

Normatiivset piihendumust kisitlevad viited on ankeedis piithendumuse ploki kiisimused 17-24
ning skaalasisesed viidetevahelised seosed on esitatud lisas 7. Alaskaala sisemise
reliaabluskoefitsent Cronbachi 0=0,542. Alaskaala hinnangute keskmine védirtus M=2,56
(SD=0,96), mis on suurem kui emotsionaalse pithendumuse skaala keskmine ning vordne

alalhoidliku piihendumuse keskmisega.

Kdige kdrgema hinnangu (M=2,80; 0,94) andsid vastajad viitele 23 - asjad olid paremad neil
pédevil, mil inimesed piisisid iihes organisatsioonis enamuse aja oma karjddrist. Kdige madalama
hinnangu (M=2,12; SD=0,91) andsid vastajad véitele 24 - ma usun, et tdnapdeval pole enam

mdtet olla organisatsioonile lojaalne toGtaja.
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3.5 Seosed skaalade vahel

Jargnevalt on ldhtuvalt uurimuse tulemustest analiilisitud todandja  brindingu,
lahkumiskavatsuste ning piihendumise vahelisi seoseid T-Tammer OU niitel. Tabelis 6 on vilja
toodud korrelatsioonianaliiiis, milles on kirjeldatud erinevate alaskaalade keskmiste vordlusel

saadud omavahelisi seoseid.

Tabel 6. T66andja brandingu, lahkumiskavatsuse ning emotsionaalse, alalhoidliku ja normatiivse

plihendumise skaalade keskvéartused (M), standardhdlve (SD) ja Pearsoni korrelatsioonikordajad

(r)

M SD 1. 2. 3. 4. 5.
Emotsionaalne  Alalhoidlik ~ Normatiivne Tooandja | Lahkumiskavatsus
piihendumus  pithendumus  piihendumus brinding

1 2,48 0,92

2 2,56 0,92 ,244

3 2,56 0,96 -,009 ,300%

4 3,97 1 -,093 -,031 ,104

5 3,2 1,27 -,037 -,289%* ,-165 -,178

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,05

Allikas: autori koostatud

Korrelatsioonianaliiiisi kdigus leiti statistiliselt oluline seos alalhoidliku plihendumuse ning
normatiivse pithendumuse vahel (ndrk seos r=,300; p<0,05). Samuti leiti statistiliselt oluline
negatiivne seos alalhoidliku pithendumise ja lahkumiskavatsuse vahel (vdga ndrk seos r=-,289;
p<0,05). Emotsionaalse piihendumuse, alalhoidliku piithendumuse, normatiivse pithendumuse ja
lahkumiskavatsuste vahel statistilist olulist seost ei esinenud. Lisaks eelnevale puudus ka
statistiliselt oluline seos alalhoidliku plihendumuse, todandja brindingu ja lahkumiskavatsuse
ning normatiivse plihendumuse, todandja brindingu ning lahkumiskavatsuse vahel. Samuti

puudus seos todandja brindingu ja lahkumiskavatsuse vahel.
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3.6 Vordlev statistika

Jargnevalt on analiilisitud tootajate antud vastuseid arvesse vottes nende toOstaazi. Vordlemaks
erinevusi hinnangutes tddandja brandingule, lahkumiskavatsusele ja pithendumusele, viidi 14bi

dispersioonianaliiiis LSD meetodil one-way ANOVA test.

Tookoha valiku ja t66l piisimist mdjutavad aspektide asukohast l1dhtuvalt analiiiisides selgus
(tabel 7), et kdrgeim hinnang (M=3,85; SD=0,57) oli 6-15 aastase to0staaziga vastajatel ning 1-5

aastase t0Ostaaziga vastajatel madalaim (M=3,68; SD=1,16).

Tabel 7. T60koha valikut ja t66] piisimist mojutavad aspektide keskmised hinnangud t66staazi

16ikes

Toé6andja brianding
Toostaaz M SD
Vihem kui 1 aastat 3,71 0,90
1-5 aastat 3,68 1,16
6-15 aastat 3,85 0,69
Kokku 3,75 0,92

Allikas: autori koostatud

Toostaazi 16ikes ei olnud hinnangutel olulisi erinevusi. Samas hindasid antud ettevottes koige
pikema to0staaziga (6-15 aastat) vastajad pigem oluliseks vdi viga oluliseks erinevaid todandja

brandingut hdlmavaid viiteid.

Kui uurida vastajate hinnanguid lahkumiskavatsuse erinevate komponentide kohta (tabel 8),
vottes arvesse todtaja toOstaazi, siis selgub, et kdige rohkem mojutaks erinevad tegurid oma toolt
lahkuma 1-5 aastase todstaaziga tootajaid (M=3,32; SD=1,31) ning koige viiksemat moju
avaldavad erinevad lahkumiskavatsust soodustavad tegurid vdhem kui 1 aastase toOstaaziga

tootajaid (M=3,16; SD=1,30).
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Tabel 8. Lahkumiskavatsuste keskmised hinnangud td0staazi 1dikes

Lahkumiskavatsus
Toostaaz M SD
Viahem kui 1 aastat 3,16 1,30
1-5 aastat 3,32 1,31
6-15 aastat 3,29 1,08
Kokku 3,26 1,23

Allikas: autori koostatud

Kuna antud kiisimustiku keskmine on 2,50 ning vastajate keskmine hinnang on 3,26, siis voib

jéreldada, et erinevad tegurid pigem mdjutavad tdotajaid lahkuma oma praegusest tookohast.

Kui uurida vastajate antud hinnanguid organisatsioonile pithendumise erinevate komponentide
kohta (tabel 9), vottes arvesse tootaja toostaazi, siis selgub, et emotsionaalse piithendumuse puhul
(p=0,57) oli vdhem kui 1-aastase toOstaaziga vastajate keskmine hinnang kdrgeim (M=2,61;
SD=0,87) ning 1-5-aastase tOOstaaziga vastajate keskmine madalaim (M=2,48; SD=1).
Alalhoidliku piihendumise puhul (p=0,43) selgus, et 6-15-aastase tdOstaaziga vastajate keskmine
hinnang oli kdrgeim (M=2,971 SD=1,06) ning vdhem kui 1-aastase tdOstaaziga vastajate
kesmine hinnang madalaim (M=2,55; SD=1,26). Normatiivse pithendumise puhul (p=0,48)
selgus, et 6-15-aastase tO0staaziga vastajate keskmine hinnang oli kdrgeim (M=2,62; SD=0,96)

ning vihem kui 1 aastase td0staaziga vastajate kesmine hinnang madalaim (M=2,39; SD=0,87).
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Tabel 9. Piihendumuse keskmised hinnangud t66staazi 1oikes

Emotsionaalne Alalhoidlik Normatiivne

plihendumine plihendumine plihendumine
Toostaaz SD SD SD
Vihem kui 1 aastat 2,61 0,87 2,55 1,26 2,39 0,87
1-5 aastat 2,48 1,00 2,58 1,05 2,5 1,01
6-15aastat 2,50 0,63 2,71 1,06 2,62 0,96
Kokku 2,53 0,83 2,61 1,12 2,50 0,95

Allikas: autori koostatud

Suurim erinevus alalhoidliku plihendumise puhul viitab asjaolule, et vaatamata toostaazile ei

soovi vastajad toolt lahkuda, kuna selleks puuduvad alternatiivsed vdimalused ning sellega

kaasneksid kulutused. Kdige rohkem on alalhoidlikult piihendunud 6-15-aastase toostaaziga

vastajad, nende keskmised hinnangud olid kdige kdrgemad. Sellest voib jareldada, et nemad on

nii majanduslikult kui ka sotsiaalselt koige rohkem organisatsioonist sdltuvad. Samuti on 6-15-

aastase tOOstaaziga vastajad andnud suurima keskmise normatiivse pilihendumuse skaalal.

Tulenevalt oma pikast todstaazist on nad organisatsioonile lojaalsed ning tunnevad kohustust

jddda organisatsiooni litkmeks. Vdhem kui 1-aastase tOOstaaziga vastajate suurim keskmine

emotsionaalse plihendumuse nditaja viitab sellele, et nemad on kdige tulemuslikumad ning

tunnevad suurimat seotust organisatsiooniga.

3.7 Arutelu, jiareldused, ettepanekud

Kéesolevas uuringus

on vaadeldud tddandja brindingut,

toOtajate

lahkumiskavatsusi,

piihendumust ja nendevahelisi seoseid ettevdttes T-Tammer OU. Uurimustdd eesmirgiks oli

selgitada vilja, millised on seosed té6andja brindingu ja lahkumiskavatsuse ning pithendumise

vahel tootmisettevottes. Kdesolevas peatiikis arutletakse uurimisiilesannete lahenduste iile ning

tuuakse vélja uurimustulemused ja esitatakse ettepanekud.
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Personaliuuringus osales 37% kogu ettevotte todtajatest. Autori jaoks nditavad empiirilise
uuringu tulemused tendentse, kuid need saab sellele vaatamata votta aluseks iildistuste ja

ettepanekute tegemiseks T-Tammer OU-le.

Esimese uurimusiilesande raames selgitati vilja, milliseid vdartuspakkumise elemente peavad
tootmistodlised oluliseks. Tulemused néitasid, et kdige olulisem t66 valiku ja piisimise puhul oli
palk. Sellele jargnes majanduslik stabiilsus, sobralik juhtkond, koolitus- ja arenguvdimslus,
sobralikud kolleegid ning sobilik tdokoormus. Need tulemused on sarnased Merite Liidemaa
(2015) magistritoo tulemustele, kus leiti, et peamised véértuspakkumise tegurid, mille tdttu t66
valik tehakse, on ettevotte jitkusuutlikkus (majanduslik stabiilsus), ettevdte pakub todalast
pohjalikku véljadpet ning tootajatele makstakse tegevuspiirkonnas kehtivat ametikoha keskmist

pohitasu.

Teise uurimusiilesande raames selgitati vdlja, milline on tddtaja pithendumine. Tulemused
nditasid, et todtajate alalhoidlik piihendumus organisatsioonile on kdrgem kui emotsionaalne ja
normatiivne piihendumus. See nditab, et vastajad ei soovi to6lt lahkuda, kuna selleks puuduvad
alternatiivsed vOimalused ning sellega kaasneksid kulutused. Varasemalt on Eneli Oja oma
(2015) oma uurimuse tulemusena metallitoostusettevottes AS Maru Metall toonud vilja
vastupidised tulemused. Ta leidis, et selle ettevotte tootajad ei tunne kohustust todle jadda ning

on enim normatiivselt piihendunud.

Korrelatsioonianaliilisi kdigus leiti statistiliselt oluline seos alalhoidliku piihendumuse ning

normatiivse plihendumuse vahel (ndrk seos r=,300; p<0,05).

Kolmanda uurimusiilesande raames selgitati vélja, mis v0ib pdhjustada td6taja lahkumise oma
praegusest tookohast. Selgus, et kdige enam mdjutaks vastajaid oma praegusest todkohast
lahkuma ebapiisav todtasu, sellele jargnevad voimatud tdhtajad ning vaimne voi fiilisiline
végivald tookohal. Kdige vdhem avaldaks mdju kolleegide véhene toetus, timberkorraldused

tookohal, diskrimineerimine, mis koik said keskmiseks hinnanguks 5-palli skaalal alla kolme.

Neljanda uurimusiilesande raames selgitati vélja, kuivord on lahkumiskavatsused seotud
plihendumusega. Uuringu tulemustes selgus, et alalhoidliku plihendumise ja lahkumiskavatsuse
vahel on vdga ndrk seos (r=-,289; p<0,05). Emotsionaalse pithendumuse, alalhoidliku
plihendumuse, normatiivse pithendumuse ja lahkumiskavatsuste vahel statistilist olulist seost ei

esinenud.
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Viienda uurimusiilesande raames selgitati vélja, kuivord on tddandja brinding seotud
lahkumiskavatsusega ja piihendumusega. Analiiiisi kdigus selgus, et statistiliselt olulised seosed

puuduvad.

Magistritoo autor teeb kdesolevas peatiikis tehtud jareldustest ldhtuvalt jirgnevad ettepanekud T-

Tammer OU juhtkonnale:

* tuleks eelkdige pakkuda metallitoostuse valdkonnas konkurentsivdimelist palka ning luua
tootajatele meeldiv to6ohkkond;

* tOsta tootajate pithendumust omavaheliste sdbralike suhete ning juhtimisoskuste kaudu,
mis aitavad védhendada tajutud kiusamist. Eelkdige tuleks tdsta emotsionaalset ja
normatiivset piihenumust, et tootajad ei lahkuks ettevottest todturu muudatuste tottu;

* tootada vilja tootasusiisteem, mis oleks tdotajatega labiarutatud ja ldbipaistev ning mida
tajutakse seetdttu eeldatavasti tdopanusega vastavuses olevama ning diglasemana;

* arenguvestlustel vilja uurida to6tajate arengukohad ning vastavalt sellele koostada neile
koolitusplaan ja vdimaldada koolitusi;

e viirtuspakkumise loomisel arvestada huvigruppide eelistusi ehk tegurite

kombinatsioonide erinevusi

Kokkuvotvalt voib kédesoleva too pdhjal véita, et tugev tédandja brind ning tddandja brinding
on t66 valiku puhul olulised, kuid otsest seost organisatsioonile pilihenumuse ja
lahkumiskavatsusega ei ole. Oluline on aga keskenduda organisatsioonile pilihendumuse

tostmisele, et ei tekiks lahkumiskavatsust, sest nende vaheline seos tuli antud t66s vélja.
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KOKKUVOTE

Eesti metallitoostuse ettevotete toodangute maht suureneb iga aastaga. Tulenevalt tddmahtude
suurenemisest, suureneb ka vajadus t60jou jarele, kuid tihti on raske leida ning hoida spetsialiste.
Kuna ténapdeval hindavad inimesed lisaks tootasu suurusele ka ettevotte brandi ning tuntust ja
usaldust, siis on ettevotte branding viga oluline tegevus nii ettevotte kui ka sealsete ja tulevaste
tootajate jaoks. Tooandja branding ning piithendumine on iiks vdimalus, kuidas ennetada heade

tootajate lahkumist organisatsioonist.

Magistritod eesmirgi saavutamiseks viis autor ldbi uuringu t6dandja brindingu, tOGtajate
lahkumiskavatsusteja piihendumise ning nendevaheliste seoste vélja selgitamiseks T-Tammer
OU-s. Kiisitlusele vastas 59 to6tajat ehk 37% kdigist todtajatest, mistdttu jireldusi saab teha vaid
tendentside kohta ning usaldusvédrsemate tulemuste saamiseks tuleks uuringut korrata suurema
valimiga. Tuginedes olemasolevatele teoreetilistele materjalidele, selgus, et tdotajate tookoha

valik ja todl piisivus on seotud pithendumisega.

Uuringu tulemuste analiilisi kdigus selgitati vastavalt piistitatud uurimisiilesannetele vilja

jérgmised tulemused

1. Tootajad peavad kdige enam olulisteks palka, ettevotte majandusliku stabiilsust ning
sobralikku juhtkonda. Seejdrel koolitus- ja arenduvdimalusi, sObralike kolleege ning
sobilikku tookoormust.

2. Vastajate poolt antud hinnangutest tuleb vilja, et to6tajad on kdige enam alalhoidlikult
ptihendunud. Vastajad ei soovi t66lt lahkuda, kuna selleks puuduvad alternatiivsed
voimalused ning sellega kaasneksid kulutused.

3. Kodige enam mojutaks vastajaid oma praegusest tookohast lahkuma ebapiisav toGtasu
(M=4,14; SD=1,15), sellele jargnevad vdimatud tdhtajad ning vaimne vdi fiiiisiline
végivald todkohal.

4. Analiilisi kéigus leiti statistiliselt oluline negatiivne seos alalhoidliku pithendumise ja
lahkumiskavatsuse vahel (vdga nork seos r=-,289; p<0,05). Emotsionaalse piihendumuse,
alalhoidliku pithendumuse, normatiivse pithendumuse ja lahkumiskavatsuste vahel
statistilist olulist seost ei esinenud.

5. Analiitisi kdigus leiti, et statistiliselt puudub oluline seos tddandja briandingu ning
lahkumise vahel. Samuti puudub oluline seos tédandja brindingu ning pithendumuse

vahel.
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Kuna antud uuringus selgus, et tdotajate jaoks on kdige tdhtsam ajend palk, siis tuleks eelkdige
pakkuda metallitoostuse valdkonnas konkurentsivdimelist palka, luua arusaadav palgasiisteem
ning luua tootajatele meeldivam t660hkkond. See aitaks tdsta tootajate pithendumust, et neil

oleks viiksem lahkumiskavatsus.

Kokkuvdtvalt voib delda, et tddandja brinding ei ole T-Tammer OU-s seotud organisatsioonile
ptihendumusega ning lahkumiskavatsusega, kuid organisatsioonile pithendumus on seotud
lahkumiskavatsusega. Kéesoleva t60 praktiliseks védrtuseks on organisatsioonile piihendumuse
ning lahkumiskavatsuste vaheliste seoste leidmine ning oluliste vairtuspakkumiste vilja toomine
teoreetiliste allikate kui ka empiirilise uuringu kaudu. Antud teemade avamine aitab tdsta
ettevotetes peronalitodd tegevate isikute teadlikkust organisatsioonile pilihenumuse seostest
lahkumiskavatsusega. Samuti aitab tdsta teadlikkust tootaja jaoks olulistest véartuspakkumistest
ettevottesse todle kandideerimisel. Lisaks on t66 praktiliseks véirtuseks soovitused ettevotte
juhtkonnale, mida on vdimalik rakendada ettevottes igapdevaselt, et saavutada positiivsed

tulemused nii ettevotte kui ka todtaja jaoks.
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SUMMARY

RELATIONSHIP BETWEEN EMPLOYER VALUE PROPOSITION, EMPLOYEES
COMMITMENT AND TURNOVER INTENTION BASED ON A PRODUCTION
COMPANY

Arelika Klimson

The production volume of Estonian metal industry enterprises is increasing year by year. Due to
the growth in work volumes, the need for labour force is also increasing, but it is often difficult
to attract and retain right specialists. As today’s employees value the size of their wages as well
as a employer’s brand, reputation and credibility, branding is a very important aspect for any
company as well as for its current and future employees. Employer branding and commitment

are the ways to prevent good employees from leaving the organization.

In order to achieve the aim of this Master’s thesis, the author conducted a research to study
employer branding, employee turnover intention and commitment as well as relationships
between them in the company T-Tammer OU. 59 employees, or 37% of all employees,
responded to the survey, so conclusions can only be drawn about tendencies, and in order to
obtain more reliable results, a new research should be carried out with a larger sample. Based on
the available theoretical materials, it became evident that the employees’ choice of workplace

and staying in their job are related to commitment.

In accordance with the research objectives set, the analysis of the research results identified the

following aspects:

1. The employees claim that the most important incentives for them are salary, the
company’s economic stability and outgoing management. These were followed by
training and development opportunities, friendly colleagues and appropriate workload.

2. The respondents’ opinions indicate that the employees are mostly continuance
committed. The respondents do not experience withdrawal cognition as they lack
alternative work opportunities and leaving would incur costs.

3. Insufficient salary would be a good reason for the employees to leave their current job
(M=4,14; SD=1,15), this is followed by impossible deadlines and mental or physical
abuse at the workplace.

4. The analysis revealed a statistically significant negative relationship between continuance

commitment and employee withdrawal cognition (a very weak relationship r=-,289;
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p<0,05). There was no statistically significant relationship between affective
commitment, continuance commitment, normative commitment and withdrawal
cognition.

5. The analysis found that there was no statistically significant relationship between
employer branding and leaving the job. Besides, employer branding is unrelated to

commitment.

As this research revealed, salary is the most important incentive for employees. It means that
first of all, employers should offer a competitive salary in the metal industry, create a transparent
pay system and a pleasant working environment for employees. This would help to increase

employee commitment, and this means a smaller rate of withdrawal cognition.

To conclude, it may be argued that in T-Tammer OU, employer branding is unrelated to
employees’ commitment to the organization or their withdrawal intentions, but their commitment

to the organization is related to their withdrawal intentions.

The practical value of this thesis lies in finding relationships between commitment to the
organization and employee withdrawal intentions, as well as in highlighting important employee
value propositions through both theoretical sources and an empirical research. Explaining these
topics helps to enlighten the personnel management in companies about relationships between
commitment to an organization and employee withdrawal cognition. It also adds to raising
awareness of value propositions which are important for employees when applying for a job in
the company. The practical value of the thesis also includes recommendations for company
management that can be implemented in the company on a daily basis, to achieve positive results

for both the company and its employees.
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LISAD

Lisa 1. Eesti keelne kiisimustik personalile

Lugupeetud T-Tammer OU to6taja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli personalitdo- ja arenduse eriala magistridppe iilidpilane ja palun
Sinu abi oma 106putdd valmimisel. Magistritdd eesmirk on selgitada vilja, millised on seosed
todandja briandingu ja lahkumiskavatsuse ning plihendumise vahel. Palun Teil téita kdesolev
kiisimustik, mis on anoniiiimne ja konfidentsiaalne.

Ette tdnades

Arelika Klimson

1. Hindamine toimub 5 — palli hindamissiisteemi pohjal
1 — ei ole iildse oluline

2 — ei ole oluline

3 — on monevorra oluline
4 — on oluline

5 — on viiga oluline

Kui tiahtis oli antud t66 valiku puhul Sinu jaoks....

Viide Arvamus
1. Sobilik td6koormus 1 2 3 45
2. Vodimalus karjdériredelil tousta 1 2 3 45
3. Koolitus- ja arenguvdimalus 1 2 3 45
4. Ettevotte majanduslik stabiilsus (ettevottel 1 2 3 45
puuduvad vdlad)
5. Ettevotte poolt pakutavad tooted ja teenused 1 2 3 45
(klientidele)
6. Ettevotte visioon, kultuur ja védrtused 1 2 3 45
7. Enda kogemus ettevotte tooteid / teenuseid 1 2 3 45
kasutades
8. Soprade voi kolleegide arvamus ettevottest 1 2 3 45
9. Palk 1 2 3 45
10. Muud hiived ja soodustused 1 2 3 45




11. Sdbralik juhtkond

12. Sobralikud kolleegid

13. EttevOotte maine

14. Ettevotte tuntus

e e el el
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E N N SN SN
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15. Uhised iiritused (suvepievad, joulupeod jne)

2. Hinda alljirgnevate tegurite moju, mis vOiksid pohjustada Teie lahkumise oma
praegusest tookohast jirgneva 12 kuu jooksul skaalal, kus:
1 — ei mojuta iildse

2 — pigem ei mojuta
3 — nii ja naa
4 — pigem mojutab

5 — mojutab oluliselt

Tegurid Arvamus
1. Vastuolulised tootilesanded erinevatelt 1 2 3 45
osapooltelt
2. Vdimatud tdhtajad 1 2 3 45
3. Intensiivne t60 1 2 3 4 5
4. Ebapiisavad puhkepausid 1 2 3 4°5
5. Uletunnit$d 1 2 3 45
6. Vihene otsustusvabadus td6aja planeerimisel 1 2 3 4°5
7. Ebasobivad tookellaajad 1 2 3 45
8. Tookoha asukoht 1 2 3 45
9. Kolleegide vihene toetus 1 2 3 45
10. Ebapiisav todtasu 1 2 3 4°5
11. Halvad suhted kolleegidega 1 2 3 4°5
12. Tagasiside puudumine tehtud t66le 1 2 3 45
13. Alternatiivsed to0voimalused 1 2 3 4°5
14. Diskrimineerimine (sooline, usuline, keeleline 1 2 3 4 5
jne)
15. Vihene juhipoolne innustus 1 2 3 45
16. Vihesed karjééri- ja arenguvdimalused 1 2 3 4°5
17. Ebaselged tooiilesanded ja kohustused 1 2 3 45
18. Pingelised suhted todkohal 1 2 3 45
19. Vaimne voi fiiiisiline végivald todkohal 1 2 3 4°5
20. Umberkorraldused téokohal 1 2 3 45
21. Suur tddkoormus 1 2 3 45

3. Jirgnevalt on esitatud viited, mis kirjeldavad seda, mida inimesed tunnevad enda
kohta. Palun maérkige iga viite puhul, kuivord see viide iseloomustab Teid,
maérkides dra Teie jaoks sobivaim number viiite jirel oleval skaalal.

1 - Ei ole nous

2 — Pigem ei ole nous

3 — Pigem nous



4 — Nous

Viide Arvamus

1. Ma oleksin véga dnnelik, kui saaksin veeta oma 1 23 4
edaspidise karjdiri selles organisatsioonis.

2. Mulle meeldib arutada oma organisatsiooni puutuvat 1 23 4
sellest véljaspool olevate inimestega.

3. Ma tunnen, et mulle ldhevad korda selle organisatsiooni 1 23 4
probleemid.

4. Arvan, et voiksin kergesti kiinduda monda teise 1 23 4
organisatsiooni samuti, nagu olen kiindunud sellesse
organisatsiooni.

5. Ma ei tunne end oma organisatsiooni ,,pere lilkmena”. 1 23 4

6. Ma ei tunne, et oleksin ,,emotsionaalselt kiindunud” 1 2 3 4
sellesse organisatsiooni.

7. See organisatsioon tdhendab mulle isiklikult viga palju. 1 23 4

8. Mul ei ole tugevat iihtekuuluvustunnet selle 1 23 4
organisatsiooni suhtes.

9. Ma ei karda seda, mis voiks juhtuda, kui ma oma 1 2 3 4
praegusest tookohast lahkuks ilma, et mul oleks uus
tookoht olemas.

10. Isegi kui ma tahaksin, oleks mul antud hetkel viga 1 23 4
raske sellest organisatsioonist lahkuda.

11. Mu elu oleks liialt hairitud, kui ma otsustaksin, et tahan 1 2 3 4
sellest organisatsioonist niiiid kohe lahkuda.

12. See ei modjutaks oluliselt minu sissetulekuid, kui ma 1 23 4
lahkuksin ldhemal ajal sellest organisatsioonist.

13. Minu otsus jddda sellesse organisatsiooni tuleneb nii 1 23 4
vajadusest kui ka minu oma soovist.

14. Organisatsioonist lahkumiseks puuduvad mul praegu 1 23 4
olulised muud valikuvdimalused.

15. Uks vihestest tdsistest tagajirgedest, mis kaasneks 1 23 4
sellest organisatsioonist lahkumisega, v3ib olla teiste
alternatiivide nappus.

16. Uks peamisi pdhjusi, miks ma jétkan to6tamist selles 1 23 4
organisatsioonis, on see, et lahkumine nduaks minult
mérkimisvaérset isiklikku ohvrit — teises
organisatsioonis pakutavad tildised hiived ei pruugi
vastata sellele, mida ma saan oma organisatsioonis.

17. Ma arvan, et tinapdeval vahetavad inimesed liiga tihti 1 23 4
tookohti.

18. Ma ei arva, et inimene peaks alati olema lojaalne oma 1 23 4
organisatsioonile.

19. Kiire iihest organisatsioonist teise likkumine pole minu 1 23 4
jaoks ebaeetiline

20. Uks peamisi pdhjusi, miks ma jétkan selles 1 23 4

organisatsioonis todtamist on see, et ma usun, et
lojaalsus on oluline ning seetdttu tunnen moraalset
kohustust jddda.




21. Isegi, kui saaksin parema toopakkumise mujalt, ei

tunneks ma ikkagi, et oleks dige oma organisatsioonist
lahkuda.

22. Mind on dpetatud uskuma iihele organisatsioonile
lojaalseks jdémise olulisusesse.

23. Asjad olid paremad neil péevil, mil inimesed piisisid
ithes organisatsioonis enamuse aja oma karjédrist.

24. Ma usun, et tdnapdeval pole enam motet olla
organisatsioonile lojaalne todtaja.

Sugu:

e Mees e Naine
Vanus:

e 16-25 e 46-65

e 26-45 e Ule65
To0staaz antud ettevottes:

e Vihem kui 1 aastat e 11-15 aastat

e ]-5 aastat e Ule 15 aasta

e 6-10 aastat

Téanan vastamise eest!




Lisa 2. Venekeelne kiisimustik personalile

Vpakaemblit padotauk T-Tammer OU

1 gBIAIOCH

ABJIACTCA aHOHUMHBIM U KOH(I)I/IIIGHL[I/IaJILHBIM.

3apanee OnaromapHa,

Apenuka Kiinmcon

1.

OueHnka NpoBOAUTCSH HA OCHOBAHUM S-0aJIbHOM CHCTEMbI OLICHUBAHMS.

1- BoOOI1IIE HE BAKHO

2— He BAKHO

3— B HEKOTOPOIi CTENEeHN BAXKHO

4— BaKHO

5—- oueHB Ba:KHO

Hackobko BaskHBIM IIpH BbIOOpe padoThl siBJIsieTcs 1 Bac...

CTYACHTOM-MAaruCTpaHToM TaJZIMHHCKOTO TEXHUYECKOTO YHHMBEPCUTETA IIO
CIEUUATBHOCTH «pa3BUTHE M paboTa C MEpCOHAJIOM» M mpolry Bareii moMomy B HamMCaHUU
MOel JUIUIOMHOM pabotbl. Llenb Maructepckoil paboOThl — BBISIBUTH OTHOIICHUS MEXIY
OpeHIuHTrOM paboTonareiast W HaMepeHHeM pa0OTHHKAa JHOO YBOIUTHCS C paboThl, JMOO
MOCBATUTh ce0s 3Toi pabote. [lpomry Bac 3anmonHUTh HACTOSIIMH BOMPOCHUK, KOTOPBIH

YTBepxkacHUE MHeHue

1. Tlomxopasmas pabouasi Harpy3Ka 1 2 3 4 5

2. BO3MOXXHOCTb MOAHATHBCA 1O  KAapbEPHOU 1 2 3 45
JIECTHHILIE

3. Bo3MoxHOCTH O0YYEHHUS M Pa3BUTHS 1 2 3 45

4. DKOHOMHYECKasl CTAOUIBHOCTD MPEIIPUATHS 1 2 3 45
(Y mpeanpusiTisi OTCYTCTBYIOT JIOJITH)

5. Ilpemymaraemble MNpeAnpUATHEM H3LCIHS U 1 2 3 45
yCIIyTHU (KIHEHTaM)

6. Konuenuus, KyJIbTypa 51 LIEHHOCTHU 1 2 3 45
IIPEIPUSITHSI

7. CoOOCTBEHHBIH  OIBIT B HUCIIOJIb30BAaHUU 1 2 3 45
u3Jenui / yeIyr npeAnpusiTus

8. MHeHue o npeanpusITHH IpY3eH U KOJIJIET 1 2 3 4°5

9. 3apmiara 1 2 3 4°5

10. Ilpoune npenmy1iecTBa U JbIOTHI 1 2 3 4°5

11. ApyxentoOHble  OTHOLIEHHE CO  CTOPOHBI 1 2 3 45
PYKOBOJCTBA

12. JIpyxento0HbIe KOJIJIETH 1 2 3 4°5

13. Penyranus npeanpusITHs 1 2 3 4°5

14. VI3BecTHOCTD NPEANIPUATHS 1 2 3 4°5




15. CoBmecTHble  MeponpusiTHs (JIETHUE [IHH, 1 2 3 45
POXKJIECTBEHCKUE MPA3IHUKHU U T. ]1.)

2. OueHuTe BJIMSHHE CleaYHOMUX (PaKkTOpPOB, KOTOpbIe MOIIN ObI 00ycaoBUTH Bame
YBOJIbHEHHE CO CBOEr0 HbIHEIIIHEro0 MecTa padoThl B TeueHne 12 MecsineB Mo mkadie,
rjae:

1- He BaMsET BOOOIIE
2— cKopee He BJIHUAET
3— Tak u 3TaK

4— ckopee BiHusieT

5— BiMseT cCyleCTBEHHO

PakTopsl MHeHue

1. TIpotuBopeuunBbie paboune 3alaHus OT pa3HBIX 1 2 3 45
CTOPOH

2. HeBbINOIHUMBIE CPOKU 1 2 3 45

3. WnTencuBHas paboTa 1 2 3 4°5

4. HenoctatouHble nepepbIBbI HA OTBIX 1 2 3 4°5

5. CsepxypouHas paboTa 1 2 3 4°5

6. Manas cBoObofa B NPHUHIATHM pELICHUH IIpU 1 2 3 45
IUIAHUPOBAaHUU PabOYero BpeMeH!

7. Henonxopnsuiee BpeMs paOOThI 1 2 3 45

8. PacmnonoxeHue mecta paboThbl 1 2 3 4°5

9. Manas nogaepxka KoJJIer 1 2 3 4°5

10. HenocrarouHnas 3apriaTta 1 2 3 4 5

11. Ilnoxue OTHOIIEHHUS ¢ KOJUIETaMH 1 2 3 4°5

12. OrcyTcTBHE 00paTHOM CBSA3U OT MPOIEITAHHON 1 2 3 45
paboThI

13. AnpTepHAaTUBHBIE BO3MOXXHOCTH PabOThI 1 2 3 45

14. luckpumuHanus (1o nojJ0BOMY, 1 2 3 45
PEIUTHO3HOMY, SI3BIKOBOMY NPU3HAKY U T. 1.)

15. Manblii 5HTY3Ha3M CO CTOPOHBI PYKOBOJICTBA 1 2 3 4°5

16. Mano BO3MOXXHOCTEH B IUIaHE Kapbepbl U 1 2 3 45
pa3BUTHSL.

17. HeuéTtko moctaBieHHbIEe paboyHe 3afaHus | 1 2 3 45
00s13aHHOCTH

18. Hanpsk€HHbBIE OTHOIIEHUS HA pabodyeM MecTe 1 2 3 4°5

19. lcuxonornyeckoe Wik (U3NIECKOE HACHIIUE 1 2 3 45
Ha paboueM MecTe

20. IIpeobpazoBanus Ha paboueM MecTe 1 2 3 4°5

21. bonpmas paboyas Harpyska 1 2 3 4°5

3. Hmike mpeacraBiieHbl YTBepK/JAeHHUs], ONMCHIBAIOIINE TO, YTO JIJIH YYBCTBYIOT IO
OTHOLIECHHIO K ce0e. OTMeThTE, NMOKAIYHCTA, B Ka’KA0M yYTBEPKACHHH, HACKOJIbKO



3TO TMOJOKeHHe XapakTepudyeT Bac, yka3zas
uMerollelics 32 yTBep:KIeHHeM 1IKaJe .

1- He coritacen/He coryiacHa

2— Ckopee He COIVIACEH/COIIaCHA

3— Ckopee coraceHn/corjiacHa

4— Corunacen/CoriiacHa

noaxoasamuii Bam HoMmep Ha

YTBepxkacHUE

51 Obu1(a) OBI OYEHB CYACTIIUB, €Cl OBl MOT(J1a) 1e1aTh
JAJBHEHUIIYIO KapbePy B 9TOM OPraHU3aLUU.

MHe HpaBUTCS 00CYXIaTh, TO, YTO KacaeTcs Moei
OpraHU3alMM C IOCTOPOHHUMH JIFOIBMH.

51 4yBCTBYI0, YTO MEHS KacaroTcst MPOOJIEMBbI 3TOM
OpraHu3aLMH.

Cuwurato, uto Mor(Jia) OBl JIETKO yBIIeUbcs PabOTOM B
KaKOW-TO Ipyroi OpraHu3alyy Tak ke, Kak yBJIeueH(a)
paboToii B 9TOI OpraHU3aIUu.

51 He 4yBCTBYIO ce0sl «UJIEHOM CEMbH» CBOCH
OpraHu3aLMH.

51 He 4yBCTBYIO, UTO ObLI(2) OB «IMOLMOHAIBHO
IIpuBsi3aH(a) K 3TOi OpraHu3aluu.

Ota opranu3anys 3HAYUT JJId MCHS JINYHO OYCHDb
MHOTI'O

Y MeHs HeT 4yBCcTBa OOITHOCTH IO OTHOIICHHIO K 3TOM
OpraHu3alyu.

51 He 6OIOCh TOTO, UTO MOXKET MTPOU30UTH, €CITU YHIY CO
CBOET0 HBIHEIIHETO pabodero Mecra 0e3 HaIN4Hs y
MEHSI HOBOT'O MeCTa pabOThI.

10.

Jaxe ecnu s1 Ob1 XOTeEN(a), B JAaHHBI MOMEHT MHE OBLIO
ObI OYEHb TPYJIHO YWTHU M3 3TOM OpraHU3aIUH.

11.

Most xu3Hb ObLIa OB COBCEM HapYIICHA, €CIH OBl 5
pemni(a), 4To Xouy cpasy celuac yuTu u3 3Toi
OpraHu3aIHH.

12.

310 OBl 3HAUUTENHHO HE MOBJIMSIO HA MOU JOXO/BbI,
ecnu OBl 51 B Omipkaiiiiee BpeMs yIién/ynuia u3 3Toi
OpraHu3aIHH.

13.

Mo¢€ pelreHre OCTaTbCs B 9TOM OPraHU3aLUN 3aBUCUT
KaK OT He00XOIMMOCTH, TaK U OT MOETO JKEJIAaHUsI.

14.

Jlist yxo1a U3 OpraHu3aluy y MeHs cendac
OTCYTCTBYIOT JpYTUe CYIIECTBEHHbIE BO3MOKHOCTU
BEIOODA.

15.

OnHuM U3 MaJbIX CepbE3HBIX MOCIIEICTBUM, KOTOPbIE
OBl COITPOBOXIAIUCH YXOJIOM W3 3TOW OpraHU3aIuH,
Morja Obl OBITh OTPAHUYEHHOCTH AJTbTEPHATHUB.

16.

OnHOM M3 OCHOBHBIX IPUYUH TOTO, IOYEMY 5
MPOJ0IDKAI0 paboTaTh B 3TOM OpraHU3aluu, SBISETCS




TO, YTO yXOJ MOTPeOOBal OBl OT MEHS 3HAYUTEIHLHOM
JINYHOU JKEPTBBI — IpEIaracéMsle B Ipyrou
OpraHu3aiuu 0yiara He MOTyYT COOTBETCTBOBATh TOMY,
4TO s [IOJIy4Yalo B CBOCH OpraHu3aluu.

17.

S cunTaro, YTO B HACTOSIIMUA MOMEHT JIIOJU CIIHIIIKOM
9acTO MEHSIIOT MECTO paOOTEHIL.

18.

S He CUMTAr0, 4YTO 4YCJIOBCK BCCraa A0JIKCH OBITE
JIOSTTBHBIM 110 OTHOIIIEHUIO K CBOCH OopraHu3alvu.

19.

BricTpoe nepemMelienre U3 OJHOM OpraHu3anuu B
JPYTYIO JJi MEHSI HE SIBJISIETCS HEATUYHBIM.

20.

OnHOM U3 OCHOBHBIX IPUYMH, IOYEMY 51 IIPOJIOJIKAIO
paboTaTh B 3TOI OpraHU3aIUH, SBISETCSA TO, YTO 5
BEPIO, YTO JIOSUIBHOCTH BaXKHA U [I03TOMY YyBCTBYIO
MOpPAJIbHYIO 00S13aHHOCTh OCTaThCA.

21.

Jlaxxe eciu s mOTydy Jiydllee npeasiokeHne o padbore B
JIPyroM MecTe, 51 TeM He MeHee He Oy/ly 4yBCTBOBATb,
41O OBIIO OBl MPAaBMWIIBHBIM YUTH U3 CBOEH
OpraHu3aIHH.

22.

Mens Y4UId BEPUTH B BAXKHOCTH TOTO, 9T00 OCTaBaTHCS
JIOAJIBHBIM OZ[HOﬁ OpraHu3alunu.

23.

Jlena nuu Jiyymie B T€ BpeMeHa, KOra Jr0Iu
OCTaBaJIMCh B OI[HOﬁ OopraHu3al B TCUCHUC OOJIBIIETO
CPOKa CBOEH Kapbepsl.

24

. 51 yBepeH(a), 4TO B HBIHEITHUI MOMEHT OOJIbIIIEe HET

CMbICTa OBITh JOSITEHBIM PAOOTHUKOM 10 OTHOIICHUIO
K CBOEH OpraHu3aluu

Tlomn:

*  MyxumnHa e Kenmmua

Bo3spacr:

16-25 * 46-65
26-45 * Boiee 65

Craxx paOoThI Ha TaHHOM MIPENAIPHUATHH:

Mewnee 1 roga e 11-15ner
1-5 ner e bBomee 15 ner
6-10 mer

bnaronapro 3a orBeTh!!




Lisa 3. Tooandja brandingu bloki korrelatsioonikordajad

1
1 2 3 4 5 5 7 8 9 10 11 12 13 14 5

viidel

viide2 257"

viide3 ,399° ,683"

viided 425" ,570° ,732°

viide5 ,408° 415 4427 462"

viide6 ,256 ,580° 443" 427" 608"

viide7 246 466 437 519" 614" 468

viide8 215 483" 367 363" 472" 323" 439"

vdide9 131 ,101 ,095 .,064 ,025 ,023 -,124 ,050

viidel ,193 ,462° 353" 386  ,448" 352" 387" 460" 404"

O * * * * * * * *

viaidel ,260° ,5217 624" 604" 585" 614" 382" 335" 324" 571"

1 * * * * * * * *

viidel ,348° 475 5127 478" 553" 506" 337" 472" 262" 457" 783"

2 * * * * * * * * * *

viidel ,338° ,635 5107 ,547° 575" 543" 513" ;763" ,029 408" ,527° 632"

3 * * * * * * * * * * *

vdidel ,016 248 ,164 ,138 ,146 ,078 ,281° ,087 ,047 200 ,158 ,182 270

4

viaidel ,141 ,517° 5917 419" 458" 395" 492" 237 -114 335" 493" 398" 351" 21

5 * * * * * * * * * * 4

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.05

** Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.01

Allikas: autori koostatud



Lisa 4. Lahkumiskavatsuse vaidete korrelatsioonikordajad

2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 1

Kiisi

mus 1

Kisi  ,36

mus2 5

Kiisi  ,29 ,51

mus3 3" 8"

Kisi ,12 ,40 ,47

mus4 7 47 37

Kiisi  ,27 ,39 ,60 ,39

mus5 3~ 37 07 37

Kiisi ,27 ,46 ,54 43 .65

s 1 2" 2" 4" o

Kiisi  ,14 ,14 ,03 ,37 ,18 )34

mus7 7 4 6 3 517

Kiisi  ,29 ,09 ,16 29 .17 )31 ,67

mus8 1° 1 2 3 4 1" 57

Kiisi  ,22 ,33 ,35 .28 26 )35 .61 ,55

ws9 8 57 6 o 5 9" gt 3¢

Kiisi ,02 ,19 ,07 ,20 31 ,34 44 33 )26

musl 7 3 8 4 5 376 0 §

0

Kiisi -,09 - 28 ,08 .19 ,57 46 ,59 22

musl 03 2,06 1° 6 9 27 8" 57 8

1 3 7

Kiisi ,02 ,43 26 49 35 47 50 39 44 44 36

T o e

2

Kiisi ,23 ,38 ,34 43 43 43 39 38 41 36 ,26 ,59

T R

3

Kiisi ,16 ,17 ,08 ,35 ,11 ,14 49 27 49 ,18 ,58 23 28

musl 5 9 55 7 90 217 32" 5 5

4

Kiisi  ,12 ,51 42 ,55 45 ,64 41 35 47 42 35 72 ,65 33

wwsl 2 4" 8 9™ o™ 7t s o™ 4™ 8™ o™ 1™ 2™ o



Kiisi

musl

Kiisi

musl

Kiisi

musl

Kiisi

musl

Kiisi

mus2

Kiisi

mus2

,38

]

,49

]

48

ok

,25

,37

sk

51

]

,49

ok

48

]

,20
5

,32

,40

]

,18

48

]

,40

6

,56

ok

,39

ok

A7

ok

,54

ok

,37

ok

27
1

,29 1,57
3* 2**

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.05

** Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.01

,33

#ok

,20
4

6

,24
2

,39
1**

24,40
0 1**

,26
3*

,54
6**

,65

*

*

A7

*

*

,28

0

*

,46

ok

,19 ,54
6 1**



Lisa S Emotsionaalse pithendumuse skaala hinnangute keskmised (M),

standardhélbed (SD) ja Pearson korrelatsioonikordajad (r)

Viide M SD 1 2 3 4 5 6 7
1 3,20 0,91

2 2,47 0,95 ,086

3 2,75 0,98 5877 3737

4 2,50 092 |-143 182  -051

5 2,19 0,92 23577 2710 -177 176

6 2,10 0,92 5190 101 181 4101 3437

7 2,75 0,82 3727 -085 176 123 53477 - 443"

8 2,15 0,91 =249 035 5092 -258° 214 4147 -4337

**Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,01

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,05

Allikas: autori koostatud



Lisa 6. Alalhoidliku piihendumuse skaala hinnangute keskmised (M),
standardhélbed (SD) ja Pearson korrelatsioonikordajad (r)

Viide M SD 9 10 11 12 13 14 15 16
9 2,25 1,09

10 2,53 0,92 -,153

11 2,69 1,07 2,98 324

12 2,14 1,14 J38 162 -,178

13 3,08 0,90 066 029 4057 -130

14 2,49 0,95 -201 256 239 -023  -,028

15 2,59 0,97 091 150 279" 188 229 266

16 2,56 1,00 124 2747 252 ,110 212 4377 3517

**Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,01

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,05

Allikas: autori koostatud



Lisa 7. Normatiivse pithendumuse skaala hinnangute keskmised (M),

standardhélbed (SD) ja Pearson korrelatsioonikordajad (r)

Viide M SD 17 18 19 20 21 22 23 24
17 | 242 1,00

18 2,39 0,91 024

19 2,64 1,03 148 261"

20 | 253 0,95 178 =240 -.070

21 2,53 0,95 304" -121 .00l 583"

22 2,41 1,02 183 -.044  -188 5227 664"

23 2,80 0,94 494 034 084 3897 4477 3577

24 2,12 0,91 -018 3177 156 -3310  -232  -164  -212

**Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,01

* Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,05

Allikas: autori koostatud



