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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva t60 uurimisobjektiks on tootajate rahulolu td6andja brandi véartuspakkumisega Dodo
Pizza ehk VIP SHOP OU naitel. Autor on pustitanud kaks uurimiskiisimust ja kaks

uurimisulesannet.
Uurimiskisimused:

1. Milliseid komponente peavad noored inimesed ttdandja bréndi vaartuspakkumises

oluliseks?
2. Millised tegurid tGstavad tootajate rahulolu to6andja vaartuspakkumisega?
Uurimistlesanded:
1. Kirjeldada Dodo Pizza tanane t66andja vaartuspakkumine.

2. Vastavalt saadud tulemustele koostada ettepanekud Dodo Pizza tootajate rahulolu

tdstmiseks ja todandja brandi edasiseks arendamiseks.

T60s antakse Ulevaade teemaga seotud kirjandusest, et mdista, mida té6andja brand sisaldab, miks
seda tuleb arendada ning kuidas hea tdé6andja vaartuspakkumine mdjutab tootajate rahulolule.
Kirjanduse tlevaate kéigus selgub, et tddandja brandi arendamine méngib suurt rolli nii ettevotte,
selle tootajate, potentsiaalsete kandidaatide kui ka ettevotte klientide jaoks. TO0s kasutatakse
kvantitatiivset uurimismeetodit ning uuringu l&biviimise ajaks on 2023. aasta kevad.
Kvantitatiivne meetod h6lmab k&igi uuringu hetkel Dodo Pizzas td6tavate inimeste veebiksitlust.
Saadud tulemuste analusimise kadigus selgitatakse vélja peamised aspektid, mida noored Dodo
Pizza tootajad vanuses 16-30 tdokoha valikul hindavad. Samuti selgitatakse valja mis teguritega
tootajad on rahul. Néiteks toograafik, asukoht, meeskond ja atmosfadr on peamised vaartused,
mida Dodo Pizza to6tajad hindavad. Neid td6andja tugevusi on autori hinnangul tundub maistlik
kasutada ka té6andja turunduses. T60 I6pus teeb autor rea ettepanekuid, mis vdiksid aidata Dodo
Pizza tootajate rahulolu tdstmiseks ja téoandja brandi edasiseks arendamiseks. Autor loodab, et
kdesolev uurimistfo aitab ka teistel Kiirtoidu restoranidel saada haid motteid oma tootajate

rahulolu tdstmiseks.

Votmesonad: todandja brand, tdbandja vaartuspakkumine, rahulolu, motiveeritud to6taja, tookoha

valik



SISSEJUHATUS

Iga ettevOte puliab suure hulga tookuulutuste seas silma paista, et olla huvipakkuv sobivatele
kandidaatidele, sadsta aega ja raha nende otsimisel ning leida viise oma t6dandja brandi
tdhusamaks turundamiseks. Tootajate rahulolu tdstmine ja td6andja brandi arendamine ei ole aga
lihtne Glesanne ja pdhjuseid selleks on palju. Naiteks, ei pruugi ettevote olla piisavalt kuulus, et
kdnetada sobivaimaid kandidaate, vOi pole ettevte loonud atraktiivset tookeskkonda
karjadrivoimalustega ja hea véartuspakkumisega. Tanapéeval palk ei ole alati noorte tOotajate
jaoks tookoha valikul kéige olulisem tegur. TO6tajatele pakuvad huvi uued tegurid, millel on suur
mdju tdéokoha valikule ja téost kinnipidamisele, nditeks: arenguvdimalused, ettevotte kultuur,

brandi vaartused, juhtimismeeskond, tookvaliteet ja véljakutsed. (Wackowsi et al., 2022, Ik 256)

Ké&esoleva t60 uurimisprobleemiks on vdhene teave noorte inimeste rahulolust t6dandja
vadrtuspakkumisega. Autori soov oli selgitada t6o6tajate rahulolu Dodo Pizza kui tédandja
vaartuspakkumisega, et rakendada saadud uurimistulemusi tédandjabrandi arendamisel.
Vordluseks ei olnud saadaval Eesti kiirtoidurestoranide analoogseid uuringuid ning seetdttu tuli
autoril 18bi viia uuring Dodo Pizza ténaste to0tajate seas. Ettevottele on oluline omada piisavat
arvu rahulolevad ja motiveeritud to6tajaid oma arieesmarkide elluviimiseks. Seoses sellega on t66
eesmaérgiks vélja selgitada kui rahul on Dodo Pizza tanased t66tajad erinevate tddandja brandi
komponentidega. T66 autor keskendus noorte inimeste rahulolule seoses sellega, et uuringus
osalevad koogitootajad olid vanuses 16-30. Eesmérgi saavutamiseks oli pistitatud kaks

uurimiskisimust ja kaks uurimisulesannet.
Uurimiskusimused:

1. Milliseid komponente peavad noored inimesed ttdandja bréndi vaartuspakkumises

oluliseks?
2. Millised tegurid tGstavad tootajate rahulolu to6andja vaartuspakkumisega?
Uurimistlesanded:

1. Kirjeldada Dodo Pizza tdnane to0andja vaartuspakkumine.
2. Vastavalt saadud tulemustele koostada ettepanekud Dodo Pizza t6otajate rahulolu

tdstmiseks ja todandja brandi edasiseks arendamiseks.



Bakalaureuset6os kasutas autor kvantitatiivset uurimismeetodit, et méérata noorte Dodo Pizza
tOotajate pdohikriteeriumid todandja véartuspakkumisele ning hinnata rahulolutaset tanase
vaartuspakkumisega. Kisimustik esitati elektroonses keskkonnas Google Forms ja saadeti Dodo
Pizza tOotajatele e-posti teel. Kusitlusse olid kaasatud koik praegused Dodo Pizza tdotajad,
vastamine oli vabatahtlik ja anoniimne. Kisimused v6ib jagada nelja kategooriasse. Esimeses
osas kasitletakse teemasid nagu kuidas inimene sai ettevottest teada, millised portaale kasutab t66d
otsides, milline oli esmamulje ettevdttest, millised tegurid mdjutasid otsust Dodo Pizzasse t66le
tulla ning millised hoiavad neid endiselt ettevottes. Teises osas paluti noori hinnata oma rahulolu
tanase tooandja vaartuspakkumisega. Kolmandas osas puddis autor leida, milliseid protsesse on
vaja arendada vOi muuta, samuti milliseid boonuseid t66tajad sooviksid saada ning millistel
meeskonnaduritustel osaleda selleks, et rahulolu taset tdsta. Neljas osa annab vdimaluse vastaja
kohta rohkem teada saada, niiteks kaardistada tema sugu, vanust ja to6staazi Dodo Pizzas. Autor
lootis saada vahemalt 100 vastust, mis ka 6nnestus. Kisimustikule vastajate arv kokku oli 102,
mis moodustas 57% tootajaskonnast. Kogutud andmete abil Kirjeldati, vorreldi ja seletati saadud
vastuseid. Analiiusiplaanis oli andmete tleviimine programmi Excel ja vastuste analttsimime.

Saadud tulemusi 6nnestus analtisida ning télgendada.

Autor usub, et uuringu kaigus saadud tulemused aitavad nii Dodo Pizza ettevottel, kui ka teistel
Eesti ettevOtetel, eriti kiirtoidu restoranide valdkonnas, kus suurim osa to6tajaid on noored
Opilased, saada aimu sellest, kuidas potentsiaalseid to6tajaid meelitada ja hoida. Arusaam té6andja
brandi teadlikkusest ja efektiivsest juhtimisest aitab kulusid kokku hoida ja tootajate kogemusi

parandada.



1. TOOANDJA BRANDI TEOORIA

Ké&esolevas peatiikis avatakse to6andja brandi, Kirjeldatakse t66andja vaartuspakkumise olemust
ning selgitatakse t6dandja bréndi ja selle komponentide t&htsust varasemate teemakohaste

uuringute Ulevaates.

1.1. T66andja brandi definitsioonid

Selleks, et kirjeldada tooandja brandi mdistet, on mdistlik radkida laiemalt brandi mdistest. Uks
kdige enimlevinuid brandi definitsioone on esitatud American Marketing Association (1960) poolt
kui "nimi, sBna, mérk, simbol, disain v6i nende kombinatsioon, mille eesmérk on tuvastada maija
teenust vOi toodet ning eristada seda konkurentide poolt pakutavast”. Kaasaegses brandi
maoistmises vdivad brandid olla mitte ainult toodetel ja teenustel, vaid ka organisatsioonidel.
Tanapéeval on brandid joukuse generaatorid. VVarem eristati ettevotteid rikkust tootvate varade,
néiteks tehaste, alusel. Globaalse turu ajastul on bréndid ettevotte majanduslike vaartuste peamised
tdukejoud. (American Marketing Association, 1960, viidatud Akoijam, 2012, Ik 362)

Tdoandja brandi mdistet tutvustati ja defineeriti esmakordselt akadeemilises t66s 1996. aastal kui
"funktsionaalsed, to6hdivest tulenevad majanduslikud ja psihholoogilised hiived, mis on seotud
ettevottega, mis pakub tookohta”. Autorid on kasitlenud td6andja brandingut kui kombinatsiooni
funktsionaalsetest, majanduslikest ja psuhholoogilistest teguritest, millega t66taja samastub.
Majanduslik faktor hdlmab palka ja hiivesid. Funktsionaalne faktor sisaldab oskuste arendamist ja
t0oga seotud teadmisi. Pstihholoogiline faktor hdlmab tundeid, nagu kuuluvus, suund ja eesmark

ja enesemadratlus. (Ambler & Barrow, 1996, Ik 3)

Olins juhtis tdhelepanu turunduse ja personalijuhtimise seosele ja leidis, et personalivarbamise ja
personalijuhtimise tehnikad muutuvad (ha sarnasemaks traditsioonilise turundus- ja
reklaamitegevusega. Need tegevused on seotud ettevotte identiteedi ehk bréndi loomisega ning
néitavad, et todandja branding loob nii ettevotte sees kui ka valjaspool selget ndgemust sellest, mis

muudab ettevotte tddandjana eriliseks ja atraktiivseks. (Ambler & Barrow, 1996, Ik 3)

Hiljem oli Lloyd 2002. aasta uuringus t6dandja bréndi kirjeldanud kui ettevotte jdupingutuste

kogumit, et teavitada nii olemasolevaid kui ka tulevasi to6tajaid, et tegu on atraktiivse tdokohaga



(Lloyd, 2002). Seega on néha, et nii nagu ettevotte brand on oluline klientide valikute toetamiseks,

on todandjabrandil sarnane roll t66tajate valiku toetamisel.

Lisaks bréndingule on uute tootajate tdhelepanu vditmisel vajalikud ka turunduse votted ja
pohimotted. Turunduse pohimotteid kasutatakse just selleks, et potentsiaalseid tootajaid teavitada
ja ettevottesse meelitada. Turundus vaib osutuda Kriitiliseks vahendiks ettevdtete joupingutustes

kvalifitseeritud to6tajate meelitamiseks, varbamiseks ja hoidmiseks (Ewing et al., 2002, Ik 11).

Kokkuvotvalt voibki oelda, et turunduse ja eriti brandi loomise pdhimdtete rakendamist
personalijuhtimisel ja varbamisel nimetatakse t6dandja bréndinguks. Kui arusaam tdé6andja
brandist kupses, hakkasid definitsioonid hdlmama sisemist perspektiivi. Hiljem laiendati
definitsiooni, et hGlmata organisatsiooni kultuuri, vaartusi ja atraktiivsust td6andjana nii valiselt
kui ka sisemiselt. (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 501-503)

Kui vaadata hilisemaid uuringuid, kooskdlas J. Sullivan (2004) uuringuga, defineerib Menon
(2015) oma uuringus tdédandja brandingut kui sihipérast pikaajalist strateegiat, mille eesmérk on
suunata olemasolevate td6tajate ja potentsiaalsete kandidaatide teadlikkust ja arvamust
konkreetsest ettevottest. Selle kaudu ettevote néitab ennast kui atraktiivset organisatsiooni heade
tookohtadega. Nii nagu tootebrandingusse, on organisatsioonid hakanud investeerima ka té6andja
brandingusse, tuues esile, et tddtajad on ettevotte sisekliendid. Tédandja bréand loob ettevotte kui
eelistatud tookoha kuvandi, aitab teadlikult juhtida head mainet. Ténapéeval on t6hus té6andja
brand konkurentsieelise saavutamiseks hadavajalik. (J. Sullivan, 2004, viidatud Menon, 2015, Ik
3)

Brandingut kasutatakse sageli nii toodete kui ka ettevotete eristamiseks, et luua majanduslikku
vaartust nii tarbijale kui tootajale, aga ka ettevottele endale. See on seotud tbotajate
ligimeelitamise, kaasamise ja hoidmise protsessidega, mille eesmérk on tugevdada ettevotte
td6andja bréandi. (Sokro, 2012, Ik 164)

Kooskolas Kotleri & Lee (2008) uuringuga brianding on ,kavandatud kaubamirgi identiteedi
viljatootamise protsess” (Kotler & Lee, 2008, viidatud Marito et al, 2019, 1k 67). Sellest ldhtuvalt
vOiks Gelda, et todandja brand on valdkond, millega tuleb teadlikult ja sihipéraselt tegeleda, et

ettevotte kuvand tootajate ja kandidaatide silmis liiguks oodatud suunas.

Strateegia valjato6tamisel tuleb olla teadlik, et ideaalset t66andja bréndi naidist ei eksisteeri.
Ukskaik kui hasti briand on valja tootatud, igal juhul jadb iga inimese mulje sellest vahemalt pisut

erinev. Kooskdlas Highhouse et al. (2009) uuringuga, Lievens & Slaughter (2016) defineerivad



oma uuringus todandja brandi kui ettevotte todandjana konkreetsete aspektide mentaalset esitust.
Selle méératluse olulised elemendid hdlmavad seisukohti, et kujutis on tksikisikute kaes, see vdib
muutuda, on suunatud konkreetsetele aspektidele ning on oma olemuselt kognitiivne. Sellest
tulenevalt autorid jareldavad, et td6andja brandi on véimalik ja tuleb arendada. (Highhouse et al.,
2009, viidatud Lievens & Slaughter, 2016, Ik 3)

Tooandja brandi moiste defineerimine andis autorile tunnetuse, et sarnasus brandijuhtimise ning
td6andja brandi juhtimise vahel on suur, selles valdkonnas saab rakendada palju brandijuhtimise

ja turundunduse alaseid teadmisi.

1.2. T66andja vaartuspakkumine

Ettevotte konkurentidest eristuvaid toopakkumise Kkriteeriume voi “toOtajatele pakutavate
tasustamisfunktsioonide voOi t0ohdive eeliste ja hivede paketti” nimetatakse sageli té6andja
vaartuspakkumiseks (Barrow & Mosley, 2005, viidatud Edwards, 2010, Ik 7).

Sama terminit leiame Backhaus ja Tikoo 2004. aasta uuringus, kus nad selgitavad t6dandja
brandingu kolmeastmelist protsessi. Esimeses etapis hdlmab protsess vaartuspakkumiste
valjatdotamist, mida edastatakse potentsiaalsetele ja olemasolevatele tdotajatele. Jargmisena
keskendutakse turuvaartuse pakkumisele potentsiaalsetele tookoha taotlejatele. Viimases etapis
Uhendab ettevdte oma bréndilubaduse organisatsioonikultuuriga. (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik
502)

Tooandja brandi vaartuspakkumise sihtrihmaks peetakse wldiselt nii potentsiaalseid t66tajaid
varbamisel kui ka olemasolevaid t66tajaid nende hoidmise ja motiveerimise huvides (Theurer et
al., 2018, Ik 6).

Kui mdelda toootsingu peale, siis todotsing on diinaamiline otsustusprotsess, kus nii t66 kui ka
organisatsiooni omadused mdjutavad 16plikku valikut. Need omadused on domineerivad, kuna neil
on otsest positiivset moju taotlejate kiilgetdmbejdule ettevotte suhtes ning need mdjutavad otsust,
kas td6pakkumine vastu votta voi tagasi likata. Alates Jurgensenist (1978) on mitmed teadlased

puddnud tuvastada tdéomadusi ja taotlejate tooeelistusi. (Guillot-Soulez & Soulez, 2013, |k 3-4)

Tootajad mangivad bréandi loomise protsessis keskset rolli ja nende kéitumine voib tugevdada

reklaamitud vééartusi voi, kui see pole nende vaartustega kooskélas, kahjustada reklaamitud


https://ink.library.smu.edu.sg/cgi/viewcontent.cgi?article=6773&context=lkcsb_research

sdnumite usaldusvéarsust. Seetdttu on oluline mdelda, kuidas saaks to6tajate vaartusi ja kaitumist
viia vastavusse bréndi soovitud vééartustega (Harris & Chernatony, 2001, viidatud Berthon et al.,
2005, 1k 153). Sisemine branding, vastavalt Bergstromi et al. (2002), hdImab kolme olulist aspekti:
brandi tbhus kommunikatsioon ttotajatega, veendumine nende poolt selle asjakohasuses ja
vaartuses ning edukas sidumine igapaevase t00ga, et kajastada brandi olemust. Coca-Cola endise
turundusjuhi Sergio Zymani sonul (2002, Ik 204): "Enne kui hakkate isegi mdtlema oma
kaubamargi miimisele tarbijatele, peate selle mulma oma tootajatele.” Ta rohutab, et bréndi
positsioneerimine tarbijate meeltes soltub suuresti ettevotte tootajatest. (Bergstromi et al., 2002,
viidatud Berthon et al., 2005, Ik 153)

Ghielen et al. (2020) esitavad oma uuringus kiimmet tédandja brandi pdhielementi, mis on
kooskdlas teiste empiiriliste uuringutega. Nende hulka kuuluvad majanduslik heaolu, hea véljadpe,
pikaajaline tookindlus, karjaarivbimalused, tugev juhtkond, huvitav t66 sisu, meeldiv t668hkkond,
konkurentsivBimeline tootasu ja hivitised tO6tajatele, hea t00- ja eraelu tasakaal, ning keskkonna
ja uhiskonna teadlikkus (Ghielen et al., 2020, Ik 15). Elementide pdhjal on vdimalik mééarata
tOotajate pohikriteeriumid ettevotte vaartuspakkumisele, vorreldes iga elemendi olulisuse taset
ning kasutades néiteks viiepallilist Likerti skaalat. Analiiisi kaigus saadud andmed annavad
tobandjale aimu, millised tegurid vajavad parandamist ja arendamist ning millised tuleb hoida
samal tasemel. T60 autor kasutas neid samu kiimmet elementi kvantitatiivse uuringu osas selleks,

et aru saada, millised elemendid motiveerivad noori Dodo Pizzas td6tama.

1.3. Té6andja brandi tahtsus

Ettevotte meeskonna suurus mangib olulist rolli selle véimes teenindada kliente kérgel tasemel.
Liiga suur voi vdike meeskond voib kaasa tuua mitmeid véljakutseid, sealhulgas ressursside
alakasutamise ja kulude suurenemise. Seega on tédandja brandi arendamine kriitiline, kuna see
vOimaldab ettevottel silma paista suure hulga to6kuulutuste seas ning &dratada huvi sobivates
kandidaatides. Uuringud on ndidanud, et tugev to6andja brand mitte ainult ei paranda to6tajate
tookogemust, vaid muudab ka todotsimise protsessi mugavamaks. See aitab ettevotetel kujuneda
atraktiivseteks tooandjateks, meelitades ligi rohkem sobivaid kandidaate ning saédstes samal ajal

aega ja ressursse.

Brand on véidetavalt p6himdtteliselt sama nii klientide kui ka t0ttajate jaoks. ToOtajad on

teadlikud klientidele reklaamitavatest toodetest, teenustest ja vaartustest ning vdivad olla ka ise



kliendid (Davies etal., 2017, Ik 29). Teenindussektor on arenenud ja arenevate riikide SKT-s juhtiv
panustaja, mis jatab sektorile maksimaalse konkurentsi. Teenindussektori kiirem areng muudab
ettevotete jaoks hadavajalikuks suunata pakutavat teenust paremaks. Teenuse kvaliteet votab
arvesse funktsionaalset aspekti, st seda, kes need Kklientidele pakub. "To0tajate seadmine
Klientidest ettepoole” ja "tOdtajate klientidena kohtlemine™ on vGtmetdhtsusega teenuse parema
kvaliteedi saavutamiseks ja seega klientide rahulolu suurendamiseks, mis viib Kklientide
lojaalsuseni, korduva ostukavatsuseni ja positiivse word-of-mouth turunduseni. Canhilli sénul,
siseturundus on kvalifitseeritud tootajate ligimeelitamine, arendamine, motiveerimine ja hoidmine
nende vajadusi rahuldavate t66aspektide kaudu. (Byju, 2013, Ik 519-520)

Neid ettevotteid, millel on arenenud té6andja brand, eristatakse kui daratuntavaid ja atraktiivseid
tookohti, millel on avalikkuses positiivselt tles ehitatud kuvand, mis mdjutab positiivselt
kandidaatide ettekujutust ettevotte kohta (Gilani & Cunningham, 2017, 242, viidatud Slavkovic et
al., 2018, 1k 129). Sellel kuvandil on kaks olulist elementi: t66taja suhtumine brandi ja hiived, mida
ettevOte oma tootajatele pakub. Selle pdhjal tehakse otsus t60 vastuvdtmise kohta. Rakendades
kandidaatide meelitamiseks erinevaid turundustehnikaid, saab ettevdte nende elementide jargi
tegutseda ja kujundada avalikkuses positiivse kuvandi juba enne véarbamisprotsessi algust. Seda
on vOimalik saavutada nditeks sponsortegevuse, koolide, teaduskondade ja valitsusasutustega
koostd6, humanitaartegevuses osalemise kaudu. (Agrawal & Swaroop, 2011, Ik 162, viidatud
Slavkovic et al., 2018, Ik 129). Nii paraneb varbamisprotsess, meelitatakse tookohale parimad
kandidaadid ja samal ajal hoitakse kokku ettevotte ressursse (Khalid & Tariq, 2015, Ik 358,
viidatud Slavkovic et al., 2018, Ik 129).

Tooandja brandingu eeliste hulka kuuluvad madalamad varbamiskulud, kiirem t6ole vastuvott,
vdiksem tootajate voolavus, palgakulude saastamine, kvalifitseeritud kandidaatide lihtsam

ligimeelitamine ja ettevotte tulemuslikkuse parandamine. (Priya, 2021, lk 3442)

Lisaks aja ja kulude kokkuhoidmisele, tO6tajate heaolu, sealhulgas nende fulsiline ja vaimne
tervis, on kriitilised tegurid organisatsiooni edukuse jaoks. Hirsig et al. réhutasid oma uuringus
tootajate koolitamise olulisust. Investeerimine tootajate koolitusse ja arendamisse mitte ainult ei
aita neil oma téokohustusi paremini taita, vaid annab neile ka vahendid karjaari edendamiseks
tulevikus, samas kui td6andja saab kasumit ja ettevotte edu k&esoleval hetkel. Lisaks koolitusele,
psuhholoogiliste hiivede pakkumine, nagu tunnustus, paindlikkus ja t66- ning eraelu tasakaal, on
samuti vOtmetdhtsusega t06tajate rahulolu ja pihendumise tagamisel. Need aspektid mitte ainult

ei loo positiivset téokogemust, vaid aitavad ka kaasa t66andja brandi tugevdamisele, sest
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onnelikud ja rahulolevad to6tajad kipuvad jagama positiivseid kogemusi, mis omakorda muudab
ettevOtte atraktiivsemaks uute talentide jaoks. (Hirsig et al., 2013, 1k 127-152)

Atraktiivne organisatsioon, millel on kérge korporatiivne sotsiaalne tulemuslikkus ja rahulolevad
tootajad, mitte ainult ei oma uute kandidaatide ligi meelitamisel konkurentsieelist, vaid teda

peetakse Uhlasi kdrge mainega organisatsiooniks (Turban & Cable, 2003, Ik 735).

Tdoandja branding on muutunud paljude organisatsioonide jaoks vaga oluliseks, kuna kdik
tooandjad putavad meelitada sobivaid kandidaate, arendada ja hoida olemasolevaid t66tajaid oma
organisatsioonis. To6andja branding peab meelitama ja edastama potentsiaalsetele ning
olemasolevatele to6tajatele atraktiivse todandja vaartuspakkumise, mis on loodud nende heaoluks
ettevottes. Organisatsioonide tugev sisemine ja véline branding aitab neil mdjutada to6tajate
bréandilubaduste elluviimist. Muidugi, see toimub ainult eeldusel, et tdé6andja peab oma
vaartuspakkumise lubadustest kinni ning té6tajad on organisatsiooniga rahul. (Kaur & Syal, 2013,
viidatud Singh, 2021, Ik 105)

Turunduse ja personalijuhtimise tegevuste labiviimisel on oluline mdju tédandja kuvandi
loomisele nii avalikkuse, kui ka td6tajate silmis. Seetdttu on vaja sustemaatiliselt panustada

positiivse, ainulaadse ja &ratuntava tddandjabrandi arendamisse. (Slavkovic et al., 2018, 1k 133)

1.4. Tootajate rahulolu tooandja brandiga

Olemasolevate tOotajate kontekstis td6andja bréandi arendamisega on tugevalt seotud erinevad
muutujad, sealhulgas tootajate l1ahedus (affinity), rahulolu, lojaalsus, plihendumus, identiteet ning
kaasamine. TG0 autor uurib pdhjalikumalt to6tajate rahulolu muutujat, kuna rahulolu on té6andja
brandingu moju hindamisel Uks kdige sagedamini kasutatav néitaja. TOOtaja kontekstis vOib
rahulolu defineerida nii té6ga rahuloluna, kui ka uldiselt tddandjaga rahuloluna. (Billett ja Smith,
2003, viidatud Davies et al., 2017, Ik 9)

Tooga rahulolu on Uks enim uuritud to6hoiakuid, kuna see mdjutab tootajate kaitumist. Té0ga
rahulolul on kaks peamist mdddet. Esimene on afektiivne, mis viitab inimeste tunnetusele t66
suhtes. Teine on kognitiivne, mis puudutab peamiselt rahulolu t66elementidega, nagu todgraafik
ja hovitised. (Kamel, 2022, 1k 19)
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Varasemates uuringutes analtusiti to6andja brandingu mdju té6ga rahulolule. Brandistrateegiatel
on otsene moju tootajate rahulolule. Té6andja brandingul on ka kaudne mdju téotajate rahulolule

organisatsiooniga samastumistunde ja liitumistunde kaudu. (Kamel, 2022, Ik 6)

Rahulolu vdib kergesti m6jutada to6taja vOimet téita Ulesandeid, mis on kirjas tema ametijuhendis.
Samuti vdivad rahulolu suurendada to6tasu, karjaérikasv, juhtkond, soodustused, suhtlusstiil, t66
iseloom, kaastootajad, t60 protsessid, preemiad, suhtlus- ning juhtimisstiili organisatsioonis. Need
vOiksid olla t66ga rahulolu maaramise peamised mdddikud. Sin ja Yau (2000) véitsid, et tooga
rahulolu peamised mddtmed on juhtkond ja koolitus. (Kamel, 2022, 1k 18-20)

Rahulolevad td6tajad annavad oma kogemusi teistele edasi, mistdttu positiivne word-of-mouth

turundus tugevdab lisaks ettevotte mainet turul. (Slavkovic et al., 2018, 1k 130)

Tdoandja brand mdjutab ka tdotajate rahulolu, mistdttu tuleks seda vaadelda kui tBhusa
varbamisprotsessi olulist eeltingimust. Té0andja brandi arendamisse investeerides vGib tdusta
tootajate rahulolu, tGstes samaaegselt atraktiivsust sobivate kandidaatide ja Klientide jaoks.
(Slavkovic et al., 2018, Ik 134)

1998 aastal Rucci et al. tootati valja Employee-Customer-Profit (ECP) mudel, mis keskendub
otseste seoste loomisele tootajate rahulolu, kliendirahulolu ja organisatsiooni kasumlikkuse vahel.
Mudel on esitatud joonisel 1 ja alustab eeldusega, et rahulolevad ja kaasatud tOdtajad on
tdendolisemalt valmis pakkuma klientidele paremat teenindust. To6tajate rahulolu on mudeli jargi
ettevotte jaoks kriitiline faktor. Mudel rohutab, et kui to6tajad on oma tooga rahul, on neil suurem
tdendosus pakkuda klientidele kvaliteetset teenindust. Hea teenuse kvaliteet toob kaasa suurema
kliendirahulolu. ECP mudel véidab, et rahulolevad kliendid on tdendolisemalt lojaalsed ja
sooritavad korduvaid oste. Mudel réhutab seost kliendirahulolu ja lojaalsuse vahel. Lojaalsed
kliendid on tdendolisemalt valmis jatkama d&risuhet ettevOttega, aidates kaasa pikaajalisele
kasumlikkusele. Lopuks, rahulolevad ja lojaalsed kliendid suurendavad ettevotte tulu, mis samuti

aitab kaasa suuremale kasumlikkusele. (Rucci et al., 1998)

Rucci et al. l&biviidud uurimuse eesmérgiks oli néidata, et tootajate rahulolu ja finantstulemuste
vahel on olemas otsene ja mdéddetav seos. Mudel sai tdhelepanu, kuna see t6i esile tddtaja-kliendi
dinaamika tahtsuse organisatsiooni tulemusele. See mudel on mdjutanud ettevotete lahenemist
tootajate kaasamisele ja Uldisele to6taja-kliendi suhtele. See r6hutab ideed, et to6tajate rahulolu
pole mitte ainult soovitav eesmaérk iseenesest, vaid ka strateegiline tegevus, millel on otsene mju

ettevotte finantstulemustele. (Rucci et al., 1998)
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Méjuv koht tootamiseks Maojuv koht sisseostude tegemiseks Maojuv koht investeerimiseks

Kliendi soovitused
Teenus
Abivalmidus
Tootaja kaitumine

Tootajate hoidmine Kliendi hoidmine

Joonis 1. Rucci et al. poolt muudetud mudel: t66taja-kliendi-kasumi ahel
Allikas: Rucci et al., 1998

To66 autor otsustas keskenduda “suhtumine td60sse” aspektidele ja kasutas oma kvantitatiivses
uuringus viite kiisimust kiimnest, mis on esitatud joonisel 2. Kiisimused olid kohandatud ettevotte
spetsiifikale ja suunatud noortele inimestele. Viite “Mulle meeldib t66, mida ma teen” asemel
kasutati kiisitluses kiisimusi “Mis motiveerib teid Dodo Pizzas td6tama?” vastuse variandiga
“Huvitav to0sisu” ja “Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega?” variandiga “To0protsess”
Likerti skaalal. Véiduse “Minu t66 annab mulle saavutustunnet” asemel kiisitluses kasutati
kiisimust “Kuivord olete ndus jargmiste aspektidega?” variandiga “Dodo Pizzas td6tades tunnen
end tdhtsana” Likerti skaalal. Viite “Olen uhke, et saan Gelda, et tootan siin” asemel kasutati
kiisitluses kiisimust “Kas soovitaksite sdbrale Dodo Pizzasse toole tulla?”. Kiisimuse “Kuidas
mdjutab oodatav tookoormus teie iildist suhtumis to0sse?” asemel kasutati kiisitluses kiisimust
“Mis motiveerib teid Dodo Pizzas t66tama?” vastuse variandiga “Hea tasakaal t60 ja isikliku elu
vahel” Likerti skaalal, “Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega?” variandiga “Toograafik”,
“Kas Dodo Pizzas to6tamine teie arvates segab dpinguid?” ja “Milliste raskustega puutusite kokku

t00 alguses?”. Kiisimuse “Kuidas mdjutab see, kuidas teid juhendatakse, teie ldist suhtumist
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t00sse?” asemel kasutati kiisitluses kiisimusi “Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega?” vastuse
variandiga “Juhtkond” ning “Kuivdrd olete ndus jargmiste vdidetega?” variandiga “Tunnen et

kolleegid ja juhtkond austavad mind” Likerti skaalal.

1. Mulle meeldib t60, mida ma teen.
2. Minu t66 annab mulle saavutustunnet.
3. Olen uhke, et saan 6elda, et tootan siin.

4. Kuidas mdjutab oodatav tookoormus teie tildist suhtumist
toosse?

5. Kuidas mojutavad fiitisilised tootingimused teie tildist
suhtumist oma toosse?

6. Kuidas mojutab see, kuidas teid juhendatakse, teie tildist
suhtumist t6osse?

Tootaja
kaitumine

7. Mul on hea meel ettevotte tuleviku tile.

8. Ettevote teeb vajalikke muudatusi tohusaks konkureerimiseks.

9. Ma moistan meie dristrateegiat.

10. Kas niete seost selle vahel, mida teete, ja ettevotte
strateegiliste eesmarkide vahel?

Joonis 2. Tootaja-kliendi-kasumi ahel: MGjuv koht tootamiseks
Allikas: Rucci et al., 1998

Kisimused, mis t60 autor otsustas kasutada kvantitatiivses uuringus seoes ECP mudeliga ja Dodo

Pizza spetsiifikaga ning sihtrihmaga, on esitatud joonisel 3 ja lisas 1.
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“Mis motiveerib teid Dodo Pizzas tootama? - "Huvitav
toosisu"

Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega? -
"Tooprotsess"

Kuivord olete ndus jargmiste aspektidega? - "Dodos
tootades tunnen end tihtsana"

Kas soovitaksite sobrale Dodo Pizzasse toole tulla?

Mis motiveerib teid Dodo Pizzas tootama? - "Hea
tasakaal to0 ja isikliku elu vahel"

Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega? -
"Toograafik"

Kas Dodo Pizzas toGtamine teie arvates segab
Opinguid?

Milliste raskustega puutusite kokku t66 alguses?

Kuivord olete rahul jargmiste aspektidega? -
"Juhtkond"

Kuivord olete ndus jargmiste vdidetega? - "Tunnen et
kolleegid ja juhtkond austavad mind"

Joonis 3. Tootaja-kliendi-kasumi ahel: Mojuv koht té6tamiseks suhtumise toosse alusel
Allikas: Autori koostatud lisa 1 kiisimuste baasil

Kisitluses kasutatavad kiisimused olid lihtsustatud ja parafraseeritud selleks, et noortel inimestel

oleks arusaadavam ja lihtsam konkreetselt vastata.
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2. DODO P1ZZA TOOANDJA BRAND

Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse ettevote Dodo Pizza ning t66andja bréndi vaartuspakkumist
2023. aastal. Peatiukis on mainitud erinevad t60andja bréndi aspektid, nende hulgas on
innovatiivsus, pohivaartused, palgakasv, t60- ja eraelu tasakaal. Samuti on kirjeldatud tegevused,

millega personaliosakond tegeles pérast uurigu l&biviimist eesmargiga tootajate rahulolu tdsta.

2.1. Ettevote Dodo Pizza

Dodo Pizza on rahvusvaheline pitsakett. Maailmas on tile 800 Dodo pitsarestorani. Ettevote alustas
tegutsemist Tallinnas 2015. aastal. Praegu on Eestis neli restorani - kolm neist on Tallinnas ja tiks
Parnus. Tellimus jouab igas Tallinna ja Parnu linnaosas kliendini spetsiaalses elektrisoojendusega
kotis maksimaalselt Uhe tunni jooksul pérast tellimuse esitamist. Kiire tellimuse
kohaletoimetamine on ettevdtte ks p&hilubadus kliendile, aga kui juhtub, et tellimus hilineb, saab
klient kompensatsiooniks promokoodi, millega saab jargmisel korral tasuta suure pitsa tellida.
(Buduaar, 2017)

Innovatsioonid ja tehnoloogiad mangivad suurt rolli Dodo Pizza drimudelis. See valjendub nii
suhtlemises klientidega kui ka tOGtajate igapéevastes toOulesannetes. Pitsat tellides saab
veebilehelt voi apis jalgida oma pitsa valmistamise teekonda ja seda, kui palju aega veel tellimuse
taitmisele kulub. Kdo6gis on tootajatele abiks spetsiaalne arvutisiisteem, et tellimused tépselt
taidetud saaks ja t66 organiseerimine laabuks. Seega voib Gelda, et Dodo Pizza on IT-pitsarestoran.
(Dodo Pizza, 2019)

Ettevotte pohivéartusteks on avatus, rahulolevad kliendid, kvaliteet, usaldusvaarsus ja meeskond.
Kdik Dodo Pizza loendisse kuuluvad restoranid l&bivad erinevaid kontrolle, kus hinnatakse toidu
kvaliteeti ja standardite taitmist. Mida rohkem kogub pitsarestoran punkte, seda kdrgema koha
saab ta edetabelis. (Kotin, 2019)

Dodo Pizza eesmark on pakkuda igale kliendile maitsvat pitsat, rédmsameelset teenindust ning
luua positiivne keskkond. Aegajalt voivad aset leida olukorrad, kus midagi l&heb viltu.
Probleemide lahendamiseks on rakendus, kus klient saab vahetult jatta kas positiivse vdi negatiivse
tagasiside. Vormistades tellimust dpis, laseb see hinnata toitu viie palli skaalal. Kui kliendi antud

hinne on alla viie, laseb rakendus valida nimekirjast probleemi, lisada kommentaari ning vajadusel
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pildi. Rakendus v6ib saata kliendile ka meeldetuletuse hinnata oma tellimust mitu tundi hiljem.
Vabanduseks tellimuses puuduva koostisosa vdi pdlenud toote péarast saadab ettevote kliendile
erinevaid allahindlusi ja promokoodi. Kogutud andmeid kasutatakse edetabeli koostamisel, mis on
koigile ndhtav ka Dodo Pizza veebilehel. Aus ning avatud edetabel on ttotajatele heaks

motivatsiooniks to6tada oma vead labi ja parandada tulemusi. (Dodo Pizza, 2019)

Toote kvaliteedi ja teeninduse kontroll toimub nn salajase ostja vahendusel. Kaks korda nadalas
tellivad nad pitsat, snékki, magustoitu voi jooki, kontrollivad puhtust saalis ja tualettruumis,
hindavad valimust ja kulleri t66d. Uks kontroll toimub restorani saalis, teine kohaletoimetamise
kaigus. Salajased ostjad hindavad pitsarestorani t60d etteantud reeglite jargi ning saadavad hiljem
Kirjaliku vastuse koos piltidega Dodo kontroll osakonnale, kes samuti hindab toote kvaliteeti,
teenindust ja puhtust erinevate reeglite jargi. Edetabeli hindele lisatakse ka dpis jaetud hinnangud.
Edukas reeglite taitmine annab pitsarestoranile punkte. Toote edetabeli tulemused uuendatakse iga

esmaspaev. (Dodo Pizza, 2019)

Kliendi jaoks ei ole téhtis ainult pitsa maitse, teenindus ja heaolutunne saalis, vaid ka toidu
ohutusnduete taitmine. Inspektor teeb kuu jooksul kaks kontrollkulastust. Ta kontrollib
pitsarestorani etteantud reeglite jargi ning saadab tehtud pildid ja kirjaliku arvustuse Dodo Pizza
kontrollosakonda, kes omakorda kontrollivad standardite taitmist koogis erinevate kriteeriumite
jargi. Edukas reeglite tditmine annab samuti pitsarestoranile punkte. Standardite edetabel

avalikustatakse igal teisel ja neljandal teisipaeval. (Dodo Pizza, 2019)

2.2. Dodo Pizza to6andja brandi vaartuspakkumine 2023. aastal

Tooandja brandi edendamiseks otsustas ettevotte personaliosakond labi viia uuringu. Uuring

koosnes ksitlusest, mis viidi labi praeguste to6tajate seas.

Dodo Pizza annab noortele vGimaluse esimest t0okogemust saada. Seepdrast toograafik
koostatakse vastavalt tootaja voimalustele heks nédalaks Dodo infosusteemis veebis voi
rakenduses. See vOimaldab noortel (hendada t60 Oppimisega ning muutub tdé6andja
véaértuspakkumine atraktiivsemaks. Varasemate uuringute pdhjal méngib tehnoloogia suurt rolli

ka tdnapaeval kandidaatide ligimeelitamisel.

Iga-aastane palgatdus on 7-8% maértsis-aprillis. Ko6gitootajate igakuine preemia boonussusteemi

alusel on 7-8% palgast. Vahetuse vanema preemia on kuni 13% palgast. lgal to6tajal on oma
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t00taja soodustused pitseerias ja tasuta Idunad. Vahetuse vanematel ja kontoritootajatel on lisaks
Stebby spordikompensatsioon. Samuti on to6tajatele antud vdimalus rahalist boonust saada oma
sbbra toole kutsumise eest. Karjaarivéimalused voimaldavad klienditeenindajast voi pitsameistrist
saada universaaltootajaks, koolitajaks, vahetusevanemaks, restorani juhatajaks ja kontori
tootajaks. Karjdari edenedes ning to0staazi lisandudes palk tduseb, boonused suurenevad ja
tooulesanded muutuvad mitmekesisemaks. Need faktorid motiveerivad noori efektiivsemalt

to6tama ja kauemaks thel to6kohal pusima.

Dodo infoslisteemi sisse logides palutakse tootajatel taita kisimustik toérahulolu kohta.
Meeskonnaduritused toimuvad 5-8 korda aastas ja suur firmadritus toimub tks kord aastas. 1ga kuu
valitakse vahemalt (iks parim to6taja igast pitseeriast. Uldvestluses kiidetakse ja tanatakse kuu
parimat t06tajat, samuti Kingitakse pilet kinno voi moni kinkekaart. Kdik need faktorid on olulised
tootajate rahulolu tdstmisel ja vaartuspakkumise arendamisel, kuna analtiiisi alusel word-of-mouth

turundus on tootajate seas véaga levinud tudp.

Uute tootajate tahalepanu vaitmiseks on ettevottel oma veebileht, mille kaudu igatiks saab t6dle
kandideerida. Samuti ilmuvad aeg-ajalt tookuulutused jargmistel platvormidel: CV Keskus,
Instagram, Facebook. Lisaks to0otsingu portaalide kasutamisele kulastati 2023. aastal kolme
Tdo6tukassa varbamispaeva, mis aitasid nii potentsiaalseid tulevasi tootajaid ligi meelitada, kui ka

brandi turundada.

Eesmargiga saada soodustusi Dodo Pizza tdotajatele arendati koostood erinevate ettevotetega,
nagu Elamus Spa, Kalev Spa, Viiking Spa ja Mnogo Knig. Plaanis on jatkata rohkemate
koostOopartnerite otsimist. Kuna koostdd pdhineb enamasti vastastikusel kasul, siis lisaks oma
tootajatele allahindlustele saab ettevote uusi kliente voi isegi potentsiaalseid kandidaate ka teiste

ettevOtete tootajate ndol, kes saavad vastutasuks Dodo Pizza restoranis soodustusi.

Koolituse ja arendamise eesmargiga loodi uus veebileht ehk teadmistebaas tdotajate jaoks.
Veebilehel on oluline uus informatsioon, uued retseptid, ettevotte standardid, reeglid, kursused,
testid ja uudiskirjad. Lisaks viidi labi "WOW klienditeenindaja” ja "Pizza freestyle™ koolitused
olemasolevate tootajate jaoks. Koolituse l&bimise ja ametikohtadele tGusmise eest tootajatele
valjastatakse tunnistused. VKN ehk ehk vaatluse-kontrollnimekirja pdhise boonussiisteemist

raagitakse iga todvestluse kéigus ja palutakse tagasisidet vahetusevanemalt kisida.
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3. METOODIKA JA VALIM

Eesmadrgiga vastata kaesolevas uurimistods tostatatud kisimustele, otsustas Dodo Pizza
personaliosakond l&bi viia uuringu kodgitootajate seas. Kdesolev peatikk annab ulevaate
labiviidud uuringutest ning nende tulemustest. Peamiste td0andja brandi mdddikute hulka
kuuluvad tootajate rahulolu-uuringud, tookohalt lahkumise pdhjused ja tootajate soovitused
(Backhaus & Tikoo, 2004). Autor otsustas keskenduda tdotajate rahulolule, td6tajate
valmisolekule ettevdtet soovitada ning pohjustele, miks nad otsustasid Dodo Pizzasse t6éle tulla

ja mis neid téokohal hoiab.

3.1. Kvantitatiivse uuringu labiviimine

Bakalaureuset0os kasutatakse kvantitatiivset meetodit, et mé&érata noorte Dodo Pizza tdOtajate
pohikriteeriumid  t6dandja vaartuspakkumisele ning hinnata rahulolutaset praeguse
vadrtuspakkumisega. Samuti h6lmab antud uuring t6otajate valmidust oma t66andjat soovitada
ning tapsustab erinevaid nuansse Dodo Pizzasse to6le asumise kohta - nditeks, kuidas tadnased
tootajad leidsid info Dodo Pizza to6pakkumise kohta, milline oli esmamulje ning millised olid
alternatiivsed t60pakkujad valikul. Kisimustik on CAWI (Computer Assisted Web Interview)
tlupi ehk esitatakse elektroonses keskkonnas Google Forms ja saadakse Dodo Pizza tootajatele e-

posti teel. Kusitlus oli vabatahtlik ja anonutimne.

Dodo Pizza ettevdttes Eestis tootas kisitluse l&biviimise 04.03.2023 seisuga 179 inimest. Neist
106 on mehed ja 73 on naised. Valimi suuruseks oli 102 Dodo Pizza to6tajat Tallinnast ja Parnust
vanuses 16-30, mis moodustab tldkogumi 179-st to6tajast 57%. Joonisel 4 on ndha, et neist 43 on

mehed ja 59 on naised.
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valim

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

B mehed Mnaised

Joonis 4. Sooline jagunemine tldkogumi ja valimi I6ikes Allikas: (Info Dodo Pizza to6tajate kohta
04.03.2023)

Joonisel 5 on nédha, et enamus (45%) vastajatest on 19-21 aastat vanad. 35% on 16-18 aastat vanad.
15% on 22-24 aastat vanad. 5% on 25-30 aastat vanad.

= 16-18
m15-21
m22-24
= 2530
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Joonis 5. Kusitluses osalenud vastajate vanuseline jaotus, n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Joonisel 6 on ndha, et enamus (34%) vastajate t60staaz Dodo Pizzas on 5-11 kuud, 32% vastajate
toostaaZz on 1-4 kuud, 19% vastajate to0staaz on 1-12 aastat, 9% vastajate todstaaz on 3-4 aastat

ning 6% vastajate todstaaz Dodo Pizzas on 5 aastat voi rohkem.

® 14 kuud

= 511 kuud

19% m 1-2 aastat
34 aastat

= 5+ aastat

34%

Joonis 6. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,, T66staaz Dodo Pizzas* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Esimene kiisimus annab teada, milliseid kanaleid noored kasutavad ja milliste kanalite turundust
tuleb arendada eesmargiga inimeste teadlikkust Dodo Pizzast tdsta. Joonisel 7 on naha, et word-
of-mouth turundus (“sobrad”) on kiisitluse hetkel kdige efektiivsem, kuna enamus vastas, et
kuulsid ettevottest sdbra (52) voi pere (13) kdest. Mdned said Dodo Pizzast teada CV Keskusest
(11) ja osad sotsiaalmeediast - Instagramist (10) ja Facebookist (9). Palju vahem oli vastajaid, kes
négid reklaami tanaval (3), dritusel (2) vdi OkiDokis (2).
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Joonis 7. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kuidas te Dodo Pizzast kuulsite?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Teine kusimus annab teada, mis kanaleid t60 otsimiseks kasutab Dodo Pizza efektiivselt.
Kusimuse eesmérk oligi vélja selgitada, millistes kanalites on efektiivsem to6kuulutusi jagada, et
oleks kiirem, lihtsam ja odavam leida uusi to6tajaid. Joonis 8 nditab, et enamus vastajaid kasutab
portaali CV Keskus (53). Reklaam sotsiaalmeedias tootab samuti péris efektiivselt. Reklaami
Instagramis ndgid 28 vastajat ja Facebookis 16 vastajat. Samuti téotab word-of-mouth turundus
péris hasti, kuna 14 vastajat said lingi ankeedile sdbralt. Kdige véhem inimesi négid toopakkumisi
apis (3) ja veebilehel (2).
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Joonis 8. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kus te Dodo Pizza t66pakkumisi ndgite?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Kirjanduse p&hjal on analoogsete uuringute kohaselt levinumad td6otsingukanalid
sotsiaalvdrgustikud, ettevotte koduleht ja tédotsingu veebisaidid (Dzhulai, 2022, 1k 26). Kéesoleva
t06 uuring eristub kdrge suust-suhu soovitusmaéraga, samal ajal kui ettevotte veebileht ei ole vaga

viljakas infoallikas.

Kolmas kusimus annab teada, mis kanaleid noored kasutavad t60 otsimiseks. Arusaam aitab
otsustada, mis portaale tuleb ronkem kasutada ja mis kanalites ei ole vaja nii tbhusalt tookuulutusi
turundada. Joonis 9 naitab, et nagu eelmise kiisimuse puhul, enamus vastajaid kasutab portaali CV
Keskus (79). Paljud kasutavad samuti portaali CV.ee (40). Mdned kasutavad t6dd otsides
Facebooki (20) ja Okidokit (16). Vastajate seas kdige vahem populaarne portaal t60 otsimiseks on
LinkedlIn (8).
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Joonis 6. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Milliseid portaale kasutate t66d otsides?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 9 toodud andmete pdhjal)

Neljas kiisimus aitab tuvastada Dodo Pizza konkurente potentsiaalsete todotsijate seas. Joonisel
10 on ndha, et kdige rohkem inimesi vastasid, et t66d otsides kaalusid nad McDonalds-i pakkumisi
(23). Paljud kandideerisid seal, kus CV-d pole vaja (21). Samuti paljud Gldse ei kaalu muid
pakkumisi t66d otsides (17). Mdned vastasid, et kaalusid tookohta Hesburgeris (14), Burger Kingis
(10), KFC-s (9) ja Uldiselt kiirtoidurestoranides (8). 1-4 korda olid mainitud jargmised ettevotted:
Peetri Pizza, Sportland, Nike, MySushi, 818 bar, RKiosk, Olybet, Paris, Higge, Lidl, Ikea, Jysk,
Bauhaus, Coop, Grossi, Rimi, Maxima, Prisma, T66 oma erialal, Promo Cash and Carry,
Transpordiamet, Swedbank.
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Joonis 10. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Milliseid muid pakkumisi kaalusite t66d otsides?*

n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Soltuv muutuja, té6andja atraktiivsus, peegeldab wksikisiku hinnangut organisatsiooni kohta
kiisimuses "Kuivord tahaksite ettevottes tdotada esmamulje pdhjal?”, mida moddeti viiepunktilisel
Likert-skaalal, kus “1” tdhendab “absoluutselt ei tahtnud”, “2” tdhendab “pigem ei tahtnud”, “3”
tadhendab “raske Oelda, kas tahtsin vo1 mitte”, “4” tdhendab “pigem tahtsin” ja “5” tdhendab “viga

tahtsin”. (Ghielen et al., 2020, 1k 17)

Joonisel 11 on ndha, et enamus vastajatest tahtsid Dodo Pizzas t06tada, vottes aluseks ainult oma
esmamulje ettevottest. 22% véga tahtis ja 52% pigem tahtis. 7% pigem ei tahtnud ja 19% vastasid,

et nendele on raske 6elda.
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19%

m Absoluutselt ei taht nud

= Pigem ei tahtnud

Raske delda, kas tahtsinvdi mitte
Pigem tahtsin

m Vagatahtsin

52%

Joonis 11. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kuivord tahaksite Dodo Pizzas to6tada esmamulje

pohjal?“ n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Saksamaal 2020. aastal labi viidud empiirilise uuringu kohaselt maérgiti, et mida kdrgem on
tOootsijatega toimuva  valissuhtluse vastavus todandja vadrtuspakkumise tegelikele
komponentidele, seda parem on brandi tajumine. Realistlik lubadus té6otsijatele suurendab nende

lojaalsust ja usaldust parast ettevottesse toole asumist. (Dzhulai et al., 2022, 1k 82)

To0andja atraktiivsuse muutujat (kas esmamulje té6andjast vastas tegelikkusele voi mitte) samuti
mdddeti viiepunktilisel Likert-skaalal, kus “1” tdhendab “absoluutselt ei vastanud”, “2” tdhendab
“pigem ei vastanud”, “3” tdhendab “raske oelda, kas vastas vOi mitte”, “4” tdhendab “pigem
vastas” ja “5” tdhendab “tdielikult vastas”. Joonisel 12 on néha, et enamusel vastajatest (35%) on
raske otsustada, kas esmamulje vastas tegelikkusele voi mitte. Paljud (24%) vastasid, et pigem
vastas vOi tdielikult vastas (23%). Monede jaoks (14%) esmamulje pigem ei vastanud

tegelikkusele. Ainult 4% (tlesid, et esmamulje absoluutselt ei vastanud tegelikkusele.
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= Absoluutselt ei vastanud

= Pigem ei vastanud

= Raske Gelda, kas vastas vdi mitte
Pigem vastas

= Taielikult vastas

Joonis 12. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Mil mééaral vastas esmamulje tegelikkusele?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmise kiisimus on koostatud Ricci et al. “Tootaja-kliendi-kasumi ahel” mudeli pShjal “Kas
soovitaksite sobrale Dodo Pizzasse todle tulla?”’ moddikuga, mis on seotud mudelis oleva
mdooddikuga “Olen uhke, et saan Gelda, et tootan siin” (Rucci et al., 1998). Joonisel 13 on naha, et
enamus uuringus osalenud tootajatest (63%) soovitaks sdbrale Dodo Pizzas td6tada. See tdhendab
uhtlasi, et enamik vastajaid on oma t66ga rahul. Lisaks t66 autor kérvutab konkreetsete inimeste
vastused samade nditaja puhul selleks et kontrollida, kas vastanud, kes soovitaksid t66d Dodo
Pizzas sObrale, arvasid et tookohal on meeldiv t666hkkond? Kahe néitaja korrelatsioonikoefitsent
oli 0,0004 ja Pearsoni r oli 0,35 mis tdhendab olemasolevat positiivset seost nditajate vahel
(Oosula, 2013). Seega voib oelda, et moned neist, kes soovitaksid to0d sdbrale, arvaksid, et Dodo

Pizzas on meeldiv t660hkkond.
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Joonis 13. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas soovitaksite sobrale Dodo Pizzasse toole tulla?*

n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Tdoandja valikul on olulisteks kriteeriumiteks palk ja hivitised, kuid mitte palju rohkem kui muud
tegurid. 2022. aastal avaldatud Workmonitori aruanne naitas, et suur hulk toétajaid, eriti Z-
pdlvkond ja millenniaalid, soovivad t6okohti, mis voimaldavad neil olla dnnelikud. See kinnitab
uusimaid Randstad jareldusi, et enamus (57%) kisitletutest eelistab t66- ja eraelu head tasakaalu.
(Randstad, 2022, Ik 5)

Jargmise kisimuse eesmérk on méérata noorte Dodo Pizza tdotajate pShikriteeriumid tédandja
vaartuspakkumisele eesmérgiga meelitada ettevottesse rohkem kandidaate. Klisimus teeb selgeks,
millised tegurid mojutasid kdige enam to0tajate otsust Dodo Pizzas to0tada. Vastused aitavad tuua
esile Dodo Pizzas to6tamise peamised eelised ja ettevOtte pBhivaartused, mida saab seejarel
reklaamida, et meelitada ligi veelgi rohkem kandidaate. Jooniselt 14 on ndha, et enamik vastajatest
(25) koidab graafik, mis koostatakse tootajate voimaluste kohaselt Uheks nédalaks ette. Paljud
hindavad (21) meeskonda ja dhkkonda. Samuti paljud (17) valisid Dodo sellepdrast, et see oli
esimene vdi ainukene ettevotte, kes vastas. Mdnel (9) vastanutest soovitasid sdbrad Dodo Pizzasse

toole tulla. Mdne inimese (8) otsuseid mdjutas see, et t60 tundub huvitav. Mdnda (7) meelitas
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asukoht. Mdne inimese (6) otsuseid mojutasid karjaarivbimalused. 5 inimest valisid Dodo Pizzas

tootamise palga parast. Boonused ja to0staazi preemia meelitasid kdige vihemat arvu (4) inimesi.

Lisaks t60 autor kdrvutab konkreetsete inimeste vastused samade nditaja puhul selleks et
kontrollida, kas vastanud, kes valisid t66d Dodo Pizzas tédgraafiku tottu, hindavad tasakaalu t66
ja isikliku elu vahel? Kahe néitaja korrelatsioonikoefitsent oli 0,014 ja Pearsoni r oli 0,24 mis
tdhendab moningast positiivset seost nditajate vahel (Oosula, 2013). Seega voib Gelda, et mdned

neist, kes valisid tdokoha graafiku tottu, hindavad tasakaalu t06 ja isikliku elu vahel.

Toograafik vboimaluste kohaselt NI 5
Meeskond ja atmosfaar I 21
Esimene vdi ainukene kes vastas NN 17
Sober soovitas NN °
Huwitavtéd I 2
Asukoht NN 7
Karjddrivbimalused I 6
Palk NN 5

Boonused japreemia I 4

0 5 10 15 20 25 30

Joonis 14. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Miks valisite t66d Dodo Pizzas?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmise kisimuse eesmérk on méérata noorte Dodo Pizza tootajate pdhikriteeriumid téoandja
vadrtuspakkumisele selleks, et tootajad jaaksid Dodo Pizzasse toole pikemaks ajaks. Kisimus on
koostatud Ricci et al. “Tootaja-kliendi-kasumi ahel” mudeli pdhjal “Huvitav t6dsisu”, “Hea
tasakaal t60 ja isikliku elu vahel” ja “Tugev juhtkond” aspektiga, mis on seotud mudelis oleva
moddikutega “Mulle meeldib t66, mida ma teen”, “Kuidas mdjutab oodatav tookoormus teie iildist
suhtumis t60sse?” ning “Kuidas mojutab see, kuidas teid juhendatakse, teie iildist suhtumist
t00sse?” (Rucci et al., 1998). Kisimuses kasutatakse 10 elementi, mis on t66andja bréndi
instrumentaalsete elementide alamhulk ja on kooskdlas seotud empiiriliste uuringutega:

majanduslik heaolu, hea valjadpe, pikaajaline tookindlus, karjaérivoimalused, tugev juhtkond,

29



huvitav t066 sisu, meeldiv té66hkkond, konkurentsivdimeline to6tasu ja hivitised tootajatele, hea

t00- ja eraelu tasakaal, ning keskkonna ja tihiskonna teadlikkus (Ghielen et al., 2020, Ik 15).

Kasutati taas viiepunktilist Likert-skaalat. Jooniselt 15 on néha, et to6tajaid motiveeriks enim
Dodo Pizzas t06d jatkama meeldiv t666hkkond (4,22) ning konkurentsivdimeline to6tasu ja
hivitised tootajatele (4). Keskmiselt seda otsust karjaéarivoimalused (3,5), tasakaal t60 ja isikliku
elu vahel (3,43), pikaajaline toéokindlus (3,38), huvitav té6sisu (3,28), tugev juhtkond (3,24) ja hea
valjadpe (3,1) Kdige vahem mdjutavad majanduslik heaolu (2,93) ning keskkonna ja Ghiskonna
teadlikkus (2,91). See tdhendab, et ECP mudeli jargi paljud on pigem rahul sellega, mis t66d nad
teevad, tdbkoormusega ning juhtkonnaga.

Meeldiv to68hkkond I 4,22
Konkurentsivéimeline todtasu ja hivitised toctajatele  [NNNNININIGIGTGTGNGNENENNENNNNNNEEEE 1,00
Karjaarivéimalused NN 3,50
Hea tasakaal t66 ja isikliku eluvahel [N 3 43
Pikaajaline tookindius NG 338
Huwitav toosisu NG 3,23
Tugev juhtkond NG S24
Heaviljadpe I 3,10
Majanduslik heaolu [INNNIINIEINEGGNGNNENNNNNNNNEN 03
Keskkonna ja tihiskonna teadlikkus NN 201

1,00 1,50 2,00 2,50 300 350 4,00 4,550

Joonis 15. Toovaliku parameetrite pingerida aritmeetiliste keskmistena kiisimusele: “Mis

motiveeriks teid Dodo Pizzas to6tama?”
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Palk on sageli vdga suur motivaator t60tajate jaoks ettevottes toGtamiseks. Jooniselt 16 on néha,
et suuremat osa vastanutest (52%) motiveeriks edasi Dodo Pizzas to6tama palgatbus 1-2 eurot
tunnis. Paljusid (29%) motiveeriks ka palgatdus 0.50-1 euroni tunnis. Vaid 13% vastas, et
minimaalne palgatéus peaks olema lle kahe euro tunnis. Kige vahem (6%) (tles, et neile piisaks

palgatdusust 10-50 senti vdrra tunnis.
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6%

13%

29% m 10- 50senti tunnis
= 50senti- 1eur tunnis
=1 -2 eurtunnis

= Rohkem kui 2 eur tunnis

Joonis 16. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Milline palgatdus motiveeriks teid paremini

tootama?‘‘ n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmine kiisimus vdimaldab mdista, millistes todstusharudes tegutsevate ettevotetega peaks Dodo
tegema koostodd, et oma tdotajaid soodustustega rdGmustada. Joonisel 17 on naha, et enamik
vastajaid (28%) sooviks allahindlusi spaas. Samuti sooviks suur hulk inimesi soodustusi jousaalis
(22%) ja kinos (20%). Veidi vahem td6tajaid (16%) valis raamatupoe soodustusi. Kdige véiksemat

hulka vastajaid (14%) rédmustas koost6o bowlinguga ja piljardiga.

m Soodustused jbusaalis
= Soodustused spaas

16%
= Soodustused kinos

= Soodustused raamatupoodides

= Soodustused bowlingusja
piljardis
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Joonis 17. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Millised to6tajate hiived motiveeriksid teid paremini

t00d tegema? n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Jargmine kisimus aitab tuvastada arendamist vajavaid tegureid ja tldiselt méérab ka tootajate
rahulolu erinevate teguritega tookohal. Kiisimus on koostatud Ricci et al. “To6taja-kliendi-kasumi
ahel” mudeli pdhjal “Tooprotsess” ja “Toograafik” aspektidega, mis on seotud mudelis oleva
moddikutega “Mulle meeldib t66, mida ma teen” ning “Kuidas mdjutab oodatav to6koormus teie
tildist suhtumis t66sse?” (Rucci et al., 1998). Kasutati taas viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel
18 on naha, et to6tajad on enim rahul tookoha asukohaga (4,52) ja meeskonnaga (4,26). Usna suur
osa vastajatest ji rahule ka tédgraafikuga (3,74), meeskonnalritustega (3,73), juhtkonnaga (3,66),
tooprotsessidega (3,63) ja kommunikatsioonikanalitega (3,59). Kdige vdhem on tO6tajad rahul
oma palgaga (2,85). See tdhendab, et ECP mudeli jargi paljud on pigem rahul té6koormusega ja

uldiselt oma tdoga.

Asukoht I 4,52
Meeskond [N 1,26
Graafik I -7
Meeskonnaiiritused [N 3,73
Juhtkond I 366
Tooprotsess  [INNENGNGNGNGNNENNNENEEEEEN .63
Kommunikatsioonikanalid [N S50
Palk NN 2 s5

100 15 200 250 3,00 350 4,00 4,5 5,00

Joonis 18. Rahulolu parameetrite pingerida aritmeetiliste keskmistena
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Jargmine kisimus vdimaldab kindlaks teha, kui emotsionaalselt mugavalt noored end tunnevad

Dodo Pizzas todtades. Kiisimus on koostatud Ricci et al. “Tootaja-kliendi-kasumi ahel” mudeli

32



pohjal “Dodo Pizzas todtades tunnen end tdhtsana” ja “Tunnen et kolleegid ja juhtkond austavad
mind” aspektidega, mis on vastavalt seotud mudelis oleva mdddikutega “Minu t66 annab mulle
saavutustunnet” ning “Kuidas mdjutab see, kuidas teid juhendatakse, teie iildist suhtumist toosse?”
(Rucci et al., 1998). Kasutati taas viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel 19 on néha, et enamik
vastajaid tunneb, et saab abi kisida ja kisimust esitada (4,08). Paljud markisid ka, et 6hkkond
kollektiivis on s@bralik (3,82) ja tookohal saab olla mina ise (3,48). Kbige vahem tootajaid
tunnevad et Kkolleegid ja juhtkond neid austavad ja véartustavad (3,23) ning, et Dodo Pizzas
tootades nad on téhtsad (3,23). See téhendab, et ECP mudeli jargi paljud on pigem rahul

saavutustunnega ja juhtkonnaga.

Ma ei karda abi kiisida ja klisimust esitada _ 4,08
dhkkond kollektiivis on sabralik [ T :::
Dodo Pizzas tootades saan olla mina ise _ 3,48

Dodo Pizzas todtades tunnen end tahtsana

Tunnen, et kolleegid ja juhtkond austavad mind _ 3,23

10 1,50 200 25 3,00 3,5 4,00 4,50

Joonis 19. Nousoleku psuhholoogiliste parameetrite pingerida aritmeetiliste keskmistena

kiisimusele: “Kuivord olete ndus jargmiste vaidetega?”
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Jargmine kisimus vbimaldab hinnata tootajate rahulolu taset boonussiisteemiga. Kasutati taas
viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel 20 on ndha, et enamik (34%) vastajatest ei saa konkreetselt
vastata, kas boonusststeem on rahuldav vdi mitte. Paljud vastasid, et pigemem rahuldav (27%) ja
taielikult rahuldav (20%). Moned (11%) tunneved, et boonussusteem on absoluutselt

mitterahuldav. Vahemus (8%) vastas, et pigem mitterahuldav.
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m Absoluutselt mitterahuldav

= Pigem mitterahuldav

= Raske oelda, kas rahuldav voi mitte
Pigem rahuldav

m Taielikult rahuldav
27%

Joonis 20. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kuivord rahul olete boonussiisteemiga? n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Jargmine klsimus aitab valja selgitada boonusslsteemiga rahulolematuse pohjused. Joonisel 21
on néha, et vaatluse kontrollnimekiri boonussusteemiga (VKN) boonusstisteemiga enamus (69) on
pigem rahul voi ei ole neil ideid, kuidas slisteemi saaks paremaks teha. Paljud (11) arvavad, et pole
vaja vahendada punkte teiste inimeste vigade tottu. Mdned (6) vastasid, et susteemi tuleb muuta
lojaalsemaks. Mdned (5) pakuvad, et punkte tuleks teatada pérast igat vahetust. Moned (4) tahaksid
suurendada preemia suurust. 3 inimest pakkus lisaks tavapreemiale motte premeerida igakuiselt
kdrgeima keskmise punktide arvuga to6tajat. 2 inimest mainisid, et siisteem pole piisavalt selge. 1
tootaja pakkus premeerimist tootundide alusel ja veel 1 tootaja tahaks jalgida oma keskmist
punktide arvu mobiilirakenduses.

Ideid polevdieitahamuuta [INNNININININGGEGNE 9
Ei vdhenda punkte teiste inimeste vigade tottu [N 11
Muuta susteemi lojaalsemaks Il 6
Teatada punkte parastigavahetust [l 5
Suurendada preemiasuurust [l 24
lgakuiselt premeerida tédtajat kérgeima keskmise punktidearvuga [l 3
Siisteem pole piisavaltselge W 2
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Joonis 21. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kuidas tahaksite boonussiisteemi muuta?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmine kusimus vOimaldab hinnata tootajate rahulolu taset t60le vastuvGtmise protsessiga.
Kasutati taas viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel 22 on néha, et vastuvdtmise protsessiga enamus
(56%) on téiesti rahul. Paljud (32%) on pigem rahul kui mitte. Vaid 8% vastanutest ei suutnud
otsustada, kas nad on rahul voi mitte. Koige vaiksem osa vastas, et vastuvétmise protsess on pigem
mitterahuldav (2%) v&i absoluutselt mitterahuldav (2%).

2% 2%

m Absoluutselt mitterahuldav

= Pigem mitterahuldav

= Raske 6elda, kas rahuldav vdi mitte
56% 32% Pigem rahuldav

m Taielikult rahuldav

Joonis 22. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Hinnake, kuivdrd t6dle vastuvotmise protsessiga

rahul olete* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmine kisimus vdimaldab hinnata tdotajate rahulolutaset toovestluse protsessiga. Kasutati taas
viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel 23 on néha, et tddvestluse protsessiga enamus (44%) on
pigem rahul. Paljud (42%) on absoluutselt rahul. Vaid 12% vastanutest ei suutnud otsustada, kas
nad on rahul voi mitte. Kbige véiksem osa vastas, et toovestluse protsess on absoluutselt
mitterahuldav (2%).
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® Absoluutselt mitterahuldav

= Pigem mitterahuldav

u Raske delda, kas rahuldav véi mitte
Pigem rahuldav

m Tdielikult rahuldav

Joonis 23. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kuivord olete rahul tddvestluse protsessiga“ n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmine kisimus aitab vélja selgitada todle vastuvétmise protsessiga rahulolematuse pohjused.
Vastajatel olid moned ideed mida vdiks teisiti teha t60le vastuvotmise protsessis. Joonisel 24 on
néha, et 7 inimesi vastasid, et tuleb rohkem huvi tunda kandidaadi plaanide ja kavatsuste vastu. 6
inimest pakkusid, et tuleks radkida l&hemalt raskustest to6s. 3 inimest pakkusid; et radkida tuleks
ldhemalt toograafiku koostamisest. 2 inimest pakkusid, et vdiks rohkem téokuulutusi postitada.
Veel 2 inimest pakkusid, et toovestluseid vaiks labi viia veebis. 1 vastaja tunneb, et tuleb lahemalt

raékida tooulesannetest ja veel 1 vastaja pakub ei kasuta restorani saali to6vestlusteks.

Tunda rohkem huvi kandidaadi plaanide ja kavatsustevastu [ NIINIH -
Raikida lahemalt raskustest téos || NI <
Radkida lihemalt toograafiku koostamisest | NNRNREGEE :
Rohkem téskuulutusi | NI 2
Toodvestlused veebis [ NENGEN 2

Ei kasuta saali téévestlusteks [ 1

Raikida lizhemalt todilesannetest [ 1
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Joonis 24. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Mida voiks teisiti teha todle vastuvOtmise

protsessis?“ n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Jargmine kisimus aitab kindlaks teha, millistele teguritele peaks tahelepanu pddrama, et uutel
tootajatel oleks lihtsam kohe alguses tddkohaga kohaneda. Kisimus on koostatud Ricci et al.
“To6otaja-Kliendi-kasumi ahel” mudeli pShjal “Milliste raskustega puutusite kokku t66 alguses?”
aspektiga, mis on seotud mudelis oleva moddikuga “Kuidas mdjutab oodatav tookoormus teie
iildist suhtumis t66sse?” (Rucci et al., 1998). Joonisel 25 on ndha, et enamus (48) ei puutu
raskustega kokku t06 alguses. Paljudel (35) tekkisid raskused kogenumate tootajate abi puudumise
tottu. Paljudel (28) puudusid ka kogenumate tO6tajate selgitused tdoilesannete kohta. Mdnel
vastajal (15) oli ebapiisav koolitus. Mdnel (5) oli kogemuste ja kiiruse puudumise tottu raske.
Kdige vahem raskusi tekkis flusilise ettevalmistusega (3) ja meeskonna liitumisega (3). See

tdhendab, et ECP mudeli jargi t60 alguses paljud pigem ei olnud rahul to6koormusega.

Mingeid raskusi ei oinud | A R o5
Kogenudtddtajate poolt abi puudumine [N :-
Kogenud tootajate poolt ebapiisav toéllesannete ja -protsesside seletamine [ NG s
Ebapiisav koolitus _ 15
Pole piisavalt kogemusi ja kiirust [ s
Fudsiliselt raske [l 3
Raskused meeskonnaga liitumisel - 3

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 25. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Milliste raskustega puutusite kokku t66 alguses?*

n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete p&hjal)

Head too6andja bréndi defineeritakse kui sisemisi meetmeid koos ttoOtajate arendamise ja

koolitamise vbimalusega (Dzhulai et al., 2022, Ik 81).

Jargmine kusimus annab teada, kui tGhus oli td6tajate koolitus t66 alguses. Kasutati taas
viiepunktilist Likert-skaalat. Joonisel 26 on néha, et enamuse arvates (30%) koolitus on pigem

tdhus voi ei suutnud nad otsustada, kas t6hus voi mitte (30%). Paljud (22%) tunnevad, et koolitus
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on véga tbhus. Vaid 10% vastanutest tunneb, et koolitus pigem ei ole tdhus. K&ige vdiksem osa
(8%) vastas, et koolitus on absoluutselt mitte tdhus.

= Absoluutselt pole t8hus

= Pigem pole tBhus

= Raske delda, kas t&hus vdi
mitte

Pigem tdhus

= \Vigatdhus

Joonis 26. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui tdhus koolitus oli?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Samuti head tddandja brandi defineeritakse kui sisemisi meetmeid koos tGhusa tagasisidega
tootajatelt (Dzhulai et al., 2022, 1k 81).

Jargmine kisimus annab teada, kui tihti t60tajat saavad pdhjendatud tagasisidet. Joonisel 27 on
néha, et enamus (49%) tihti saab tehtud t60 kohta p&hjendatud tagasisidet. Paljud (26%) saavad
tagasisidet harva. Moned (23%) alati saavad tagasisidet. Koige vaiksem osa (2%) vastas, et ei saa
tehtud t66 kohta pdhjendatud tagasisidet.

38



m Alati
m Tihti
= Harva

Mitte kunagi

49%

Joonis 27. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui tihti saate tehtud t60 kohta pdhjendatud
tagasisidet?* n=102

Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Jargmine kisimus aitab mdista, kas tasub vérvata t06tajaid, kes dpivad koolis voi tlikoolis, voi
pigem ei tasu. Kiisimus on koostatud Ricci et al. “Tootaja-kliendi-kasumi ahel” mudeli pdhjal
“Kas Dodo Pizzas toGtamine teie arvates segab Opinguid?” mdddikuga, mis on seotud mudelis
oleva moodikuga “Kuidas mojutab oodatav tookoormus teie iildist suhtumis t66sse?”” (Rucci et al.,
1998). Joonisel 28 on n&ha, et enamus (67%) tunneb, et t66 Dodo Pizzas ei sega dpinguid. See
tdhendab, et pigem on mugav kombineerida t66d Dodo Pizzas kooliga ning ECP mudeli jéargi
paljud tootajaid on rahul tdtkoormusega.
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= Jah

Joonis 28. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas Dodo Pizzas t6Gtamine teie arvates segab

opinguid?* n=102
Allikas: (Autori uuring lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Seega on ndha, et on Usna maoistlik toole votta vastu noori, andes neile vdimaluse Ghendada

Opinguid rahateenimisega.

3.2. Arutelu

Esitatud kiisimustele vastamiseks ja uurimistilesande eesmérkide saavutamiseks esmalt analGusiti
varem l&biviidud uuringuid tédandja brandingu, véartuspakkumise ning tootajate rahulolu
teemadel. Teooria analuls tegi selgeks, et todandja brandi tasub kindlasti arendada selleks, et
tootajate rahulolu tdsta. Mdned olulisemad teooriast tulenevad jareldused, mis aitasid uuringu

tulemusi analtiusida, on esitatud allpool.

Autorile stimpatiseeris Tim Ambleri ja Simon Barrowi késitlus, kus todandja brandingut tuleb
néha kui kombinatsiooni funktsionaalsetest, majanduslikest ja pstihholoogilistest teguritest. See
tdhendab, et potentsiaalsete tO6tajate meelitamiseks ei piisa ainult palga tdstmisest. Téhelepanu

tuleb poorata ka organisatsiooni kultuurile ja sellele, kuidas inimesed end tdokohal tunnevad. Selle
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aspektide pdhjal oli koostatud kisitlus Dodo Pizza to6tajatele, mis kasitles rahulolu mojutavaid
tegureid erinevatest valdkondadest. Kas td6andja tagab vajalikku véljadpet tooulesannete heal
tasemel tditmiseks? Kas ettevote hoolitseb todtaja psiihholoogilise seisundi eest, korraldades
mugava tookeskkonna ja meeldiva meeskonna ning juhtimisstiili? Tanapédeval pooratakse
tahelepanu neile kisimustele sobivat t66d otsides. Autori uuringu alusel Dodo Pizza td6tajad
otsustasid ettevottes tootada, kuna neid koitis toograafik, meeskond ja atmosfadr, mis tdhendab, et
selliste aspektidega nad on rahul. Samuti to6tajad on véga rahul asukohaga sellega, et nad alati
saavad abi kusida vdi kisimust esitada. T66andja vaartuspakkumise koostamisel tuleb arvesse
votta kdiki tlaltoodud komponente ning loomulikult pidada kinni to6tajatele antud lubadustest,
kui ettevotte eesmérgiks on rahulolevad tootajad. Varasemate uuringute ja ECP mudeli pdhjal tanu
sellele tOstab ettevote nii tootajate kui klientide rahulolu bréndiga, parandab nende silmis oma

mainet, saavutab konkurentsieelise ja suurendab tulu sihipdraselt litkudes soovitud suunas.

Raadkides majanduslikest teguritest, Dodo Pizza to6tajad pigem ei ole rahul palgaga. Uuringust
leiti, et selleks, et rahulolu palgaga tGsta, monedele piisab 10-50 senti tunnis palgatusust, aga
enamusele piisab siiski 1-2 euro tunnis palgatdusust. Boonussiisteemi kohta enamik vastajatest ei
saanud konkreetselt vastata, kas boonussiisteem on nende jaoks rahuldav v8i mitte, ja see on
arusaadav, kuna leiti, et moned to6tajad isegi ei tea susteemist vdi el saa aru, kuidas see toimub.
Seoses sellega palk ja boonused on kindlasti tegurid, mis vajavad arendamist t6otajate uldise

rahulolu tdandja véartuspakkumisega tostmiseks.

Véaartuspakkumise edastamiseks tootajatele, kandidaate meelitamiseks ja tdhusaks varbamiseks
maéangivad suurt rolli turunduse votted. Sobivate todtajate otsides on iga ettevotte eesmark silma
paista suure hulga téokuulutuste seas. See tdhendab, et peavad olema Gigesti valitud portaalid, kust
eeldatavalt inimesed sobivast sihtriihmast t66d otsivad. Samuti ettevdtte veebipdhine kohalolek ja
sotsiaalmeedia platvormide kasutus aitab kujundada positiivset to0andja bréndi ja eesmargi
saavutada. Uuringust leiti, et tdnapdeval potentsiaalsete to6andjate kohta info saamiseks noored
kasutavad peamiselt sotsiaalmeedia ja todotsinu platvorme, nagu CV Keskus, CV.ee, Instagram ja

Facebook.

Autori arvates, tootajate rahulolu tdstmiseks tuleb uuringust lahtuvalt kdigepealt suurendada palka.
Samuti on oluline pOo6rata rohkem tahelepanu uute tootajate koolitamise tegevustele, sealhulgas
anda nendele rohkem infot mitte ainult téoulesannetest, vaid ka boonusslsteemist. Selles osas

tuleks kasuks ka tagasiside andmine. Mis puudutab pstihholoogilisi tegureid, siis usub autor, et
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nendega probleeme pole ja nende arendamine peaks olema viimane asi, mida teha, kuna enamik

to6tajaid on nendega juba rahul.

3.3. Ettepanekud tootajate rahulolu td6andja brandiga tdstmiseks

Vastavalt saadud tulemustele on esitatud ettepanekud Dodo Pizza tO6tajate rahulolu té6andja

brandiga tostmiseks.

Uuringu tulemuste pdhjal on mdistlik avaldada todpakkumised CV Keskuses, Instagramis,
Facebookis ja CV.ee portaalis. Suurimad konkurendid on McDonald's ja Hesburger, seega tuleb
kindlasti uurida nende vaartuspakkumisi lahemalt selleks, et otsustada kuidas saab Dodo Pizza

konkurentide tookuulutuste seas silma paista.

Uuringu alusel toograafik, asukoht, meeskond ja atmosfadr on peamised vaartused, mida Dodo
Pizza to6tajad hindavad ja on rahul. Seega neid tuleb mainida to66pakkumistel ja té6ga seotud

brosiitiridel ning hoida neid samal heal tasemel.

On oluline suurendada panust uute tooGtajate koolitamisse ja tagasiside andmisse, taiustades
teadmistebaasi, nditeks viies labi erinevaid koolitusi. Lisaks tuleb boonussisteemist radkida igal

toovestlusel ja julgustada to6tajaid kiisima tagasisidet vahetusevanematelt.

Koostdo erinevate ettevotetega, et pakkuda Dodo Pizza tootajatele veelgi rohkem soodustusi, on
samuti oluline aspekt rahulolu tédandja bréndiga tase tstmiseks, mis v@ib aidata ettevéttele silma

paista.

Oleks maistlik luua uus veebileht varbamise edendamiseks, kus oleks uus slogan ja pohivaartused.
Oluline on hoida veebileht ajakohasena, kajastades Dodo Pizza positiivset téokeskkonda ja

unikaalseid vaartusi.

2024. aastal oleks mdistlik palga suurendada ning on vajalik uue uuringu labiviimine, et hinnata,
kas on Onnestunud tootajate rahulolu t66andja brandi vaartuspakkumisega paremaks muuta voi
mitte. Selle kaudu saab koguda véartuslikku tagasisidet ja teha edaspidiseid taiendusi vastavalt

tOotajate kriteeriumitele tddandja vaartuspakkumisele.
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KOKKUVOTE

T66 eesmargiks oli vélja selgitada kui rahul on Dodo Pizza téanased to6tajad erinevate tédandja
brandi komponentidega. Pustitatud eesmarki saavutamiseks oli vaja méaarata, milliseid
komponente peavad noored inimesed té6andja bréandi vaartuspakkumises oluliseks ning millised
tegurid tGstavad tootajate rahulolu té6andja véaartuspakkumisega. Lisaks oli vaja kirjeldada Dodo
Pizza tdnane to0andja vadrtuspakkumine ning vastavalt saadud tulemustele koostada ettepanekud

tootajate rahulolu téstmiseks ja todandja brandi edasiseks arendamiseks.

Varasemate uuringute kokkuvdtte pdhjal on todandja brandi arendamine Kkriitiline tegevus
tootajate rahulolu tdstmisel. Selle eeliste hulka kuuluvad madalamad vérbamiskulud, véiksem
tootajate voolavus, palgakulude sédstamine, kvalifitseeritud kandidaatide lihtsam ligimeelitamine,
klienditeeninduse ja klientide rahulolu taseme tdstmine, ettevotte tulemuslikkuse parandamine.
Brandi positsioneerimine tarbijate meeltes sdltub suuresti ettevotte tootajatest ja nende rahulolu
tasemest, kuna nende kogemus ja kaitumine vdib tugevdada reklaamitud vaartusi voi, kui see pole
nende vaartustega kooskdlas, kahjustada reklaamitud sénumite usaldusvéérsust. Seoses sellega,
olemasolevate tootajate rahulolu tdstmine on hédavajalik tédandja bréandi arendamise strateegia

valjatootamises.

Pdrast varasemate uuringute analtisi viidi l8bi uuring Dodo Pizza praeguste tOdtajate seas,
kasutades kvantitatiivset anallitsimeetodit. Kisimused olid koostatud erinevate varasemate
uuringute pdhjal, aga suurim osa oli pustitatud Rucci et al. ECP mudelile, Ghielen et al. té6andja

brandi pdhielementidele ning Ambler & Barrow t66andja bréndi definitsioonile tuginedes.

Kisitluse kaudu leiti tegureid, mis tostavad Dodo Pizza tbéotajate rahulolu tédandja
vaartuspakkumisega. Saadud tulemused aitavad tuua esile ettevottes t06tamise peamised eelised
ja ettevotte pdhivaartused, mida saab seejarel reklaamida, et meelitada ligi veelgi rohkem
kandidaate. Samuti leiti edukalt komponente, mida noored inimesed peavad tdé0andja bréndi

vaartuspakkumises oluliseks. Olulisemad uuringust tulenevad jareldused olid jargmised.

e Eelkdige on to6tajad rahul téograafikuga. See vaartus annab tasakaalu t60- ja eraelu vahel.
Noortel on mugav kombineerida t66d Dodo Pizzas kooliga ning paljud on rahul
tdbkoormusega.

e Samuti uuring néitas, paljud on vdga rahul meeskonnaga. See on oluline faktor, mis

peegeldab noorte inimeste psuhholoogilist seisundit tédkohal.
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Lisaks paljud on rahul 6hkkonnaga. To6tajad tunnevad, et dhkkond todkohal on meeldiv.
See on samuti oluline faktor, mis veelkord peegeldab noorte inimeste psuhholoogilist
seisundist téokohal.

Konkurentsivéimeline to6tasu on tegur, mis vajab arendamist. Paljude to0tajate jaoks see

on véaga oluline ja pigem ténase seisuga mitterahuldav tédandja brandi komponent.

Lisaks sai autor teada, et kui uute tootajate koolitamise arendamisega tegeleda ja palka suurendada,

siis veelgi rohkem tootajaid oleksid rahul tdandja vaartuspakkumisega. Uldiselt leiti, et enamus

tootajaid on oma tooga rahul. Korrelatsioonanaltiusi pdhjal oli tehtud jareldus, et moned neist, kes

soovitaksid to6d sdbrale, arvaksid, et Dodo Pizzas on meeldiv to66hkkond, kuna kahe néitaja vahel

oli positiivne olemasolev seos. Vastavalt saadud tulemustele olid esitatud ettepanekud Dodo Pizza

vaartuspakkumise ja td6andja brandi arendamiseks ning to6tajate rahulolu téstmiseks.

Autor teeb ettepanekud to6andja véartuspakkumise arendamiseks Ambleri ja Barrow (1996)

mudelile toetudes:

Réaakides majanduslikest teguritest, paljud Dodo Pizza td6tajad ei ole rahul palgaga.
Uuringust leiti, et enamusele piisab 1-2 euro tunnis palgatéusust rahulolu téstmiseks.
Boonussusteemi kohta enamik vastajatest ei saanud konkreetselt vastata, kas
boonussusteem on nende jaoks rahuldav vdi mitte. Leiti, et moned td6tajad ei tea stisteemist
vOi ei saa aru, kuidas see toimub. Seoses sellega palk ja boonused on kindlasti tegurid, mis
vajavad arendamist to6tajate tldise rahulolu tdstmiseks tddandja vaartuspakkumisega.
Ré&akides funktsionaalsetest teguritest, moned t66tajad ei ole rahul Dodo Pizza koolitamise
vOimalustega. See on kindlasti nuanss, millele vdiks va&rtuspakkumise loomisel veel
suuremat t&helepanu poorata. On oluline keskenduda uute tdotajate koolitamise
tegevustele. Naiteks, anda nendele rohkem infot tdollesannetest ja protsessidest,
boonussusteemist, sagedamini anda tagasisidet.

Raakides psuhholoogilistest teguritest, kdesoleval hetkel nendega suuri probleeme ei ole ja
nende arendamine peaks olema madalama prioriteediga, kuna enamik Dodo Pizza té6tajaid
on nendega juba rahul. Enamik vastajaid tunneb, et saab abi kisida ja kusimust esitada.
Paljud mirkisid veel kord, et dhkkond kollektiivis on sdbralik ja todkohal saab olla “mina
ise”. Nad tunnevad et kolleegid ja juhtkond austavad ja védrtustavad neid ning, et Dodo
Pizzas tootades nad on tahtsad. See tdhendab, et paljud on pigem rahul meeskonnaga ja

juhtkonnaga.
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Tulevikus selle teema edasiarenduseks oleks mdistlik ECP mudeli jargi uurida ka ulejaanud
seoseid, nagu seos tootajate ja klientide rahulolu vahel ning seos klientide rahulolu ja ettevdtte

kasumlikkuse vahel.
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SUMMARY

INCREASING SATISFACTION WITH THE EMPLOYER BRAND AND VALUE
PROPOSITION IN THE YOUTH TARGET GROUP USING DODO PIZZA AS AN
EXAMPLE

Maria Afanasjeva

The research problem of this paper is the limited information about the satisfaction of young people
with the employer's value proposition. The author's intention was to clarify the satisfaction of
employees with the value proposition of Dodo Pizza as an employer, in order to apply the research
results in the development of the employer brand. Comparable studies of Estonian fast-food
restaurants were not available, so the author had to conduct a survey among current Dodo Pizza
employees. It is important for the company to have a sufficient number of satisfied and motivated
employees to achieve its business goals. In connection with this, the aim of the paper is to find out
how satisfied current Dodo Pizza employees are with various components of the employer brand.
The author focused on the satisfaction of young people in the survey, as the participating kitchen
employees were aged 16-30. To achieve the goal, two research questions and two research tasks

were set.
Research questions:

1. What components do young people consider important in the employer's value
proposition?

2. What factors increase employee satisfaction with the employer's value proposition?
Research tasks:

1. Describe the current employer's value proposition of Dodo Pizza.
2. Based on the results obtained, make proposals to increase employee satisfaction and further

develop the employer brand of Dodo Pizza.

In the bachelor's thesis, the author used a quantitative research method to determine the main
criteria of young Dodo Pizza employees for the employer's value proposition and assess the
satisfaction level with the current value proposition. The questionnaire was presented in the

electronic environment of Google Forms and was sent to Dodo Pizza employees by email. All
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current Dodo Pizza employees were included in the survey, participation was voluntary and
anonymous. The author hoped to receive at least 100 responses, which was successful. The total
number of respondents to the questionnaire was 102, which constituted 57% of the workforce. The
questions were based on various previous studies, but most were formulated based on the Rucci et
al. ECP model, Ghielen et al. employer brand key elements, and Ambler & Barrow's definition of
the employer brand. With the collected data, the obtained responses were described, compared,
and explained. The analysis plan involved transferring the data to Excel and analyzing the

responses. The author was able to analyze and interpret the results obtained.
Based on the results of the conducted survey, the following conclusions can be drawn:

e Speaking about economic factors, many Dodo Pizza employees are dissatisfied with their
salary. The study found that for most, a salary increase of 1-2 euros per hour would be
sufficient to increase satisfaction. Regarding the bonus system, most respondents could not
specifically answer whether the bonus system is satisfactory for them or not. It was found
that some employees are unaware of the system or do not understand how it works.
Therefore, salary and bonuses are certainly factors that need improvement to increase
overall employee satisfaction with the employer's value proposition.

e Speaking about functional factors, some employees are not satisfied with Dodo Pizza's
training opportunities. This is certainly a nuance that could receive more attention when
creating the value proposition. It is essential to focus on training activities for new
employees, providing them with more information about job tasks and processes,
explaining the bonus system, and providing feedback more frequently.

e Speaking about psychological factors, at the moment, there are no major issues, and their
development should be the last thing to address since most Dodo Pizza employees are
already satisfied with them. Most respondents feel they can ask for help and pose questions.
Many emphasized once again that the atmosphere in the team is friendly, and they can be
themselves at work. They feel that colleagues and management respect and value them,
and working at Dodo Pizza makes them feel important. This means that many are rather

satisfied with the team and management.

The author believes that the results obtained during the study will help both Dodo Pizza and other
Estonian companies, especially in the fast-food restaurant sector, where the majority of employees

are young students, to understand how to attract and retain potential employees. Understanding
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awareness of the employer brand and effective management helps save costs and improve

employee experiences.
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LISAD

LISA 1. Kusimustik

1. Kuidas te Dodo Pizzast kuulsite?
Pere - 13
Sdbrad - 52
Instagram - 10
Facebook - 9
TikTok - 0
CV Keskus - 11
Téanavareklaam - 3
Raadioreklaam - 0
Né&gin dritusel sponsorina - 2
Oma vastus: okidoki - 2
2. Kus te Dodo Pizza t6pakkumisi nagite?
CV Keskus - 53
Instagram - 28
Facebook - 16
VKontakte - 2
Brosiiiir restoranis - 6
Oma vastus:

Sober saatis linki ankeedile - 14
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Veebileht - 2
Rakendus - 3
3. Milliseid portaale kasutate t60d otsides?
Instagram - O
CV Keskus - 79
Facebook - 20
CV.ee - 40
OkiDoki - 13
LinkedIn - 8
Ei kasuta - 4
4. Milliseid muid pakkumisi kaalusite t06d otsides?
Mitte Uhtegi - 17
K®dik kus pole vaja cv-d - 21
McDonalds - 23
Hesburger - 14
Peetri Pizza - 2
Kiirtoidurestoranid tldiselt - 8
Sportland - 2
Nike - 1
Burger King - 10
MySushi - 4
818 bar - 2

KFC -9
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RKiosk - 3
Olybet - 2
Péris - 1
Hugge - 2
Lidl - 3
Ikea - 2
Jysk - 3
Bauhaus - 3
Coop - 4
Grossi - 1
Rimi -4
Maxima - 3
Prisma - 4
To66 oma erialal - 4
Promo Cash and Carry - 1
Transpordiamet - 1
Swedbank - 1
5. Kuivdrd tahtsite meiega koost6dd teha, vottes aluseks ainult oma esmamulje ettevdttest?

Skaalal 1-5, kus: 5 - Véga tahtsin, 4 - Pigem tahtsin, 3 - Raske Oelda, kas tahtsin vdi mitte, 2 -
Pigem ei tahtnud, 1 - Absoluutselt ei tahtnud
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6. Mil madral vastas esmamulje tegelikkusele?

Skaalal 1-5, kus: 5 - Tdielikult vastas, 4 - Pigem vastas, 3 - Raske oelda, kas vastas voi mitte, 2 -

Pigem ei vastanud, 1 - Absoluutselt ei vastanud

7. Kas soovitaksite sdbrale Dodo Pizzasse todle tulla?
Jah - 64
Ei-38

8. Miks valisite t06d Dodo Pizzas?
Esimene/ainukene kes vastas mulle - 17
Toograafik voimaluste kohaselt iga nédalat - 25
Karjaarivoimalused - 6
Sdber soovitas - 9
Meeskond, atmosfaar - 21
Huvitav to0 - 8
Asukonht - 7
Palk - 5

Boonused ja toostaazi preemia - 4
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9. Mis motiveerib teid Dodo Pizzas t66tama?

Skaalal 1-5, kus: 5 - Téielikult motiveeriv, 4 - Pigem motiveeriv, 3 - Raske ¢elda, kas motiveerib

vOi mitte, 2 - Pigem ei motiveeri, 1 - Absoluutselt ei motiveeri

5 4 3 2 1
majanduslik | 16 10 41 21 14
heaolu
hea véljabpe |10 30 36 12 14
pikaajaline 19 30 30 17 6
tookindlus
karjaarivoim | 27 28 25 13 9
alused
tugev 12 32 36 12 10
juhtkond
huvitav  t60 | 20 21 39 12 10
sisu
meeldiv 62 18 10 6 6
t666hkkond
konkurentsiv | 32 50 14 0 6
6imeline
tobtasu  ja
havitised
tootajatele
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hea tasakaal | 24 28 31 6 13
t00 ja isikliku

elu vahel

keskkonna ja | 14 19 33 16 20
Uhiskonna
teadlikkus

10. Milline palgatdus motiveeriks teid paremini to6tama?
10 - 50 senti tunnis - 6
50 senti - 1 eur tunnis - 30
1 -2 eur tunnis - 53
Rohkem kui 2 eur tunnis - 13
11. Millised tootajate hilved motiveeriksid teid paremini t66d tegema?
Soodustused jousaalis - 46
Soodustused spaas - 57
Soodustused kinos - 41
Soodustused raamatupoodides - 33
Soodustused bowlingus ja piljardis - 29
12. Palun hinnake oma rahulolu

Skaalal 1-5, kus: 5 - Téielikult rahuldav, 4 - Pigem rahuldav, 3 - Raske 6elda, kas rahuldav voi

mitte, 2 - Pigem mitterahuldav, 1 - Absoluutselt mitterahuldav
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ToOOprotsess | 13 52 23 14 0
Meeskond 45 40 15 2 0
Juhtkond 22 37 29 14 0
Graafik 24 42 24 9 3
Asukoht 64 27 11 0 0
Meeskonnau | 29 33 28 7 5
ritused

Palk 4 26 35 25 12
Kommunikat | 29 40 10 8 15
sioonikanalid

13. Kuivord olete ndus jargmiste vaidetega

Skaalal 1-5, kus: 5 - Tdielikult ndus, 4 - Pigem ndus, 3 - Raske 0elda, kas olen ndus voi ei ole, 2 -

Pigem ei ole ndus, 1 - Absoluutselt ei ole ndus

5 4 3 2 1
Dodos 25 29 25 16 7
tootades saan
olla mina ise
Dodos 15 25 36 20 6
tootades
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tunnen end

tahtsana

Tunnen et 13 20 48 19 2
kolleegid ja
juhtkond
austavad

mind

Ma ei karda | 38 42 14 8 0
abi kisida ja
kiisimust

esitada

Ohkkond 27 44 17 14 0
kollektiivis

on sobralik

14. Hinnake kuivord rahul olete boonussiisteemiga

Skaalal 1-5, kus: 5 - Téielikult rahuldav, 4 - Pigem rahuldav, 3 - Raske 6elda, kas rahuldav voi

mitte, 2 - Pigem mitterahuldav, 1 - Absoluutselt mitterahuldav

15. Kuidas tahaksite boonussisteemi muuta?

Ei véhenda punkte teiste inimeste vigade tottu - 11
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Teatada punkte parast iga vahetust - 5
Susteem pole piisavalt selge - 2
Muuta susteemi lojaalsemaks - 6
Suurendada preemia suurust - 4
Jalgida oma keskmist punktide arvu mobiilirakenduses - 1
Preemia tootundide alusel - 1
Igakuiselt premeerida to6tajat kdrgeima keskmise punktide arvuga - 3
Ideid pole/ei taha muuta - 69
16. Hinnake kuivord toole vastuvdtmise protsessiga rahul olete

Skaalal 1-5, kus: 5 - Téielikult rahuldav, 4 - Pigem rahuldav, 3 - Raske 6elda, kas rahuldav voi

mitte, 2 - Pigem mitterahuldav, 1 - Absoluutselt mitterahuldav

17. Hinnake kuivdrd toovestluse protsessiga rahul olete

Skaalal 1-5, kus: 5 - Téielikult rahuldav, 4 - Pigem rahuldav, 3 - Raske 6elda, kas rahuldav voi

mitte, 2 - Pigem mitterahuldav, 1 - Absoluutselt mitterahuldav
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18. Mida vdiks teisiti teha toole vastuvotmise protsessis?
Rohkem t60kuulutusi - 2
Réaakida lahemalt toograafiku koostamisest - 3
Ei kasuta saali toOvestlusteks - 1
Tunda rohkem huvi kandidaadi plaanide ja kavatsuste vastu - 7
Réaékida lahemalt raskustest toos - 6
Réaékida lahemalt tooilesannetest - 1
Toovestlused veebis - 2
19. Milliste raskustega puutusite kokku t66 alguses?
Ebapiisav koolitus - 15
Kogenud tdotajate poolt ebapiisav tddllesannete ja -protsesside seletamine - 28
Kogenud to6tajate poolt abi puudumine - 35
Mingeid raskusi ei olnud - 48
Oma vastus:
Pole piisavalt kogemusi ja kiirust - 5
Raskused meeskonnaga liitumisel - 3
Flusiliselt raske - 3
20. Kui tbéhus koolitus oli?

Skaalal 1-5, kus: 5 - Vdga t6hus, 4 - Pigem tdhus, 3 - Raske 6elda, kas tdhus voi mitte, 2 - Pigem

pole tdhus, 1 - Absoluutselt pole téhus
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21. Kui tihti saate tehtud t60 kohta pdhjendatud tagasisidet?
Alati - 23
Tihti - 50
Harva - 27
Mitte kunagi - 2
22. Kas Dodo Pizzas to6tamine teie arvates segab dpinguid?
Jah - 34
Ei - 68
23. Sugu
Mees - 43
Naine - 59
24. Vanus
16-18 - 36
19-21 - 46
22-24 - 15
25-30-5
25. Toostaaz Dodo Pizzas
1-4 kuud - 33
5-11 kuud - 35
1-2 aastat - 19

3-4 aastat - 9
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5+ aastat - 6

Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdd reprodutseerimiseks ja 10putdd Uldsusele kattesaadavaks

tegemiseks

Mina, Maria Afanasjeva

1. Annan Tallinna Tehnikailikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

“Rahulolu téstmine tédandja brandi ja vaartuspakkumisega noorte sihtgrupis Dodo Pizza néitel”,

mille juhendaja on Anne Muldme,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse

tahtaja 16ppemiseni;

1.2 (ldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikallikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja [dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Oigused ja&vad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

20.12.2023
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