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SISSEJUHATUS

Bréndingust on saanud véga oluline osa ettevotete jaoks, see on nende uks olulisimaid
varasid. Labi selle loovad nad kuuluvustunnet, esindavad teatud pohimadtteid ja vaartusi,
olles ise samaaegselt nendega tihedalt seotud (Saini et al., 2022, 1k 1197). Hea t6dandja
bréandingu abil saab meelitada ja hoida parimaid to6tajaid, edastades selgelt, miks
ettevOtte poolt pakutav téokoht on eriline. Muutuv keskkond ja konkurents téoturul
muudavad organisatsioonidele talentide leidmise ja ka nende hoidmise keeruliseks.
(Umarani, 2013, Ik 17) Toéo6andja brandingu olulisust talentide ligimeelitamisel ja
hoidmisel saab seostada ka haridusvaldkonnaga, kus kvalifitseeritud dpetajate nappus on
muutunud tosiseks probleemiks. Just tdhus todandja branding vaib aidata haridusasutustel
eristuda ja olla atraktiivsemaks tddandjaks potentsiaalsetele Opetajatele ning

spetsialistidele.

Eestis on Opetajate puuduse teema olnud péevakorras juba aastaid. 2004. aastal toi
Riigikontroll vélja, et peaaegu kolmveerand Eesti koolidest on kogenud raskusi dpetajate
leidmisel, samas kui riigi roll nende probleemide lahendamisel on olnud tagasihoidlik.
Viimastel aastatel on Uldhariduskoolides, eriti pdhikooli tasemel, Opetajate ja
spetsialistide ametikohtade arv kasvanud, kuna suuremad pdlvkonnad on jéudnud
kooliikka. Ligi 40% Opetajatest tootab osalise koormusega, eriti maapiirkondades, samal
ajal kui 3,5% Opetajatest tootab tilekoormusega. TALIS 2018 uuringu andmetel leidis
18% Eesti koolijuhtidest, et kvalifitseeritud Gpetajate nappus maojutab oluliselt koolide
suutlikkust pakkuda kvaliteetset haridust. (Kukk & Tagamets, 2023, Ik 6) Opetajate

puudust nditab ka tldine statistika Eesti dpetajate arvu ja ametikohtade vahel.

2023/24 dppeaastal oli Eesti munitsipaal tldhariduskoolides kokku 14 425 Opetajat
(Haridussilm, 2024). Munitsipaalkool on valla v6i linna ametiasutuse hallatav asutus
(P6hikooli- ja gimnaasiumiseadus, 2010, Ik 2). Kdigi nende dpetajate peale oli kokku 11



864 ametikohta (Haridussilm, 2024). Opetajate ja ametikohtade arvu vdrdlus vib anda

maoista, et arvestatav osa Opetajatest tootas osalise koormusega voi mitmes kooliskorraga.

Olustvere Pdhikool seisab samuti silmitsi valjakutsetega, mis on teistel haridusasutustel.
Koolis on personalipuudus ning selletéttu on mitmed ametikohad taitmata voi jaotatud
kolleegide vahel. Kool on pidanud toime tulema kolm aastat ilma eesti keele Gpetajata,
taitmata ametikoht on jagatud teiste to6tajate vahel. Samuti on pikalt puudu vene keele
Opetaja, kelle ametikohta on kahel viimasel Gppeaastal taitnud ukrainlanna, kes ei vasta
kvalifikatsioonile. Kvalifikatsiooniga kandidaatideni pole kool jéudnud. Sarnane olukord
on ka tehnoloogiadpetajaga. Lisaks selle on koolil keeruline varvata tugipersonali, nditeks
logopeedi ja psuhholoogi. (L. Lindemann, suuline vestlus, 15.01.2025)

Eelneva informatsiooni pohjal on k&esoleva magistrit66 uurimisprobleemiks Olustvere
Pdhikoolil personalipuudus ja varbamisprotsessi kdigus ei jouta potentsiaalsete
tootajateni ehk pakutavatele ametikohtadele ei kandideerita. See raskendab
kvalifitseeritud spetsialistide leidmist ning suurendab olemasolevate tootajate

tookoormust. Sel pdhjusel vajab Olustvere PGhikooli tédandja brand arendamist.

Antud t66 on suunatud peamiselt Olustvere PShikooli koolijuhile, kellel on keskne roll
tooandja brandingu arendamisel. Tema juhib seda protsessi ja loob sellest terviku.
Kindlasti on antud t60 oluline ka Olustvere Pdhikooli olemasolevatele to6tajatele, nemad
on need, kes annavad the poole pdhilisest sisendist kogu todle, kuid samas saavad nad ka

sellelé&bi kujundada tééandja brandingut.

T6O0 eesmérk on teha ettepanekud tooandja bréndingu arendamiseks Olustvere

Pohikoolis. Selle abil saab tddandja olla atraktiivne tookoht dpetajatele ning teistele kooli

tootajatele. Lahtuvalt eesmargist pusititas autor jargmised uurimiskisimused:

1. Milline on Olustvere Pohikooli praegune tddandja brénding Opetajate ja teiste
tootajate seas?

2. Millised tegurid muudavad td6andja atraktiivseks haridussektoris, eriti
maapiirkondades?

3. Milliseid praktilisi ja realistlikke meetmeid saaks rakendada, et parandada Olustvere
Pdhikooli téoandja mainet ja kuvandit ning tosta atraktiivsust potentsiaalsete tootajate

seas?



Taites eelnimetatud uurimistlesanded esitab autor antud magistritéo I6pus Olustvere
Pdhikoolile tddandja bréandingu arendamiseks vastavad soovitused ja toob vélja ka
konkreetsed tegevused, mida teha nende realiseerimiseks. Ettepanekuid ja tegevusi
jargides peaks kool olema atraktiivsem t66andja ning vahenema personalipuuduse

probleem.

Antud magistritod koosneb kahest peatikist. Esimene peatiikk keskendub t6dandja
brandingu olemusele ja tahtsusele kaasaegsetes organisatsioonides. Alapeatiikkides
késitletakse todandja brandingu phimdisteid ja -elemente, strateegilist tdhtsust tootajate
pihendumuse ning talentide ligimeelitamise ja hoidmise seisukohalt. Antakse tlevaade
tooandja brandingu erinevatest tasanditest ning rollist organisatsiooni vaartuste ja maine
kujundamisel. Lisaks hdlmavad alapeatukid té6andja bréndingu mdju ja selle arendamise

vOimalusi haridusasutustes.

Teine peatikk keskendub Olustvere Pohikooli tddandja brandingu anallisile ja
arendamisele. Alapeatikkides tutvustatakse Olustvere P&hikooli kui haridusasutuse
tausta ning pohjendatakse to6andja bréndingu arendamise vajadust. Samuti kirjeldatakse
uuringu l&biviimise metoodikat ja analulsitakse saadud tulemusi, mille kdigus selguvad
kooli kui todandja tugevused ja kitsaskohad. Peatuki 16pus esitatakse jareldused ja
ettepanekud, mis on suunatud koolijuhi toetamiseks to6andja brandingu arendamisel.
Soovitused keskenduvad kooli atraktiivsuse suurendamisele to6turul, kvalifitseeritud
Opetajate ligimeelitamisele ning olemasolevate to6tajate hoidmisele ja nende rahulolu

parandamisele.



1. TOOANDJA BRANDING KUI KONKURENTSIEELIS
JA SELLE ARENDAMINE HARIDUSASUTUSES

1.1. To6andja branding kui strateegiline eelis kaasaegsetele

organisatsioonidele

Kéesolev peatlikk keskendub t6dandja brandingu kontseptsioonile, selle komponentide ja
strateegiate tahtsusele organisatsioonide jaoks. Peatlikis k&sitletakse t60andja bréndi
pbhielemente, sealhulgas vaartuspakkumist, téotajate pihendumust ning talentide
ligimeelitamist ja hoidmist. Lisaks antakse ulevaade tddandja brandingu
arengutasemetest, modtmisest ja selle olulisusest organisatsiooni konkurentsieelise

tagamisel.

Bréndi ja brandingu roll on kaasaegses konkurentsitihedas maailmas olulisemkui kunagi
varem. Bréand ei ole pelgalt nimi, simbol vdi visuaalne element, vaid koondab endas ka
tarbijakogemusi, emotsioone ja tdéhendusi, mis kujunevad aja jooksul seoses konkreetse
toote, teenuse vOi organisatsiooniga (Aaker, 1991). Branding aitab organisatsioonidel
luua tarbijates usaldusvaarsust ning suurendada kliendilojaalsust (Kotler & Keller, 2012,
Ik 243). Lisaks lihtsustab see tarbijate ostuotsuseid (Aaker, 1991). Brandi efektiivne
juhtimine ei ole ainult turunduslik, vaid ka strateegiline tegevus.

Brandi kontseptsioon ja selle ajalooline areng nditavad, kuidas selle tdhendus ja
kasutusviisid on ajas muutunud. Brandide tahtsus kasvas 20. sajandil, mil brandingust sai
organisatsioonide jaoks strateegiline meede toodete ja teenuste eristamiseks ning tarbijate
tajutud vaartuse tdstmiseks (Morgan et al., 2011). Levinud, kuid ekslik arusaam on, et
brandi moiste périneb 19. sajandil Ameerikas kasutatud veiste margistamise tavast.
Tegelik etimoloogia ulatub 15. sajandi Euroopasse. (Gaski, 2020, Ik 518) Algselt
tdhendas brand metallitiikki, mida kuumutati ning millega pdletati tootemarke, eelkbige

veinitinnidele jasee tuleneb vana-saksa ja islandi keele vormidest (Gaski, 2020, Ik 518).



Brandi vajalikkust naitavad mitmed aspektid. Esiteks aitab brand toodet eristada
konkurentidest ning loob tugeva identiteedi, mis on turul vajalik. Tugev brdnd muudab
toote meeldejaévaks, mis véimaldab tarbijal teha teadlikum valik, véltides asenduskaupu.
Lisaks on brand organisatsiooni pikaajalise edu ja véartuse loomise vaatest hadavajalik.
Peter Drucker (1954) on toonitanud, et ettevotte peamine eesmérk on rahuldada tarbijate
vajadusi ning selle kadigus pakkuda neile véartust. Brand tdidab seda edukalt, olles
turundusstrateegiate keskmes. (Ukaj, 2016, Ik 53)

Bréand on oluline, sest see seob tarbijad ettevotte identiteediga ning méjutab lisaks neile

ka tootajate motteviisi. (Aldousari et al., 2017, Ik 153) Kotleri ja Kelleri sénul voib iga

turundatav objekt olla bréndi kandja, sest kbigele, kus on tarbijal valik saab rakendada

bréandingut (Kotler & Keller, 2012, Ik 234). Selle jargi saab brénde liigitada jargnevalt:

e Fuusilise toote brand - identiteet ja positsioon turul, mis véimaldab ettevdttel sihtida
eri rihmi ning eristuda konkurentidest (Yu Xie & Boggs, 2006, Ik 350);

e Teenuse brédnd - dinaamiline ja interaktiivne suhe, mis kujuneb ettevdtte, selle
tootajate ja klientide koostdos, kus viimaste kogemused ja kokkupuuted kujundavad
kuvandi teenusest (Skaalsvik & Olsen, 2014, Ik 1210, 1214-2015);

e Slndmuse brénd - tugev seos sihtkoha bréandiga ning mis strateegilise planeerimise
kaudu aitab luua vaartuspakkumist ja tugevdada sihtkoha positsiooni turismiturul
(Hemmonsbey & Tichaawa, 2019b, Ik 789, 802);

e Koha brénd - strateegiline turunduskontseptsioon, mille kaudu sihtkoht (nt linn, riik)
loob oma identiteedi, vaartuspakkumise ja suhtluse, et eristuda ja kdnetada sihtriihmi
(Hemmonsbey & Tichaawa, 2019a, Ik 253);

e Persoonibrand — inimese omadustel, vadrtustel ja uskumustel pohinev terviklik
kuvand, mis on teadlikult loodud eristuvaks ja meeldejaavaks, et jatta sihtriihmale
mulje ja saavutada konkurentsieelis (Szanté & Radacsi, 2023. 1k 7);

e Organisatsiooni brdnd — pohivaartustel pdhinev terviklik identiteet, mis esindab kogu
organisatsiooni eetikat, eesmérke ja kultuuri ning eristab seda konkurentidest (Yu Xie
& Boggs, 2006, 1k 349);

e Idee bréand — ideoloogia, algatus voi muud abstraktne mittetulunduslik mdiste, mille
nii sidusrihmad kui ka laiem avalikkus dra tunnevad ning Uheselt kasutavad
(Swaminathan et al., 2020, 1k 39).



Bréndisaadikud on turunduses muutunud oluliseks vahendiks, kelle abil ettevotted saavad
kujundada ja tugevdada oma mainet nii Kklientide kui ka ttotajate seas. Saadiku
usaldusvéérsus, atraktiivsus ja sobivus brandi vaartustega mojutavad otseselt seda, kuidas
tarbijad bréndi tajuvad ning milliseid ostuotsuseid nad langetavad. Eriti oluline on brandi
ja saadiku vaheline sobivus, mis aitab luua tugevamat emotsionaalset sidet sihtriihmaga.
(Hong et al., 2023) Fisher-Buttinger ja Vallasteri (2008) kasitluses on brandisaadikuks
lisaks kuulsustele ka kliendid ja olemasolevad to6tajad, mis laiendab bréandisaadikute rolli
ettevOtte sisekommunikatsiooni ja organisatsioonikultuuri esindajatena (Fisher-Buttinger
& Vallaster, 2008, 1k 133). Tootajad kujundavad td6andja kuvandit oma kogemuste ja
vadrtuste kaudu, toimides organisatsiooni mitteametlike saadikutena potentsiaalsete
tootajate ja avalikkuse silmis. Seega on brandisaadikutel keskne roll mitte tiksnes dldise
bréandi nahtavuse suurendamisel, vaid ka ettevotte kui té6andja maine ja kuvandi

kujundamisel ning to6turul konkurentsieelise loomisel.

Mitmed autorid on defineerinud todandja brandingut mdistena erinevalt. Tabelis 1 on
toodud erinevate autorite madratlused t6oandja brandingu kohta, tuues esile selle

mitmetahulise olemuse ja olulisuse organisatsioonides.

Tabel 1. T66andja brandingu méaaratlused erinevate autorite poolt

Todandja brandingu maaratlus

Autor

Kogum funktsionaalsetest, majanduslikest ja ka psihholoogilistest

Amber & Barrow,

heaoludest todtajale, mis on seotud tdédandjaga. 1996
Protsess, mis loob identifitseerivat jaainulaadset todandja identiteetiehk  Backhaus & Tikoo,
see, mis eristab teda konkurentsidest. 2004
Pidev protsess, mille eesméark on ndidata nii praegustele kui ka Moroko & Uncles,
tulevastele tootajatele, et antud todkoht on atraktiivne ja sellel on palju 2008

eeliseid.

Pakub ettevdtetele strateegilist eelist, luues plihendunud ning lojaalsed
tootajad, kes annavad oma panuse ettevotte eesmarkide saavutamisse

Wilden et al., 2010

Juhid saavad bréndingut kasutada varbamisel ja selle 1&bi suurendada
ettevOtte atraktiivsust ning todtajate plsivust.

Sokro, 2012

Téoandja ja tootaja suhte haldamine, mis h6lmab todtaja t6okogemust

Biswas & Suar,

alates toOsuhte algusest, soodustades andekate tdotajate hoidmist. 2016
Juhtimisstrateegia, mille eesmérk on hoida to6tajaid ja meelitada uusi  Bussin & Mouton,
talente. 2019

Kontseptsioon lahtub, et td6tajad on organisatsiooni kdige vaartuslikum
vara. Nende arengusse kui ka rahulolusse tahetakse investeerida, kuna
see vOib viia ettevitte paremate tulemusteni.

Dousin et al., 2020

Inimressursi (human resources ehk HR) oluline aspekt ning mojutab
organisatsiooni tulemuslikkust.

Azhar et al., 2024




Toéoandja brandi kontseptsioon tekkis 1990. aastatel ning on muutunud ajaga Uha
populaarsemaks (Aldousari etal., 2017, Ik 154; Singh, 2021, Ik 105). Organisatsioonidel,
millel on t66tajad, on olemas ka todandja brand, kuid see, kas seda tajutakse teadlikult
vOi mitte on eraldi kiisimus. Termin ,,t66andja branding® voeti kasutusele 1996. aastal.
Alates sellest on hakatud organisatsioonides Giha enam ning strateegilisemalt arendama
selle mainet ja kuvandit, et muuta need atraktiivemaks, eriti potentsiaalsetele tootajatele.
Téoandja brandi kontseptsiooni tekkimise pdhjuseks oli vajadus meelitada ja hoida
andekamat inimkapitali. (Aldousari et al., 2017, Ik 154) Todandja branding aitab
kujundada ettevotte brandi, mida saab talentidele turundada (Biswas & Suar, 2016, Ik 57).
Tugev téoandja brédnd suudab edastada selge sdnumi sellest, mida organisatsioon

tootajatele pakub ja millised ootused on td6tajatele.

Tooandja brandinguga tegeleb organisatsiooni juhtkond ja personaliosakond, kui see on
olemas. Nemad maéaravad, milliseid eeliseid ettevote oma tdotajatele pakub (Amber &
Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 502). Keskmes on tootajad, kelle igapaevased
kogemused ja suhtumine ettevottesse, mojutavad to6andja mainet (Berthon et al., 2005,
Ik 153; Rudhumbu et al., 2014, Ik 63). Sealjuures ei tohi unustada organisatsiooni
potentsiaalseid to6le kandideerijaid, kelle jaoks tdb6andja bréand loob esmamulje
organisatsioonikultuurist, to6tingimustest ning maojutab nende otsust toole
kandideerimisel (Tanwar & Prasad, 2016a, Ik 189). T66andja brandingu keskmes on nii
olemasolevad kui ka potentsiaalsed t66tajad, mistdttu on see organisatsiooni jaoks
strateegiliselt oluline. IIma kvalifitseeritud ja motiveeritud t66j0uta on keeruline tagada
organisatsiooni kestlikkust ning saavutada seatud eesmarke, sealhulgas ka majanduslikku

kasumlikkust.

Téoandja branding on muutunud jarjest olulisemaks just nende organisatsioonide jaoks,
kes soovivad t66jouturul silma paista ja tugevdada oma konkurentsivGimet. See on
mitmetahuline protsess, mida mdjutavad nii organisatsiooni sisemised kui ka vélised
osapooled (vt joonis 1, Ik 11) ning millel on oluline roll t66turu kommunikatsioonis ja

mainekujunduses.

Organisatsiooni tddandja brandingu sisemised osapooled on juhtkond, personaliosakond
ning olemasolevad té6tajad. Juhtkond ja personaliosakond méaravad tédandja brandingu

strateegilise suuna, kujundades organisatsioonikultuuri ja vaartusi, mis peegelduvad ka

10



valjapoole (Backhaus & Tikoo, 2004, |k 501). Nende roll on vastutada
varbamisprotsesside juhtimise ja elluviimise eest, luua strateegiaid to6tajate hoidmiseks
ja arendada sisekommunikatsiooni, organisatsiooni sisemise kuvand tugevdamiseks
(Kucherov & Zavyalova, 2012, Ik 102-103). Juhtkond ja personaliosakond on need, kes
téoandja brandingut arendavad ja sellega seotud otsuseid langetavad, mis mojutab ka
tootajaid.

Jooniselt 1 on néha, et ka téotajad on todandja brandingu osapooled. Té6tajad on
organisatsiooni brandisaadikud, kelle rahulolu ja pihendumus mdjutavad otseselt
tdoandja mainet ja see labi ka kuvandit (Lievens & Slaughter, 2016, Ik 429). Positiivne
tookogemus ja lojaalsus vdivad viia olukorrani, kus to6taja soovitab organisatsiooni,
mille kaudu nad tugevdavad ettevotte mainet potentsiaalsete tootajate seas (Eriksson et
al., 2022, Ik 2). Potentsiaalsed kandidaadid on aga t6dandja brandingus organisatsiooni

valised osapooled.

Juhtkond/personaliosakond

Organisatsiooni sisesed
osapooled

Tootajad

Potensiaalsed kandidaadid

Organisatsiooni valised

Endised to6tajad

Todandja branding

osapooled
Avalikkus ja meedia
Erialaliidud
Organisatsiooni-iilesed
reguleerijad . .
Aripartnerid

Joonis 1. Tédandja brandingu osapooled Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et
al., 2005; Chhabra & Sharma, 2014; Edwards, 2010; Eriksson et al., 2022; Kucherov &
Zavyalova, 2012; Lievens & Slaughter, 2016; Theurer et al., 2018

Potentsiaalsed tOdtajad hindavad organisatsiooni kuvandit vérbamiskampaaniate,
sotsiaalmeedia jatéoandja maine kaudu. T6dandja brandi atraktiivsus maarab sageli, kas
kandidaadid on huvitatud kandideerimisest (Theurer et al., 2018, Ik 156). Samuti on
valisteks osapoolteks ka endised tootajad, kes mdjutavad organisatsiooni kuvandit oma

kogemuste kaudu, jagades tagasisidet endise tédandja kohta (Berthon et al., 2005a, 1k

11



169). Positiivne lahkumiskogemus vdib suurendada organisatsiooni usaldusvaarsust ja
atraktiivsust. Lisaks on véliseks osapooleks avalikkus ja meedia, mis kujundavad
organisatsiooni mainet ja kuvandit laiemalt, levitades informatsiooni td6andjakohta.
Positiivne meediakajastus vdib tugevdada brandi usaldusvaarsust, samas kui negatiivsed
lood vdivad kahjustada todandja tajutavat pilti (Chhabra & Sharma, 2014, Ik 56).
Organisatsiooni sisestele ja valistele osapooltele lisandub ka selle Glesed reguleerijad.

Uheks organisatsiooni-iileseks reguleerijaks peetakse erialaliitusid. Need institutsioonid
loovad standardeid ja suuniseid, mis mdjutavad tdotingimusi ja varbamiskeskkonda.
Nende loodud poliitikad ja programmid vdivad tugevdada vOi piirata organisatsiooni
vOimalusi tédandja bréandi arendamiseks (Edwards, 2010, Ik 8). Teiseks mojutajaks on
aripartnerid, kellel on oluline rolli tédandja brandingu kujundamisel, nende koost6o ja
usaldusvéarsus voOivad tugevdada organisatsiooni identiteeti tddandjana. Edukad
partnerlussuhted aitavad kaasa organisatsiooni innovatsioonivdimekusele ja
konkurentsivbimele, mis omakorda muudab ettevotte atraktiivsemaks ka potentsiaalsete
tootajate silmis (Theureretal., 2018, Ik 161). Organisatsiooni-Uleste asutuste ettekirjutusi
tuleb jérgida, kuid 18pliku t6dandja atraktiivsuse otsustavad siiski olemasolevad ja

potentsiaalsed too6tajad.

Nii bréndid kui ka branding omandavad suurema tahtsuse kui tarbijatel on valikuid, nad
on vdimelised tegema teadlikke otsuseid. Sarnane olukord on ka t66j6uturul. To6kohti
on, kuid digete tootajate leidmine on paras véljakutse. Nondanimetatud vGimusuhe on
kallutatud to6tajate kasuks ning organisatsioonid peavad vélja paistmiseks pingutama, et
meelitada ja hoida talente. (Srinivasan, 2007, Ik 36) See aga naitab, et tddandja branding

maéngib olulist rolli organisatsioonide konkurentsis.

Organisatsioonide jaoks muutub tédandja branding tha tahtsamaks, kuna soovitakse
meelitada, arendada ja hoida professionaalseid to6tajaid. Oluline on aga, et uute tootajate
otsimise juures ei unustataks &ra hetkel organisatsioonis té6tavaid inimesi. (Singh, 2021,
Ik 105) Tugev todandja brand vdimaldab vahendada organisatsioonil varbamiskulusid,
paranda tootajate suhete kvaliteeti ja suurendada tootajate psivust (Sokro, 2012, 1k 165).
Organisatsioonid on hakanud toetuma rohkem intellektuaalsele varale kui materiaalsetele

varadele, sellet6ttu on ndudlus kvalifitseeritud ja konkurentsivbimeliste to6tajate jarele
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kasvanud (Aslam et al., 2016; Moroko & Uncles, 2008), samal ajal kui nende hulk
tegelikult vaheneb (Aldousari et al., 2017, Ik 154).

Piirkondades, kus on juba kvalifitseeritud t66jOupuudus, muutub talentide
ligimeelitamine veelgi olulisemaks. Seda mitte ainult tksikute organisatsioonide, vaid
kogu piirkonnatasandil. (Erikssonet al., 2022, Ik 1) Naiteks maapiirkonnad, kus on niigi
vahe inimesi ning palgad ei pruugi olla eriti konkurentsivdoimelised. Sellistes
piirkondades tekib olukord, kus organisatsioonide juhid peavad vdistlema samade
talentide pérast, et saada nad enda juurde t66le. Antud probleem on hakanud levima
paljudes piirkondades, kuna toimub talentide ja véiksematest linnadest suurematesse
litkumine (Zhou et al., 2018, Ik 90).

Backhaus ja Tikoo (2004) on loonud mudeli t66andja bréandingu mdistmiseks, see
uhendab turunduse ja personalijuhtimise kontseptsioone (vt joonis 2, Ik 14). Mudeli jargi
loob todandja bréanding kaks olulist eelist organisatsiooni jaoks, brandi seosed ja
brandilojaalsuse. Todandja brandi maine, mis omakorda avaldab mdju tédandja
atraktiivsusele kujundavad té6andja brandi seosed (Backhaus & Tikoo, 2004, |k 504).
Bréandi seosed viitavad tddandjaga seotud omadustele ja hlivedele, mis vdivad olla nii
toote- kui ka mittetootepdhised, nditeks to60 sisu, organisatsiooni maine, vaartused,
tookultuur voi tootasud. Need seosed kujunevad to6andja brandingu protsessi kdigus ja

on olulised t66andja kuvandi kujundamisel. (Theurer et al., 2018, Ik 161)

Téoandja branding méjutab organisatsiooni identiteeti ja kultuuri, mis aitavad t66andja
brandi lojaalsuse tekkele kaasa. Organisatsioonikultuur omab mgju té6andja brandingule,
kuna brandi kuvand ja sdnumid kujunevad kultuuri ja vaartuste pohjal. T66andja brandi
lojaalsus aitab aga suurendada tdotajate tootlikkust. (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 504)

Joonisel 2 elementide vahel olevad jooned naitavad nende mdju. Uks aspekt mdjutab teist
vOi mojutavad nad teineteist sama aegselt. Jooned ei ndita, et eelnev element peaks olema
labitud vOi suurepéraselt paigas voi 16ppenud enne kui uue elemendiga tegelema
hakatakse. Tegemist on pideva protsessiga, mille kdigus podratakse tdhelepanu mitmele
tegurile korraga ning nende juurde tuleb aegajalt tagasi liikuda, et need uuesti ile vaadata.
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Tédandja To6andja Tobdandja
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~— Tooandja
) brindi lojaalsus [\ A
Organisatsiooni Tootajate
kultuur rahulolu

Joonis 2. Té6andja brandingu mudel Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 505; Lievens
& Slaughter, 2016, 1k 425

Ké&esolevas t06s on Backhaus ja Tikoo (2004) t66andja brandingu raamistikku edasi
arendatud, lisades sellesse tootajate rahulolu komponent. Téaienduse tegemisel tugineti
varasematele uuringutele, mis toovad vélja to6tajate rahulolu kui olulise teguri té6andja
brandi tugevuses (Berthon et al., 2005; Lievens & Slaughter, 2016). Td6tajate positiivne
kogemus ja rahulolu mdjutavad otseselt nende valmisolekut organisatsiooni soovitada,
mis on tédandja tajutava pildi kujundamisel votmetahtsusega. T66andja maine ja kuvand
voivad mojutada olemasolevate tootajate rahulolu ning nende pusivust organisatsioonis.
Kui tootajad tajuvad tddandjat avatu ja ausana, on nad lojaalsemad ning rohkem
pihendunud ettevotte bréandile, mis méjutab omakorda tdé6andja bréandingu tugevust.
(Lievens & Slaughter, 2016, Ik 425) Lisaks ei saa votta tédandja brandingut thesuunalise
protsessina, sest nii keskkond, kus ettevotte tegutseb kui ka olemasolevad t6otajad

vahetuvad ajas.

Tooandja brandi komponentideks on:
e vadrtused, mida tddandja pakub;
e Dbrandilojaalsus tootajate puhendumuse kaudu ning

e talentide ligimeelitamine ja nende hoidmine (Fuentes-Alcantaraet al., 2024, 1k 976).

Votmetegurina saab esile tGsta suhet bréndilojaalsuse ja tdotajate pihendumuse vahel.

Positiivsed kogemused loovad pihendumuse tootajates, kes organisatsioonis tédtavad
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(Fuentes-Alcantara et al., 2024, Ik 976). Meeldivate kogemuste esile kerkimiseks vajab
organisatsioon eesmarki, mis aitaks ka todtajatel mdista oma too tahtsust (Garcia, 2023,
Ik 75).

EmpAt skaala (Employer Attractiveness Scale) on teaduslikult vélja to6tatud moddik,
mida kasutatakse totandja bréndi atraktiivsuse hindamiseks (Berthonetal., 2005, Ik 156-
158). ToOotaja hinnang ettevotte pakutavatele vaartustele pGhineb jérgneval viiel
alaoskusel:

1. Majanduslik vaartus: viitab tédandja brandi pakutavatele hivedele, naiteks palk,
puhkus ja pensionihdvitised (Schlager et al., 2011, Ik 499);

2. Arenguvaartus: ulatus, milles té6andja motiveerib to6tajat, nditeks pakub tunnustust,
tOstab enesehinnangut, usaldab ja vdimaldab oma oskusi arendada (Berthon et al.,
2005a Ik 162);

3. Rakendusvaartus: vdimalus rakendada omandatud teadmisi ja neid ka teistele edasi
anda (Schlager et al., 2011, Ik 500);

4. Huvivaartus: to0 atraktiivsus tootaja jaoks, pakub véljakutset ning keskkond, mis
soodustab loovust ja innovatsiooni (Berthon et al., 2005, 1k 159);

5. Sotsiaalne vaartus: tddandja brandi potentsiaal luua meeldiv ja I6bus sotsiaalne

keskkond, mida iseloomustab koos- ja meeskonnat6o (Berthon et al., 2005, 1k 159).

EmpAt skaalaei ole mitte ainult sobiv ideaalsete todandjate omaduste hindamiseks, vaid
seda saab edukalt rakendada ka reaalse organisatsiooni atraktiivsuse hindamisel.
Kohandades skaalat selliselt, et vastajad motleksid konkreetsele todandjale ning
hindaksid, mil mé&&ral nad usuvad, et nimetatud vaartused selles organisatsioonis
esinevad. Viie vaartusdimensiooni hindamiseks kasutatakse mitmeid skaalakiisimusi, mis
vBimaldavad todandjatel kaardistada oma tugevused ja parendusvaldkonnad atraktiivsuse
kontekstis. (Caputo et al., 2023, Ik 4) Selline l&henemine v@imaldab koguda
usaldusvéérset tagasisidet todandja identiteedi kohta konkreetsetelt sihtrihmadelt,

néiteks olemasolevatelt ja potentsiaalsetelt to6tajatelt.

ToOandja bréandingu eesmérk on aga ajas arengutasemetega muutunud. Tooandja
brandingu 1.0 arengutaseme (vt tabel 2, Ik 16) eesmark oli téokohtade taitmine, 2.0
eesmark oli tootajate kaasamine, siis uuenenud tééandja brandingu arengutaseme ehk 3.0

eesmérk on teha maailm paremaks kohaks (Minchington, 2010).
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Tabel 2. Tdoandja brandingu eesmarkide muutus arengutasemete jargi Allikas:
Minchington, 2010

Arengutasemed
Komponendid 10 20 3.0
Eesmark Ametikoha Kaasata to6tajaid Muuta maailm
tditmine paremaks kohaks
Fookus Tdoandjal Tdotajal Huvirihmad
Rikkuse loomine Tootajad kui Too6tajad kui Tootajad kui
I6putu ressurss  I8putu ressurss vara

Kéivitaja

Talentide
rohkus

Talentide nappus

Inimpotentsiaali
optimeerimine

Vaartuspakkumine

Funktsionaalne

Funktsionaalne ja
emotsionaalne

Funktsionaalne,
emotsionaalne ja

vaimne
Toosuhte kontseptsioon Eluaegne Erinevad To0 ja eraelu
tookoht karjaérid/tookohad tasakaalu
leidmine
Suhe klientidega Minimaalne Toimiv koost66 Tihe koost6o
(kogukond)

Téoandja brandingu 3.0 Uks votmesuundadest on artikli autorite meelest niinimetatud

roheline todandaja brénding. Selle all mdistetakse organisatsiooni tegevusi, mis on

suunatud valise kuvandi kujundamisele kui jatkusuutlik aritegevus ning roheline to6koha

pakkumine téotajatele, kes jagavad samu vaartusi. (Macalik & Sulich, 2019, Ik 543)

Todoandja branding on organisatsioonile kasulik jargmistel pdhjustel:

1.

2
3
4.
5

Aitab meelitada ja varvata sobivaid uusi t66tajaid.

Tdstab olemasolevate to6tajate produktiivsust ja tdérahulolu.

Toetab téo6tajate hoidmist ning vahendab voolavust.

Parandab organisatsiooni Gldist toimivust.

Toimib strateegilise ja tervikliku juhtimisprotsessina, mis peegeldab organisatsiooni
vaartusi, juhtimiskultuuri ja tookeskkonda. (Sarabdeen et al., 2023, 1k 165)

Brandingu strateegia keskendub lisaks ka varbamissonumitele, et meelitada tootajaid, kes

sobivad ettevdtte vajaduste, visiooni, missiooni, prioriteetide ja kuvandiga kokku (Biswas

& Suar, 2016, Ik 59). Téoandja brandi médtmine on strateegiline tegevus, sest to6tajad

vOivad olla bréndi kdige lojaalsemad saadikud ning peamised soovitajad. Té0andja

branding on strateegia organisatsiooni kasvu edendamiseks. (Fuentes-Alcéntara et al.,
2024, 1k 975)
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Téoandja brandi kontseptsioonis on oluline selle kogemuse, komponentide ja
atraktiivsuse mddtmete analiiiis (Fuentes-Alcantara et al., 2024, Ik 975). Uha enam
mdoistetakse, et lisaks paremate kliendikogemuste loomise kdrval on oluline luua ka
tootajate seas paremaid kogemusi, et pisida eduka ettevottena (Rudkowski, 2024, 1k 1).
Tootajad on organisatsiooni votmeressurss, kelle panus on otseselt seotud
kliendikogemuse kvaliteedi ning organisatsiooni toimimise edukusega.

Tootajate kogemus koosneb kolmest mddtmest: flidsiline ja sensoorne, emotsionaalne
ning intellektuaalne (Rudkowski, 2024, 1k 13). Sensoorne on kontseptsioon, mis kasutab
neuroloogilisi sensoreid, tugevdades tarbija aistinguid ja motiveerida nende kogemusi
emotsioonide mitte ratsionaalsuse kaudu. Emotsionaalne kogemus keskendub meelte
poolt vélismaailma omaduste tajumist ning nende todtlemist, et neid hiljem
internaliseerida. (Yactayo-Moreno & Merino, 2021, Ik 1) Meeldejdévate kogemuste
loomine sdltub suuresti oskusest mdista tundeid ja emotsioone, mis tekivad fudsilise
kogemusega. Emotsionaalne kogemus kujuneb tédandja brandiga fudsilises
to0keskkonnas suheldes. (Fuentes-Alcantara et al., 2024, 1k 975) Intellektuaalse
kogemuse saavad organisatsioonid luua labi kultuuri ja slsteemi, mis vdimaldaks

tootajatel oma andeid demonstreerida ja rakendada (Garcia, 2023, Ik 76).

Tooandja bréandingu strateegia on suunatud nii valimisele kui ka sisemisele tasandile, sest
ettevOtte soovitud identiteet arendatakse ettevotte sees ja ka véljas (Aldousarietal., 2017,
Ik 155). Té6andja sisene ja valine bréand on kill tihedalt seotud, kuid siiski sisult erinevad.
Sisekommunikatsioonil on oluline roll té6andja brandi arendamisel, sest olemasolevad
tootajad kannavad edasi ettevOtte véartusi ja muutuvad brandisaadikuteks.
Organisatsioonikultuur ja selged véaartused, mida jagatakse ka véljas poole, tugevdavad
tootajate lojaalsust ning suurendavad t60andja atraktiivsust. (Voki¢ et al., 2022, Ik 22)
Sisemine ja valimine td6andja brand on vastastikku s6ltuvad ning nende tasakaalustatud

arendamine on eelduseks brandi terviklikkusele ja usaldusvaarsusele.

Tooandja sisemise brandingu kohaselt vaadeldakse tootajaid kui kliente ja nende huvid
ning vajadused seatakse esikohale. TooOtajatele antakse vdimalus téiendada oma
kvalifikatsioone, mis motiveerib neid tegema piisavalt tdhusat t66d. Tulemuseks on hea

sisekliima, positiivsed suhted ning tdotajate eesmargid samastuvad organisatsiooni
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omadega. (Staniec & Kalinska-Kula, 2021, Ik 34) Sisemise brandingu olulised elemendid

on meeskonnatdd arendamine ja korrektsed suhted tootajate vahel (Garcia et al., 2019).

Valine branding kujundatakse aga juba nagu nimetuski titleb véljaspool organisatsiooni.
See on suunatud organisatsiooni véliskeskkonnale (Stuss & Herdan, 2017, 1k 204).
Tooandja vélise brandingu roll on kommunikeerida ettevotte vaartusi 1&bi tdoandja
vadrtuspakkumise ning selle kaudu meelitada soovitud talente kandideerima (Macalik &
Sulich, 2019, Ik 543). Seda tehakse turundustegevuste kaudu sihtrihmale ehk uutele
potentsiaalsetele todtajatele brandi sdnumeid kommunikeerides (Backhaus & Tikoo,
2004, Ik 502). Nii tooandja sisese kui ka vélise brandingu pohieesmaérgiks on luua
organisatsiooni identiteet, mis hoolib t66tajate huvidest ja vajadustest, investeerib nende
professionaalsesse arengusse ning kaib kaasas to6turu arengutega (Figurska & Matuska,
2013, Ik 37). Kuigi tooandja brandingu eesmadrgid ja Glesehitus on teoreetilises
kirjanduses selgelt maaratletud, on selle praktiline rakendamine sageli keerulisem ja

vahem uuritud.

Toéoandja brandingu tegelike protsesside kohta on véhe teada. Selle asemel, et vaadata
seda kui universaalset protsessi, mis algab tédandja vaartuspakkumise koostamisest ja
selle kommunikeerimisest nii valiselt kui ka siseselt, on aga keskendutud t6dandja
bréndinguga seotud keerukustele. (Molk, 2018, Ik 326; Mdlk & Auer, 2018, Ik 485)
T6éoandja brandingu struktuur on ettevotte poolt teadlikult kujundatud slisteem, mis
koosneb selle funktsioonidest, reeglitest ja ressurssidest. To6andja brandingu strateegid
on aga agendid, kes vastutavad tdé0andja brandingu strateegiate véljatootamise eest.
Peamiselt on nendeks tédandja brandi juhid, personali- ja brandi-/turundusjuhid, juhatuse
lilkmed voi valikonsultandid. (Molk, 2018, Ik 326) Kuigi té6andja brandingu
kontseptsioon on teoorias struktureeritud ja selgelt s6nastatud, on selle rakendamine

praktikas sageli keeruline ning s6ltub mitmetest sisemistest teguritest.

Téoandja brandingu rakendamine pdhineb eeldusel, et ettevotte olukorda saab parandada
inimkapitali teadliku investeeringu kaudu. Inimesed on oluline ressurss, mis on
asendamatu ja vdib pakkuda ettevottele strateegilist eelist. (Deepa & Puspashree, 2017,
Ik 765)
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Téoandja brandingu protsess peaks hdlmama teavet organisatsiooni kultuuri,
juhtimisstiili, tootajate omaduste, t66 olemuse ning toodete ja teenuste kvaliteedi kohta
(Stuss & Herdan, 2017, 1k 205). Organisatsioon loob td6andjana véartust oma praegustele
ja potentsiaalsetele tootajatele, nendesse investeerides. Naiteks tdOtajate tervise ja
ohutuse tagamisega, t60- ja eraelu tasakaalu toetamisega, t06ga seotud oskuste
arendamisega ja palju muud. TO6j6udu investeerimise eesmdark on tagada korge
kvaliteediga tootajad tulevikuks. (App & Bittgen, 2016, Ik 704) Td6andja brandingu

protsessi vdib jagada viieks etapiks (vt joonis 3).

Tulemuste
. o Praeguse
hindamine ja q té(‘)'angjaku

vajadusel '
tovandja brandi aﬁ:‘udu's
muutmine
To6odandja Todandja
brandi kuvandi selge
rakendamine sOnastamine
\ Toodandja
vaartus-

pakkumise
kujundamine
Joonis 3. Todandja bréandingu protsessi etapid Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004;
Robertson & Khatibi, 2012

Téoandja maine peegeldab lugupidamist ja usaldusvaarsust, kajastades tldist hinnangut
ettevOtte tegevusele ja selle usaldusvaarsusele. Tegemist on abstraktse véartusega, mis
kujuneb pikaajalise jarjepideva tegutsemise tulemusena, ent vdib kergesti kaotada.
Ettevotte maine kujundamisel on keskse téhtsusega stabiilsus, institutsionaliseerimine
ning kasumlikkus, mis loovad usaldusvéarse ja jatkusuutliku aluse. (Bozkurt, 2018, Ik 62)
T6éoandja maine moju ei piirdu ainult ettevotte vélise kuvandiga, vaid hdlmab ka tahtsat

rolli organisatsiooni sisemiste ja majanduslike tulemuste kujundamisel.

Hea maine on organisatsiooni oluline vara, mis vdib suurendada klientide lojaalsust,

tugevdada investorite usaldust ja motiveerida to6tajaid. Sellevastu halb maine vdib
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pdhjustada kriise ning tuua kaasa majanduslikke kahjusid. (Bundy et al., 2022, Ik 193)
Selletdttu on maine kujundamine muutunud juhtide jaoks strateegiliseks vahendiks.
Organisatsiooniteadlased on samuti pdhjalikult uurinud ettevdtte mainet ja kasitlenud
seda kui Uht tahtsamat immateriaalset vara ettevotte jaoks (Jang et al., 2016, 1k 275). Juhid
rakendavad ettevOtte mainet strateegiliselt, kuna see vdib aidata organisatsioonidel

saavutada konkurentsieelise.

Téoandja ootused tootajatele on tihedalt seotud tarbijabréndiga, kuna td6tajate tegevus
mdojutab klientide ootuste taitmist ning seelébi kujundab ka organisatsiooni korporatiivset
mainet (Mosley, 2007, 1k 123). Organisatsiooni tugev maine ja kindel positsioon to6turul
suurendavad tdokoha atraktiivsust, aidates ettevottel meelitada korgelt kvalifitseeritud
talente (Lievens & Slaughter, 2016, Ik 414).

Strateegilisel ja jatkusuutlikel td6andja brandingu protsessidel on kolm eristavat omadust:

1. Protsessid on seotud ja toetavad ettevotte tldist strateegiat.

2. Vadrtuste kasutamine ehk vaartuste pidev labiarutamine sidusriihmadega vastavalt
nende huvidele ja ootustele.

3. Jatkusuutliku tddandja ja tootaja suhte loomine, mis on suunatud vastastikuste

vajaduste ja ootuste peegeldusele. (Deepa & Puspashree, 2017, Ik 765)

Tooandja brandingu kujundamisel on olulisteks komponentideks t66 olemus,
konkurentsivGimeline tasustamine, organisatsioonikeskkond, arenguvdimalused ning
tédandja maine, mis koos aitavad kujundada t66andja kuvandit ning méjutavad t66tajate
kaasatust ja talentide plsimist organisatsioonis (Ahmed et al., 2022, 1k 8). Selle ja kogu
tooandja brandingu kontseptsiooni votab kokku alljargnev joonis (vt joonis4, Ik 21). See
annab Ulevaate, millest td6andja branding koosneb ning mis omakorda nende elementide

alla koonduvad.
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Joonis 4. Todandja brandingu kokkuvdttev joonis

Praktikud kasutavad td6andja brandingu ulesehitamiseks ja arendamiseks erinevaid
taktikaid, kuid endiselt pole nad kindlad, mis tdpselt moodustab té6andja brandingu (Kaur
etal., 2020, Ik 122). Sellise segaduse peamine p&hjus on asjaolu, et tddandja branding on
laiaulatuslik  kontseptsioon ja  hdlmab erinevaid distsipliine.  Sealhulgas
personalijuhtimist, organisatsiooni kaitumist, brandi turundust, strateegilist juhtimist,

psuhholoogiat ja suhtekorraldus.

Tdestatud on, et tddandja brand vahendab ettevotte brandi ja kandideerimiskavatsuse
suhet (Banerjee et al., 2020, Ik 173). Seet6ttu teevad organisatsioonid markimisvéaarset
t00d tooandja vaartuspakkumise loomiseks. Mdistetakse, et lisaks parimate t6otajate
meelitamisele saavutatakse ka konkurentsieelis ning tugevdatakse oma positsiooni
korraldatud ariprotsesside kaudu. (Samoliuk et al., 2022, 1k 2)

Sageli ei suudeta vahet teha, mis on tédandja branding ning té6andja bréndi loomise
protsess ja selle tulemused. Néiteks organisatsiooni veebileht, reklaam, sotsiaalmeedia ja

muud vorgustikud pole tingimata téoandja branding. Pigem on need too6riistad tugeva
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todandja brandi Glesehitamiseks. (Wilska, 2014, Ik 47) Samuti ei saa ka tdotajate tugevat
pihendumust, kaasatust, produktiivsust ja lojaalsust organisatsioonile liigitada té6andja

brandingu alla. Pigem on see té6andja brandingu tulemus. (Theurer et al., 2018, Ik 161)

Peatikis kasitletud teooria pohjal selgub, et té6andja branding on mitmetahuline ja
strateegiliselt oluline protsess, mis modjutab organisatsiooni. Tobdandja bréndi
kujundamisel mangivad olulist rolli majanduslikud, arengulised, rakenduslikud, huvi- ja
sotsiaalsed vaartused, mis madravad to0tajate hinnangu organisatsiooni atraktiivsusele.
Lisaks rohutatakse, et todandja branding hélmab nii sisemisi kui ka véliseid strateegiaid,
kusjuures edukas branding aitab mitte ainult uusi talente vérvata, vaid ka hoida ja

motiveerida olemasolevaid to6tajaid.
1.2. Tod6andja brandingu moju ja arendamine haridusasutustes

Antud peatiikk keskendub tédandja brandingu olulisusele ja selle arendamise
vOimalustele haridusasutustes. Peatlikis selgitatakse t66andja brandingu maaratlusi,
arendamise protsessi ning té6andja vaartuspakkumise kujundamist. Lisaks késitletakse
todandja brandingu mdéju todtajate varbamisele ja hoidmisele ning anallisitakse, kuidas
haridusasutused saavad oma tédandja identiteeti teadlikult kujundada. Samuti tuuakse
valja peamised véljakutsed, millega haridusasutused talentide ligimeelitamisel ja

hoidmisel silmitsi seisavad.

Sarnaselt teistele organisatsioonidele saavad ka koolid oma bréndi luua ja seda arendada
erinevate voimaluste kaudu. Nende hulka kuuluvad néiteks missiooni loomine, simbolid,
hiiudlause, Uhised riided koolivormi ndol ning ka territooriumi visuaalne eristamine.
(DiMartino & Jessen, 2016, Ik 449)

Kui kooli uldbrand on suunatud laiemale avalikkusele ja koolipere identiteedi
kujundamisele, siis tddandja brandingu eesmark on siisteemselt toetada organisatsiooni
atraktiivsust té0andjana. Integreeritud kontseptuaalne té0andja brandingu arendamise
mudel annab ka mitmeid juhtimisalaseid soovitusi. Tegemist on kolmeetapilise

protsessiga, mille kéigus arendatakse to6andja brandingut (vt joonis 5, Ik 23).
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 Millist té6kogemust organisatsioon oma tootajatele pakub?
* Millised on téotajate todalased vaartused, vajadused ja ootused?

 Kuidas hinnatakse organisatsiooni tédkogemuse kvaliteeti ja milliseid
parenduskohti nédhakse?

Selguse loomine | * Mis mdjutab organisatsiooni atraktiivsust tédandjana?
» Kui pihendunud on tdétajad organisatsioonile?

+ Millist tookogemust peab organisatsioon pakkuma olemasolevatele kui
ka potentsiaalsetele tootajatele?

* Milliseid tootajaid organisatsioon soovib?
+ Milles seisneb organisatsiooni atraktiivsuse unikaalsus ja erilisus

Mdtestamine todandjana?
» Millised omadused ja véértused peavad kajastuma té6andja brandis?

+ Saadud vastuste télgendamine veenvaks ja autentseks tédandja
vaartuspakkumiseks.

* Huvigruppidele suunatud tédandja bréndi strateegiate loomine.

« Organisatsiooni tdédandja brandi valisauditooriumiga suhtlemine.
Arendamine » Tootajatele lubaduste andmine ja taitmine.

» Tdoandja brandi arendamine ja hoidmine

Joonis 5. Todandja brandingu arendamise analiiisiv protsess Allikas: Bendaraviciené,
2017, Ik 660, Tanwar & Prasad, 2016, Ik 1885

Esimene etapp on selguse loomine, kus tuleb teha sisemist uurimust, mille kdigus
hinnatakse organisatsiooni praegust tookeskkonda ja -suhete olemust ning joutakse
selleni ,,Kes ma olen?, kuid seda organisatsiooni kontekstis. (Bendaravic¢ien¢, 2017, Ik
660) Selles etapis hinnatakse, kas t66andja brand toetab voi takistab organisatsiooni.
Vastavalt tulemusele algatatakse sihiparane tddandja bréandi arendamine, mis tuleneb
organisatsioonist ning tugevdab tdotajate seotust, pihendumust, panust ja kaasatust
(Bendaraviciené, 2017, Ik 661).

Teises etapis tuleb eelnevas etapis vélja toodu motestada ning leida vastus kiisimusele
,Mida tdotaja saab organisatsiooniga liitumise voi selle bréandi kaudu?*. Tuleb leida
organisatsiooni atraktiivsuse tuum ning selle poole ka pidelda. Viimases etapis peab
organisatsioon looma t6oandja vaartuspakkumise, mis oleks autentne ja kaasahaarav.
Ainult loomisest aga ei piisa, see tuleb ka organisatsiooni motteviisi juurutada. Lisaks on

etapi oluline osa ka tédandja brandi elluviimine. Arendamine tdhendab tédandja
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vaartuspakkumise elluviimist igapéevatods, nditeks brandilubaduste kajastamist
tookuulutustes ja kommunikatsioonis, juhtide kaasamist ning tootajakogemuse
regulaarset hindamist. Nii kujuneb td6andja brandist organisatsiooni toimiv ja
usaldusvéérne osa. Raamistiku eesmérk on réhutada, et igal organisatsioonil on té6andja
brand, olenemata sellest, kas selle arendamiseks on t06d tehtud. (Bendaravicieng, 2017,
Ik 660)

Téoandja brandingu osapoolte joonis kohandati ka haridusasutuse konteksti sobivaks (vt
joonis 6). Kooli kontekstis nii sisesed kui ka valised osapooled on samad, kuid erinevus

tuleb sisse haridusasutuse-ulestes osapooltes.

Direktor/juht
Juhtkond Oppejuht
Laiendatud juhtkonna
likmed
Sisesed
osapooled Opetajad
Tugipersonal
3 To0tajad —
c Puhastusteenindajad
©
c
E Spetsialistid
8,
I - Tooturul olevad
3 Potensiaalsed Spetai
; ; : petajad,
2 - kandidaadid tugipersonal
Vallselold H Endised
0sapoo®e t06tajad Sotsiaalmeedia
A"fr']'é‘g‘(;: 12 Kohalikud ja
Uleriiklikud
Riiklikud ajakirjad/lehed
- asutused
Ulesed _
reguleerijad Kohalik
omavalitsus
(KOV)

Joonis 6. Todandja brandingu osapooled kohandatud haridusasutuse konteksti Allikas:
Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005; Chhabra & Sharma, 2014; Edwards,
2010; Eriksson et al., 2022; Kucherov & Zavyalova, 2012; Lievens & Slaughter, 2016;
Theurer et al., 2018
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Kohalikud omavalitsused (KOV) madravad tihti haridusasutuste ja teiste avaliku sektori
organisatsioonide strateegilise suuna ja rahastamise (Mosley, 2015). Nende roll on
pakkuda tuge t6dandja bréandingu algatustele ja luua tingimused, mis soodustavad
atraktiivse tookeskkonna kujunemist. Riiklikud asutused maéngivad olulist rolli
haridusasutuste to6andja brandingu kujundamisel, kuna nende poliitikad ja strateegiad
mdojutavad otseselt avaliku sektori organisatsioonide mainet. Avalike organisatsioonide
todandja kuvand kujuneb sageli ilma otsese kontrollita, mist6ttu on tahtis arvestada
erinevate teguritega toéandja kuvandi parandamise strateegiate valjatodtamisel. Mudel,
mis késitleb suurte avalike organisatsioonide to6andja brandingu arendamist, rohutab
tdhenduslike ja arendavate toovGimaluste esiletdstmise olulisust asjakohaste kanalite
kaudu. (Rinkineva, 2024, Ik 3)

Tooandja vaartuspakkumine on strateegia t0dtajate juhtimiseks, seal on véljatoodud
organisatsiooni eelised, mida to6tajad saavad vastutasuks oma to60 eest (Arasanmi &
Krishna, 2019, Ik 388). Protsess, kus organisatsioon pliab arendada unikaalset
vadrtuspakkumist ja seda tOotajatele selgitada, peab olema kogu organisatsiooni poolt
toetatud ja selleks tuleb votta aega (Pawar, 2016, Ik 61). Vaartuspakkumine on té6andja
bréandi s6numi tuum (Sengupta et al., 2015, Ik 307) ning seda mojutavad vaartused,
algatused, keskkond, Gihiskond, t66taja ja hivitamisprogrammid (Pawar & Charak, 2015,
Ik 1197).

Oluline on, et organisatsioonid peaksid tédandja vaartuspakkumise Ules ehitama
tuginedes oma tugevustele ja juba olemasolevatele vaartustele. Kindlasti peaksid antud
tugevused ja vaartused olema tootajaid kdnetavad ja samas eristuma teistest. (Ruzi¢ &
Benazi¢, 2023, 1k 91) Td6andja vaartuspakkumise méaaratlemiseks peab td6andja teadma

brandi atraktiivsuse mddtmeid (Sengupta et al., 2015, Ik 309).
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Jargnevalt on valja toodud t6dandja brandi atraktiivsuse mdotmed:
1. Materiaalne motivatsioon:

a. palk ja boonused,

b. todleping ja ametlik toohdive,

c. hived ja lisatasud (tervisekindlustus, pensioniplaan).
2. Isiklik ja professionaalne areng:

a. koolitused ja oskuste arendamine,

b. karjaarivdimalused ja ametiredelil tdusmine,

c. rahvusvahelise kogemuse saamise vBimaldamine.
3. To0- ja eraelu tasakaal:

a. paindlik to6aeg voi osaline toéokoormus,

b. vdimalus kombineerida t66d Gpingutega.
4. Ettevotte maine ja vaartused:

a. téodandja kuvand ja positsioon,

b. sotsiaalnevastutus ja jatkusuutlikkus,

c. ettevOtte panus keskkonda ja tGihiskonda.
5. Tdokeskkond ja sisekultuur:

a. hea meeskonnavaim ning juhtkonna tugi,

b. mentorid ja juhendajad t66tajate arenguks,

c. tootingimuste kvaliteet.
6. To0 sisu ja ulesanded:

a. huvi ja valjakutsed,

b. loovus ja innovatsioon,

c. projektide tahtsus ja mdju ettevotte tulemustele. (Dzhulai, 2022, Ik 44)

Organisatsioonide jaoks osutunud keeruliseks kvaliteetse t60jou hoidmine globaalsete ja
intensiivsete konkurentide ning pakutavate to6andja vaartuspakkumiste rahulolematuse
tottu (Arasanmi & Krishna, 2019, Ik 388).

Tooandja vaadrtuspakkumise komponendid vOib jagada viieks: huved, vGimalused,
organisatsioon, t66 ja inimesed. Huvede valdkond hdlmab tasustamissusteeme ja
mittepalgalisi boonused ja pensionihlvitisi. V8imaluste valdkonna alla liigituvad

tootajate koolitustundide arv, koolitatud tootajate osakaal, koolitusprogrammid dpilastele
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ja lBpetanutele ning projektid, mis tagavad tdotaja arengu. Organisatsiooni valdkond
koosneb toote vdi teenuse kvaliteedi teabest, turupositsioonist, varbamisaktiivsusest,
ettevOtte sotsiaalse vastutuse tegevustest, ettevotte usaldusvaarsusest ja usaldusvéarse
tooandja kinnitusest. T66 valdkond sisaldab td6lepingute tlilpe, t60- ja eraelu tasakaalu,
teavet vertikaalse ja horisontaalse edutamise vOimalusi, deklaratsioone tdotajate
turvalisuse ja vOrdsuse tagamist ning t06tajate rotatsiooni madra. Inimeste valdkonna all
tuuakse vélja juhtide ja koosttopartnerite kvaliteet, kommunikatsioon ja suhted

tootajatega, eetikakood, teadmiste jagamine ja mentorlus. (Bagienska, 2018, Ik 372)

Paljud tegevused, mida haridusasutused omaté6andja brandiga seoses peaksid tegemaon
madala kuluga, kuid kdrge mdéjuga. Haridusasutused peaksid tegema jargmisi tegevusi,
et oma t60andja bréndi strateegiat arendada:

e Tuua sisse haridusasutuse todandja brand vastavates strateegilistes plaanides
(turundus- ja/voi personalistrateegia). Soovitatav on keskenduda 3-5 tegevusele, mis
on seotud talentide varbamise ja hoidmisega.

e Madratleda t66andja vaartuspakkumine, mis pdhinev haridusasutuse eriparastel
omadustel, mida sihtriihm td6alase kogemuse jaoks ka otsib.

e Delegeerida vastutust, madrata isik, kes juhib té6andja brandi ja koordineerib selle
elluviimist, kdige paremini sobiks see huvijuhi tlesannete hulka.

e Kommunikeerida tddandja vadrtuspakkumist ka sihtrihmale vastavate
kommunikatsioonikanalite ja brandi saadikute kaudu. (Radzevi¢iené & Sokolova,
2020, Ik 456)

Haridusasutuse eripéra té0andja bréndi strateegia arendamisel seisneb aga sellest, et
Oppeasutuse téoandja branding peab keskenduma sotsiaalsele vaartusele, arengu-
vBimalustele ning t66- ja eraelu tasakaalule (Ciptagustia et al., 2023, |k 488).
Akadeemilises keskkonnas on tddtajatele olulised akadeemiline vabadus, teadust6o
vOimalused ja dpetamise tdhenduslikkus (Brosi & Welpe, 2014, Ik 817). Vastutava isiku
méaéramisel ei ole vbimalik sageli panna vastutust tihele isikule, see on pigem kollektiivne
protsess, sest see hdlmab erinevaid osapooli, sealhulgas akadeemilist ja administratiivset
personali. Haridusasutuse todandja brandi kommunikeerisisel on oluline réhutada
akadeemilisi vaartusi ja teadust66 vdimalusi, need on akadeemilisele personalile eriti
olulised. (Ciptagustia et al., 2023, 1k 488, 492)
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Bréandi strateegia on ettevdtte teadlikult koostatud plaan selle kohta, milliseid bréandi
elemente (nimi, simbol, tunnuslause, disain) rakendatakse omatoodete ja teenuste puhul,
et eristuda konkurentidest ning muuta brand sihtrihma seas d&ratuntavaks ja
meeldejaavaks. See strateegia sisaldab ka pohjalikku analtitsi ja tegevuskava selleks, et
kujundada soovitud kuvand ning saavutada brandile kindel positsioon tarbijate teadvuses.
Lisaks visuaalsetele elementidele on bréndistrateegias olulise osana ka mittevisuaalseid
tegureid, nagu tootajate roll brandi edastamisel, konkurentsiolukorra arvestamine,
organisatsiooni arenguvdimalused ning pikaajaline jatkusuutlikkus. Kdik need mdjutavad
otseselt brandi tdhendust ja tajumist tarbijate silmis. (Moro & Rita, 2018, Ik 345-346)

Oluline on, et eelnevalt valja toodud tegevuste kéigus oleks fookus sihtriihmal, nende
vanus, sugu ja praegune toostaatus (Alniagik & Almagik, 2012, Ik 1338). Toodandja
brandingu arendamisel peavad haridusasutused Iahtuma nende konteksti keerukusest ja
loomust, kus Gpetajad moodustavad pohigrupi ning administratiivtotajatel on erinevad
tootingimised. Kindlasti on haridusasutustes td6andja brandingu rakendamine teistele
spetsialistidele lihtsam, kuid see ei paku terviklikku lahendust, mida asutus vajaks.
(Radzeviciené & Sokolova, 2020, Ik 456) Haridusasutuse teiste spetsialistide alla
kuuluvad Gppimist ja arengut toetavad spetsialistid néiteks sotsiaalpedagoog, tervise ja
heaolu toetajad nditeks koolibde, administratiivne ja haldustugi néiteks sekretdr ning

hooldus- ja haldustd6tajad néiteks puhastusteenindajad.

Haridusasutuste vahel on tihe konkurents, et saada parimad talendid enda organisatsiooni
toole. Enamik tootajaid on truud asutusele, mis suudab tagada tootajate arengu. Samuti
mojutab tootajate pulsivust asjaolu, kas nad on oma to0 eest Oiglaselt tasustatud.
(Ciptagustiaetal., 2023) Lisaks selle on haridusasutuste to6tajatele oluline individuaalne
kasv labi erinevate karjaarivéimaluste ja tookindluse pakkumine (Arachchige &
Robertson, 2013, 1k 43).

Kui haridusasutused suudavad pakkuda oma tdotajatele mitmekesist ja arendava
iseloomugatood, mis sisaldab uusi valjakutseid, siis on tdendolisem, et to6tajate hoidmise
tase paraneb ning touseb ka motiveeritud t0otajate arv. Lisaks on haridusasutuse
tootajatele oluline, et nad saaksid saavutada tookohal professionaalse arengu, téérahulolu
ja karjaarivéimalused tulevikuks. (Matongolo et al., 2018, Ik 228) Haridust pakkuvad

asutused matvad teenuseid, mida ei saa enne ostu proovida ega testida. Samuti on suure
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tdendosusega nii dpilased kui ka tdotjad organisatsiooniga seotud mitmeid aastaid. Need
kaks aspekti loovad haridusasutustes korge riskiga keskkonna. (Nkatha & Kevin, 2022,
Ik 130) Seonduvad ohutegurid vdivad to6tajate vaates tdhendada riski, et tookeskkond ei
vasta ootustele vdi isiklikele véartustele, ning todandja jaoks ohtu, et tehtud

varbamisotsus ei osutu pikaajaliselt sobivaks.

Suurimaks raksus juhtimises on kvalifitseeritud ja kogenud to6tajate meelitamine ning
hoidmine. Peamine pdhjus nende probleemide tekkimiseks seisneb suutmatuses pakkuda
tootajatelt konkurentsivéimelisi hiivesid, seda eelarvepiirangute tdttu. Haridusasutuse
toéoandja brandi tuleb pidevalt analiiiisida ja Ule vaadata vastavalt tooturul olevate

potentsiaalsete tootajate ndudmistele. (Kruskovi¢ et al., 2023, Ik 1202)

To0andja bréanding on mitmetasandiline protsess, mis hdlmab nii organisatsiooni
vadrtuste, identiteedi ja tootajakogemuste kujundamist. Haridusasutused saavad oma
brandi teadlikult arendada nditeks labi missiooni, visuaalse identiteedi ja
vaartuspakkumise. Tugev to6andja brand aitab meelitada kvalifitseeritud Gpetajaid ning
hoida nende pihendumust, kuid suurimaks valjakutseks on pakkuda motiveerivat
tookeskkonda piiratud ressursside juures. Seetdttu tuleb todandja brandi regulaarselt
kohandada tooturu ootustele ja tootajate vajadustele, et toetada haridusasutuse

konkurentsivBimet ja arengut.
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2. OLUSTVERE POHIKOOLI KUI TOOANDJA
BRANDING

2.1. Olustvere Pdhikooli tutvustus, todandja brandi

hetkeolukorra analiitis ja arendusvajaduse kaardistus

Kéesolevas peatlkis kasitletakse Olustvere Pohikooli tausta, dpetajate varbamise ja
hoidmise valjakutseid, mis toetavad t66andja brandingu arendamist haridusasutustes.
Lisaks tutvustatakse magistritdos kasutatavaid uurimismeetodeid ja nende olulisust
todandja brandingu hetkeolukorra ja arendamisv@imaluste kaardistamisel. Sealjuures
tuuakse valja ka Eesti haridussiisteemis valitsev Gpetajate puudus ja konkurents
to0jOuturul, mis néitab, et haridusasutustel on jarjest olulisem kujundada tugev ja

atraktiivne to0andja maine.

Viimastel aastatel on Eesti Uldhariduskoolides, eriti p6hikoolides, suuremate
pblvkondade kooliikka jdudmise tottu kasvanud dpetajate ja ka nende ametikohtade arv.
Samas kasvab dpetajate keskmine vanus ning tha enam kasvab vanimasse vanuserihma
kuuluvate Opetajate osakaal. (Kukk & Tagamets, 2023. |k 5) Ligikaudu pooled
maapiirkondade Opetajad tootavad osakoormusega, samas kui linna- ja
vadikelinnakoolides on osakoormusega dpetajaid umbes 40 (Vaher & Koreinik, 2020, Ik
6).

Eesti koolijuhtide hinnangul piirab kvalifitseeritud dpetajate puudus oluliselt koolide
suutlikkust pakkuda kvaliteetset dpet. Samas ei ole linna- ja maakoolide ega suurte ja
vaikeste koolide juhtide arvamustes méarkimisvééarseid erinevusi. (Kukk & Tagamets,
2023, Ik 6) Eesti haridusststeemis on taheldatud, et linnakoolid suudavad pakkuda
Opetajatele paremaid tootingimusi, mis muudab nad atraktiivsemaks tookohtadeks
vorreldes vadiksemate maapiirkondade koolidega (Arenguseire Keskus, 2023, |k 16).

Seetdttu ei ole maapiirkonnas olevad koolid piisavalt atraktiivsed, nditeks logistika tdttu

30



tuleb sbitatodle pikemalt v3i tuleb elukohta muuta, et organisatsioonis t6dd alustada. See
toob kaasa olukorra, kus véaiksemad koolid seisavad silmitsi personalipuudusega
(Arenguseire Keskus, 2023, Ik 16). Probleemiga mitte aktiivselt tegelemine voi selle mitte

teadvustamine vdib tuua I6puks kaasa haridusasutuse sulgemise.

Eesti haridussusteemis on dpetajate puudus tdsine probleem, mida kinnitavad uuringud
jaraportid. Eestis on umbes 2300 Opetajakoolituse l&binud inimest, kes ei td6ta Opetajana,
mis moodustab ligikaudu 14% Opetajate koguarvust (Arenguseire keskus, 2024, Ik 1).
Alustavatest dpetajatest jatkab pérast esimest todaastat dpetajana 84%, kuid kolme aasta
jarel on ametist lahkunud juba kolmandik (Statistikaamet, 2022). See nditab, et dpetajate
jarelkasvu tagamine on véljakutse, eriti noorte dpetajate seas, mis tekitab ka dpetajate

puudust.

Viljandi maakonnas on 56 Opetajakoolituse ladbinud, kuid mitte Gpetajana tootavat
inimest, mis moodustab 9% maakonna dpetajate koguarvust (Arenguseire keskus, 2024,
Ik 1). See tédhendab, et Viljandis on potentsiaalselt kasutatav Gpetajate reserv, mis voiks
aidata leevendada Opetajate puudust, kui leitakse sobivad meetmed taas nende
haridussisteemi kaasamiseks. See mdjutab ka Olustvere Pohikoolis Gpetajate puudust.

Olustvere PShikool on P6hja-Sakala Vallavalitsuse hallatav Gldharidusasutus, kus saab
statsionaarses 6ppes omandada pb&hiharidust. Kool tegutseb Olustvere alevikus, kasutades
iihist infrastruktuuri Olustvere Teenindus- ja Majanduskooliga. Oppetdd toimub
pdhihariduse Oppekava alusel, jargides riiklikke haridusstandardeid ja vaartustades

Opilaste mitmekdlgset arengut. (Olustvere P&hikooli pohimaarus, 2020)

Olustvere kool alustas tegevust 1. septembril 1993. aastal, olles siis vaid kolme klassiline
kool. Algselt kandis nime Olustvere Algkool. Jark-jargult kool laienes ning 1997. aastal
sai sellest pohikool. Olustvere Pdhikool on pidevalt arenenud ja kasvanud, pakkudes
kvaliteetset haridust maapiirkonnas. (Olustvere Pohikool, 2021, Ik 4) Pidev

arenguprotsess nduab ka personali suurendamist.

2025. aasta jaanuari seisuga on Olustvere Pohikoolis 9 klassikomplekti, kus dpib kokku
106 dpilast (Olustvere P6hikool, 2025b). Kooli personal koosneb 21 td6tajast, sealhulgas
juhtkond, Opetajad ja tugispetsialistid (Olustvere P6hikool, 2025a). Pd&hikoolis
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vadrtustatakse kaasaegseid dppemeetodeid ning tehnoloogiaid, et pakkuda Opilastele
parimat vOimalikku haridust (Olustvere Pdhikool, 2021, Ik 17) Pakkudes Oppijatele
kaasaegseid ja kvaliteetseid dpitingimusi on oluline, et sarnased véimalused on ka tagatud

tootajatele, vaid nii on vdimalik tagada terviklik ja toimiv 6pikeskkond.

Kool tegutseb Olustvere Teenindus- ja Majanduskooli hoone (hes tiivas jagades
infrastruktuuri, sealhulgas vGimlat ja soklat. Samuti jagavad koolid 6ppehoone kulusid
(Olustvere Pohikool, 2021, 1k 4). Selline niinimetatud koostoémudel tagab efektiivse

ressursside kasutamise ja laiendab dpilastele pakutavaid vdimalusi.

Olustvere Pohikooli missioon on luua igale inimesele vdoimalused arenguks, mida
sumboliseerib kooli moto (Olustvere Phikool, 2021, Ik 5). Seega soovib kool, et iga
opilane omandaks eluks vajalikud teadmised ja oskused ning saaksid tugeva haridustee
alguse. Kooli visioon on ,,Inimeselt inimesele®, mis tdhendab, et kooli inimesed on
arengutrajektooril ksteisega arvestavad ja vordsed partnerid (Olustvere PGhikool, 2021,
Ik 5).

Olustvere Pohikooli direktori ndagemuses on kool kui té6andja eelkdige stabiilne jatoetav
organisatsioon, kus kollektiiv on plsinud aastaid muutumatuna ning too6tajate vahel
valitseb usalduslik ja avatud suhtlus. Samuti peab direktor oluliseks, et kooli t66andja
kuvand oleks ndhtavam ja atraktiivsem ka valjaspool kooli, kuid mdonab, et
sotsiaalmeedia jamuude kommunikatsioonikanalite kasutamine voiks olla jarjepidevam.
Kooli direktor tddeb aga ka, et mitmeid aastaid on teatud ametikohad ja&nud taitmata voi
nendele kohtadele on leitud kvalifikatsioonile mitte vastavad isikud, naiteks eesti — ning
vene keele dpetajad. (L. Lindemann, suuline vestlus, 17.03.2025)

Haridusasutused ja ka Olustvere Pdhikool peaks personalipuuduse leevenemiseks
arendama tdoandja brandingut. Nagu ka teoorias on valja toodud, aitab see pusida
konkurentsis, ligi meelitada talente ja hoida olemasolevaid to6tajaid (Radzeviciené &
Sokolova, 2020, Ik 455). See aitab Olustvere Pdhikooli jouda potentsiaalsete uute
tootajateni, kes taidaks vabad ametikohad. Teooriast tuleb ka vélja, et haridusasutused
kasutavad té0andja bréandingu strateegiaid, leevendamaks t66joupuudust ning hoidmaks
andekaid tOdtajaid organisatsioonis. Avatud ja aus todkeskkond, téotajate saavutuste

tunnustamine, tulemuslikkusele suunatud juhtimine ning kandidaadisdbralik
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varbamisprotsess on votmetahtsusega strateegiad, mida haridusasutused kasutavad
talentide ligimeelitamiseks ja hoidmiseks. (Rudhumbu et al., 2014, |k 61, 66)
Haridusasutuste jaoks on tédandja brénd eriti oluline, kuna nad konkureerivad nii
akadeemilise personali kui ka administratiivsete to6tajate parast teiste haridusasutuste ja

isegi erasektori tddandjatega.

Olustvere Pohikooli pidaja ehk Phja-Sakala vallavalitsuse esindajate hinnangul kujuneb
kooli téd6andja brand eelkbige labi rahuliku ja sisulise t66 ning tugeva kollektiivitunde..
Tbéoandjana paistab Olustvere silma oma soodsa asukoha, Olustvere Teenindus- ja
Maamajanduskooli simbioosi ning kogukonna toetuse kaudu, mis loob stabiilse ja
toetava tookeskkonna. Vald ei ole seni sihipéraselt panustanud koolide t6dandja
identiteedi kujundamisse, initsiatiiv ja vastutus on pigem haridusasutuste kanda. Valla
esindajad nendivad, et ressursside nappuse tottu ei saa preemiaid maksta, mis omakorda
vahendab kooli atraktiivsust tooturul. (K. Tolp, L. Tiirmaa & T. Slnter, suuline vestlus,
18.03.2025)

Antud magistritdos kasutatakse kvalitatiivset ja kvantitatiivset uurimismeetodit.
Osapoolte arvamus hetkeolukorrast tuleb 1&bi sisukate vastuste, mille saamiseks
rakendatakse kvalitatiivset uurimismeetodi (Ounapuu, 2014, Ik 52). Nii koolijuhi kui ka
koolipidaja ehk kohaliku omavalitsuse esindaja k&est ei soovita saada massilisi andmeid,
vaid pigem uurida, kuidas nemad ndevad asutust, mida koostdiselt juhivad. Samuti ei
keskenduta uurimuse kaigus arvulistele nditajatele, vaid vastajate arvamusele ja ka
teadmistele antud valdkonnas (Laherand, 2010, Ik 15). Suurema valimi arvamust ja
kogemust uuritakse l&bi kvantitatiivse uurimismeetodi, kuna see vbimaldab koguda
struktureeritud andmeid suuremas hulgas. Kokku kogutud arvandmeid analtitsitakse
statistiliste meetoditega. (Ounapuu, 2014, Ik 55) Tédandja brandingu teoreetiline
raamistik 16i aluse nii uuritavate osapoolte madratlemiseks kui ka neile suunatud

kisimuste koostamiseks vastavalt valitud uurimismeetoditele.

Nii koolijuhi intervjuu kui ka tootajate ning potentsiaalsete tootajate kisitluste kiisimused
koostati tuginedes t6dandja brandingu teoreetilisele raamistikule, eeskatt EmpAt
mudelile (Berthon et al., 2005, Ik 157) ning téd6andja maine késitlustele (Backhaus &
Tikoo, 2004). Kdisimuste koostamisel voeti aluseks todandja brandingu

pdhikomponendid ning organisatsiooni maine kujundamise aspektid. Pdhja-Sakala
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vallavalitsuse ning Haridus- ja Teadusministeeriumi esindajate intervjuude kiisimused on

koostatud tuginedes teooriale ja lahtudes nende l&biviimise eesmaérkidest.

Teooriast l&dhtudes kaardistati t6dandja brandingu votmeosapooled, kelleks
haridusasutuse kontekstis on nii sisemised, néiteks to6tajad ja juhtkond, kui ka vélised,
néditeks KOV ja potentsiaalsed to6tajad. Nende osapoolte intervjuud ja kisitlused
vOimaldasid koguda infot Olustvere Pdhikooli hetkeseisust todandjana ning tuvastada
vBimalikke arenduskohti té6andja brandingu arendamiseks. Juhtide toetus ja aktiivne
osalemine on kriitilise tahtsusega té6andja bréandi kujundamisel ja elluviimisel. Nende
strateegilised otsused ja puhendumus maaravad brandi edukuse. Lisaks vdivad nemad

mdojutada organisatsiooni mainet ja atraktiivsust. (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 509)

Too6tajad on organisatsiooni autentsete lugude ja kogemuste kandjad. Praeguste to6tajate
hinnangud oma to6oandjale méngivad olulist rolli tééandja brandi valise kuvandi
kujundamisel (Hein et al., 2023, Ik 3). Todandja bréandingust ei saa valja jatta aga
potentsiaalseid tootajaid. Té6andja brandingu arendamine on edukas siis, kui see vastab
potentsiaalsete to6tajate ootustele (Thang & Trang, 2024, Ik 2). Seetbttu on hetkel
organisatsioonis to6tavad kui ka potentsiaalsed tdotajad té6andja brandingu uuringu
tksolulisimaid osapooli. Nemad annavad ka té0andja brandingu arendamiseks vajaliku
sisendi. Samuti on oluline kaasata ka organisatsiooni tleseid asutusi, kooli puhul Haridus-

ja Teadusministeerium.

Téoandja bréndingu strateegiad on otseselt seotud organisatsiooni atraktiivsusega
tooturul ning nende praktikate koosk6lastamine sidusrihmade ja (leste
organisatsioonidega aitab véhendada to6tajate voolavust ning tsta tdtandja mainet (Ada
et al., 2023, |k 46). Kui haridusasutus teeb koost6dd naiteks Haridus- ja
Teadusministeeriumi ning Opetajate Uhendustega, saab kool paremini oma tédandja

brandingut kujundada ja konkurentsitihedal to6turul edukamalt osaleda.

Tabelis 3 on toodud magistritéd uurimismeetodid, mis annavad Ulevaate, milliste
meetodite kaudu andmeid koguti. Veergudes uurimismeetodid, infoallikad valimine, aeg,
millal antud meetodit rakendatakse ja p6hjendus ning ridades antud t66 puhul kasutatavad

meetodit.
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Tabel 3. Uurimismeetodid

Uurimismeetod Infoallikas (valim) Aeg Pdhjendus

Dokumendianaltitis Uuritava kooli ja teiste jaanuar -  Kaardistada hetkeolukord,
Eestis seda teemat marts tuginedes teiste koolide
kasitlenud koolide vastavad kogemustele ja edukatele
dokumendid (nt Viimsi praktikatele.

kool) (heasuhtlemisetava,
brandiraamat jne)

Poolstruktureeri-  Olustvere P6hikooli marts Saada lilevaade Olustvere
tud intervjuu 1 koolijuht (1) Pdhikooli té6andja brandingust,
(Lisa 1) varbamispraktikatest ja
atraktiivsusest tooturul.
Fookusgrupi Olustvere Pdhikooli marts Uurida KOV seisukohti kooli
intervjuu koolipidaja = KOV téoandja maine ja selle
(Lisa 2) esindajad (3) arendamise v@imaluste kohta.
Poolstruktureeri- Haridus- ja marts Koguda infot riiklikest
tud intervjuu 2 Teadusministeeriumi poliitikatest ja algatustest, mis
(Lisa 3) esindaja (1) toetavad koolide té6andja
brandingut.
Ankeetkisitlus 1 Praeguste todtajatega marts Kaardistada to6tajate rahulolu,
(Lisa 4) (21/20) hinnang toétingimustele ja
organisatsioonikultuurile.
Ankeetkusitlus 2 Potentsiaalsed td6tajad marts - Selgitada, millised tegurid
(Lisa 5) (422/129) aprill mdjutavad Opetajate to6koha
Ainevaldkonna seltsi valikut ja kuidas kooli
liikmed (eesti keel, vene atraktiivsust tdsta.

keel, tehnoloogia)

Dokumendianaliitis annab Ulevaate hetkeolukorrast, kuivord Olustvere PGhikool on seni
todandja brandingule t&helepanu pdtranud. Samuti vOimaldab see analulsida teiste
koolide kogemusi ja tuvastada, millised tegevused on olnud edukad ning mida saaks ule

kanda Olustvere Pdhikooli konteksti.

Koolijuhi ndgemus on Kriitilise tahtsusega, kuna tema roll on juhtida ja arendada kooli
kui organisatsiooni. T66andja brandingu arendamine sdltub suuresti koolijuhist, kes tagab
vajalikud vahendid, motiveerib meeskonda ning suunab strateegilist arengut.
Poolstruktureeritud intervjuu koolijuhiga annab Ulevaate tema arusaamadest todandja
brandingust, senistest tegevustest ning valmisolekust sellesse panustada. See aitab
kaardistada, kas ja milliseid samme on juba astutud ning milliseid takistusi vGi voimalusi

koolijuht selle teema raames néaeb.

Koolipidaja ehk kohaliku omavalitsuse (KOV) esindaja méngib votmerolli kooli t6andja

brandingu arendamisel. KOV vastutavad kooli rahastamise ja strateegilise juhtimise eest.
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Intervjuu eesmérk on mdista KOV-i seisukohta Olustvere Pdhikooli tééandja kuvandi
osas ning kaardistada vGimalused selle edasiseks arendamiseks. KOV-i esindaja valimi
moodustavad POhja-Sakala vallavanem, abivallavanem ning haridus - ja

kultuurispetsialist, kellega viidi 1abi fookusgrupi intervjuu.

Haridus- ja Teadusministeerium kujundab riiklikul tasandil poliitikaid, mis mgjutavad
koolide té6andja brandingut. Intervjuu eesmark on saada strateegilist ja operatiivset
teavet hariduspoliitikatest, algatustest ning ressurssidest, mis toetavad kohalike
omavalitsuste koole ja nende t66andja kuvandi tugevdamist. Ministeeriumi vaade aitab
mdoista, milline on riiklik suund koolide t66andja brédndingu edendamisel, ning kas

Olustvere Pdhikoolile oleks ka sellest kasu.

Tooandja brandingu keskmes on selle organisatsiooni olemasolevad td6tajad, kes
kujundavad kooli kui td6andja mainet nii sees- kui ka véljaspool. Praeguste to6tajate seas
labi viidav ankeetkusitlus aitab mdoista nende rahulolu téétingimuste ja
organisatsioonikultuuriga, samuti seda, kuidas nad tajuvad kooli té6andja kuvandit. Kuna
tootajad on otsesed bréndisaadikud, on nende arvamus ja kogemused vdtmetéhtsusega
kooli atraktiivsuse ja mainekujunduse seisukohalt. Tootajate valimi moodustavad

Olustvere Pohikoolis hetkel tootavad isikud.

Tooandja bréandingu arendamisel on oluline mdista ka seda, millised tegurid méjutavad
potentsiaalsete Opetajate tookoha valikut. Selleks viiakse 1abi ankeetkisitlus
ainevaldkonna seltsi litkmete seas, kes vOiksid tulevikus Olustvere Phikooliga liituda.
Kisitlus aitab vélja selgitada, millised tddandja omadused ja tingimused on Opetajatele
olulised ning kuidas Olustvere Pohikool saaks oma atraktiivsust tddandjana parandada,
et tdmmata ligi kvalifitseeritud spetsialiste. Olustvere PGhikooli potentsiaalsete tootajate
valimi moodustavad eesti ja vene keele ning tehnoloogia dpetajate seltsi litkmed, sest
nende kolme ametikoha téitmisega on olnud koolil kdige pikemalt probleeme. Eesti
Emakeeledpetajate Seltsison 320 liiget (Eesti Emakeeledpetajate Selts, s.a.). Vene keele
Opetajate seltsi kuulub 93 dpetajat (Vene Keele Opetajate Selts, s.a.). Eesti Too0petajate
Seltsi kuulub 1009 liiget (Eesti To00petajate Selts, s.a.).

Olustvere Pohikooli tdédandja brandingu arendamine on oluline, et tulla toime

kvalifitseeritud Opetajate puudusega ja suurendada kooli konkurentsivéimet tooturul.
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Nagu teoreetilised allikad kinnitavad, aitab strateegiline todandja branding meelitada ligi
uusi toodtajaid, hoida olemasolevaid ning luua positiivset organisatsioonikultuuri.
Koolidirektori, kohaliku omavalitsuse, ministeeriumi, praeguste ja potentsiaalsete
tootajate kaasamine voimaldab saada tervikliku Ulevaate hetkeolukorrast ning méératleda
vOimalused todandja brandingu teadlikuks arendamiseks. Kéesolev peatikk loob aluse
tooandja brandingu strateegiate kujundamiseks, mis aitaksid Olustvere PG&hikoolil

saavutada jatkusuutlikkust ja tagada hariduse kvaliteedi sdilimise.

Autor valis kiisimustiku koostamiseks LimeSurvey platvormi, kuna see on Tartu Ulikooli
poolt soovitatud veebipOhiste kisitluste labiviimise keskkond. LimeSurvey tagab
vastajate anontiimsuse, kuna keskkond ei salvesta vastajate IP-aadresse ning kusitlusel
ei kogutud isiku tuvastamist véimaldavaid andmeid. (LimeSurvey, s.a.) Kusimustik ehitati

ules hinnanguskaalaga vaidetele, kus kasutati seitsmepallilist Likerti skaalat.

Tuginedes valimikalkulaatorile (usaldusnivoo 95% ja usaldusvahemik 5%) oleks
usaldusvéérsete uurimistulemusteks vajalik, et todtajate kisimustikule vastaks 20
respondenti ning potentsiaalsete to6tajate kiisimustikule 201 vastajat (MaCorr Research,
s.a.). Autor oli arvestanud, et uuringus osalevate potentsiaalsete to0tajate vastuste
saamisel voib esineda raskusi. Takistuseks voib olla ka see, et Olustvere Pohikool ei ole
vastajatele tuttav ning kui kool ei puuduta neid otseselt, ei peeta uuringus osalemist
oluliseks. Samuti v@ib leida aset olukord, kus vastajad arvavad, et kiisimustik ei ole neile

suunatud.

Olustvere Pdhikool seisab to6andjana silmitsi véljakutsetega, mis on iseloomulikud
paljudele haridusasutustele. Kooli hetkeolukorra kaardistus t6i esile konkreetsemalt
kitsaskoha, personalipuudus, ning pakkus piirkondlikku konteksti, mida on oluline
arvestada to6andja brandingu arendamisel. Peatlikis Kkirjeldati ka uuringus kasutatavaid
uurimismeetodeid ning nende abil kogutavaid andmeid. Esitatud taust loob aluse
jargnevatele analtlsidele ning viimases peatlkis esitatavatele tédandja brandingu
arendamise ettepanekutele, mille kaudu saab Olustvere Pohikool suurendada oma
atraktiivsust to6andjana.
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2.2. Olustvere Pdhikoolis labiviidud uuringu analtis

Selles peatiikis analttsitakse Olustvere Pdhikooli tddandja brandingut, [ahtudes nii kooli
sisekeskkonna kui ka valise tajutavuse aspektidest. Fookuses on kooli kui té6andja maine
ja kuvand nii olemasolevate tootajate kui ka potentsiaalsete to6tajate silmis. Lisaks
tuuakse valja, milline on té6andja enda ndgemus organisatsiooni tédandja brandingust.
Samuti tuuakse vélja Haridus- ja Teadusministeeriumi vaade sellest teemast. Analtdsi
eesmérk on mdista, millised tegurid mdjutavad kooli atraktiivsust td6andjana ning

milliseid hoiakuid ja/v@i ootusi seostatakse Olustvere P8hikooliga td6andjana.

Maoistmaks, kuidas riiklikul tasandil ndhakse koolide to6andja brandingu kujundamist ja
millised on riigi pakutavad toetusmeetmed koolidele ja kohalikele omavalitsustele, viidi
labi intervjuu Haridus- ja Teadusministeeriumi esindajaga. Intervjuu keskendus riiklikele
strateegiatele, poliitikatele ja praktilistele algatustele, mis on suunatud haridusasutuste

néhtavuse, Opetajate varbamise ja mainekujunduse toetamisele.

Intervjuu Haridus- ja Teadusministeeriumi esindajaga kinnitas, et té6andja branding ning
Opetajate varbamise ja hoidmise kisimused on tdusnud jarjest olulisemaks teemadeks
riiklikul tasandil. Ministeeriumi vaates ei ole to6andjakuvand ainult kooli valise kuvandi
kiisimus, vaid tihedalt seotud Opetajaameti atraktiivsuse, jarelkasvu, tookorralduse ja
sisekliimaga. ,,Opetajate jarelkasvu kiisimus, meil ei ole kvalifitseeritud spetsialiste
piisavas mahus peale tulemas. Keskmise dpetaja vanus on tisna kdrge ja kindlasti ka peale
tuleva pblvkonna meelitamisel kooli v6i haridussektorisse laiemalt, mangib tegelikult
vidga suurte rolli t66andja vGime muuta end atraktiivsemaks. (T. Kreitsmann,

veebipdhine vestlus, 28.04.2025)

Intervjuu kdigus tuli vélja ka tdsi asi, et todandja kuvand ei ole pelgalt turunduslik nahtus,
vaid hdlmab véaartuspakkumist, tookeskkonda ja sisekultuuri. Esindaja r6hutas, et noorem
polvkond ootab paindlikumat ja mitmekesisemat téokorraldust, 6eldes: ,,Me ei saa lihtsalt
oodata, et see missioonitunne toob nad kooli, me peame rohkem nahtavad olema ja
véaartuspakkumist esile tooma.“ ToO6andja kuvandit toetavad ka mitmed riiklikud
algatused, mille seas nimetati Aasta Kool, Aasta Opetaja gaala, hariduskéneisikute
vOrgustik, Opetaja.eu portaal ja seminarisari Distantsilt targemaks. Need vGimaldavad
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koolidel tdsta oma nahtavust ja tugevdada atraktiivsust todandjana. (T. Kreitsmann,
veebipdhine vestlus, 28.04.2025)

Riigikoolide loomisel arvestatakse eraldi eelarvekomponendiga brandingu eesmargil (nt
sumboolika, veebileht, visuaalne identiteet). KOV-ide hallatavate koolide puhul jaab
initsiatiiv ja vastutus aga suuresti koolijuhtide Olule. Ministeerium pakub toetust
juhendmaterjalide kaudu, nagu Hea koolipidaja juhend ja Opetajat6d ja palgakorralduse
juhend. Viimaseid kasutatakse kill laiemalt juhtimise toetamiseks, kuid need sisaldavad
ka todandjakuvandi arendamist toetavaid suuniseid. (T. Kreitsmann, veebip8hine vestlus,
28.04.2025)

Lisaks toodi vélja vajadus koostdd jarele KOV-idega, sest piirkonniti varieerub
koolipidaja teadlikkus ja valmisolek panustada mainekujundusse. Intervjuust ilmnes ka,
et ministeerium to6tab valja paindlikumaid karjaarimudeleid ja kvalifikatsiooniteid, mis
vBimaldaksid erineva taustaga inimestel Gpetajaks saada, naiteks labi abidpetaja kutse ja

mikrokraadide. (T. Kreitsmann, veebip8hine vestlus, 28.04.2025)

Kokkuvottes néitab intervjuu, et todandja branding on ministeeriumi jaoks oluline, ent
vajab teadlikumat ja laiapdhjalisemat rakendamist. Riiklikud algatused, suunavad
juhendmaterjalid ja koost60 tugistruktuurid loovad voimalused koolide ja omavalitsuste
toetamiseks, kuid nende kasutamine sdltub paljuski kohalikust initsiatiivist, ressurssidest

ja koostdovalmidusest.

Kuna organisatsioon, kelle néitel antud magistritdo kirjutatakse on haridusasutus, siis ei
piisa kui teha intervjuu ainult juhiga ehk direktoriga, vaid tuleb arvesse votta ka
koolipidaja arvamust, kes antud kooli tleval peab. See t6ttu viidi 1abi intervjuu Pdhja-
Sakala vallavalitsuse esindajatega. Fookusintervjuu riuhma kuulusid vallavanem,
abivallavanem ning haridus- ja kultuurispetsialist. Intervjuu keskendus eeskatt KOVi

rollile kooli rahastamisel, strateegilises juhtimises ning toetamises té6andjana.

Intervjuu pdhjal ilmnes, et KOVi peamine roll on seadusest tulenevalt kooli tlalpidamine,
mis hdlmab igapéevast majanduskulu, personali (v.a dpetajad) palkamist ning osalemist
kooli juhtide vdrgustikus. Samuti on KOV vastutav strateegilise koolivérgu kujundamise

eest, mis vOib kriitilise rahalise surve korral viia Umberkorraldusteni mitmete koolide,
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sealhulgas Olustvere Pohikooli osas. (K. Tolp, L. Tiirmaa & T. Sunter, suuline vestlus,
18.03.2025)

Olustvere Pohikooli to6andjakuvandi arendamine ei ole olnud seni teadlikult KOVi
suunatud tegevus. Kohalik omavalitsus pigem eeldab, et koolid kujundavad oma maine
ise, lahtudes arengukavadest ja kogukonna kaasamisest. Samas tunnustatakse Olustvere
Pohikooli eripdra seoses kohaliku kutsekooliga (Olustvere Teenindus- ja
Maamajanduskool), mille olemasolu loob stinergia nii t66j6u kui infrastruktuuri osas ning
toetab piirkondlikku haridusvorku laiemalt. (K. Télp, L. Tiirmaa & T. Siinter, suuline
vestlus, 18.03.2025)

Rahastamise osas on KOVil piiratud vdimalused Opetajate vOi tugispetsialistide
lisamotiveerimiseks, naiteks ei ole vdimalik maksta tulemustasusid ega pakkuda
eripreemiaid, kunariiklik dpetajate palgaraha kulub valdavalt miinimumtasu katteks ning
taiendavaid eelarvereserve napib. Tugispetsialistide leidmine ning séilitamine on tdsine
valjakutse, mida pudtakse lahendada labi noore spetsialisti toetusmeetmete ja
praktikakohtade pakkumise koostdds korgkoolidega. (K. Tolp, L. Tiirmaa & T. Sunter,
suuline vestlus, 18.03.2025)

Strateegilise juhtimise poolelt vaartustab KOV koolide autonoomiat ning roéhutab, et
tugeva ja Uhtse kollektiivi kujundamine ning praktiline koost6é kogukonnaga on
vOtmetegurid kooli atraktiivsuse ja tédandjakuvandi kujunemisel. Olustvere puhul
tuuakse esile koolijuhi vdimekus hallata Uhtselt nii kooli kui lasteaeda, mis loob
paindlikkust ressursside kasutamises ja voimaldab dpetajatel koormusi kombineerida. (K.
Tolp, L. Tiirmaa & T. Sunter, suuline vestlus, 18.03.2025)

Valjakutsetena nimetati piirkondlikku t66joupuudust, eriti dpetajate osas, ning vajadust
leida tasakaal eelarveliste piirangute ja kasvava haridusliku nbudluse vahel. KOVi
hinnangul vdiks kooli atraktiivsust parandadaka infrastruktuurilised investeeringud, nagu
koolimaja renoveerimine, mis aitaks visuaalselt ja funktsionaalselt tugevdada kooli
kuvandit. (K. Tolp, L. Tiirmaa & T. Sunter, suuline vestlus, 18.03.2025)

Kokkuvottes ilmneb, et KOVi roll Olustvere Péhikooli tédandjakuvandi kujundamises

on kaudne ning pigem tugineb kooli enda initsiatiivile. Samas ollakse valmis
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vajaduspGBhiselt reageerima ja toetama, eeldusel, et kooli juhtkond suudab oma vajadusi
selgelt pdhjendada. Uhtlasi nahakse vajadust piirkondliku ja maakondliku tasandi
koosttoks, et parandada Opetajate ja tugispetsialistide jarelkasvu ning laiendada
voimalusi tédandjakuvandi sihipédraseks kujundamiseks.

Organisatsiooni to6tajate seas labiviidud kisitlusele vastas kokku 20 respondenti. Uks
tootajatest keeldus kisimustikule vastamast, oma pohimotete t6ttu. Laekunud vastustest
olid 3 osaliselt tdidetud, mis tahendab, et nendes ankeetides jaeti mdnele kisimusele
vastamata. Esmalt uuriti to6tajatelt, mis on nende roll organisatsioonis ning seejarel kui

kaua nad on Olustvere Pdhikoolis todtanud.

Rollide 18ikes on kiisitluses osalenud enamasti dpetajad, 14 vastajat (vt joonis 7) ja lle
10 aasta (kokku 15). Kdige vahem on esindatud tootajad, kelle tookogemus jaab alla
kolme aasta: alla 1 aasta ja 1-3 aastat toostaazi oli kummaski kategoorias vaid iiks vastaja,
kes otsustati liita edasises anallilisis 4-10 aastase to0staaziga vastajate hulka. Vastused
naitavad, et td6andja brandi kuvand ja hinnangud kujunevad peamiselt nende todtajate
kogemuste ja hoiakute pdhjal, kes on organisatsioonis kauem téotanud. Jargnevalt paluti
organisatsiooni to6tajatel hinnata, 7-palli skaalal, kus 1 — vaga vahesel mééral ning 7 —
vaga suurel mééral, kuivord on nende todkohas esindatud tédandja brandingu teoorias
kirjeldatud vééartused.

Opetaja I 14

€ Tugipersonal G ©
Allalaasta | 1

€ 1-3astat N1

§ 4-10 aastat [ N A 3

Ule 10 aasta |, 15
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Joonis 7. Tootajate kisitluse valimijoonis (n=20)

Joonisel 8 on toodud kahe esimese td0andja brandi véértuse hindamise tulemused.
Huvivaartuse alla kuuluvad innovaatilisus, loovuse vaéartustamine, kvaliteetne dpetamine
ning motiveeriv tookeskkond. Tulemustest ilmneb, et koige tugevamalt tajutakse
kvaliteetse Opetuse pakkumist ja pdnevat todkeskkonda. Samas jdavad innovaatiliste

toovotete ja loovuse rakendamise hinnangud rohkem hajutatud vahemikku, viidates
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sellele, et mitte kBik todtajad ei tunneta piisavalt vbimalusi uuendusi rakendada voi
loovalt panustada. Innovaatiliste to6votete ja loovuse kasutamise tunnetus on monevaorra
hajusam, viidates v8imalikule arengukohale t66andja brandi uuendusmeelsuse kuvandi

tugevdamiseks.

Olustvere Pohikooli juhiga labiviidud intervjuust tuli vélja, et tddandja véartustab
to6tajate loovust jaideede elluviimist. Opetajatele antakse vabadust algatada stindmusi ja
projekte ning otsuseid ei tehta autoritaarselt. ,,Alati on minu poolt roheline tuli. Vaga
soosin seda, kui ideed tulevad, mulle see véga meeldib“, rohutab koolijuht. Loovust
toetatakse eriti Urituste ja koolielu sisulise kujundamise kaudu. Kuigi koolil ei ole kdiki
kaasaegseid tootingimusi, naiteks kdigil tootajatel téosilearvutid, pakutakse véimalusi e-
Oppeks ja enesetédiendamiseks ning too- ja eraelu tasakaalu hoitakse teadlikult. Lisaks tdi
direktor vélja, ,,L&ptopide mitte jagamine vGimaldab ka veidi paremini to6tajate t60 ja

eraelu tasakaalu hoidmist*. (L. Lindemann, suuline vestlus, 17.03.2025)

Tooandja, kes rakendab uuenduslikke
lahendusi (m=4,89) 1 8 6 2 -
3 Véaartustab ja rakendab tdotajate loovust
g (m=5,28) 1 B ! 2 [e
E Pakub kvaliteetset pet (m=5,28) N1 6 9 R
T
Tookeskkond on motiveeriv ja innustav
(m=5,06) L 3 5 6 |2
Valitsevad head suhted kolleegide vahel
E (m=567) 41008 9 B
% Valitsevad head suhted otseste tlemustega
> (m=5,33) o 2 3 J 4
[
E Toetavad ja julgustavad kolleegid (m=5,72) KN 1 5 4 _
g Positiivne ja motiveeriv téokeskkond
w
(m=5.11) 1 FEVI 8 2]

m]-vdhsel mddral ®m2 =3 4 =5 m6 ®7-vigasuurel madral

Joonis 8. Tootajate hinnang huvi- ja sotsiaalsetele vaartustele organisatsioonis (n=18)

Sotsiaalsed véartused, nagu suhted kolleegide ja juhtkonnaga, koost66 ning positiivne
tookliima, paistavad silma kdige Uhtlasemalt ja kdrgemalt hinnatud véartusgrupina.
T60tajate hinnangud on selgelt koondunud skaala tugevamasse otsa, mis viitab tugevale

kollegiaalsusele ja emotsionaalsele toetusele organisatsioonis. Vaga vahe on madalaid
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hinnanguid, mis nditab, et sotsiaalne kliima on tdotajate poolt Uhtlaselt positiivselt

tajutud. See tuli vélja ka direktori intervjuust.

Koolijuht t6i vélja, et tookollektiiv on toetav, sdbralik ja avatud suhtlusele. Juhtkond
arvestab tootajate arvamustega ning pingeolukorrad lahendatakse konstruktiivselt.
,, 100taja on ikkagi votmeisik ja ta peab to6tamanii, et ta ei tunneks mingisugust vaimset
survet“, sdnab koolijuht. Opetajatel on véimalus tunda end osana Uihtsest meeskonnast
ning kooli sisekliimat peetakse tdotajate seas oluliseks p&hjuseks, miks nad

organisatsioonis pusivad. (L. Lindemann, suuline vestlus, 17.03.2025)

Joonisel 9 on toodud jargmise kolme vaartuse uurimistulemused. Majanduslike véartuste
0sas on tootajate hinnangutes tajutav selge hajuvus. Hinnangud konkurentsivéimelisele
tootasule, pohipalgale ja karjéarivéimalustele on jaotunud Usna laialt. Mitmed to6tajad
hindasid neid vaartusi madalalt, samas kui osa vastajatest ndeb neid siiski positiivselt.
Uldine pilt viitab sellele, et majanduslike vaartuste olemasolu organisatsioonis ei tajuta

tootajate seas vordselt ning need ei kuulu té6andja brandi tugevamate aspektide hulka.

Koolijuht toob samuti valja, et majanduslikus plaanis on koolil piiratud vdimalused.
Palgatase on miinimumi l&hedal, vaikeste lisatasudega klassijuhatamise vO0i
erivajadustega lastega to6tamise eest. Samas putiab juhtkond pakkuda t66koha stabiilsust
ja selgust tuleviku osas, nditeks varakult jagades uue dppeaasta tunniplaanid. Vaiksemas
organisatsioonis ei ole palju karjaarivéimalusi, kuid tootajate panust véértustatakse

vOimalusel véikeste tunnustustega. (L. Lindemann, suuline vestlus, 17.03.2025)

Arenguvéartuste hinnangud jadvad pigem keskmiste ja kdrgemate véartuste vahemikku,
kuid hinnangute hajuvus viitab, et arenguvfimaluste tajumine on td0tajate seas erinev.
Toetava juhtimise ja enesearendamise osas on rohkem kdrgeid hinnanguid, kuid naiteks
karjaari edendamise voi tooalaste tulevikuvaljavaadete kohta on mitmed t66tajad andnud
ka madalamaid hinnanguid. Seega v@ib 0elda, et arenguvaartused on tajutavad, kuid mitte
vordselt kdigi tootajate poolt. See viitab, et arenguvdimalused on olemas, kuid té6andja

brandi kuvandis vdiks neid teadlikumalt kommunikeerida.
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Direktor tdi valja, et professionaalset arengut kool toetab paindlikult. Vdimaldatakse
osaleda koolitustel, arvestatakse individuaalseid huvisid ning uusi pakkumisi jagatakse
aktiivselt. Koolijuht t&i vilja, et ,,Kui keegi tahab minna koolitusele, siis vaatame hinna
ule ja need vbimalused on Kill piiratud, kuid olemas, alati leiame vo&imalusi.
Karjaarivbimalused on piiratud, kuid dpetajaid motiveeritakse valjakutsetega. Juhtkond
vadrtustab too6tajate panust ning tunnustab neid nii igapéevaselt kui ka avalikult, nditeks

koosolekutel. (L. Lindemann, suuline vestlus, 17.03.2025)

. Konkurent5|v0|m(er:rl]|:nz)palkJa lisahtived 5 5 3 3 l
§ Keskmisest kdrgem pohipalk (m=3,39) 3 4 3 1.
% Tookoht on stabiilne ja turvaline (m=5,33) 1 1 4 4 _
_% Head karjadrivGimalused (m=3,83) 3 3 5 2 =3 I
= Praktiline kog::]r: sts g;eeskondades 5 3 2 3 6 l
. Hea enesetun?r?1 i%(?;ages Olustveres 1 3 5 3 -
§ Karjaari toetav kogemus (m=4,33) Kl 2 3 6 3 l
2 Avardab tulevasi toovoimalusi (m=4.5¢) Bl 2" 2 8 4 20
< Juhtkond tunnustab tehtud t66d (m=5,22) KE@1 2 3 5 -
g Vdimalus ope;[?nd:SJ%ga)tgada teadmisi 1 R 5 3 _
§ Saab rakendada kdrghariduse teadmisi -
% Panustab Uhiskond(an};Safr?a)b sellele tagasi : :

&C’ (Mm=5,72) a1l 4 6 _
: Tunned end osana kollektiivist (m=5,72) K81 4 6 _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m] -vahsel mddral m2 =3 4 =5 m6 ®m7-vdgasuurel maaral

Joonis 9. Tootajate hinnang majanduslikele, arengu- ja rakendusvaartustele (n=18)

Rakendusvaartuste puhul domineerivad kdrged hinnangud. Té6tajad tunnevad, et neil on
vBimalus jagada oma teadmisi, rakendada kdrghariduses 6pitut ning anda panus kooli ja
kogukonna arengusse. Samuti tunnetatakse selgelt, et ollakse kollektiivi taisvaartuslikud
litkmed. Hinnangud on stabiilselt kdrgel, madalaid vastuseid esineb vdga vahe. See viitab,
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et tootajate arvates on nende td60 téhenduslik ja nende panus on organisatsioonis
vadrtustatud. See tugevdab todandja brandi kuvandit to6keskkonnana, kus té6taja panus

on vaartustatud ja ndhakse kollektiivse kuuluvuse olulisust.

Olustvere Pdhikooli direktor sénul: ,,Kui keegi tuleb minu juurde jutuga, et ta tahab
midagi teha — teeme!*. Olustvere PBhikoolis saavad to6tajad rakendada oma teadmisi
igapdevases t60s ja erialastes tegevustes. Koostdd, ideede jagamine ja iseseisvate
algatuste elluviimine on tavaparased. Samuti panustab kool aktiivselt kogukonda léabi
urituste, koostdoprojektide ja kohalike partnerite kaasamise. (L. Lindemann, suuline
vestlus, 17.03.2025)

T6otajate hinnangul on Olustvere Pdhikooli td6andja brandi tugevaimad kiiljed seotud
kollektiivse kuuluvustunde, toetavate kolleegide ja Uhiskonda. See kinnitab, et
organisatsioonis vaartustatakse tugevalt sotsiaalseid ja rakenduslikke vaartusi, mis loovad
tootajate jaoks positiivse ja kaasava tookeskkonna. Samas on madalaimalt hinnatud
majanduslikud  vaartused, sealhulgas  pdhipalk  ja  karjaarivdimalused.
Konkurentsivéimelise tootasu ja lisahlvede tunnetus jd&b samuti madalamaks. See viitab
sellele, et tdbandja brandi majanduslik atraktiivsus on tootajate hinnangul
tagasihoidlikum ning voiks olla arendamise fookuses, eriti nooremate voi uute to6tajate

varbamisel.

Lisaks todandja brandi vaartuste tajumisele on oluline mdista ka, kuidas to6tajad tddandja
mainet tunnetavad, sest nemad on organisatsiooni brandisaadikud. Jargmiseks uuriti
Olustvere Pohikooli tootajate kaest todandja maine kohta (vt joonis 10, Ik 46), ka seal
paluti hinnata 7 - pallisel skaalal.

Joonisel on kujutatud tootajate keskmised hinnangud tédandja mainega seotud véidetele
ning need on toodud vélja tO0staazigruppide kaupa. Uurimistulemustest ilmneb, et
mdlemas staazigrupis hinnatakse organisatsiooni mainet valdavalt positiivselt, kuid on ka
maoningaid erisusi, kus Uks vdi teine grupp tunnetab vaidetes toodut tugevamalt voi
ndrgemalt. Enamuses esitatud vaidetes hindasid 0—10 - aastase staaziga tootajad todandja
kuvandit pisut kdrgemalt kui Ule 10 aasta organisatsioonis to6tanud tootajad. See voib

viidata sellele, et organisatsioonis pikemalt td6tanud inimesed tajuvad teatud
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valdkondades arenguruumi vdi on muutunud kriitilisemaks vorreldes lithema toostaaziga

kolleegidega, kelle kogemused on vérskemad ja vdib-olla ka ootused madalamad.

Eriti suur erinevus ilmneb viites ,,Olustvere Pohikoolis on hea ja toetav tookliima”, kus
0-10 - aastase staaziga tootajate keskmine hinnang oli 1,4 vorra kdrgem kui Gle 10 aasta
tootanute hinnang. Sarnane erinevus esines ka véidetes, mis puudutavad aususe jargimist

ning toovoimaluste selget kommunikeerimist.

Olen kuulnud Olustvere Phikooli kui 5,2
tddandja kohta palju positiivset 5

Olustvere Pohikool panustab aktiivselt 5,8
uhiskonna heaolu parandamisse 5,3

Olustvere Pdhikool tegutseb keskkonna 5,4
suhtes vastutustundlikult 55

Olustvere P&hikooli sotsiaalmeedia annab 5,6
piisavalt infot toovdimaluste kohta 5,3

Kooli kommunikatsioon t66v8imaluste osas 4.4
on selge ja kergesti leitav 5,1

Koolis jargitakse aususe ja digluse 6
pohimotteid 5,0

Olustvere Pohikoolis on hea ja toetav 6,4
tookliima 5

0 1 2 3 4 5 6 7
0-10 aastat Ule 10 aasta

Joonis 10. To6tajate hinnang organisatsiooni mainele téostaazi alusel (n=18) 1 - ei

ndustu uldse ning 7 - vaga ndustun

Lisaks néitavad tulemused, et tihiskondliku panuse ja keskkonnasdbralikkuse tajumine on
kdrge moblemas rihmas, mis viitab, et organisatsiooni véartuslik roll kogukonnas ja

kestliku tegutsemise kuvand on td6tajate seas laialdaselt tunnustatud.

Erandlikult teiste véidetega vorreldes hindasid véidet ,,Kooli kommunikatsioon
toovoimaluste osas on selge ja kergesti leitav” iile 10 aasta organisatsioonis todtanud
tootajad korgemalt kui 0-10 - aastase staaziga kolleegid. Hinnang oli 0,7 vOrra parem.
Tulemus voib viidata sellele, et pikema staaziga tdotajad on paremini kursis
organisatsioonisiseste todvdimaluste ja kanalitega vdi neil on olnud rohkem aega

kommunikatsioonikanalite mdistmiseks ja kasutamiseks. Samuti v8ib see peegeldada, et
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varskemalt organisatsiooniga liitunud todtajad ootavad todandjalt slisteemsemat ja
néhtavamat t66vOimaluste tutvustust, mis viitab arenguvdimalusele té6andja brandingu

kujundamisel just uute tootajate suunal.

Koolijuhi intervjuust ilmnes, et td6andjana soovib Olustvere P&hikool paista valja
inimesekeskse ja todtajat vadrtustava organisatsioonina. Juht rohutas: ,,Mdistetaks, et me
pariselt tegeleme inimesega, me arvestame t0otajatega.” Samuti peeti oluliseks t66- ja
eraelu tasakaalu. Juht seisab tugevalt selle eest, et to6tajad saaksid kbik tooilesanded
taidetud t60aja sees ning, et ka organisatsiooni valised isikud peaksid kinni tédajast ja
poorduksid kooli tootajate poole ainult selleks ettenahtud ajal. (L. Lindemann, suuline
vestlus, 17.03.2025)

Tooandja ndhtavuse osas toi direktor vélja, et sotsiaalmeedial on suur roll, kuid ta ei née,
et seda peaks kasutama véga palju, sest ei saa olla, et sealne sisu on alati adekvaatne.
Uldjoontes leidis koolijuht, et sotsiaalmeedias enda kui té6andja kuvamisega on
organisatsioonis hasti, kuid t6i ka valja, et téovdimaluste infot voiksid nad Facebooki
lehel esile tdsta kull, hetkel on see néhtav kodulehel. (L. Lindemann, suuline vestlus,
17.03.2025)

Viimaseks kusiti tootajatelt paar avatud kisimust, millele sai vastata vabas tekstivormis.
Tootajate avatud vastustest kisimusele, mis aitaks parandada kooli tookeskkonda,
ilmnesid kolm peamist teemat: flisiline keskkond, suhted kolleegide vahel ning
susteemne tugi ja juhtimine. Mitmed vastajad viitasid vajadusele uuendada to6ruume ja
fuiiisilist keskkonda: ,,T66ruum vajaks uut valgustust ja remonti”, ,,Kool vajab hoone
mottes renoveerimist” ning ,,Ees oodatav remont annab kindlasti head eeldused

tookeskkonna parandamiseks.”

Teine korduv mérksdna oli inimsuhete kvaliteet. Kuigi mitmed t66tajad pidasid
tookeskkonda meeldivaks ja kollektiivi toetavaks, toodi valja ka vajadus vahendada
pingeid: ,,Vahel on tunne, et ei tee piisavalt, sest esineb ndhvamisi. Seda vdiks omavahel
vahem olla.” Kolmanda teemana kerkis esile tugistruktuuride vajadus, sealhulgas dpetaja-
abide ja Oppealajuhataja palkamine, mentorlussisteem ning mérkamise ja tunnustamise

stisteem.

47



Kisimusele, milliseid algatusi voi tegevusi oleksid to6tajad valmis ise ette vGtma, et
toetada Olustvere Pdhikooli sisekultuuri ja tddandja kuvandit, vastati vdga mitmekulgselt.
Vastustest ilmnes kdrge sisemine motiveeritus ning valmisolek panustada kollektiivi
heaolusse ja organisatsiooni ndhtavusse. Mitu vastajat t6id valja soovi panustada
meeskonnattdsse ja Uhtsust tugevdavatesse tegevustesse, nditeks thisprojektidesse, mis
aitavad meeskonnal kokku kasvada ning rohkem voiks luua tihiseid eesmarke, kus kdigil
on oma roll. Téhtsaks peeti ka Urituste korraldamist ja koostegutsemist, sealhulgas

koostddd teiste koolide ja lasteaedadega.

Osa vastajaid mainis ka kommunikatsiooni ja ndhtavuse parandamist, rohkem lugusid.
Toodi valja, et tuleks jagada rohkem sotsiaalmeedias ka organisatsiooni tootajaid, naiteks
,tutvustavad nupukesed tootajate kohta sotsiaalmeedias.” See viitab soovile tuua todandja
kuvandit esile autentsemalt ja isiklikumalt. Lisaks ilmnes ka isiklikku eneserefleksiooni
ja initsiatiivivalmidust, néiteks sdnas (ks vastajatest: ,,Peaksin rohkem pakkuma ideid
muutusteks ja neid ka ellu viima.” Samuti peeti oluliseks vaimse heaolu toetamist ja

Uksteise kuulamist.

Lopetuseks oli vdimalus vastajatel lisada midagi, mis nende meelest jai eelnevalt
mainimata. Seda kasutati voimalusena tuua esile kollektiivi Ghtehoidvust ja inimliku
suhtumist. Uks vastaja snas: ,,Olustvere Pdhikool on viike histi funktsioneeriv kool, kus
on inimlikud Gpetajad, kellega saab rahumeelseid téokoosolekuid pidada. Aga Opetajad
oskavad Uhiselt ka puhata ja naudivad Uhiseid véljasdite nii teatrisse kui pikematele

reisidele.”

Potentsiaalsete todtajate suunatud kisimustikule vastas 129 inimest. Kogunenud
vastustest olid 50 osaliselt taidetud, mis tuleneb peamiselt sellest, kas respondent teab
Olustvere Pohikooli voi mitte. Esmalt uuriti valimi hulka kuulunud isikute ké&est,
millisesse ainevaldkonda nad kuuluvad (vt joonis 11, Ik 49). Enim vastasid kisitlusele
eesti keele Opetajad, kelle hulk oli ka valimis maérgatavalt suurem Kkui teiste
ainevaldkondade. Kdige véhem vastanuid oli vene keele Opetajate seas. Vastanute jaotus
kolme ainevaldkonna IGikes oli kooskdlas valimis esindatud dpetajate arvulise jaotusega.

Teisena sooviti respondentidelt teada, kui pikalt on nad haridusvaldkonnas téétanud.

Vastanutest 69% on antud valdkonnas todtanud Ule 10 aasta. See nditab, et t66andja
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kuvandit ja ootusi tema suhtes kujundavad antud t66s eelkdige kogenud dpetajad. Suur

hulk vastanutest on ka hetkel taiskoormusega Gpetajad.

eesti keel |G
vene keel NN 19
tehnoloogiadpetus |G 26

allalaasta | 1
1-3aastat M 6
4-10 aastat NN 21
tle 10 aasta [N G/
Taiskoormusega 6petaja  [INEEEEEGEGGGGG -6
Osaajaga Opetaja | NN 20
Ajutiselt tooturul - asendusopetaja | 1
Ulekoormusega dpetajad [l 5

0 10 20 30 40 50 60 70

Aine-

valdkond

Toostaaz

Toosuhe

Joonis 11. Potentsiaalsete téotajate valimijoonis (n=129)

T6osuhte thdbi jargi oli vastanutest enamuse taiskoormusega Gpetajad, kellele jargnesid
osalise koormusega Opetajad. Vaiksema osakaalu moodustasid lekoormusega, asendus-
ning osaajaga dpetajad. Viimased otsustati edasises anallitsis kokku liita. Seega p&hineb
potentsiaalsete tootajate té0andja bréndi vaartuste ja tddandja maine hinnangud valdavalt

Opetajakutset omavatel ja aktiivselt haridusvaldkonnas tegutsevatel inimestel.

Jargmiseks oli kusitluses todandja bréndi plokk, kus paluti Olustvere PG&hikooli
potentsiaalsetel tootajatel hinnata 7- palli skaalal, kus 1 - ei ole uldse oluline ja 7 - on
vaga oluline, kui oluline on, et té6andjal oleks valja toodud vaartused olemas (vt joonis
12, 1k 50). Kui valimi joonisel on naha, et vastanuid oli 129, siis sellele kiisimuse plokile
vastasid vaid 95 potentsiaalset todtajat. VBimalikeks pdhjusteks voib-olla vastajate
ebakindlus hinnangulise skaala kasutamisel v0i tunnetus, et kiisimuste sisu ei olnud nende
kogemuse pdhjal piisavalt asjakohane. Hea on aga tddeda, et kiisimustiku alustanutest

73,6% hindas ka to6andja bréandingu ploki vaidete olulistust nende té6andjal.

Potentsiaalsed to0tajad hindasid huvivéartustega seotud vaiteid uldjoontes positiivselt.
Koige korgema keskmisega vdide oli ,,To6andja loob pdneva ja motiveeriva
tookeskkonna“ ning koige madalamaga ,,To6andja on innovaatiline ja kasutab

uuenduslikke t6ovotteid ning lahendusi®. Need tulemused viitavad, et potentsiaalsed
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tootajad peavad sisuliselt ja inspireerivalt korraldatud tookeskkonda tdé6andja juures

oluliseks vaartuseks.

Tooandja on innovaatiline ja kasutab
uuenduslikke t66vatteid ning lahendusi 5 11 20
(m=5,37)

Tdoandja vaartustab tootajate loovust ja 411
kasutab seda oma tegevuses (m=6,21)

N
N

36

Huvivaartus

Tooandja pakub kvaliteetset dpet. 48
(m=6,24)

N
w

N
~

Tooandja loob pdneva ja motiveeriva 49
tookeskkonna. (m= 6, 25)

Tdoandja juures valitsevad head suhted

kolleegide vahel (m=6, 77) o

Tdoandja juures on head suhted otseste
tlemustega (m=6,50)

N
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Tdoandja juures on toetavad ja julgustavad 6 21
kolleegid (m=6,60)

Sotsiaalne vaartus

Tdoandja juures on positiivne ja

motiveeriv tookeskkond (m=6,74) =
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m]1-eioledldseoluline m2 m3 4 m5 m6 m7-onvégaoluline

Joonis 12. Potentsiaalsete tdotajate td6andjate hinnang huvi- ja sotsiaalsete vaartuste

olulisusele (n=95)

Sotsiaalsed véartused on potentsiaalsete tootajate jaoks kdige tGhtlasemalt ja kdrgemalt
hinnatud. Eriti esile tduseb véartus kolleegide vaheliste heade suhete kohta, kus peaaegu
kdik vastajad andsid kérgeimaid vdimalikke hinnanguid. Vaited nagu ,,Té6andja juures
valitsevad head suhted kolleegide vahel” ning ,,T66andja juures on positiivne ja
motiveeriv tdokeskkond” said enim 6—7 punktist hinnanguid. Lisaks hinnatakse vahetuid
ja professionaalseid suhteid juhtkonnaga, mis v@ib viitab ootusele, et sisekultuur oleks

turvaline ja koostoine.
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Jargmiseid kolme véartust paluti samal skaalal hinnata (vt joonis 13). Majanduslike
vaartuste puhul on hinnangud margatavalt hajusamad kui teistes kategooriates. Vaited,
mis puudutavad t66tasu, lisahivesid ja karjaarivdimalusi, on saanud nii korgeid kui ka
madalamaid hinnanguid. See viitab, et neid aspekte vaartustatakse, kuid nende osas on
erinevad ootused voi kogemused. Madalaima hinnangu on saanud véide, mis puudutab
praktilisi kogemusi erinevates meeskondades. Viidates selle, et haridusasutuse to0tajate

t60 iseloom eeldab pigem individuaalset vastutust ja autonoomsust.

Tooandja pakub konkurentsivéimelist I45 13
tootasu ja lisahlvesid (m=6,47)

Todoandja pakutav pdhipalk on keskmisest _
kdrgem (m=6,05) il 8 23
To6suhe tobandjaga on stabiilne ja 122 21 _
turvaline (m=6,62)
Todoandja juures on olemas head
karjaarivéimalused (m=5,54) ES e 2 o _

Praktilised kogemused erinevates
meeskondades (m=5,16) 7 12 21 21 -

Tooandja juures tootamine tekitab teis hea |24 29 _
enesetunde (m=6,52)

Majanduslik vaartus

g
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§ kogemust (m=5,44) & 1318 32 -
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& tulevikus (m= 5,21) M v 16 2 S
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panust (m=6,44)

Todoandja pakub vdimalusi oma teadmiste
3 jagamiseks ja teiste dpetamiseks (m=>5,38) 23 10 ar 26 -
® Saab rakendada kdrgharidusdpingute
E kéigus omandatud teadmisi (m=5,88) I34 Li S _
> . . .
© Tooandja panustab Uhiskonda jaannab &
é sellele tagasi (m=5,57) i 15 Li - -
©
o

Tdotajad tunnevad end organisatsiooni 211 20 _
osana ning on omaks voetud (m=6,44)
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Joonis 13. Potentsiaalsete téotajate hinnang majanduslikele, arengu- ja

rakendusvaartustele (n=95)

Arenguvéartustega seotud vastustes on mérgata, et hinnangud jagunevad mdonevorra

ebalihtlaselt. Kérgemad keskmised on seotud véidetega, mis kasitlevad todtamisega

51



kaasnevat heaolu ja juhtkonna tunnustust. Madalamad vaartused ilmnevad véidetes, mis
puudutavad karjéarivoimalusi ja tooturu konkurentsieelist. Vastuste jaotus vdib-olla
seotud Gpetajatdo spetsiifikaga, seal hulgas to6 iseloomu jaametialase liikumise tavadega

haridussektoris.

Rakendusvaartusi peavad potentsiaalsed to6tajad oluliseks. Vaartuslikuks peetakse seda,
et todandja panustab Uhiskonda ja annab sellele tagasi, mis viitab laiemale t60
tahenduslikkuse ootusele. Kdige kdrgema hinnanguga vaide selles kategoorias oli
,» 100tajad tunnevad end organisatsiooni osana ning on omaks voetud”, mis kinnitab, et

kuuluvus ja eneseteostus on tugevad ootused téoandjale.

Jargnevalt uuriti vastajatelt, kas nad uldse tunnevad Olustvere PShikooli kui td6andjat.
Seda selleks, et inimesed, kes organisatsioonigaei ole kokku puutunud ei peaks vastama
kisimustele, kus tuleb kooli kuvandi kohta hinnanguid anda. Sellele kiisimusele vastas
kokku 88 inimest. Respondentidest 61,4% vastasid, et nad ei ole Olustvere Pdhikoolist
kuulnudki. ,,Mu sGber/tuttav tootab seal* valiti 6 korral ning 31,8% vastanutest valisid
vastusevariandi ,,Muu“ enamus neist, kes tdpsustasid toid vélja, et teavad kooli

olemasolu, kuid ei ole sellest muud midagi kuulnud.

Potentsiaalsetel tootajatel paluti hinnata véiteid, mis puudutavad Olustvere Pdhikooli
téoandja kuvandit (vt joonis 14, Ik 53). Vastamisplokk kuvati neile, kes ei olnud
varasemas kiisimuses markinud vastust ,,Ma ei ole Olustvere Pohikoolist kuulnudki®.
Seetdttu vahenes selles plokis osalenute hulk méarkimisvaarselt, vaiteid hindas vaid 20,2%
kogu kusitlusele vastanutest. Lisaks eelvalikule mdjutas vastamismééra ka asjaolu, et
paljud neist, kes kill kvalifitseerusid vastajateks, markisid vabas vormis, et ei pea end

padevaks neid vditeid hindama, kuna neil puudub piisav teadmine organisatsioonist.

Jooniselt 14 selgub, et eri ainevaldkondade esindajate hinnangud Olustvere Pdhikooli
tooandja kuvandile jadvad valdavalt vahemikku 3-5 ehk mdddukalt positiivseks. See
viitab sellele, et koolil on erinevates valdkondades juba mdningane tuntus ning tema
kuvand on potentsiaalsete tottajate silmis pigem positiivne, mis vdib soodustada
tulevikus kvalifitseeritud tootajate ligimeelitamist.
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Potentsiaalsete to6tajate hinnangud Olustvere P6hikooli tédandja kuvandile varieeruvad
sOltuvalt ainevaldkonnast. Kdige positiivsemalt hindavad td6andja kuvandit vene keele
Opetajad, kelle hinnangud olid pea kdikides véidetes teistest ainevaldkonna esindajatest
kdrgemad. Eriti silmapaistvalt hinnati véiteid ,,Koolist saadav teave toovoimaluste kohta
on selge ja kergesti leitav” ning ,,Koolist jddb mulje, et seal valitseb hea ja toetav
tookliima”. See voOib viidata sellele, et vene keele Opetajate ootused todandja
kommunikatsiooni ja sisekliima osas on Olustvere Pdhikooli tajutava kuvandiga hasti
koosk®dlas.

Olen kuulnud Olustvere PShikooli kui I 3,1
téoandja kohta palju positiivset 3

Olustvere Pohikool jatab mulje, et panustab I 39
aktiivselt ihiskonna heaolu parandamisse 373

Olustvere Pohikool jatab mulje, et tegutseb I— 4

keskkonna suhtes vastutustundlikult 355

Tootamine Olustvere Pohikoolis tundub I 3’2 0

3,7
4,7

4,7

prestiizne 3
Koolist jadb mulje, et see toetab tootajate I 57

t60- ja eraelu tasakaalu 3.82

Olustvere Pohikooli sotsiaalmeedia ja [ 3 s

koduleht annavad piisavat infot 4,7
toovoimaluste kohta 4,27

Koolist saadav teave todvoimaluste kohta on I 43
selge ja kergesti leitav 355

Kool jatab mulje té6andjast, kes pakub head I— 43

tootasu ja hlivesid 355
Olustvere Pohikool paistab ausa ja Giglase I— 43

tbbandjana 4.27

Koolist jadb mulje, et seal valitseb hea ja I 1

toetav tookliima

6,3

5,0

5,0

5,7
4,64

1 2 3 4 5 6 7

W eesti keel vene keel tehnoloogiadpetus

Joonis 14. Potentsiaalsete téotajate hinnang tddandja kuvandile ainevaldkonna jargi
(n=26)
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Tehnoloogia dpetajate hinnangud jaid samuti Uldiselt positiivsele poolele, kuid veidi
tagasihoidlikumaks vorreldes vene keele Gpetajate esindajate hinnangutega. Madalamalt
hinnati eelkdige viiteid ,,To6tamine Olustvere Pohikoolis tundub prestiizne”, ,,Koolist
saadav teave toovoimaluste kohta on selge ja kergesti leitav” ning ,,Kool jétab mulje
todandjast, kes pakub head to6tasu ja hiivesid”. Need erinevused vdivad viidata sellele,
et tehnoloogiadpetajatel on tddandja kuvandi osas kdrgemad ootused seoses
toovOimaluste  ndhtavuse, institutsionaalse  atraktiivsuse ja  materiaalse

vaartuspakkumisega.

Eesti keele Opetajate hinnangud Olustvere P6hikooli té6andja kuvandit Kirjeldavatele
vaidetele jéid valdavalt vahemikku 3,0-4,3. Kdrgem keskmine hinne anti vaidetele
,,Koolist saadav teave toovoimaluste kohta on selge ja kergesti leitav”, ,,Kool jatab mulje
tooandjast, kes pakub head tootasu ja hiivesid* ning ,,Olustvere Pohikool paistab ausa ja
oiglase todandjana“ (4,3), samas kui madalam keskmine ilmnes viites ,,Olen kuulnud
Olustvere Pohikooli kui tééandja kohta palju positiivset” (3,1). Need tulemused vdivad
viidata sellele, et vastajate kokkupuude organisatsiooni kui toédandjaga on olnud piiratud.
Samas olid kdrgemalt hinnatud t66andja aususe, tootasu ja info ké&ttesaadavuse aspektid,

mis viitab pigem konkreetsete ja sisemiste tddandjaga seotud tegurite vaartustamisele.

Potentsiaalsete to6tajate kdest kisiti avatud kiisimus, millest paluti valja tuua, mis aitaks
suurendada Olustvere Pohikooli atraktiivsust. Vastustest joonistus valja neli peamist
teemat: kooli nadhtavus ja tuntus, to6tingimused ja juhtimine, kooli eristumine ja

vadrtuspakkumine ning kogukonna ja haridusvorgustiku kaasamine.

Paljud vastajad tdid vélja, et neil puudub tlevaade Olustvere Pdhikoolist voi puudub
iildse teadmine selle olemasolust: ,,Ei tea sellest koolist midagi*, ,,Olen sellest koolist
kaugel“, ,,Pole kunagi Olustvere kooliga kokku puutunud“. See viitab vajadusele
kasvatada kooli nahtavust ja tutvustada selle tegevust laiemalt haridusvaldkonnas. Samuiti
mainiti turunduse vajalikkust: ,,Reklaam sotsiaalmeedias®, ,,Positiivne kuvand ja
Oppinute tagasiside®, ,,Artikkel voiks olla Postimehes®. Oluliseks peeti ka kooli juhtide
ja Opetajate teadlikumat esindamist meedias ning autentset ja inimlikku kuvandi loomist

labi dpetajate ja dpilaste lugude jagamise.
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Mitmes vastuses toodi esile, et kooli atraktiivsust saaks kasvatada konkurentsivéimelise
palga, heade to6tingimuste ja kaasaegsete dppevahendite abil: ,,Palk, mis on kdrgem kui
keskmine®, ,,Hea to6tingimused, kaasaegsed klassiruumid®. Samuti mainiti paindlik ku
toograafikut ja hésti toimivat tugimeeskonda kui olulisi tegureid. Vastustest ilmnes, et

Opetajad hindavad labimdeldud, toetavat ja professionaalset juhtimist.

Moned vastajad rohutasid vajadust leida koolile oma niss§ voi fookus: ,,Leida oma rosin
teiste koolide seas®, ,,Kindel kallak — niiteks turism, ettevotlus, maamajandus®, mis
meelitaks haridusasutusse tootajaid, kellele lisaks phitédle pakub ka vastav valdkond
rohkem huvi ning oleks sellesse ndus panustama ka oma vabast ajast. Samuti nahti
vOimalusena kasutada dra piirkonna eripdra ja arendada koostddd Teenindus- ja
Maamajanduskooliga, sealhulgas huviringide ja valikainete pakkumisel. Toodi esile ka
mote pakkuda Opilaskodu vdimalust, et meelitada 6ppima noori mujalt Eestist, mis

suurendaks Opilaste hulka koolis ning ka lisa Gpetajate vajadust antud haridusasutuses.

Mitu vastajat rGhutasid, et atraktiivsust aitaks kasvatada laiem tutvustustoo, naiteks teiste
koolide kiilastused, koostodprojektid ja noorte kutsumine kooliga tutvuma: ,,Kutsuda oma
kooliga tutvuma noori timbruskonna koolidest®, , Kindlasti aktiivne teiste koolide
kiilastus ja vdimaluste tutvustamine®, mis aitaks kaasa Olustvere Pohikooli tldisele
tuntusele ning vdib-olla oleks rohkemate potentsiaalsete tootajate valiku variandina, kuhu
toole kandideerida. See viitab soovile tugevdada Olustvere Pdhikooli positsiooni

haridusmaastikul 1abi koost60 ja avatuse.

VOib Oelda, et potentsiaalsed tootajad peavad Olustvere Pohikooli atraktiivsuse
suurendamisel oluliseks nii teadlikkuse kasvu ja paremat turundust kui ka sisulist
arendust tootingimustes ja juhtimiskultuuris. Samavdrd oluline on kooli identiteedi ja
fookuse selgus ning kogukondliku ja vorgustikulise koost6d arendamine. Eristumine,
néhtavus ja inimkesksus loovad koos tugeva aluse, et Olustvere Pohikool oleks

atraktiivne t606- ja dpikeskkond.

Joonisel 15 on kujutatud potentsiaalsete td6andja, to6tajate ja potentsiaalsete tootajate
hinnangute omavahelised seosed t66andja brandingu viie vaartusdimensiooni: huvi-,

sotsiaalsete, majanduslike, arengu- ja rakendusvaartuste vaates.
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Joonis 15. Toé6andja brandingu vaartuste tajumise seosed kolme osapoole vahel

Korgeim korrelatsioon to6tajate ja to6andja vahel viitab sellele, et organisatsiooni sees
on tugev vastastikune arusaam tédandja brandingu véartustest. See vOib osutada
toimivale sisekommunikatsioonile ja Uihtsele vaartusruumile. Potentsiaalsete to6tajate ja
tooandja hinnangute vahel ilmnes ndrk positiivne korrelatsioon, mis viitab méningasele
kattuvusele, kuid ka vajadusele td6andja brandi vaartuste selgemaks sdnastamiseks ja
kuvandi tépsustamiseks vélise sihtrihma jaoks. Potentsiaalsete tootajate ja tootajate
hinnangute vahel ilmnes ndrk negatiivne korrelatsioon, mis viitab tajulisele lahknevusele
ning vOimalusele, et organisatsiooni sisemised vaartused ei kajastu piisavalt selgelt
valisele sihtrihmale. See erinevus v6ib mdjutada todandja atraktiivsust tooturul ning
viitab vajadusele paremale vélisele kommunikeerimisele ja t6dandja kuvandi

tapsustamisele.

Lisaks analtusiti eraldi tdédandja maine ja kuvandi vahelist seost potentsiaalsete to6tajate,
tootajate ja tddandjate hinnangutes (vt joonis 16, Ik 57). Potentsiaalsete tootajate ja
tootajate hinnangute vahel ilmnes nork positiivne korrelatsioon (r = 0.14), mis viitab, et
nende tajud vOivad mones aspektis kattuda, kuid uldist kooskBla ei esine.
Tootajate ja todandja hinnangute vaheline korrelatsioon (r = 0.09) on samuti vaga nork,

mistOttu ei saa radkida Uhtsest arusaamast organisatsiooni kuvandist.
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Joonis 16. To6andja kuvandi ja maine tajumise seosed kolme osapoole vahel

Potentsiaalsete tootajate ja totandja vahel ilmnes ndrk, kuid negatiivne korrelatsioon
(r=-0.29), misviitab tajulisele I6hele. Té6andja poolt loodud kuvand ei pruugi valjaspool
organisatsiooni tunduda usaldusvéarne vOi veenev. Tajude erinevus vOib osutada
vajadusele kohandada td6andja kommunikatsiooni ja brandisdnumeid sihtriihma jaoks, et

vahendada 18het ootuste ja reaalsuse vahel.

Olustvere Pdhikooli kui to6andja atraktiivsust kujundavad olulisel maaral ka tema
maapiirkondlik asukoht jasellega seotud eriparad. Uuringu kaigus tuli esile, et kuigi kooli
sisekliima jakolleegide vahelised suhted on to6tajate hinnangul tugevad, méjutavad kooli
néhtavust ja atraktiivsust potentsiaalsete tootajate seas mitmed maapiirkonnale
iseloomulikud tegurid. Potentsiaalsete to6tajate seas labi viidud kusitluse tulemused
naitasid, et 61,4% vastanutest ei olnud Olustvere Pohikoolist tldse kuulnud. Samuti toodi
mitmetes vastustes vélja, et kooli ndhtavus meedias ja sotsiaalmeedias on tagasihoidlik
ning toopakkumiste info nende meelest raskesti leitav.

Lisaks viitasid tootajad ja ka vallavalitsuse esindajad intervjuudes asjaolule, et kooli
asukoht ja piiratud ressursid muudavad kvalifitseeritud Gpetajate ja spetsialistide leidmise
keerulisemaks. Eriti puudutab see spetsialiste, kellel v6ib olla vajadus elukoha vahetuseks
vOi kes otsivad suuremate keskustega paremini Gihendatud t6dkohti. Kooli juhtkond ja
KOV esindajad tdid valja, et dpetajate ja tugispetsialistide motiveerimine on keeruline,
kuna ei ole vBimalik eriti pakkuda lisahiivesid.
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Samas ilmnes uuringutulemustest, et maapiirkonna koolina pakub Olustvere Péhikool
tootajatele tugevat kogukondlikku kuuluvust ja rahulikku tookeskkonda. Tootajad
hindasid korgelt kolleegide vahelisi suhteid, koost6dd ja meeskonnavaimu, samuti
tunnetust, et nende panus on koolis margatud ja vaartustatud. Need on autori meelest
vadrtused, mida sageli seostatakse vdiksemate koolide ja maapiirkondlike
organisatsioonidega.

Analuls naitab, et Olustvere P6hikooli tédandja bréandingu tajud on osapoolte vahel
mitmeti erinevad. Tugevaim vastastikune mdistmine ilmneb organisatsiooni sees —
tootajate ja tdbandja vahel —, kus hinnangud on valdavalt kooskdlas, eriti sotsiaalsete ja
rakendusvaartuste osas. Potentsiaalsete tO6tajate ootused on samuti sarnased tdotajate
kogemustega, mis viitab sellele, et kuvand, mida organisatsioonist véljapoole tajutakse,
toetub realistlikule aluspdhjale. Samas ilmneb to6andja ja valiste sihtriihmade vahel
tajuléhe, mis viitab vajadusele teadlikumalt kujundada ja esile tuua todandja kuvandit.
Erinevused maine ja kuvandi tajumisel viitavad, et té6andja vdib naha end positiivsemas
valguses, kui seda tajuvad potentsiaalsed tootajad. See rbhutab t6dandja
kommunikatsiooni ja ndhtavuse strateegilist tahtsust, eriti haridusvaldkonnas, kus
to0andja atraktiivsus ei tugine tksnes palgale, vaid vaartuspdhisele ja tahenduslikule

tookeskkonnale.
2.3. Jareldused ja ettepanekud Olustvere Pdhikoolile

Antud peatiikk keskendub uurimistulemustele ning eelnevalt kasitletud teoreetiliste
allikate slinteesile, tehes nende pdhjal jareldusi. Tuginedes tehtud jareldusetele, esitatakse
Olustvere Pdhikooli direktorile ettepanekud brandi arendamiseks ja kooli atraktiivsuse
suurendamiseks tootajate silmis. Jareldused ja ettepanekud on koostatud lahtuvalt t66
teoreetilisest raamistikustning empiirilise osa kaigus labi viidud intervjuude tulemustest.
Ettepanekuid tdlgendatakse kolmes pohivaldkonnas: olemasolev tdéandja brand,
tooandja atraktiivsust mdjutavad tegurid haridussektoris ning  praktilised
arendusvlimalused, mille kaudu todandja brandingut parendada ja uusi tdotajaid

meelitada.

Labiviidud intervjuude ja kusimustike pdhjal vdib jareldada, et Olustvere P&hikooli

todandja branding ei ole seni olnud slsteemselt suunatud ega strateegiliselt juhitud.
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T6otajad vaartustavad rahulikku keskkonda, vaikest kollektiivi ja lahedasi suhteid, kuid
tunnetavad vahest kaasatust juhtimisse ja tunnustamise puudumist. Teooria kohaselt
kujuneb tédandja brand eelkdige to6tajakogemuse kaudu (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k
502), kusjuures sisemised tegurid, nagu juhtimiskultuur, kommunikatsioon ja
arenguvOimalused, mojutavad tugevalt tootaja hoiakuid ja lojaalsust (Minchington,
2010). Koolil on positiivseid sisemisi véaartusi, naiteks kogukonna kaasatus ja rahulik
tookeskkond, kuid toédandja bréandingut ei ole sihipéraselt kujundatud ega

kommunikeeritud.

Tooandja atraktiivsus on mitmetasandiline kontseptsioon, mida mdjutavad nii
objektiivsed aspektid, néiteks palk ja tookoormus, subjektiivne tahenduslikkus, néiteks
missioonitunne, vaartuspohisus, kui ka tééandja poolt loodud kuvandlik ja emotsionaalne
vadrtus (Ambler & Barrow, 1996; Minchington, 2010). Haridussektori kontekstis on
tooandja atraktiivsuse seisukohalt mééravaks just see, kui hasti organisatsioon suudab
kdnetada Opetajate vaartusi, pakkuda professionaalset arengut ning tagada vaimset ja
sotsiaalset heaolu (OECD, 2020; Stride et al., 2014). Uuringus osalenud potentsiaalsed
tootajad tdid esile, et Olustvere P8hikool kui td6andja ei ole piisavalt ndhtav. Koolist kui
organisatsioonist puudub kergesti leitav ja usaldusvéarne info néiteks toopakkumiste
vadrtuste ja meeskonnaliikmete kohta. Seejuures tuleb arvestada, et noorem generatsioon
otsib téokohti eelkdige digitaalsetest kanalitest ning tajub usaldusvaarse tééandjana neid,
kes on labipaistvad, kaasaegsed ja vaartuspohised (Berthon et al., 2005, Ik 157). Just siit
algab to6andja brandi esmamulje kujundamine, mitte ainult tddpakkumise kaudu, vaid ka

organisatsiooni tldise kommunikatsiooni, kultuuri ja nédhtavuse kaudu.

Sama kinnitasid ka valla esindajad, kelle sdnul jaab piirkonna haridusasutuste turundus
sageli tagasihoidlikuks ning koolid ei suuda eristuda teistest potentsiaalsetest
tooandjatest. Seda vaatamata asjaolule, et koolid saavad pakkuda mitmeid unikaalseid
vaartusi: stabiilsus, looduslahedane keskkond, vaiksem téokollektiiv ja kogukondlikkust,
mis on omadused, mida tugevalt véartustavad Opetajad, kes otsivad tahenduslikku
tookeskkonda ja personaalset sidet (Sarabdeen et al., 2023, Ik 156). Teooria kohaselt on
just emotsionaalne té6andja vaartuspakkumine see, mis loob eristuvuse ja sligava seose

potentsiaalse todtajaga (Schlageret al., 2011, Ik 500). Hetkel ei ole Olustvere P&hikoolil
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sbnastatud ega kommunikeeritud sellist vaartuspakkumist, mis eristaks teda teistest

piirkonna to6andjatest, olgu tegemist haridus- v0i erasektoriga.

Toéoandja atraktiivsust mojutavad haridussektoris markimisvaarselt organisatsiooni
vaartuspdhisus, nadhtavus, arenguvdimalused ja kogukondlik kuuluvus. Olustvere
Pohikoolil on potentsiaali neid véartusi kanda, kuid nende teadvustamine ja
kommunikeerimine on hetkel puudulik. Kaasates valla tuge, saab tugevdada piirkonna

kooli kuvandit ning pakkuda konkurentsiv@imelist td6andja brandi.

Tooandja brandi arendamine ei tahenda tiksnes kuvandi loomist valjapoole, vaid eelkdige
vaadrtuspakkumise selgust, sisekommunikatsiooni tugevdamist ja t6otajakogemuse
susteemset juhtimist (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 503). Tuginedes t66 tulemustele ja
teooriale, on vdimalik vélja tuua jargmised praktilised sammud, mis on realistlikud
vaikekooli ja maapiirkonna kontekstis ning toetavad tOdtajate, kogukonna ja

potentsiaalsete kandidaatide ootusi.

Maapiirkondlik  asukoht  mdjutab  todandja  atraktiivsust — mitmetahuliselt.
Uuringutulemuste pdhjal vdib jareldada, et see toob kaasa raskusi t66jou varbamisel, kuid
samas vOimaldab kujundada tihedat koost6dd ja htset kollektiivi, mida to6tajad
vadrtustavad. Kuigi geograafiline asend ja madal ndhtavus piiravad potentsiaalsete
kandidaatide jdudmist koolini, pakub organisatsioon ise positiivset ja tdhenduslikku

tookogemust, mida saab tugevdada téandja brandingu kaudu .

T6O uurimistulemustele ja teoreetilistele raamistikele tuginedes on vBimalik tuua valja
konkreetsed arendussuundumused, mis ldhtuvad t60 kaigus tuvastatud kitsaskohtadest.
Alljargnev tabel (vt tabel 4, Ik 61) koondab olulised j&reldused ning neile vastavad
ettepanekud. Lisaks loodi tabel, kus antakse praktilised sammud ja tegevused, mida

tehtud ettepanekute realiseerimiseks teha voiks (vt tabel 5, Ik 62).
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Tabel 4. Jareldused ja vastavad ettepanekud té6andja brandi arendamiseks Olustvere

Pohikoolis

Jareldus

Ettepanek

Koolil puudub selgelt sBnastatud ja
kommunikeeritud tédandja
vadrtuspakkumine. Té6andja kuvand ei ole
kujundatud ega eristu piirkonna teistest
todandjatest.

Koostada ja teadvustada t66andja
vaartuspakkumine (EVP), mis p&hineb kooli
eriparadel ja to6tajate vaartustel.
Kommunikeerida seda sisteemselt kdigis
toédandjakuvandit mojutavates kanalites.

Kool ei ole tédandjana piisavalt néhtav.
Puudub vai ei ole kergesti leitav
informatsioon (néiteks téopakkumised)
potentsiaalsetele todtajatele vastavates
kanalites (nditeks kodulehel,
sotsiaalmeedias).

Suurendada tftandjana nahtavust 1&bi sihitud
kommunikatsiooni (koduleht, sotsiaalmeedia,
kogukondlikud kanalid).

To6tajad tunnetavad vahest kaasatust ja
tunnustamist. Sisskommunikatsioon ei ole
slisteemne ega jarjepidev.

Luua sisskommunikatsiooni pdhim®otted ja
tunnustamissiisteem, mis suurendab tootajate
rahulolu ja kuuluvustunnet.

Koolis on véhe kasutatud vGimalust olla
Opetajakoolituse praktikabaas ega tehta eriti
koostd0d kdrgkoolidega.

Arendada koostddd (likoolidega
praktikantide kaasamiseks.

Koolil on tugev kogukondlik potentsiaal,
kuid koost66 valla ja kogukonnaga todandja
kuvandi toetamisel ei ole siisteemne.

Tugevdada koostod valla spetsialistidega ja
kogukonnaga, et arendada kooli kuvandit.

Maapiirkonna koolina ei eristu Olustvere
Pdhikool piirkondlike eripérade ja eeliste
kaudu piisavalt.

Kujundada véartuspakkumine ja
kommunikatsioon, mis réhutaks
maapiirkonna eeliseid (rahulik keskkond,
kogukondlikkus, koostédvdimalused jne).

Ettepanekud on s6nastatud viisil, mis aitavad koolil parendada oma tédandja kuvandit
sisemiselt ja valimiselt ning suurendada atraktiivsust erinevate sihtrihmade, to6tajate,
kandidaatide ja kogukonna, silmis. Tihti tekib aga olukord, kus ettepanekud on kll head,
kuid kui valdkond on veidi vO0ras, ei teata, kuidas neid ettepanekuid elluviija. See vdib
tekitada olukorra, kus probleemide lahendused jadvad venima vo6i hoopis loobutakse
nendega tegelemiseks. Selle valtimiseks koostas autor tabeli, mis annab selged sammud

kindla ettepaneku taitmiseks.

Tabel 5 koondab t60 teoreetilisele raamistikule ja empiirilistele jareldustele tuginedes
praktilised ning realistlikud tegevussuunad Olustvere Pd&hikooli tédandja brandi

siisteemseks arendamiseks.
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Tabel 5. Praktilised ja realistlikud sammud té6andja bréandi arendamiseks

Tegevus

Sammud

Todandja vaartuspakkumise sdnastamine
ja teadvustamine

- Tobandja vaartuspakkumise koostamine,
mis kajastab kooli ainulaadsust, naiteks
rahulik todkeskkond vGi véikese kooli
soojus.

- Loodud véartuspakkumise
kommunikeerimine kodulehel,
varbamismaterjalides ja sotsiaalmeedias.

Kooli nédhtavuse ja kommunikatsiooni
arendamine

- Kodulehele alamlehe ,,Olustvere
Pohikool kui todandja“ loomine.

- Regulaarselt tootajate, koolielu ja
toopakkumiste jagamine sotsiaalmeedias
ja teistes kanalites.

Sisekommunikatsiooni ja tootajate
kaasatuse tugevdamine

- Tootajate tunnustamissiusteemi loomine,
naiteks kuu dpetaja voi kiida kolleegi.

- Hea suhtlemise tava koostamine.

- Teise sisskommunikatsiooni tooriista
proovimine.

Koost6d kdrgkoolide ja praktikabaasidega

- Eesti Olikoolidega koostdo tegemine

- Koolis avatud uste paevade
korraldamine, mis oleks suunatud just
praktikantidele ja dpetajakandidaatidele.

- Alustavatele dpetajatele mentorsiisteemi
loomine.

Kogukonna ja omavalitsusega sideme
tugevdamine

- Valla kommunikatsioonispetsialistga
koostdo alustamine, tédandja bréandi
nahtavuse suurendamiseks

- Kogukonna kaasamine
turundustegevustesse

- Kogukondlike siindmuste korraldamine,
kus kooli t00d ja vadrtusi tuuakse esile.

Maapiirkonna eripéra réhutamine
vaartuspakkumises ja kommunikatsioonis.

- Olustvere Pohikooli kui maapiirkonna
kooli tugevuste kaardistamine

- Tuua kaardistatud omadused selgelt
téoandja vaartuspakkumises ja
toopakkumistes

- Kasutada sisulugusid, mis peegeldavad
kooli eluolu ja véikese kooli eeliseid.

Tooandja brandi arendamine Olustvere Pdhikoolis eeldab teadlikku vaartuspakkumise
sOnastamist, sihiparast kommunikatsiooni, sisekultuuri tugevdamist ning vélissuhteid
kogukonna ja haridust partneritega. Tegu on jark-jargult rakendatava protsessiga, mille
tulemusena suureneb kooli nahtavus ja usaldusvaarsus tédandjana nii olemasolevate kui

ka tulevaste tootajate silmis.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva magistrité0 eesmaérk oli arendada Olustvere PGhikooli tddandja brandingut, et
muuta kool atraktiivsemaks t6oandjaks ning leevendada personali vérbamise ja
hoidmisega seotud probleeme. Uuring l&htus laiemast probleemist, mis puudutab
Opetajate puudust Eesti haridusslisteemis, eriti just maapiirkondades. Olustvere PGhikool
on selles osas esinduslik ndide. Koolil on raskusi mitmete ametikohtade taitmisega,

néiteks eesti keele, vene keele ja tehnoloogia 6petajate ning tugispetsialistide leidmisega.

Magistritoo teoreetiline osa késitles tddandja brandingu olemust, selle arenguetappe ja
strateegilist tdhtsust, keskendudes selle arendamise voimalustele haridusasutustes. T66
tutvustas téoandja vaartuspakkumise kontseptsiooni, sisemise ja vélise brandingu
erinevusi ning andis Ulevaate todandja atraktiivsust madravatest teguritest, tuginedes

teadusuuringutele ja té6andja brandingu mudelitele.

Uurimistod empiirilisesosas viidi labi kombineeritud meetoditel péhinev uuring. Koguti
kvalitatiivseid andmeid intervjuudest koolijuhi, kohaliku omavalitsuse ja Haridus- ja
Teadusministeeriumi esindajatega. Kvantitatiivseid andmeid koguti kahe erineva
sihtriihma, praeguste ja potentsiaalsete todtajate, kusitluste kaudu. Uuringu eesmérgiks
oli mdista, milline on Olustvere P8hikooli td6andja brandi hetkeseis, millised tegurid
mdojutavad atraktiivsust ning milliseid praktilisi samme tuleks kooli t66andjakuvandi
parandamiseks teha.

Uuringust selgus, et kuigi kooli sisekliimat ja kollektiivi peetakse tugevateks kiilgedeks,
on bréndi néhtavus véljaspool kooli piiratud. Olustvere Pdhikooli tajutakse kill stabiilse
ja toetava téokohana, kuid see kuvand ei joua piisavalt efektiivselt potentsiaalsete
tootajateni. Koolil puudub sihiparane td6andja brandi juhtimine ning vaartuspakkumine

ei ole sGnastatud ega sihtriihmale kommunikeeritud.
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Magistritoo eesmark taideti. Kooli téoandjakuvandi hetkeseisu anallisiti ning selle
arendamiseks tootati valja praktilised ja rakendatavad soovitused. Samuti saadi vastused

kdigile pistitatud uurimisktsimustele.

T60 tulemused pakuvad vaartuslikku teavet mitte ainult Olustvere P6hikoolile, vaid on
rakendatavad laiemalt teistele sarnaste probleemidega maapiirkonna haridusasutustele.
Personalipuudus, tookoormuse ebalihtlane jaotus ning kvalifitseeritud t06j6u
ligimeelitamise raskused on laiapdhjalised probleemid, mille lahendamisel saab tdandja
branding olla oluline strateegiline tooriist. Eriti maapiirkonna koolide puhul tuleb
tdoandja brandingu kujundamisel arvestada vahese néhtavuse, kaugema asukoha ja
piiratud ressurssidega. Samas on vaikekoolidel mitmeid tugevusi, nagu kogukondlikkus
ja thtne kollektiiv, mida saab td6andja vaartuspakkumise kaudu esile tuua ja sihipéraselt

kommunikeerida.

Uuringu positiivseteks kilgedeks voib pidada hasti labimdeldud metoodikat,
mitmekesiseid andmeallikaid ning tugevat sidet teooria ja praktilise rakenduse vahel.
Kdik kavandatud uurimistegevused viidi edukalt ellu. Uuringu piiranguteks olid eeskatt
ajaraam ja osalejate arv, mis monevdrra kitsendas tulemuste Gldistatavust. Samuti vajaks

osa soovitatud arendustegevustest tédiendavat ressursside hindamist enne elluviimist.

Kuna uuringu metoodika on selge ja korratav, saab sama ldhenemist kasutada ka teistes
haridusasutustes. Edasised uuringud vdiksid keskenduda t66andja brandingu pikaajalise
maoju hindamisele tootajate rahulolule ja organisatsioonilisele pusivusele, samuti vorrelda

tdbandja kuvandeid erinevate piirkondade ja koolitutpide 18ikes.

Magistritod on kasulik lugemismaterjal haridusasutuste juhtidele, personalijuhtidele,
kohalikele omavalitsustele ning poliitikakujundajatele Haridus- ja Teadusministeeriumis.
Samuti vdib see pakkuda huvi neile, kes tegelevad avaliku sektori mainekujunduse,

personaliarenduse ja strateegilise juhtimisega.
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Lisa 1. Intervjuukava koolijuhiga

Kisimused Allikad

| Té6andja brénding Berthon ja teiste loodud EmpAt

skaala (Berthon et al., 2005), mida
on modifitseeritud (Caputo et al.,
2023)

| Huvivaartus

1.

2.

3.

4.

Kuidas iseloomustaksite Olustvere P8hikooli kui
tédandjat?

Milliseid uuenduslikke t66vatteid ja lahendusi
koolis kasutatakse?

Kuidas vaartustatakse tdotajate loovust ning kuidas
see kooli t66s rakendub?

Mis teeb Olustvere Pdhikooli tdtkeskkonna teie
arvates pdnevaks ja motiveerivaks?

Il Sotsiaalne vaartus

5.

Kuidas hindate koolis valitsevaid suhteid kolleegide
vahel?

Milline on koosttd dpetajate ja juhtkonna vahel?
Milliseid samme astub kool selleks, et todtajad
tunneksid end toetatuna ja julgustatuna?

Kuidas hoitakse koolis positiivset ja motiveerivat
tookeskkonda?

111 Majanduslik vaartus

9.

10.

11.

12.

Kuidas Kirjeldaksite Olustvere P&hikooli
palgastisteemi ja lisahuvesid?

Kuidas tagate koolis tokohtade stabiilsuse ja
turvalisuse?

Kas koolis on olemas vGimalused karjaariredelil
tdusmiseks? Millised?

Milliseid praktilisi kogemusi saavad to6tajad
erinevates meeskondades?

IV Arenguvaartus

13.

14.

15.

16.

Kuidas toetab kool to6tajate professionaalset
arengut?

Milliseid vBimalusi pakutakse tootajatele karjaari
edendamiseks?

Kas kool soodustab té6tajate arengut, et nad leiaksid
tulevikus uusi téévoimalusi?

Milline on kooli juhtkonna roll to6tajate
tunnustamisel ja vaartustamisel?
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Lisal jarg

V Rakendusvaartus

17.

18.

19.

20.

Kuidas saavad tootajad koolis oma teadmisi ja
kogemusi jagada?

Kuidas vdimaldab kool t66tajatel rakendada oma
kdrghariduse kdigus omandatud teadmisi?

Millisel moel panustab kool kohaliku kogukonna ja
tihiskonna arengusse?

Kuidas tagatakse tootajate tunnetus, et nad on kooli
kollektiivi téisvaartuslikud liikkmed?

Il Té6andja maine

(Caputo et al., 2023)

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Kuidas soovite, et inimesed tunneksid Olustvere
Pohikooli to6andjana?

Millist kuvandit soovite jatta koolist todturul —
millest peaks inimesed kbige rohkem raékima?
Kuidas soovite, et kooli panust Gihiskonna heaolu
parandamisse valjaspool nahakse?

Millist kuvandit soovite kooli
keskkonnasdbralikkuse kohta avalikkusele jatta?
Kuidas sooviksite, et avalikkus tajuks kooli
pihendumust t606- ja eraelu tasakaalu toetamisele?
Millist rolli peaks kooli sotsiaalmeedia méngima
tédandja kuvandi loomisel?

Kuidas soovite, et kooli toévoimalused oleksid
potentsiaalsetele to6tajatele ndhtavad ja
kattesaadavad?

Kas soovite, et kooli tajutaks atraktiivse té6andjana
ka todtasu ja huvede poolest?

Kuidas soovite, et kooli ausust ja Giglust
avalikkusele esitleks?

Millise mulje peaks kooli loodud tgokliima jatma
potentsiaalsetele tottajatele ja kogukonnale?

79



Lisa 2. Intervjuukava kohaliku omavalitsuse esindajatega

Teemarihm

Kusimused

Allikad

Kohaliku omavalitsuse roll ja
vastutus koolipidajana

1.

Milline on kohaliku
omavalitsuse peamine roll
ja vastutus Olustvere
Pohikooli pidajana?
Milliseid ressursse
(rahalisi,
infrastruktuurilisi,
inimressursse) suunatakse
kooli toetamiseks?
Millised on Teie
hinnangul peamised
prioriteedid koolipidajana?

(Theurer et al., 2018)
(Backhaus & Tikoo, 2004)
(Kucherov & Zavyalova,
2012)

Koolide
ressursid

rahastamine ja

Kuidas on KOV
rahastamise kaudu toetanud
kooli kui té6andja maine
arendamise algatusi (nt
koolitused,
varbamiskampaaniad,
personalitoetus)?
Millised rahalised ja
strateegilised piirangud
mdjutavad kooli
varbamisvdimet?

(Sokro, 2012)
(Schlager et al., 2011)
(Molk, 2018)

Vérbamise ja
seisukord

t66jou

Kuidas KOV osaleb kooli
varbamiskampaaniates voi
t60j6éupuuduse
lahendamises?

Millised on peamised
valjakutsed, millega
Olustvere Pdhikool
t60j6upuuduse osas silmitsi
seisab?

Milliseid meetmeid on
KOV algatanud voi
kaalunud, et suurendada
Opetajate vOi spetsialistide
ligimeelitamist piirkonda?

(Theurer et al., 2018)
(Mosley, 2015)

80



Lisa 2 jarg

Tobandja brandingu 1. Millised on Teie arvates (Lievens & Slaughter, 2016)
arendamine ja  koost6d Olustvere Pdhikooli (Edwards, 2010)
vOBimalused peamised tugevused ja

ndrkused t6dandjana?

2. Millised tegevused voi
algatused aitaksid Teie
hinnangul suurendada
kooli atraktiivsust
tooturul?

3. Milliseid vdimalusi ndeb
KOV koostdoks teiste
asutuste vOi sektoritega
kooli todandja brandi
tugevdamisel?

Ettepanekud ja tulevikuvaade 1. Kuidas vdiks KOV toetada (Chhabra & Sharma, 2014)
Olustvere Pdhikooli
varbamistegevusi ja
tédandja maine
kujundamist?
2. Milliseid piirkondlikke voi
riiklikke algatusi on
olemas, mida saaks
koolipidajana dra
kasutada?
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Lisa 3. Intervjuukava Haridus- ja Teadusministeeriumi esindajaga

Teemarihm

Kisimused

Allikad

Riiklikud  prioriteedid
strateegilised suunad

ja 1. Millised on ministeeriumi

peamised prioriteedid
seoses todandja brandingu
ja Opetajate/haridusasutuse
tootajate varbamise
toetamisega?

. Kuidas on need prioriteedid

seotud koolide t6dandja
maine kujundamisega?

(Theurer et al., 2018)
(Chhabra & Sharma, 2014)
(Kucherov & Zavyalova,
2012)

Toetus kohalikele
omavalitsustele ja koolidele

. Milliseid

. Milliseid

konkreetseid
meetmeid on ministeerium
rakendanud, et toetada
koole nende tddandja
brandi kujundamisel?

spetsiaalseid
programme vOi
rahastamisvoimalusi on
olemas, mis on suunatud

(Lievens & Slaughter, 2016)
(Backhaus & Tikoo, 2004)

Opetajate  varbamise ja

tédandja brandingu

tugevdamisele?
T66j0u varbamise ja 1. Millised on peamised (Arachchige & Robertson,
hoidmise valjakutsed valjakutsed, millega 2013)

ministeerium on  kokku
puutunud seoses Opetajate
vérbamise ja nende ametis
hoidmisega?

. Milliseid strateegiaid on
ministeerium rakendanud
nende valjakutsete

lahendamiseks?

(Ciptagustia et al., 2023)
(Radzeviciené & Sokolova,
2020)

Riiklikud ja piirkondlikud
algatused

. Millised on kdige

olulisemad riiklikud
algatused, mida KOV-id ja
koolid saavad kasutada
oma tddandja maine ja
Opetajate varbamise
arendamiseks?

. Kuidas saaks ministeerium

aidata kohalikel
omavalitsustel ja koolidel
kasutada neid algatusi ja
programme téhusamalt?

(Radzeviciené & Sokolova,
2020)
(OECD, 2024)
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Koostdo kohalike 1. Kuidas ministeeriumi ja (Backhaus & Tikoo, 2004)
omavalitsustega kohalike omavalitsuste (Edwards, 2010)

koostdd on seni toiminud (Theurer et al., 2018)

tédandja maine ja dpetajate  (Lievens & Slaughter, 2016)

varbamise valdkonnas?

3. Milliseid konkreetseid

koosttdalgatusi  plaanib

ministeerium arendada, et

téhustada omavalitsuste ja

koolide partnerlust
tédandja kuvandi
kujunduses?
Ettepanekud ja tulevikuvaade 1. Milliseid vajalikke (Edwards, 2010)

strateegiaid  n&ete, et (Mosley, 2015)
parandada koolide kui
tébandja kuvandit?
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Lisa 4. Kusitlusekava praeguste tootajatega
Tere, lugupeetud Olustvere P8hikooli t66tajal

Palume Teil osaleda kusitluses, mille eesmdrk on kaardistada Teie td6rahulolu
tootingimuste ja organisatsioonikultuuri hinnangud ning koguda ettepanekuid Olustvere
Pohikooli kui tédandja kuvandi ja tookeskkonna parandamiseks. Teie tagasiside aitab
kujundada koolist veelgi atraktiivsema ja toetavama toOkeskkonnaga todandja.
Kisitlusele vastamine vdtab umbes 20 minutit, vastused on anondimsed ja neid
kasutatakse ainult magistrit60 kirjutamiseks ja kooli t66andja bréandi arendamiseks.

Palume vastata kusitlusele hiljemalt [tdhtaeg].
Taname, et pihendate aega ja jagate oma mdotteid. Teie panus on hindamatu!

Parimate soovidega,

Modtmed Allikas
|. Taustainfo
1. Milline on Teie roll Olustvere Pdhikoolis?

o Opetaja

o Tugipersonal

o Juhtkonna liige

2. Kui kaua olete tootanud Olustvere
Pdhikoolis?

o Alla 1 aasta

o 1-3 aastat

o 4-10 aastat
o Ule 10 aasta

Il Téd6andja brand

Mil méaral tunnete, et Olustvere Pdhikoolis on
antud vaartused olemas

(Skaala: 1 — vaga véahesel maaral; 7 — vaga
suurel maaral)

Berthon ja teiste loodud EmpAt skaala
(Berthon et al., 2005), mida on
modifitseeritud (Caputo et al., 2023)

| Huvivaartus

innovaatiline
uuenduslikke

e Olustvere Pohikool on
tébandja, kes kasutab
toovotteid ja lahendusi

e Olustvere Pghikool vaartustab tootajate
loovust ja kasutab seda oma tegevuses

e Olustvere Pdhikool pakub kvaliteedilist
Opet.

e Olustvere Pohikoolis on
motiveeriv tdokeskkond

pbnev ja
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Il Sotsiaalne vaartus

Olustvere Po6hikoolis valitsevad head
suhted kolleegide vahel.

Olustvere Pohikoolis valitsevad head
suhted otseste Ulemustega.

Olustvere Pd&hikoolis on toetavad ja
julgustavad kolleegid.

Olustvere P6hikoolis on positiivne ja
motiveeriv todkeskkond.

111 Majanduslik vaartus

Olustvere P&hikool pakub
konkurentsivbimelist  ja  atraktiivset
tootasu ning lisahuvesid.

Olustvere Pdhikoolis on keskmisest
kdrgem pdhipalk.

Toéokoht Olustvere PGhikoolis on stabiilne
ja turvaline.

Olustvere Pdhikoolis on head
karjaarivéimalused.

Tookoht Olustvere Pdhikoolis vdimaldab
saada praktilist kogemust erinevates
meeskondades.

1V Arenguvaartus

Tootamine Olustvere Pohikoolis tekitab
teis hea enesetunde.

Olustvere Pohikoolis tddtamine pakub
teile karjaéri edendavat kogemust.
Olustvere Pdhikoolis té6tamine aitab teil
kergemini leida uusi  téovoimalusi
tulevikus.

Olustvere P8hikooli juhtkond tunnustab ja
hindab teie t66d.

V Rakendusvaartus

Olustvere Pd&hikoolis on teil v8imalus
jagada oma teadmisi ja Gpetada teisi.
Olustvere Pd&hikoolis on teil vbimalus
rakendada koérgharidusdpingute kéigus
omandatud teadmisi.

Olustvere Pohikool panustab ihiskonda ja
annab sellele tagasi.

Olustvere Pdhikoolis olete omaks vdetud
ja tunnete end kollektiivi liikkmena
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111 Té6andja maine
1 — ei nbustu Uldse; 7 — vaga nbustun

(Caputo et al., 2023)

Olen kuulnud Olustvere P6hikooli kohta
palju positiivset kui tédandja kohta.
Olustvere Pd&hikool panustab aktiivselt
tihiskonna heaolu parandamisse.
Olustvere Pohikool tegutseb keskkonna
suhtes vastutustundlikult.

Olustvere PBhikooli sotsiaalmeedia annab
piisavalt infot téév6imaluste kohta.

Kooli kommunikatsioon td6vdimaluste
osas on selge ja kergesti leitav.

Koolis jérgitakse aususe ja digluse
pohimatteid.

Olustvere Pd&hikoolis on hea ja toetav
tookliima.

IV Teie arvamus

Mis aitaks Teie meelest parandada kooli
tookeskkonda?

(Staniec & Kalinska-Kula, 2021)
(Rudkowski, 2024)

Milliseid algatusi vOi tegevusi oleksite
valmis ise ette vdtma, et toetada Olustvere

Pohikooli  sisekultuuri ja tdbandja
kuvandi tugevdamist.

(Chhabra & Sharma, 2014)

Soovite midagi lisada?
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Lisa 5. Kusitlusekava potentsiaalsete to0tajatega
Tere, lugupeetud [ainevaldkonna] dpetaja!

Palume Teil osaleda kisitluses, mille eesméark on koguda Gpetajate ootusi ja arvamusi, et
kujundada Olustvere Pdhikoolist atraktiivsem ja toetavam tddandja. Teie vastused on
olulised, aidates mdista, millised tegurid mdjutavad Opetajate tdokoha valikut ning
magistritod raames neid teooriaga koOrvutades saan teha ettepanekuid

varbamisstrateegiate ja todandja kuvandi taiustamiseks.

Kusitluse info:
e Vastamiseks kulub ligikaudu 20 minutit.
e Teie vastused on anoniimsed ja neid kasutatakse ainult magistrit6o kirjutamiseks.

e Palume vastata kisitlusele hiljemalt [tahtaeg].

Kusitluse link:

[Lisa link siia]

Kui Teil on kiisimusi voi vajate lisainfot, vOtke uhendust [kontaktisik] e-posti aadressil
[e-post]. Teie arvamus ja ettepanekud on hindamatud ning aitavad kaasa Olustvere

Pdhikooli arendamisele.
Tdname teid aega ja motteid panustamast!

Parimate soovidega,

Teema/Kisimus Allikas
I. Taustainfo
1. Milline on Teie ainevaldkond?
o Eesti keel
o Vene keel
o Tehnoloogiadpetus
2. Kui kaua olete Gpetajana toéotanud?
o Alla 1 aasta
o 1-3 aastat
o 4-10 aastat
o Ule 10 aasta
3. Milline on Teie praegune téosuhe?
o Tdiskoormusega Opetaja
o Osaajaga Opetaja
o Ajutiselt tooturul - asendusdpetaja
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Il Téoandja brand
Mil maaral peate oluliseks, et todandjal on modifitseeritud Caputo et al. (2023) pdhjal
olemas jargnevad vaartused

(Skaala: 1 - Ei ole ldse oluline; 7— On vaga
oluline)

EmpAt skaala (Berthon et al.,

2005),

| Huvivaartus

Todandja on innovaatiline ja kasutab
uuenduslikke t6ovotteid ning lahendusi.
Toodandja véartustab todtajate loovust ja
kasutab seda oma tegevuses.

Tdoandja pakub kvaliteetset Gpet.
Téoandja loob pdneva ja motiveeriva
tookeskkonna.

Il Sotsiaalne vaartus

Tdoandja juures valitsevad head suhted
kolleegide vahel.

Toéoandja juures on head suhted otseste
tlemustega.

Tooandja juures on toetavad ja julgustavad
kolleegid.

Téoandja juures on positiivhe ja
motiveeriv tdokeskkond.

111 Majanduslik vaartus

Téoandja pakub  konkurentsivdimelist
tootasu ja lisahlvesid.

Tdoandja pakutav péhipalk on keskmisest
kdrgem.

Toosuhe todandjaga on stabiilne ja
turvaline.

Téoandja juures on olemas head
karjaarivéimalused.

Toéoandja pakub vdimalusi praktilise
kogemuse saamiseks erinevates
meeskondades.

1V Arenguvaartus

Todoandja juurestddtamine tekitab teis hea
enesetunde.

Téoandja pakub teile karjaari edendavat
kogemust.

Téoandja juures todtamine aitab teil
kergemini leida uusi téovOimalusi
tulevikus.

Juhtkond tunnustab ja hindab tdo6tajate
panust.
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V Rakendusvaartus

Toéoandja pakub vGimalusi oma teadmiste
jagamiseks ja teiste dpetamiseks.
Tdoandja juures on vdimalus rakendada
kdrgharidusbpingute kédigus omandatud
teadmisi.

Todandja panustab thiskonda ja annab
sellele tagasi.

Tootajad tunnevad end organisatsiooni
osana ning on omaks voetud.

111 Olustvere Pdhikooli (té6andja) kuvand
1 —ei nBustu Uldse; 7 — taiesti ndus (v.a 1.)

Berthon ja teiste loodud EmpAt skaala

(Berthon et al.,, 2005), mida
modifitseeritud (Caputo et al., 2023)

on

Tunnen Olustvere P8hikooli todandjana
a. Ma ei ole Olustvere P&hikoolist
kuulnudki

Olen sinna todle kandideerinud

Olen seal tootanud

Mu sBber/tuttav tootab seal

Mu sBber/tuttav tootas seal

See on mu kodukoha kool

Oppisin seal koolis

. Muu

Se@mooo0 o

Olen kuulnud Olustvere P&hikooli kohta
palju positiivset kui tédéandja kohta.
Olustvere Po6hikool jatab mulje, et
panustab aktiivselt Uhiskonna heaolu
parandamisse.

Olustvere Pohikool jatab mulje, et
tegutseb keskkonna suhtes
vastutustundlikult.

Tootamine Olustvere Pohikoolis tundub
prestiizne.

Koolist jaédb mulje, et see toetab tootajate
t60- ja eraelu tasakaalu.

Olustvere Pohikooli sotsiaalmeedia ja
koduleht  annavad  piisavat  infot
téovdimaluste kohta.

Koolist saadav teave toovdimaluste kohta
on selge ja kergesti leitav.

Kool jatab mulje todandjast, kes pakub
head todtasu ja huvesid.

Olustvere Pd&hikool paistab ausa ja
diglasena téandjana.

Koolist jaédb mulje, et seal valitseb hea ja
toetav tookliima.

89



Lisa 5 jarg

1V Ettepanekud

11. Mis aitaks Teie meelest suurendada (Berthon et al., 2005)
Olustvere Pdhikooli atraktiivsust?

12. Soovite midagi lisada?
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SUMMARY

EMPLOYER BRANDING DEVELOPMENT IN THE CONTEXT OF OLUSTVERE
BASIC SCHOOL

Sandra Hunt

The aim of this master’s thesis was to develop the employer branding of Olustvere Basic
School in order to enhance the school’s attractiveness as an employer and alleviate
challenges related to staff recruitment and retention. The study is based on a broader issue
affecting the Estonian education system namely, the shortage of teachers, particularly in
rural areas, of which Olustvere Basic School is a representative example. The school has
faced difficulties in filling several key positions, including those of Estonian language,

Russian language and technology teachers, as well as support specialists.

The theoretical part of the thesis examined the concept of employer branding, its
development stages and strategic importance, with a focus on its applicability in
educational institutions. It also introduced the concept of employer value proposition, the
distinction between internal and external branding, and the key factors influencing

employer attractiveness, based on relevant literature and established models.

The empirical part employed a mixed-methods approach. Qualitative data were gathered
through interviews with the school principal, local government representatives, and a
representative of the Ministry of Education and Research. Quantitative data were
collected through questionnaires distributed to current and potential employees. The aim
was to assess the current state of the school’s employer brand, identify factors influencing
its attractiveness, and determine practical steps for improving the school’s image as an

employer.
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The study revealed that although the internal climate and staff cohesion are considered
strengths, the school’s external visibility remains limited. While the school is perceived
as a stable and supportive workplace, this image does not effectively reach potential
employees. The school lacks a targeted employer branding strategy, and its value

proposition has not been clearly defined or communicated.

The research fulfilled its objective. The current state of the employer brand was analysed,
and actionable recommendations were developed to enhance it. All research questions
were addressed. The findings offer valuable insights not only for Olustvere Basic School,
but also for other rural educational institutions facing similar challenges. Issues such as
staff shortages, uneven workload distribution, and difficulties in attracting qualified
professionals are widespread, and employer branding can serve as a strategic tool in
addressing them. For rural schools in particular, employer branding must consider
challenges such as limited visibility, remote location, and constrained resources, while

leveraging strengths like community cohesion and a close-knit working environment.

The strengths of the study include a well-considered methodology, diverse data sources,
and strong integration between theory and practice. All planned research activities were
successfully implemented. Limitations included the timeframe and sample size, which
may affect the generalisability of results. Some of the proposed development activities

may also require additional resource assessments prior to implementation.

Given the clarity and replicability of the methodology, this approach could be applied in
other educational institutions. Future studies could focus on evaluating the long-term
impact of employer branding on employee satisfaction and organisational retention, or on

comparing employer perceptions across different regions and school types.

This thesis may be useful for school leaders, HR managers, local governments, and
policymakers at the Ministry of Education and Research, as well as for those working in
public sector reputation management, human resource development, and strategic

leadership.
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