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SISSEJUHATUS

Tulenevalt 2022. aastal ldbiviidud uuringule, peab 90% vastanutest Eestit turvaliseks
riigiks, mis peegeldab korget usaldust riigi julgeoleku ja siseturvalisuse asutuste vastu. Kuigi
hinnang on vorreldes varasemate uuringutega veidi langenud, loob see siiski tugeva aluse
tthiskonna turvatunde ja organisatsioonide jatkusuutlikkuse tagamiseks. (Siseministeerium,
2022) Kaelep ja Leemet (2020) osutavad samal ajal, et piisava jarelkasvu puudumisel voib
siseturvalisuse valdkonnas tekkida t66j0upuudus, mis mdjutab otseselt teenuste osutamise
vOimekust. Seetdttu on oluline uurida avaliku sektori organisatsioonide t66joupuuduse
prognoose ning leida lahendused tootajate hoidmiseks ja uute meelitamiseks.

Kéesoleva magistritod fookuses on Politsei- ja Piirivalveamet (edaspidi PPA) ja
Hairekeskus (edaspidi HaK) — kaks votmeasutust Eesti sisejulgeolekus. VVarasemate aastate
statistikale tuginevate prognooside kohaselt jadb tasemedppe 10petajatega katmata ligikaudu
60% PPA ja 50% HaK tookohtadest (Kaelep & Leemet, 2020), mis v3ib viia olemasolevate
tootajate iilekoormuseni, 1abipdlemiseni ja omakorda suure personalivoolavuseni (Kosasi,
2024). Selline prognoos vaimaliku todjoupuuduse kohta seab ohtu organisatsioonide
suutlikkuse ja tulevikupoliitika. Seetottu on oluline mdista, kas ja kuidas avaliku sektori
kontekstis, sealhulgas kriitilise tdhtsusega siseturvalisuse valdkonnas, voivad t66joupuuduse
probleemid olla seotud todandja brandi tugevusega.

Organisatsiooni todandja briandi vairtuse elementide olemasolu aitab kaasa iihtse ja
toetava tookultuuri kujunemisele, mis omakorda suurendab tootajate lojaalsust. Kdesolevas
to0s kasitlevad t60 autorid tdoandja briandi vddrtuse elementidena téosuhtega seotud tajutud
hiivesid ja assotsiatsioone, mille kaudu olemasolevad ja tulevased to6tajad todandjat
hindavad (Benraiss-Noailles & Viot, 2020). Kui t66tajad tunnevad, et neid vairtustatakse ja
toetatakse, areneb positiivne tookeskkond, kus to6andja ja tootajate vahel tekib tugev usaldus.
Keskkonnas, kus t66jou hoidmine ja motiveerimine on kriitilise tdhtsusega, on tugev tddandja
briind seotud tootajate lojaalsuse ja turvatunde tagamisega. S¢iukauske (2020) toob vilja, et
konkreetseid todandja brandi védrtuse elemente ja nende seoseid pole piisavalt pohjalikult
uuritud. Lisaks on varasemad uuringud (Ambler & Barrow, 1996) peamiselt keskendunud
erasektorile, jattes avaliku sektori, sealhulgas siseturvalisuse asutused, pigem tiahelepanuta.
Arvestades Kriitilist prognoosi tuleviku t6djoupuudusele siseturvalisuse valdkonnas, on
oluline leida lahendusi, mis tugevdavad tédandja brandi vaértuse elemente, et hoida
olemasolevaid too6tajaid ja meelitada uusi talente. Kéesolev magistritdo ithendab teoreetilise

analiiiisi ja praktilised empiirilised andmed, et selgitada, kuidas to6andja bréndi véartuse
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elemendid mojutavad tdotajate lojaalsust ning toetavad t66joupuuduse ennetamist ja
organisatsiooni jatkusuutlikku arengut.

Viimastel aastatel on PPA ja HiK rakendanud erinevaid lahendusi té6andja briandi
tugevdamiseks ja seeldbi tootajate lojaalsuse suurendamiseks. H4K on kéivitanud projekti,
kus tootajad jagavad avalikult isiklikke kogemuslugusid (Héirekeskus, kuupdev puudub), et
tosta teadlikkust ja tugevdada organisatsiooni vddrtust sise- ning vdliskommunikatsioonis.
HaK rohutab iga tdotaja olulist panust tihiskonnas, pakkudes tulevastele paastekorraldajatel
sisukat sisseelamisprogrammi ja tootavatele ametnikele vaimset tuge, paindlikke
tookorralduse lahendusi ning arenguvoimalusi (Hairekeskus, kuupdev puudub). Samas on
PPA vilja tootanud tootajate motivatsiooni ja arengu toetamiseks tervikliku
véaartuspakkumise siisteemi. PPA véartustab sisekoolitusi, mentorlussiisteeme, paindlikku
toOaega ja sporditoetusi, et luua pikaajalised karjdariperspektiivid ning tagada sotsiaalne
kindlustunne. (Politsei- ja Piirivalveamet, kuupdev puudub) Mdlemas asutuses on todiseloom
ndudlik ja palgad sdltuvad riigieelarvest, seega pddratakse suurt tdhelepanu vaimsetele
hiivedele, meeskonnatdole, paindlikule todkorraldusele ja todtajate arengule.

Kéesoleva magistritoo eesmérk on selgitada, kuidas todandja brandi vaartust
kujundavad elemendid mojutavad PPA ja HaK-i toGtajate lojaalsust to6andja suhtes.

Eesmirgi saavutamiseks on magistritdod autorid piistitanud jirgmised uurimisiilesanded:

e Kirjeldada too6taja lojaalsuse olemust tooandja suhtes.

e Analiilisida tddandja brindi moistet ja selle strateegilist téhtsust.

e Madratleda todandja brandi vaartuse elemendid.

o Kvantitatiivse uuringuga selgitatakse, kuidas to6andja brandi véadrtuse
elemendid mojutavad tootajate lojaalsuse kujunemist PPA ja HiK néitel.

e Esitada jireldused ja vdimalikud ettepanekud to6andja brandi vairtuse
elementide rakendamiseks todtajate lojaalsuse suurendamisel.

Magistritdd koosneb kahest peatiikist, millest esimeses antakse teoreetiline raamistik,
teises analliisitakse PPA ja HaK todtajate seas ldbiviidud empiirilise uuringu tulemusi.
Esimeses peatiikis késitletakse esmalt tootajate lojaalsuse mdistet, selle kditumuslikke ja
hoiakulisi aspekte ning téhtsust organisatsiooni tulemuslikkuse tagamisel. Seejérel
selgitatakse todandja briandi madistet, tuues esile bréndi iildist késitlust ja eripéra todturu
kontekstis ning uuritakse, kuidas strateegiliselt kujundatud td6andja brind aitab kaasa uute
talentide ligimeelitamisele ja olemasolevate to6tajate hoidmisele. Peatiiki 10petab iilevaade

tooandja brindi véartust kujundavatest elementidest.
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Teine peatiikk annab tilevaate uuringu metoodikast ja tulemuste analiiiisist.
Kirjeldatakse, miks valiti PPA ning H4K ning selgitatakse andmete kogumise protsessi,
sealhulgas kiisitluse kujundamist, valimi moodustamist ja kasutatud statistilisi meetodeid.
Tulemuste osas keskendutakse sellele, kuivdrd erinevad to6andja briandi véaartuse elemendid
mojutavad todtajate lojaalsust, kuidas see avaldub eri demograafilistes rilhmades ning
millised on praktilised jéreldused. Antakse soovitusi, milliseid samme voiksid PPA ja HiK
astuda selleks, et tugevdada asutuse to6andja briandi, parandada to6tajate hoidmist ning
ennetada voi viahendada voimalikku t66joupuudust.

Magistritoo autorid tdnavad juhendajat véartusliku abi ja soovituste eest. Samuti
tanavad PPA-d ning HAK-i koostdo ja voimaluse eest 1dbi viia ankeetkiisitlus.

T66 autorid kasutasid tehisintellekti, et luua teoreetilise osa joonised Napkin Al
(Napkin Al, kuupdev puudub) abil ning Exceli analiitiside tegemisel juhiste saamiseks
ChatGPT-It (OpenAl, 2023), mis aitas saavutada analiiliside korrektsust. Lisaks kasutati
ChatGPT-d siinoniitimide leidmisel ning ingliskeelse sisu tdlkimisel eesti keelde, et

kontrollida, kas artiklites toodud materjalist saadi digesti aru.

Mairksdnad: to6taja lojaalsus, todandja brind, siseturvalisus, avalik sektor

Teaduseriala kood: S189 - Organisatsiooniteadus

1. TOOANDJA BRANDI VAARTUST KUJUNDAVAD ELEMENDID JA NENDE
MOJU TOOTAJA LOJAALSUSELE

1.1. Tootaja lojaalsus, selle liigid ja tiihtsus

Lojaalsust on teaduskirjanduses kasitletud 14bi erinevate kontseptuaalsete
lahenemiste, rohutades selle keerukust ja mitmemddtmelist olemust. Lojaalsuse tdhendus on
diinaamiline ja areneb koos tihiskondlike ning kultuuriliste muudatustega, olles mojutatud
keskkondlikest ja sotsiaalsetest normidest (Savareikiené & Daugirdas, 2009). Selletdttu on
lojaalsuse méadratlemine ka monevdrra keeruline, kuna igasugused muutused tihiskonnas ja
organisatsioonides mojutavad lojaalsuse tdhendust ning véljendumist. Kleinig (2008)
motestab lojaalsust stabiilse ja jérjekindla piihendumusena sisemiselt vaartustatud isikule,
institutsioonile voi eesmérgile, mis véljendub valmisolekus kaitsta, vdi vdhemalt mitte
ohustada, selle heaolu isegi siis, kui see nduab isiklikke ohverdusi ega too otsest kasu.

Kuna teaduskirjanduses on lojaalsust kédsitletud eelkdige kliendisuhete perspektiivist,

siis edasi kasitlevad ka t66 autorid lojaalsust alguses kliendisuhete perspektiivist, et luua



TOOANDJA BRANDI VAARTUST KUJUNDAVATE ELEMENTID ROLL ... 7

teoreetiline alus to6taja ja todandja vahelise lojaalsuse analiitisimiseks. Kliendilojaalsuse
néitel on lojaalsuse kujunemise pohimotted teaduskirjanduses selgemalt ja iildistatult esile
toodud, mistottu saab sama ldahenemist rakendada organisatsioonisiseste suhete moistmiseks.
Selline vordlev késitlus seob vilised (kliendi-) ja sisemised (to6taja-) suhted ning aitab
tihtselt selgitada lojaalsuse tdhendust molemas kontekstis.

1960. aastatel kasitles Becker (1960) lojaalsust, kui piihendumise kujunemist
peamiselt niinimetatud ,,korvalpanuste* (side bets) kaudu. Beckeri (1960) t66 rohutas
usalduse, piisivuse ja isikliku veendumuse tahtsust, jattes emotsionaalse ja kditumusliku
modtme suhteliselt tahaplaanile. Hilisemad autorid on neid vdhem késitletud aspekte mérksa
rohkem esile tdstnud, aidates kujundada kaasaegseid arusaamu lojaalsusest. Hiljem, 1970.
aastatel avasid Jacoby ja Kyner (1973) lojaalsust kui mittejuhuslikku ja piisivat kditumist, mis
pohineb teadlikul psiihholoogilisel eclistusel. Jargnevalt, 1980.-1990. aastatel, muutus
lojaalsuse kasitlus veelgi, kuna rohutati enam emotsionaalseid ja suhtumispohiseid tegureid
(Kumar & Shekhar, 2011). Dick ja Basu (1994) laiendasid lojaalsuse kasitlust veelgi,
pakkudes vilja hoiakulise ja kditumusliku lojaalsuse koosmojul pohineva mudeli.
Kaitumuslik lojaalsus avaldub korduvates, praktilistel kaalutlustel pShinevates tegevustes,
samal ajal kui hoiakuline lojaalsus viljendab siigavamat psiihholoogilist ja emotsionaalset
sidet (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1997). Sellest ldhtuvalt koostasid t66 autorid joonise 1,
mille eesmérk on siduda Dicki ja Basu (1994) ning Jacoby ja Kyneri (1973) késitlused tiheks

praktiliseks mudeliks ning nii kuvada visuaalselt lojaalsuse viljendusviise.

Korge hoiakuline lojaalsus

P

\g 5
Emotsionaalne

. Piithendunud klient
toetaja

Madal kaitumuslik lojaalsus Korge kiitumuslik lojaalsus

. . Taktikaline ostja
Ukskoikne vaatleja J

Madal hoiakuline lojaalsus
Joonis 1. Lojaalsuse avaldumise neli tiitipolukorda
Allikas: autorite koostatud Dicki ja Basu (1994) ning Jacoby ja Kyneri (1973) kasitluste
pohjal; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al
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Selline analiiiitiline ja vordlev ldhenemine voimaldab paremini mdista, kuidas
lojaalsuse kontseptsioon on ajas arenenud ning aitab avada teoreetiliste arusaamade praktilisi
véljendusvorme. Joonisel 1 on esitatud neli tiitipolukorda, mis tuginevad Dicki ja Basu (1994)
raamistikule ning on kooskdlas Jacoby ja Kyneri (1973) pdhimdtetega:

e Piihendunud klient* tdhendab olukord, kus hoiakuline ja kéitumuslik
lojaalsus on mdlemad korged, kattudes Dicki ja Basu (1994) autentse
lojaalsuse ideega ning Jacoby ja Kyneri (1973) rShutusega, et tdeline lojaalsus
hdlmab korduvaid oste ning positiivset hoiakut.

¢ _Emotsionaalne toetaja“ iseloomustab olukorda, kus emotsionaalne side
organisatsiooniga on tugev, kuid kditumuslik aktiivsus on pigem tagasihoidlik,
mis kattub Dicki ja Basu mudelis varjatud lojaalsusega ning kinnitades Jacoby
ja Kyneri (1973) vaadet, et ainuiiksi emotsionaalne side ei tdhenda tdelist
lojaalsust.

e , Taktikaline ostja“ on olukord, kus korduv ostukaitumine tuleneb peamiselt
praktilistest vajadustest, kuid emotsionaalne side jaib norgaks, viidates Dicki
ja Basu (1994) niilisele lojaalsusele ning kinnitades Jacoby ja Kyneri (1973)
vaadet, et ainuiiksi korduvad ostud ei tdhenda veel tdelist lojaalsust.

e , Ukskdikne vaatleja” mirgib hoiakulise ja kiitumusliku lojaalsuse
puudumist, tihtides Dicki ja Basu lojaalsuse puudumise késitlusega ning
kinnitades Jacoby ja Kyneri (1973) vaadet, et tdeline lojaalsus hdlmab
positiivset hoiakut ja korduvaid oste.

Dicki ja Basu (1994) mudeliga vorreldes pakub t66 autorite joonis praktilisema ja
konkreetsema tolgenduse, selgitades lojaalsuse avaldumiste spetsiifikat tarbija kontekstist
ning annab selged nimetused erinevatele lojaalsuse avaldumise tiitipolukordadele. Lisaks
voimaldab eelnevalt kisitletud lojaalsuse avaldumise (hoiakuline ja kditumuslik) analiiiis
tdpsemalt moista, kuidas teoreetilised kontseptsioonid avalduvad praktikas. Selline
lahenemine aitab selgitada olukordi, kus emotsionaalne seotus ja tegelik kditumine ei lange
alati kokku ning nditab, et lojaalsus v3ib avalduda erinevates kombinatsioonides ja vormides.
Selleks, et tdiendavalt mdista lojaalsuse sisulist arengut on oluline tutvustada Oliveri (1997)
pakutud neljaastmelist protsessimudelit, mis aitab struktureeritult késitleda lojaalsuse

kujunemise diinaamikat, mis on visualiseeritud joonisel 2.
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Joonis 2. Lojaalsuse kujunemise neljaastmeline protsess
Allikas: autorite koostatud Oliveri (1997), Jacoby ja Kyneri (1973) ning Dicki ja Basu (1994)
késitluste pdhjal; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al

Joonisel 2 toodud mudel kirjeldab lojaalsuse kujunemist peamiselt Oliveri (1997)
neljaastmelise protsessi kaudu, mida tdiendavad Jacoby ja Kyneri (1973) ning Dicki ja Basu
(1994), kes rohutavad hoiakuliste ja kditumuslike aspektide vastastikust olulisust. Oliveri
(1997) kohaselt saab lojaalsus alguse kognitiivsest lojaalsusest, kus tarbija hindab brandi voi
organisatsiooni omadusi ratsionaalselt ja objektiivselt. Edasi kujuneb afektiivne lojaalsus,
mida iseloomustab emotsionaalne kiindumus ja positiivsed tunded, muutes brandi voi
organisatsiooni tarbija jaoks tahenduslikuks. Jargneb konatiivne lojaalsus ehk kavatsuslik
lojaalsus, mis véljendub selges tahtes ja kavatsuses séilitada side tulevikus, néiteks 14bi
korduvkaitumise voi aktiivse soovitamise kaudu. Viimases etapis realiseerub lojaalsus
kditumusliku ehk tegutsemislojaalsusena, mis avaldub pikaajalises voi jarjepidevas tegevuses,
mis kinnistavad lojaalsuse reaalse tegevusena. Selline astmeline késitlus seob ratsionaalse
otsustamise ja emotsionaalse seose kokkuvdttes piisiva ostukditumisega, toetudes iihtlasi
Jacoby ja Kyneri (1973) ning Dicki ja Basu (1994) rohuasetusele, et ainult korduv ostmine ei
tahenda toelist lojaalsust, vaja on ka positiivset hoiakut.

Analiitisides mudelit 1dhemalt, tuleb siiski arvestada, et hilisemad uuringud (Harris &
Goode, 2004; Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen, & Weiner, 2007) osutavad lojaalsuse
véljenduse vdoimalikele korvalekalletele, rohutades, et need etapid ei pruugi alati jirgneda

tapselt madratletud jarjekorras. Sellest lahtuvalt on vajalik lojaalsuse hindamisel, aga ka
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arendamisel, rakendada paindlikku ldhenemist, mis arvestab subjektide individuaalseid
erinevusi ja organisatsiooni spetsiifikat (majanduslikud, sotsiaalsed, tehnilised jm) ning
eesmarke.

Eelpool analiiiisitud teooriad kinnitavad, et lojaalsus on midagi palju enamat, kui
iiksnes piihendumine ja korduv kditumine — see holmab usaldust, isiklikku veendumust
(Becker, 1960), mittejuhuslikku ja piisivat kditumist (Jacoby & Kyner, 1973),
emotsionaalsust ja suhtumispohisust (Kumar & Shekhar, 2011; Oliver, 1997) ning
hoiakulisust ja kditumusliku tegevust (Dick & Basu, 1994). Selline omavahel seotud, samas
paindlikult erinevaid tegureid arvestav ldhenemine, loob head eeldused lojaalsuse
stigavamaks moistmiseks ning selle praktiliseks rakendamiseks organisatsiooni juhtimises ja
strateegilistes otsustes.

Jargmiseks keskenduvad t66 autorid sellele, kas ja kuidas eelnevalt késitletud
lojaalsuse teoreetilised ldhenemised rakenduvad ja viljenduvad to6taja lojaalsuses. To6taja
lojaalsus tugineb {ildistele lojaalsuse kisitlustele, mille aluseks on kognitiivne ja
emotsionaalne seotus (Allen & Meyer, 1990). Lisaks mojutab todtaja lojaalsust todandja ja
tootaja vaheline usaldus, diglane kohtlemine ning vastastikune piithendumus (Eisenberger,
Huntington, Hutchison, & Sowa, 1986). Elegido (2013) késitluse kohaselt v3ib to6taja
lojaalsust vaadelda kui teadlikku ja tahtlikku piihendumust organisatsiooni ja selle
eesmarkide toetamisele. Selline lojaalsus ei piirdu iiksnes emotsionaalse kiindumusega, vaid
holmab ka otsust tegutseda organisatsiooni huvides isegi siis, kui see nduab isiklikest
eelistustest loobumist, lubades samal ajal emotsionaalsel seotusel areneda voi tugevneda
(Elegido, 2013). Hart ja Thompson (2007) rShutavad, et to6taja lojaalsus eeldab tugevat
psiihholoogilist sidet, mille keskmeks on vastastikused ootused, kohustused ja védrtuste
jagamine.

Nagu lojaalsuse puhul laiemalt, saab ka to6taja lojaalsuse puhul vilja tuua hoiakulist
ja kaitumusliku lojaalsust. To6taja hoiakuline lojaalsus tdhendab siigavat emotsionaalset
seotust organisatsiooniga, mis pohineb vaartuste iihtsusel ja kuuluvustundel (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1997). Oliver (1997) jargi ei piirdu hoiakulise lojaalsuse tdhendus pelgalt
psiihholoogiliste ja emotsionaalsete teguritega, naiteks tildise rahuloluga té6andjaga, vaid
hdlmab stigavamat sisemist veendumust ja samastumist organisatsiooni eesmérkide ja
vadrtustega, mis on aluseks pikaajalisele lojaalsele kditumisele. Selline lojaalsus on sageli
viahem néhtav, kui kditumuslik lojaalsus, kuna tegemist on sisemiste hoiakute ja tunnetega,
kuid selle mdju toGtaja otsustele ja panusele on markimisvéaarne (Oliver, 1997). Just

hoiakuline lojaalsuse méddrab, kui palju on td6taja valmis panustama organisatsiooni
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arengusse ning tegema seda vabatahtlikult ja pikaajaliselt (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1997).
Tootaja, kes jagab organisatsiooni vadrtusi, on valmis rohkem pingutama, tegema lisatood
vabatahtlikult ning toetama organisatsiooni raskustes voi kriisi ajal (Becker, 1960; Oliver,
1997).

Hoiakulise lojaalsuse hindamiseks rakendatakse mitmesuguseid meetodeid, millest
iiks enamlevinud on Net Promoter Score (NPS). Reichheld (2003) tutvustas NPS-i algselt
kliendilojaalsuse moddikuna, ent selle pShimdte — hinnata soovitusvalmidust — on tdendatult
(Sedlak, 2019) kohaldatav ka toGtajate hoiakulise lojaalsuse hindamiseks (t66tajate puhul
sageli nimetatuna eNPS-iks) . eNPS-i kasutus eeldab vastajatelt hinnangut, kui tdendoliselt
nad soovitaksid oma todandjat teistele. Vastuste pohjal jaotatakse t66tajad soovitajateks,
passiivseteks voi kriitikuteks. Selline jaotus voimaldab organisatsioonidel saada tilevaate
tootajate tildisest hoiakust ning nende valmisolekust soovitada to6andjat. Siiski ei pruugi see
peegeldada to6taja lojaalsuse absoluutset tahendust. (Reichheld, 2003; Sedlak, 2019)

Kaitumuslik lojaalsus, nagu eelpool selgitatud, avaldub tildjuhul 14bi tegevuste,
néiteks voib selliseks olla meeskonnatdos osalemine voi organisatsiooni positiivne
esindamine (Dick & Basu, 1994). Selle iildise véljenduse kdrval on oluline uurida, millised
konkreetsed tegurid seostuvad kditumusliku lojaalsuse kujunemisel. T66 autorid on nende
tegurite visualiseerimiseks kokku pannud joonise 3, mis illustreerib, kuidas kaitumuslik

lojaalsus voib tuleneda erinevatest positiivsetest voi piiravatest teguritest.

b Ll b Ll b Ll

L P T Funktsionaalne 9 Harjumuslik
{Rde e fajEse } [Q’/@) lojaalsus } [3? lojaalsus

L g

Taskohtad . r . Pikaaia

oy Todkohtade Mugav asukoht ja O A Pikaajaline

M puudus ja hirm ':EE] konkurentsi- Q < kohandumine ja
muutuste ees vBimeline tootasu rutiin

Joonis 3. Kditumusliku lojaalsuse avaldumise vormid
Allikas: autorite koostatud Dicki ja Basu (1994) ning Harti ja Thompsoni (2007) késitluste
pohjal; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al
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Joonisel 3 nédhtub, et sunnitud lojaalsust pohjustavad t66kohtade puudus ja hirm
muutuste ees, millest jareldub, et to6tajad jadvad organisatsiooni valiste tegurite voi
muutustest tuleneva ebakindluse tdttu (Hart & Thompson, 2007). Funktsionaalne lojaalsus
tuleneb praktilistest teguritest nagu mugav asukoht (sh tookeskkond) voi
konkurentsivoimeline to6tasu, kuid selle puhul on emotsionaalne side pigem nork (Dick &
Basu, 1994). Harjumuslik lojaalsus kujuneb pikaajalise tookeskkonnaga kohanemise ja rutiini
omaksvotmise tagajarjel (Hart & Thompson, 2007).

Mitmekiilgne ldhenemine néitab, kuidas to6taja lojaalsus tugineb kognitiiv-
emotsionaalsetel (hoiakulisest) ja kditumuslikel viljendusviisidel, mida kujundavad erinevad
sisemised ja vilised tegurid. Seega ndustuvad t66 autorid, et hoiakulist lojaalsust ei saa mdota
pelgalt soovitusindeksi abil ja kditumusliku lojaalsuse hindamisel on oluline arvestada
erinevate tegurite kaalu.

To6taja lojaalsus tugineb Beckeri (1960) ning Jacoby ja Kyneri (1973) teoreetilistel
kasitlustel, kuid selle eripdraks on té6andja ja tootaja vastastikused ootused, kohustused ja
véartuste jagamine (Hart & Thompson, 2007). Sarnaselt iildisele lojaalsuse késitlusele on
tootaja lojaalsusel kaks avaldumise vormi. To6taja lojaalsust iseloomustab emotsionaalne
side ja kditumuslik panus ehk hoiakuline lojaalsus (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1997). Lisaks
positiivsele hoiakule viljendub to6taja lojaalsus teadlikkus tegutsemises, nditeks osalemist
meeskonnategevustes vOi organisatsiooni vaartuste jagamises (Dick & Basu, 1994;
Savareikiené & Daugirdas, 2009).

Niiiid, kus to6taja lojaalsuse moiste on avatud, illustreerib joonis 4, millist

kasulojaalsus organisatsiooni tasandil avaldab.

Tootajate
lojaalsus

&

Joonis 4. Tootaja lojaalsuse kasu organisatsioonile

Allikas: autorite koostatud Allen ja Shancoki (2013), Kraimer, Seibert, Wayne, Liden ja
Bravo (2011), Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen ja Foroudi (2017) ning Sakala ja Phiri
(2020) Kkasitluste pdhjal; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al
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Lojaalsus peegeldab tugevat piihendumust ja emotsionaalset sidet to6andjaga (Lee &
Bruvold, 2010). Sellest tulenevalt ja nagu jooniselt 4 ndeme, viheneb vabatahtlik lahkumine
(Kraimer et al., 2011; Allen & Shanock, 2013). Lojaalse to6taja kaasamine tdstab
organisatsiooni efektiivsust (Sakala & Phiri, 2020) ja tugevdab mainet (Melewar et al., 2017).
Seeldbi avaldub lojaalsus to66andja jaoks pikaajalise védrtusena, tostes organisatsiooni
usaldusvairsust ja soodustades stabiilset koostdod.

Kuigi Elegido (2013) késitleb lojaalsust eelkdige teadliku ja tahtliku pithendumise
vaatenurgast, rohutavad Hart ja Thompson (2007), et psiithholoogiliselt lojaalne todtaja
investeerib lisaks ajale ka emotsionaalset energiat, aidates niiteks véltida tagardakimist ning
toetades uute kolleegide kohanemist. Seega aitab to6taja lojaalsus, mida toetavad
emotsionaalsed ja sotsiaalsed aspektid, kujundada positiivset tookeskkonda. Voib
pohjendatult véita, et lojaalsed to6tajad jatkavad suurema tdendosusega toosuhet (eeldusel, et
organisatsioon pakub soodsaid tingimusi) ning panustavad aktiivselt organisatsioonikultuuri
hoidmisse ja arendamisse.

Tootaja lojaalsus loob tugeva aluse usaldusele ja pithendumusele organisatsiooni
suhtes. Eelnevalt tdime vilja, et lojaalsus ei vdljendu ainult korduvate tegevuste kaudu, vaid
hdlmab siigavat emotsionaalset ja psiithholoogilist sidet. To6taja lojaalsuse puhul on see
oluline, kuivord on otseses seoses todtajate pithendumusega, mis omakorda aitab kaasa
personalivoolavuse vidhenemisele ning toetab organisatsiooni efektiivsust ja jatkusuutlikkust.
Seega on organisatsiooni juhtimisel soovituslik pdorata tdhelepanu tootaja lojaalsuse
loomisele ja hoidmisele. Rakendades selleks strateegiaid, mis pakuvad hoiakulise lojaalsuse
kujunemist lébi selle komponentide nagu emotsionaalne ja psithholoogiline side ning
kéitumusliku lojaalsuse kujunemist. Vdhem tdhtsad ei ole vastastikused ootused, kohustused
ja vaidrtuste jagamine, mis on lojaalsuse kujunemisel votmetdhtsusega ja toob kaasa suurema
tdendosusega organisatsiooni jitkusuutlikkuse ja edu.

Lojaalsus ei teki iiledo, vaid areneb ajas vastastikuse usalduse, positiivsete suhete ja
ihiste véartuste alusel (Schneider, Ehrhart, & Macey, 2013). T66taja lojaalsuse puhul
lisandub suhetepdhine mdode, kus todandja ja todtaja vaheline vastastikune piihendumus
(ootused, kohustused ja vairtuste jagamine) on madrav (Hart & Thompson, 2007). Lojaalsuse
kujunemine on teadlik ja jarjepidev protsess, mida mojutavad organisatsiooni sisemised ja
vilised tegurid (Meyer & Maltin, 2010; Allen & Shanock, 2013; Schneider et al., 2013).
Varasemad uuringud, nagu Porter, Streers, Mowday ja Boulian (1974) ning Pfeffer (1998)

kinnitavad, et organisatsiooniline pithendumus areneb samm sammult ning sdltub mitmetest
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teguritest, mis voivad olla eraldi individuaalset vdi organisatsioonilist laadi voi siis omavahel
poimunud.

Jargnevalt vaatleme t66taja lojaalsuse kujunemise strateegilisi tegureid. Kuivord
tootaja lojaalsuse kujunemisel on olulised pithendumine ja emotsionaalne side, siis on
loogiline jareldada, et seda protsessi kujundavad omakorda mitmed strateegilised tegurid.
Joonisel 5 on t66 autorid kaardistanud seitse tegurit: paindlikud to66tingimused, t66- ja eraelu
tasakaal, avatud kommunikatsioon, positiivne organisatsioonikultuur, erialase arengu toetus,

karjadrivoimalused ja tunnustus ning tugev todandja brénd.

[ Erialase arengu toetus 5’2 J—\ .-
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Joonis 5. Tootaja lojaalsust kujundavad strateegilised tegurid
Allikas: autorite koostatud, Backhausi ja Tikoo (2004), Dabiriani, Kietzmanni ja Diba (2017),
Gajendrani ja Harrisoni (2007), Greenhausi ja Alleni (2011), Haari, Russo, Sune ja Ollier-
Malaterre (2014), Kraimer et al. (2011), Lee ja Bruvoldi (2010), O’Reilly, Caldwelli,
Chatmani ja Doerri (2014) ning Sakala ja Phiri (2020) kasitluste pohjal; joonis koostatud
tooriistaga Napkin Al

Joonisel 5 esitatud seitse strateegilist tegurit aitavad siigavamalt mdista to6taja
lojaalsust. Tegurite mitmekesisus néitab, et tootajate prioriteedid voivad olla erinevad. Igal
teguril on eeliseid ja puuduseid ning nende téhtsus voib ajas muutuda, lahtuvalt todtaja
individuaalsetele vajadustele. Sakala ja Phiri (2020) kinnitavad, et avatud
sisekommunikatsioon, mida toetavad kaasaegsed kanalid ja regulaarne tagasiside, suurendab

tootajate enesekindlust ja tugevdab organisatsiooni sidusust, mis on pidevas infokeskkonnas

lojaalsuse siilitamiseks oluline. Paindlik todaeg, kaugtod voimalused ja individuaalsete



TOOANDJA BRANDI VAARTUST KUJUNDAVATE ELEMENTID ROLL ... 15

vajadustega arvestamine pakuvad suuremat iseseisvust, kuid samas voivad hdgustada t66- ja
eraelu piire (Gajendran & Harrison, 2007). Samas aitavad need tegurid siiski hoida tasakaalu
ning vihendada libipdlemise ohtu (Haar et al.,2014; Greenhaus & Allen, 2011). Uhtsete
véartuste jagamine suurendab usaldust ja soodustab positiivse organisatsioonikultuuri
kujunemist, kus koost6od ja kaasatust korgelt hinnatakse (O’Reilly et al., 2014). Téotajate
professionaalne areng (koolitused, mentorlus ja karjaarivoimalused) néitab organisatsiooni
valmisolekut investeerida tootajate pikaajalisse arengusse (Lee & Bruvold, 2010; Kraimer et
al., 2011), mis tdendoliselt toetab vastastikuseid ootusi. Tunnustus ja selged
karjadarivoimalused loovad tunde, et téotajate panust mérgatakse ja vaartustatakse (Kraimer et
al., 2011). Kdik eelnimetatud tegurid toetavad ja aitavad tagada hoiakulist ning kaitumuslikku
lojaalsust, viies tootajate sideme organisatsiooniga tihiste véartusteni. Seitsmest tegurist
eraldiseisvat fookust vajab to6andja briand, mis seob eelnimetatud tegurid iihtseks tervikuks ja
tugevdab tootajate lojaalsust, kuna to6andja brandi vairtus kujuneb organisatsioonikultuuri ja
identiteedi kaudu (Backhaus & Tikoo, 2004; Dabirian et al., 2017).

Alapeatiiki kokkuvotteks voib oelda, et lojaalsuse, sealhulgas todandja lojaalsuse,
moistmine on mitmetahuline ja organisatsiooni edu seisukohalt kriitiline. Niisamuti néitavad
uuringud, et lojaalsuse kujunemine vajab sligavuti moistmist enne selle teadlikku
rakendamist. T66andja brandil on siinkohal oluline roll, mdjutades koiki tegureid ja sidudes

strateegilised tegurid tootaja lojaalsuse kujunemisel, toetades terviklikku 1dhenemist.
1.2. Tooandja brind ja selle olulisus

Esimene alapeatiikk andis lilevaate to6taja lojaalsuse olemusest, selle mitmetahulisest
konstruktsioonist ning kujunemise mehhanismidest, rohutades lojaalsuse olulisust
organisatsiooni jatkusuutlikkuse ja tulemuslikkuse seisukohalt. Kéesolev alapeatiikk laiendab
teoreetilist raamistikku, keskendudes esmalt brindi kontseptsioonile, seejarel kitsamalt
tooandja brindi erinevatele omadustele ning 16puks analiiiisib, kuidas tddandja brind mdjutab
tootaja lojaalsuse kujunemist.

Bréandi moiste on ajas arenenud ja omandanud eri tdhendusi sdltuvalt kontekstist
(Kapferer, 2017). Brindi saab vaadelda mitmekiilgse néhtusena ning eri definitsioonid
rohutavad brandi tahtsust turunduses ja ettevotluses (Kotler & Keller, 2012). Viimastel
aastaklimnetel on avaldatud arvukalt teadusartikleid brandi kohta. Bréndi saab késitleda
erinevast kiiljest, seega on eri autoritelt mitmeid definitsioone brindi kohta. T66 autorid on

tabelis 1 vilja toonud voimalikud definitsioonid briandi kohta.
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Tabel 1
Erinevate autorite poolt esitatud brdndi definitsioonid
Autor(id) Brindi definitsioonid
Brind on toote voi teenuse eristamiseks kasutatav nimi ja /voi
Aaker (1991) stimbol, millele on omistatud varad ja kohustused, mojutades

seelédbi selle vdirtust organisatsiooni ja klientide jaoks.

Keller (2013)

Brénd on tarbijate mélus olev kujutis, mis pdhineb tajutud
vadrtustel ja eelistustel.

Kotler ja Keller (2012)

Briand on nimi, siimbol voi1 disain, mille eesmérk on eristada toodet
vo0i teenust konkurentidest.

Moulard et al. (2016)

Brind holmab ainulaadsust ja jarjepidevust lubaduste tditmisel, mis
omakorda suurendab usaldust ja tajutavat véartust.

Brind on tarbijate meeltes salvestatud assotsiatsioonide kogum,

Kapferer (2017) mis tdstab toote vOi teenuse tajutavat vaartust.
Kapferer ja Valette- | Brind on unikaalsete vaartuste ja kogemuste kogum, mis eristab
Florence (2018) toodet konkurentidest ning loob emotsionaalse sideme tarbijatega.

Allikas: autorite koostatud,

tabelis toodud autorite pohjal

Koik tabelis 1 esitatud brindi definitsioonid rdhutavad bréndi olulisust toodete ja

teenuste eristamisel, ent samas toovad esile selle keerulise ja mitmekiilgse olemuse.

Analiiiisides erinevate autorite seisukohti, voib jéreldada, et brind on palju enamat, kui

lihtsalt visuaalne stimbol — see on terviklik siisteem, kuhu kuuluvad tarbijate tajud, vaédrtused

ja emotsionaalsed seosed. Aaker (1991) rohutab briandi laiemat mdju, ulatudes

funktsionaalsest stimboolse tasandini, samas kui Keller (2013) ning Kapferer ja Valette-

Florence (2018) keskenduvad eelkdige tarbijate mélus tekkivatele assotsiatsioonidele ja

emotsioonidele. Sellest tulenevalt saab brandi vaadelda, kui vahendit, mille abil

organisatsioonid loovad tarbijatesse tdhenduslikke sidemeid, m&jutades nende ostukéitumist

ja lojaalsust.

Arvestades neid erinevaid kasitlusi, saab jdreldada, et brénd ei tdida iiksnes

turunduslikku eesmirki, vaid kujutab endast ka strateegilist juhtimisvahendit, mille kaudu

organisatsioon véljendab oma vaértusi ja loob eristuva identiteedi konkurentsitihedas

keskkonnas. Brandi olemus hdlmab seega korraga siimboolseid, funktsionaalseid ja

psiihholoogilisi elemente, mille koosmojul kujuneb vélja ainulaadne ja tdhenduslik kogemus.

Selline lahenemine voimaldab organisatsioonil luua piisivaid ja usalduslikke suhteid

tarbijatega, mis omakorda suurendab briandi vdirtust ja moju.
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Ambler ja Barrow (1996) ning Bachaus ja Tikoo (2004) rdhutavad, et to6andja brandi
moiste on sarnane brandi madistele, kuna see viljendab organisatsiooni identiteeti, vairtusi ja
tootajatele pakutavate hiivede olemust. T66turul on todandja brénd kriitiline vahend, millega
organisatsioonid edastavad oma unikaalset positsiooni, pakkudes funktsionaalseid,
majanduslikke ja psiihholoogilisi hiivesid, mis tugevdavad asutuse mainet, kultuuri ja
tootajate kogemust (Ambler & Barrow, 1996; Bachaus & Tikoo, 2004).

Jargnevalt on tabelis 2 toodud erinevate teaduslike allikate pohjal to6andja brandi

definitsioonid.

Tabel 2
Erinevate autorite poolt esitatud téoandja brindi definitsioonid

Autor(id) Tooandja brindi definitsioonid

Tooandja briand on té6andja poolt pakutavate funktsionaalsete,
Ambler ja Barrow | majanduslike ja psithholoogiliste hiivede kogum, mis kujundab
(1996) organisatsiooni atraktiivsust.

Toé6andja briand on ainulaadne tootamise kogemus, mida
organisatsioon pakub oma praegustele ja potentsiaalsetele
Edwards (2010) tootajatele.

Tooandja briand on strateegiline tegevus, mille kdigus rakendatakse
Backhaus ja Tikoo |turundusmeetodeid inimressursside juhtimisel, et tdsta
(2004) organisatsiooni mainet soovitud todandjana.

Tooandja brind on strateegiline todriist, mis kujundab
organisatsiooni kuvandit ja vaartuspakkumist, et meelitada talente
Mosley (2007) ning tugevdada positsiooni tooturul.

Tooandja briand viljendab organisatsiooni vadrtusi ja ressursse,
Theurer, Tumasjan, |kujundades t6Gtajate arusaama organisatsiooni kultuurist ja
Welpe ja Lievens | missioonist ning suurendades seeldbi tootajate seotust ja
(2018) organisatsiooni jatkusuutlikkust.

Allikas: autorite koostatud, tabelis toodud autorite pohjal

Tabeli 2 jérgi on iildine joon koigis definitsioonides tddandja briandi voime eristada
organisatsiooni konkurentidest, luues positiivse ja ptisiva kuvandi, mis meelitab ligi ning
hoiab talente. Ambler ja Barrow (1996) olid esimesed, kes defineerisid tddandja brandi
paketina, mis koosneb tddandja poolt pakutavatest hiivedest. Edwards (2010) rohutab, et
tooandja briand on kogemus, mida organisatsioon pakub, mitte ainult see, mida to6tajad
tajuvad. Samas ndevad Bachaus ja Tiksoo (2004) to6andja brandi puhtalt strateegilise
tooriistana, mille kaudu rakendatakse turundusmeetodeid inimressursside juhtimises, et
edendada organisatsiooni mainet soovitud to6andjana. Mosley (2007) peab to6andja brandi

strateegiliseks vahendiks, mis mitte ainult ei aita organisatsioonil luua oma kuvandit, vaid
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tugevdab selle vadrtuspakkumist to6turul. Theurer et al. (2018) réhutavad, et tddandja brand
véljendab organisatsiooni vaartusi ja ressursse, kujundades to6tajate arusaamu
organisatsiooni kultuurist ning suurendades seelébi todtajate seotust ja organisatsiooni
jatkusuutlikkust. T66 autorid leiavad, et todandja brind on rohkem, kui lihtsalt hiivede
pakkumine voi turundus — see nditab organisatsiooni tegelikku olemust ning milliseid
vadrtusi pakutakse olemasolevatele todtajatele ja todle kandideerijatele.

Kui brand tldiselt keskendub eeskétt toote vOi teenuse tunnuste ja siimbolite
esiletoomisele, siis tédandja briand toob fookusesse organisatsiooni kultuuri, sisemise
identiteedi, vaddrtused ja tdokogemuse, mis loovad tervikliku raamistiku organisatsiooni
atraktiivsuse moistmiseks tootajate perspektiivist (Edwards, 2010). Seetottu voib tédandja
bréandi pidada iildise brandi spetsiifiliseks 0saks, mis kohandab bréndi pohiprintsiibid
organisatsiooni kui soovitud tddandja esitlemisel. Uhtlasi avardab see kontseptsioon brindi
moiste ulatust — lisaks vilisele kommunikatsioonile hdlmab té6andja briand ka sisemisi
tegureid, sealhulgas to6tingimusi, arenguvdimalusi ning vairtuspohiseid hiivesid, mis seovad
tootajad organisatsiooniga.

Tagamaks, et todandja brind siilitab oma mdju ja eristuvuse, peab organisatsioon
moistma sihtriima ootusi ja vajadusi ning kohandama oma pakkumusi vastavalt noorema
pdlvkonna kasvavatele ndudmistele, mis holmavad téoalaseid vaartusi ja hiivesid (Twenge,
2010). Lisaks teadvustatakse, et to6andja brandi arendamisega tegeletakse tanapaeval
strateegiliselt ja intuitiivselt ning pidev arendamine ja hooldamine on vajalik, et brand
vastaks organisatsiooni eesmérkidele ja to6taja ootustele (Mosley, 2007; Backhaus & Tikoo,
2004). Jargnev joonis 6 annab iilevaate briandi kasust, toetudes erinevatele teoreetilistele

allikatele.
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i ._Vihenenud personalivoolavus
I

‘- - ~Stabiilne ja piihendunud t66tajaskond

Joonis 6. Todandja brandi kasu organisatsioonile
Allikas: autorite koostatud Ambleri ja Barrow (1996), Backhausi ja Tikoo (2004), Edwardsi
(2010) ning Mosley (2007), kasitluste pohjal; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al
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Nagu jooniselt 6 nahtub, suurendab tugev to6andja briand organisatsiooni tuntust
(Backhaus & Tikoo, 2004) ning meelitab ligi kvalifitseeritud to6tajaid, kes otsivad
organisatsioone, kus véaartustatakse haid to6tingimusi ja arenguvoimalusi. Mosley (2007) ja
Edwards (2010) toovad vilja, et kui to6tajad tunnevad, et nende vajadusi ja panust hinnatakse
ning todandja pakub motiveerivat ja toetavat keskkonda, suureneb nende lojaalsus ja
piihendumus organisatsioonile, mis omakorda aitab viahendada t66jou voolavust ning tagada
stabiilne tootajaskond. Lojaalsus ja todandja brind on omavahel tugevalt seotud. T66andja
brandi tugevdamine aitab suurendada to6tajate plihendumust ja vihendada
personalivoolavust, selgelt kommunikeeritud véartused loovad kindla aluse lojaalsele
kollektiivile. Kui to6tajad tunnevad, et nende vajadusi ja panust hinnatakse, suureneb
motivatsioon ja seotus organisatsiooniga. (Ambler & Barrow, 1996) Lojaalsed to6tajad on
valmis jagama oma positiivseid kogemusi, mis aitavad tugevdada organisatsiooni mainet ja
muutuda to6turul atraktiivsemaks (Backhaus & Tikoo, 2004).

Kéesoleva alapeatiiki kokkuvotteks voib vilja tuua, et tddandja brandi késitlus
kitsendab traditsioonilist brandi moistet, tuues esile organisatsiooni sisemise identiteedi,
vaartused ja kultuuri. Tugev todandja brind ei tdhenda ainult atraktiivseid hiivesid vaid ka
tootingimuste, suhtluse ja arenguvdimaluste kvaliteeti, mis loovad iihtse ja ptihendunud
tootajaskonna. Jareldustest selgub, et selline tddandja brand aitab organisatsioonil
konkurentidest eristuda, parandab organisatsiooni mainet to6turul ning suurendab to6tajate

lojaalsust.
1.3. Téoandja brindi véirtus ja seda kujundavad elemendid

Alljargnevas alapeatiikis tutvustatakse brindi védartuse pohialuseid ning seda
kujundavaid elemente, mis aitavad organisatsioonidel konkurentidest eristuda. Samuti
avatakse tO0andja vaates sama raamistiku rakendamist, tuues esile viis elementi, mis toetavad
tootajate lojaalsus.

Bréndi vairtus véljendab organisatsiooni finantsiliste ja tajutud varade kaudu loodud
lisavéartust, mis voimaldab bréndil konkurentidest eristuda ning mdjutada sidusrithmade,
sealhulgas tarbijate ja tootajate kditumist (Aaker, 1991; Keller, 2013). Bréndi véértus ei
piirdu vaid visuaalse identiteedi elementidega vaid holmab ka tarbijate tajutud kvaliteeti,
usaldust ja lojaalsust. T66andja brindi vdértus rakendab neid pohimdtteid, keskendudes
organisatsiooni voimele pakkuda to6tajale unikaalset vaartuspakkumist (Ambler & Barrow,

1996)). Lisaks eelnevalt kirjeldatud pohimdtetele kasutatakse todandja briandi vaartuse
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hindamisel sageli kiisitluspohiseid meetodeid — naiteks EmpAt-skaalat (Berthon, Ewing, &
Hah, 2005) t66andja atraktiivsuse modtmiseks ning eNPS-i (Sedlak, 2019), mille pdhimotet —
soovitusvalmiduse hindamist — on t66 autorid kdesolevas t66s kohandanud tootajate
lojaalsuse mootmiseks todandja suhtes.

Lisaks EmpAt-skaala ja eNPS-i meetodile, mis annavad kiire lilevaate t66andja brandi
védrtustest atraktiivsuse ja lojaalsuse modtmisel, esitleb joonis 7 tegureid, mis {ihiselt

kujundavad t66andja brandi véartust.
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Joonis 7. Té6andja briandi véartust kujundavad tegurid
Allikas: autorite koostatud Aakeri (1991), Berthon et al., (2005), Kelleri (2013), Gilli (2011),

Lievensi ja Slaughteri (2016), Reisi ja Braga (2016) ning Theurer et al. (2018) kisitluste
pohjal, joonis koostatud tdoriistaga Napkin Al

Nagu jooniselt 7 ndhtub moodustavad t66andja brandi vaartust kujundavad tegurid
iihtse siisteemi. Esmalt kasitleme bréndi identiteeti ja vadrtuseid. Tugev, dratuntav identiteet —
mille keskmes on visuaalsed elemendid nagu logo voi virvilahendus — annab tarbijatele ja
tootajatele selge raamistiku, kuidas organisatsiooni tajuda. Samal ajal méngivad olulist rolli
organisatsiooni vaartused (nt kvaliteet, usaldusvéérsus), mis loovad piisiva kuvandi ja
suurendavad sidet brindiga. (Aaker, 1991; Keller, 2013). Gill (2011) rohutab, et lood
organisatsiooni péritolust, missioonist ja védrtustest aitavad tdo6tajatel luua kuuluvustunde
ning uhkuse oma té6andja iile. Sellised lood loovad siigava emotsionaalse sideme, mis
suurendab tOotajate lojaalsust ja kaasatust, avaldudes igapédevaste tooolukordade kaudu, kus
tootajad tajuvad oma rolli organisatsiooni laiemas narratiivis (Gill, 2011). Jargnevaks
teguriks on tootaja kogemus ja positsioneerimine. Toetav organisatsioonikultuur, kvaliteetne
juhtimine ning teadlik positsioneerimine tddandjana soodustavad tddtajate rahulolu, mis

omakorda motiveerib neid organisatsioonis piisima. Positiivne to6keskkond pakub voimalusi
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eneseteostuseks, labipaistvaks karjiiriks ja avatuks kommunikatsiooniks, mis tdstab todtajate
uhkust oma to6andja tile. (Lievens & Slaughter, 2016)

Berthon et al. (2005) vilja tootatud EmpAt skaala hindab té6andja atraktiivsust viie
elemendi — huvi, sotsiaalne, majanduslik, arengu- ja rakendusvéaartus — kaudu, pakkudes
selget raamistikku hindamiseks. Skaala eristab viit mdddet, millest huvi- ja sotsiaalne vaértus
kajastab emotsionaalset sidet, mis tekib organisatsiooni loo kaudu ning majanduslik, arengu-
ja rakendusvéértus integreeruvad, mairatledes tootajakogemuse kvaliteedi 1dbi reaalselt
pakutavate hiivede ja arenguvdimaluste. See mdddikusiisteem voimaldab organisatsioonil
objektiivselt hinnata, kuidas selge identiteet, motestatud narratiiv ja positiivne tookeskkond
toetavad iiksteist, luues seelédbi tugeva aluse todtajate piisivusele ja todandja brandi
konkurentsieelisele. Nimetatud vairtused kajastavad todandja brindi igapdevast mdju
tootajate tajule ning vdimaldavad hinnata, kuidas organisatsiooni véértuste integreeritus
tookeskkonda seostab tootajate lojaalsusega (Reis & Braga, 2016; Theurer et al., 2018).

Nii kujuneb vilja tooandja brandi pikaajaline vaértus, mis aitab asutusel eristuda
konkurentidest ning luua lojaalse kollektiivi. Edasi keskenduvad t66 autorid EmpAt-skaalale,
mis annab raamistiku toéandja bréndi vaartuste hindamiseks 1dbi viie vairtuse elemendi. Iga
element peegeldab todtaja jaoks olulisi motivaatoreid ning annab aluse hinnata, kuidas
todandja brindi viidrtus avaldub igapédevases tookogemuses ja mdjutab todtaja lojaalsust.

Jargnevalt avavad t66 autorid need véirtused pohjalikumalt, visualiseerides joonisega 8.
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Joonis 8. Tooandja bréndi vairtuse elemendid

Allikas: autorite koostatud Aguinisi ja Kraigeri (2009), Berthon et al. (2005), Bocki, Zmudi,
Kimi ja Lee (2005), Boudi ja Falchikovi (2006), Gajendrani ja Harrisoni (2007), Greenhausi
ja Alleni (2011), Haar et al. (2014), Kraimer et al. (2011), Lee ja Bruvoldi (2010), Locke ja
Lathami (2002), Maxwelli ja Knoxi (2009), O’Reilly et al. (2014), Rhoadese ja Eisenbergeri
(2002), Saksa (2006), Sokori (2012) ning Theurer et al., 2018 kasitluste pohjal; joonis
koostatud tooriistaga Napkin Al
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Jooniselt 8 on niha viis elementi: huvi-, sotsiaalne, majanduslik, arengu- ja
rakendusvéirtus, mis moodustavad tédandja brandi hindamiseks iihtse raamistiku. Jargnevas
osas kasitletakse iga elementi pohjalikumalt, tuues vilja teoreetilised kasitlused ja praktilised
rakendusvdimalused, et ndidata, kuidas need véértused kujundavad to6tajate igapédevast
kogemust ja toetavad organisatsiooni pikaajalist edu.

Huvivéirtus kajastab tooandja suutlikkust luua keskkond, kus innovaatiline ja
tulevikule suunatud l&henemine ning tootajate loovuse vadrtustamine loovad elava ja
véljakutsuva tookeskkonna, andes tootajatele sisemise motivatsiooni tegeleda tdhendusrikka
t00ga ja tugevdada seeldbi nende lojaalsust (Reis & Braga, 2016). To6 paindlikkus, eriti
kaugtdo, suurendab todtajate tajutavat kontrolli oma t66 asukoha, aja ja viiside iile, mis
omakorda soodustab eneseteostust (Gajendran & Harrison, 2007). Samuti méngivad rolli
organisatsiooni maine, karjadrivdoimalused ja arenguprogrammid, mis aitavad kujundada
plihendunud t66tajaskonda (Berthon et al., 2005).

Sotsiaalne védrtus rohutab organisatsiooni voimet luua toetav tookeskkond ja
kolleegide vahelisi suhteid, mis suurendavad todtajate kuuluvustunnet ja pithendumust
(Theurer et al., 2018; Rhoades & Eisenberger, 2002). Avatud suhtlus, ldbipaistev, tunnustav
juhtimine ning kaasav kultuur loovad positiivse sisekliima, kus td6tajad tunnevad end
védrtustatuna ja saavad vabalt oma ideid jagada (O’Reilly et al., 2014). Selline keskkond
vdhendab ldbipolemise ohtu ja toetab toGtajate pikaajalist piisimist organisatsioonis, muutes
organisatsiooni atraktiivseks nii uute talentide ligimeelitamisel kui ka olemasolevate
hoidmisel.

Majanduslik vdértus holmab konkurentsivoimelist tasustamist, finantsstabiilsust ja
tooandja mainet, mis on olulised uute talentide ligimeelitamisel ja olemasolevate to6tajate
hoidmiseks (Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005). T66tajad tunnevad end
motiveeritumalt ja kindlamalt, kui nende panust hinnatakse diglaselt ning organisatsioon
pakub selgeid arenguvdimalusi, toetades t66- ja eraelu tasakaalu (Haar et al., 2014;
Greenhaus & Allen, 2011).

Arenguvairtus kajastab organisatsiooni valmisolekut toetada tootajate
professionaalset ja isiklikku arengut ldbi koolituste, karjddrivdimaluste ja mentorluse (Reis &
Braga, 2016; Maxwell & Knox, 2009). To6tajad, kes tunnevad, et nende arengut tdeliselt
vadrtustatakse on motiveeritumad ning nende pithendumus organisatsioonile kasvab
markimisvéarselt (Lee & Bruvold, 2010; Kraimer et al., 2011). Arenguvéértuse strateegiline
kujunemine hdlmab ka regulaarset tagasisidet ja individuaalset arenguplaanide koostamist

(Locke & Latham, 2002; Aguinis & Kraiger, 2009). Selline ldahenemine tdstab mitte ainult
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tootajate rahulolu ja motivatsiooni, vaid tugevdab ka organisatsiooni konkurentsivéimet ja
pikaajalist edu (Saks, 2006).

Rakendusvééartus niitab, kuidas organisatsioon vdimaldab tootajatel oma teadmisi
rakendada ja jagada, soodustades eneseteostust ning tugevdades emotsionaalset sidet (Sokro,
2012; Boud & Falchikov, 2006). Juhtide tunnustav toetus suurendab samuti to6tajate
motivatsiooni ja plihendumust (Kraimer et al., 2011). Organisatsioonid, mis vdirtustavad
aktiivset teadmiste jagamist ja koostodd (Bock et al., 2005), vdivad luua keskkonna, kus
tootajad tajuvad oma panuse rakendusvairtust suuremana. Tugev rakendusvairtus omakorda
aitab kaasa to0tajate eneseteostusele, mis on kriitilise tdhtsusega nende rahulolu ja pikaajalise
lojaalsuse tagamisel.

Kokkuvottes voib oelda, et tddandja brandi vadrtus ei viljendu mitte ainult
finantsiliste nditajate ja visuaalsete identiteedi kaudu, vaid 14bi sisemiste vadrtuste, mis
méiéravad organisatsioonile iseloomuliku unikaalse identiteedi. Brandi pohielemendid:
visuaalne identiteet, vadrtused, brandilood ja positiivne to6tajakogemus — loovad aluse
usaldusele ja konkurentsieelisele. EmpAt — skaala viis mdoddet (huvi-, sotsiaalne,
majanduslik, arengu- ja rakendusvéirtus) néitavad, kuidas need elemendid iiksteist toetades
mitte ainult ei suurenda té6tajate lojaalsust, vaid tugevdavad tervikuna té6andja briandi

vaartust.

2. TOOANDJA BRANDI VAARTUST KUJUNDAVATE ELEMENTIDE SEOS
TOOTAJATE LOJAALSUSEGA PPA JA HAK NAITEL

2.1. Uuritavad organisatsioonid, uurimisprotsessi ja valimi Kirjeldus

Kiesolevas alapeatiikis antakse iilevaade uuritavatest organisatsioonidest,
uurimisprotsessist, kasutatud meetoditest ja valimist. K&igepealt tutvustavad t66 autorid
uuritavaid organisatsioone ning ankeetkiisimustiku koostamist, seejarel andmekogumist ja
valimi kujunemist ning 16puks andmet66tlust ja statistilise analiiiisi ldbiviimist.

Uuritavateks organisatsioonideks olid Siseministeeriumi haldusala asutused PPA ning
HaK. Viimaste aastate korge usaldus PPA ja HaK-i vastu (Siseministeerium, 2022) kinnitab
asutuste olulist rolli ihiskonnas ning peegeldab seda, kui tdhtis on nende asutuste panus
siseturvalisuse tagamisse. PPA-s tootab ligikaudu 5 000 inimest (Politsei- ja Piirivalveamet,
kuupidev puudub), asutuse pohiiilesandeks on avaliku korra kaitsmine, piirihalduse
korraldamine, merel otsingu- ja paastetodde labiviimine ning kodakondsuse ja migratsiooni

kiisimuste lahendamine (Politsei- ja piirivalve seadus, 2025). HaK-is to6tab ligikaudu 230
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tootajat (Hairekeskus, kuupdev puudub), kelle peamisteks iilesanneteks on tagada kiire ja
tohus hddaabiteenus (112-kdnede vastuvotmine, ohu hindamine ja abi vilja saatmine),
pakkuda abi- ja infoteenust ning kriisinfo teenust, sh operatiivteabe to6tlemist ja erakorraliste
stiindmuste korral vajalike teavituste edastamist (Hairekeskuse pdhimédrus, 2025). Kuna
tegemist on sisejulgeoleku asutustega, mille isikkoosseisude tdpne suurus ei ole avalik info,
on tootajate arvu esitatud ligikaudsetena.

Kuigi avalikkuse usaldus PPA ja HaK-i vastu on olnud korge, ei saa sellele 1oputult
toetuda. Kaelep ja Leemet (2020) toovad esile, et 1dhiaastatel prognoositakse siseturvalisuse
valdkonnas t66joupuuduse siivenemist. Seetdttu peavad PPA ja HiK leidma lahendusi, et
sdilitada oma atraktiivsus t60jouturul piiratud ressursside tingimustes. T66andja bréndi
vaartust kujundavad tegurid (tdpsemalt kirjeldatud alapunktis 1.3) vdivad olla tootajate
lojaalsuse sdilitamisel otsustava tihtsusega. Empiirilise uuringuga soovivad t66 autorid leida,
kuidas t66andja brandi vairtust kujundavad elemendid toetavad tootaja lojaalsuse hoidmist.
T66 autorid on organisatsioonidega otseselt seotud, mis annab neile parema taustteadmised
todandja briandide olukorrast.

Enne andmekogumise alustamist tehti mdlema organisatsiooniga tihedalt koost6od, et

voimaldada uuringu labiviimine. Joonisel 9 on vilja toodud ajakava uuringu lébiviimiseks.
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Joonis 9. Ajakava uuringu labiviimiseks
Allikas: autorite koostatud; joonis koostatud tooriistaga Napkin Al



TOOANDJA BRANDI VAARTUST KUJUNDAVATE ELEMENTID ROLL ... 25

Joonis 9 néhtub, et t66 autorid alustasid ettevalmistusi uuringu labiviimiseks aprillis
2024, vottes molema asutusega iihendust, et arutada koostddd ja tutvustada magistritoo ideed.
25. juunil 2024. saatsid t66 autorid mdlemasse asutusse taotlused, et saada luba
ankeetkiisimustiku labiviimiseks, mille tulemusi kasutatakse kidesoleva magistritdo
empiirilise uuringu analiitisideks. HaK-ist saadi kohe kooskodlastus, PPA puhul tuli esmane
kooskolastus 12. augustil 2024. Kuna algsest taotluse versioonist puudus ankeetkiisimustik,
esitati 03. detsembril 2024 PPA-le tdiendav taotlus, millele saadi kooskolastus 16. detsembril
2024. Lisaks muutus vahepeal HaiK-i poolne kontaktisik, seega oli vaja esitada neile uus
taotlus.

Ankeedi koostamine algas 2024. aasta novembris, tihedas koostoos juhendajaga, et
tagada selgus ja ajakohasus. Enne kiisitluse algust testiti ankeetkiisimustikku kuue inimesega
(kolm kummastki asutusest). Testijad andsid positiivse tagasiside ankeedi lilesehituse ja
arusaadavuse osas. Loplik versioon edastati asutuste kontaktisikute poolt vastajatele 9.
jaanuaril 2025 ning vastamisperiood kestis kaks nidalat s.0. kuni 23. jaanuarini 2025. PPA
puhul lisati ankeetkiisimustiku veebilink koos kaastekstiga asutuse siseveebi, mis oli
kéttesaadav koigile PPA, ligikaudu 5000-le to6tajale. HiK-is saadeti ankeetkiisimustiku
veebilink koos kaaskirjaga koigile tootajatele e-postiga ning samuti avaldati info siseveebis.
HaK tootajatele saadeti neli pdeva enne vastamisaja 16ppu meedetuletus, et julgustada ja
motiveerida todtajaid ankeetkiisitlust tditma. Ankeetkiisimustikule lisatud kaaskirjas toid t66
autorid vélja, et vastamine on anoniilimne ning vastuseid kasutatakse ainult kdesoleva
magistritdo koostamise raames ning hiljem ankeetkiisimustike vastused kustutatakse.

Magistritdo raames ankeetkiisimustiku labiviimiseks kasutati veebipdhist
kiisitlusplatvormi SurveyMonkey, kuna iihes asutuses kehtestatud kiiberturvalisuse
tingimused piirasid teiste lahenduste kasutamist. Kuna kumbki t66 autoritest ei olnud
eelnevalt SurveyMonkey’ga kokku puutunud, tuli esmalt platvormi voimalused ja
funktsioonid endale selgeks teha, et koostada kasutajasdbralik ning ootustele vastav
veebikiisitlus. Kiisitlus holmas t66andja brandi vaartust kujundavate elementide hindamiseks
mdeldud viiteid ning demograafilisi kiisimusi, millega koguti teavet vastaja nt soo, to0staazi
jms kohta.

Kiisitlus oli kittesaadav koigile PPA ja HaK tootajatele, seega kasutati valimina kogu
pohikogumit. Kokku laekus 243 vastust, millest 175 PPA-st (vastamismaéér oli ligikaudu
3,5% isikkoosseisust) ja 68 HiaK-ist (vastamismaar oli ligikaudu 30 % isikkoosseisust). PPA
madalam vastamisaktiivsus voib viidata totajate vihesele motivatsioonile kiisimustiku

taitmiseks voi siseveebi kaudu edastatud teavituse markamatuse tottu, samas kui HaK-i
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kdrgem vastamisaktiivsus nditab, et kasutatud teavituskampaania osutus efektiivseks ja
tootajad olid kiisitluse tditmiseks paremini kaasatud. Analiiiisi kdigus tdheldati, et valimis
esines mitmekesine vanuse, toostaazi ja -rollide jaotus, mis vdoimaldas uurida, kas
demograafiliste rithmade 1dikes tootajate lojaalsus erines. HiK-is domineerisid naissoost
vastajad (mehi ainult 5), mis on kooskdlas asutuse iildise soolise profiiliga, kuna HiK
isikkoosseisust 90% on naised (Hairekeskus, kuupédev puudub).

Jargnevalt kirjeldatakse uuringu metoodikat ja andmete analiiiisi protseduure, mis
voimaldasid erinevusi ja seoseid tdpselt hinnata. Uuringu andmekogumi usaldusvéarsuse
tagamiseks kontrolliti esmalt, kas andmetes esines duplikaatkirjeid. Exceli funktsioon
,,duplikaatide eemaldamine* abil kontrolliti, kas iga vastaja unikaalne identifikaator ilmes
korduvalt. Kontroll néitas, et kdik kirjed olid unikaalsed ehk duplikaate ei leitud. Lisaks
kontrolliti oluliste andme elementide tdielikkust ,, countblank* funktsiooni ja tingimusliku
vormindamise abil, et tuvastada read, kus kohustuslike lahtrite andmed puudusid.
Andmetootlustarkvara valikul eelistasid t66 autorid samuti Excelit koos Data Analysis
lisamooduliga, kuna see osutus intuitiivseks ja holpsasti kasutatavaks, voimaldades

jargnevate pohianaliiliside 1dbiviimist:

26

e F-testi kasutati dispersioonide erinevuse hindamiseks, et kontrollida ANOVA

ja t-testi rakendamisi eeldusi.

e ANOVA ja t-testi rakendati erinevate demograafiliste rithmade (vanus,
toOstaaz, sugu ja tookoha iseloom) keskmiste lojaalsushinnangute
vordlemiseks ning statistiliselt oluliste erinevuste tuvastamiseks.

e Regressioonanaliiiisiga hinnati, kuidas to6andja brandi védértust kujundavad
elemendid seostuvad todtajate lojaalsusega ning tuvastati, millised vaartused
on statistiliselt olulised lojaalsuse kujunemise.

e Cronbach’i alfa nditaja voimaldas hinnata konkreetse todandja briandi
elemendi védartuse alla koondatud véidete sisemist jarjepidevust (Cronbach,
1951). Uldjuhul peetakse usaldusviirseks alfa viirtust, mis on iile 0,70
(Tavakol & Reg, 2011).

Tulemuste tidpsuse kontrollimiseks viidi analiiiisid 1dbi korduvalt.

Lisaks todandja briandi viirtust kujundavate elemente puudutavate véidete
hindamisele holmas kiisitlus eNPS-kiisimust (véidet), millega mdddeti tootajate
soovitusvalmidust ehk kdesoleva magistritod kontekstis lojaalsust. Vdide andis nditaja, mis

peegeldab, kuidas tootajad hindavad asutust tdoandjana ja kas nad on valmis ka oma
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tuttavatele soovitama. Uuringus esitati vaide: ,, Soovitaksin asutust oma tuttavatele
todandjana . Vastamisskaala ulatus oli O — 10, kus 0 tdhistas ,.kindlasti ei soovitaks* ja 10
,kindlasti soovitaks®. Vastused jagati kolme kategooriasse: (Reichheld, 2003; Sedlak, 2019):

e Kiiitikud (0 — 6) — too6taja lojaalsus on madal.

e Passiivsed (7 — 8) — todtaja lojaalsus on mdodukas, kuid mitte piisav, et nad

soovitaksid todandjat tuttavatele.
e Soovitajad (9 — 10) — to6taja on lojaalne ja tdendoliselt soovitaks todandjat
tuttavatele.
eNPS-i arvutatakse lahutades soovitajate protsendist (vastused 9 — 10) kriitikute
protsendi (vastused 0 — 6), mille tulemus vdib ulatada -100 kuni 100. Tulemust iile 0 vdib
lugeda positiivseks lojaalsuseks. Negatiivne skoor aga voib osutuda madalale lojaalsusele ja
organisatsioonilise toe puudumisele. (Reichheld, 2003; Sedlak, 2019) eNPS-i tulemust voib
tolgendada, kui hetkepilti to6tajate lojaalsusest ning seda tasuks analiitisida koos
demograafiliste andmetega, et saada terviklikum informatsioon (Schneider et al, 2013; Saks,
2006).
To6andja brandi védrtuse mootmine podhines viiel elemendil (X1 — Xs):

Reis ja Braga (2016) toovad vilja, et huvivaartus (X1) peegeldab tdotaja sisemist
motivatsiooni ja vajadust tegeleda viljakutsuva ning tdhendusrikka tooga. Selle véirtuse
hindamiseks koostati kolm véidet, mis moddavad t66 huvitavust, Sppimis- ja
eneseteostusvoimalusi ning t60 tdhendusrikkust ja todtaja motiveeritust:

o, Minu too on huvitav ja viljakutsuv.

o  Minu too pakub mulle oppimis- ja eneseteostusvoimalusi. “

e  Minu to6 on tihendusrikas ja motiveeriv.
Theurer et al. (2018) ning Rhoades ja Eisenberger (2002) on leidnud, et organisatsiooni
suutlikkus luua toetav sisekliima ja tugevdada meekonnat6od suurendab tootajate
kuuluvustunnet ja lojaalsust, mis kajastub sotsiaalses vadrtuses (X2). Selle vdirtuse
hindamiseks esitati kaks véidet, mis mdddavad tookeskkonna toetavust ja kolleegide vahelisi
suhteid:

o | Tookeskkond asutuses on toetav ning kolleegidega on head suhted.

o Tootajate vahel on head koostéosuhted, mis aitavad kaasa tihiste eesmdrkide

saavutamisele. “
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Backhaus ja Tikoo (2004) ning Berthon et.al. (2005) toovad viélja, et rahulolu hiivede sh
palgaga ja to6andja mainega kannab olulist rolli toGtajate lojaalsuses. Majandusliku vaartuse
(X3) mootmiseks kasutati kahte vdidet:

o ,Olen rahul palga ja hiivedega, mida téoandja pakub.*

e | Hindan asutuse mainet toéandjana. "
Lee ja Bruvold (2010) ning Kraimer et.al (2011) viitavad, et tdoandja panus todtajate
professionaalsesse arengusse ja karjadrivoimalustesse mojutab positiivselt tootajate lojaalsust.
Arenguvairtus (X4) hindamiseks esitati jargnevad kaks viidet:

o , Toéandja toetab minu professionaalset arengut, pakkudes koolitusi ja

arenguvoimalusi“.

o Toéandja pakub mulle piisavalt voimalusi ametialaseks edasiliikumiseks .
Sokro (2012) ning Boud ja Falchikov (2006) jérgi tootajate tunnetus oma oskuste ja teadmiste
vadrtustamisest ning todililesannete vastavusest nende padevustele tugevdab eneseteostust ja
lojaalsust. Rakendusvairtus (Xs) hindamiseks esitati kolm viidet:

e Minu oskused ja teadmised on asutuses hdsti rakendatud.

«

e Tunnen, et minu t6od hinnatakse.
e |, Minu tooiilesanded vastavad minu oskustele ja kogemustele.
Iga elemendi sisemise jéarjepidevuse hindamiseks kasutati Cronbach’i alfa néitajat (vt Lisa 3).
Viie elemendi alaskaalast saavutas neli (huvi-, sotsiaalne, arengu- ja rakendusvéartus) alfa
vadrtuse iile 0,86, mis kinnitab nende véidete usaldusvadrsust ja sobivust statistiliseks
analiilisiks (regressioonanaliiiis ja seoste hindamine). Majandusliku véartuse (X3) puhul oli
alfa vaartus 0,686, mis on kiill piiripealne, kuid t66 autorid otsustasid nende viidetega
jétkata.

Uuringu tulemusi tuleb télgendada teatud piirangute ja kallutustega. PPA-s oli
vastamisaktiivsus suhteliselt madal (3,5%), mis vd3ib viidata td6tajate vihesele
motivatsioonile voi peeti kiisitlust ebaoluliseks, piirates seeldbi tulemuste iildistatavust. Kuna

majanduslik vaartus (X3) niditas veidi madalamat usaldusviirsust (0,686), tuleks antud

elemendi tulemusi kisitelda ettevaatlikumalt.
2.2.Andmete analiiiis ja tulemused

Jargnevalt kirjeldavad t66 autorid, kuidas PPA ja HiK-i tootajate ankeetkiisitluse
andmeid analiiiisiti, et uurida, kas ja kuidas to6andja brandi vaartust kujundavad elemendid

on seotud tootajate lojaalsusega ning milline seos on lojaalsuse ja demograafiliste riithmade
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vahel. Esmalt analiitisiti eNPS-i tulemusi (to6tajate lojaalsus to6andja suhtes) ning seejarel
vorreldi erinevate demograafiliste rithmade eNPS-i tulemuste varieeruvust, et selgitada vilja,
kas rithmade vahel esinevad statistiliselt olulised erinevused. Lopuks koostati
regressioonanaliiiis, et kindlaks teha, millised té6andja brandi véaartuse elemendid on koige
tugevamalt seotud tootajate lojaalsusega.

eNPS-meetod, mille pohimdtteid kirjeldati tdpsemini 2.1 alapeatiikis, voimaldas
hinnata tootajate lojaalsust, tuginedes viitele ,, Soovitaksin asutust oma tuttavatele
todandjana . Vastajate hinnangute pohjal jaotati to6tajad kriitikuteks (0 — 6), passiivseteks (7
- 8) ja soovitajateks (9 — 10). Tabelis 4 on esitatud HiK-i ja PPA tulemused, mis annavad

ilevaate asutuste eNPS-skooridest ja vastajate jaotusest.

Tabel 3
eNPS tulemused HiK-is ja PPA-s

Asutus | Vastajate arv | Kriitikud 0—6 | Passiivsed 7-8 | Soovitajad 9-10 | eNPS
HaK 68 20 (29%) 19 (28%) 29 (43%) 13
PPA 175 90 (51%) 49 (28%) 36 (21%) -31

Kokku 243 110 (45%) 8 (28%) 65 (27%) -19

Allikas: autorite koostatud

Tabelis 3 niitab erinevusi HiK-i ja PPA vahel. HiK-i tootajate eNPS oli 13, mis
viitab positiivsele lojaalsusel. Soovitajate osakaal oli 43%, passiivsete to0tajate osakaal 28%
ja kriitikute osaks 29%. See tdhendab, et kuigi HiK-is on rohkem soovitajaid, andsid
markimisviirne osa todtajatest neutraalse vOi negatiivse hinnangu. Passiivsete tootajate kdrge
osakaal viitab sellele, et osa todtajates on kiill rahul, kuid nende sideme puudumine
tooandjaga takistab aktiivset soovitamist. PPA puhul oli eNPS — 31, mis viitab negatiivsele
lojaalsusele. Rohkem, kui pooled vastanutest (51%) olid kriitikud, samas kui soovitajate
osakaal oli vaid 21% ja passiivsete tootajate osakaal 28%. Kriitikute mérgatav lilekaal osutab
tootajate rahulolematusele ja voimalikule lahkumisriskile, kuna rahulolematud to6tajad
voivad otsida alternatiivseid todvdimalusi. Asutuste koondandmete eNPS oli -19, mis viitab
kriitikute {ilekaalule ja madalamale to6tajate lojaalsusele. Sellest jareldub, et todandja brandi
védrtuste elementide tajumist tuleb tugevdada — eeskétt PPA-s, kuid tédhelepanuta ei saa jétta
ka HaK-i.

Jargnevalt analiiiisiti, kas ja kuidas H4K ning PPA tootajate lojaalsus erineb
statistiliselt olulisel mééral demograafiliste rihmadest 1dhtuvalt. Kuigi eNPS arvutati
soovitajate ja kriitikute osakaalude pdhjal, kasutati edasistes analiilisides iiksikute vastajate

hinnangute keskmisi, et tuvastada voimalikke statistiliselt olulisi erinevusi demograafiliste
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rihmade 16ikes. Selline 1dhenemine annab iilevaate lojaalsuse varieeruvusest ja toetab

tapsemaid jareldusi. T66 autorid vordlesid HaK-i ja PPA lojaalsusnéitaja keskmisi, et vélja

selgitada kas ja kuidas tootajate hinnangud erinesid statistiliselt olulisel méaral. Alljargnevas

tabelis 4 on esitatud vordluse tulemused.

Tabel 4
Uldine lojaalsuse hindamine HiK-is ja PPA-s
Asutus | Vastajaid K(?skmlne Dispersioon F-..tf st (p- t-.t.(iSt (p-
hinnang vairtus) vairtus)
HiK 68 7,46 5,77
PPA 175 6,17 6,45 0483 00005

Alliks: autorite koostatud

Lahtuvalt tabelist 4, statistiline analiilis kinnitab, et HiK tootajate keskmine lojaalsuse

hinnang (7,46) on oluliselt kdrgem, kui PPA t66tajatel (6,17). F-testi tulemus (p=0,483)

néitab, et asutuste dispersioonid on omavahel vorreldavad, voimaldades rakendada t-testi

vordsete dispersioonide eeldust (two-sample assuming equal variance). T-testi p-véartus

0,0005 kinnitab, et vorreldavate keskmiste hinnangute erinevus on statistiliselt oluline. See

tulemus viitab, et HiK-i to6tajad on oma organisatsiooni suhtes lojaalsemad, avaldades

suuremat valmisolekut asutust td6andjana soovitada. Samuti toetab tabel 3 seda jéareldust,

néidates, et PPA-s on lojaalsuse vaatenurgast oluliselt ronkem kriitikuid, mis viitab

kdrgemale rahulolematusele ja voimalikule lahkumisriskile.

Vastajate sooline jaotus erines asutuste 1dikes, tulemused on koondatud tabelisse 5.

HaK-is oli vastanute seas vaid 5 meest, mis on samas kooskdlas asutuse t66jou iildise

struktuuriga. PPA-s jagunesid vastused vordsemalt, mehi oli 88 ja naisi 77, mis viitab asutuse

suhteliselt tasakaalustatud soolisele jaotusele.

Tabel 5
Soolised erinevused lojaalsuse hinnangutes HiK-is ja PPA-s
. .. | Keskmine . . F-test t-test
Asutus |Sugu Vastajaid hinnang Dispersioon (p-viidirtus) | (p-viiiirtus)
. Mehed 5 6,6 2,3
HAK ; 0,366 0,35
Naised 57 7,65 5,59
Mehed 88 5,73 7,28
PPA - 0,236 0,005
Naised 77 6,84 5,58

Allikas: autorite koostatud

Tabel 5 néitab, et HAK-is on meeste ja naiste lojaalsuse keskmised hinnangud

vastavalt 6,60 ja 7,65. Lébi viidud f-test (p=0,366), viitab ka siin, et riihmade dispersioonid ei
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erine oluliselt ning analiiiisis v0ib rakendada t-testi 14bi viimisel vordsete dispersioonide
eeldust. T-testi p-vadartus 0,35 jdéb oluliselt iile olulisuse piiri (0,05), secega ei ole meeste ja
naiste lojaalsus HaK-is erinev. Samas toovad t66 autorid vélja, et mees vastajaid oli HiK-is
ainult viis, mistottu on antud hinnangu tldistus piiratud. PPA-s on meeste keskmine
lojaalsuse hinnang 5,73, mis on madalam kui naistel 6,84. F-testi p-vaartus (0,236) osutab, et
kahe riihma hinnangute dispersioonid sarnased, seega saavad t66 autorid rakendada vordsete
dispersioonide eeldust. T-testi tulemus (p=0,005) niitab, et sooline erinevus lojaalsusele on
statistiliselt oluline. Tulemus viitab vdimalusele, et mehed ja naised kogevad PPA-s
tootingimusi voi voimalusi erinevalt, mistdttu on naiste keskmine hinnang lojaalsusele ja
valmisolekule oma asutust td6andja soovitama korgem.

Jargnevalt uurisid t66 autorid vanuse mdju lojaalsuse kujunemisel. Analiiiisi
labiviimiseks jaotati vastajate vanused kahte kategooriasse. Kategooriate leidmiseks arvutasid
todautorid kogu valimi keskmise vanuse - 39,07 aastat. Lihtuvalt kogu valimi struktuurist ja
ankeetkiisimustikus kasutatud vanusevahemikest (vastajad valisid vanuse vahemikes: 20 —
29, 30 — 39, 40 — 49, 50 — 59, 60+ aastat) otsustasid t606 autorid jaotada vanuse vastavalt
kahte kategooriasse ,.kuni 39 aastat k.a* ja ,,40 aastat ja vanemad (vt lisa 1). Kahe kategooria
kasutamine tagasi molemas jaotises piisava valimi suuruse ja seelébi tulemuste

usaldusviirsuse. Tabel 6 annab tilevaate analiitisist ilmnenud tulemustest.

Tabel 6
Vanuselised erinevused lojaalsuse hinnangutes HGK-is ja PPA-s
Vanuseriihm | Vastajaid | Keskmine | Dispersioon F-test ttest
Asutus (p-véirtus) | (p-véirtus)
. Kuni 39 a 28 7,96 3,81
HiK 40+ 2 40 71 6.96 0,104 0,146
Kuni 39 108 6,03 6,57
PPA 40+ a 67 6,39 6,97 0.777 0.373

Allikas: autorite koostatud

Tabeli 6 niitab, et HiK-is oli nooremate tootajate (kuni 39 a ja k.a) lojaalsuse
keskmiste hinnang 7,96 ning vanemate to6tajate (40+ aastat) 7,10. F-testi tulemus (p=0,104)
kinnitab, et rithmade dispersioonid ei erine oluliselt ning seetdttu on voimalik rakendada t-
testi 1abi viimisel vordsete dispersioonide eeldust. T-testi p-vairtus (p=0,146) niitab, et
vanuserithmade vaheline erinevus HiK-is ei ole statistiliselt oluline. PPA-s oli nooremate
tootajate lojaalsuse keskmine hinnang 6,03, vanematel aga 6,39. F-testi tulemus (p=0,777)

kinnitab samuti, et vdime rakendada t-testi ldbiviimisel vordsete dispersioonide eeldust. T-
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testi p-vaartus (0,373) kinnitab, et PPA-s ei ole vanuse rilhmade moju lojaalsusele statistiliselt
oluline.

Lisaks vanusele v0ib lojaalsust mdjutada to0staaz, mida jargnevalt t66 autorid ka
analliiisisid. Sarnaselt vanusele jaotati staazid kahte kategooriasse. Kogu valimi keskmiseks
vanuseks kujunes 11,2 aastat. Lahtuvalt kogu valimi struktuurist ja ankeetkiisimustikus
kasutatud staazi vahemikest (vastajad valisid staazi vahemikes: 0 — 1,1 -5, 6 — 10, 11 — 15,
16 — 20, 21 — 25, 26+ aastat) otsustasid t606 autorid jaotada to0staazid vastavalt kahte
kategooriasse: kuni 10 (k.a) aastase tO0staaziga ning 11 ja pikema to0staaziga todtajad (vt.
tapsemalt lisa 2). Kahe kategooria kasutamine tagasi mdlemas jaotises piisava valimi suuruse

ja seeldbi tulemuste usaldusvéérsuse. Alljargnevas tabelis 7 on toodud analiiiisi tulemused.

Tabel 7
Téostaazi erinevused lojaalsuse hinnangutes HiK-is ja PPA-s
Asutus | Toostaaz | Vastajaid Ke.skmlne Dispersioon F_..tf st (p- t_.t.?.St (p-
hinnang vairtus) vairtus)
; kuni 10 a 47 7,77 5,31
HaR Miva 21 6,76 6,39 0.9 Bl
kuni 10 a 82 6,43 4,89
PPA - - 1 204
I1+a 93 5,94 8,28 0.016 0.20

Allikas: autorite koostatud

Tabelist 7 ilmneb, et HiK-is olid vihema st. kuni 10 (k.a) aastase todstaaziga tootajate
keskmine lojaalsuse hinnang 7,77 ja staazikamate st 11 ja enam aastat to6tanute hinnang
6,76. F-testi tulemus (p=0,59) kinnitab, et dispersioonide erinevus ei ole statistiliselt oluline,
voimaldades rakendada t-testi vordsete dispersioonide eeldust. T-testi tulemus (p=0,112)
nditab, et to0staazide riithmade keskmised hinnangud erinevad statistiliselt mitte oluliselt.
Antud tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada, et HiK-is oli vastanute seas pikema
to0staaziga tootajaid poole vahem vorreldes liihema staaZiga, seega vOib tulemuste
tildistatavus olla piiratud. PPA-s oli kuni 10 (k.a.) aastase to0staaziga tootajate keskmine
hinnang 6,43 ja staazikamate t66tajate hinnang 5,94. F-testi tulemus (p=0,016) néitab, et
riihmade dispersioonid erinevad oluliselt, mistottu tuleb t-testi tegemisel kasutada Welch'i t-
testi. (Welch’i) t-testi tulemus (p=0,204) niitab, et to0staaz ei avalda statistiliselt olulist mdju
lojaalsusele. Kuigi statistilist erinevust ei tuvastatud, on mdlemas asutuses staazikamate
tootajate hinnang hoiakulisele lojaalsusele madalam kui liihema toostaaziga kolleegidel, mis
voib peegeldada organisatsioonis aja jooksul toimunud muutusi ja sellest tekkinud ootuste

lahknevust. Samas liihikese to0staaziga tootajate korgem hinnang kajastab tdendoliselt vérske
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esmamulje ja motivatsiooni moju. Teoreetilise kisitluse jargi (Dick & Basu, 1994; Hart &
Thompson, 2007) ei viita hoiakulise lojaalsuse hinnangu langus lojaalsuse kadumist, vaid
selle nihkumist kditumuslikule tasandile. Staazikate todtajate puhul voib selline kditumuslik
lojaalsus avalduda joonisel 3 esitatud kolmel viisil. Kuna kdesolevas t66s moddeti iiksnes
hoiakulist lojaalsust, ei saa t66 autorid otseselt hinnata, milline kolmest kditumuslikust
lojaalsuse vormist staazikamate t0otajate seas domineerib.

Jargnevalt uurisid t06 autorid, kas ja milline seos on lojaalsusel todiseloomuga.
Uuringus paluti vastajatel mirkida téoiseloom. Eristati eesliini tootajad (PPA-S nt
patrullpolitseinikud ja HaK-is paastekorraldajad voi operaatorid) ja kontoritdotajad
(peamiselt tugitegevuste voi administratiiv iilesannetega seotud to6tajad). Tabelis 8 on tood

analiitisi tulemused.

Tabel 8
Téoiseloomu erinevused lojaalsuse hinnangutes HGK-is ja PPA-s
Asutus | Tookoht | Vastajaid Ke.skmlne Dispersioon F-..tht (p- t-.t.c.e.st (p-
hinnang vaartus) vaartus)
Eesliin 42 7,88 2,6
HaK : ; 0,01 0,0003
“™ [Kontor 26 9,08 0,95 ’ ’
Eesliin 72 7,06 6,25
PPA . : 0,102 0,554
Kontor 103 7,26 4,39 ’ ’

Allikas: autorite koostatud

Tabelis 8 on nédha, et HiK-is andsid kontoritddtajad lojaalsusele keskmiseks
hinnanguks 9,08, mis on méirksa korgem kui eesliinitootajate 7,88. F-testi tulemus (p=0,01)
nditab, et rithmade dispersioonid erinevad oluliselt, mistdttu tuleb t-testi tegemisel kasutada
Welch’i t-testi. T-testi tulemus (0,0003) toestab, et kontori- ja eesliini to6tjate lojaalsuse
keskmised hinnangud erinevad oluliselt. PPA-s on eesliini (7,06) ja kontoritdotajate (7,26)

lojaalsuse keskmiste hinnangute vahel numbriliselt vdike vahe. F-testi tulemus (p=0,016)

osutas, et dispersioonide erinevus ei olnud statistiliselt oluline, seega rakendada t-testi

vordsete dispersioonide eeldust. T-testi tulemus (0,554) néitab, et PPA-s to6iseloom ei

mojuta lojaalsuse hinnangut statistiliselt.

Jargnevalt kirjeldavad t66 autorid regressioonanaliiiisi tulemusi, saamaks teada kas ja

millised todandja bréndi véddrtuse elemendid mdjutavad HiK ja PPA tootajate lojaalsust.

Analiiiis tehti esmalt eraldi HiK-i ja PPA andmetega ning seejérel koostati ka molema

asutuse tulemuste pdhjal koondanaliiiis. Koondanaliiiisi 1dbiviimine voimaldas hinnata, kas

tooandja brindi vadrtuse elementide ja lojaalsuse seos on asutustes iihetaoline. Antud
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lahenemisega on voimalik hinnata, kas asutuste eraldi seisvad tulemused on tihilduvad ja
iildistatavad laiemale kontekstile.

Enne regressioonanaliiiisi alustamist agregeerisid t66 autorid iga td6andja brandi
védrtuse elemendi kohta esitatud véited tiheks vaértuseks. Iga elemendi kohta voeti
konkreetse vastaja vastused elemendi hindamiseks esitatud véidetest ning arvutati keskmine,
et saada teada konkreetse tooandja brandi vairtuse elemendi véértus (nditeks huvivdirtuse
moodustasid kolm véidet, mille keskmine tulemus andis regressioonanaliiiisis kasutatava X1
véartuse). Sarnaselt koondati sotsiaalse, majandusliku, arengu- ja rakendusvéaartuse vastuste
keskmised, mis moodustasid vastavalt Xz — Xs vadrtused. Soltuvaks muutujaks Y kasutati
vastajate hinnangut viitele ,, Soovitaksin asutust oma tuttavatele tééandjana*, mida
varasemates analiiiisides kasutati lojaalsuse hindamiseks. Regressioonanaliiiisi tulemused on

toodud tabelis 9.

Tabel 9

Regressioonanaliiiisi tulemused téoandja brindi vidrtuste elementide seose hindamiseks
tootajate lojaalsusele

Parameter HiK (N = 68) PPA (N =175) Koondmudel (N = 243)
R? 0.665 0.640 0.642

Adjusted R? 0.638 0.630 0.634

F-test p-véartus 1.43x10°13 8.88x1073¢ 7.03x107!

Intercept —4.262 (p =0.0028) |—0.090 (p = 0.861) —0.417 (p = 0.386)

Xi (huvivéértus) 0.006 (p =0.979) 0.020 (p =0.817) 0.016 (p = 0.838)

Xa (sotsiaalne

vadrtus) 0.662 (p =0.00001) 0.091 (p =0.195) 0.175 (p = 0.0055)

X3 (majanduslik 0.610 (p = 5,06 x 10-

vadrtus) 0.611 (p =0.00002) |11) 0.588 (p = 6,71 x 10-15)
X4 (arenguvairtus) 0.046 (p = 0.664) 0.043 (p =0.561) 0.058 (p =0.341)

Xs (rakendusvédrtus) |0.146 (p = 0.426) 0.253 (p = 0.014) 0.207 (p = 0.0209)

Allikas: autorite koostatud

Tabelist 9 on ndha, et HiK-i regressioonimudel selgitab 66,5% tootajate lojaalsuse
varieeruvust (R? = 0,665), mis viitab sellele, et analiiiisis kasutatud viie tddandja brindi
vadrtuse elementide vaartused annavad olulise panuse lojaalsuse kujunemisse. Mudeli iildist
statistilist olulisust kinnitab viga madal F-testi p-véirtus (1,43 x 107%). HiK-i
regressioonmudel néitab, et tootajate lojaalsuse varieeruvusest mojutavad peamiselt kaks
todandja briandi vairtuse elementi: sotsiaalne ja majanduslik vaartus. Sotsiaalse vairtuse (X2)
koefitsient on 0,662 (p = 0,00001), mis viitab sellele, et tootajate tajutav toetav tookeskkond

ja positiivsed kolleegisuhted mingivad olulist rolli lojaalsuse kujunemisel. Majandusliku
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véartuse (X3) koefitsient 0,611 (p = 0,00002) véljendab rahulolu palga ja tédandja mainega,
ndidates seost tootajate lojaalsusega. Tulemustest 1dhtuvalt voib jareldada, et HAK-i tootajate
jaoks on sotsiaalsed ja majanduslikud vaartuse elemendid votmetegurid to6andja brandi
kontekstis, mille kaudu mojutatakse lojaalsuse kujunemist.

PPA analiiiisis selgitab regressioonmudel 64% tdotajate lojaalsuse varieeruvust (R? =
0,640), mis niitab, et analiiiisis kasutatud viie td0andja vairtuse elementide vairtused
annavad olulise panuse lojaalsuse kujunemisse. Mudeli iildist statistilist olulisust kinnitab
darmiselt madal F-testi p-viirtus (8,88 x 10°%%). PPA mudelis osutusid statistiliselt oluliseks
kaks to6andja brandi vadrtuse elementi. Majandusliku vaartuse (X3) koefitsient 0,610 (p <
0,001) peegeldab rahulolu palga ja tddandja mainega ning on kdige mdjukam seos
lojaalsusega. Rakendusvairtuse (Xs) koefitsient 0,253 (p = 0,014) kinnitab, et tootajate
tunnetus, et nende oskusi ja panust hinnatakse on seotud lojaalsuse kujunemisega. PPA
regressioonanaliiiisi tulemused viitavad sellele, et todtajate jaoks on kdige olulisemad
majanduslikud ja rakendusviirtus, mille kaudu kujuneb lojaalsus td6andja brindi vaates.

Koondanaliiiisi labiviimine voimaldas hinnata, kas ja kuidas td6andja brandi vaartuse
elementide ja toGtajate lojaalsuse seos on uuritavates asutustes tihilduv ning tildistatav
laiemale kontekstile. HAK-i regressioonmudelis osutusid statistiliselt oluliseks sotsiaalne ja
majanduslik viirtus, samas kui PPA mudelis domineerisid majanduslik ja rakendusvairtus.
Kui molema asutuse andmed iithendati koondmudelis, selgus, et tootajate lojaalsust mojutavad
majanduslikud, sotsiaalsed ja rakendusvéairtuse elemendid. Koondmudel selgitab 64,2%
lojaalsuse varieeruvust (R? = 0,642) ning statistilist olulisust kinnitab erandlikult madal F-
testi p-viirtus (7,03 x 10°). Tulemused niitavad, et vaatamata asutuste spetsiifilistele
erinevustele, tooandja brindi véirtus elementide ja todtajate lojaalsuse vahel on iihtlane ja
tugev seos, mida saab iildistada ka laiemale kontekstide. Selline lihenemine annab asutustele
vadrtusliku aluse arendad iihtseid todandja bréndi strateegiaid, mis hdlmavad majanduslikke,
sotsiaalseid ja rakenduslikke elemente, eesmirgiga tugevdada todtajate lojaalsust ja

parandada asutuste konkurentsivoimet.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

T66 autorid leidsid, et eNPS on sobiv, laialdaselt kasutatav ja hésti vorreldav
pohimoddik, mis annab hea usaldusviirse ldhtepunkti tootajate lojaalsuse hindamiseks.
Uuringu tulemused néitasid siiski, et tod6andja brandi vaartuse elemendid kirjeldavad

lojaalsust méarksa detailsemalt ning kujunevad peamisteks teguriteks, mis mojutavad eNPS-i
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skoori. Seetottu pakub eNPS-i kdrvale todandja briandi vadrtuse elementide samaaegne
modtmine terviklikuma ja usaldusvaddrsema teabe todtajate lojaalsusest.

HaK-i ja PPA tootajatelt kogutud andmete analiiiisi tulemustest selgub, et majanduslik
vaartus, holmates rahulolu palga, hiivede ja organisatsiooni mainega, mojutab tootajate
lojaalsust enim, kinnitades Ambleri ja Barrowi (1996) seisukohta, et konkurentsivoimelised
finantsilised hiived suurendavad to6tajate motivatsiooni ja lojaalsust. HAK-i kontekstis on
lojaalsuse kujunemisel, lisaks majanduslikule véértusele, olulisel kohal ka sotsiaalsed
véaartused, mida toetav tookeskkond ja head kolleegisuhted kujundavad. Oliveri (1997) ning
Hart ja Thompsoni (2007) késitlused kinnitavad, et lojaalsus areneb mitte ainult kognitiivsete,
vaid ka afektiivsete sidemete kaudu, kui td6tajad tunnevad ennast organisatsioonis piisavalt
toetatuna. Demograafilised analiiiisid niitasid, et HiK-i kontoritodtajate lojaalsus on kdrgem
kui eesliinitootajatel, mis viitab sellele, et toorollide ja iseloomu erinevused mojutavad
tookeskkonna tajutud tuge. PPA vaates avaldus lisaks majanduslikule véértusele ka
rakendusvaartus, kajastades tootajate tunnetust, et nende panust hinnatakse ja rakendatakse.
Mosley (2007) tdi vilja, et selline tajutud vairtustamine tugevdab todandja brindi tajumist
ning vihendab lahkumisriski. Lisaks nditasid demograafilised analiiiisid, et PPA-naised
hindasid lojaalsust meestest kdrgemalt, mis viitab vajadusele poorata tahelepanu meeste
lojaalsuse tdstmisele vastavalt organisatsiooni spetsiifilistele tingimustele.

Koondmudelist selgus, et majanduslik, sotsiaalne ja rakendusvéirtus seletavad kokku
iile 64% tootajate lojaalsuse varieeruvusest, kinnitades teoreetilist raamistikku, mille kohaselt
lojaalsus areneb kognitiivsete, afektiivsete ja kditumuslike komponentide koostods (Dick &
Basu, 1994; Jacoby & Kyner, 1973). Nimetatud t66andja brindi vaartuse elemendid
avaldavad suurimat moju tootajate lojaalsusele. Seetottu on soovitatav vélja tootada
meetmed, mis arvestavad organisatsiooni spetsiifilisi ja demograafilisi erisusi. Tugev
majanduslik véirtus, toetav sotsiaalne keskkond ja efektiivne vdirtustamine moodustavad
aluse, mille abil organisatsioonid saavad oma to6tajate lojaalsust tdsta ning vihendada
lahkumisriski.

Léahtuvalt uuringu tulemustest, vottes arvesse to0s esitatud teoreetilist teadmist,
analiiiitilist osa ja jdreldusi, toovad t66 autorid vélja neli ettepanekut, mida todandjad voiksid
todandja brandi vaartuse elementide kujundamisel aluseks votta.

Empiiriline analiiiis nditas, et mdlemas asutuses mdjutab tootajate lojaalsust koige
tugevamalt majanduslik vaértus — rahulolu palga, hiivede ja td6andja mainega. Seega peaksid
HaK ja PPA esmalt sihipdraselt (sihistatult) tootama selle nimel, et organisatsiooni maine

oleks heal tasemel ning pakutav todtasu konkurentsivoimeline. Selge ja diglaselt maédratud
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tasusiisteem loob tugeva finantsilise turvatunde, mis omakorda soodustab tootajate lojaalsust.
Varasemad uuringud (Bachaus & Tikoo, 2004; Haar et al., 2014; Berthon et al., 2005)
kinnitavad, et diglaselt madratud to6tasu ja selged arenguvoimalused méngivad olulist rolli
tooga rahulolu ja lojaalsuse sdilitamisel.

Empiiriline analiitis t0i esile olulised erinevused demograafilistes rithmades: PPA-S
hindasid mehed oma lojaalsust to6andjale madalamaks kui naised ja see erinevus oli
statistiliselt oluline Samuti H4K-is tuli eesliini td6tajate eNPS skoor statistiliselt oluliselt
madalam kui kontoritddtajate skoor. Seetdttu tasub asutustes lojaalsuse loomiseks rakendada
sihtrithmapdhiseid meetmeid. PPA-s tuleks selgitada meeste madalama lojaalsuse pohjused ja
kujundada neile suunatud arenguprogramm. HaK-i puhul on soovitatav keskenduda
eesliinitootajate voimalikele stressiallikatele, kuna varasemad uuringud (Rhoades &
Eisenberger, 2002) niitavad, et just toopinge voib vihendada lojaalsust. Avatud ja toetav
aitab vdhendada t66ga kaasnevat stressi ning parandada kuuluvustunnet ja lojaalsust
tookeskkond (Theurer et al., 2018: O’Reilly et al., 2014).

Empiiriline analiiiis nditas, et rakendusvaartus — juhtide tunnustus ja selge
konstruktiivne tagasiside to0sooritusele — korreleerub tootajate lojaalsusega molemas
asutuses oluliselt. Kolmanda tegevusena on seetdttu vajalik tugevdada tunnustamist ja
tagasisidestamist. Regulaarne ja konstruktiivne tagasiside tostab tootaja enesekindlust ja
parandab t66 efektiivsust. Juhtide poolt osutatud tunnustus aitab tootajatel tunda, et nende
panust hinnatakse, mis suurendab lojaalsust. Rakendusvéaartuse mottes (Bock et al., 2005;
Kraimer et al., 2011) loob ldbipaistev ja asjakohane tagasiside kindla aluse to6taja lojaalsuse
kasvule. Seetdttu on soovitatav integreerida regulaarne tagasisidesiisteem asutusete
igapdevastesse tegevustesse, et toetada tdotaja arengut ja motiveeritust ning tugevdada
tooandja brindi.

Kuigi empiiriline analiiiis ei ndidanud PPA-s ja HiK-is huvi- ja arenguvéirtuse otsest
ja statistiliselt olulist seost mdddetud lojaalsusniitajaga, peavad t66 autorid mdlema
vadrtuselemendi sihipérast arendamist siiski oluliseks, sest need toetavad tootajate sisemist
motivatsiooni ja tagavad t66andja brandi pikaajalise atraktiivsuse. Seega soovitavad t66
autorid pikaajalises plaanis arengu- ja huvivairtuse arendamist. Huvivéartus kajastab tootaja
sisemist motivatsiooni tegeleda tdhendusrikka ja véartusliku tooga (Reis & Braga, 2016).
Samas arenguvéartus on seotud professionaalse ja isikliku arenguga (Maxwell & Knox, 2009;
Locke & Latham, 2002; Aguinis & Kraiger, 2009). Kdesoleva uuringu tulemused julgustavad
asutusi looma (voi olemasolul edasi arendama) arenguprogramme, mis toetavad toGtajate

karjadrivoimalusi, soodustavad isiklikku kasvu ja aitavad kaasa lojaalsuse suurenemisele.
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Lisaks tasuks kaaluda mitmekesistel koolitus- ja arenguvdimalustel pohinevate lahenduste
integreerimist, andes seeldbi tootajale voimaluse suurendada oma voimekust ning seeldbi

pikemas perspektiivis tugevdada tddandja briandi vdirtust.
KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoé fookuses oli uurida, kuidas to6andja brandi vaartust
kujundavad elemendid mdjutavad PPA ja HiK-1 tootajate lojaalsust todandja suhtes.
Uurimistilesanded holmasid mitut valdkonda. Esiteks kirjeldati tootajate lojaalsuse olemus.
Seejarel analiilisiti tooandja brandi moistet ja strateegilist tahtsust. Maératleti tooandja brandi
védrtuse elementide teoreetilised seosed todtaja lojaalsusega. Kvantitatiivse uuringu abil
hinnati, millised t66andja brindi viirtuse elemendid mdjutavad PPA ja HiK tdotajate
lojaalsust. Lopuks sonastati uuringu tulemuste analiiiisi pohjal jareldused ja voimalikud
ettepanekud lojaalsuse suurendamiseks.

T66 teoreetilises osas defineeriti tootaja lojaalsuse mitmekihilise ndhtusena, mille
aluseks on kognitiivsed, afektiivsed ja kditumuslikud komponendid. Need toetavad lojaalsuse
jarkjargulist arengut vastastikuse usalduse ja vaartuste jagamise kaudu ning loovad aluse
organisatsiooni stabiilsusele. Leiti, et to6andja brandi moistet ei piirdu {iksnes visuaalsete voi
turunduslike meetoditega, vaid holmab ka sotsiaalseid, majanduslikke, huvi-, arengu- ja
rakendusvaartusi. Integreeritud teoreetiliste mudelite pohjal tootati vélja alusmudel, mis
voimaldab tdpsemalt modta todtajate lojaalsust ning hinnata, kuidas erinevad to6andja brandi
véartuse elemendid mojutavad lojaalsust ja motivatsiooni panustada organisatsiooni
eesmarkidesse.

Empiirilise uuringu valim moodustus 243 vastajast — 175 PPA-st ja 68 HaK-ist, kes
taitsid veebipohise SurveyMonkey kiisitluse. Kiisitlus hdlmas 13 véidet: 12 vaidet mootsid
viit tooandja brandi vdartuse elementi (nt huvivéartus vaitega ,, Minu t66 on huvitav ja
vdljakutsuv “, majanduslikku véértust viitega ,, Olen rahul palga ja hiivedega, mida toéandja
pakub ) ning lisaks sisaldus eNPS-i viide ,,Soovitaksin asutust oma tuttavatele tééandjana*,
mis vOoimaldas mdota hoiakulist lojaalsust. Vdidete sisemine jarjepidevus (Cronbach a) oli
korge, tagades mootmise usaldusvairsuse. Tulemusi analiiiisiti Standardsete statistiliste
meetoditega: ANOVA, t-testid ja regressioonanaliiiisid. Selgus, et HiKi toGtajate lojaalsus on
tildjoontes kdrgem, kui PPA-s. HaK tootajate lojaalsust mdjutavad peamiselt sotsiaalsed ja
majanduslikud to6andja brindi vaartuse elemendid. PPA-s seevastu avaldasid tugevaima

moju majanduslikud ja rakendusvairtused. Viidates sellele, et PPA to6tajate lojaalsust
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mdjutavad peamiselt finantsilised ja praktilised aspektid. PPA-s ilmnes ka sooline
demograafiline erinevus, mis toob esile vajaduse kohandatud personalipoliitika jarele. HAK-i
andmete pohjal mojutavad lojaalsust majanduslikud ja sotsiaalsed véartused ning ka
tooiseloomu erinevused. See réhutab toorollide eripdra arvestamise téhtsust strateegilises
personalijuhtimises.

Analiiiisi tulemused kinnitavad, et tugevad kolm té6andja briandi védartuse elementi -
majanduslik, sotsiaalne ja rakendusvaértus - on statistiliselt oluliselt seotud tootajate
lojaalsuse kasvuga. Regressioonanaliiiisis saadud td6andja brandi véartuse elementide
positiivsed koefitsiendid ja madalad p-vaartused viitavad, et nende elementide vaartuse
suurenemine seostub todtaja lojaalsuse tousuga. Koondmudel selgitab suure osa tdotajate
lojaalsuse erinevustest, mis kinnitab vélja toodud elementide olulist moju. Korgem lojaalsus
vdhendab lahkumisriski ning tagab stabiilse ja motiveeritud t66jou, mis on kriitilise
tdhtsusega organisatsiooni konkurentsivdoime sdilitamisele. Lisaks nditas teoreetiliste
kontseptsioonide ja praktiliste mdodikute integreerimine, et sihiparane to6andja brandi
arendamine, keskendudes selgelt médratletud majanduslikele, sotsiaalsetele ja
rakendusviairtustele tugevdab organisatsioonikultuuri ja toetab pikaajalist jatkusuutlikkust.

Magistrit6o tulemused niitavad, et totaja lojaalsus on mitmetahuline nahtus, millele
avaldavad mdju mitmed komponendid, sealhulgas tookeskkonna tingimused, paindlikkus,
t00- ja eraelu tasakaal, tootajate arenguvoimalused ning karjddrivoimalused Jareldustest
selgub, et kdigi nende tegurite kaal varieerub soltuvalt organisatsoont tiilibist ja t60
iseloomust. To6andja brindi véartuse tugevdamine, hdlmates diglaselt médratletud finantsilisi
ja praktilisi hiivesid, tunnustussiisteeme ning labipaistvat kommunikatsiooni, osutub uuringu
pohjal votmeteguriks, mis aitab vihendada lahkumisriski ja toetab organisatsiooni
jatkusuutlikkust. Uuringu analiiiis annab objektiivse aluse ettepanekutele, mis soovitavad
tooandja brindi védrtustele orienteeritud strateegiaid, et luua tookeskkond, kus tootajad
tunnevad end pidevalt vdértustatuna ja kaasatuna, omakorda tugevdades nende lojaalsust ja
panustades organisatsiooni pikaajalisse arengusse.

Kéesolev magistritod pakub erinevaid lahendusi ja suuniseid HaK-ile ja PPA-le
tooandja brindi védrtuste sihipdraseks kujundamiseks. Tulemuste regulaarne modtmine
eNPS-i abil aitab tagada kvalifitseeritud t66jou hoidmise ning organisatsiooni jatkusuutliku
arengu. Tulemused néditavad iihtlasi, et tootajate lojaalsus ei kujune iiksnes emotsionaalse
sideme, vaid ka t66andja poolt pakutavate lisandvairtuste kaudu. Seetdttu peab
organisatsiooniline piihendumus toetuma ldbimdeldud ja sihipdrasele tooandja brandi

arendamisele. Magistrit6o pakutud siisteemne lahenemine voimaldab siseturvalisuse
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organisatsioonidel kujundada oma té6andja brandi viisil, mis tohustab to6tajate hoidmist ja

uute talentide kaasamist.
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LISAD

Lisa 1. Vanuse kategooriate kujunemine

Allikas Sagedus (N) Sum. panus Keskmine vanus
PPA 175 6497,5 37,13
HiK 68 2996 44,06
Koondandmed 243 9493,5 39,07

Mrkus: Sagedus (N) — vastajate arv; sum. panus — kogupanus, vanusevahemike
keskvddrtuste ja vastajate korrutiste summa; keskmine vanus — sum. panus/sagedus.

Allikas: autorite koostatud

Analiitisimaks to6tajate vanuse moju lojaalsusele oli vajalik t-testi ldbiviimiseks
tootajate vanused jaotada kahte kategooriasse. Tabelis on esitatud PPA ja HaK-i eraldi
seisvad tulemused ning kogu valimi koondnéitajad. Tulemused néitavad, et PPA vastanute
keskmine vanus on madalam (37,13 aastat) kui HaK-i (44,06 aastat). Kogu valimi
keskmiseks vanuseks kujunes 39,07 aastat. Lahtuvalt kogu valimi struktuurist ja
ankeetkiisimustikus kasutatud vanusevahemikest (vastajad valisid vanuse vahemikes: 20 —
29, 30 — 39, 40 — 49, 50 — 59, 60+ aastat) otsustasid t66 autorid jaotada vanuse vastavalt
kahte kategooriasse ,,kuni 39 aastat k.a* ja ,,40 aastat ja vanemad. Kui oleks teinud rohkem
jaotusi, oleks vorreldav andmehulk analiilisiks ebapiisav.

Lisa 2. Toostaazi kategooriate kujunemine

Allikas Sagedus (N) | Sum. panus Keskmine toostaaz
PPA 175 22425 12,81
HiK 68 479 7,04
Koond andmed 243 2721,5 11,20

Mdrkus: vastajate arv, sum. panus — kogupanus, téostaazide keskvddrtuste ja vastajate arvu
korrutiste summa; keskmine todstaaz — sum. panus/sagedus.

Allikas: autorite koostatud

Analiiisimaks tootajate toostaazi mdju lojaalsusele oli vajalik t-testi labiviimiseks
to0tajate staazid jaotada kahte kategooriasse. Tabelis on esitatud PPA ja HiK-i eraldi seisvad
tulemused ning kogu valimi koondnéitajad. Tulemused néitavad, et PPA vastanute keskmine
toostaaz on kdrgem (12,81 aastat) kui HAK-i (7,04 aastat). Kogu valimi keskmiseks vanuseks
kujunes 11,2 aastat. Lahtuvalt kogu valimi struktuurist ja ankeetkiisimustikus kasutatud staazi
vahemikest (vastajad valisid staazi vahemikes: 0 — 1,1 -5, 6 — 10, 11 — 15, 16 — 20, 21 — 25,
26+ aastat) otsustasid t60 autorid jaotada to0staazid vastavalt kahte kategooriasse ,,kuni 10
aastat k.a“ ja ,,11 aastat ja kauem olnud.
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Lisa 3. Cronbach’i alfa viirtused ja Kirjeldus

Viirtus Cronbach viértus
huvivairtus 0,9
sotsiaalne vaartus 0,888
majanduslik viirtus 0,686
arenguvéiirtus 0,904
rakendusvaartus 0,861

Allikas: autorite koostatud

Tagamaks té0andja brandi vadrtuste mootmise sisemise jérjepidevuse, analiilisisid t60
autorid kdigi viie moddetava viirtuse Cronbach alfa vairtused. Tulemused kinnitavad kdrges
usaldusvéirsuses huvi-, sotsiaalse, arengu- ja rakendusvaértuse mootmist ning kuigi
majandusliku véirtuse usaldusvéirsus on piiripealne, toetab see siiski teoreetilisi kaalutlusi
edasisteks analiitisideks.

Lisa. 4 Ankeetkiisimustik

Hea vastajal

Oleme Tartu Ulikooli strateegilise juhtimise eriala magistrandid ning viime lbi
uurimust, leidmaks seoseid todandja brandi véirtuse elementide ja totajate lojaalsuse
kujunemise vahel Politsei- ja Piirivalveameti ning Hairekeskuse niitel.

Kiisimustikule vastamine on anoniiiimne ning kogutud andmete pdhjal tehakse
iildistatud jareldused, mis ei voimalda vastaja isiku tuvastamist. Vastuseid kasutatakse ainult
iildistatud kujul magistritd6 koostamiseks. Kiisimustiku tditmine votab aega umbes 10
minutit.

Teie panus on hindamatu véértusega, et moista, kuidas tdoandja brandi vadartused
mojutavad todtajate lojaalsust. Palun leidke hetk, et kiisimustikule vastata!

Lisateabe saamiseks voi kiisimuste korral votke tthendust:

Argo Arukase: argo.arukase@ut.ee

Heleriin Teder: heleriin.teder@ut.ee

Tianame teid koostoo eest!
Palun vali oma tooandja
e Hairekeskus

e Politsei- ja Piirivalveamet


mailto:argo.arukase@ut.ee
mailto:heleriin.teder@ut.ee
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Palun hinnake jirgnevaid viiteid vahemikus 0 — 10
0 = koige vihem toendoline, 10 = koige toendolisem

Teemablokk

Viide

10

Lojaalsus

Soovitaksin asutust oma tuttavatele tddandjana

Huvitav ja arendav

Minu t66 on huvitav ja véljakutsuv

Minu t66 pakub mulle dppimis- ja

t60 eneseteostusvoimalusi

Minu t66 on tdhendusrikas ja motiveeriv
Tookeskkond asutuses on toetav ning kolleegidega
on head suhted*

Tookeskkond ja  |Tootajate vahel on head koostoosuhted, mis aitavad

koostod kaasa iihiste eesmirkide saavutamisele
Palk ja todandja |Olen rahul palga ja hiivedega, mida todandja pakub
maine Hindan asutuse mainet td6andjana

Tooalane areng

Tooandja toetab minu professionaalset arengut,
pakkudes koolitusi ja arenguvdimalusi

Tooandja pakub mulle piisavalt voimalusi
ametialaseks edasiminekuks

T60 ja oskused

Minu oskused ja teadmised on asutuses hasti
rakendatud

Tunnen, et minu t66d hinnatakse

Minu todiilesanded vastavad minu oskustele ja
kogemustele

Sugu:
e Naine
e Mees

e FEisoovi avaldada

Vanus:
e ...-19
e 20-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 60-...

Milline on Teie iildine toostaaz PPA-s/HAK-is:

e Kuni laasta
e 1-5
e 6-10
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e 11-15
e 16-20
o 21-25
o 25-....

Millise iselooma ametikohal tootate:
e Eesliinitdotaja
e kontoritdotaja

Mirkige pikima aeg, mil niete ennast tootamas PPA-s/HAK-is:
e 1-2aastat

e 35 aastat

e 5+ aastat

o1
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SUMMARY

THE ROLE OF EMPLOYER BRAND VALUE ELEMENTS IN SHAPING
EMPLOYEE LOYALTY, USING THE EXAMPLE OF THE POLICE AND BORDER
GUARD BOARD AND THE EMERGENCY RESPONSE CENTRE

Argo Arukase, Heleriin Teder

Employee shortages threaten Estonian internal security organisations. Prognoses
indicate that in the future only 60% of Police and Border Guard Board (PPA) vacancies and
50% of Emergency Response Centre (H4K) vacancies can be filled by graduates. A strong
employer brand is therefore essential for attracting and retaining qualified staff. This master
thesis examines how employer brand value elements influence employee loyalty in the PPA
and HaK and proposes strategies to eliminate staff gaps in the future. The authors of thesis set
five research objectives: describe employee loyalty, analyse the concept and strategic
importance of employer brand, define the value elements of employer brand, assess how
these elements shape loyalty in both organisations and develop actionable recommendations
to strengthen employee loyalty.

In the theoretical section, the authors conclude that employee loyalty is a
multidimensional construct, combining cognitive, affective and behavioural commitment and
that is crucial for organisational effectiveness. Loyal employees demonstrate higher
productivity, lower voluntary outflow and enhanced resilience under pressure. The employer
brand emerges as a strategic asset, not only supporting and strengthening external reputation
but also driving internal engagement and fostering long-term career attachment. Applying the
EMPAT framework, the authors identify five key value elements: interest (meaningfulness,
challenge), social (support, trust), economic (compensation, reputation), development
(training, advancement) and implementation (harnessing, recognition). Together, these
elements foster positive attitudes and consistent, loyalty-driven behaviours.

To carry out the empirical study and identify the relations, the authors conducted an
online survey via SurveyMonkey from 9 to 23 January 2025 among all PPA and HiK
employees. A total of 243 unique responses were received (175 from PPA and 68 from HiK).
Respondents rated twelve statements corresponding to the five EMPAT value elements and
answered a single eNPS statement (,,I would recommend my organisation as an employer ).
The survey instrument demonstrated strong internal consistency across all five value
elements, with Cronbach’s alpha values above 0,861 for each element except economic value
(0,686).
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The results reveal that HAK employees report notably higher loyalty levels than their
PPA counterparts. Demographic analyses show that within PPA, male employees rate their
loyalty significantly lower than female employees, and within HiK, front-line staff (e.g.
rescue coordinator) have lower loyalty scores compared to office-based staff. In the HiK,
social and economic values arise as the most powerful drivers of loyalty. In contrast, loyalty
within the PPA is driven mainly by economic and application values, highlighting the
importance of both fair rewards and opportunities to engage in substantive, role-specific
tasks. Taken together, all five employer-brand elements demonstrate a strong, cumulative
influence on employees™ willingness to recommend and stay with their organisation.

These findings suggest that in internal security contexts, loyalty arises not only from
emotional bonds but equally from well-structured, value-focused working conditions. To
capitalize on this, internal security organisations should adopt a systematic employer-brand
approach that aligns these five value elements with transparent leadership practices,
consistent communication and flexible work arrangements. Progress should be monitored
through regular eNPS surveys to track shifts in employee opinion and view over time.
Recommended initiatives include multi-staged recognition programmes linked to service
milestones, targeted leadership and skills-development pathways, rotational assignments to
enhance application value, and adjusted benefits packages that address diverse staff needs
and life stages.

The authors adapted the EMPAT framework for PPA and HaK and paired it with an
eNPS survey. This creates a straightforward toolkit for practitioners and researchers. Because
the data derive from a one-time, self-reported survey, the findings offer only a snapshot and
may be subject to bias. Nevertheless, the study demonstrates that a value-based employer
brand can reduce outflow, stabilize staff, and guard the core capabilities of Estonia’s internal

security organisations.
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