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SISSEJUHATUS

Brinding on muutunud kaasaegse maailma lahutamatuks osaks ja ettevotete iliheks
oluliseks varaks tekitades kuuluvustunnet, esindades midagi ja olles seotud kindlate
pOhimdtete ning vairtustega (Saini et al., 2022, Ik 1216). Kui algselt oli brandi mdiste
oluline omandidiguse tdhistamiseks, toote identifitseerimiseks, kvaliteedi mérkimiseks,
kaitsmiseks jaljendamise eest, siis tanaseks on brandi moiste ja funktsioon laiem (Moore
& Reid, 2008). Brind on emotsionaalne kuvand, mille organisatsioon loob enda timber
véljendamaks oma hoiakuid, véartusi ja positsiooni keskkonnas (King, 2015, Ik 18-19).
Briandingu teema on laienenud ettevdtetele kui todandjatele, kus lisaks turundusele on

oluline ka inimressursi juhtimine ja todandja atraktiivsus (Ambler & Barrow, 1996).

Maailma ettevotluse statistilisi andmeid vaadates, on nidha pidevalt kasvavat tendentsi
ettevotete loomisel. Aasta 2021. oli maailmas hinnanguliselt 333, 34 miljonit ettevotet,
mis on viis miljonit ettevotet rohkem kui eelneval aastal (Statista, s. a.). Lisaks inimeste
suurenenud eneseteostuse vajadusele on ettevotluse kasvu soodustanud ka COVID-19
pandeemia, sest paljud inimesed pidid tegema tddalaseid iimberkorraldusi ja olema
loomingulisemad oma tulevikuplaanidega (Casselman, 2021). Trendi ettevotluse kasvus
on niha ka Eestis, kus tegutsevate ettevitete arv on tdnu éarilthingu elektroonilise
registreerimise voimaldamisele viimase 25 aasta jooksul lausa neljakordistunud (Pihlak,
2021). Lisaks ka 2014. aasta 16pus loodud E-residentsuse programm, mille eesmérk on
pakkuda vilisriigi kodanikele turvalist ligipddsu Eesti riigi e-teenustele ja edendada
seeldbi vilisettevotlust Eestis (Ristoja, 2023). Statistikaameti andmeil oli 2022. aastal
ettevotete arv Eestis 148 684 (Eesti Statistikaamet, tabel ER021) ja hdivatute arv to6turul
vanuserithmas 20 kuni 64 aastat 628 800 inimest (Eesti Statistikaamet, tabel TT330).

Kuna ettevotted konkureerivad mitte ainult tarbijate, vaid ka t66jou pérast, on neile
oluline olla omanéoline, teistest erinev ja tugevama kontseptsiooniga. Koik see on kaasa

toonud pideva ja tiheda konkurentsi ettevotete seas uute potentsiaalsete tootajate



tadhelepanu &dratamiseks Vvabadele ametikohtadele, talentide leidmisel kui ka

olemasolevate tootajate hoidmisel.

Ettevotte branding on strateegilise juhtimise vahend, millega ettevdte loob enda kuvandi
kui tédandjast ning atraktiivne kuvand aitab t66turul olla konkurentsivéimelisem. Kuna
nii tootajad kui ka ettevottega otseselt mitte seotud inimesed peegeldavad loodud
kuvandit, on oluline ka hoida, arendada ja hinnata loodud kuvandit, et tagada t6dandja
bréndi jatkusuutlikkus. Eesti Keele Instituudi keeleportaal SGnaveebi (2021) jargi on sdona
.Jatkusuutlik® tdhendus: edasiseks tegevuseks, toimimiseks vdimeline, suuteline oma

tegevust jatkama. Autor kisitleb jatkusuutlikku bréndi kui bréndi, mis on ajas kestlik.

Téanapieva situatsioonis, kus informatsioon levib viga kiiresti ja on erinevates kohtades
kittesaadav voib iga teave mdjutada ettevottes tootavate ja potentsiaalsete tulevaste
todtajate kuvandit ettevdttest. Ettevdte Hurtigruten Estonia OU on konkureerinud Eesti
tooturul alates 2010. aastast. Kuigi ettevotte pidev laienemine on kaasa toonud
suurenenud vajaduse tegeleda tooandja briandi mojutavate komponentidega, pole

tooandja brandi kuvandi jatkusuutlikkust hinnatud.

Kéesoleva 16put66 uurimuskiisimus on piistitatud jargmiselt: mis vdimalused on
ettevottes Hurtigruten Estonia OU  kindlustamaks tddandja brindi  kuvandi

jatkusuutlikkus?

Kiesoleva 15putdd eesmirk on vilja selgitada ettevdtte Hurtigruten Estonia OU tédandja
brandi kuvand ettevottega otseselt mitte seotud inimeste ja toGtajate seas ning esitada

ettepanekud t66andja brandi parendamiseks jatkusuutlikkuse tagamisel.

Loputoo eesmérgi tditmiseks vajalikud iilesanded:

e Tuginedes teoreetilistele késitlustele anda {ilevaade brindi moiste olemusest,
identiteedist ja kuvandist.

e Tuginedes teoreetilistele kisitlustele ja varasematele uuringutele anda iilevaade
tooandja brandingust ja selle vajalikkusest.

e Tuginedes teoreetilistele késitlustele anda lilevaade to6andja brandi komponentidest,

kuvandist ja jatkusuutlikkust to6andja brandist.



e Tutvustada Hurtigruten Estonia OU tddandja brindingu kujunemist, identiteeti,
védrtusi ning tédandja brandi komponente.

e Uurida, milline on Hurtigruten Estonia OU td6andja brindi kuvand ettevottega
otseselt mitte seotud inimeste ja toGtajate seas.

e Anda iilevaade uuringu tulemustest valimi ldikes ja vorrelda tulemusi ettevotte
toOtajate ning ettevottega mitte otseselt seotud inimeste seas Eestis.

e Uurimistulemuse jirelduste alusel teha ettepanekud Hurtigruten Estonia OU té6andja

kuvandi tdiustamiseks tdoandja briandi jatkusuutlikkuse hoidmiseks.

Autori koostatud 16put6d koosneb kahest peatiikist, kus esimene osa tugineb erinevatele
teoreetilistele késitlustele mdistmaks brandi olemust, identiteeti ja kuvandit. Toetudes
teadusartiklitele toob t66 autor esimeses 0sas vilja erinevad brindi mdistega seotud
definitsioonid, selgitab to6andja brandingu olemust ning komponente ja vajalikkust ning

tooandja brandi jatkusuutlikkust.

Teises peatiikis tutvustab autor ettevdtte Hurtigruten Estonia OU tddandja brindingut
koos ettevotte kujunemise, tildise brandi olemuse ja identiteediga. Erinevatest kanalitest
saadud teabe pohjal koostab autor ka ettevotte tdoandja brandi komponentide iilevaate
ning tutvustab ldbiviidud uuringut ettevottes todtavate inimeste ja ettevottega otseselt
mitte seotud inimeste seas. Toetudes uuringu tulemustele esitab autor viimases
alapeatiikis ettepanekud ettevottele todandja kuvandi tdiustamiseks todandja brindi

jatkusuutlikkuse hoidmiseks.



1. TOOANDJA BRANDING

1.1. Brandi moiste ajalugu, olemus, identiteet ja kuvand

Sona brind on tuletatud vanast germaani keelsest sonast ,,brandr* ja tdhendab poletamist
(Rajaram & Shelly, 2012, Ik 100). Ka Cambridge leksikon annab sonale vasteks: ,,jélg,
mis on podletatud voi kiilmutatud looma nahka, nditamaks kellele loom kuulub*
(Cambridge Dictionary, n.d.). Seega niitavad nelja tuhande aasta vanused
koopamaalingud margistatud kariloomadest briandingu pikka ajaloolist olemasolu ja

esmast funktsiooni, omandidiguse tdhistamine (Briciu & Briciu 2016, 1k 138).

Wilson Bastos ja Sidney Levy (2012, Ik 349) mairkisid, et brandingu tegevuse aluseks
vOib nimetada inimese soovi erineda teistest, olla mdjuv ja luues midagi isikupérast.
Béarndingu sellise tdhenduse varasemaid ilminguid on leitavad sajandeid tagasi, kui vanad
kreeklased ja roomlased hakkasid oma kaupade eristamiseks kasutama erinevaid
maérgiseid ja sdnumeid (Room, 1998, |k 13). Mérgistamise eesmérk oli peale toote
identifitseerimise ka eristada erinevate tootjate kaupu ja kaitsta neid jiljendamise eest.
Lisaks vo0ib Induse orust leitud esemete mirgistus oletada juba mérgise kaudsest
olulisusest toote reklaamimisel potentsiaalsetele ostjatele (Moore & Reid, 2008, 1k 424-
427).

1870. aastatel kerkisid esile mitmed jaemiiiijad, kes arendasid oma briande, rohutades
tootmist ja markimaks ka kvaliteeti (Low & Fullerton 1994, |k 175). Brandi hakati
mdtestama vaimsete seoste kogumina, mis lisavad tootele kaubanduslikku véartust ja
pakuvad méargatavaid voimalusi ettevotte kasvuks (Van Den Eeckhout & Scholliers, 2012
Ik 55). Samas ajajargus kerkis uue tegevusena esile ka kaubamirgi registreerimine,
millega kaasnes diguskaitse ettevotte toodete ja teenustele. Patenteerimisega on voimalik
kaupadele luua lisavéartust, keelates sarnase kaubamirgi kasutamise teistel isikutel

samaliigiliste teenuste vOi toodete miitimise (Blackett, 2003, Ik 15).



Ténaseks on brandi mdiste ja funktsioon lai, alustades teatud tootjale kuuluvust méaravast
eristavast maérgist, jitkates kvaliteedimérgiga ning 1dpetades antud brindi pandud
tahenduste ja siimbolitega, mis tagavad ettevotte dratuntavuse ja lihtsustavad seelédbi ostja
otsustusprotsessi (Kapferer, 2008, lk 22). Briand on emotsionaalne kuvand, mille
organisatsioon vOi persoon loob enda timber vdljendamaks oma hoiakuid, vairtusi ja
positsiooni keskkonnas (King, 2015, 1k 18-19). Tegemist on unikaalse kombinatsiooniga
toote tunnustest ja lisatud véartustest (Morgan & Pritchard, 2002, Ik 61).

Seega on briandi loomine protsess, mille kdigus kujundatakse ettevotte sihtrithmale
omandoline identiteet, mis aitab konkurentsiga vdidelda (Kapferer, 2008, Ik 31-33).
Ettevote saab briandi abil luua tarbijaga sideme, mis tagab ettevotte asukoha ja piisiva

olemasolu turul (Neven, 2014, Ik 3-4).

Kaasaegses tarbijatihiskonnas ollakse brandidest pidevalt iimbritsetud ja sellest tulenevalt
on briandidega seonduvad tarbimis- ja OStuotsused igapdevane néhtus (Kozinets &
Jenkins, 2022, Ik 270-272). Tarbijale tekitab brand assotsiatsiooni, Seose ettevotte ja selle
toodete suhtes, mis omakorda vdib mdjutada ostuotsuseid ja luua dratuntavat kaubamérgi
mainet (Thellefsen, 2015, 1k 201). Jean-Noel Kapferer (2008) on vilja toonud kaheksa
seost briandi funktsiooni ja tarbijate kasumi vahel (Tabel 1).

Tabel 1. Brindi funktsioon ja tarbija kasum

Funktsioon Tarbija kasum

Identifikatsioon Aitab kiirelt tuvastada soovitud toote

Praktilisus Lojaalsus tootele sddstab aega, mis kuluks toodet otsides

Garantii Tagab kindlustunde toote kvaliteedi osas

Optimum Annab kindluse, et soetad valdkonna parima toote

Mairk Kinnitus minapildile

Jéarjepidevus Tuttava toote kasutamine tekitab rahulolu tunde

Hedonism Nauding, teatud kaubamaérgi kasutamisel

Eetilisus Rahulolu, mis on seotud brindi vastutustundliku kéitumisega
iihiskonna suhtes

Allikas: Kapferer, 2008, 1k 22.

Kdik nimetatud briandi funktsioonid néitavad tarbijate seotust briandiga 14bi emotsionaalse
sideme. Seega saab kokkuvdtvalt 6elda et brandide tunnuseks on emotsionaalne seos
tarbijaga ja tugev side tekib vaid bridndidega, mis peegeldavad kodige paremini tarbija

pOhivairtusi, mida tarbija oluliseks peab.



Kuna sellised briandiga seostuvad kujutlused on abstraktsed, tuleb kasu tarbijale
defineerida kui iildise hinnanguna 14bi toote tunnuse. Kombineerides brindi suhte toote
tunnustega ja kasude hinnangud tarbijale, toob Pekka Tuominen (1999) neli véimalikku
suhestumist (Tabel 2). Antud suhtumised moodustavad tarbija silmis brindiga seostuvate
kaitumiste, hoiakute ja tegevuste aluse, mis omakorda kujundavad brindieelistuse.

Tabel 2. Brindi suhtumise kujunemine

Tunnus Tarbija kasu
Tootega seotud Funktsionaalne
Tootega seotud Kogemuslik
Tootega mitteseotud Kogemuslik
Tootega mitteseotud Stimboolne

Allikas: Tuominen, 1999, Ik 85.

Uuringud bréandi kuvandi ja tarbijakaitumise vahel kinnitavad emotsionaalse suhestumise
olemasolu ja olulisust brandi lojaalsuse tekitamisel (Rotman & Perkins 2017, Ik 168-169;
Ma et al., 2021, Ik 18). Sellest tulenevalt on brind muutunud ka teenuste turundamise
nurgakiviks, kuna esindab kindlat pohimotet, vaartust, mis tekitab kuuluvustunnet ja
esindab midagi (Jones, 2021, Ik 15). Naiteks Louboutini kingad on bridnd, mille eest on
brinditeadlikud naised ndus rohkem maksma, kuna selliste kingade abil on neil vdimalus

kuuluda soovitud sotsiaalsesse gruppi ja tekib voimalus teistest erinemiseks (Reilly, n.
d.).

Nagu eelnevatest 10ikudest lugeda, seostub bridndiga palju funktsioone ja arusaamu,

mistottu puudub termini definitsioonil ka iihtne vaste. Erinevad turunduseksperdid on

brindi sdnastanud jargmiselt:

e Brind on kuvand, mis seostub ettevotte tootega tootesarjas, mida kasutatakse toote
iseloomu identifitseerimiseks ja tugeva sideme loomisel tarbijaga (Kotler, 2001, Ik 6).

e Brind on jagatud, ihaldatud ja eksklusiivne idee, mis on kehastunud toodetes,
teenustes (Kapferer, 2008, 1k 31).

e Brind on kontseptsioon, mis katkeb funktsionaalset kasu, mida tarbijad védértustavad
piisavalt, kulutamaks selle soetamiseks oma raha (Kuusik et al., 2010, 1k 216).

e Brind on mitmemdodtmeline funktsionaalsete, emotsionaalsete ja strateegiliste
elementide kooslus, mis moodustavad seoste vorgustiku tarbijale (Tsiotsou &
Goldsmith, 2012, Ik 52).



Autori arvates on brandi moiste kdige tdpsemini tabatud ettevotte Hug kodulehel: bréand,
on ettevotte, toote voi teenuse maine kliendi peas voi siidames (Mis on briand?...,2021).
Seega on brind tarbija teadvuses olev isikliku kogemuse tulemusena tekkinud arvamus
mingist tootest, teenusest voi ettevottest. Nimetatud assotsiatsioonide siisteem on brandi
identiteet ehk brindi edastatud sonum, mille kommunikatsioon kujundab tarbija jaoks
brandi kuvandi, misldbi tarbija enda jaoks ettevdtet tajub ja mStestab (Janonis et al., 2007,
Ik 70). Brdndi kuvand on vastuvotjapoolne ning tinu oma kliendikesksele
kontseptsioonile aitab moista, millist tdhendust kliendid briandile omistavad (Kapferer,
2008, Ik 174).

Bréindi kuvand on tarbija tdlgendus, arusaam ja uskumus bréndist, mis peegeldub talle
mallu talletunud assotsiatsioonidest ja tunnetest. Kuna inimeste tunnetused, uskumused
ja véadrtushinnangud on erinevad ei iihti arvamused brédndist kunagi samavéérselt (Kotler,
2001, Ik 95). Brandi kuvand peegeldab kuidas tarbijad organisatsioonist motlevad ning
milliste emotsioonidega bréndi seostavad. Kuvandi tundmisel on oluline mdista kindlaid
tunnusjooni, mis konkreetsele brédndile viidates aja jooksul inimestele rohkem
assotsieeruvad (Kapferer, 2008, Ik 216-217; 174).

Kokkuvotvalt on esimesest alapeatiikist oluline eristada briandiga seotud jargmist
sonavara (Kotler, 2001, Ik 188-190):
e Brindi identiteet — briandi looja arusaam bréindist; assotsiatsioonide kogum, mida
brindi looja soovib sihtriihmas tekitada
e Brindi kuvand — sihtriihma arusaam brindist; assotsiatsioonide kogum, mida
briandiga seostatakse

e Brinding — brindi looja poolt juhitavad tegevused; brandi identiteedi loomine
Bréindiga seotud suuniste labimdtlemine aitab tagada ettevotte kuvandi tihtsuse ja muuta

ennast eristatavaks ja meeldejddvaks. Mida sidusam ja iihtsem on brindi identiteet, seda

dratuntav ja kauakestvam on brindi kuvand.

10



1.2. Tooandja branding ja selle vajalikkus

Esimesest peatiikist selgus, et branding on muutunud kaasaegse maailma lahutamatuks
osaks ja ettevotete iiheks oluliseks varaks kuna tekitab kuuluvustunnet, esindab midagi ja
on seotud kindlate pohimdtete ning véartustega. lgasuguste otsuste tegemisel on inimeste
emotsioonid kesksel kohal ja seetdttu on ka oluline millise tunde brénd inimesele tekitab
(Rampl et al., 2016, Ik 362). Brinding annab vdimaluse edastada informatsiooni ja olla

emotsionaalne iithenduspunkt ettevotte ja tarbija vahel.

Brindingu moiste laiendamine ettevottele kui todandjale vdeti esimesena kasutusele
1996. aastal, kui Tim Ambler ja Simon Barrow asendasid brandi senises definitsioonis
oleva toote vOi teenuse sOnaga ,t00andja®“. Loodud teoreetilise kisitlusega laienes
brindingu kontseptioon personalijuhtimisse, vaadeldes tddandjaid brindina ja todtajaid
klientidena (Ik 185). Seega saab iga ettevote, kui tdodandja, kasutada brandingut

turundamisvahendina, veenmaks to6turgu oma ettevotte tooalastes voimalustes.

Sarnaselt briandi iildise moistele leiduvate mitmetele vastetele on ka todandja brandil
erinevaid definitsioone. Kui Tim Ambler ja Simon Barrow (1996, Ik 186 ) definitsioonis
on oluline koht todandja iseloomulikest tunnustest ehk hiivedest tootajatele, siis Michelle
Wallace (2014, 1k 20) koos teiste kaasautoritega toid lisaks sisse ka kommunikatsiooni
olulisuse hiivede levitamisel. To6andja brindi loomisega piilitakse ettevotet turundada
eesmargiga olla soovitud tédandja (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 502) ja brinding
voimaldab ettevottel eristuda teistest ettevotetest. Eristuvus suurendab voimalust dratada
inimestes huvi ettevotte vastu ja muuta ettevote tOoOtajate vaatenurgast atraktiivseks
(Wallace et al., 2014, Ik 19). John Sullivani (2004) definitsiooni kohaselt on té6andja
brinding strateegia, kujundamaks praeguste ja tulevaste tootajate teadlikkust ettevottest.
Strateegia vilja toGtamise protsessi on vaja kaasata ka endiste ja olemasolevate tootajate

kuvand tédandjast ning téokogemus (Mosley & Schmidt, 2017).

Koikide nimetatud definitsioonide kirjeldustest tduseb esikohale ettevotte brindingu
eesmdark luua positiivne té6andja kuvand nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele
tulevastele tootajatele. Seega on todandja, kui brand, miski, millega to6tajal voib tekkida
pikemaajalisem suhe ja lojaalsus. Kuna ettevotte brindi looja suunab ja otsustab

brindingu tegevused, siis saab ka td6andja kontrollida, millistel emotsionaalsetel viisidel
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siduda too6tajad enda ettevottega. Ettevotte juhi eesmirk on hoida ja arendada ettevotet
jatkusuutlikuna olles ise ettevotte vaartuste kandja ja eeskuju (Heinvere, 2021). Brett
Minchington (2010, Ik 13) viidab, et ecttevotte tootajad ja kliendid seovad ennast
organisatsioonidega, kelle véirtused kajastavad nende endi vairtusi. Té0andja brandile
piihendunud to6tajad jadvad ettevottesse toole pikemaks ajaks ja sellest 1dhtuvalt mojutab
tooandja brandi lojaalsus ka to6taja produktiivsust (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 504-
505).

Iga ettevotte soov areneda ja voita tarbijate poolehoid on tdiustanud ka ettevotte ja
klientide vahelisi seoseid ning muutnud teadlikkust brandi turundusel. Sama seos on
tooandja brindi ja t66jou vahel. Ettevotted on hakanud kasutama briandingul liitvaid
lahenemisviise, viies vilised varbamislubadused vastavusse ettevottes tootavate inimeste
kogemuse ja tooteid voi teenuseid kasutavate klientide tagasisidega (Mosley, 2007, Ik
130). Selliste lahenemisviiside korral on kliendid késitletud kui potentsiaalsed tulevased
tootajad, kelle jaoks seostub ettevote eelkoige ldbi erinevate isiklike kokkupuutepunktide
jooksul tekkinud tunnetuste ja kogemustega. Té6andja brand on seetdttu pidevas arengus
ning toimub jarjepidev seotud kommunikatsioon erinevate kliendiriihmade ja ettevotte

osakondade vahel (Joonis 1).

Koita klientide
tahelepanu ja
rahuldada kliendi
vajadusi

Koita talente Toote brand

TURUNDUSOSAKOND

Ettevotte brand
Positiivne tagasiside - ..
Positiivne tagasiside

toetab brandi missioon ja véirtused o
« . toetab brandi
margatavust ja ot g
klientide n}?rg.a avust ja
tthendumust " tootajate
pre To6andja brénd piihendumust

PERSONALIOSAKOND

Joonis 1. Ettevotte brandingu mudel. (Allikas: Mosley, 2007, 1k 130).

Kokkuvotvalt saab todandja brindi nimetada emotsiooniks, mida tootaja kogeb olles
seotud ettevottega. Kuna inimesed tajuvad reaalsust erinevalt, tuleb identiteedi

kommunikeerimisse suhtuda sihtriihmakeskselt ja aru saada, kuidas tarbija ettevotte

12



identiteedi enda jaoks lahti mdtestab. Ettevotte identiteet on aluseks kuvandile, mis
omakorda on seotud sellega, kuidas tarbija ettevdtte identiteedi enda jaoks tajub ja lahti

maotestab.

1.3. Tooandja brandi komponendid, kuvand ja jatkusuutlikkus

Uhtse ja eduka brindingu juhtimisstrateegia aluseks on vajalik mdista td6andja brindi
komponente, mille abil on vdimalik brindi juhtmotiive soovitud suunas kavandada.
Simon Barrow ja Richard Mosley (2005, Ik 150) jagasid té6andja brandi komponendid
tegevusteks, mis on suunatud organisatsioonist viljaspoole ja organisatsioonisiseseid

tavasid ja praktikaid mojutavateks tegevusteks (Tabel 3).

Tabel 3. T66andja brindi komponendid

Organisatsioonivilist tooandja brandi Organisatsioonisisest todandja
mojutavad tegevused brindi mdjutavad tegevused
Mainekujundus Virbamispoliitka
Kommunikatsioon Meeskonnajuhtimine
Juhtkond Soorituste hindamine
Vidrtused ja sotsiaalne vastutus Arenguvoimalused

Sisemised mdddikud Tunnustamine ja tasu
Tugiteenused Tookeskkond

Allikas: autori koostatud, Barrow & Mosley, 2005, 1k 150 pShjal.

Kodik need komponendid kujundavad igapdevaseid tootajate kui ka ettevottega mitte
seotud inimeste brandikogemusi, mistdttu tddandja brand kujuneb ldhtuvalt
organisatsiooni eesmarkidest ja strateegiatest. Tooandja briandi loomisel on oluline
positsioneerida brandi vastavalt sihtgruppide pidevalt muutumises olevatele ootustele
(Barrow & Mosley, 2005, Ik 49).

Kristin Backhaus ja Surinder Tikoo (2004, Ik 503) toid oma uurimistoos samuti vélja, et
to0andja brandil on kaks olulist aspekti: sisemine ja viline brinding ja edukas brind
arvestab briandingu strateegia loomisel molemat aspekti. Irena Figurska ja Ewa Matuska
lisavad oma 2013. aasta uurimustods Kinnitust kahe aspekti seotusest briandingu
strateegilise juhtimisega: ettevotte eesmdrkide saavutamiseks on oluline, et

personalijuhtimise strateegia tihtib iildise juhtimisstrateegiaga (Ik 49). Tdpsema tilevaate
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todandja briandingust annab Kristin Backhaus ja Surinder Tikoo (2004, Ik 505) koostatud

raamistik, kus tddandja brind jaguneb sihtrithma osas kaheks osaks (Joonis 2).

T66andja brandi Tooandja Tooandja
»> >

A4

identiteet kuvand atraktiivsus
Tosands —
ooandja Organisatsiooni
brinding identiteet Todandja e ..
L Too6taja produktiivsus
brandi
lojaalsus

»| Organisatsioonikultuur

Joonis 2. Tédandja brandi raamistik. (Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 505).

Sisemine branding keskendub pracgustele tootajatele ja Seega sisemine tédandja kuvand
nditab tootajate arusaama todandjast. Sisemine brinding hdlmab endas t66andja brindi
védrtuste loomist ettevotte tdotajatele eesmirgiga tugevdada tihisel véddrtustel pohinevat
tegutsemist. Oluline on ka kommunikatsioon tddandja ja tootajate vahel, mille abil
luuakse kooskdla organisatsiooni eesmérkide ja ettevotte kuvandi vahel. Tootajate
motiveeritus ja pithendumus oma igapédevatoole kujundab omakorda organisatsiooni

maine ja on oluline tegur ettevotte edukusel tooandjana (Itam & Singh, 2016, 1k 151-153).

Tooandja brindingu sisemised iilesanded on seotud suhetega juba ettevottes tootavate
tootajatega ning selle eesmérk on vihendada t66j0u voolavust, suurendada lojaalsust ja
kaasatust (Tikhonov, 2019, Ik 2). Seega on brindingu peamine eesmirk kujundada
toojoud, kes on huvitatud, motiveeritud ja lojaalsed ettevottele. T66joud, kes on
piihendunud ettevotte vairtustele ja eesmarkidele, jagab neid ka viljapoole kindlustades

brindi jatkusuutlikkuse (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 503).

Tooandja viline branding keskendub eelkdige sihtriithma huvi tekitamisele ettevottes ja
toetab voi parendab ettevotte brandi (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 503). Téoandja
brindingu eesmérgiks on edastada ettevotte véartusi ja ligi meelitada soovitud oskustega

kandidaate (Sulich, 2021, Ik 444). Viljastpoolt ettevitet kandidaatide leidmine vabadele
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kohtadele on oluline, sest uued inimesed toovad endaga kaasa varskeid ideid, uusi oskusi
ja teadmisi. Lisaks puudub neil veel seos organisatsioonipoliitikaga, mistdttu on nad

rohkem motiveeritud ja vdhem vastuvotlikud tookaaslaste ebaproduktiivsetele mojudele

(DeVaro, 2020, Ik 3).

Inimesed, kes organisatsioonis ei todta saavad informatsiooni ettevotte kohta
vilismeediast, tuttavatelt ja sdOpradelt, sealhulgas ka praeguste ja endiste todtajate kiest.
Ambara Purusottama ja Ari Ardianto (2019, Ik 124-125) t66andja brandingu uurimistodle
tuginedes véirtustavad potentsiaalsed tootajad kdige rohkem ettevotte hidsti defineeritud

vaartusi, todandja mainet ja tookeskkonda.

Jarelikult on ettevotte koik funktsionaalsete, emotsionaalsete ja strateegiliste elementide
kooslus oluline, kuna moodustab seoste vorgustiku mitte ainult tarbijale ja td6tajale vaid

1abi mdlema sihtrithma ka potentsiaalsete tulevastele tootajatele (Joonis 3).

Ettevote

Viline brénding Sisemine brianding

Kliendid «— 5 Tobtajad

Turundus strateegiad

Joonis 3. Seosed ettevotte, tootajate ja klientide vahel. (Allikas: Kotler & Armstrong,
2012 Ik 11).

Sisemise ja vilimise to6andja brandi tulemusel kujuneb nii tootajatel kui ka tulevastel
kandidaatidel vélja ettevotte kuvand, mis ei pruugi olla tédandja kontrolli all (Backhaus
& Tikoo, 2004, Ik 505). T66andja branding ongi ettevotte kuvandi loomine. Ettevotte
kuvandit mojutavad todtajad oma kogemusega ettevottega seotud olles ning teave
edastatakse omakorda véljaspoole, mis tekitab huvi teistes sihtriihmades (Armstrong &
Taylor, 2014, 1k 248).
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Teiste sonadega deldult on kuvand ettevotte eksistents 1dbi avalikkuse silmade. Kuvandi
tundmine on oluline sisend strateegilisel juhtimisel andes voimaluse parendada ja
taiustada briandinguga seotud tegevusi, mis omakorda mojutavad nii kliente, kui ka

tootajaid (Lievens & Slaugther, 2016, 1k 428-430).

Tugevatel briandidel on kauakestev véirtus, kuna see mdjub sihtrithmale ihaldusvaarsena
ja kasutoovana ning tddandja brinding on seetdottu osa tOhusast talendijuhtimise
strateegiast aidates organisatsioonil tShusalt konkureerida t6oturul.  Samuti
kandideeritakse suurema tdendosusega toole ettevottesse, mille brand on kandidaatidele
varemalt tuttav (Sokro, 2012, Ik 164, 167). T66andja maine ja todotsijate uuringu
tulemused toetavad brindi olulisust, sest 92% toootsijatest kaaluks praeguse tédandja

juurest lahkumist parema mainega ettevottesse (Thompson, 2021).

Seega on brindi jatkusuutlikkuse moiste ettevotte tegevuses oluline, kuna kehtestab
modteparameetrid kasutatavatest ressurssidest ja voimaldab seeldbi luua éristrateegiaid-
jategevusi, mis vastavad ettevotte ja selle sidusriihmade ootustele tina, kaitstes ressursse,
mida vajatakse ka tulevikus. Ettevotete tulevik on juurdunud jétkusuutlikus drimudelis,
luues pikaajalist védrtust, teenides kasumit ja parandades samal ajal iihiskondlikke ja

keskkonnatingimusi (Youssef, 2021).

Tooandja brind, mis koosneb sisemisest ja vélisest brindist, on vdga olulisel kohal
jatkusuutlikkuse ning seeldbi ka ettevotte kasumlikkuse tagamisel. Informatsioon
ettevotte kohta levib kommunikatsiooni kaudu ja eduka suhtluse kasutamine suurendab
inimeste arusaama ja ettekujutust organisatsioonist (Tritama & Tarigan, 2016, Ik 9). See
omakorda vdib siivendada brindi usaldusviaérsust luues emotsionaalseid seoseid ning
muutes ettevotte atraktiivseks (Lievens & Slaugther, 2016, lk 414). Oluline mdju on
tanapdeval ka sotsiaalmeedial, mille kaudu toimub suhtlus ettevotte, toote vdi teenuse
kohta (Tritama & Tarigan, 2016, Ik 13).

Kommunikatsiooni on lihtsustatud viis organisatsiooniiiksuste vaheliste elementide ja
funktsioonide edastamiseks (Nosratabadi et al., 2019, Ik 2). Sotsiaalse identiteedi teooria
kohaselt on tootajad, kes samastavad end oma organisatsiooniga, rohkem uhked ja
pihendunud ettevottele. Emotsionaalne seotus avaldab omakorda positiivset moju

tootajate suhtumisele ettevottesse ja tootajad piitiavad seega rohkem tiita ettevotte seatud
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eesmarke (Kissel & Biittgen, 2015, 1k 14). Pidev infoviljas olemine suurendab tdotajate
kaasatust ja tagab tootajate motiveerituse ning valmisoleku jddda lojaalseks ettevottele
(Ross, 2011, Ik 7). Ka ettevotte juhtide suhtlusstiil ja sdnumid peavad toctama
organisatsioonikultuuri arengut tugevdades seeldbi indiviidi todelu kvaliteeti ja

motiveeritust tdokohaga seotud olla (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 504-509).

Lojaalne ja motiveeritud todtaja on positiivne brandisaadik, kes edastab ettevottest
heakskiitvaid sonumeid véljapoole (Figurska & Matuska, 2013, Ik 39; Barrow & Mosley,
2005, lk 101). Seega on tOotajate kaasamine briandisaadikutena iiks vodimalik
viarbamisvahend ettevdttele, sest potentsiaalsed tootajad usaldavad tdendolisemalt

tootajate jagatud kogemusi teistele teabeallikatele (Struss & Herdan, 2018, 1k 206).

Ulevaate todandja briindi komponentide ja brindingu jétkusuutlikkuse kohta annab

alljargnev joonis (Joonis 4).

Tooandja brandi selge sdnum

A
Kommunikatsioonilohe Jitkusuutlik brinding
Tugev sisemine todandja Tugev sisemine to6andja
bréand kuid nork todandja brind ja tugev té6andja
Ebaatraktiivne viline brind viline brand Atraktiivne
<+ —»>
Ebadnnestunud Ebasobiv tooandja
brinding brindingu strateegia
Nork sisemine ja véline Nork sisemine aga tugev
tooandia brand J viline to6andja brand
y

Too6andja brandi ebatdpne sonum

Joonis 4. Seosed t66andja brandi ja sihtriihma vahel. (Allikas: Moroko & Uncles, 2008,
Ik 172).

Jatkusuutliku tédandja brandi korral on sisemine ja viline brianding edukas ning ettevottel
on peale lojaalsete ja motiveeritud todtajate ka suur atraktiivsus potentsiaalsete tootajate
hulgas (Moroko & Uncles, 2008 Ik 173). Kuna to6andja briand on pidevalt mojutatud nii
ettevotte olemusest kui ka inimeste arusaamast brandist ehk brindi kuvandist, siis tuleb

kuvandi jatkusuutlikkust aja jooksul hinnata.
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2. HURTIGRUTEN ESTONIA OU TOOANDJA BRANDI
KUVANDI JATKUSUUTLIKKUSE UURING

2.1. Ettevotte ajalugu, olemus, identiteet

Ettevotte Hurtigruten Aksjeselskap tegevuse alguseks loetakse 2. juuli 1893, kui Norra
valitsuse korraldatud konkursi alusel sooviti optimeerida laevaliiklust piki Norra
rannikut. Kapten Richard With eestvedamisel asutatud ettevote hakkas pakkuma
kohalikele elanikele olulist aastaringset reisiteenust. Lisaks reisijate veole hakkas firma
omama téhtsat rolli ka kaubaveos, iihendades omavahel rannikusadamaid Pohja- ja Louna
Norra vahel ning varustades sadamalinnu esmatarbe- ning muude kohapeal
mittevalmistatavate kaupadega. Sona ,,Hurtigruten ““ tahendabki norra keeles kiirliini ning
oli sobilik nimi vajalikule transpordiiihendusele Bergeni ja Kirkenesi vahel. Reisijate
ning kaupade vedu andis hiljem touke kohaliku turismi arendamiseks (The History of...,n.
d.). 130 aasta pikkuse kogemusega ecttevote korraldab tdnaseks reise mitte ainult Norra
rannikul, vaid ka eksootilisematesse piirkondadesse nagu Antarktika, Groonimaa, Island

Teravmaied ja Galapagose saared (The world's best...,2016; Hurtigruten, n.d.).

Maailma suurtest kruiisifirmadest eristab Hurtigrutenit orienteeritus looduselamustele,
viies kliendid paikadesse, kuhu paljud suured kruiisilaevad ei saa sdita erinevate
regulatsioonide tottu: laeva kiitusekasutus, keskkonnasaastamise risk, reisijateveo
piirangud. Sellega seoses on Hurtigruten votnud oma siidameasjaks véhendada
okoloogilist jalajdlge, kasutades oma laevades keskkonnasdbralikke kiituseid
(Sustainability: A footprint...,n. d.). Ettevotte eesmark on tegutseda keskkonda hoidvalt
ning harida selles valdkonnas ka kliente (Hurtigruten — unistuste...,2019).

Hurtigruten Group kodulehe andmeil on ettevOtte missioon pakkuda turvalisi,
ainulaadseid, aktiivseid ja jatkusuutlikke reisielamusi, mis loovad elukestvaid méilestusi.
Hurtigruteni visioon on saada maailma ekspeditsioonikruiiside liidriks (Values and

vision, n. d).
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Ettevdtte missiooniga on seotud jargnevad vairtused:
e MEIE Inspireerime — Loome positiivse kaasamise.
e MEIE Innustame — Leiame su parimad kiiljed.

e MEIE Hoolime — Meist saab alguse erinevus.

e MEIE Avastame — Otsime viise parenemiseks.

Missiooni ja visiooni kohta on 6elnud ettevotte tegevdirektor Daniel Skjeldam: ,,Jargides
ithiseid védrtuseid aitame tugevdada meeskondade vahelist koost6dd ja kogukonnatunnet
meie globaalses éris. Meie védrtused suurendavad iihtekuuluvustunnet ja eesmaérkide
saavutamist kaasates koiki tootajaid muutusprotsessidesse. Meie missioon ja visioon

loovad pinnase heade tulemuste saavutamiseks tiheskoos* (suuline vestlus s.a.).

Hurtigruten Group 2021 ja tiitarettevOtete aastaaruandes on katusebridndi kohta vilja
toodud, et ettevotte organisatsiooniline {ilesehitus on kavandatud kiilaliskogemusele, et
inspireerida kiilalisi. Lisaks on mainitud, et tdnu erinevatele kanalitele loodetakse
suurendada brinditeadlikkust ja seeldbi suurendada kiilastajate kasvu ettevotte reisidele.
Ettevote piitidleb vastutustundlikule ja jatkusuutlikule reisimisele ning jatkab t66d
saamaks maailma rohelisima laevastiku. Samuti on ettevottele oluline harida
kruiisireisijaid kliimamuutuste ja Okosiisteemide vallas ning hoida ja vaértustada
kiilastatavaid kohti aidates kogukondi. Hurtigruten Group tegeleb aktiivselt, et olla hea

ettevote, ning atraktiivne tédandja (Annual Report, 2021).

Hurtigruten Group kodulehe andmeil on ettevottele oluline ka soolise vorddiguslikkuse
poliitika ning ettevote tagab koikidele tootajatele vordsed voimalused todtamiseks ja
professionaalseks arenguks, olenemata nende soost, etnilisest ja kultuurilisest taustast,
usutunnistusest, vanusest, seksuaalsest sdttumusest, funktsionaalsetest vdimetest ja

poliitilisest vaatest (Hurtigruten, n. d.).

Hurtigruten Group peakontorid asuvad Suurbritannias (Londonis) ja Norras (Oslos).
Lisaks on firmal harukontorid Saksamaal Hamburgis, Prantsusmaal Pariisis, Norras
Tromses ning Longyearbyenis, Ameerika Uhendriikides Seattles ja Austraalias
Melbournis. Hurtigruten Estonia OU on ettevdtte Eesti filiaal, mis on keskendunud
telefoni- ja veebimiiligile ning laiale tugiteenuste valikule (Tiivi Kukk, suuline vestlus,

s.a.). Eesti filiaal alustas tegevust 2010. aastal ja selle tegevusaadress on Narva mnt 63/3
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Tallinn. E-driregistri andmeil on Hurtigruten Estonia OU p&hitegevusala muu reisimisega
seotud reserveerimine, sealhulgas giidide, piletiagentuuride ja turismiinfopunktide
tegevus. EMTAK (Eesti Majanduse Tegevusalade Klassifikaator) kood: 79901. (E-
ariregister, s.a.). Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS) poolt tellitud Statistikameti
andmete pohjal oli seisuga veebruar 2023 sarnase valdkonnaga (N79 reisibiiroode ja
reisikorraldajate tegevus, reserveerimine ning sellega seotud tegevus) ettevotete arv
Eestis 241 (Eesti Statistikaamet, 2023).

Toetudes Simon Barrow ja Richard Mosley (2005, lk 150) todandja bréndi
komponentidele koostas autor erinevatest kanalitest saadud teabe pohjal (Hurtigruten
Estonia:..,2017; Hurtigruten pakub elamusi...,2016; Hurtigruten — unistuste maaletooja,
2019; Hurtigruten — maailmardnduri unistuste...,2021; Exploration starts with...,s.a.;
Hurtigruten Estonia, s. a.; Mandri, 2018; bambooHR, 2020; Coulter, 2020; Coulter, n. d.
Guinness World Records, 2011) iilevaate ettevotte todandja briandi mojutavatest
tegevustest:

e Virbamispoliitika: ettevdtte Hurtigruten Estonia OU niol on tegemist rahvusvahelise
organisatsiooniga, kus tootab iile 41 rahvusest inimese ning suhtlemine
ettevottesiseselt ning kolleegidega iile maailma erinevatest kontoritest toimub inglise
keeles. Eesti filiaalis on palju ametikohti (reisikonsultandid, analiiiitikud, tiimijuhid,
finantsvaldkonna spetsialistid jpt) ning tookuulutused on leitavad Eesti suuremates
tooportaalides (CV-Online, CV Keskus) ja ettevotte tild kodulehel. Lisaks on loodud
ka eraldi Hurtigruten Estonia OU Kkarjddrileht libi mille saab samuti vabadele
kohtadele kandideerida. Ettevote osaleb erinevatel toootsijatele suunatud messidel ja
karjadritritustel (nditeks 09.03.2023 osales ettevote Tallinna Tehnikaiilikoolis
toimunud tudengitele mdeldud karjddrimessil ,,Voti tulevikku®). Uued inimesed
labivad enne t66le asumist pohjaliku ning ligi kuu aega kestva sisseelamisprogrammi,
mille kéigus saavad nad iilevaate ettevottest, toodetest, oma vastutusvaldkondadest ja
tooiilesannetest.

e Meeskonnajuhtimine: kuna ettevotte juhtkonnale on to6tajate rahulolu véga oluline
viiakse tOotajate rahulolu-uuringuid 14bi kaks korda aastas. Rahulolu tagamiseks
kaasatakse tootajad erinevate valdkondade edendamisse lébi erinevate projektide.

Naiteks projekt HIP (Hurtigruten Improvement Program), mille kdigus on igaiihel
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vOimalus tdhelepanu juhtida erinevatele kitsaskohtadele -ettevottes ja teha
ettepanekuid nende parendamiseks.

Soorituste hindamine: ettevdttes tunnustatakse pikaajalisi t0otajaid ning iga
viieaastase tOOstaaziga lisandub tootaja pohipuhkusele lisaks iiks tasustatud
lisapuhkusepéev.

Arenguvdimalused: tootajatel on voimalusi firmasiseseks arenemiseks kuna ettevotte
Eesti filiaalis on palju ametikohti ning vabadele ametikohtadele eelistatakse toodet ja
programme tundvaid sisemisi kandidaate. Too6tajatel on voimalus osaleda erinevatel
erialastel kui ka iildharivatel koolitustel ning kéia koolitusreisidel, tutvudes erinevate
laevareiside marsruutidega. Lisaks motiveeritakse tootajaid keeli dppima, panustades
selleks aastas todtaja kohta 200 eurot.

Tunnustamine ja tasu: tootajatele on peale tavapuhkusele ette ndhtud tasustatud kuus
vaba pdeva aastas, mida voOib kasutada planeeritud puhkusena kui ka ootamatu
haigestumise korral. Iga viieaastase tO00staazi puhul lisandub iiks tasustatud
lisapuhkusepdev. Tootaja saab ettevotte poolt kakutavate hiivedest valida
ravikindlustuse voi spordipaketi vahel ning soovi korral toetatakse tootajaid ka
psithholoogilise ndustamisega. Iga aasta 10pus autasustatakse tublimaid tootajaid ja
véljapaistvamaid saavutusi.

Tookeskkond: Mitmekesine tookeskkond, kus tihtviisi on vaartustatud koik inimesed.
Ettevote on panustanud ergonoomilisse mooblisse ja kontoris on olemas niiteks
massaazitool ning jousaal koos saunaga. Suur rdhk on {histegevustele:
traditsiooniline iga-aastane joulupidu ja suveiiritus. Iga kevad toimub ka tervisekuu,
mille raames leiavad aset erinevad spordiiiritused.

Mainekujundus: Hurtigruten (katusebrand) on pika ajalooga kruiisiettevote, kellel on
hea maine ning todtajad tunnevad oma todandja tile uhkust. Ettevote pakub klientidele
ainulaadseid laeva ja maismaa seiklusi poolusest pooluseni ning kdikjal nende vahel.
Laevadel MS Fridtjof Nansen ja MS Vesteralen toimunud ,,Mission Impossible 7
filmivotted ja MS Nordnorge pardal filmitud otselilekandega dokumentaalfilm
,Hurtigruten minute by minute* on mainekujundajad. Nimetatud dokumentaalfilm on
joudnud ka Guinessi rekordite raamatusse kui maailma pikim teledokumentaal

reaalajas.
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Kommunikatsioon: ettevdttel Hurtigruten Estonia OU on oma veebilehekiilg, mille
kaudu saavad koik huvilised ldhemalt tutvuda ettevotte ajaloo, viddrtuste ja
missiooniga. Ettevottel on tiks meediakajastus Eesti uudiseportaalis, mis vdoimaldab
ettevotte iildiste seisukohtade levimise laialdasele iihiskonnale. Nimelt ilmus 2018.
aastal uudisteportaali Delfi keskkonna rubriigis artikkel keskkonnasobralikkuse
teemal, kus tutvustati Hurtigruten Group plaani hakata kalajaakidest tootma biogaasi,
mida saaks kasutada kruiisilacvade kiitusena. Pohjalikum {iilevaade koikidest
meediakajastustest Eesti suuremates uudiseportaalides on leitav lisas 4.

Juhtkond: Hurtigruten Estonia OU kodulehelt saab vilja tuua, et juhtide suhtlusstiil ja
sonumid viitavad tootajate ja organisatsiooni vahelistele tugevatele suhetele. Ettevote
panustab tootajate arengusse ja meeskonnaliikmed on plihendunud iihiste véértuste ja
eesmirkide saavutamisele.

Viirtused ja sotsiaalne vastutus: Hurtigruten (katusebrdnd) vdimaldab autentseid
reisikogemusi kiilastades 28 erinevat UNESCO maailmapérandit ning on sellega
votnud enda kanda vastutuse, et tagada sihtkohtade sdilitamise ning jatkusuutliku
arengu. Ettevdte panustab looduskeskkonna hoidmisse: laevad on hiibriidmootoriga
ning kasutavad rohekiitust. Esimese laevandusfirmana 16petas Hurtigruten kdigil oma
laevadel iihekordse plastiku kasutamise. Erinevate harukontorite tootajad kui ka
reisijad on kaasatud mitmesugustesse maailmakoristusaktsioonidesse ja toetatakse
keskkonnahoidlikke projekte. Hurtigruten Estonia OU toetab niiteks Eesti Looduse
Seltsi.

Sisemised mdddikud: ettevdte Hurtigruten Estonia OU on Eestis tegutsenud ligikaudu
13 aastat. Tootajatest ligi 50 on to6tanud ettevdttes juba enam kui kiimme aastat ja
tile 100 inimese rohkem Kui viis aastat.

Tugiteenused: ettevdte Hurtigruten Estonia OU vdimaldab tootajatele paindlikku
tootamist (kohandatud tooaeg, kaugtoé tegemise voOimalus, graafiku alusel

tootamine), et toetada t66- ja eraelu tasakaalu.

Autori hinnangul niitab koostatud iilevaade, et ettevote Hurtigruten Estonia OU tegeleb

todandja brindi komponentidega, et tagada positiivne todandja kuvand nii

olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele tulevastele tootajatele. Lisaks peab autor

oluliseks ka 4ra mirkida, et ettevdtte Hurtigruten Estonia OU veebileht vditis 16. mértsil

2023 varbamisturundusauhinna KICKOFF 2023 (Maidla, 2023).
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2.2. Uurimiskusimused, metoodika ja valim

Lputdd eesmirgiks on vilja selgitada ettevotte Hurtigruten Estonia OU to6andja brindi
kuvand ettevottega otseselt mitte seotud inimeste ja tOOtajate seas ning esitada
ettepanekud todandja brindi parendamiseks jitkusuutlikkuse tagamisel. Eesmairgist

tulenevalt piistitas autor jargmised uurimiskiisimused:

e Milline on Hurtigruten Estonia OU té6andja brindi kuvand ettevottega otseselt
mitte seotud inimeste seas.
e Milline on Hurtigruten Estonia OU td6andja brindi kuvand ettevotte todtajate

Seas.

Uuring pohineb kvantitatiivsel uurimismeetodil teostatud kiisitlusega ettevottega seotud
toGtajate ning ettevottega otseselt mitte seotud inimeste seas. Kvantitatiivne kiisimustik
voimaldab koguda andmeid (arvud, koefitsiendid ja jaotumused) ning vastuseid saab
teisendada ja statistiliselt analiiiisida (Ounapuu, 2014, 1k 159). Autor teostas
kiisitlusuuringu e-ankeedina, sest nii olid vastused salvestatud kohe andmebaasi, mis
omakorda voimaldas teha esialgseid analiilise enne koikide vastuste kattesaamist. E-
ankeet voimaldab kiirelt ja tohusalt jouda suurele sihtriihmale, esitada neile rohkelt
kiisimusi ning sddstab aega vastajate andmete sisestamise ebavajalikkuse tottu
(Lagerspetz, 2017, 1k 162).

Ettevottega otseselt mitte seotud inimeste valim on moodustatud siistemaatilisest
mugavusvalimist ja osaliselt lumepallivalimi meetodi kasutamisel. Siistemaatilise
mugavusvalimi puhul ei pea populatsiooni maht olema varem teada ja lumepallimeetod
vdimaldab jouda suurema hulga kiisitlustele vastajateni (Ounapuu, 2014, 1k 142, 144).
Lumepallivalimi kasutamine vdimaldab uuringus osalejaid leida grupi omavaheliste
sidemete kaudu, sest esimesed osalejad juhatavad uurija jargmiste sobilike liikmete

juurde (Etikan et al., 2016).

Siistemaatilise mugavusvalimi hulka kuulusid autori palvel uuringu perioodi 01.03.—
16.03.2023 ldbiviimise jooksul LimeSurvey keskkonnas ankeetkiisimustikule vastanud
inimesed. Autor saatis ankeetkiisimustiku lingi sotsiaalmeedia Facebook kaudu

inimestele oma tutvusringkonnas ja palus ankeeti levitada jargmisetele potentsiaalsetele
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vastajatele. Siistemaatilise levitamise puhul arvestas autor jargnevaid kriteeriume: lingi
saaja ei ole seotud uuritava ettevottega, on vanem kui 18 eluaastat ja rddgib eesti keelt.
Kiisitluse lingi levitamise puhul palus autor levitajatel jirgida samu nimetatud
kriteeriume. Lumepallivalimi hulka kuulusid vastajad, kes said sotsiaalmeedia kaudu

lingina edastatud ankeetkiisimustiku omakorda enda tuttavatelt.

Autor valis kiisimuste koostamiseks LimeSurvey keskkonna, sest tegemist on Tartu
Ulikooli soovitatud keskkonnaga veebipdhiste kiisimustike ldbiviimiseks. LimeSurvey
voimaldab kiisimustikke liigendada olenevalt kiisimuse vastusest ning Kkiisitlustes
osalejatele saab esitada erinevaid kiisimusi vastavalt eelneva kiisimuse vastuse variandist.
Lisaks tagab LimeSurvey kiisimuste vastajatele anoniilimsuse, sest vastaja IP-aadresse ei
salvestata ning uuritavatelt ei kiisitud isikustamist voimaldavaid andmeid (LimeSurvey
Manual, n. d.).

Ettevottega mitte seotud inimeste kiisimustiku esimese o0sa moodustasid
sotsiaaldemograafilised kiisimused, mis defineerisid vastaja vanuse ning kokkupuute
Hurtigruten Estonia Oiiga (Lisa 1). Need kiisimused aitasid vastajad grupeerida
hilisemaks sihtrithmade arvamuste vordluseks. Vilistamaks vastaja otsest seost
ettevottega koostas autor uuringu alguses eraldi kiisimuse, mille ,to6tan ettevottes™
vastuse puhul vastaja enam jirgmistele Hurtigruten Estonia OU tddandja brindi

puudutavatele kiisimustele vastata ei saanud.

Teise osa kiisimused keskendusid ettevotte todandja briandi teadlikkusele ja ettevotte
ildisele atraktiivsusele vastajate seas. Vastajad pidid hindama, kui tdhtsad on tédkoha
valikul erinevad iildist tédandja brandi mdjutavad tegurid ja ettevotte Hurtigruten Estonia
OU viirtused. Kiisitluse sisu iilesehitusel on tuginetud tddandja briindi teoreetilistele
késitlustele (Minchington, 2010; Backhaus & Tikoo, 2004) selgitamaks vilja ettevotte
tuntuse valdkonna tddandjate seas ja arvamuse Hurtigruten Estonia OU seostuvate

assotsiatsioonide kohta.

Autor oli arvestanud, et uuringus ettevottega mitte otseselt seotud inimeste seas voib
esineda takistusi nagu vastajate vdhesus, mistottu ei saa uuringu alusel teha
usaldusvédrseid jareldusi. Vastajate viahesuse puhul saab autor kirjeldada suundumust,

mida vGib kasutada alusena edaspidistes uuringutes.

24



Ettevottega otseselt seotud inimeste valimi on moodustatud Hurtigruten Estonia OU
tootajad, kes vastasid autori palvel LimeSurvey keskkonnas ankeetkiisimusele. Ettevottes
tootab 267 (seisuga detsember 2022) tootajat (E-driregister, S. a.). Ingliskeelne kiisimustik
saadeti 02.03.2023 libi ettevotte iildmeiliaadressi kdikidele Hurtigruten Estonia OU
tootajatele. Lisaks saadeti 10.03.2023 ka meeldetuletus e-mail, et suurendada voimalust
saada palju vastajaid. Kokku kestis uuringuperiood ettevottes ajavahemikul 02.03—
17.03.2023.

Koikide ettevottega otseselt seotud inimeste kiisimuste koostamisel kasutas autor
teemakohaseid teoreetilisi lahtekohti ning kiisimustik oli samuti anoniiiimne (Lisa 2).
Avatud kiisimustele sai vastaja vastata pikemalt oma sdnadega ja valikvastuste puhul pidi
vastaja valima {ihe sobiva vastusevariandi. Taustaandmeteks paluti ettevdttes toGtavatel
inimestel méérata t60staazi aastate vahemik. Kiisitluse struktuuri ja sisu tilesehitusel on
tuginetud Simon Barrow ja Richard Mosley (2005) kisitlusele to6andja brandi
komponentidest ja arvestatud ka ettevdtte Hurtigruten Estonia OU eripérasid. Toédandja
brindi komponentide kiisimustik oli {iles ehitatud hinnanguskaalaga véidetele, mille
puhul kasutati mugandatud neljapallist Likerti skaalat. Toodud skaala andis kiisitluses
osalejatele voimaluse mérkida, kas konkreetse viitega ollakse ndus (4), pigem ndus (3),
pigem mitte ndus (2) voi iildse mitte ndus (1). Téoandja soovitusindeksi puhul oli

vastajatel voimalus anda hinnang iihest kiimneni.

Enne kiisimustiku viljasaatmist konsulteeris autor Hurtigruten Estonia OU
personaliosakonna spetsialisti Tiina Zackrissoniga, kes andis soovitusi ja tegi
tdhelepanekuid kiisimustiku osas. Kiisimustik oli inglise keelne, sest ettevotte suhtluskeel

on inglise keel ja paljud to6tajad on ettevdttese toole tulnud vélismaalt.

Valimikalkulaatorile tuginedes (usaldustase 95% ja usaldusvahemik 5%) pidanuks
kiisimustikule vastama 158 respondenti (MaCorr Research, n.d.). Autor oli arvestanud, et
uuringus ettevottega seotud inimeste seas voib esineda takistusi nagu vastajate osaline
vastamine kiisimustele uuringus osalemise huvi puudumise tottu. Lisaks arvestas autor,
et kuna kiisimustik on inglise keelne, siis ei pruugi tdlked olla piisavalt tapsed voi jadvad

osadele vastajale arusaamatuks.
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Uuringute vastuste korrastamise ja analiitisi ning koostatud tabelid teostas autor
programmiga Microsoft Excel. Likerti enam kui neljapallisel skaalas esitatud kiisimuste
vastuste analiilisimiseks arvutas autor keskviddrtuse. Aritmeetiline keskvéddrtuse on
vadrtus, mille saamiseks liidetakse kokku kdigi vastajate antud tunnuste vdirtused ning
jagatakse vastajate arvuga. Tulemuseks saadakse néitaja, mida kisitletakse ldbildikelise
vastusena vaatluse all olevale kiisimusele (Tartu Ulikool, 2014). Neljapallisel
hindamisskaala tulemuste esitamisel arvutas autor ainult aritmeetilise keskmise ning
tulemused on tile keskmise véértuste kolm palli puhul (Chyung et al., 2017, 1k 3). Uuringu
tulemuste ja analiilisi esitamisel kasutatakse jargmisi tdhendusi: n = vastajate arv; m =
aritmeetiline keskmine. To6andja soovitusindeksi arvutamisel (Employee Net Promoter
Score ehk eNPS) on kasutatud hinnanguskaalat 1-10. Soovitusindeks leitakse
lahutustehtena, kus aktiivsete to6andja soovitajate osatdhtsuse protsendist lahutatakse

mittesoovitajate osatdhtsuse protsent (Przystanski, 2020).

Tooandja briandi jatkusuutlikkuse hindamisel kasutas autor Lara Moroko ja Mark Uncles

(2008) komponentide suhestumise mudelit.

2.3. Uuringu tulemused ja analuus

Ettevottega otseselt mitte seotud inimeste kiisimustikule sai autor kokku 138 vastajat.
Laekunud vastustest olid 36 ankeeti osaliselt tdidetud, mis tdhendab, et osad vastused olid
ankeedis jaetud tiaitmata. Autor arvestas tulemuste analiiiisil kdiki ankeete, millel vaatluse
all oleva kiisimuse vastus oli laekunud. Seega t0i autor vilja iga kiisimuse analiiiisil ka

konkreetse vastajate arvu.

Léhtuvalt vanuselisest jaotusest (113 tdidetud ankeeti) moodustasid suurima grupi
vastajatest (Joonis 5, Ik 27) inimesed vanuses 20-35 eluaastat ja 36-45 eluaastat, mis oli
vastavalt 43% ja 31% kogu vastajate osakaalust. Ulejiinud vastajate osakaal oli viiiksem

(alla 20 eluaasta néiteks ainult 4% vastajatest).
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Joonis 5. Valimi vanuseline jaotus (n=113).

Jargnev kiisimus puudutas valdkonna ettevotete tundmist ning vastajad said nimetada
niipalju ettevotteid kui vastamise hetkel meelde tuli. Kuna vastustes nimetatud erinevaid
ettevotteid oli kokku 43, toob autor tulemustes vilja viis kdige enam (10 voi enam korda)
nimetatud ettevotet (Joonis 6). Samuti koondas autor vastused emaettevotte jargi, sest
vastajad toid pohiliselt vilja ainult nime osa, mitte ettevatte tdisnime. Oluline on siinkohal
ka dra mérkida, et kiisimuse esitamisel polnud niiteid ette antud, ega kokkupuutepunkti
Hurtigruten Estonia OU ettevdttega vastajatele veel seatud. Kdige enam teavad inimesed
ettevotteid AS Tallink Grupp (63 vastajat) ja Viking Line (30 vastajat). Hurtigruten
Group paiknes 18 vastajaga kolmandal kohal. Vastustest toodi vélja ka kruiiside
edasimiiiijad nagu Estravel (9 vastajat), CWT Estonia OU (2 vastajat). Kohalikest
lacvareisidega tegelevatest ettevdttest oli iihe korra vilja toodud ka Seto Line Reisid OU

ja AS Kihnu Veeteed.
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Joonis 6. Viis tuntumat kruiisireisidega tegelevat ettevotet ja nende viljatoomise
sagedus.
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Ettevotte Hurtigruten Estonia OU iildist teadlikkust puudutavas kiisimuses (Joonis 7),
vastasid 55 vastajat, et kuulevad ettevottest esimest korda ning 56 vastajat olid ettevottest
teadlikud (n=113).
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ettevottest kuulen

Joonis 7. Vastajate teadlikkus ettevottest Hurtigruten Estonia OU (n=113)

Vastajad, kes olid antud ettevdttest varem kuulnud (n=56) olid kdige enam infot saanud
sOprade voi tuttavate kaudu (40 vastajat) ning koik tilejadnud kanalid olid vihemtahtsad:
sotsiaalmeedia (4 vastajat), toovahenduskeskkonnad (2 vastajat), muu (9 vastajat).
Ettevottest esimest korda kuulnud vastajad (n=55) vordluses ettevottest kuulnud
inimestega (n=56), saavad tookuulutuste kohta infot kdige enam soprade ja tuttavate
kaudu (31 vastajat) ning jalgivad kdige sagedamini to6vahenduskeskkondi (35 vastajat)

ja sotsiaalmeediat (25 vastajat) (Joonis 8).
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Joonis 8. Informatsiooni kanali jalgimine valimi 1dikes.
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Mairksonade puhul, mis koondati sarnasuse alusel (Tabel 4), t6id vastajad, kes kuulsid
esimest korda (n=55) ettevdttest Hurtigruten Estonia OU kdige enam reisimist (n=8) ja
kruiisi (n=8). Muu all toodi vélja mitmesuguseid sonu nagu: ,.aritihing®, ,.stabiilne®,
,keeruline“. Vastajate seas, kes olid teadlikud ettevottest (n=56) esines marksonadena
kdige enam kruiis (n=28), reisimine (n=23) ja Norra (n=15). Muu all toodi vilja nditeks

sonu. ,,vesi, ,telefonimiiik®, , stabiilsus*.

Tabel 4. Ettevottega Hurtigruten Estonia OU seostuvad mérksdnad

Esimest korda kuulen

Olen teadlik ettevottest

Reisimine (8 vastet)
Kruiis (6 vastet)
Toit (4 vastet)
Saksa keel (3 vastet)
Muu (21 vastet)

Kruiis (28 vastet)
Reisimine (23 vastet)
Norra (15 vastet)
Eksootika (13 vastet)
Antarktika (10 vastet)

Muu (17 vastet)

Vastajad (Joonis 9), kes olid kuulnud ettevdttest Hurtigruten Estonia OU (n=56), on kdige
enam nous viitega, et ettevote korraldab oma klientidele unistuste reise (n=14) ning koige
vidhem osati hinnata kokkuhoidvate kollektiivide védidet (n=42). Ettevotte
keskkonnapoliitikat puudutavat vaidet ei osatud hinnata (n=34), kuid samas olid vastajad

viitega pigem nous (n=10) ja ndus (n=14).

Ma sooviksin ka ettevottes tootada 24 I 2 17 [ ]
Ettevote on piihendunud jatkusuutlikule
keskkonnapoliitikale c I 10 [
Ettevote korraldab oma klientidele unistuste reise 12 | P 27 14
Ettevottes on kokkuhoidvad kollektiivid 42 1 .0 B
Ettevottes on palju erinevaid ametikohti 24 | 22 [ ]
Hurtigruten on 130-aastase ajalooga tuntud ja hinnatud
Norra kruiisiettevote - B & 4]
0 10 20 30 40 50 60

eitea Mpole ndus pigem pole ndus pigem ndus Mndus

Joonis 9. Ettevdttest kuulnud inimeste suhestumine Hurtigruten Estonia OU seostuvate
véidetega (n=56).

Ettevotte maine ja tuntuse seosel todandja valikul (n=113) on vastajate arvamuse pohjal

suurem seos tddandja valikul (m=3,2) kui todandja tuntusel (Tabel 7).
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Tabel 7. Ettevotte maine ja tuntuse keskvaértuse (n=113)

Artitmeetiline keskmine

Too6andja maine olulisus to6andja valikul 3,2

T66andja tuntuse olulisus todandja valikul 2,5

Vastajate (n=101) suhestumine ettevottega, kui tddandjaga, nditab, et kogu valimi 16ikes
on todandja puhul oluline véirtuste ja pohimotete kokkulangevus. Vastajatest 48% on
ndus viitega, et ettevotte vidrtused ja pohimdtted peavad langema kokku inimese enda

véirtuste ja pdhimotetega (Joonis 10).

Ettevotte nimi peab olema meedias
. 29 41 23
regulaarselt esindatud
Ettevotte nimi peab olema valdkonnas 2 »

laialdaselt tuntud

Ettevotte vidrtused ja pohimdtted peavad H .

langema minu omadega kokku I ®

55 p

IH

Ettevote peab olema piihendunud I e
jatkusuutlikule keskkonnapoliitikale
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H pole ndus pigem pole ndus pigem ndus Hndus

Joonis 10. Vastajate suhestumine ettevottega, kui tooandjaga (n=101).

Vastajate (n=101) suhestumine ettevdtte Hurtigruten Estonia OU viirtuste puhul olid
keskvaartused kogu valimi 16ikes iile keskmise m>3 (Joonis 11). Kdige olulisem (62%)

on vastajate seas vaartus ,,hoolivus®.

Inspireerivus (m=3,49) 4 38 56

Julgustus (m=3,33) H 14 37

Hoolivus (m=3,57) 5 33 62

Uudishimu (m=3,15) 18 38 41

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H pole oluline pigem pole oluline pigem oluline M on oluline

Joonis 11. Vastajate suhestumine ettevdtte Hurtigruten Estonia OU viirtustega
(n=101).
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Ettevottega otseselt seotud inimeste kiisimustikule sai autor kokku 146 vastajat (107
taielikult, 39 poolikult tdidetud. Autor arvestas tulemuste analiiiisil koiki ankeete, millel

vaatluse all oleva kiisimuse vastus oli lackunud.

Ettevottes tootab 267 (seisuga detsember 2022) tootajat (E-driregister, S.a.), seega vastas
kisitlusele 53% ettevotte tootajatest. Vastanute hulgas (n=143) oli kdige enam todtajaid
(29%), kes on ettevottes tool olnud vahemikus kaks kuni viis aastat. 24% vastanutest
kuulusid gruppi, kelle to6staaz on olnud kuus kuni kiimme aastat ja 20% on ettevottes

t601 olnud iile kiimne aasta (Joonis 12).

vihem kui aasta [ NN 15
<laasta NG 34
2-5aastat NG 41
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toOstaaz

Joonis 12. Kiisimustikule vastanute todstaaz ettevottes Hurtigruten Estonia OU
(n=143).

Ettevotte Hurtigruten Estonia OU missiooniga seotud viirtuste ja todtajate suhestumise
analiiiis (n=120) nditas, et ettevotte kdik vaartused konetavad tootajaid (Joonis 13, Ik 32).
Koige korgemal olid véartused ,,|I like to make a difference “ (MEIE Hoolime — Meist saab
alguse erinevus )“ ja ,,I like to empower people* (MEIE Innustame — Leiame su parimad
kiiljed), vastavalt 68% ja 63% vastanutest nous.
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Joonis 13. Ettevotte vairtused ja tootajate suhestumine (n=120).

Ettevotte erinevates kanalites kommunikeeritud ildised véirtused (looduskeskkonna
hoidmine, kogukondade toetamine, sooline vorddiguslikkus ja inspireerivad eesmérgid)
konetavad ettevottes tool olevaid inimesi (Joonis 14). K&ige enam ndustusid vastajad
sellega, et nende jaoks on kdige olulisem tugev ja toetav kogukond (n=72) ning
jatkusuutlik keskkond (n=68).

Toetav ja tugev kogukond (m=3,63) 3
Inspireerivad eesmérgid (m=3,37) a 10

Soolise vorddiguslikkuse poliitika (m=3.42) H 5
Keskkonnasdastlikkus (m=3,48) H 4 m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H pole ndus pigem pole ndus ®pigem ndus Hndus
Joonis 14. Ettevotte vaartused ja tootajate suhestumine (n=120).

Analiiiis to6tajate suhestumisest ettevottesisest todandja brandi (n=111) mdjutavatesse
teguritesse niitas, et vastanud toGtajates 48% on ndus véitega, et nende t66 on paindlik ja

vastab to6taja individuaalsetele ootustele (Joonis 15, Ik 33). 50% vastanutest on pigem
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ndus, vditega, et omavad soovi ja huvi oma tegevusega kaasa aidata ettevotte Hurtigruten

Estonia OU missiooni ja eesmirkide tditmisele.

Ma olen teadlik ettevdtte Hurtigruten Estonia OU .
panusest ithiskonnale

Mul on huvi ja tahe panustada igapaevaselt
ettevotte Hurtigruten Estonia OU missiooni ja..

I

31

Hurtigruten Estonia OU ja minu viirtused

kattuvad =

Hurtigruten Estonia OU véirtused kajastuvad

. . C ... . 20
igapéevaselt juhtide kditumises

Hurtigruten Estonia OU kui tddandja on
regulaarselt avalikkuses

I U-I
O I

23

Minu t60 ja panus on ettevotte Hurtigruten

Estonia OU poolt véartustatud !

Tootamine ettevottes Hurtigruten Estonia OU
toetab mu isiklikku ja todalast arengut

I m

10 17

Mu t66 on paindlik ja vastab mu vajadustele n 48

Ma tunnen, et saan jagada oma teadmisi ja oskusi
teistega

40

Ma olen kaasatud uutesse projektidesse ja

16
muutustesse

14

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Epole ndus ®pigem pole ndus Hpigem ndus M ndus

Joonis 15. Tootajate suhestumine tédandja brandi komponentidega (n=111).

Tootajate hinnangul (n=111) ollakse kdige vdhem rahul todtasu ja erinevate ettevotte
poolt pakutavate soodustusega ning tootajad jargivad oma igapdeva t6os teadlikult
ettevotte védrtusi ja saavad tagasisidet oma otsestelt juhtidelt (Joonis 16). 55% toGtajatest

on pigem rahul karjddrivoimaluste ja isikliku arenguga t6dkohal.
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Kas sa jargid oma igapdevases t00s ettevotte

Kas sa saad konstruktiivset tagasisidet oma 50 %
juhtidelt
Kas sa oled rahul oma tdodalase arenguga 16 55
Kas sa nded voimalusi todalaseks arenguks 31 38

Kas sa tunned, et su tdotasu on

konkurentsivoimeline 29 36

w
(@]

Kas sa oled rahul hiivedega, mida tddandja

pakub lisaks tootasule 2 23 o

= =
N ~ ~N
3 3 5

H

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H pole ndus pigem pole ndus pigem ndus ®ndus

Joonis 16. Tootajate hinnang ettevottes tootamisest (n=111).

Skaalal 1-10 analiiiisi tulemus (Joonis 17) tddtajate hinnangust soovitada ettevotet
Hurtigruten Estonia OU, kui tddandjat, oma tuttavatele ja sdpradele, niitab (eNPS), et
iildiselt ollakse ettevdttega pigem rahul. Ule poolte nimetatud kiisimusele vastanud
tootajatest andis ettevottele hinnangu 7-8 palli ja 28% tdotajatest on aktiivsed ettevotte

soovitajad. Vastavalt saadud andmetele on soovitusindeks véartusega 3.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B kahjustajad passiivsed M soovitajad

Joonis 17. Tootajate hinnang ettevottes tootamisest (n=110).

Kuna ettevottega otseselt seotud inimeste kiisimustik oli inglise keeles, on tulemused

esitatud ka inglise keeles ning leitavad lisas 3.
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2.4. Uurimistulemuste jareldused ja ettepanekud

Arvestades autori koostatud kiisimustiku valimit ja levitamise viisi (mugavusvalim,
lumepallivalimi meetod) oli vastajate vanuserithmaline jaotus ettevottega mitte otseselt

seotud inimeste seas igati ootusparase tulemusega.

Autori koostatud 16putdo teooriast 1dhtuvalt kandideeritakse suurema tdendosusega toole
ettevottesse, millest ollakse varemalt kuuldud (Sokro, 2012, 1k 167). Valdkonna
ettevotete tundmist puudutav avatud kiisimuse vastustest selgus, et kdige rohkem teatakse
kruiisiettevotteid Tallink ja Viking Line ning Hurtigruten paiknes kolmandal kohal.
Sellest jdreldab autor, et Hurtigruten Estonia OU pole valimi seas tuntud ja seega on
viiksem tOendosus, et nimetatud ettevottesse kandideerida soovitakse vorreldes teiste
sama valdkonna ettevatetega. Ettevottega mitte seotud inimeste valim koosnes eelkdige
ka t6 autori tutvusringkonnast. Seega on huvitav mirkida, et Hurtigruten Estonia OU
teadlikkust puudutava kiisimuse vastustest jareldus, et isegi ettevottest kuulnud inimeste
seas pole teadlikkus ettevottest piisav, et nimetatud ettevote vélja tuua valdkonna
ettevotete seas. Ainult 18 vastajat 56st toid ettevotte valja kruiisireisidega tegelevate

ettevOtete nimetamisel.

Arvestades autori poolt koostatud erinevatest kanalitest saadud Hurtigruten Estonia OU
teabe pohjal todandja briandi komponendi (vdrbamispoliitika) analiiiisi, peab autor
oluliseks maérkida, et informatsiooni kanali jilgimise analiiiisist valimi 10ikes jireldub
samuti, et info ettevotte kohta liigub peamiselt ikka tuttavate ja soprade seast saadud teabe

kaudu mitte 14bi muude kanalite (td6vahenduskeskkond, sotsiaalmeedia, messid jm).

Kuna igasugused brindiga seostuvad kujutlused on abstraktsed, siis on ettevotte
Hurtigruten Estonia OU seostuvate mirksdnade analiiiisi puhul tegemist tunnetusliku
hinnanguga. Viies marksonad vastavusse Touminen (1999) tarbija brdndi suhtumise
kujunemisega, siis ettevottest teadlikute vastajate seas jareldub seostus koikide kasu
liikkide vahel (funktsionaalne, kogemuslik, siimboolne). Ettevottega mitte seotud inimeste
mirksonadest on huvitav vélja tuua nditeks muu all toodud sdnad: keelevdinamine,
hurting, multikategelane, puidutodstus. Autori arvates néitab see ettevotte nime keerukust
eesti keelt konelevate vastajate seas. Eelnevalt nimetatud veeru vastajate seas esines

mirksona ,.kruiis“ 6 korral. Autori hinnangul on see seotud vastajate loogilise seostamise
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alusel, sest eelmises kiisimuses pidi vastaja iiles loetlema kruiisireisidega tegelevaid

ettevotteid.

Ettevottega seostuvad viited (ettevottega mitte seotud inimeste valimile), olid
kiisimustikku valitud tuginedes Ambara Purusottama ja Ari Ardianto (2019, Ik 124 -125)
todandja brandingu uurimustoole, kus toodi vilja, et potentsiaalsed tootajad vaartustavad
koige enam ettevotte hdsti defineeritud viirtusi, todandja mainet ja keskkonda.
Ettevottega seostuvad viited olid koostatud Hurtigruten Estonia OU karjérilehel esitatud
andmete pdhjal (Exploration starts with...,s.a.). Autori analiiiisi tulemus, et 56st 46
markis, et ei oska véidet hinnata, on igati tdepirane arvestades véidete isedrasustega.
Niiteks kokkuhoidva kollektiivi véite vastaja peab viite ,,vdga nous® markimiseks
omama rohkem informatsiooni kui ainult ettevotte kohta loetud info erinevates
uudisteportaalides. Huvitav on ka dra markida, et viimase viite (ma sooviksin ettevottes
tootada) tulemus nditab, et ligikaudu pooled vastajad olid huvitatud ettevottes

tootamisest.

Ettevdtte maine ja tuntuse kiisimuse analiiiisi tulemusest (tdoandja mainel on vastajate
arvamuse pohjal suurem seos to6andja valikul, kui té6andja tuntusel), sai autor kinnitust
teooria osas vilja toodud Thompsoni (2021) uuringule té0andja maine ja tdootsijate
seosest, kus selgus, et 92% todotsijatest kaaluks praeguse tooandja juurest lahkumist

parema mainega ettevottesse (Thompson, 2021).

Ettevottega mitte seotud inimeste suhestumine todandjasse ja Hurtigruten Estonia OU
védrtuste ja kiisimustikule vastajate suhestumine nimetatud ettevdtte vadrtustega néitas,
et to6andja puhul oluline vaartuste ja pohimdtete kokkulangevus. Siit sai autor Kinnitust
ka Brett Minchington (2010) esitatud viitele, et inimesed seovad ennast pigem
ettevotetega, kelle vdértused kajastavad nende endi véirtusi. Lisaks jéreldus ka ettevotte

Hurtigruten Estonia OU kdikide viirtuste iildine olulisus nimetatud valimi seas.

Toetudes ettevottest kuulnud ja mitte kuulnud vastajate informatsiooni kanali eelistuse
vordleva analiilisi andmete tulemusele ning arvestades ettevottega mitte seotud valimi
eripdra ja levitamisviisi toob autor kokkuvotva jareldusena vélja, et ettevottega mitte
seotud inimeste seas on ettevdtte Hurtigruten Estonia OU tddandja viline brinding ndrk.

See tdhendab, et ettevote teeb kiill t66d varbamispoliitika ja meediakajastuse
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komponentidega (vastavalt peatiikis 2.1 toodud iilevaatele, erinevatest kanalitest saadud
info pohjal), aga autori uuringus osalenud inimeste vastuse pohjal see ei kajastu. Lisaks
ei ole isegi ettevottest kuulnud inimesed piisavalt teadlikud ettevottest, et Hurtigruten
Estonia OU vilja tuua, kui vaja nimetada kruiisireisidega tegelevaid ettevotteid. Pigem
teatakse, et ettevote tegeleb reisikorraldusega erinevatesse sihtkohtadesse nagu
Antarktika voi Norra. Erinevatest kanalitest saadud teabe pdhjal koostatud tddandja
brindi komponentide analiiiis ei olnud piisavalt pdhjalik tuvastamaks ettevotte suhtumist
kohalikule turule. Seega jdi selgusetuks, kas ettevotte meediakajastused on pigem

vajalikud ainult td6tajate otsimisel voi ka toodete reklaamimisel.

Ettevotte Hurtigruten Estonia OU missiooniga seotud véirtuste ja todtajate suhestumise
analiilisist oli ndha sarnast tendentsi koikide véértuste ja toGtajate suhestumisel nimetatud
vadrtustega. Autor peab ka oluliseks dra mérkida, et ettevottes mitte tootavad inimesed
markisid véartuse ,,hoolivus* samuti kdige korgemale olulisuse tabeli skaalale. Seega on
nimetatud vadrtuse puhul tegemist olulise ja iildiselt kdiki kiisitlustele (ettevottega mitte

seotud ja ettevotte tootajad) vastanud inimesi kdnetava vaértusega.

Ettevotte tootajate seas 1dbi viidud kiisitluse analiilis néitab ka, et ettevdtte erinevates
kanalites kommunikeeritud tildised véartused kdnetavad ettevottes to0l olevaid inimesi.
Varreldes ettevotte missiooniS vélja toodud védrtustega on iildised védrtused isegi
olulisemad ettevotte missiooniga seotud véartustega. Teooriast ldhtuvalt on to6tajad,
kelle vairtused kajastuvad ettevdtte vadrtustes piihendunud té6andja bréndile ning jadvad
ettevottesse pikemaks ajaks to6le (Minchington, 2010, 1k 13). Seega voib ka Hurtigruten
Estonia OU pikaajaliste toostaaziga tootajate arv olla seletatav ettevotte viirtuste

suhestumisega todtajate seas.

Hurtigruten Estonia OU sisemisi tddandja brindi komponente kiisitleva seoste analiiiis
(Joonis 15) nditas, et kdige madalam kohal oli kommunikatsiooni ja virbamispoliitika
komponent. Sellest jareldub, et todtajate arvates pole ettevote meedias piisavalt ndhtav.
Toetudes lisa 4 vilja toodud meediakajastustele Eesti suuremates uudisteportaalides v3ib
ka tdheldada, et kajastused pole regulaarsed. Pigem on ettevotte kajastused suurte ajaliste

intervallidega ja artiklid leitavad erinevate rubriikide all.
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Madalal kohal on ka meeskonnajuhtimise komponent, sest ainult vdike osa vastanutest
oli arvamusel, et nad on kaasatud uutesse projektidesse ja muudatuste ellu viimisse
tookohal. Oluline on selles analiilisis ka dra markida, et 58% vastanutest on ndus véitega,
et omavad ettevottega samu vaértusi. Selline tulemus toetab joonis 14 analiiisi, kus
selgus, et ettevotte kdik vidrtused konetavad tootajaid ning samuti ka joonis 10 analiiiisi,
kus ettevottega mitte otseselt seotud inimesetele on to6andja puhul oluline véartuste ja
pohimdtete  kokkulangevus. Koige ndrgem seos oli vérbamispoliitikat ja
véliskommunikatsiooni kisitleval kiisimusel ning sarnane tendents oli ka cttevottega
otseselt mitte seotud inimeste analiiiisis. Seega voib mdlema uuringu tulemuste pdhjal
jareldada {ildist informatsiooni véhesust ettevotte olemasolust ja seega ka véhest

teadlikkust ettevotte olemasolust ettevottega mitte seotud inimeste valimis.

Tootajate hinnang soovitada ettevdtet Hurtigruten Estonia OU, kui tddandjat, oma
tuttavatele ja sOpradele, nditas iildist rahulolu ettevottega. Autorile teadaolevate andmete
pohjal viidi sama kiisimuse uuring ldbi 2022. aastal. Seisuga detsember, oli eNPS
védrtusega 11, vastavalt 38% toGtajatest aktiivsed ettevotte soovitajad, 26% todtajatest
mittesoovitajad ja 36% passiivsed. Kuigi tootajate arv (292) ja kiisimusele vastanud
tootajate arv (114) on vorreldavad kdesoleva t66 analiiiisi tulemusega, puuduvad iildised
ettevotet puudutavad tédandja komponentide sisulised vaartused. Autor toob siiski valja
tendentsi, et todtajate seas on kasvanud passiivsete osakaal ettevotte aktiivsete soovitajate

arvelt.

Toetudes tdGtajate suhestumisele ettevottesisesele tddandja brindi mojutavatesse
teguritesse, kus ,,pigem ndus“ ja ,,ndus“ vastajate osakaal on protsentuaalselt suurem
,mitte ndus*“ ja pigem mitte ndus™ osakaalust ja tootajate hinnangule ettevotte
soovitamisest (kui tddandjast) oma tuttavatele, jareldub ettevotte tugev sisemine todandja
brand. Lisaks ka to6tajate suhestumine ettevotte tildiste vaartustega, mille korral kajastus

uuringu tulemusel, et ettevotte vidrtused konetavad ettevottes tool olevaid inimesi.

Teostatud uuringute tulemustest jéreldub, et ettevote paikneb Lara Moroko ja Mark
Uncles (2008) tooandja brindi komponentide suhestumise mudelis viljal
»kommunikatsioonildhe*. See tdhendab, et todandjal on kiill tugev sisemine brinding,
aga ndrk tddandja viline brinding. Antud olukord iseloomustab Hurtigruten Estonia OU-

d kui ettevotet, kellel on rahulolevad to6tajad ja omab seega sisemiselt heakskiidetud

38



todandja brindi, kuid ei ole potentsiaalsete kandideerijate seas esimeste eelistuste hulgas

teatud kitsenduste tottu. Néiteks ei ole potentsiaalsed kandidaadid ettevotte tegevusest

teadlikud, sest ettevote pole piisavalt ndhtav voi eristub vihe teiste todandjate seas.

Jatkusuutliku briandingu strateegia saavutamiseks teeb autor ettevottele Hurtigruten

Estonia OUle jirgnevad ettepanekud:

Viia 1dbi intervjuu ettevotte juhtkonnaga mdistmaks ettevotte huve kohaliku turu
suhtes.

Teostada laialdasem lisauuring ettevottega mitte otseselt seotud inimeste seas
selgitamaks vilja ettevotte atraktiivsus.

Taiustada kommunikatsiooni ja virbamisstrateegiat, et jouda rohkemate
potentsiaalsete tulevaste tootajateni.

Teostada uuring ettevotte karjédrilehe kiilastatavuse ja laekunud t66le asumise
soovile nimetatud kodulehe kaudu, et kontrollida kodulehe eesmérgi tditmist.
Tootada vilja tooandja brandisaadikute programm, suurendades ettevotte sonumite
levimise laialdasemale avalikkusele.

Tootada vilja praktikantide programm, suurendades t6ohuvi ja voimalusi ettevottega
seotud olla.

Sisemise tooandja brandigu hoidmiseks vdimaldada tootajatele suurem kaasatus
projektide kavandamisel ja uute muudatuste ellu viimisel.

Vaadata iile tootajate tasustamispoliitika ja kompensatsioonipaketid, et parendada

sisemise tooandja brandi komponenti (tunnustamine ja tasu).

Nimetatud ettepanekud aitavad autori arvamusel kaasa té6andja kuvandi tdiustamisel ja

parendamisel jatkusuutlikkuse tagamisel.
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KOKKUVOTE

Identiteedi mérkimiseks, tdhelepanu saamiseks ja seeldbi otsese vOi kaudse kasumi
teenimiseks loovad ettevotted brandi. Lébi brandi kehastub toode, teenus voi ettevote ja
moodustub seoste vork tarbijale, kes omakorda hakkab tekkinud kuvandiga mdjutama
ettevotte brandi. Ettevotte branding on strateegilise juhtimise vahend ning atraktiivne
kuvand aitab t66turul olla konkurentsivéimelisem. Tootajad kui ka ettevottega otseselt
mitte seotud inimesed peegeldavad loodud kuvandit, mistdttu on oluline hoida, arendada

ja hinnata loodud kuvandit, et tagada t66andja bréndi jatkusuutlikkus.

Hurtigruten AS on aastast 1893 tegutsev Norra ettevote, kellel on palju harukontoreid iile
maailma. Nende seas on ka Tallinnas asuv Eesti filiaal, Hurtigruten Estonia OU. Ettevdte
tegeleb laevakruiiside ning nendega seotud lisateenuste (pdralevedu, majutus,
ekskursioonid) pakkumisega. Erinevatest kanalitest saadud teabe pdhjal koostatud
iilevaade niitas, et ettevdte Hurtigruten Estonia OU tegeleb tddandja brindi
komponentidega, et tagada positiivne todandja kuvand nii olemasolevatele kui ka

potentsiaalsetele tulevastele tootajatele.

Hurtigruten Estonia OU tddandja brindi jitkusuutlikkuse hindamiseks teostas autor
LimeySurvey keskkonnas kaks kvantitatiivset uuringut. Ettevottega otseselt mitte seotud
inimeste valim moodustus siistemaatilisest mugavusvalimist ja osaliselt lumepallimeetodi
kasutamisel. Ettevottega otseselt seotud inimeste valimi moodustasid Hurtigruten Estonia

OU tootajad, kes vastasid autori palvel ankeetkiisimusele.

Ettevottega mitte seotud inimeste vastustest selgus vihene teadlikkus ettevottest ja
vihene tuntus valdkonnas. Samas kui Hurtigruten Estonia OU kdik viirtused kdnetavad

inimesi ning tédandja puhul ongi oluline véartuste ja pohimotete kokkulangevus.

Ettevottega seotud inimeste vastustest Selgus iildine rahulolu ettevottega ja ettevotte

koikide védrtuste kokkulangevus tootajatega. Ka tootajate arvates pole ettevote meedias
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piisavalt ndhtav ning kommunikatsiooni ja vérbamispoliitika komponent oli koige

madalamal kohal.

Autori uuringust ettevottega otseselt mitte seotud inimeste ja ettevottes todtavate inimeste
seas jareldus, et ettevote teeb kiill t66d tédandja brindi komponentidega, aga té6andja
véline branding on nork samal ajal kui sisemine todandja branding on tugev. Sellest
tulenevalt paikneb ettevdte Hurtigruten Estonia OU Lara Moroko ja Mark Uncles (2008)

téoandja brindi komponentide suhestumise mudelis viljal ,,kommunikatsioonildhe*.

Jatkusuutliku briandingu strateegia saavutamiseks on autori arvates vaja labi viia intervjuu
ettevotte juhatuse liikkmetega mdistmaks ettevotte huve kohaliku turu suhtes ja teostada
laialdasem lisauuring ettevottega mitte otseselt seotud inimeste seas, selgitamaks vélja
ettevotte atraktiivsus. Lisaks ka tdiustada kommunikatsiooni- ja varbamisstrateegiat, et
jouda rohkemate potentsiaalsete tulevaste tootajateni ja sisemise todandja brandingu
hoidmiseks vdimaldada todtajatele suurem kaasatus projektide kavandamisel ja uute

muudatuste ellu viimisel.
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Lisa 1. Ettevottega mitte seotud inimeste kiisimustik

1. Vanus
o alla20
o 20-35
o 36-45
o 46-55
o 1le55

2. Milliseid kruiisireisidega ettevotteid teate?
3. Palun méarkige oma to6staaz
o Toodkogemus puudub
o Vihem kui aasta
o <1laasta
o 2-5aastat
o 6-10 aastat
o Ule 10 aasta
4. Mida teate ettevottest Hurtigruten Estonia OU?
o Esimest korda kuulen
o Olen teadlik ettevottest
o Tootan ettevottes
5. Millisest kanalist olete infot saanud?
o Sotsiaalmeedia (Facebook, Instagram, LinkedIn, muu)
o Sobrad, tuttavad
o Uudisteportaalid, ajalehed
o Toodvahenduskeskkonnad (To6tukassa, CV Keskus, muu)
o Televisioon, raadio
o Muu
6. Millised kolm mirksdna seostuvad ettevotte Hurtigruten Estonia OU nimega?

7. Kuidas hindate jargnevaid vaiteid

Ei oska | Pole Pigem Pigem | Nous

hinnata | ndus pole ndus | ndus

Hurtigruten on 130-aastase ajalooga tuntud ja
hinnatud Norra reisiettevote

Ettevottes on palju erinevaid ametikohti
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Ettevottes on kokkuhoidvad kollektiivid

Ettevote korraldab oma klientidele unistuste
reise

Ettevote on pithendunud jatkusuutlikule
keskkonnapoliitikale

Ma sooviksin ka ettevottes tootada

8. Miillisest kanalist saadud tookuulutusi jalgid kdige rohkem

Ei jagi ildse

Pigem jdlgin

Jélgin sagedasti

Sotsiaalmeedia
LinkedIn...)

(Facebook.  Instagram,

Sdébrad, tuttavad

Uudisteportaalid, ajalehed

Toovahenduskeskkonnad (todtukassa, CV
Keskus, CV...

Televisioon, raadio

Muu

9. Kui oluline on té6andja maine ja tuntus téoandja valikul?

Pole oluline | Pigem pole oluline Pigem on oluline | On oluline
Maine
Tuntus
10. Kui olulised on teie jaoks jargmised vaértused?
Pole oluline Pigem pole oluline | Pigem on oluline On oluline
Inspireerivus
Julgustus
Hoolivus
Uudishimu
11. Kuidas hindate jargnevaid vaiteid
Pole Pigem pole | Pigem Nous
nous nous nous
Ettevotte nimi peab olema meedias

regulaarselt esindatud

50




Ettevotte nimi peab olema valdkonnas

laialdaselt tuntud

Ettevotte viddrtused ja pohimotted peavad

langema minu omadega kokku

Ettevote peab olema  piihendunud

jétkusuutlikule keskkonnapoliitikale

12. Oluline kommentaar uuringu autorile, mis seostub ettevottega Hurtigruten Estonia OU.

51




Lisa 2. Ettevottega seotud inimeste kiisimustik
1. How long have you been working in Hurtigruten Estonia OU

o Lessthanayear

o <1year
o 2-5years
o 6-10 years

o Over 10 years
2. How did you find out this company?
o Social media (Facebook, Instagram, LinkedIn, other)
o Friends, family
o News portals, newspaper
o Job advertisement environments (Todtukassa, CV Keskus, CV
o Television, radio
o Other
3. Applying for a job in Hurtigruten Estonia OU name (scale 1-4)

Disagree | Rather Rather Agree
disagree | agree

The experience of applying for a job was
positive

The recruitment process was systematic and
pleasant

I received enough support from my direct
manager during the trial period

My first impression of working in Hurtigruten
Estonia OU was positive

When I took the job, Hurtigruten Estonia OU
kept promises that they gave in the recruitment
process

4. How do you relate to the following values (scale 1-4)

Disagree | Rather Rather Agree
disagree | agree

I like to inspire people around me

I like to empower people

I like to make a difference

I am an explorer by nature
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| feel inspired in my work

| feel empowered by my leaders

| feel my work makes a difference

| feel we are exploring

5. How important are the following values for you (scale 1-4)

Not Rather rather important
important | not important
important
Enivronmental sustainability
Gender equality policy
Inspirational goals
Supportive and strong community
6. Please scale the following statements (scale 1-4)
Work contribution, values and company name Disagree | Rather Rather | agree
disagree | agree
I am aware of the impact and role of Hurtigruten
Estonia OU in society
| have the desire and interest to contribute to the
mission and goals of Hurtigruten Estonia OU in my
daily activities
Hurtigruten Estonia OU and | share the same values
Hurtigruten Estonia OU values are expressed in the
daily behavior of team leaders
Hurtigruten Estonia OU as an employer is regularly
represented in the public
7. Please value the following statements (scale 1-4)
Valuing you as an employee Disagree | Rather Rather | Agree
disagree | agree

My work and contribution are valued in Hurtigruten
Estonia OU

| feel that working in Hurtigruten Estonia OU
supports my personal and professional development

My job is flexible and meets my needs
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It feel | can share my skills and knowledge with

others

It am included in new processes and changes

8. Employer brands ambassadors and communications (scale 1-10)

| would recommend Hurtigruten Estonia OU as an employer to my friends and acquaintances

9. How would you rate the following (scale 1-4):

Disagree

Rather
disagree

Rather agree

Agree

Do you feel satisfied with the benefits the
company offers in addition to salary

Do you feel that your salary level is
competitive

Do you see opportunities to develop your
career in our company

Are you satisfied with your professional
development

Do you recieve constructive feedback from
your manager

In your daily work, do you follow the
values of our company

10. Using 3 keywords: How would you describe the company to someone who has never

heard of it?

11. What could Hurtigruten Estonia OU do to be a better employer for its employees?
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Lisa 3. Ettevottega seotud inimeste kiisimuste tulemused (inglise keeles)

I 18
<year | 54

2-5 years

working
experience

6-10 years
over 10 years

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
respondents

I like to inspire people around me
I like to empower people

| like to make a difference

I am an explorer by nature

| feel inspired in my work _

| feel empowered by my leaders _

| feel my work makes a difference __
feel we are exploring - GRS

0% 10% 20% 30% 40% b50% 60% 70% 80% 90% 100%

mdisagree wrather disagree mrather agree magree

Supportive and strong community (m=3,63) ._
Inspirational goals (m=3,37) -_

Gender equality policy (m=3,42) _
Enivronmental sustainability (m=3,48) _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W disagree [ rather disagree M rather agree M agree
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I am aware of the impact and role of Hurtigruten
Estonia OU in society

| have the desire and interest to contribute to the

mission and goals of Hurtigruten Estonia OU...

Hurtigruten Estonia OU and I share the same
values

Hurtigruten Estonia OU values are expressed in
the daily behavior of team leaders

Hurtigruten Estonia OU as an employer is
regularly represented in the public

My work and contribution are valued in
Hurtigruten Estonia OU

I feel that working in Hurtigruten Estonia OU
supports my personal and professional...

My job is flexible and meets my needs

It feel I can share my skills and knowledge with
others

I am included in new processes and changes

0%

23

16

mdisagree mrather disagree mrather agree magree

23

eNPS
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In your daily work, do you follow the values of

D 52
our company
Do you recieve constructive feedback from your 5 .
manager
Are you satisfied with your professional
12 17
development
Do you see opportunities to develop your career ” -
in our company

Do you feel that your salary level is competitive 30 5
Do you feel satisfied with the benefits the - i

company offers in addition to salary

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Lisa 4. Meediakajastused Eesti suuremates uudisteportaalides otsingusona ,,Hurtigruten® jargi.

Portaal | Artikli pealkiri Kuupiev | Link Rubriik

Delfi Ka&ikide unistuste elluviija 24.03.2022 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/96228545/koikide-unistuste-elluviija Sisuturundus

Delfi T4ites unistusi — mitte lihtsalt | 21.03.2022 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/96201707/taites-unistusi-mitte-lihtsalt-reis- | Sisuturundus
reis, vaid ekspeditsioon vaid-ekspeditsioon

Delfi Norra luksuslaeval nakatus | 03.08.2020 | https://www.delfi.ee/artikkel/90626205/video-norra-luksuslaeval- Maailm
koroonaviirusega vdhemalt nakatus-koroonaviirusega-vahemalt-40-inimest
40 inimest

Delfi Kalapead muudavad | 27.11.2018 | https://forte.delfi.ee/artikkel/84573481/kalapead-muudavad-norrakate- Keskkond
norrakate kruiisilaevad kruiisilaevad-keskkonnasobralikuks
keskkonnasdbralikuks

Delfi Efteni fond ostis Kadrioru | 02.11.2018 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/84202793/efteni-fond-ostis-kadrioru- Majandus
Arikeskuse arikeskuse

Delfi Fjorde, vaalu ja virmalisi | 06.10.2017 | https://reisijuht.delfi.ee/artikkel/79748244/fjorde-vaalu-ja-virmalisi- Reisiuudised
vaatlema!  Finnair  avab vaatlema-finnair-avab-jargmisel-aastal-kaks-uut-liini-norrasse
jargmisel aastal kaks uut liini
Norrasse

Delfi Hurtigruten pakub elamusi | 27.04.2016 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/74361725/hurtigruten-pakub-elamusi- Sisuturundus

Arktikast Antarktikani

arktikast-antarktikani
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Delfi Virtuaalmessi viimase pdeva | 27.04.2016 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/74346805/virtuaalmessi-viimase-paeva- Sisuturundus
stindmused sundmused

Delfi Teisipdeva stindmused | 26.04.2016 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/74340167/teisipaeva-sundmused- Sisuturundus
virtuaalmessil virtuaalmessil-karjaaripaev
»Karjaaripaev*

Delfi Laupdev ja pithapdev on | 22.04.2016 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/74320705/laupaev-ja-puhapaev-on- Sisuturundus
virtuaalmessil sisutihedad virtuaalmessil-sisutihedad

Delfi Baltimaade suurimat | 20.04.2016 | https://arileht.delfi.ee/artikkel/74297739/baltimaade-suurimat-virtuaalset- | Sisuturundus
virtuaalset ~ toomessi  on toomessi-on-kulastanud-ule-5000-inimese
kiilastanud {ile 5000 inimese

Delfi Norra kruiisifirma lubadus: | 25.10.2014 | https://reisijuht.delfi.ee/artikkel/70019099/norra-kruiisifirma-lubadus- Reisiuudised
kui virmalisi ei nide, saab uue kui-virmalisi-ei-nae-saab-uue-tasuta-laevareisi
tasuta laevareisi

Delfi Virmaliste tippaeg on tulekul | 17.11.2013 | https://reisijuht.delfi.ee/artikkel/67107722/virmaliste-tippaeg-on-tulekul- | Reisiuudised
- sellised on parimad sellised-on-parimad-virmalistereisid
virmalistereisid

Delfi Suvekuumuse eest jadgméagede | 19.08.2013 | https://ekspress.delfi.ee/artikkel/66587407/suvekuumuse-eest-jaamagede- | Reisiuudised
vahele! vahele

Postimees | Detsembris tutvustab | 09.12.2022 | https://kodu.postimees.ee/7665904/detsembris-tutvustab-tallinna- Kodu

Tallinna botaanikaaed Norra

loodust

botaanikaaed-norra-loodust
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Postimees | Jarjekordne kruiisilaev | 08.01.2022 | https://majandus.postimees.ee/7425784/jarjekordne-kruiisilaev-katkestas- | Majandus
katkestas  koroonapuhangu koroonapuhangu-tottu-reisi
tottu reisi

Postimees | Hurtigruteni ~ juhtivtootaja | 08.08.2020 | https://maailm.postimees.ee/7035176/hurtigruteni-juhtivtootaja-astus- Maailm
astus nakkuspuhangu jarel nakkuspuhangu-jarel-ametist-tagasi
ametist tagasi

Postimees | Merenduse lithiuudised 08.08.2020 | https://leht.postimees.ee/7035119/merenduse-luhiuudised Merendus

Postimees | Norra kardab viiruse levikut | 05.08.2020 | https://leht.postimees.ee/7032601/norra-kardab-viiruse-levikut- Vilismaa
koroonalaevalt maismaale koroonalaevalt-maismaale

Postimees | Norra  kruiisifirma peatab | 03.08.2020 | https://maailm.postimees.ee/7031828/norra-kruiisifirma-peatab- Maailm
viiruspuhangu tottu osaliselt viiruspuhangu-tottu-osaliselt-tegevuse
tegevuse

Postimees | Koroonapuhang Norra | 03.08.2020 | https://majandus.postimees.ee/7031769/koroonapuhang-norra- Majandus
kruiisilaeval laieneb: kruiisilaeval-laieneb-vahemalt-41-nakatunut
vihemalt 41 nakatunut

Postimees | Norra kruiisilaeval tuvastati | 01.08.2020 | https://maailm.postimees.ee/7030597/norra-kruiisilaeval-tuvastati-36- Maailm
36 inimesel koroonaviirus inimesel-koroonaviirus

Postimees | Piraadid ja tithjad laevad 18.07.2020 | https://leht.postimees.ee/7020239/piraadid-ja-tuhjad-laevad Merendus

Aripdev Eften ostab Kadrioru | 02.11.2018 | https://www.aripaev.ee/uudised/2018/11/02/eften-ostab-kadrioru- Uudised

arikeskuse

arikeskuse
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Aripdev Hurtigruten Estonia: meie t66 | 13.12.2017 | https://www.aripaev.ee/sisuturundus/2017/12/13/hurtigruten-estonia- Sisuturundus
on inimeste unistuste tditmine meie-too-on-inimeste-unistuste-taitmine

Aripdev Gasell: Norra | 26.02.2016 | https://www.aripaev.ee/sisuturundus/2016/02/25/gasell-norra- Sisuturundus
kruiisikorraldaja Hurtigruten kruiisikorraldaja-hurtigruten-laieneb-eestis-hoogsalt
laieneb Eestis hoogsalt

Aripdev Eestisse lisandub | 11.02.2016 | https://www.aripaev.ee/uudised/2016/02/11/tugikeskuste-uus-laine Uudised
valisfirmade hooldetiime

Aripdev Suurfirmade salarelv on Eesti | 28.09.2015 | https://www.aripaev.ee/uudised/2015/09/28/suurfirmade-tugikeskusi- Uudised
tugikeskus saadab-eestis-edu

Aripdev G4S  rajab  tugikeskuse | 29.04.2014 | https://www.aripaev.ee/uudised/2014/04/28/g4s-rajab-tugikeskuse- Uudised

Eestisse

eestisse

Allikas: Autori koostatud
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SUMMARY

EMPLOYER BRANDING AND EMPLOYER IMAGE SUSTAINABILITY BASED
ON THE EXAMPLE OF HURTIGRUTEN ESTONIA OU

Aglis Part

Branding has become an integral part of the modern world and as one of the most
important assets for companies, creating a sense of belonging, representing something
and being connected to certain principles and values. Employer branding is a tool of
strategic management, with which the company creates its own image as an employer to
be more competitive among other companies attracting new talents. As all the employees
of the company and people not directly related to the company reflect the created image,
it is also important to evaluate the created image to ensure the sustainability of the

employer brand.

Close to 130 years of experience Hurtigruten has been sailing along the west coast of
Norway to expeditions world wide. Hurtigruten Estonia OU is the Estonian branch of the
Hurtigruten Group. Located in Tallinn, the company is focused on customer service and

on a wide range of support functions.

An overview based on the information from various channels showed that Hurtigruten
Estonia OU deals with employer brand components to ensure a positive employer image

for existing and potential future employees.

Using LimeySurvey environment, the author of this thesis performed two quantitative
surveys to find out what is the employer image of Hurtigruten Estonia OU among the
company's employees and people, outside working for the company.

The author's research among people not directly related to the company and people
working in the company revealed that the company does work with components of the

employer's brand, but the external branding compared to the internal branding is weak.
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As a result, Hurtigruten Estonia OU is located in the "communication gap” field in the

employer brand component relationship model by Lara Moroko and Mark Uncles (2008).

In order to achieve a sustainabke branding strategy, the author makes some proposals that
could contribute to improving the employers image. Among the proposals there is
suggestions to conduct an interview with the company's managmenet to understand the
interests in the local market and to develop an employer brand ambassador program,

increasing the spread of the company's messages to the wider public.
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