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SISSEJUHATUS

Ettevotted vajavad kompetentseid, erialaselt kogenud to6tajaid, kes suudavad todandjale
lisandvaartust luua 1abi tootahte, positiivsuse, aktiivsuse ja paindlikkuse. Selliste tootajate
leidmine vO@ib osutuda suureks valjakutseks. Euroopa Liidu rahvastik vananeb, mis
pohjustab jargnevatel aastakiimnetel rahvastiku struktuuris suuri muutusi (Eurostat,
2019). Madal stindimus ja to6ealise elanikkonna vahenemine panevad td6andjad surve
alla. Sobiliku t66j6u leidmine muutub tha keerulisemaks. Té6andjatele pdhjustab meele-
harmi ka toealise elanikkonna td6ga hdivatuse maar, mis 2019 aastal oli Euroopa Liidus
kiimnendi kdrgeimal tasemel, keskmine ligi 73,1% (Eurostat, 2020). Eelnevast lahtudes
kujuneb olemasoleva kvalifitseeritud t66jou jagamine to6turul strateegiliseks heitluseks

ettevotete vahel.

T606j6uturgu vaib vaadata luhiajalise ja pikaajalise vaatena. Maailma majandust méjutav
COVID-19 viirus on lihiajalises vaates téopuudust teatud sektorites pigem suurendanud.
Laiemalt mdeldes, majandus ongi tsuikliline ja kriisid korduvad ning enamasti ettevotted
taastuvad. Seetdttu on oluline lahtuda t66jou teemal pikemast perspektiivist. Pikaajalise
vaatena on Eestis pikemalt olnud t66joukriis, mis tuleneb eestlaste demograafilisest
olukorrast, kus viimastel aastakiimnetel on stiindimus vahenenud. Rahvastik vananeb
Kiirenevas tempos ja tooealist elanikkonda jaab vahemaks (Urke et al., 2020, Ik 10). Selle
tagajérjeks on véiksem pealetulev t66j6u hulk. Tédandjate vajadused on stabiilsed voi
pigem kasvavad, mis tekitab t66jou ndudluse ja pakkumise vahel jérjest suureneva I6he.
Tootuse maar on madal, ulatudes 2020 aasta esimeses kvartalis 5 %-ni (Eesti T06tukassa,
2020). Tuleviku vaates on todandjatel vaja tegutseda juba tdna, et olemasolevaid to6tajaid
hoida ja tulevasi to6tajaid edukalt leida.

Ettevotte maine on muutumas tha olulisemaks néitajaks toovotjate seas ja on valikute
tegemisel otsustavaks teguriks. 2015 aastal korraldatud t66andjate ja to6tajate tooturu- ja

palgauuringu tulemusena selgus, et td6andjad panustavad t66joupuuduse reageerimisele



pigem vérbamistegevustesse ja organisatsiooni maine kujundamisesse ega Kiirusta
esmajoones palkasid tostma (Seeder, 2015, Ik 12). Té0andja bréandi arendamine ei ole
pelgalt turundustegevus voi personalijuhtimine, vaid kogu organisatsiooni hdlmav
tegevus. Tootajast kujunev kliendikogemus on ettevdtte edu voti. Tédandja brandist on

kujunenud uldise aristrateegia oluline osa.

Ké&esoleva magistritdo kaardistab t66andja bréndi hetkeolukorda ja kasitleb arendamis-
voimalusi ettevotte Quant Estonia OU naitel. Teema on ettevdttele oluline, sest
olemasolevate tootajate hoidmine ja kvalifitseeritud oskustddliste puudusest tingitud
varbamine on keeruline ning ettevotte jaoks probleem. T60 Kirjutamise hetkel puudus
Quant Estonia OU-l teadlikult Korraldatud brandistrateegia, sest rahvusvahelise
organisatsiooni tlitarettevdttena on tsentraliseeritud juhtimise fookus mujale suunatud.
Brandi juhuslik kujunemine toob kahju, mist6ttu on oluline seda teadlikult juhtida.
Tooandja brandi arendamisel suureneb teadlikkus huvigruppides ja ollakse tooturul
néhtavamad. See omakorda mdjutab positiivselt vabade ametikohtadele kandideerijate
arvu ja varbamisprotsess on edukam. T60 autor tunnetas isiklikult, et ettevGttesse
kandideerides oli keeruline organisatsiooni kohta infot leida ning tulevase todandja

tdeline olemus selgus alles toovestlusel, 16plikult alles téGsuhte ajal.

T6oandja bréandi loomise ja arendamise kohta on tehtud erinevaid uurimusi ning Kirjuta-
tud arvukalt teadusartikleid. Samalaadse teemaga kaitstud t6ddest voib nédidetena valja
tuua Tippi (2019) ja Stubender-Ldugas (2011), kus magistritdddes on lahenetud té6andja
brandi loomise vaatenurgast. Olemasolevate td6tajate brandingu téhtsusele on tahelepanu
pooranud Hint ja Mikkelsaar (2019). Quant Estonia OU té6andja brandi teemal 16put66

Kirjutamine on autori teadaolevatel andmetel esmakordne.

Magistritod eesmark on analiiiisi alusel teha ettepanekud ettevotte Quant Estonia OU

tooandja brandi tugevdamiseks. Eesmargist lahtuvalt otsib autor vastuseid jargmistele

uurimisktsimustele:

1. Millised on olulisemad strateegilised tegurid t66andja brandi arendamisel ning
milline hetkeolukord valitseb Quant Estonia OU brandingu arendamises?

2. Kuidas saab Quant Estonia OU tooandja brandi tulemuslikkust mddta?



3. Kuidas hindavad potentsiaalsed ja olemasolevad to6tajad uuritava ettevotte todandja

brandi?

Eesmargi saavutamiseks on autor pustitanud allolevad peamised uurimistlesanded:

1. Anda ilevaade t66andja brandi mdiste, olulisuse, vaartuse ja edutegurite olemuse
teaduslike allikate pdhjal.

2. Anda Ulevaade todandja brandi tulemuslikkuse modtmise vdimalustest ja
valjakutsetest.

3. Ihaldusvaarse to6andja kisitlemine ja seisukohtade vérdlemine uuritava ettevottega.

4. Analiiiisida tooandja vadrtuspakkumist lahtudes Quant Estonia OU sisedokumenti-
dest ja poliitikast.

5. Viia labi empiiriline uuring Quant Estonia OU todvétjate sihtgrupis ja olemasolevate
tootajate hulgas, et kaardistada todandja brandi hetkeolukord.

6. Lahtuvalt teooriast ja empiirilise osa analliiisist teha ettepanekud ettevotte
juhtkonnale t66andja bréandi arendamiseks.

Magistritod koosneb kahest peatiikist, millest esimene on teoreetiline ja annab Ulevaate
todandja brandi olemusest, kujunemisest ja kasuteguritest. Tuuakse valja té6andja brandi
oluline l&htekoht, turundusvdimalused ja vaadeldakse t6oandja brandi rolli personali-
juhtimises. Samuti keskendutakse t66andja bréndi tulemuslikkuse md6tmisvdimalustele.
T6O0 teises, empiirilises peatiikis, tutvustatakse vaadeldavat ettevotet ja uuritakse td6andja
maine hetkeolukorda. Samuti kirjeldatakse uuringu metoodikat, mis on aluseks

uuringutulemustele, mille analtlsides joutakse jarelduste ja ettepanekuteni.

To6 tulemusena esitatavaid ettepanekuid saab Quant Estonia OU juhtkond arvesse votta
ja vajadusel rakendada téoandja brandi kujundamisel. Samuti on t60 sisu ja uuringu
tulemused olulised allikad ka teistele sarnases valdkonnas tegutsevatele ettevotetele, kes

huvituvad t66andja bréandi arendamisest ja brandi teadlikkust juhtimisest.

Autor avaldab ténu juhendajatele Jaana Kikas ja Gerda Mihhailova, kes pihendasid oma
aega, mdtteid ja ideid kédesoleva magistritod valmimisse. Samuti Quant Estonia OU
tootajaid, kes uuringus osalesid ning intervjueeritavaid kogemuste jagamise ja nduannete

eest.



1. TOOANDJA BRANDI OLEMUS, VAJALIKKUS JA
HINDAMISE VOIMALUSED

1.1. To6O6andja brandi teoreetiline kasitus ja selle roll

organisatsiooni juhtimises

Esimeses alapeatlkis Kirjeldatakse todandja brandi teoreetilist tagapShja labi
definitsiooni arengu, seoste ja vaartuste. Selgub té6andja brandi arendamise vajalikkus ja
selle kasulikkus ettevottele. Samuti tuuakse vélja brandi olulised mdjutegurid l&htuvalt
tdoandja, olemasolevate ja potentsiaalsete to0tajate seisukohast. Tutvustatakse t66andja

brandi struktuurset jagunemisest ja olulisi vaartusi, mida todandjatelt oodatakse.

Ettevotted konkureerivad omavahel lisaks klientide pltdmisele ka t66jou varbamisel.
Erinevatest uuringutest saab jareldada, et t6dandjate kulutused tdotajate leidmiseks
kasvavad. Eestis on suurenenud t66jou litkumine, ligi 77% to6tajates on ndus sobivusel
tookohta vahetama (Seeder, 2015, Ik 19). Talentide leidmiseks on vaja Uha enam
pingutada. Konkurentidest kérgem palganumber ei ole alati piisav motivaator toovotjale.
Jaekaubanduses tehtud uuringust selgus, et lisaks palgafaktorile tuleb téotaja rahulolu
tagamiseks motiveerida teda immateriaalse tasu ja karjaari edendamisega (Gaur et al.,
2020, Ik 2902). Tootasu madala motiveerituse kohta on Reelika Griinberg (2015, Ik 68)
oma uuringus vélja toonud: ,,Palk ei ole viga hea motivaator, sest kellegi jaoks on see
kokkuvottes ikkagi vaike. /.../ kdige tugevam motivaator ikkagi see, et inimesele tema t66
meeldib“. Eelnevast ldhtudes, talentide viarbamisel ei pea todandja todturul olema kui
suurim tootasu maksja, vaid voib silma paista ka mdne muu teguriga. Osa organisatsioone
suudavad koita talente rohkem kui teised, sellele on t&helepanu juhtinud ka Mosley
(2014): ,,Parimatel ettevotetel on olemas seletamatu X faktor™ (lk 1). Kuid mida saab
nimetada selleks salaparaseks faktoriks? Uks selline faktor on organisatsioonile

iseloomulik brand, mis antud ettevGtet meiega seob.



Brand on enamat, kui lihtsalt ostetav toode vOi tarbitav teenus. Seda ei ole voimalik
Iseenesest toota, see luuakse inimeste meeltes. Disaini ja brandingu teerajaja Walter
Landor on 6elnud: ,,Tooteid luuakse tehastes, brande luuakse mdtetes™ (viidatud Slade-
Brooking, 2016, Ik 12 vahendusel). Seega bréndi ei saa peale suruda, vaid see kujuneb

vaba tahte alusel.

Kui varasemalt mdisteti brandi all toodete voi teenuste eristumist ja seostati just fulsilise
tasandiga, siis jarjest rohkem hakati vaatama teemat laiemalt ja poérama tahelepanu
inimeste, asukoha v0i ettevdtte eristumise rakendamisele (Mosley, 2007, Ik 127). Nii
kandus brandi olemus varbamisprotsessi juhtimisse, mis avaldus td0andja bréndi
kujunemisega. Ehkki toote- ja té6andja bréandi kontseptsioonides esineb palju sarnasust,
seisneb peamine erinevus nende kahe mdiste vahel eelkdige selles, et td6andja brand
iseloomustab ettevdtte identiteeti tddandja rollis. Samuti on tééandja brand suunatud nii
sisemisele kui vélimisele kasutajale, kuid toote brédnd vaid valimisele kasutajale.
(Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 503; Foster et al., 2010, Ik 401) Lisaks on toote brandi
eesmark tulude suurendamine, kuid tdé6andja brandi eesméark kulude vahendamine
(Barrow & Mosley, 2005, Ik 69). Moroko ja Uncles (2008, Ik 161) on vdrdluses
taiendavalt valja toonud, et td6andja brand ei ole mdeldud ettevdtte klientidele, vaid
fookus on suunatud praegustele ja tulevastele to6tajatele. Sobilike isikute ligimeelitamine
ja hoidmine on valjakutse ettevotetele, mille tulemusena otsitakse pidevalt uusi to6riistu
ja lahendusi. Uks selline uuema aja ldhenemine tanapieva arikontekstis on tédandja
brandi arendamine, mis on turunduse (ks véhearenenud komponent (Itam et al., 2020, Ik
676; Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 49). Antud komponendi olulisusest on hakatud
aru saama, seda naitab teema tha populaarsem kajastamine teadusallikates.

Tooandja brandi terminit on viimastel kiimnenditel sGnastatud erinevalt, mis tuleneb
teema laialdasest uurimisest erinevate autorite poolt. Esmakordset defineeriti konkreetselt
maadratletud Kirjeldus 1996-ndal aastal, kui Ambler ja Barrow valjendasid oma ndgemuse
tooandja brandi olemuse kohta. Nende esitatud kontseptsioon vaatles tddandja brandi kui
tooandja pakutavat funktsionaalsetest, majanduslikest ja psiihholoogilistest hlivedest
koosnevat paketti, mis pakub vastastikku kasulikke vahetusi ja on ettevotte kogu
arivorgustiku lahutamatu osa (Ambler & Barrow, 1996, Ik 187). Backhaus ja Tikoo
(2004, Ik 505-506) on oma artiklis madratlenud to6andja brandi kui ettevotte



kontseptsiooni, et eristuda konkurentidest sisemise ja véalimise kuvandi kaudu. Lisaks on
nad todandja brandi olemuse arusaadavust lihtsustanud valjatootatud skemaatilise

raammudeliga (vt joonis 1).

Seosed «| Todandja +| Atraktiivne

% 3% . Ll % % .
tovandjaga |- __ kuvand tovandja

Tooandja ' _|Organisatsiooni | VAARTUSPAKKUMINE

- >
briind 7] identiteet T
: . - Produktiivne
s Lojaalsus — > R
; todtaja
i |Organisatsiooni —=
' T ="

kultuur

Joonis 1. Todandja brandi raammudel. Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 505-506;
Barrow & Mosley, 2005, Ik 114

Raamistik seisneb t06andja atraktiivsuse ja olemasolevate tootajate tootlikkuse ja
hoidmise seisukohast. Esimesel juhul tunnetab tulevane t6ttaja organisatsiooni vaartusi
ja loodud kuvandi atraktiivsust. Teise suuna fookus on suunatud tédandja bréandi
lojaalsusele, mis saavutatakse eelkdige organisatsiooni kultuuri ja identiteedi kuvandi
tunnetamisega. TOOtaja tajub ettevOtte peamisi eesmdarke ja vaartusi, mis temaga
samastuvad ning seetdttu on tdookoht vastuvdetavam, tagades meeldiva atmosféari
organisatsioonis. Lojaalne to6taja tunneb tugevat seotust organisatsiooniga ja lahkumis-
otsust kergekaeliselt ei tee iseqgi siis, kui konkureeriva pakkumise tingimused on kohati
soodsamad. (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 508-509; Itam et al., 2020, Ik 676) Eelnevale
tuginedes saab vaita, et joonisel 1 valja t66tatud raamistik on protsess, millega pannakse
teadlik alus tddandja brandi kuvandi tekkele, avaldades seeldbi muljet potentsiaalsetele

ja olemasolevatele tootajatele.

Ljubljana Glikooli doktorid on oma uurimuses leidnud, et to6andja bréndi abil ei réhuta
ettevOte mitte ainult oma vaértusi, vaid véljendab ka lubadusi, mida tuleb t66andja hea
maine omamiseks ja sdilitamiseks tdita. T60andja brdnd on to6turul olevate inimeste
positiivne ja negatiivne ettekujutus organisatsioonist kui té6andjast. (Franca & Pahor,

2012, Ik 86-87) Seost ettekujutusega on kirjeldanud ka Mosley, kes leiab, et inimeste



motted ja tunded tuginevad otsesele kogemusele, tahtlikule v6i tahtmatule suhtlemisele
vOi kuuldustele, mis té6andjast levivad (Mosley, 2014, Ik 4). Koos Barrow ga toob
Mosley té6andja brandi definitsiooni sisse tOotajatele suunatud vaartuspakkumise
(Barrow & Mosley, 2005, Ik 60, 64, 125). Theurer et al. (2018, Ik 159) on oma uuringus
defineerinud td66andja brandi kui organisatsiooni potentsiaalsetele ja praegustele
tO0tajatele suunatud tunnuste kogumit, mis on atraktiivne ja piisavalt ainulaadne, et
eristada toéoandjat tooturu konkurentidest. Vaadeldud definitsioonid ilmestavad edukalt
todandja brandi sbnastuse kasitlust ajas labi omaparaste aspektide. Parema Ulevaate
saamiseks on tabelis 1 vélja toodud sdnastuste eripdrad ldhtuvalt erinevate autorite vaatest

ja temaatika arengust.

Tabel 1. T66andja brandi mdiste sdnastuse kasitlus ajas

Allikas Definitsiooni tdlgendus

Ambler ja Barrow, 1996, Ik 187 Tdoandja pakutav funktsionaalse, majandusliku ja
psuhholoogilise kasu pakett.

Backhau ja Tikoo, 2004, Ik 502 Késitus kuvandist, mille tddandja jatab olemasolevatele
vOi potentsiaalsetele tootajatele.

Barrow and Mosley, 2005, Ik 64,  Organisatsiooni maine tédandjana koos vaartuspak-

125 kumisega tootajatele, mis erineb ettevétte klientidele
suunatud brandingust.
Franca ja Pahor, 2012, 1k 87 Maine td6turul on tervik organisatsiooni positiivsetest ja

negatiivsetest omadustest, mida edastatakse erinevate
kanalite kaudu sisemistele ja valistele huvigruppidele.

Mosley, 2014, Ik 4 Positiivse ja negatiivse mdtte ja tunnete osa, mida
inimesed t66andjaga seostavad ning mis on tbeline ja
néiline, otseselt kogetud vGi tahtliku/tahtmatu
suhtlemise v8i kuulmise pdhjal kujunenud arvamus.

Theurer et al., 2016, 1k 159 Atraktiivne ja ainulaadne tunnuste kogum
konkurentidest eristumiseks.

Erinevad autorid on t66andja brandi defineerimisel I&htunud erinevatest vaatenurkadest,
mistottu Uhtset, ajas pusivat funktsionaalset sdnastust teadusallikatest ei leia. Siiski esineb
neis kdigis sarnane alatoon, mida saab tdlgendada kui todandja unikaalse kuvandi

tunnetamine olemasolevate ja tulevaste to6tajate poolt.

Lahtudes eelnevalt kasitletud definitsioonidest, votab t66 autor td6andja brandi olemuse
ulevaatlikult kokku kui kuvandi tekitamine, millega eristutakse teistest ettevOtetest
eesmargiga olla ihaldusvéarne tddandja to6turul. Kuvandi positiivne tekitamine nduab

teadlikku strateegiat.
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Hésti planeeritud bréndistrateegia tagab konkurentsieelise (Itam et al., 2020, Ik 767).
ToOandja bréndistrateegia hdlmab endas protsessi, kus eesmérkide seadmiseks
kaardistatakse hetkeolukord, defineeritakse vaartuspakkumine, mida rakendatakse ja
testitakse esmalt olemasolevate tootajate peal, et hiljem vélise sihtgrupini jéuda. See on
pidev parendamisprotsess, mida toetab regulaarne médtmine, modtmistulemuste analus

ja uute eesmarkide seadmine (vt joonis 2).

" Modumine ja
tulemuste
analiiiis

Hetkeolukorra

audit ja analiiiis

brindingu

Kommunikat-

/A Q.
protsess Viirtus-

siooni strateegia -
o pakkumise
loomine ja

. viiljatootamine
elluviimine

Strateegia arendus
ja testimine

Joonis 2. Téoandja bréndi protsess. Allikas: Employer Branding..., 2010; Backhaus &
Tikoo, 2004, 1k 502-503

Tippettevotted kasutavad eristumiseks tugevalt arendatud t6dandja brandi ja
varbamisturunduse taktikaid. Peamine roll on (htne raamistik juhtimisel, mis aitab
suunata prioriteete, suurendada tootlikkust, parandada varbamist, hoida olemasolevaid
tootajaid ja suurendada tootajate Ulelldist pihendumist. (Itam et al., 2020, lk 767,
Kashyap & Verma, 2018, Ik 283) Eduka t66andja brandi arendamisel vdib ettevotte kéivet
kasvatada 2,4 korda ja kasumit 1,8 korda (Mosley, 2014, Ik 3). See nditab, et tddandja
bréand omab olulist rolli ettevotte eesmarkide taitmisel, mille Giks komponent on ka kasumi

teenimine.

Tugevat t66andja brandi omavad organisatsioonid saavad palgata talente lihtsamalt,
makstes seejuures neile madalamat to6tasu. Téoandja brandiga tegelemine aitab ettevdttel
selgust luua komponentidest, mis meelitavad varvatavaid. Nii saab personalijuhtimise
strateegiat kohandada vastavalt turuolukorrale ja varbamisprotsessis kvaliteetsete

kandidaatide arvu suurendada, mis omakorda vahendab vakantse ametikoha taitmiseks
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kuluvat aega ning varbamiskulusid. Atraktiivne t60andja brand soodustab meeskonna
pihendumist ja rahulolu, mistdttu on lojaalsus suur ning t66jou voolavus madal.
Positiivsus ja motiveeritud tookultuur tdstab tootlikkust, mis peegeldub kliendi-
kogemuses ja kliendi rahulolu suureneb. (Figurska & Matuska, 2013, Ik 49; Stubender-
Ldugas, 2011, Ik 27-28) Ambler ja Barrow (1996, Ik 186) toovad valja seose heade
tO0tajate ja parima ettevotte vahel. Heast ettevottest levivad sonumid, mis meelitavad ligi
haid tdotajaid, kes omakorda pakuvad head teenindust. Rahulolevad kliendid on lojaalsed
ja kasvatavad organisatsiooni kdivet ja kasumit, seega saab vaita, et tddandja brand on

organisatsiooni edu oluline faktor.

Tooandja brandi arendamise edutegur soltub erinevatest elementidest. Barrow ja Mosley

(2005, Ik 9) ning Sullivan (2004) on valja toodud peamised komponendid, millega

ettevdte saab mdjutada tugeva brandi kommunikeerimist toéturul:

e toetav, selge visiooniga, aus ja koosttdaldis juhtkond on tugeva tédandja brandi
tugisammas;

e juhtimisstrateegiad, mis véartustavad tootajaid ja tagavad produktiivsuse l&bi
mdddikute ning premeerimissisteemi ehk tulemusjuhtimine;

o avalikkusele margatav valine imago, naiteks meedias vOi edetabelites figureerimine;

e positiivne to0keskkond, mida tajuvad olemasolevad to6tajad ja levitavad reklaamina
valjapoole organisatsiooni, tdstes nii potentsiaalsete kanditaatide teadlikkust heast
juhtimisstiilist ja sisekliimast;

e kommunikatsioon avalikkusega, kus juhid kui valdkonna arvamusliidrid avaldavad
erinevates infokanalites erialast sisu ja kogemusi;

e omapérane organisatsioon, kes on eeskujuks ja kellelt soovitakse dppida;

e mOddikute olemasolu, millega td6andja brandi tulemuslikkust hinnata;

e véarbamis- ja koondamispoliitika on inimsobralik.

Eirates antud komponente, vdib jaada talentide huvi kesiseks, sest ndrk té6andja brand ei
paista to6turul vélja. Taitmata tookoha madal kandideerimishuvi ja personali voolavus
mdjub tédandjale kurnavalt. Erialakirjandusest leitud teooria pdhjal koostas autor
uldistatud téhelepanekutega klassikalise probleemipuu (vt lisa 1), et visuaalselt valja tuua
puuduliku to6andja brandi peamised pohjused ja tagajarjed. Probleemipuu on omavahel

uhendatud probleemide hierarhia, mida nédidatakse puujoonise vdi kastide reana ja kus
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tuvastatud tegurite analtitisi kaudu kinnistatakse algprobleemi olemus (Snowdon et al.,
2008, Ik 346-347). Probleemipuu on visuaalne pilt, mille abil on lihtne margata

siindmuste omavahelisi seoseid.

Puuduliku tdé6andja brandi pohjuseid tuleb eelkdige otsida organisatsiooni juhtimis-
strateegiate seast, kus juhtimistavad on Ulemé&&ra keskendunud t60jou tootlikkuse
kasvatamisele, jattes mainekujunduse tagaplaanile. Juhtkonna poolt tuuakse peamisteks
ettek&aneteks rahaliste vahendite puudus, pikaaegne puhendumine, liigne birokraatia ja
otsustuvdimetus. Personalipoliitika ja suhtluskanalites edastatav info on nérk. (Ambler &
Barrow, 1996, Ik 200; Sulliwan, 2004) llma juhtkonna toetuseta on ebatden&oline
tdoandja brandi edu saavutada (Barrow & Mosley, 2005, Ik 81; Figurska & Matuska,
2013, Ik 39). Norga todandja brandi Uheks tagajarjeks on organisatsiooni suuremad
varbamiskulud (Figurska & Matuska, 2013, Ik 40-41), kaudselt lausa tegevuse
I6ppemine. Tookuulutusi tuleb jagada erinevates kanalites, mis enamasti on tasulised.
Véheatraktiivse to0andjasse suhtutakse skeptiliselt, mistottu laekuvate taotluste arv on
madal (Saini et al., 2015, Ik 39). Palgasoov ei vasta tddandja ootustele ja todtaja keeldub
organisatsiooni toopakkumist vastu v8tmast (Pddra, 2015, Ik 59). Kandidaadi koérge
palgaootuse kohta vOib tdmmata paralleeli investeerimisega, kus riskantsemasse
varaklassi investeerides oodatakse korgemat tootlust (Damodaran, 2019, Ik 69).
Lahtiseletatult, vahetuntud ettevottesse t66le minnes riskeerib kandidaat oma panustatud

ajaga, mille kompenseerimiseks ootab ta kérgemat tasu.

Oluline on luua todandjast positiivne ettekujutus, et talendid leiaksid tee tédandjani (Itam
et al., 2020, Ik 677). Tugeva td6andja brandiga organisatsioonid leiavad endale parimad
tootajad, kes on pihendunumad ja rahulolevamad, tagades nii t66j6u madala liikuvuse ja
vaiksemad varbamiskulud. See Kkindlustab suurema kasu ettevottele ja pusiva
konkurentsieelise, mida on pikas perspektiivis keeruline kopeerida. (Figurska & Matuska,
2013, Ik 49; Kashive & Khanna, 2017, Ik 16; Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 58)
Lojaalsed todtajad loovad hindamatu kasu, kuid ettevotte juhtkond peab mdistma, et
selliste tootajate varbamiseks ja hoidmiseks tuleb organisatsioonil omaltpoolt pakkuda

midagi vaartuslikku, mis huvigruppe konetab.

Tdéoandja brandi oluline komponent ja kandev roll on véartuspakkumine tdotajatele
(Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 502; Stubender-Ldugas, 2011, Ik 23). Leekha Chhabra ja
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Sharma (2014, Ik 57) on oma artiklis vaitnud, et todandja brandi esmaseks tegevuseks on
analliusida ettevotte vaartusi, ideoloogiat ja poliitikat, mis transformeeritakse vaartus-
pakkumiseks ning edastatakse olemasolevatele ja potentsiaalsetele tdotajatele.
Véaartuspakkumine on tddandja lubaduste komplekt materiaalsetest ja mitte-
materiaalsetest hiivedest, mis koos organisatsioonikultuuri omadustega selgelt eristuvad
konkurentidest. Komplekt mojub atraktiivsena potentsiaalsetele tootajatele ja
motivaatorina suurendab olemasolevate to6tajate lojaalsust. (Itam et al., 2020, Ik 682;
Stubender-L6ugas, 2011, Ik 23-24) Moroko ja Uncles (2008, Ik 167, 172) on leidnud, et
tooandja brand tugevneb, kui ettevdtte visioon ja avaldatud lubadused on realistlikud ning
kooskdlas tootajatele pakutavate isiklike hiivedega, nagu nditeks: tootingimused, t60- ja
puhkeaeg, t60 ja eraelu tasakaal, koolitused ja muud sisendid t66ga rahulolu jaoks. On

oluline jélgida, et vaartuspakkumise avaldamisel jaab lubatu tdesuse piiridesse.

Organisatsioonid avaldavad vaartusi organisatsioonikultuuri, téékoha omaduste, toote- ja
teenusestandardite ning toéovormi ja maine kohta kasutades nii ametlikke kui ka
mitteametlikke teabevahetusallikaid organisatsioonisiseselt ja -véliselt. (Itam et al., 2020,
Ik 677; Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 51) Kui tulevaste ja olemasolevate to6tajad
vaartused langevad kokku ettevotte pohivaartustega, samastuvad nad organisatsiooniga,
olles nii rahulolev ja pihendunud té6taja (Gilani, 2019, Ik 12). Joonis 3 nditab t66andja
vaartuspakkumise olulisust, mille kaudu rajatav kuvand mdjutab td6taja rahulolu ja

pUhendumist.

L Suhtluskanalid Tootaja taju
Ol'galllst‘r]SIOOIll Sisemised Tosandi: Rahulolev ja
viiirtuse ~ Vi 00;11.1. 12 piihendunud
tunnused: ettevOtte adrtuste atraktiivne P
. sisemeedia, kokkulangevus tootaja
juhtimine
tookultuur, E:> J |£l>
arengu- Vilimised Rahulol .
5i . . ahulolematul
Vo.1.1.1.1alused, meedia, Viirtused To6andja i mitte-
toovorm, t6oportaal . . J
) Odportaal, erinevad mitte- loiaal
maine d . ojaalne
turundus, atraktiivne to6taia
tagasiside !

Joonis 3. Todandja brandi vaartuste ja tootaja rahulolu seos. Allikas: autori koostatud
Itam et al., 2020, Ik 677; Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 51, 57-58; Gilani, 2019, Ik
12 pohjal
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Soov atraktiivse ettevottega tugevalt seotud olla tdhendab viimase vaartuste ja eesmérkide
jagamist. Ettevote saab todandjana pakkuda vaértusi, mis nditavad téoandja atraktiivsust
olemasolevate ja potentsiaalsete to6tajate seas. (Ambler & Barrow, 1996, Ik 187; Berthon
et al., 2005, Ik 159, 162) Kashyap ja Verna (2018, Ik 288-289) on uurinud té6andja
pakutava viie vadrtuse tunnuse ehk atraktiivsuse ja t66jou liikumise vahelist seost.
Uurimuses on leitud, et pakutav sotsiaalne vaartus mojutab oluliselt to6tajate litkumist,
samas Ulejaénud vaartused on véhetéhtsad. See néitab, et tookohta vahetatakse sageli just
halbade juhtide ja kolleegide tdttu. Sotsiaalse vaartuse tugevat seost to6taja lilkumisega
on leidnud ka Berthon et al. (2005, Ik 166) ja Teague (2018, lk 83). Kuna palk ja
motivatsioonipaketid madratakse lahtuvalt turutingimustest, siis ei ole majandusliku
vadrtuse pakkumine suure tahtsusega ja tootajate lahkumiskavatsust oluliselt ei mdjuta.
Seda kinnitasid ka Itam et al (2020, Ik 676), kes tdid oma uuringus vélja, et
lahkumisotsust kergekaeliselt ei tehta isegi siis, kui konkureeriva pakkumise tingimused
on soodsamad. Huvi ja rakendusliku véartuse pakkumise tulemus naitas, et antud
tunnused ei oma olulist mdju organisatsioonis todtamisele voi lahkumisele (Kashyap &
Verma, 2018, Ik 288-289). Eelnevast saab jareldada, et todtajad hindavad enim
sotsiaalseid vaartusi ja peavad oluliseks meeldivat t666hkkonda. Mittematerialistlikke
vadrtuste esiletoomine maine kujundamisel mdjutab positiivselt olemasolevate ja

potentsiaalsete tootajate suhtumist organisatsiooni.

Tanwar ja Prasad (2017, 1k 397-398, 403) on lisaks veel eraldiseisvana vélja toonud kaks
tunnust, millel on samuti oluline mdju té6andja vaartuspakkumisele. Uks neist on t66 ja
isikliku elu tasakaal, mida t66andjad on tha enam hakanud tunnetama probleemina.
Tootajad otsivad organisatsioone, mis vaartustavad nende isiklikku elu. Pakkudes
paindlikkust ja aidates tasakaalustada t06- ja pereelu, saab organisatsioon muuta to6tajad
rahulolevateks ja edumeelseteks. Teise tunnusena on vélja toodud t66andja eetika ja
uhiskonna sotsiaalsete probleemide laiem kasitlus. Need on olulised vaartused, mis
mojutavad to6andja brandi. Eetika hdlmab eelkdige suhtumist tdotajatesse ja nende
kohtlemist. Organisatsioonidelt oodatakse sotsiaalselt vastutustundlikku tegevust, mis
mdojutab téokeskkonda, kogukondi ning tagab keskkonna s&éstmise ja jatkusuutlikkuse.
Aastal 2015 korraldatud uuringu tulemusena selgus, et sotsiaalne vastutus moodustab ligi
11% ettevotte brandist (Reputation Dividend, 2015, Ik 6). Samuti on leitud, et sotsiaalne

vastutus, mis hdlmab thiskonna heaolu ja keskkonna vastutust, méjutab potentsiaalsete
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to6tajate suhtumist (Tkalac Veri¢ & Sin¢i¢ Corié, 2018, 1k 450). Todtajate motteviisi
mojutavad organisatsiooni eetilised ja sotsiaalsed tegevused Nii tuntakse uhkust to6tada
organisatsioonis, mis toetab heategevusorganisatsioone ning jargib eetikanorme ja
standardeid. (Tanwar & Prasad, 2017, lk 397, 402) Viimased tunnused on tulnud
péevakorda, seoses lahiaastatel tekkinud probleemidest meie tihiskonnas — letéotamine
ja inimkonna Okoloogiline jalajalg. Ajastule iseloomulikud muutused lisavad

teadusallikatesse olulisi vaartuspakkumise tunnuseid tulevikus kindlasti juurde.

Olles defineerinud vaartuspakkumise, tuleb seda kommunikeerida olemasolevatele ja
tulevastele potentsiaalsetele tootajatele, et to6andja brédndi mainet kujundada. Kui
tooandja vaartuspakkumisi ei edastata digel viisil digele sihtgrupile, siis investeeritud aeg
ja raha ei anna soovitud tulemusi (Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 55).
Olemasolevatele to6tajatele suunatud turundust nimetatakse sisemine té6andja branding,

potentsiaalseid tootajaid kdnetatakse valise todandja bréandingu kaudu.

Talentide meelitamiseks keskenduti varasemalt rohkem valise brandingu ideele, kuid
tdna kasutavad paljud juhid tddandja brandingu tehnikaid praeguste tottajate ja
potentsiaalsete todtajate hoidmiseks ja ligimeelitamiseks (Foster et al., 2010, 1k 404;
Leekha Chhabra & Sharma, 2014, 1k 49). Tanapdeval on oluline teada, et nii tookohale
kandideerijad kui ka olemasolevad td6tajad on oluline sihtgrupp té6andja bréndi
edendamisel. Sisemised tegevused, néiteks dppimis- ja arenguvdimaluste pakkumine,
lisatasude méaramine tootajatele, kdrghariduse propageerimine, vdivad tekitada todtajate
seas rahulolu, sidet ja uhkust ning tugevdada t66andja brandi seestpoolt. Samas tuleb
silmas pidada, et organisatsiooni kui tddandjat tajutakse ka valjastpoolt. (Bareket-Bojmel
& Shuv-Ami, 2019, Ik 829) Uuringu pbhjal on leitud, et organisatsioonid mdistavad
todoandja brandi ndhtavuse tdstmise vajalikkust nii valistes tingimustes kui ka sisemistes
tooruumides (Itam et al., 2020, Ik 684). Tugeva todandja brandi arendamisel tuleb
ettevottel brandi sisu kohale toimetada erinevate kanalite kaudu, et olla atraktiivne ja
nahtav valjapoole ning rahulolu ja motivatsiooni seespidiselt propageerida.

Foster (2010, Ik 404) on oma uuringus leidnud, et tddandja brand ei jagune sisemiseks ja
valiseks, vaid sisemine t06andja bréand on eraldiseisev o0sa, mis on oluline tegur ettevotte

tugeva brandi juhtimise tagamiseks. Sisemist to6andja brandi tuleb vordselt vaadelda
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koos tobandja bréandi ja ettevotte ldise brandiga ning neil on kdigil omavaheline tugev

S€eos.

Magistritoo autor lahtub t66s néiteks Backhaus ja Tikoo, Bareket-Bojmel ja Shuv-Ami,
Leekha Chhabra ja Sharma, Theurer et.al. ning Mosley seisukohtadest, kus kasitletakse
tooandja bréndi kui uhtset tervikut, mis jaguneb sisemiseks ja valimiseks. Antud
kontseptsiooni eelistamise peamine pdhjus seisneb selles, et organisatsiooni mainet saab
kujundada seestpoolt (olemasolevad todtajad) ja ka valjastpoolt (avalikkus, tagasiside,
meedia jms). Sel viisil on v8imalus juhtimist paremini struktureerida ja korraldada, mis
on oluline té6andja brandi teadlikku juhtimise seisukohast. T&helepanu on suunatud
proportsionaalselt nii valimise kui ka sisemise t60andja brandi arendamisele. Neid tuleb
vaadelda eraldiseisvalt, sest té6andja brandi sisemine kuvand ei ole oluliselt seotud valise
kuvandiga (De Stobbeleir et al., 2018, Ik 21). Fosteri lahenemise puhul v8ib juhtuda, et
fookus on suunatud t6dandja brandi arendamisele, kuid sisemine tG6andja bréand voib
jaada teisejarguliseks.

Sisemine turundus tutvustab ettevdtte kultuuri ja kannab tOotajatele edasi ettevotte
vadrtusi, muutes olemasolevad to6tajad organisatsiooni osaks. Sisemise todandja brandi
kaudu vormitakse t60joudu, kes on lojaalsed ja ettevOtte vaartusi ning eesmarke
pihendunult jargiksid. (Ambler & Barrow, 1996, Ik 189; Backhaus & Tikoo, 2004, Ik
503) Coca-Cola endine turundusjuht Sergio Zyman on sisemise turunduse kohta ¢elnud:
»Enne kui hakkad miiliima oma brindi kliendile, pead selle kdigepealt oma tdodtajatele
miitima*“ (viidatud Berthon et al, 2005, Ik 153 vahendusel). Sisuliselt v6ib Gelda, et
tooandja bréndi aktiivne presenteerimine olemasolevate tootajate seas suurendab nende
tootahet ja usku organisatsiooni. Innukat tOdtajat méarkab rahulolev klient, kes

korduvkulastusega premeerib organisatsiooni suurema kaibega.

Sisemised véartused ja personalijuhtimise omadused kanduvad olemasolevate to6tajate
kaudu valiskeskkonda ehk to6turule, mdjutades potentsiaalseid huvigruppe (Leekha
Chhabra & Sharma, 2014, Ik 49; Franca & Pahor, 2012, |k 87). Valise t60andja brandi
kuvandi turundamine on moéeldud eelkdige sihtrihma kdnetamiseks ja parimate to6tajate
ligimeelitamiseks (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 503). Vélise maine kujundamine néuab
pingutust, et muuta tédandja brand td6turul ndhtavaks ja paremaks (Itam et al., 2020, Ik

687). Néhtavuse tagamiseks tuleb kasutada ajakohaseid efektiivseid kommunikat-
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sioonikanaleid ja tegeleda sihtrihma, turu ning konkurentide uuringute ja analliusiga
(Stuss & Herdan, 2017, Ik 208-211; Wonderful workplace, 2019, Ik 5-6). Eelnevale
tuginedes saab jareldada, et valise t6dandja brandi eesmérk on tdhus turundussénum
tulevastele todtajatele. On oluline, et edastatav sdnum nii valiskeskkonda kui ka

sisekeskkonda on tBene ja vastab reaalsusele.

Sisemise ja valise t06andja bréndi kontseptsioon peab olema kooskdlas juhtimis-
strateegiatega ning juhtkonnas selgelt kommunikeeritud l&bi lubaduste, mida toetavad
reaalsed tegevused (Itam et al., 2020, Ik 677; Moroko & Uncles, 2008, Ik 170). To6tajad
otsivad t66andjat, kus juhtkond kohtleb oma td6tajaid kdige vaartuslikuma varana ja
kohtleb neid kui Kklienti, kes on oluline lli ettevdtte 6kosusteemis (Itam et al., 2020, Ik
189, 683). Ettevotte juhtimisstiil peab olema nahtav ja heselt mdistetav olemasolevatele
ja potentsiaalsetele huvigruppidele. Mdlema kdnetamiseks tuleb lahtuda erinevast
fookusest. Ettevotte to6andja brandi arendamine on kombinatsioon turunduse juhtimise
ja personalijuhtimise valdkonnast, mida juhid saavad uhtse tervikuna siduda personali-
strateegiana (Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 504, 513). Ehk t66andja brandi tulemuslikkuse
tdstmiseks peavad turundus- ja personaliosakond tegema aktiivset koostodd (Ambler &
Barrow, 1996, Ik 202; Foster et al., 2010, Ik 404). Koost66 voib olla kohati véljakutsuv,
sest todmeetodid ja eesmérgid on erinevad (Barrow & Mosley, 2005, Ik 8). T66andja
brand peab nii turunduses kui personalijuhtimises vordselt tugevalt vélja paistma. Edukas
personalipoliitika, mis ei peegeldu véljapoole, ei jéua potentsiaalsete uute tdotajateni
(Franca & Pahor, 2012, Ik 87). Avalik aktiivne kommunikatsioon vdimaldab talentidele
silma j&ada, mis rikastab kandideerijate profiile. On leidnud tdestust, et suurem ja
mitmekilgsem kandidaatide valik tagab tootajate kdrgema piihendumise, suurema
produktiivsuse ja madalama voolavuse (Saini etal., 2015, Ik 47). Seega parimate t06tajate
leidmise alustala on t6dandja brandi kommunikeerimine véljapoole l&bi turundus-

strateegia.

Viélise téoandja brandi turundamise puhul tuleb arvesse votta erinevaid tegureid. On
leidnud tdestust véited, et tootasu suurus mojutab kandidaatide t06le kandideerimise
otsust, ettevotte sagedane kohalolek meedias avaldab mdju kandideerijate otsustele,
samuti avalikkuse ees figureerimine ja sellega kaasnev maine ning vérvatavate taju

ettevotte suunas on olulised mdjutajad kandideerimisotsuste puhul. (Saini et al., 2015, Ik
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46) Lisaks on leitud, et 69% todotsijatest eelistavad ettevotet, millel on kodulehel olemas
informatiivne Kkarjaarileht, sotsiaalmeedia kanal ja sobilik organisatsioonikultuur —
(Evart, 2016). On véga oluline neid kanaleid proaktiivselt hallata (Leekha Chhabra &
Sharma, 2014, Ik 51). Sotsiaalmeedia on hea platvorm talentide ligimeelitamiseks, sest
nii on sihtriihma vorgustikule ligipads paremini tagatud. Traditsiooniliste meediakanalite
kaudu (naiteks raadio, televisioon, ajaleht) ei pruugita sihtriihmani jouda ja ametikohale
kandideerijate arv suureneb ebapadevate taotlejate tdttu. Sotsiaalvdrgustike tahtsus
jatkuvalt kasvab, mistottu tuleb seda potentsiaali &ra kasutada ja organisatsiooni
sotsiaalmeediakanaleid regulaarselt tdiendada teabega, mis meelitab ligi Gigeid
kandidaate. (Adeosun & Ohiani, 2020, Ik 115-116; Kashive et al., 2020, Ik 94; Kissel &
Buttgen, 2015, Ik 773) Y-pdlvkond, kes on valdavalt liikunud juba té6jduturule, on
harjunud digitehnoloogiat intensiivselt kasutama. Arvutit, mobiiltelefoni ja internetti
peetakse tavaparase elu osaks, mille kaudu Ghiskonnas aktiivselt suheldakse. 2019 aastal
valja antud td6andja bréndi Ulevaates on leitud, et todvahendusportaalid ja
varbamiskonsultandid on populaarsemad kanalid td6koha otsingul ning sotsiaalmeedia
figureerib vaid viimaste seas (Wonderful Workplaces, 2019). Samas on teada, et
sotsiaalvdrgustike kasutamine on Y-pGlvkonnal levinud viis maailmaga Uhenduses
pusimiseks, seetOttu tuleb ettevOtete varbamisprotsessi ka vastavalt kohandada.
(Tribulkina, 2018, Ik 32) Antud trendi kinnitavad ka Kissel ja Blittgen (2015, Ik 773), kes
vaidavad oma uurimuses, et sotsiaalmeedia on véga oluline kanal té6andja bréndi ja kogu

ettevotte brandi tahenduse edastamiseks ja andekate kandidaatide ligimeelitamiseks.

Tookohale kandideerijad uurivad tédandja kohta kdige enam informatsiooni just interneti
allikatest ja t6oandja veebilehtedest (Kashive & Khanna, 2017, |k 8; Wonderful
Workplaces, 2019). Uhendades to6kuulutused aktiivse ja uuendatud sisuloomega, on
vOimalus sotsiaalmeedia populaarsust toootsijate seas oluliselt kasvatada. Nii on

vOimalus varbamiskulusid véhendada td6vahendusportaalide tasude arvelt.

Sisemise todandja brandi turundamine jadb enamasti personalijuhtimise padevusse ja
tegevus hélmad peamiselt olemasolevate to6tajate hoidmist ning toémoraali tostmist.
Tooandja bréndi raporti Glevaatest selgub, et 69% to6tajatest on valmis jargneva 12 kuu
jooksul tookohta vahetama isegi siis, kui nad otseselt uut t66d ei otsi. Peamiseks

pdhjuseks loetletakse karjaarivéimaluse puudust, parem tootasu ja olemasolev otsene
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juht. (Wonderful Workplaces, 2019) Organisatsioonid vdivad kokku puutuda té6tajatega,
kes leiavad, et todandja brénd ei ole enam atraktiivne ja see on samuti tiks lahkumise
pdhjus (Itam et al., 2020, Ik 689). Lisaks on leitud, et tddandja brandi kuvandi ja toolt
puudumise vahel esineb tugev seos. See véljendub eelkbige tdotajate hinnangust
tootingimustesse. Kui pakutavad to6tingimused on soodsad, véheneb t661t puudumine.
(De Stobbeleir et al., 2018, Ik 11, 25, 28) V6ib Gelda, et td6tingimused mojutavad tootaja

tootahet ja on vaartuspakkumise oluline komponent.

Sisemise maine kujundamisega on vaja pdhjalikult tegeleda, sest tdestust on leidnud
hlpoteesid, et mida tugevamalt tunnetavad tootajad positiivset td6andja brandi, seda
suurem on nende rahulolu ja mida suurem on to6tajate rahuolu, seda suurem on nende
pihendumine. (Davies et al., 2018, Ik 74) Samuti on leitud, et ptihendunud té6taja puudub
haiguspédevade tottu vahem toolt (Barrow & Mosley, 2005, Ik 72). Seega piihendunud
t0otaja omamiseks tuleb ettevottel tagada tootaja rahulolu. Kuna tootajate profiilid on
erinevad, siis on standardset rahulolupaketti keeruline koostada. Td6andja brandi
ulevaate uuringust vdib peegeldada kandideerijatele rahuldust pakkuva téokoha
elemente. Antud uuringust selgus, et td6andjalt oodatakse enamasti paindlikkust. 63%
vastajatest eelistab kodukontori v8imalust, 58% ootab t6dandjalt alternatiivset tddaega ja
38% eeldab voimalust tootada erinevates asukohtades. Taiendavalt oodatakse t6oandjalt
hiivesid, mis on seotud pensioni ja meditsiini vOi tervisespordi kompenseerimisega.
Samuti on kandideerimata jatmise peamisteks pdhjusteks ettevdtte madal maine ja
palgaandmete puudumine todkuulutusel. (Wonderful Workplaces, 2019) Talentide
ligimeelitamiseks ja hoidmiseks tuleb ettevdttel olla paindlik ja pakkuda atraktiivseid

vaartusi.

Tootajate lojaalsust ja korget toomoraali on vdimalik saavutada tédandja brandi
umberkujundamisega, muutes ettevotte tookultuuri ja personalipoliitikat (Itam et al.,
2020, 1k 689). Nagu vélise tddandja brandi puhul, on ka sisemise té6andja bréandi mainet
voimalik edukalt kujundada labi sotsiaalmeedia. Personalijuhid kasutavad sotsiaal-
vorgustiku vdimalusi erinevate funktsioonide jaoks, néiteks vérbamistegevused
(Sivertzen et al., 2013, Ik 480), koolitus ja arendus, tottajate kaasamine ning todandja

brandimine (Kashive et al., 2020, Ik 94). Varbamistegevus hdlmab néiteks ettevitte
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sisekanalites vabade ametikohtade Ulevaadet ja toOtajate kaasamisega saab nditeks
tookeskkonda edukalt parendada.

Oluline roll sisemise té6andja brandi turundamisel on olemasolevate tdotajate sdnumid
valjapoole organisatsiooni (Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 49; Mosley, 2014, Ik
177; Franca & Pahor, 2012, Ik 87). Tegemist on enamasti suusonalise turundusega (WOM
- word of mouth), millel on té6andja maine kujunduse kontekstis oluline mdju (Theurer
et al., 2018, Ik 164, 169). Tugeva sisemise to6andja brandi loomiseks saab dra kasutada
olemasolevaid tdotajaid, kes soovitavad todandjat toootsijatele. Oluline on, et
olemasolevad to6tajad omaksid haid kogemusi, et suurendada soovituste arvu (Ambler &
Barrow, 1996, Ik 186). Kashive ja Khanna (2017, |k 8) tdid oma uuringus vélja, et
toootsijatest 4,7% kasutavad WOM turundust ehk usaldatakse téokoha ja tddandja kohta
levivat suusdnalist info inimeselt inimesele. Teisisénu olemasolev ja lahkunud to6taja on

tugev to6andja brandi saadik ja turundaja.

Antud alapeatikis anti levaade tédandja brandi erinevatest definitsioonidest, mis on
ajaga taiendatud lahtuvalt erinevate autorite seisukohtadest. Kaudselt peegeldub neis
uhine alatoon, mis seotud tédandja kuvandi presenteerimisega olemasolevatele ja
potentsiaalsetele tootajatele. Lisaks vaadeldi todandja brandi arendamise vajalikkust, kus
hinnati nii tugeva kui ndrga tdédandja brandi mdju organisatsioonile ja kirjeldati peamisi
edutegureid tugeva tédandja bréndi arendamiseks. Samuti tutvustati vaartuspakkumise
olemust, mis on té6andja brandi oluline komponent ja mdjutab tédandja atraktiivsust
tooturul. Teadusallikatele tuginedes saab 6elda, et tddandja brandi tuleb vaadelda valise
ja sisemise maine kujundajana, kuid fookuse tagamiseks peab Uhistegevus olema
laitmatu. Jargnevalt uurib autor kuidas hinnata ja mddta tédandja brandi tugevust ning

millised valjakutseid see esile toob.
1.2. T66andja brandi tulemuslikkuse méétmine ja véljakutsed

Eelnenud alapeatikis leiti, et parimate to6tajate varbamiseks peab organisatsioon olema
tooturul atraktiivne té6andja. Tugev todandja brand, mida on strateegiliselt juhitud ja
teadlikkult kujundatud, mdjutab organisatsiooni atraktiivsust. Ettevotte t6andja bréndi

tugevuse hindamiseks ja eesméarkide seadmiseks tuleb kasutusele votta mdodikud (Itam
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et al., 2020, Ik 685). K&esolev alapeatiikk kasitleb td6andja brandi tulemuslikkuse moot-

misvOimalusi ja nendega kaasnevaid véljakutseid organisatsioonis.

Tdoandja brandi tugevuse modtmisel ei ole standardset protsessi ja teadusallikates
ldhenetakse mddtmisele erinevate vBimaluste kaudu. Tédandja brandi méddikud tuleb
viia &rieesmarkidega kooskdlla, kuna organisatsioonid on erinevad, siis puuduvad Uhtsed
mdo6tmisstandardid, mis igale organisatsioonile sobivad (Figurska & Matuska, 2013, Ik
45). Kui veel aastal 2012 leidsid Franca ja Pahor (2012, lk 91), et t6dandja brandi
mdGtmise aktiivsus on alles algstaadiumis, siis prantsuse ulikooli professorid leidsid, et
tdnapdeval on inimressursside juhtimine teadlaste seas (ihe suuremat huvi tekitanud.
T60andja atraktiivsuse kujundamise peamine argument on talentide leidmise keerukus.
(Benraiss-Noailles & Viot, 2020, Ik 1) Viimasest vdib jareldada, et t66andja bréandi
kuvandi mddtmise olulisus on ainult tulevaste tdotajate seisukohast. Siiski tuleb
arvestada, et todandja brandi peamine sihtrihm on lisaks tulevastele tootajatele veel ka
olemasolevad tootajad. VOib leida Uksikuid empiirilisi uuringuid, mis tooksid selgust
tédandja brandi Uhtse ja pdhjaliku mddtmise vimalustele (Kucherov & Samokish, 2016,
Ik 30). Seet6ttu on oluline tugineda varasemalt kasutatud médtmismudelitele, mis on

ennast tdestanud ja leidnud tunnustust teadusallikates.

Berthon et al. (2005, Ik 156, 162) on td0andja brandi modtmise sidunud todandja
atraktiivsusega, kus kontseptsiooni peamiste teguritena kasutatakse dra td0andja
pakutavad viis vaartuse tunnust: huvialane, sotsiaalne, majanduslik, arengualane ja
rakenduslik. Tegurite m&dtmise puhul on arvesse vbetud vastajate arvamus etteantud
temaatika olulisusest, l&htudes 5 palli Likerti skaalast. Likerti skaala on peamine ja
sagedamini kasutatav to0oriist haridus- ja sotsiaalteaduste valdkonna teadust6odes (Joshi
et al., 2015, Ik 396). Tegurite hoiaku tugevuse teadasaamiseks voib lasta hinnata nditeks
allolevaid kriteeriume (vt tabel 2). (Berthon et al., 2005, 1k 158)

Tabel 2. Viie vaartuse tunnuse hindamine

Vaartuse tunnus Hinnatavad kriteeriumid Valjund

Huvi Pdnev tookeskkond. Vastajate ndgemus ettevottes
Td6andja on avatud uuendustele pakutavast huvitavast ning
ja innovaatilise métlemisega. innovaatilisest téokeskkonnast.

Sotsiaalne Ldbus tdokeskkond. Iseloomustab vastajate huvi téotada
Head suhted kolleegidega. meeldivas t066hkkonnas.
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Vaartuse tunnus Hinnatavad kriteeriumid Véljund

Majanduslik Tootasu on lle keskmise. Naitab tootasu ootust ja
Ettevottes on head karjaari- ettevottesisest toorollide vahetamis-
vOimalused. vBimaluse olulisust.

Arengualane Juhtkond tunnustab mind. Vastajate arvamus tunnustavast,
Organisatsioonis td6tamine tdstab  enesevéarikust hindavast ja
enesekindlust ja -véarikust. usaldatavast t60andjast.

Rakenduslik Saan dpetada ja jagada kogemusi  To6dtajate vBimalus rakendada oma
tookaaslastega. Kliendikesksus. teadmisi ja dpetada teisi.

Allikas: Berthon et al., 2005, Ik 158-159, 162

Kucherov ja Samokish (2016, Ik 31) on t66andja brandi tugevuse leidmiseks pakkunud
valemi (vt valem 1), mis vdrdse osakaaluna arvestab kindlaid td6andja brandi elemente,

puudutades sisemisi ja véliseid huvigruppe.
Tooandja brandi tugevus avaldub:
Ees=0,25x+0,25n+0,25y+0,25m, (1)

Kus Egg — todandja bréndi tugevus,
X — té6andja bréndi tuntus,
n — tajutav tdokogemus,
y — t66andja tunnetus tooturul,
m — tootajate lojaalsus (Kucherov & Samokish, 2016, Ik 31).

Tdoandja brandi tuntuse (x) ja tunnetuse (y) vaartuse leidmiseks viiakse labi struktu-
reeritud kusitlus potentsiaalsete tOotajate hulgas. Tddandja bréndi tuntuse kohta
kiisitakse: ,,Kas teate ettevotet X?*, mille modtmistulemuse vadrtus on positiivsete
vastuste osakaal kdikidest vastustest. Tunnetuse vaartuse leidmiseks kasutatakse Likerti
skaalat, mille kaudu hinnatakse viidet: ,,T60 ettevottes X on huvidratav®. Tajutav
téokogemus (n) ja tootajate lojaalsus (m) véértuste leidmise sihtgrupp on olemasolevad
tootajad, kellel lastakse Likerti skaala kaudu hinnata véiteid ,,Ettevote on hea koht
tootamiseks™ (n) ja ,,Ma soovitan ettevotet oma sdbrale® (m). To6andja brandi tugevus
avaldub valemi 1 pdhjal jargnevalt:

e tulemus tle 75% - tugev tédandja brand,

o tulemus 50%-75% - keskpdrane té6andja brand,

o tulemus alla 50% - nork todandja brand (Kucherov & Samokish, 2016, Ik 30).
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Olemasolevate tootajate head kogemust ja soovituste entusiastlikkust (Ambler & Barrow,
1996, Ik 186) saab edukalt mdota soovitusindeksi abil. Indeksi puhul saab paralleele
tdbmmata Kucherov ja Samokishi valemist (vt valem 1), kus tahis m kajastab to6tajate
lojaalsust soovituste kaudu. Soovitusindeks on efektiivsuse moddik, mis néitab Kkui
tdendoliselt soovitaksid olemasolevad tOotajad organisatsiooni kui tooandjat.
Soovitusindeks (NPS — Net Promoter Score) tuleneb juhtimisalasest uurimistéost, mida
esmakordselt tutvustas 2003. aastal Fred Reichheld. NPS baseerub vaid thel kisimusel:
,,Kui suure toendolsusega sa soovitaksid oma todandjat?*. Vastajad saavad anda vastuse
vahemikus O (ei soovita) kuni 10 (vdga soovitan). Ettevotted, kelle tootajatel esineb korge
lojaalsus, ulatub NPS-i skoor 80% voi enam. (Reichheld, 2003, Ik 1)  Organisatsioonid
soovivad motiveerida tootajaid soovitamiste kaudu kandidaate ettevottesse meelitada
(Ambler & Barrow, 1996, Ik 201) ehk lojaalsetest tootajatest arendada sisemisi tédandja

bréndi saadikuid.

Sisemise brandi mdddikuna saab kasutada veel t66jouvoolavust, mille leidmiseks
kasutatakse dra ettevdttest lahkunud tootajate arvu ja keskmise tdotajate arvu andmeid
(Zheng & Lamond, 2010, Ik 432). Optimaalseks t66jou voolavuseks loetakse 15% (Shaw,
2011, Ik 202). Vordlemine ja ettevottesisesed uuringud on kdige sagedamini esinevad
viisid mddtmaks personalijuhtimise tulemuslikkust varbamise, koolituse, to6tajate arengu
ja hiivede valdkonnas. (Ambler & Barrow, 1996, Ik 198) Itam et al. (2020, Ik 685) on
samuti leidnud, et sisemisi brandimdddikuid peetakse todandja brandiehitusstrateegia
kdige olulisemaks osaks, sest aitab ettevottel mdista, kuidas brand tdotab tdotajate

vadrtuste ja ootustega kooskdlas.

Hoolimata sisemiste mdddikute olulisusest, ei tohiks alahinnata té6andja brandi valiste
moddikute téhtsust. Valise tdbandja brandi oluline komponent on bréndi tuntus t66turul,
mis peegeldab sihtriihma teadlikkust organisatsioonist ja selle tegevusest (Mosley, 2014,
Ik 255). Organisatsiooni maine mdjutaja on t66andjate paremusjarjestus, mis pdhineb
tootajate hinnangutel. See on otsene soovitaja td6andja valikul ja té6andja brandingu
tugev vorm. Ettevotted peaksid paremusjérjestuse edetabelis pitidma oma kohta tosta voi
vahemalt séilitama varasema koha. Téiendavalt paistavad edetabelis olevad ettevotted
paremad té0andjad, kui ettevotted, mis nendes esindatud ei ole. (Saini et al., 2015, Ik 47—
48; Saini & Jawahar, 2019, Ik 641, 653). Lisaks on 2019 aastal valja antud td6andja brandi
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Ulevaates leitud, et peamised kohad, kus potentsiaalsed kandidaadid loodavad ettevotte
kohta infot leida on LinkedlIn, erinevad artiklid meedias ja toostusvaljaanded (Wonderful
Workplaces, 2019, Ik 17). Suurettevotted on oma suuruse ja laialt levinud tootebrandide
tottu sageli avalikult tuntud, kuid vaikeettevdtted on avalikkusele vahetuntud ja seetGttu
peavad nad tooturu teadlikkuse suurendamiseks tegelema todandja bréndiga oluliselt
rohkem (Tumasjan et al., 2020, Ik 95). Eelnevast lahtudes on ettevdttel oluline olla
avalikkusele nahtav, mis tagab parema véljavaate talentide tdhelepanu kdoitmiseks.
Organisatsiooni  esindajate  figureerimine meedias vOi valdkonna Kirjanduses
kompetentseid artikleid avaldades aitab ettevottel paremini esile kerkida ja on tootajatele

inspireeriv ning motiveeriv.

Kirjeldatud sisemiste ja valimiste mdddikute tulemuste kaudu on véimalik Gldistatult
hinnata ettevotte todandja brandi hetkeolukorda ja seisundit. Jooniselt 4 on leitav té6andja

brandi edukuse tunnused, arvestades juhtimisvdtete méju td6andja brandi edule.

Tipne sonum

A
Ebadnnestunud .
) ) Jitkusuutlik edu
kommunikatsioon
Kandidaatidele ebaatraktiivne Kandidaatidele atraktiivne
Tédtajatele lubadused tiidetud Tdodtajatele lubadused tdidetud
Mitteatraktiivne <€ » Atraktiivne
Ebadnnestunud Sobimatu
strateegia strateegia
Kandidaatidele ebaatraktiivne Kandidaatidele atraktiivne
Téootajatele lubadused téitmata Téétajatele lubadused tiitmata
Y

Ebatiipne sdnum

Joonis 4. Té6andja brandi neli seisundit labi juhtimisvotete. Allikas: Moroko & Uncles,
2008, 1k 172

Ebadnnestunud kommunikatsiooni puhul on ettevéttel tugev sisemine té6andja brénd,

kuid valine brand ndrk ja potentsiaalsete to6tajate seas ebasoositud. Sobimatut strateegiat
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iseloomustab potentsiaalsete tootajate suur huvi, kuid tootajatele antud lubadusi ei
suudeta taita. Ebadnnestunud strateegia nditab ndrka tddandja brandi, kus tédandja ei ole
atraktiivne potentsiaalsetele ega ka olemasolevatele to6tajatele ning viimaseid ei suudeta
ettevottes hoida. Jatkusuutlik edu iseloomustab eduka ja tugeva tddandja brandiga
ettevotet. Ettevottel tuleb positsioneeringut regulaarselt monitoorida, sest té6andja brand
on ajas muutuv ja vajab pidevat arendamist, et tagada jatkusuutlik edu. (Moroko &
Uncles, 2008, |k 172-173) Tabelis 3 on kirjeldatud nelja tlpoloogia eeldatavad

juhtimisotsused ja puuduste vdimalikud lahendused.

Tabel 3. T66andja bréandi edukuse seisundid l&bi juhtimisotsuste

Edukuse tunnus  Juhtimisotsus Lahendus
Ebabnnestunud Ebakdla edastatavates sénumites. Olukorra analuiiis ja madala
kommunikatsioon Madal teadlikkus ettevottest. atraktiivsuse pGhjuste valja-
Tugev negatiivne maine. selgitamine. Uus v@i parendatud
kommunikatsioon.
Sobimatu Kommunikatsioonis edastatavad Toeste ja atraktiivsete sbnumite
strateegia s6numid on ebatdpsed ja edastamine ja lubaduste taitmine.
vastuolulised. Lojaalsuse kasvatamine labi
tookultuuri.
Ebadnnestunud Madal atraktiivsus. Muuta bréndistrateegiat ja tle
strateegia Suur to6jouvoolavus. Ebakindel ja  vaadata hiived, tookeskkond jms.
ndrk tédandja brénd.
Jatkusuutlikkus Atraktiivne ja ihaldusvaarne Jatkata olemasolevat

téoandja, kes Uletab kandidaatide ja  brandistrateegiat.
tootajate ootusi. Hasti arendatud
tugev tddandja brénd.

Allikas: Moroko & Uncles, 2008, Ik 172-173

Peatilkis 1.1 Kirjeldati organisatsiooni vaartuspakkumist kui kdige olulisemat komponenti
toandja bréndi kontseptsioonis. Todandjal tuleb leida vé&rtused, mida tOotajatele
pakutakse ja need presenteerida aktiivselt ning tdeselt. Samuti tuleb hoolitseda, et
vadrtused igapéevategevustes kajastuks. Seda, kuidas tootajad téGandja véartusi
tunnetavad, saab modta vaartuste indeksi kaudu. Vaartustega voOib seotud olla nii
emotsionaalselt, kui ka vaimselt ja mélema seisundi hindamiseks tuleb esitada kindlad
kisimused, mida hinnatakse skaalal 1-10. VVaartuse indeksi tulemi leidmiseks liidetakse
emotsionaalse seotuse kusimuste aritmeetiline keskmine vaimse seotuse kusimuste
aritmeetilise keskmisega. Saadud vaartus jagatakse kahega, mis annab |8pptulemi.

Kandes I0pptulemi indeksi diagrammi teljestikule, né&eb tdo6tajate Gldhinnangut
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organisatsiooni vadrtuste kohta. (Einberg et al., 2020, Ik 129-130) Tépsem hinnangu
tdlgendus on vélja toodud tabelis 4.

Tabel 4. T66andja vaartuste jargijate iseloomustus

Vaartuse jargijad Iseloomustus

Saadik Samastuvad ettevdtte vaartustega ja tegutsetakse vaartuste kohaselt.
Tegijad Austavad todandja vaartusi ja Uritavad tegutseda nende jargi.
Toetajad Toetavad t66andja vééartusi, kuid ei tegutse nende jargi.

Passiivsed Tegutsevad vastavalt to6andja vaartustele, kuid ei usu neisse.
Kriitikud Ei toeta tddandja vadrtusi ja ei usu neisse.

Allikas: Einberg et al., 2020, Ik 130

Enamik organisatsioone mdddab korraparaselt oma tootajate rahulolu, kuid ainult rahuolu
ei peegelda puhendumist ja kaasatust. Kusitlused peavad mdGtma sidet ettevotte
vadrtustega, téoandja usaldatavust tootajate silmis ja kas ettevote on jatkusuutlik ning
tootajate silmis padev. KBik eelnev on puhendumise ja kaasatuse eelkéija, mida tuleb
regulaarselt jalgida. (Davies et al., 2018, Ik 76) Barrow ja Mosley on samuti leidnud, et
lisaks rahulolule on oluline uurida to6tajate pihendumist (Barrow & Mosley, 2005, Ik
88). Kuigi teadusallikates véljatootatud ja kasutatud uuringukusitlused on praktikas
leidnud tdestust ja taganud oma usaldusvéarsuse, leidub ettevdtteid, kus otsustatakse
uuringute spetsialiste mitte kaasata ja iseseisvalt uuringuid labi viia. llma vélise
konsultandi  abita vOib piisava kompetentsi puudumisel uuringu tulemused olla
ebakvaliteetsed ja sisutud. Ebatdpselt esitatud kiisimuste vastused vdivad olla lausa
eksitavad. (Eesti Rakendusuuringute Keskus CentAR, 2018) Lisaks on vaartuse tunnuse
atribuute Uheselt keeruline grupeerida, sest mdoéta on véimalik mitme muutuja kaudu, mis
hdlmavad nii objektiivseid téandja tunnuseid kui ka subjektiivseid tootajate huvesid.
(Ronda et al., 2018, Ik 577) See ebakorrapdrane ldhenemine takistab t00tajate vastuste

korrektset moistmist.

Tooandja sisemist bréandi on oluline hinnata to6tajate tajude ja esilekerkivate seoste kaudu
ehk kuidas olemasolevad to6tajad tunnetavad todandjat. Nii tekib algallikal p&hinev,
vaartuslikum toéoandja bréndi hinnang, mis on audentsem td6andja enda loodud
brandilubadusest. (Mosley, 2014, Ik 9) To6andjad peaksid to6tajakeskset vaadet samuti
arvestama, kui méddavad tooandja brandi atraktiivsust (Ronda et al., 2018, Ik 576). Ehk

modtmistulemus peab kajastama tédandja ja t0o6taja vordseid seisukohti ning huve. Nii
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on sisemise t0oandja brandi tulemuslikkus 6Oiglasem ja vééartuslikum ning tagab

strateegilistes juhtimisotsustes jatkusuutliku arengu.

Kéesoleva peatiiki kokkuvdttes saab 6elda, et todandja branding on oluline strateegia,
mille pikaajaline teadlik ja labimdeldud tegevus tagab sihtrihma huvi ja tahelepanu.
Organisatsiooni to6andja brandi edukas juhtimine tagab t60jouturul konkurentsieelise,
vahendades vérbamiskulusid ja kaasates parimaid tOotajaid. Peamine edutegur on
siinjuures ettevotte vGime tuvastada, sdnastada ja kommunikeerida vaartuspakkumine,
millega sihtrihma kénetada. Sarnaste véaartustega potentsiaalsed ja olemasolev tdotajad
tajuvad nii t66andja atraktiivsust, olles samuti lojaalsed ning pihendunud t6otajad.
Rahulolevate tootajatega on Ghiseid eesmarke kergem saavutada.

Erinevate teadusallikate labitodtamisel jéudis magistritoo autor jareldusele, et parim viis
tédandja brandi vaadelda, on labi sisemise ja vélise brandingu, kus strateegilised
vastutusalad on osakondade IGikes jaotatud. Kuigi té6andja bréndi arendamine eeldab
tihedat koostodd juhtkonna, personali- ja turundusosakonna vahel, peab tugitksuste
vastutus olema selgelt piiritletud. Oluline on siinjuures mdaista efektiivseid
kommunikatsioonikanaleid sisemise ja valise to6andja brandi arendamiseks.
Olemasolevate tootajate moraali saab tdsta labi toéokultuuri ja sisemiste infokanalite
presenteerimisega. Kandidaate saab enim mdjutada sotsiaalmeedia voi ettevdtte kodulehe
kaudu. Kohati kanalid Idimuvad, nditeks olemasolevad tootajad vdivad olla sisemised

brandisaadikud véaliskeskkonda.

Tdoandja brandi peamiseks véljakutseks on selle m&dtmine. Erinevate teadusallikate
autorid l&henevad mddtmisele erinevalt, kuid laialdaselt on kasutusel Berthon et al.
mudel, mille praktiline meetod vdimaldab hinnata té6andja atraktiivsust I&bi pakutava
vadrtuste aspekti. Té0andja brandi tulemuslikkusega seotud mdddikud on erinevad,
jagunedes nii vélisteks kui sisemisteks. Erinevate tegurite tugevust saab moota kooskdlas

organisatsiooni huvi ja vdimalustega, mis peaks olema tasakaalus ettevotte eesmérkidega.
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2. QUANT ESTONIA OU TOOANDJA BRANDI UURING

2.1. Ulevaade ettevdttest ja brandiuuringu metoodika

Jargnevas alapeatiikis tutvustatakse lahemalt t66s vaadeldavat ettevGtet Quant Estonia
OU-d, selle aritegevuse kontseptsiooni ja struktuuri ning tédandja brandi hetkeolukorda.
Kirjeldatakse to6turu Gldist seisukorda ja kitsamalt tooturu olukorra mdjust vaadeldavale
ettevottele l&bi olemasoleva personalijuhtimise. Samuti antakse Ulevaade empiirilises
osas rakendatavast uurimisstrateegiast ja andmete kogumise metoodikast ning

pdhjendatakse uuringu valimi valikut.

Quant Estonia OU on rahvusvahelisse kontserni kuuluv tiitarettevote, mille arimudel,
juhtimispoliitika ja -strateegia tuleneb Quant peakontorist Rootsist. Quant tegevusala on
toostusettevotetele tehnilise korrashoiuteenuse pakkumine. Suurim kliendile pakutav
vaartus on hooldatud ja tdokorras tootmisseadmed, millega véhendatakse kulusid ja
tOstetakse tootmise efektiivsust. Lisaks tehakse aktiivset koostdod klientide
investeeringuprojektide teostamisel, millega arendatakse nutikat ja turvalist hooldust, kus
iihendatud juhtivad metoodikad ning digitaalsed protsessid. Ule 30 aasta kogemust on
tdstnud Quanti antud tegevusvaldkonna turuliidriks. Korrashoiuteenust pakutakse
ulemaailmselt, ligi 20-nes riigis, erineva valdkonna ettevitetele — néiteks toiduaine-,
keemia- ja pidutostus. Kontserni kéive 2019 aastal oli ligi 197 miljonit eurot ja tootajate
arv ulatus 2300 tootajani. Organisatsiooni peamine edutegur on motiveeritud,
valjadpetatud ja kompetentne tootaja. Aktiivselt tootatakse tootajate oskuste arendamise
nimel, pakkudes mitmesuguseid koolitusi ja programme. Teenusepakkujana s6ltub nende
edu mainest turul, seetbttu tegutsetakse professionaalselt, eetiliselt ja ausalt. (Quant,
2020) Quanti esindab Eestis tiitarettevote Quant Estonia OU.

Firma on Eesti territooriumil paiknev juriidiline ettevote, mille vastutusalal paikneb viis
eraldiseisvat korrashoiuteenust pakkuvat aritiksust. Kunda ja Jiri Gksused on oma

stabiilsetele klientidele korrashoiuteenust pakkunud dle kimnendi, Parnus alustati
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tegevust aastal 2018 ja Saue ning Tallinna tksused on klientidega koost6od alustanud
hiljuti, alates aastast 2020. Eesti piirkonda juhib arijuht, kellele alluvad alliiksuste juhid
ja erinevate sidusrithmade ning tugifunktsioonide esindajad. Tapsemalt on Quant Estonia
OU maatriksstruktuur valja toodud lisas 2, milles lihtsustatud kujul on naidatud ka
kompaktne Uksuse standardne struktuur Péarnu lksuse néitel. Antud struktuur on
uldistatud, sest lahtuvalt klientide omapdrast esineb Uksuste hierarhias ametikohtade

nimetuse ja paiknevuse erinevused.

Struktuuri presenteerimine to6ruumides tuletab igapdevaselt meelde tksuse hierarhilist
kuuluvust. Erinevate pdlvkondade ohjeldamine kollektiivis ja koostodvormis hoidmine
on tksuse juhi olulisemaid (lesandeid. Integreerides vahetuse meeskondi erinevate

generatsioonidega luuakse tugevamad sidemed, kus téiustatakse ja Opitakse Uksteiselt.

Quant Estonia OU personalijuhtimise eesméark on pakkuda igapaevast tuge juhtidele, mis
puudutavad teemasid nagu ressursi planeerimine, varbamisvaliku tegemine, tasustamis-
ja motiveerimissiisteem, t66digusalane ndustamine, dokumendihaldus jms. (L. Reigo,
suuline vestlus, 22.02.2021) Valdkonna teistest todandjatest eristutakse eelkdige
stabiilsuse, kindluse ja pBhivaartuste kaudu. Tootajasse suhtutakse kui partnerisse, mis
valjendub hoidmise, hoolivuse ja kuuluvustunde tekitamises. Lisaks ollakse paindlikud
ja vastutulelikud tootajate isiklike probleemide lahendamisel. (R. P&rn, suuline vestlus,
22.02.2021) Selline motteviis nditab, et tootajat vadrtustatakse ja tookogemust
kujundatakse tootajale positiivses suunas. Tekib teineteist mdistev koostodmudel ja

Uhtekuuluvustunne.

Quant kontsern on regioonis teadlikult korraldatud brandistrateegiaga aktiivsemalt
tegelema hakanud alles aastal 2021, kui brandi suunatud tegevuseks loodi vastav
meeskond. Varasemalt on avalikkuse n@htavust tdstnud Quanti viimine borsile, millega
kaasnes erinevate uudisvoogude ja sundmuste avalik kajastamine. Eesti regioonis on
brandiga tegeletud véhesel mééral ja siindmustepdhiselt. Siiski usutakse, et tootajad on
pigem rahul ettevottes oldud ajaga ja levitatakse positiivset kuvandit. Uskumust toetab ka
tOoOtajate seas korraldatud soovitusindeksi 2020 aasta tulemus, mis oli kbrge ja Parna
hinnangul véiga hea. Uldiselt on Quant brandi mainet keeruline hinnata, sest ettevéte on
kitsa suunitlusega teenusepakkuja, millest huvitatud osapooli on Eestis vahe, Pé&rn:

,,Brandina ei ole Quant viaga tuntud*. (R. Parn, suuline vestlus, 22.02.2021)
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EttevOte vaartustab enim tootajate tervist ja levitab jouliselt tddohutuse sGnumit (vt lisa
3). Quant Estonia OU vaartuspakkumine on seotud hiivede paketiga. Naiteks toGtajate
premeerimine toostaazi tditumise ja siinnipdevade puhul, lisaks erinevad t06taja eraelu
sindmustega seotud kulude hivitus kui ka tervisespordi toetamine. To0tajate
kindlustamine, samuti propageeritakse taienddpet, kus t0otaja erialaga seotud Oppe-
maksud huvitatakse. Ettevottes on keskmisest kdrgem palgatase ja véaart motivatsiooni-
tasu. Pakutav véartus on vdimalus kuuluda rahvusvaheliselt tunnustatud ettevétte
kollektiivi, arenguvbimalused ning téiendkoolitused teadmiste ja kvalifikatsiooni
tdstmiseks. Vaartustatakse perega veedetud aega, mistdttu on erinevad uUhisiritused
moeldud kogu perele. Vaartuspakkumisega seotud teemad on pdhiliselt sGnastatud
juhtkonnapoolsetes  llevaatustes ja  strateegiadokumentides.  Valjapoole on
vaartuspakkumist ~ pdgusalt  tutvustatud  ldbi  tookuulutuste,  pBhjalikumat
vaartuspakkumist esitletakse to0vestlustel. Olemasolevad tootajad leiavad infot
intranetist ja sisemisest infotelevisioonist. Samuti toimub véartuste ja eesmérkide
kdrvutamine arenguvestlustel tootajatega. (R. Parn & L. Reigo, suuline vestlus,
22.02.2021) On néha, et ettevdte pingutab atraktiivse ja mitmekilgse hlvede paketi
nimel, mis on oluline vaartuspakkumise komponent. Mida konkurentsivéimelisem on

ettevotte vaartuspakkumine, seda suurem tdendosus on varvata ja hoida haid spetsialiste.

Spetsialistide puudus annab tduke innovatsioonile. Todstuste automatiseerimine,
infotehnoloogia ja digitaliseerimine, tehisintellekt — need on vdimalused, mille
arendamisega saavad organisatsioonid t60jou vajadust vahendada. Kuid Quant Estonia
OU tegutseb valdkonnas, kus inimtoojoudu on keeruline asendada. Inimese kohest
sekkumist vajavad tehnilised torked, mis tehnoloogia kasutamisega kaasnevad. T60taja
motlemisvOime ja erialane padevus suudab probleemi olemust lahata ning lahenduse leida
ja fuiusilise sekkumisega see korvaldada. Téanapéeva tehisintellekt selleks véimeline pole.
Seetdttu on t66turul hinnas oskustdolisest spetsialistid, kes suudavad tehnoloogiast tulvil
masinaid ja seadmeid hooldada ning remontida.

Lahtuvalt vaadeldava ettevotte t06j0u vajadusest, antakse joonisel 5 Ulevaade Quant
Estonia OU strateegiliste maakondade to0j0uvajaduse prognoosist ligilahedaste

ametialade 16ikes 2021 aasta jooksul.
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% Toostusmasinate mehaanikud
o ja lukksepad

- o Masinaehitustehnikud

o Elektriseadmete mehaanikud

=== Noudluse ja pakkumise tasakaal

1 Tssi5u puudujiik

Joonis 5. T66j0u pakkumise ja ndudluse vahelise tasakaalu hinnang. Allikas: Eesti
T6o6tukassa, 2020, autori kohandatud

Jooniselt 5 on naha otsesed seosed, kus Quant Estonia OU-le vajalike spetsialistide
leidmine ariiksuste tegutsemispiirkondades on probleemne. Ringide punased stidamikud
naitavad to0jou puudujééki ja kollased peegeldavad tasakaalupunkti ndudluse ja
pakkumise vahel antud maakondades. Harjumaal esineb vajalike oskustddliste puudujaak
kdigis olulistes ametialades. Fookusgrupiintervjuu toetas probleemi olemust, Kui
intervjueeritavad toid valja, et Quant Estonia OU-I on spetsiifilise teenuse tottu kdrge
kvalifikatsiooniga ja tasemel spetsialiste Eesti to0jouturult raske leida (R. Parn & L.
Reigo, suuline vestlus, 22.02.2021). Varasemalt kogutud statistika jargi voib oelda, et
keskmiselt laekub Uhele vabale ametikohale 40-60 CV-d, millest 15-20% on n-0
jatkamiseks sobilikud ja relevantsed (L. Reigo, suuline vestlus, 22.02.2021). Teema on
organisatsiooni jaoks aktuaalne, sest t60jou liikumisest tingitud alamehitatud
teeninduspunktid ja ebapadevad spetsialistid ei vOimalda klientidele osutatavaid
teenuseid kvaliteetselt taita. Nii tekivad pinged osapoolte vahel, mis halvemal juhul
I6ppeb korrashoiuteenuse lepingu ennetéhtaegse l6petamisega. Ettevotte tavapdrane
aastane t66jouvoolavus on 5% ja hetkel on kdik ametikohad komplekteeritud (L. Reigo,
suuline vestlus, 22.02.2021). Heitlikus ja ebastabiilses olukorras vdib kdik muutuda
hetkega. Lisaks leiab autor, et tOdtajate keerukas varbamine vdib avaldada moju

laienemisstrateegiale.
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Kuigi ksikuid juhtumeid on esinenud, ei ole t66j6u rentimine ettevotte jaoks otstarbekas
eelkdige kuluefektiivsuse vaatest, sest otsitakse pikemaajalisi pusitdotajaid, kelle
to6joukulud pikemas perioodis on soodsamad. Samuti ei lahe renditdotajate kasutamine
kokku ettevotte poliitika ja prestiiziga. Rendito6jou kasutamine on pdhjendatud pigem
hooajaliste t66de puhul, kus téokoormus hippeliselt muutub. Quant Estonia OU on
ettevote, kes pakub stabiilset ja tihtlase mahuga t66d ning vaartustab pikaajalist toosuhet.
(R. Parn, suuline vestlus, 14.10.2020)

Lisaks on Eesti to6jouturu keerulist olukorda kommenteerinud mitmed tuntud
suurettevotete juhtivtootajad. BLRT Grupi suuromanik Fjodor Berman néeb
t06joupuudusest tingitud olukorda Eesti majandust kahjustavaks: ,,Ei saa ignoreerida
tGsiasja, et siivenev toojoupuudus ndrgestab Eestit*. Viidates Aripaeva arvamusartiklis
Eesti ettevotete konkurentsivdime ja ellujgdmise kahanemisele. (Berman, 2021) SEB
majandusanaltiutik  Mihkel Nestor tddeb arvamusartiklis, et hetkel, seoses
koroonakriisiga, on Eestis registreeritud t06tuse maar suurenenud, kuid viiruse leviku
pidurdumine vaktsiini abil toob majanduse vanad probleemid lahiajal tagasi. Uks neist
probleemidest on krooniline t66jéupuudus, mille lahenduseks lihtsad meetmed
puuduvad. (Nestor, 2021) Rahvusvahelise ettevotte Finesta juht Heikki Maki néeb
kvalifitseeritud t00jou puudust kriitilise tegurina valisinvestorite jaoks. Probleem on
oluliseks pdhjuseks, miks Eestisse vélisinvesteeringuid ei soovita teha. T60jou saadavus
piirab Eesti konkurentsivBimet. Méki leiab, et rendi- ja vélisto6jou kasutamine on
edutegur: ,,K0ik Euroopa riigid, kellel I&heb majanduslikult hasti, kasutavad suurel hulgal
valisto6joudu, sest omast inimestest lihtsalt ei piisa.” (Mé&ki, 2020) Ettevotted tunnetavad
uhiselt  probleemi olemust, t66j0upuudus mdjutab  oluliselt tootmis- ja
teenindusvaldkonda, vahendades tootlikkust ja suurendades t66joukulusid, mis omakorda

kahjustab ettevotete konkurentsivdimet.

Tuginedes eelnevalt kajastatud td6turu olukorrast, valdkonna t66jou madalast
pakkumisest ning lahtudes Quant Estonia OU varasemale varbamiskogemusele (R. Parn
& L. Reigo, suuline vestlus, 22.02.2021), on ettevottel kvalifitseeritud spetsialistide
varbamine pigem keeruline. Lisaks to6turu olukorrale, on theks mdjutajaks ettevotte
tootingimuste spetsiifika, kus vahetustega t60 ja 66t06 on paljudele vastuvdetamatu.

Seetdttu tuleb Quant Estonia OU-I arendada strateegiat, mis muudab nad to6votjate jaoks
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atraktiivsemaks ja eristub konkureerivatest organisatsioonidest. Kuigi sarnase
arimudeliga ettevotteid on Eestis vahe, voib otsesteks konkurentideks pidada veel koiki
tootmisettevotteid, kus seadmeid hoiavad tdokorras ettevottesisesed mehaanikud,

elektrikud ja automaatikud.

Kokkuvotvalt saab Oelda, et uuritava ettevotte probleem on sobilike kvalifitseeritud
spetsialistide puudus t66jouturul, nende leidmine ja vérbamine meeskonda on
komplitseeritud. Tootaja on ettevdtte suurim vara ja edu voti. Kui Quant Estonia OU
to6andja bréndi arendamisega aktiivselt tegelema ei hakka, kaotavad nad ,.talendisoja“.
Oigete oskuste ja teadmistega haritud spetsialistidele ollakse t66jouturul nahtamatud.
Varbamisprotsess muutub ajamahukaks ja kulukamaks ning sobilikke kandidaate ei

pruugitagi leida. Olemasolevate todtajate hoidmine saab olema véljakutse.

Tuvastatud probleemi lahenduseks ja magistritdds seatud eesmérgi ning uurimis-
kiisimuste vastusteni joudmiseks kasutatakse t60 empiirilises osas kvantitatiivseid ja
kvalitatiivseid andmekogumismeetode ehk tegemist on kombineeritud uurimusega.

Tapsem uurimiskava on valja toodud tabelis 5.

Tabel 5. Andmekogumismeetodid ja teostamise ajakava

Eesmark Meetod Valim Ajakava
Quant tutvustus, otsida Dokumendi- eQuant majandusaasta Jaanuar
lubaduste ja vaartuspakkumise —anallitis aruanne 2019 2021
kirjeldusi, strateegiad. (kvalitatiivne) e Quant Sustainability
Report 2019

eJuhtkonnapoolne
Ulevaatus 2020
eParima tédandja TOP-ide

monitooring

Kaardistada tédandja brandi Poolstruktu- Quant Estonia OU Eesti Veebruar
hetkeolukord, probleemid, reeritud piirkonna drijuht ja 2021
murekohad. Tehtud t66d, fookusgrupi- juhtkonna liige Rain Parn
tulevikuplaanid. intervjuu ning personalispetsialist

(kvalitatiivne) Liina Reigo
Tuvastada tugeva tdédandja Poolstruktu- Ragne Maasel, LHV endine Veebruar
brandi tegurid, uurida reeritud t6oandja bréndi juht 2021
edulugu, vérdlus. ekspertintervjuu

(kvalitatiivne)
Tuvastada Quant Estonia OU  Struktureeritud  Erinevad Marts
tuntus ja atraktiivsus sihtgrupi  ankeetkdsitlus sotsiaalmeediagrupid, 2021
hulgas. veebis erialased haridusasutused.

(kvantitatiivne)  Valim 124 vastajat
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Eesmaérk Meetod Valim Ajakava

Tdotajaskonna uuring. Struktureeritud ~ Olemasolevad td6tajad, Mérts
Tuvastada olemasoleva tootaja  ankeetkusitlus tldkogum 76 inimest, valim 2021
hinnang tddandja kohta. veebis 40 vastajat

Tooandja vaartuspakkumise (kvantitatiivne)

tunnetus.

Autori ettepanekute arutelu Struktureerimata Quant Estonia OU Eesti Aprill
aritiksuse juhiga. intervjuu piirkonna arijuht ja 2021

(kvalitatiivne) juhtkonna liige Rain Parn

Leekha Chhabra ja Sharma (2014, Ik 57) on oma artiklis vaitnud, et tédandja bréndi
esmaseks tegevuseks on analliisida ettevotte véartusi, ideoloogiat ja poliitikat. Sellest
lahtuvalt viis autor ajavahemikul 18.01.2021-24.01.2021 1&bi dokumendianalutsi, mille
eesmérk on tuvastada Quant kontserni pohivéartused ja darimudeli deviis ning leida
informatsiooni uurimisteemaga seonduva kohta. Antud analiitisi dokumentidena kasutati
kontserni 2019 majandusaasta aruannet ja 2019 jatkusuutlikkuse aruannet. Magistritoo
kirjutamise hetkel ei olnud 2020 versioone veel avalikustatud. Lisaks uuriti Quant Estonia
OU siseraporteid, mis kajastasid juhtkonnapoolset (levaadet ja Soome-Baltikumi

regiooni strateegiat. MGlemad raportid vélja antud aastal 2020.

Quant Estonia OU td6andja brandi ja personalipoliitika hetkeolukorra kaardistamiseks
viidi 22.02.2021 l&bi poolstruktureeritud fookusgrupiintervjuu, milles osalesid Quant
Estonia OU Eesti piirkonna arijuht ja juhtkonna liige Rain Parn ning personalispetsialist
Liina Reigo. COVID-19 viirusest tingitud olukorra t6ttu toimus antud intervjuu Microsoft
Teams videokonverentsi vahendusel, mis salvestati osapoolte néusolekul hilisema
andmetodtluse eesmérgil. Intervjuu kiisimuste koostamisel on lahtutud teoreetilises osas
kasitletud teadusartiklite olulistest tahelepanekutest, tuginedes nditeks juhtkonna
meelestatus t6dandja brandi arendamisel, ettevotte maine olulisemad tegurid,
vaartuspakkumine ja moddikute kasutamine. Samuti on uuringukisimused seotud t66s
plstitatud uurimuskisimustele vastuste leidmisega. Grupiintervjuu kiisimused on
leitavad lisas 4. Samuti otsis autor ettevdtte to6andja brandi hetkeolukorra tuvastamiseks

viimaste aastate parima tooandja edetabelitest Quant Estonia OU nime.

To0 teoreetilises osas selgusid olulised tegurid, mis mdjutavad tugevat tddandja brandi.
Teoreetilise osa praktilist tdestust otsis autor ettevottest, mis on viimaste aastatega parima
todandja edetabelite tippu tdusnud. Tegemist on innovaatilise kodumaise

pangandusettevdttega LHV. Kuigi LHV ja Quant drisuund on erinev ja esmapilgul
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vordluspartneriks omavahel ei sobi, v8ib nende thist joont leida teenindusvaldkonnast.
Mdlemad on ettevotted, kes pakuvad oma klientidele parimat teenust. Seetdttu viidi labi
17.02.2021 poolstruktureeritud ekspertintervjuu LHV panga té6andja brandi endise
arendusjuhi Ragne Maaseliga. Intervjueeritav on tanaseks LHV karjaariredelil tdusnud ja
litkunud ESG juhikohale, sellest hoolimata on tal suur praktiline kogemus ja roll LHV
tugeva to6andja brandi loomisel. Ekspertintervjuu, mis toimus Zoom videokonverentsi
vahendusel ja salvestati osapoolte ndusolekul hilisema andmetd6tluse eesmargil, lahtus
t00s pustitatud uurimistlesandest ja selle eesmark oli tuvastada tugeva té6andja brandi
vOtmetegureid ja eduloo saladus, samuti vorrelda ja leida seoseid teooriaga ning Quant
Estonia OU-ga. Ekspertintervjuu kiisimused on leitavad lisas 5. Grupi- ja ekspertintervjuu
tulemusel kogutud andmete anallilisimiseks rakendas autor kvalitatiivset sisuanalliisi,
mille tulemusena on vdimalik uuritavat nahtust kirjeldada ja usaldusvaarseid jareldusi

teha (Ounapuu, 2014, Ik 160-161). Samuti v8imalus teooriat praktikaga edukalt siduda.

Jargmises etapis toetab uurimust kvantitatiivne l&henemine, kus andmekogumiseks
kasutati struktureeritud kisimustikke, millest ks oli mdeldud valimisele ja teine
sisemisele sihtrihmale. Kvantitatiivsete uurimiskisimuste peamiseks eesmaérgiks on
kontrollida valjatodtatuid teooriaid, mistottu peavad kisimused olema teooriast l&htuvad
ja pdhinema konkreetse uurimuse teoreetilisel mudelil (Qunapuu, 2014, Ik 122). Mélema
sihtrihma kisitluse kuisimuste koostamisel tugines autor alljargnevatele teoreetilises osas

Kirjeldatud mudelitele:

e Berthon et al. mudel (vt Ik 22), mida on kasutanud paljud teadustdédde autorid,
sealhulgas Hint ja Mikkelsaar (2019), Teaque (2018). Kuigi mudel on loodud aastal
2005, tdestati hiljuti prantsuse professorite poolt, et see on endiselt relevantne ja
sobilik tooriist organisatsiooni personalijuhtimisse (Benraiss-Noailles & Viot, 2020,
Ik 1, 6).

e Kucherov ja Samokish (2016) to6andja brandi tugevuse valem (vt Ik 23);

e Véartuse indeks (vt Ik 26).

Quant Estonia OU tuntust vélimise sihtgrupi hulgas uuriti elektrooniliselt, struktureeritud
kisimustiku abil (vt lisa 6), mis oli vastajatel leitav LimeSurvey kusitluskeskkonnas ja
aktiivne ajavahemikul 02.03.2021 —21.03.2021. Kisimustiku huvigrupina kasutas autor

Quant Estonia OU ametikohtade erialade esindajaid kui potentsiaalseid to6tajaid.
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Sihtgrupini joudmiseks ei dnnestunud autoril kahjuks Eesti To6tukassa ja CV-Keskuse
andmebaaside kasutamiseks koostooni jouda. Viidati isikuandmete tO6tlemise
rikkumisele ja vdimaluste puudusele M. Saat (e-kiri, 26.10.2020) ja O. Timmermann (e-
kiri, 28.10.2020). Lahtudes teooriale, et sotsiaalmeedia kaudu on sihtrihma vdrgustikule
ligipads paremini tagatud (vt lk 19), liitus autor erinevate sotsiaalmeedia Facebook
gruppidega (,,Keevitajad Keevitaja“, ,,Metalli tootlejad, ,,NOrga vooluga tehnikud*) ja
jagas ksitluse linki antud gruppides. Kinnistes gruppides kisiti grupi administraatoritelt
jagamise luba. Kusitlus koosnes neljast teemaplokist, vastamine vottis aega 5-10 minutit
ja vastused olid anontiimsed. Eesmark oli tuvastada Quant Estonia OU tuntus sihtriihmas
ja vdlja selgitada potentsiaalsete tootajate ootused todandjale ning enamlevinud
infokanalid tédandja leidmise kohta. Lisaks edastati kisitlus haridusasutuste opilastele,
kelle 6ppesuunad puudutavad metallitootlust, energeetikat ja automaatikat ehk erialane
sihtgrupp Quant Estonia OU jaoks. Valituks osutusid Parnu Saksa Tehnoloogiakool,
Tallinna Tehnikakdrgkool, Tallinna Toostushariduskeskus, Tartu Kutsehariduskeskus,

Rakvere Ametikool ja Tallinna Polutehnikum.

Taiendav kisimustik koostati Quant Estonia OU sisemisele sihtrilhmale, et vilja
selgitada, kuidas olemasolevad to6tajad tajuvad td6andja brandi ja vaartuspakkumist ning
l&bi plhendumise ja vaartuste tunnuste kriteeriumi hinnata téoandja tanast atraktiivsust
(vt lisa 7). LimeSurvey Kkusitluskeskkonnas koostatud kisitluslink saadeti (iksuste
sisemise infokanali kaudu Quant Estonia OU iksuste todtajatele. Quant Estonia OU
juhatust kusitlusse ei kaasatud, sest neil puudub vahetu seos sihtrihma ja
uurimisprobleemiga. Sellest tulenevalt moodustus kisimustiku tldkogum, kokku 76
tootajat, mis Gksuste kaupa on vélja toodud tabelis 6.

Tabel 6. Uksuste to6tajate arv (n=76)

Ametikoht Juri Kunda Parnu Saue Tallinn
Elektrikud 4 2 5 1 4
Automaatikud 0 3 2 2 2
Mehaanikud 7 10 7 5 5
Insenerid 4 2 2 2 3
Ostuspetsialistid 1 2 1 0 0
KOKKU 16 19 17 10 14

Allikas: Quant Estonia OU, 2020, autori kohandatud
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Lahtuvalt standardiseeritud struktuuri Gldistatud skeemist (vt lisa 2), on kompaktsema
ulevaate saamiseks tabelis ametikohad struktureeritud valdkonna tldnimetuse jargi, kuigi

uksuste hierarhias antud ametikohtade nimetusi otseselt ei pruugi eksisteerida.

Olemasolevatele tootajatele suunatud kisitlus oli aktiivne ajavahemikul 11.03.2021—
25.03.2021. See koosnes neljast teemaplokist, vastamine vottis aega 5-10 minutit ja
vastused olid anontiimsed. Anonliimne vastaja on ldjuhul aus ja seetdttu annab kisitlus
reaalsema pildi. Autor on seisukohal, et intervjuu tegemine to6tajatega ei ndita tédandja
brandi tajumise tegelikku hinnangut. Quant Estonia OU isikkoosseisu kuulub ka vene
keelt kdnelevaid tootajaid, seetdttu oli sisemisele sihtriihmale suunatud kusimustik
koostatud kakskeelsena, et tagada asjaosalistele Ghine arusaam ja uuringus osalemise

voimalus.

1932 aastal tootas R.Likert vélja skaala, mis on teaduslikult aktsepteeritud ja usaldus-
vaarne tooriist hoiakute ning nende tugevuste modtmiseks (Joshi et al., 2015, 1k 397).
Sihtgrupile ja olemasolevate td0tajatele suunatud kisitluste uuringutulemuste
mdotmiseks kasutati valdavalt Likerti viie punkti skaalat, kus Uks véljendab kdige
madalamat hinnangut ja vastaja ei ndustu ning viis k@rgeimat hinnangut ja vastaja

ndustub taielikult. Vahepeale jaab Likerti skaalale omane keskpunkt.

Uurimuse viimase osana teostati struktureerimata intervjuu, kus intervjueeritav oli Quant
Estonia OU érijuht Rain Parn. Antud intervjuu toimus 29.04.2021 Microsoft Teams
videokonverentsi vahendusel ja kestis 26 minutit. Avatud vestlusega intervjuu eesmark
oli arutleda Quant Estonia OU tédandja brandi arendamise teemal ja hinnata iheskoos

autori pakutud ettepanekuid.

Magistritdd uuringus kasutatud andmekogumismeetodid on sobilikud uurimisprobleemi
lahendamiseks ja kooskdlas teooriaga, mida sisuanaltiisi kasutades kogutud andmetega
vorreldakse. Empiirika uuringu abil tuvastatakse osapoolte seisukohad, mis aitavad leida
vastuseid pustitatud uurimuskisimustele ja mdista Quant Estonia OU tédandja brandi

hetkeolukorda.
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2.2. ToO6andja brandi uuringu tulemused ja analtus

Antud alapeatiikis tuuakse valja magistritod uurimuses kogutud andmete tulemused,
millele tuginedes leitakse vastused uurimiskisimustele ja mis on sisendiks jareldustele ja

ettepanekute tegemiseks Quant Estonia OU tédandja brandi tugevdamiseks.

Quant Estonia OU tddandja brandi olukorra kaardistamiseks viidi esmalt labi
dokumendianalliis. Ettevotte ari- ja tookorralduse printsiip tuleneb Quant kontserni
poliitikast, seet6ttu tutvuti esmalt 2019 aasta majandusaasta aruandega ja 2019 aasta
jatkusuutlikkuse raportiga. Antud dokumentidest leitud informatsioon on kajastatud
kaesoleva peatiiki alguses (vt Ik 29), lisaks toob autor olulisena vélja, et kdik Quant
tegevused pdhinevad elutsukli perspektiivis ja jatkusuutliku keskkonna seisukohalt.
Quant kontserni pdhivaartused puudutavad tootervishoiu ja téoohutuse poliitikat,
keskkonna- ja kvaliteedipoliitikat. TO6ohutus on tookultuuri osa, mida aktiivselt
jargitakse ja moddetakse. Quant moto on: “Ohutus on meie valik. Kliendid on
tunnustanud Quanti edusammudest td6ohutuse ja téokeskkonna eduka arendamise eest,
samuti kogukonna thendamise eest. Magistritéd kirjutamisel ei olnud veel avaldatud
majandusaasta aruannet 2020 ja jatkusuutlikkuse raportit 2020, sisuliselt see eelnevat
kirjeldust, Quanti vaartusi ja pohimotteid ei muuda.

Quant Estonia OU sisedokument, Juhtkonnapoolne iilevaatus 2020, pddrab samuti
tdhelepanu todohutusele. Dokumendi visuaalidel kujutatud inimestel on alati seljas
maksimaalne kaitsevarustus, réhutades isikukaitsevahendite tahtsust t60s. Aastal 2020 oli
Quant Estonia OU tootajate keskmine ohuolukorrast teatamise arv 2,24 teadet kuus, mis
iiletab juhtkonna poolt seatud eesmarki (Quant Estonia OU, 2020). Juhtkond on ohutu
tookeskkonna loomise nimel pingutanud palju ja ollakse veendunud, et kdik dnnetused
on ennetatavad. Autor leiab, et elu ja tervis on kdige suurem vaartus, seega ohutu t06kesk-

konna kujundamine on oluline Quanti vaartuspakkumine.

Todoandja brandi arendamise voi sarnase temaatika kohta ei 6nnestunud autoril vaadeldud
dokumentidest midagi leida. Kuigi Juhtkonna (levaatus 2020 sisedokument toob
strateegiana vélja toOtajate arendamise ja padevuse tGstmise, on selle 16ppeesmark
kliendile pakutava teenuse professionaalsuse tdstmine, mitte tdotajate rahulolu kasv.

Vééartuspakkumisena puudutatakse tootajast hoolimise ja ohutu tookeskkonna teemat.
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Majandusaasta aruanne ja jatkusuutlikkuse raport on kliendikesksed ja peegeldavad
kliendile suunatud véartusi. Majandus-, turu- ja finantsriski korval t66jou pakkumisest

tingitud riske ei kasitleta.

Jargnenud Quant Estonia OU todandja brandi ja personalipoliitika hetkeolukorra
kaardistamise sisukas fookusgrupiintervjuu kestis 45 minutit. Intervjuu kvalitatiivsest
sisuanaltusist selgus, et Quant Estonia OU personalijuhtimine tdidab pelgalt personali-
arvestuse, varbamise ja toosuhte vormistamise birokraatlikke funktsioone ja strateegiline
personalijuhtimine on pigem kontserni emaettevotte tegevussfaar. Sellest hoolimata toob
personalispetsialist vélja, et t06tajad on ettevotte jaoks olulised, plutakse teha koik
selleks, et nad sooviksid organisatsioonis to0tada. Eesti piirkonna &rijuhi sdnul ei ole
varasemad pingutused olnud piisavad tugeva todandja brandi tekkeks. Naiteks turundati
Quanti labi globaalse tehnikaajakirja, kuid sellest saadav kasu ei olnud kullaldane ja
artiklite avalikustamisest loobuti. Arijuht pidas edukaks siindmuseks Kunda iiksuse ja
kliendi koostodjuubelit, millest ametlik tlekandesalvestus on leitav ka meediakanalist
YouTube. Samuti toodi vélja, et aastal 2020 on ajakirjas T66stus & Tootmine ilmunud

Quanti tutvustav artikkel, milles ka Eesti tegemisi kirjeldati.

Tooandja brandi tlesehitamise kandev roll on vaartuspakkumisel. Personalispetsialisti
sdnul on Quant Estonia OU vaartuspakkumine konkurentsivbimeline, hdlmates
atraktiivset hiivede paketti, enesearengut ja tile keskmise to6tasu. Arijuht margib lisaks
todkeskkonda, mis on kujundatud turvaliseks, paindlikkuse abil reguleeritakse t66- ja
pereelu tasakaalu ning tunnustatakse isiklikke saavutusi. R6hutatakse, et ettevGte on aus

ja usaldusvéane. To6kultuur soodustab koostodd, millega tugevdatakse meeskonna sidet.

Fookusgrupiintervjuu teise olulise teemana puudutati t66andja bréndi tulemuslikkuse
mddtmist Quant Estonia OU-s. Intervjueeritavad taheldasid, et todandja brandi tugevust
uhtse tervikuna ettevottes ei mdddeta. Peamise pdhjusena mainiti teadmatust sellise
uldtunnustatud mdddiku kohta. Tddeti, et teatud moddikuid siiski rakendatakse personali
juhtimise tulemuslikkuse hindamiseks. Naiteks tOdtajate soovitusindeks ja rahulolu-
uuring, téojouvoolavus ning laekuvate CV-de arv. Lisaks toodi vélja, et alates aastast
2021 jalgitakse sotsiaalmeedias LinkedIn Quant lehe kiilastuste arvuga seotud mdddikuid

ning Facebookis Quant tutvustuse ekraanil kuvamise aega. Antud mdoddikute
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tulemuslikkus on tdusnud 2021 aasta esimeses kvartalis, mida vGib seostada hiljuti loodud
bréandingu meeskonna hea tdé6ga, kes on Quant brandi tugevalt turundama hakanud.

T60 teoreetilises osas toodi vélja, et tugeva té6andja brandi arendamise ks edutegur ja
mdjutusvahend on edetabelites figureerimine (vt Ik 12, 24). Autor uuris aastatel 2018-
2020 Eesti ihaldusvaarsema to6andja voi sarnase fookusega edetabelite nimekirju, mis on
koostatud CV Online ja CV Keskuse poolt ning internetist avalikult kéattesaadavad.
Kokkuvotlikult on need vélja toodud lisas 8. Quant Estonia OU nime (ihestki nimekirjast
ei leitud. K. Niinas (e-kiri, 07.05.2021) Kantar Emori uuringufirmast teavitas, et nemad
parimat tooandjat valja ei selgita ja oma uuringutesse vaikeseid ning véhetuntud
ettevotteid ei kaasa. Vaadeldud nimekirjades figureerib edukalt kodumaine pangandus-
ettevdte LHV. Edukuse valem tuli vélja ekspertintervjuul LHV panga tédandja brandi
endise pikaaegse arendusjuhiga. Intervjuu kestis 36 minutit, millest esimese osa fookus
oli suunatud tugeva td0andja brandi tegurite kirjeldamisele ja LHV tdusmine parima
tooandja tippu. Ehkki LHV oli varasemalt edukas ja hea mainega ttdandja, hakati
teadlikult t6dandja brandiga struktureeritult tegelema aastal 2017, kui loodi vastav
ametipositsioon. Vélise edu olemasolu t6ttu, oli eesmark suunata fookus sisemisele
brandingule, mis I8pptulemusena ka valjapoole peegeldub ehk teadlikult hakati looma
brandisaadikuid. Selline motteviis kehtib tanaseni.

Intervjueeritava sdnul on oluline téandja brandi arendaja autonoomsus. Tegevus on laia
ampluaaga ja oluline on paikneda infovaljas, mida saadakse ka ise mdjutada. (R. Maasel,
suuline vestlus, 17.02.2021) Juhtkonna toetust pidas Maasel LHV oluliseks eduteguriks
oma kogemusest oskas intervjueeritav vélja tuua, et tddandja brandi arendamisel peab
olema konkreetne vastutaja. Kui tlesanded on jagatud erinevate osakondade vahel, siis
peab olema keegi otsustaja, ideede elluviija. Vastasel korral kdik laguneb ja teema ei

arene ning tulemus ei materialiseeru.

Ekspertintervjuu jargnev teemaplokk puudutas LHV véartuspakkumist ja selle
turundamist ning kommunikeerimist sisemise ja valimise té6andja brandi kujundamiseks.
Intervjueeritava sonul kdiki vaartusi véljapoole ei kommunikeerita, kuid suuremad ja
olulisemad vaartused on valja toodud LHV karjéarilehel. VVaartuspakkumise spekter on
lai, kuid seda aktiivselt véljapoole ei reklaamita, sest ettevGte ei soovi tootajaid, kes

kandideerivad vaid atraktiivse hiivede paketi parast. LHV-s ei kasutata vaartuspakkumist
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tdokoha mudgiargumendina, vaid see on ettevotte kultuuri orgaaniline osa. LHV puhul
esineb seletamatu fenomen, mis t66le kandideerijaid koidab ja thiskonda kaasa haarab.
Autor leiab selles paralleele selle tundmatu X faktoriga (vt Ik 7), millele Mosley (2014,
Ik 1) on juhtinud tdhelepanu, kus osa organisatsioone suudab seletamatult kdita talente

rohkem kui teised.

Ekspertintervjuu viimase olulise teemana puudutati to6andja bréandi tulemusmdddikute
kasutamist LHV-s. Kvalitatiivsest sisuanalliisist selgus, et pikemat aega hinnati té6andja
brandi tulemuslikkust intuitiivselt. Viimastel aastatel on aktiivselt kasutama hakatud
mdadikuid, mis seotud personaliga. Hiljuti on kasutusele voetud tarkvararakendused, mis
suuri andmemahtusid haldavad ja tulemusmoddikute teemaga aktiivsemalt tegeleda
lubavad. M6ddikute vaartused on aastatega jarjest paremaks muutunud. Seda fakti tdestab
ka parima to6andja edetabeli tulemused, mis paralleelselt mdddikute tulemustega, on
aastatega jarjest korgemale tdusnud. Saab véita, et LHV-I on tugev t6dandja brand ja
ollakse n-0 tipus. Sellest hoolimata jatkatakse teekonda t66andja bréndi arendamisel ja
liigutakse kitsama fookuse poole. Ldpetuseks Vvditis intervjueeritav, et igal organisat-

sioonil on tédandja brand olemas, kuid risk seisneb selle teadvustamises ja teadlikkuses.

EttevOtte to6andja brandi strateegilise kujundamise oluline osa on teada sihtgrupi ootusi
tooandjale ja teadlikkust ettevottest. Nii saab ennast positsioneerida té6turu atraktiivsus-
skaalal. Seet6ttu korraldati kiesoleva magistritod uuringu raames Quant Estonia OU
valise sihtgrupi seas ankeetkusitlus, millest vottis osa 347 vastajat, neist 223 jattis
ksimustiku taitmise pooleli. Tulemuste interpreteerimisel kasutati kusimustikus vaid
koikidele kusimustele vastanute andmeid (n=124). Autor jalgis regulaarselt, et
véljavalitud sotsiaalmeediagruppides on kisimustik esilehel néhtav, vajadusel lisas
kisitluse uuesti gruppi meeldetuletuse eesmaérgil. Hoolimata sellest, jai kisitluse taitmise
aktiivsus madalaks. Seda voib pdhjendada asjaoluga, et kisitluse levitamise gruppides ei
ole koik aktiivsed liikmed. Nahes madalat vastamise aktiivsust sotsiaalmeedia kasutajate
hulgas, saatis autor tdiendavalt elektroonilise kisitluse haridusasutustele, kelle dppekavas
leidub sihtrihmale omaseid erialasid (vt Ik 37). Vastamiste aktiivsust see siiski oluliselt
el suurendanud. Lisaks soovis autor paberkisitlusi jagada Parnu suuremates tootmis-
ettevotetes, kuid uuringus osalemisest loobuti viisakalt, pdhjendati enamasti COVID-19

viirusolukorda. Autor leiab, et on omaltpoolt teinud kdik, et valise sihtgrupi vastajate arvu
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suurendada. Madala vastajate arvu (ks pdhjustest voib olla koroonaviiruse moju
sihtgrupis ja thiskonnas laiemalt. Kusitluse vastuste todtlemisel ja Kirjeldava statistika

andmete esmaananaltisil kasutati tabeltéotlusprogrammi Microsoft Office 16 Excel.

Sihtgrupi kisitluse esimeses osas uuriti vastajate tldandmeid, mille tulemused on vilja
toodud tabelis 7.

Tabel 7. Vélise sihtgrupi kusitluse vastajate sotsiaal-demograafiliste tunnuste tulem

Vanusevahemik Vastajate arv Osakaal
Alla 25 34 27%
25-40 48 39%
41-55 27 22%
Ule 55 15 12%
Haridustase 124 100%
Algharidus (1-6 Klassi) 1 1%
Pohiharidus (7-9 klassi) 8 6%
Keskharidus (10-12 Kklassi) 40 32%
Kutseharidus 37 30%
Kdrgharidus 38 31%
Ametipositsioon 124 100%
Insener 12 10%
Kategooriajuht 7 6%
Olen t66tu 20 16%
Spetsialist 40 32%
Ametipositsioon
Todline 33 27%
Muu 12 10%
124 100%

Ksitlusest vottis enim osa vastajad vanusevahemikus 25-40 eluaastat (39%). Vaiksema
osakaalu (12%) moodustas Ule 55 aastased. Hilise keskea madalat osalust saab
pbhjendada puuduliku huviga sotsiaalmeedia vastu, mistdttu kusitlus ei pruukinud jéuda
antud vanusegrupini. Vastajate korgeim omandatud haridustase jagunes suhteliselt
vordselt keskhariduse, kutsehariduse ja korghariduse vahel, mis néitab haritumate
inimeste osavottu kisitlusest. Kérgem haridustase tagab dldjuhul parema positsiooni
to6turul, mis véljendus ka vastajate ametipositsioonide tulemustes. 32% vastajatest
markis end spetsialistiks, lisaks esines vaiksemas mahus insenere ja kategooriajuhte.

Tootute suhteliselt suurt osalust saab pbhjendada olemasoleva viiruskriisiga, mis on
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mdojutanud t06tuse méara. Muu all toodi vélja dpilane (5), tippjuht (3), praktikant (2),

ettevdtja (1) ja pensionér (1).

Kisitluse jargmises teemaplokis uuriti vastajate ootusi todandjale, tdpsemalt paluti
hinnata td6andja pakutavate véaartuste olulisust. Kusimustik péhines Berthon et al. mudeli
kisimustel, mille abil saab valja selgitada sihtgrupi jaoks olulisemad t66andja pakutavad
vaartuse tunnused. Vastajate hinnangute kokkuvdte on leitav lisas 9 ja véartuste tunnuste

vordlev kokkuvdte on vélja toodud joonisel 6.

jg 4,47

4,4
o 43 4,23 4,22
% 4,2
g4l 3,99
8 4 3,91
X 39

38

3,7

3,6

Sotsiaalne  Majanduslik Huvi Arengualane Rakenduslik
Vadrtuste tunnused

Joonis 6. Vilise sihtgrupi hinnang tédandja pakutavatele vaartuste tunnustele (n=124)

Kdige olulisemaks véartuse tunnuseks hindasid vastajad sotsiaalset véaartust, mille
aritmeetilise keskmise tulemus M=4,47 (SD=0,64). Vastajate hinnangul, on kdige vdhem
oluline tddandja pakutav rakenduslik vaartus (M=3,91; SD=0,87). T66andja sotsiaalsete

vadrtuste pakkumise olulisus tuli valja ka t66 teoreetilises osas.

Joonisel 7 on vélja toodud valise sihtgrupi hinnang kriteeriumidele t66andja valikul.
Kolme kdrgeima tulemuse hulka joudsid kaks sotsiaalse vaartuse tunnuse kriteeriumi ja
uks majandusliku véartuse kriteerium. Esikolmiku vastustest lahtub, et vastajad on
killaltki Uksmeelsed, mida nditab madal standardhélve antud kriteeriumides. Kdige
madalama tulemuse hulka valiti kaks rakendusliku vadartuse Kkriteeriumi ja Uks
arengualane kriteerium. Madalaima tulemuse saanud kolmikut iseloomustab korgem
standardhédlve, mis nditab vastuste varieeruvust ja vastajate erinevaid seisukohti.

Ulejaanud tulemused on leitavad lisas 9.
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Head suhted kolleegidega |GG 450
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Ettevottes todtamine on hiippelaud... 3,77
Ettevote on kliendikeskne 3,59
0,00 2,00 4,00 6,00
Keskvéaartus

Joonis 7. Valise sihtgrupi kolm koige olulisemat (sinisega) ja kolm véheolulist

(kollasega) kriteeriumi to6andja valikul (n=124)

Lisaks uuriti, kui oluline on td6andja maine t6okoha valikul (vt joonis 8). Selgus, et
kriteerium on véga oluline 40% vastanutest ja 50% pidas t66andja mainet pigem
oluliseks. Uks pdhiharidusega toéline leidis, et tddandja maine ei ole tookoha valikul

oluline.

Tooandja maine 1 9 50 40

TO0- ja eraelu tasakaal 1 8 30 61

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

m Ei ole oluline m Pigem ei ole oluline = Neutraalne = Pigem on oluline = On véga oluline

Joonis 8. Vastajate hinnang t606- ja eraelu tasakaalu ning té6andja maine kohta (n=124)

Tooandja mainest olulisemaks peeti t60- ja eraelu tasakaalu, kus 61% pidas kriteeriumi
vaga oluliseks ja 30% pigem oluliseks (vt joonis 8). Uks vastaja leidis, et too- ja eraelu

tasakaal pigem ei ole oluline. Tegemist oli alla 25 aastase td6tuga.

Vabade tookohtade leidmise kohta paluti vastajatel valida kaks k&ige olulisemat
infokanalit, jarjestus ei olnud oluline. Anallusi puhul jérjestati enim skoorinud
infokanalid. Selgus, et enamus vastajatest peab kdige olulisemaks vabade té0kohtade

infoallikaks té6vahendusportaale (vt joonis 9).
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Joonis 9. Vabade t60kohtade leidmise infokanalite tulemuste vordlus (n=124)

Samale tulemusele jouti teoorias Kirjeldatud todandja bréndi Glevaates, kus samuti leiti,
et t6ovahendusportaalid on populaarsemad kanalid téokoha otsingul (vt 1k 19).
Sotsiaalmeediakanaleid kasutab vabade td6kohtade otsinguks kokku 40 vastajat, mis on
vastustest paremuselt teine tulemus. Lahtudes kusitluse Uldandmetest, kus enamus
vastajatest kuulub Y-pdlvkonda, v6ib antud tulemust kérvutada t66 teoreetilises osas
valja toodud aspektiga, et sotsiaalvdrgustike kasutamine on Y-pdlvkonnal levinud viis
maailmaga Uhenduses pusimiseks (vt lk 19). Valikute viimases otsas figureerisid
traditsioonilise meedia kanalid.
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Joonis 10. Infoallikate olulisuse vdrdlus té6andja kohta informatsiooni leidmisel (n=124)
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Kisitlusele vastajate hinnangul on olulisem infokanal (vt joonis 10), mille kaudu
potentsiaalse tédandja kohta informatsiooni leitakse, ettevotte koduleht internetis
(M=4,30; SD=0,91). Toodandja kohta informatsiooni otsimisel peeti ebaolulisteks
enamasti traditsioonilisi infokanaleid. Tanapéeva internetiajastule on see loomupérane,

sest ettevotte koduleht on kiirem viis organisatsiooni kohta informatsiooni leidmiseks.

Quant Estonia OU tuntuse kohta selgus, et 90% valisest sihtgrupist ei ole teadlik
uuritavast ettevottest. Tulemus oli ootuspérane, sest ka Quant Estonia OU érijuht tddes,
et ettevOte on Kitsa suunitlusega teenusepakkuja, millest huvitatud osapooli on Eestis
vahe. Lisaks paluti kisitluse kdigus vastajatel hinnata vaidet, kas vastajate arvates on
Quant Estonia OU t66 huviaratav (vt joonis 11).

huvidratav

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mEi oska delda = Eiole nBus = Pigem ei ole nbus = Pigem olen ndus  Taiesti nbus

Joonis 11. Vastajate arvamus Quant Estonia OU t66 olemuse kohta (n=124)

Arvestades, et 10% vastajatest oli teadlik ettevottest Quant Estonia OU, siis oli
ootuspérane, et suurem osa ei osanud ettevote t60 olemuse kohta midagi Gelda. Samas
esines kuus vastust, kus ettevottest mitteteadlikud vastajad, olid téiesti ndus voi pigem
ndus, et Quant Estonia OU t66 on huviaratav. Autori arvates on tegemist vastuoluga, mis

vOis tekkida liigsest Kiirustamisest voi ei saadud kusimusest igesti aru.

Kisitluse viimase kisimusena uuriti valiselt sihtgrupilt, milline méarksdna seostub
ettevottega Quant Estonia OU vOi mis mdtteid/tundeid tekitab antud nimi. Sisulise
tekstiga oli vali tdidetud 77% juhtudest, Ulejadnud olid lahtrisse Kirjutanud mdne

kirjavahemargi voi Xx.
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Joonis 12. Rilhmitatud méarksdnad, mis seostuvad Quant Estonia OU-ga (n=96)

Mérksonade rihmitamise tulemusel selgus, et 51% vastajatest kasutas mérkséna, mis
kuulus kategooria tundmatu alla (vt joonis 12). Kuna enamik vastajatest ei olnud
ettevottest teadlik, siis oli tulemus aimatav. Vastajate marksGnade Ulevaade on

sOnapilvena leitav lisas 10.

Grupeerivate tunnustega dispersioonanalliusi tulemusel vanuse ja ametiala 16ikes selgus,
et valimi keskvéaartuste erinevused ei ole statistiliselt olulised. Statistiliselt oluline mdju
avaldus haridustaseme faktorite hindamisel, kus saadud hinnangud valimile erinevad ja
olulisuse tden&osus on alla 0,05. Saab véita, et vOrreldavatest gruppidest vahemalt neljal
viiest on tdoandja valikute kriteeriumite olulisus erinev statistiliselt olulisel méaral.
Sotsiaalsete vaértuste tunnuste hindamisel statistiliselt olulisis erinevusi ei esinenud. Nii
huviala (f(3)=7,991; p=0,000), majanduslike (f(3)=3,417; p=0,020), arengualase
(f(3)=4,882; p=0,003) kui ka rakenduslike (f(3)=5,289; p=0,002) vaartuste tunnuste
puhul esines olulisi erinevusi kesk- ja kdrgharidusega vastajate hinnangutes.

Samaaegselt valise sihtgrupi kisitlusega toimus kisitlus olemasolevatele tootajatele,
mille eesmérk on valja selgitada, kuidas olemasolevad ttotajad tajuvad todandja
vadrtuspakkumist ning tuvastada olemasoleva to6taja meelestatus tédandja ja tema maine
kohta. Quant Estonia OU sisemise sihtgrupi ankeetkisitlusest vGttis osa 68 vastajat, mis
on 89% uldkogumist (n=76). Neist 28 jattis kisimustiku tditmise pooleli. Sisemise
sihtgrupi kusitluse vastuste anallilisi tegemiseks kasutati vaid téielikult taidetud ankeete
(n=40). Andmeanaltisi meetodina kasutati kirjeldavat statistikat andmete

esmaananaliiisil ja t-testi vordlusanaliiisi.

Olemasolevate tOotajate kisitluse esimeses osas uuriti vastajate Gldandmeid, mille

tulemused on vélja toodud tabelis 8.
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Tabel 8. Sisemise sihtgrupi kisitluse vastajate sotsiaal-demograafiliste tunnuste tulem

Vanusevahemik Vastajate arv Osakaal
Alla 25 1 2,5%
25-40 13 32,5%
41-55 19 47,5%
Ule 55 7 17,5%
Toostaaz 40 100%
Alla 1 aasta 1 2,5%
1-5 aastat 24 60%
Ule 5 aasta 15 37,5%
40 100% Vastamisaktiivsus
T060 asukoht Uksuses
Juri 8 20% 50%
Kunda 9 22,5% 47%
Parnu 12 30% 71%
Saue 6 15% 60%
Tallinn 5 12,5% 36%
40 100%

Sisemise sihtgrupi kisitlusest véttis enim osa vastajad, kelle vanusevahemik jai 41-55
eluaasta vahele, osalusprotsent 48%. Véiksema osakaalu (2%) moodustas alla 25
aastased. Keskea korge ja noorte madal osalus viitab vanema pdlvkonna ulekaalu
tootajaskonnas. Oodatav oli to0staazi tulemus, kus enamus vastajaid mérkis ametiaja
pikkuseks vahemikus 1-5 (60%). See on seletatav Quant Estonia OU éritiksuste
loomisega, kus Kunda ja Juri Uksused on tegutsenud Ule kiimnendi, kuid Glejaénud
Uksuste tegevust alustati alles 2—-3 aastat tagasi. Saab jareldada, et Ule viie aasta
to0staaziga vastajad kuulusid Kunda voi Jiiri iksusesse. Kisitlusest suurim osavotjate arv
kuulub Pérnule, mida saab seletada autori kuulumisega antud Uksuse meeskonda.
Lahtudes Uksuste meeskondade komplekteerituse arvust (vt tabel 6), on kusitluse
taielikult taitnud ligi pooled v6i enamus (ksuste personalist. Vaid Tallinna Uksuse

personal oli kisitluse taitmisel vaheaktiivne.

Véértuse indeksi kaudu uuriti, kuidas olemasolevad to6tajad tunnetavad Quant Estonia
OU vaartusi. Vastajate hinnangutest selgus, et emotsionaalse seotuse kiisimuste
aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 8,03 ja vaimse seotuse klsimuste aritmeetiliseks
keskmiseks 7,82. Klsimuste vastuste tdpsemad tulemused on leitav lisas 11. Lahtuvalt

teoorias kirjeldatud vaartuse indeksi tulemi leidmisest (vt lk 26), on olemasolevate
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tOotajate hinnangute pohjal vaartuste indeks 7,93. Kandes antud I6pptulemi indeksi
diagrammi teljestikule, ndeb tootajate tldhinnangut organisatsiooni vaartuste kohta.
Jooniselt 13 on naha, et vastajate hinnangute tulemusel, kuuluvad Quant Estonia OU

tootajad saadikute hulka.

—
=)

\ 4

4
l Saadik

Toetajad Tegijad

Kriitikud Passiivsed

Emotsionaalne seotus
S = N W A N N 0 O

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vaimne seotus

Joonis 13. Organisatsiooni vadrtustega seotuse hinnang, vaartuste indeksi asukoht

teljestikul (n=40)

Tabeli 4 (vt Ik 27) selgituse pdhjal iseloomustab saadikuid tugev seotus organisatsiooniga

ja nad samastuvad ettevotte vaartustega ning tegutsetakse antud vaartuste kohaselt.

save [ .72
Kunda [ 827
Juri - . 707
Keskmine 7,93
parny | 77!

Tallinn | 682

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00

Quant Estonia OU 4riiiksus

Vaartuste indeks

Joonis 14. Véirtuste indeksi aritmeetilised keskmised Quant Estonia OU iiksustes (n=40)
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Uksuste aspektist vaadatuna tajuvad téoandjaga tihiseid véartusi enim Saue, Kunda ja Jri
tootajad (vt joonis 14). Parnu ja Tallinna meeskond samastuvad t66andja vééartustega

pigem véhem, sest nende vastuste tulemus jaab ldisest keskmisest allapoole.

Seda, kuidas olemasolevad té6tajad tajuvad tédandja tanast atraktiivsust, uuriti kisitluse
jargmises osas. Paluti hinnata to6tajate ndustumist esitatud vaidetega, mis pdhinevad
Berthon et al. mudeli viie va&rtuse tunnuse teguritel. Vastajate hinnangute kokkuvdte on

leitav lisas 12 ja véartuste tunnuste vordlev kokkuvote on vilja toodud joonisel 15.

4,4
4,3

4,32
4,20
4,2
4,1
4 3,87
39 : 3,81
3,8 3,72
3,7
3,6
35
3,4

Sotsiaalne Rakenduslik Huvi Arengualane Majanduslik
Vadrtuse tunnused

Joonis 15. Sisemise sihtgrupi hinnang t66andja pakutavatele vaartuste tunnustele (n=40)

Keskvaartus

Olemasolevad tootajad ndustusid enim vaidetega, mis kuulusid tédandja pakutavate
sotsiaalse véartuse tunnuse alla (M=4,32; SD=0,71). Tulemus on kooskdlas teooriaga ja
sarnane vélise sihtgrupi Kiisitluse tulemusega. Vastustest selgus, et Quant Estonia OU
pakutavad majanduslikud vaartused on keskpdrase atraktiivsusega, mis andis viie
hinnatava vaartuse tunnuse seas koOige kehvema tulemuse (M=3,72; SD=1,04).
Intervjuust arijuhi ja personalispetsialistiga tuli vélja, et to0andja arvates pakutakse
keskmisest kdrgemat tootasu ja atraktiivset hiivede paketti. Majandusliku véartuse
tunnuse véidete kitsamal analtitsil selgus, et kisitluses osalenud pigem ndustusid sellise
vditega. Tunnuse puhul hinnati madalalt vaidet heade karjaarivoimaluste kohta ettevottes.
Viimase n&ol on tegemist kdige véhem ndustutud vaitega té6andja hinnangu teemaplokis
(vt joonis 16). Karjaarivdoimalusi fookusgrupiintervjuul ei puudutatud ja véartus-

pakkumise kirjeldamisel seda eraldi vélja ei toodud.
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Head suhted otsese tlemusega GG 453
Head suhted kolleegidega [N 4,53
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Joonis 16. Sisemise sihtgrupi kolm kdige enam ndustutud véidet (sinisega) ja kolm kdige

vahem noéustutud véidet (kollasega) todandja hindamisel (n=40)

Joonisel 16 vélja toodud kolm enim ndustutud véidet kuuluvad sotsiaalse vaartuse
tunnuse hulka. Esikolmiku hinnangutest lahtub, et vastajad on kullaltki tksmeelsed, mida
naitab madal standardhélve antud vaidetes (vt lisa 12). KB8ige vahem ndustuti vaidetega,
millest kaks kuulusid majandusliku véartuse ja tiks huvialase vaartuse riihma. Keskmisest

kdrgemad standardhalbed nditavad vastajate kerget eriarvamust viimase kolme vaite osas.

Lisaks uuriti ettevdtte tootajatelt, kuidas nad hindavad informatsiooni liikumist ja
varbamisel jagatud info vastamist tegelikkusele ning kas toédandja toetab Gppimist ja
teadmiste jagamist. Samuti kusiti tootajate hinnangut t66andja maine ja tldise heaolu
kohta ning kuidas olemasolevad t66tajad tajuvad tdokeskkonna ohutust (vt joonis 17).

Tooandja jagab informatsiooni  [JOM75 20 37,5 25
Varbamisel saadud info ja tegelikkus . 5 125 52,5 25
e ot R 7S 0w
Quant Estonia OU on hea todandja ‘5 12,5 45 37,5
Quant Estonia OU maine on hea 25 12,5 60 25
Tooohutus on tugev tookultuuri osa 2,5 5 30 62,5
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mEiolendus ®=Pigem eiolendus = Niijanaa = Pigemolenndus = Taiesti nbus

Joonis 17. Sisemise sihtgrupi hinnang tédandjat puudutavate véidete kohta (n=40)
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Informatsiooni liikumise osas esines Quant Estonia OU td6tate seas vastakaid arvamusi.
Kuigi vastajatest enamus (62,5%) pigem ndustus véitega, et ettevite jagab tootajatele
piisavat informatsiooni, leidus arvamusi, kus antud vaitega ei oldud ndus (10%) voi
pigem ei oldud ndus (7,5%). Fookusgrupiintervjuus rdhutati, et ettevfte on aus ja
usaldusvadrne. Seda tunnetavad ka kusitluses osalenud olemasolevad to6tajad, leides, et
varbamisel saadud info uldiselt vastas tegelikkusele ja véitega pigem ndustuti. Ehk
todandja on tdokoha pakkumisel edastanud tdeseid sdnumeid, mis on vastanud

reaalsusele.

Dokumentide sisuanalulsi tulemusena selgus, et Quant juhtkond peab peamiseks
eduteguriks véljadpetatud ja kompetentset tOOtajat, mistottu pakutakse personalile
erinevaid koolitusi. Antud fakt leidis kinnitust ka fookusgrupiintervjuus, kus uhe
vaartuspakkumise osana toodi vélja arenguvBimalused ning tdiendkoolitused teadmiste ja
kvalifikatsiooni tostmiseks (vt Ik 31). Kisitluses osalenud ettevotte tootajad enamasti
(77,5%) noustusid vdi pigem ndustusid vaitega, et tddandja toetab dppimist ja teadmiste

jagamist.

Sisemisele sihtgrupile mdeldud kusitlusele 82,5% vastanuist pidas vdi pigem pidas Quant
Estonia OU—d heaks todandjaks, lisaks 85% oli ndus v6i pigem ndus viitega, et ettevotte

maine on hea.

Uuringust selgus, et Quant kontsern propageerib aktiivselt ja tugevalt ohutut
tookeskkonda, mis on organisatsiooni loomulik t6dkultuuri osa. Seda tunnetas ka 92,5%
vastajatest. Samas leidus vastajaid (7,5%), kes ohutus tookeskkonnas kahtlevad vdi
pigem sellega ei ndustu. Jooniselt 18 on néha, et peaaegu kdik kusitlusele vastanutest
tunnistasid, et kasutavad alati ohutuid t66votteid. Saab véita, et organisatsioon on loonud

voimalikult ohutu téokeskkonna, mida té6tajad ohutute toovotetega taiustavad.

Sisemise sihtgrupi kisimustiku viimase teemana paluti kisitluses osalenutel hinnata
vaiteid, mis puudutavad to6tajate pihendumist tédandjale (vt joonis 18). Valdavalt olid
pihendumisega seotud véited kdrgelt hinnatud ja suurem osa vastajatest olid vaidetega
taiesti ndus voi pigem ndus. Kargelt hinnati teadlikkust kliendist ja tema probleemist ning
Quant Estonia OU mdjust kliendile. Tulemused on ootusparased, sest uksuste

meeskonnad puutuvad klientidega igapéevaselt kokku. Vastajatest 90% soovitab
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tooandjat oma sGbrale. Viimase vaitega saab paralleele tdmmata Quant Estonia OU iga-
aastase tootajate soovitusindeksi uuringutulemusega, mis &rijuhi hinnangul oli vdga hea.

Ma tean, kes on meie klient ja millist probleemi me aitame kliendil

lahendada 23005 25
Ma tean, milline on Quant Estonia OU tegevuse méju kliendile 2.!,5 5 125 71,5
Olen rahul oma t66ga Quant Estonia OU-s 2I,5 10 40 45
Ma ei mdtle tookoha vahetamise peale 7,5 12,5 35 45
Olen oma todle ja organisatsioonile jidgitult piihendunud i 7.5 15 32,5 425
Olen uhke, et tdotan Quant Estonia OU-s 2. 5 25 35 325
Quant Estonia OU on hea koht to6tamiseks 2. 5 13 42,5 35
Ma kasutan alati ohutuid t6dvotteid, millega ei kahjusta enda ja teiste elu 275 675
ning tervist " ’
Ma soovitan Quant Estonia OU-d kui téandjat oma sébrale |5 § 45 45
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mFEiolendus ®Pigemeiolendus ®Niijanaa © Pigem olen nus Taiesti ndus

Joonis 18. Sisemise sihtgrupi hinnangud té0andjale puhendumist kasitletavate vaidete
kohta (n=40)

Uhkuse tundmine Quant Estonia OU-s to6tamise ule ei ole liialt tugev. Seda naitab
pihendumise teemaploki kdige vahem ndustutud véide. Siiski hea tulemus, sest véitega

olid taiesti ndus voi pigem ndus 67,5% vastajatest.

Magistritod uurimuse valise sihtgrupi kusitluses ja sisemise sihtgrupi kisitluses esinesid
hindamiseks sarnased tunnused, mis lahtusid Berthon et al. mudelist. Jargnevalt
vorreldakse ja analliusitakse lihidalt erineva sihtgrupi hinnanguid antud tunnustele.
Tunnuste kriteeriumide vordlus tabelina on leitav lisas 13. Kuigi Berthon et al. (2005, Ik
159) on tunnuste analtitsimisel kasutanud faktoranalliusi ei kasutanud autor antud
analulsimeetodi, sest keskvaartuste vordlemine andis tulemuste tdlgendamiseks
arusaadavama tulemuse kui faktorkaalude valja arvutamine. Lisaks mdojutab
faktoranaltitisi tulemust valimi suurus. Comrey ja Lee (1992, viidatud Pearson &
Mundform, 2010, Ik 359 vahendusel) on leidnud, et faktoranalulisiks on 50-100 kehv
valim, hea valim hakkab alates 300 objektist. Seetbttu leidis autor, et kiisitlustele vastajate

arv ei olnud piisavalt suur, et faktoranaltsi rakendada.
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Lahtuvalt kisitluste tulemustele, on valise sihtgrupi ehk potentsiaalsete to6tajate ootused
tooandja pakutavatele viie vaartuse tunnusele enamasti kdrgemad, kui Quant Estonia OU
tootajad seda ettevottes tootades tajuvad (vt joonis 19). Vaid rakenduslikku vaartust, mis
oli tédandja valikul vaheoluline vaartus, tunnetavad olemasolevad to6tajad kdrgemalt,

uletades valise sihtgrupi ootusi.

Sotsiaalne
4,5

Majanduslik Rakenduslik

=8—Hinnang tédandjale
Ootused todandjale

Arengualane Huvi

Joonis 19. Viie vadrtuse tunnuse tulemuste vordlus vélise ja sisemise sihtgrupi

hinnangute pdhjal (n=40)

Igat tunnust saab kitsamalt vOrrelda 1&bi kriteeriumite, mida kasutati viie vaartuse tunnuse
hoiakute tugevuse leidmiseks. Joonisel 20 on naha, et suurimad I8hed potentsiaalsete
tootajate ootuste ja tddandja pakutavate véartuste vahel esines hinnangutel, mis
puudutasid ettevotte karjaarivoimalusi (nr 11), to6tasu suurust (nr 14) ja ettevotte
kliendikesksust (nr 25). Quant Estonia OU pakutavad vaartused, mis vastavad valise
sihtgrupi ootustele, puudutavad suhteid tUlemusega (nr 7), kolleegidega (nr 9) ja dpitud
eriala rakendamisega tookohal (nr 22). Nagu jooniselt 19 ilmnes, on ka joonisel 20 hasti
maérgata, et potentsiaalsete ttotajate ootused on enamasti kdrgemal teljestikul, Kkui
olemasolevate to6tajate tajutud kogemus ettevattes.
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Joonis 20. Viie véartuse tunnuse kriteeriumite tulemuste vordlus vélise ja sisemise

sihtgrupi hinnangute pdhjal (n=40)

T60 teoreetilises osas Kirjeldati todandja brandi tugevuse leidmise valemit (vt valem 1 Ik
23), mis arvestab kindlaid todandja bréndi elemente. Nende vaartuste leidmiseks kasutati
sisemise ja valimise huvigruppide kusitluses esitatud hinnangute tulemusi. L&htuvalt

valemi 1 teguritest, olid hinnatavad kriteeriumid jargmiselt sénastatud:

X — kas te olete teadlik ettevdttest Quant Estonia OU? (10%),
n — Quant Estonia OU on hea koht to6tamiseks (77,5%),
y — t60 ettevottes Quant Estonia OU on huviaratav (16%),

m — ma soovitan Quant Estonia OU-d kui todandjat oma s6brale (90%).
Valemist 1 avaldub Quant Estonia OU to6andja brandi tugevus jargmiselt:
Ees=0,25*10+0,25*77,5+0,25*16+0,25*90= 48,38%

Vastavalt valemi tulemuse tdlgendusele (vt Ik 23) saab Quant Estonia OU tédandja brandi
pidada ndrgaks, sest tulemus j&&b alla 50%. Tdpsemalt vaadates, on sisemise bréndi
tegurite vaartused korged, kuid 16pptulemust langetab vélise brandi tegurite madalad

vaartused.

Statistiliselt saab 6elda, et keskmiselt alla viie aasta staaziga to6tajad hindasid korgemalt

seotust tddandjaga ja tema pakutavate vaartustega, samas (le viie aasta staaziga to6tajad
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on rohkem puhendunud. T-testiga leitud olulisuse tdendosuse vaartustele tuginedes saab
véita, et todstaazi erinevus ei omanud olulist statistilist mdju. Vastajate seisukohti
tdpsemalt vaadeldes, esines statistilise olulisuse erinevust viie tunnuse puhul. Need
puudutasid suhteid Glemusega (t(38)=2,218; p=0,033) ja kolleegidega (t(38)=2,902;
p=0,006), julgustavad kolleegid (t(38)=5,339; p=0,000) ning Onnelik tookeskkond
(t(38)=2,480; p=0,018). Ehk erinevate vanusegruppide jaoks on eelnevad tunnused

erineva olulisusega.

T-test néitas, et vanuse puhul tGldkogumi keskvaartused ei ole statistiliselt oluliselt
erinevad. Tunnuseid lahemalt uurides, esines mone tunnuse puhul statistiliselt oluline
erinevus. Valjakutseid pakkuv t606 (t(38)=2,476; p=0,018), head suhted otsese ilemusega
(t(38)=2,109; p=0,042) ja oOnnelik tookeskkond (t(38)=2,270; p=0,029) ning ohutu
tookeskkond ((38)=2,265; p=0,029) olid enim oluliseks hinnatud nooremate vastajate
hulgas (alla 40).

Ké&esolevas alapeatlkis anti Ulevaade magistritéd uuringu olulistest tulemustest.
Kokkuvotvalt voib oelda, et Quant Estonia OU sisemine todandja brand on oluliselt
tugevam, kui vélimine todandja brand. Uuringutulemustele tuginedes tehakse jargnevas
alapeatiikis jareldusi ja esitatakse ettepanekud to6andja bréndi arendamiseks Quant
Estonia OU-s.

2.3. Jareldused ja ettepanekud t66andja brandi arendamiseks
Quant Estonia OU-s

Viimases alapeatuikis tuuakse vélja peamised jareldused ja esitatakse ettepanekud, millest
Quant Estonia OU juhtkond saab todandja brandi arendamisel lahtuda. Jarelduste
tegemisel tuginetakse t60 teoreetilises osas vélja toodud seisukohtadele ja t66 kaigus
teostatud uuringu anallisile, ettepanekuid esitatakse lahtuvalt organisatsiooni

spetsiifikast.

To0 teoreetilisest osast selgus, et bréandi juhuslik kujunemine toob pigem kahju, seetbttu
on oluline seda teadlikult juhtida. Barrow ja Mosley (2005, Ik 9) pdhjal selgus, et tddandja
brandi arendamise edutegur s6ltub erinevatest elementidest. Oluline tegur t66andja brandi

arendamisel on juhtkonna soov ja tahe. Juhtkonna olulist rolli té6andja brandi
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arendamisel rohutati ka uuringus peetud ekspertintervjuus. TO6 uuringus selgus, et Quant
brandinguga on véhesel méaaral tegeletud pigem kontserni tasemel ja kohaliku, Quant
Estonia OU, nahtavuse tdstmine Eestis on jaanud tagaplaanile. Quant kontserni juhtkonna
poolt loodud brandingu meeskond on autori arvates selge mark juhtkonna initsiatiivist ja
soovist Quant brandi teadlikult juhtida. Oluline on siinkohal markida, et brandi
arendamise meeskonna t66 fookus ei tohi olla liialt suunatud ettevdtte voi teenusebrandi
turundamisele, vaid tédhelepanu tuleb podrata ka tédandja brandi arendamisele. Regioonis
asuvate erinevate rahvuste toéokultuur ja véartused on erinevad, seetdttu leiab autor,
tuginedes ekspertintervjuule, et Quant Estonia OU éritiksuses peab olema eestvedaja, kes
vastutab tédandja brandi arendamise eest Eesti piirkonnas. Kohalik tunnetab Eesti
sihtgruppi paremini ning tajub digeid mainekujundusaspekte. Kuigi t66 Kirjutamisel
lahtuti teoreetilises osas valja toodud Backhaus ja Tikoo, Bareket-Bojmel ja Shuv-Ami,
Leekha Chhabra ja Sharma, Theurer et.al. ning Mosley seisukohtadest, et td6andja brénd
jaguneb sisemiseks ja valimiseks, ei ole Quant Estonia OU éritiksus nii suur, et valimise

ja sisemise tooandja brandi arendamisega peavad tegelema eraldiseisvad inimesed.

Backhaus ja Tikoo (2004, Ik 502) sdnul on tugeva tdé6andja brandi alustala ja oluline
edutegur todandja vaartuspakkumine. Uuringust selgus, et Quant suurim véartus, mida
tootajatele pakutakse ja aktiivselt kommunikeeritakse, on tooturvalisus ja ohutu t06-
keskkond. Quant Estonia OU olemasolevatest to6tajatest suurem osa tajub tGohutust kui
tugevat tookultuuri osa, mida kinnitas uuringu kisitluse tulemused. Lisaks tunnistas
suurem osa vastajatest, et kasutab alati ohutuid t66votteid. Tuginedes Leekha Chhabra ja
Sharma (2014, Ik 55) sonadele on antud véartust edastatud Gigel viisil digele sihtgrupile,
mis valjendub kisitluse tulemustes. Samas tuleb jatkata ohutu tdokeskkonna loomist, sest
téoohutus on protsess, mida tuleb jarjepidevalt jargida ja parendada ning kdik to6tajad
peaksid tajuma ohutut tdokeskkonda. Fookusgrupiintervjuu tulemuse pdhjal on pakutav
vaartus ka hea tootasu ja atraktiivne hiivede pakett. Enkki Griinberg (2015, 1k 68) ja Gaur
etal. (2020, Ik 2902) on oma uuringutes leidnud, et to6tasu on madal motivaator, hindasid
uuringu kuisitlustes osalenud osapooled to6tasu mdju tookohale kallalti oluliseks. Hivede
paketti peeti tootasu suurusest vahemoluliseks, kuid siiski oluliseks vaartuseks. Ebakdla
teooriaga ja majanduslike tegurite olulisust vdib eestlaste puhul selgitada madala

majandusliku kindlustunde ning elatustasemega.
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Bareket-Bojmel ja Shuv-Ami (2019, Ik 829) leidsid, et t66andja brandi tugevdavad
Oppimis- ja arenguvdimaluste pakkumine ning kdrghariduse propageerimine. See uhtib
ettevotte pakutava véartusega, kus olulise vaartuspakkumisena toodi intervjuus valja
arengualased koolitused. Uuringu kusitlusest selgus, et tootajad valdavalt tunnevad

ettevotte toetust dppimisele ja teadmiste jagamisele.

Quant Estonia OU atraktiivsuse hindamiseks kasutati Berthon et al. (2005, Ik 156, 162)
poolt vélja toéotatud mudelit, kus peamiste teguritena kasutatakse dra té6andja pakutavad
viis véartuse tunnust: huvialane, sotsiaalne, majanduslik, arengualane ja rakenduslik.
Autor virdles potentsiaalsete toGtajate hinnatud vaartuskriteeriume Quant Estonia OU
tOotajate kogemustega samade kriteeriumite I6ikes (vt joonis 20). Selgus, et valise
sihtgrupi hinnatavad vaartused ei ole suures osas kooskdlas ettevottes tajutavate
vadrtustega. Ehk potentsiaalsete to6tajate ootused on enamasti kGrgemal, kui té6andja
tanasel paeval pakub, mis viitab madalale atraktiivsusele. Viidates Gilani (2019, 1k 12)
sOnadele, véartuste erinevus ttdandja ja tootajate vahel voib negatiivselt mdjutada
tootajate rahulolu ja puhendumist. Vaadates uuringutulemusi, pole olulist negatiivset

mdju olemasolevate tdotajate puhendumisele veel avaldunud.

Véaartuste gruppe analiiisides ilmnes uuringu tulemustes, et nii potentsiaalsed kui ka
olemasolevad tdotajad hindasid kdrgemalt sotsiaalseid véartusi. Tulemus Uhtib
teadusallikates tehtud uuringutega, kus selgus, et to6tajad hindavad enim sotsiaalseid
vadrtusi ja peavad oluliseks meeldivat to6dhkkonda (Berthon et al. 2005, Ik 166; Kashyap
& Verna 2018, Ik 288-289; Teague, 2018, Ik 83). Uuringu tulemustele tuginedes saab
vidita, et Quant Estonia OU pakutavad sotsiaalsed véartused on olemasolevatele
tootajatele meelepdrased ja on ligilahedased valise sihtgrupi ootustele. Uuringu tulemusi
saab kasutada vaartuspakkumise kujundamisel, sest olemasolevate tootajate arvamused
peegeldavad tegelikkust ja labipaistvust. Nii on arvanud ka Barrow ja Mosley (2005, Ik
115), kes tdid vélja, et tootajatelt saadud infot tuleb kasutada.

Véaartuspakkumise puhul tuleb vaadata, millised on ettevotte enda vééartused ja kas
tootajad samastuvad nendega. Saini ja Jawahar (2019, 1k 649, 651) on leidnud, et to6tajate
arusaam to0andja kultuurist ja vdirtustest soltub todstaazist, avaldades viiksemat mdju
uutele todtajatele. Sama selgus ka uuringutulemustest, kus keskmiselt alla viie aasta

staaziga tootajad hindasid korgemalt seotust td6andjaga ja tema pakutavate vaartustega.
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Uuringu tulemusena saab vdita, et ettevotte tootajate vaadrtused thtivad todandja omaga,
mida kinnitas véartuste indeksi tulem (vt joonis 13). Indeksi tulemi pdhjal saab 6elda, et
ettevotte tootajad on saadikud, kes samastuvad ettevdtte vadrtustega ja tegutsevad
vadrtuste kohaselt. T66andjal tuleb see teadmine enda jaoks dra kasutada ja labi saadikute
tooandja brandi tugevdada. Uks vBimalus on Ambler ja Barrow (1996, Ik 201) pakutud
l&henemisviis, kus tootajaid motiveeritakse soovitamiste kaudu kanditaate ettevottesse

meelitada.

Uuringust selgus, et ettevdte kasutab peamiselt rahulolu puudutavaid méddikuid ja
sotsiaalmeediakanalite kulastatavusmdddikuid ning (ksikuid personalivoolavusega
seotud moddikuid. Ekspertintervjuust tuli vélja, et LHV kasutab md6dikute mugavamaks
haldamiseks tarkvararakendusi, mis suuri andmemahtusid t66delda aitavad. Autor leiab,
et Quant Estonia OU suhteliselt vaikese todtajaskonna puhul ei ole otstarbekas ressurssi
kulutada tarkvararakendustele, mis erinevaid modtmistulemusi esitavad. Taiendavalt on
tooandja brandi tulemuslikkuse modtmiseks vdimalus kasutada magistritods kasutatud
mdddikuid, mis on lihtsalt kasitletavad ja saab siduda uldiste rahulolu-uuringutega.
Tdoandja atraktiivsust hindab Berthon et al. mudel, té6andja bréndi tugevust néitab
Kucherov ja Samokish valem (vt valem 1 Ik 23) ja t0tajate seotus ettevdtte vaartustega
moddab vééartuste indeks. Tarkvararakenduste kasutamist to0andja brandi modtmiseks
vOib kaaluda Quant kontserni tasemel, kus koondatakse ja analliisitakse erinevate

regioonide andmed.

2019 aastal avaldatud t66andja brandi Ulevaates on leitud, et toévahendusportaalid on
populaarsemad kanalid tookoha otsingul (Wonderful Workplaces, 2019). Sama on
Leekha Chhabra ja Sharma (2014, Ik 54) oma uurimuses tddenud. Magistrito6 uuringus
leidis antud tulemus samuti Kinnituse, kui vastajad hindasid kbige olulisemaks vabade
tookohtade infoallikaks todvahendusportaalid. Lisaks selgus uuringus, et olulisem kanal
todandja kohta informatsiooni leidmisel on ettevotte koduleht internetis, ekspert-
intervjuus toodi valja karjaarilehe olulisus. Uuringu tulemus on kooskdlas teooriaga, kus
Evart (2016) on leidnud, et 69% tddotsijatest eelistavad ettevotet, millel on kodulehel
olemas informatiivne karjaarileht ja sotsiaalmeedia kanal. Informatsiooni hankimisel ei
tohiks alahinnata sotsiaalmeedia mdju, sest tdnane t66turul olija ja tulevikus suunduja on

harjunud digitehnoloogiat intensiivselt kasutama. Tribulkina (2018, Ik 32) ning Kissel ja
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Buttgen (2015, Ik 773) on véitnud, et sotsiaalvorgustike kasutamine on Y-pdlvkonnal
levinud viis maailmaga Uhenduses pusimiseks, mis teeb sotsiaalmeediast véga olulise
kanali todandja brandi tdhenduse edastamiseks ja andekate kandidaatide
ligimeelitamiseks. Kuigi kéesoleva t66 uuringutulemused sotsiaalmeediakanalite
olulisust véga ei tdheldanud, tuleb antud kanalitele proaktiivselt tdhelepanu pdodrata ja

avatud hoida.

Sarnaselt Mosley (2014, Ik 255) seisukohale, selgus uuringu kusitlusest, et ettevotte vélise
brandi tuntus todturul on ndrk, mis peegeldus vélise sihtriihma véhesest teadlikkusest
organisatsioonist ja selle tegevusest. Tulemust toetas ka intervjuu, kus Eesti piirkonna
arijuht tddes madalat teadlikkust organisatsioonist. Tumasjan et al. (2020, Ik 95) p6hjal
tuleb avalikkusele vahetuntud ettevottel to6turu teadlikkuse suurendamiseks tegeleda
tédandja brandiga oluliselt rohkem. Kucherov ja Samokish (2016, Ik 31) ning
uuringutulemuste pdhjal leidis kinnitust Quant Estonia OU ndrk tédandja brand. Suuresti
oli ndrk tulemus seotud valise sihtriihma vahesest teadlikkusest. VVahest atraktiivsust
naitab ka potentsiaalsete tdotajate kérgemad ootused téOandjale. Sisemise todandja
brandi tugevus on kdllalti hea, mida kinnitasid olemasolevate to6tajate head hinnangud
tooandjale ja vaartuste kokkulangevus, millega samastutakse organisatsiooniga. Voib
eeldada, et vélise todandja brandi arendamist toetab sisemise brandi edu, mis peegeldub
labi saadikute ka viéliskeskkonda ja tugevdab Quant Estonia OU valist mainet.

Vilise todandja brandi ndrga ja sisemise tugeva tulemuse kaudu saab lahtuvalt Moroko
ja Uncles (2008, Ik 172) pdhjal hinnata ettevotte juhtimisvotete mdju tédandja brandi
edule. Quant Estonia OU puhul on tegemist ebadnnestunud kommunikatsiooniga, mida
antud kontekstis saab t6lgendada, et olemasolevatele to6tajatele on lubadused taidetud,
kuid potentsiaalsetele kandidaatidele on ettevGte ebaatraktiivne. Teadusallika pakutav
lahendus hélmab madala atraktiivsuse pdhjuste valjaselgitamine, lisaks uus VOi
parendatud véline kommunikatsioon. Madala atraktiivsuse pohjus on ké&esolevas
magistritdd uuringu raames valja selgitatud Iabi Berthon et al. (2005, Ik 156, 162)

vaartuste tunnuste.

Lisaks jai autorile kdrvu ekspertintervjuust kblanud téhelepanek, et borsiettevote peab

olema aus ja labipaistev. Sarnaselt LHV-le on Quant Estonia OU borsiettevotte
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tutarfirma. Antud fakti saab ara kasutada valiste sBnumite edastamisel, et ndida talentidele

usaldusvéaarsena.

Tuginedes eelnevalt vélja toodud jareldustele, teadusartiklitest leitud lahendustele ja

avaldatud arvamustele, teeb autor ettevotte té6andja brandi arendamiseks ettepanekud

Quant Estonia OU juhtkonnale, mis on leitavad tabelis 9.

Tabel 9. Olulisemad ettepanekud ja tegevused Quant Estonia OU tédandja brandi

arendamiseks

Ettepanek

Teostatavad tegevused

Kasu

Madrata todandja
brandi arendaja
Quant Estonia OU-s.

Selgitada téoulesanded ja anallitisida
tobmahtu. Madrata toollesanded
olemasolevale todtajale vGi palgata uus
tootaja.

Arendajal on ulevaade ja
teadlikkus alati kompaktselt
olemas. Regioonitlene koostdo.

Sonastada
konkreetne
vadrtuspakkumine.

Rahulolu-uuring tajumaks to6tajate
olulisi vééartusi. Luua sobilike
kandidaatide persoonad. Leida igas
kategoorias kdige unikaalsem erisus,
mida presenteerida.

Eristumine konkurentidest.
Konetab talente ja aitab kaasata
tookeskkonda sobivaid
meeskonna liikmeid.
Kahesuunaline.

Keskenduda
sotsiaalsete vaartuste
kommunikeerimisele
valiskeskkonnas.

Td6kuulutustel réhuda sdbralikule ja
toetavale kollektiivile, I6busatele
dhisuritustele. Pehmete vaartuste
naditamine sotsiaalmeedias.

Valised huvigrupid leiavad infot.
Aitab kandidaate ligi meelitada.
Konkurentsieelis toojouturul.

Keskenduda
sotsiaalsete vaartuste
kommunikeerimisele
sisekeskkonnas.

Uhistiritused meeskonnaga 1-2x
kvartalis. Sisetelevisioonis kuvada
naljaklippe, 18busaid seiku, nalju.
To0Osaavutuste tunnustamine infovaljas.
Quant stiimboolikale lisamine

Julgustab suhtlemist ja murrab
sotsiaalset isoleeritust. Opitakse
liksteist paremini tundma ja
tduseb toomoraal.

Kasutada éra
brandisaadikutest
tootajaskonda.

Selgitada tootajatele hivesid, mis
kaasnevad Quant brandi edukale

tutvustamisele valjapoole. Hived nditeks:

lisapuhkepéev, dhtusdok juhtkonna
lilkmega vms.

Hivedest motiveeritud td6taja
turundab Quanti valjapool ja
soovitab rohkem kandidaate.

Valise sihtgrupi
atraktiivsuse

Tegeleda esmalt sotsiaalsete, siis
majanduslike ja huvialaste vaartuste

Kandideerijate suurem huvi.
Laekub rohkem relevantseid CV-

téstmine. arendamisega. sid. Kiirem varbamisprotsess.
Kasutada td6andja  Lisada uuringutele Berthon et al. mudeli, Saab hinnata t66andja atraktiiv-
bréndi tulemus- Kucherov ja Samokish valemi ning sust, tddandja brandi tugevust ja
moddikuid. vadrtuste indeksi hindamise kiisimused.  vaartustega samastumist.
Eestikeelsed Luua Quant Estonia OU koduleht ja Valine sihtgrupp leiab
infokanalid Facebook. Sisuloome, mis peaks usaldusvaarset informatsiooni,

kajastama to6opakkumisi, karjaarilehte,
toredaid hetki téokohalt, vaartusi.

mis emakeeles paremini
mdistetav ja vastuvoetav.
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Ettepanek Teostatavad tegevused Kasu

Olla avalikkusele Arvamusartiklid valdkonna ajakirjades, ~ Suureneb huvi ettevétte vastu ja

néhtav l&bi erinevate Uksuste maakonnalehtedes nditamine tostab brandi nadhtavust. Parem

meediakanalite. artiklite tookuulutuste kaudu, osaleda kontakt sihtriihmaga. Opilaste,
messidel, teha koosttod kui tulevase t66jou hoiakute
haridusasutustega tehes néiteks kujundamine ettevdtte ja teenuste
ekskursioone. Blogipostitused. kohta.

Pakutavate ettepanekutega seotud tegevused vajavad enamasti ajaressurssi ja vahemal
maadral rahalisi vahendeid. Lisat60jou palkamine vahendab kill olemasolevate t6otajate
ajaressurssi, kuid suurendab ettevotte t06joukulusid. See on tulu-kulu kompromiss, mille
vahel tasakaalu leidmine on juhtkonna vdtmeklsimus. Ettepanekute arutelust Quant
Estonia OU 4&rijuhiga selgus, et brandi turundamine ja arendamine ei kuulu titarettevotte
pohitegevusse, vaid on regiooni tasandi fookusala. SeetGttu eraldi ressurssi antud
tegevustesse ei palgata ja vastava kompetentsi arendamisse olemasolevates to6tajates ei
plaanita lahiajal investeerida. Quant kaubamargi brandimisega tegeleb regiooni
rahvusvaheline meeskond, kellele magistritodd kindlasti tutvustatakse. Siiski toodi valja,
et sisemise td6andja brandi olukorra kaardistamiseks sobivad t66s kasutatavad moodikud,
mida saab siduda iga-aastasele rahulolu-uuringuga. Arijuht tddes informatsioonikanalite
ja avalikkusele nadhtavuse olulisust, et kandidaatides usaldusvaarsust tdsta. Lisaks
rohutati, et kindlasti on magistritddst organisatsioonil midagi kaasa votta ja Eesti

sisetiimis Uht-teist juurutada.

Kokkuvotvalt saab 6elda, et esitatud ettepanekute fookus on pigem suunatud ettevotte
valise tuntuse ja atraktiivsuse suurendamiseks. Oluline on siinjuures hoida tdhelepanu ka
sisemise rahulolu arengul, kasutades ara tulemuslikkuse md6tmise erinevaid tooriistu.
Autori hinnangul on Quant Estonia OU-l olemas head eeldused tddandja brandi

arendamiseks ja tervikliku tugevuse tostmiseks.
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KOKKUVOTE

Magistritdos kasitletud teema puudutas td6andja brandi olulisi teoreetilisi aspekte, mis
Uheaegselt toetasid t60s korraldatud uuringut. Teema on aktuaalne seoses vananeva
rahvastiku ja tooealise elanikkonna véhenemisega. Ettevotted peavad konkureerima
jarjest vaheneva kvalifitseeritud t66jou péarast, mist6ttu to6jouturul néhtav olek on
strateegilise téhtsusega ja oluline konkurentsieelis. T60 eesmark oli esitada ettepanekud
Quant Estonia OU juhtkonnale to6andja brandi tugevdamiseks. Selle saavutamiseks otsiti
vastuseid uurimiskusimustele, mille fookus oli suunatud t6dandja brandi arendamise
olulisematele teguritele, tulemuslikkuse madtmisvdimalustele ja tddandja maine

hetkeolukorra kaardistamisele sihtgrupis.

Tuginedes teadusallikatele, selgus t60 teoreetilises osas, et tugev todandja brand meelitab
ligi talente, vahendab varbamiskulusid, soodustab tOdtajate rahulolu ja plhendumist.
Tugevus saavutatakse vaid td6andja brandi teadlikul juhtimisel, mis eeldab eesmérkide
seadmist ja jarjepidevat slsteemset tegevust. Tegemist on pideva protsessiga, mille
alguspunkt on hetkeolukorra kaardistamine ja analuls. Jargnev vaartuste pakkumine
mangib té6andja brandi kujundamisel kandvat rolli ja peab olema s6nastatud tdeselt ning
reaalsusele vastama. Tahtis on vaartuspakkumist ja todandja brandi teisi elemente
kommunikeerida 6igel viisil ja Gigetes kanalites, et sihtgruppideni vdimalikult 1ahedale
jouda. Protsessi viimane oluline tegur on tulemusmdddikute kasutamine, mille abil saab

hinnata seatud eesmaérkide taituvust ja té6andja brandi tldist tugevust.

To66 empiirilises osa uuringus kasutati Quant Estonia OU tédandja brandi hetkeolukorra
kaardistamiseks dokumendianaluitsi, fookusgrupiintervjuu ja ankeetkusitluste tulemuste
analliusi. Lisaks korraldati ekspertintervjuu, et koguda téiendavaid andmeid ja tugineda
intervjueeritava kogemustele. Autor leidis, et need on sobilikud andmekogumismeetodid
magistritdd eesmaérgini joudmiseks. Analldsist ilmnes, et té6andja brandi Uksikute
elementidega on vaikselt tegeletud, kuid teadlikku stisteemset juhtimist Quant Estonia

OU-s ei toimu. Quant kontserni tasandil hiljuti loodud brandingu meeskond niitab
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juhtkonna soovi ja tahet teemaga tegeleda, mille mdju voib avalduda ka Eesti ttarfirmale.
Teema on oluline, sest fookusgrupiintervjuust ja valise sihtgrupi kisitluse tulemuste
analiiiisist selgus, et ettevdte on Eesti to6turul vahetuntud. Lisaks on Quant Estonia OU
potentsiaalsetele tOdtajatele vaheatraktiivne, sest ootused tédandjale on enamasti
kdrgemad, kui ettevote tdnasel paeval pakub. Saab Vvéita, et ettevotte valine tddandja

bréand on nork.

Oluliselt parem on olukord ettevotte sisemise td6andja brandiga. Sisemise sihtgrupi
ankeetkusitluse tulemustest selgus, et olemasolevat to6tajad peavad Quant Estonia OU-d
hea mainega heaks to6andjaks. Téo6tajad on uldjuhul pihendunud ja rahulolevad ning
samastuvad ettevotte véartustega. Peamise rahulolu tagab head suhted Ulemuse ja

kolleegidega.

Médlemad sihtgrupid hindasid to6koha puhul enim sotsiaalseid vaartusi, millega Quant
Estonia OU taidab ligildhedaselt potentsiaalsete tootajate ootusi. Ettevtte toGtajad andsid
madalama hinnangu majanduslikele vaartustele, mis valise sihtgrupi jaoks on tédandja
valiku olulisuse jarjekorras teisel kohal. Ehkki todtasu suurust ja hivede atraktiivsust

hinnati keskparaseks, mdjutas madalat tulemust enim puudulikud karjaarivéimalused.

Empiirika uuringus selgus, et potentsiaalsed t66tajad kasutavad todotsingul enamasti
toovahendusportaale ja tooandja kohta informatsiooni leidmise oluline kanal on ettevotte
koduleht internetis. Tulemus on madistetav, sest kiirem viis infot leida on kasutada

infohulka koondavat kanalit vdi audentset algallikat.

T60s esitatud ettepanekutest olulisemaks peab autor tddandja brandi eest vastutava isiku
madaramist, sest nii on olemas konkreetne teostaja ja vastutaja, kes ideed ja muudatused
ellu viib. Ulejaanud ettepanekud puudutavad erinevate ametikohtade t6618iku, mistdttu
h&gune vastutuspiir vOib kahjustada nende realiseerumist. Antud ettepanekute teostus on

vastutavale isikule vaid t66vOime kisimus.

Lisaks magistritos esitatud ettepanekutele, peab autor t66 olulisemaks vaértuseks uuringu
tulemustel pdhinenud Quant Estonia OU hetkeolukorra kaardistamist, mille alusel on
ettevotte juhtkonnal vdimalus todandja brandi edasisel arendamisel tugineda. Samuti

annavad uuringu tulemused vimaluse Ule vaadata ettevotte vaartuspakkumise sdnastuse
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ja vajadusel see defineerida uuringutulemustest lahtuvalt. Samuti leiab autor, et teooria
osas kirjeldatud ja empiirilises osas kasutatud moddikud on ettevottele kasulikud

tooriistad todandja brandi arendamise tulemuslikkuse jarjepideval mdotmisel.

Tdoandja brandi arendamise lai temaatika ja magistritéost tulenevad kitsendused ei
vOimaldanud t60s kasitleda koiki t66andja brandi tugevdamist mojutavaid aspekte,
mistOttu ei saa antud t06d vaadelda 18pliku ja ainudige arendamisstrateegiana. Tulemuste
relevantsuse ja tdpsema télgenduse huvides tasub valimit suurendada, sest t60s kasutatud
valimid ei pruugi peegeldada tldkogumit adekvaatselt vahese esindatuse tdttu. Autor
usub, et kui to6andja saadab tootajatele sarnase kusitluse, on vastajate osakaal tunduvalt
suurem. Lisaks on toodandjal vdimalus kasutada uuringufirmasid vélise sihtgrupi
hinnangute saamiseks. Uuringufirmade andmebaasid ja vdimalused on oluliselt
suuremad, kui t60 autoril. Sellest hoolimata nditavad t66 tulemused kooskdlastust
teooriaga ja orienteeruvat suunda, mida edaspidi vOib t66andja suvitsi uurida. Taiendav
uurimissuund voiks keskenduda valisele sihtgrupile, et tdsta Quant Estonia OU tuntust

tooturul. Vdimalusel teostada konkurentide to6andja bréandi vordlusanaliils.

Autori arvates on magistritods seatud eesmark taidetud ja uurimiskisimused on saanud
pohjalikud vastused. Too tulemusi saab Quant Estonia OU juhtkond arvesse vétta ja
vajadusel rakendada t66andja brandi tugevdamisel. Samuti on t06 teooria ja empiirilise
uuringu tulemused olulised allikad teistele sarnases valdkonnas tegutsevatele ettevotetele,

kes huvituvad t6dandja brandi arendamisest ning selle teadlikkust juhtimisest.
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Lisa 1. Probleemipuu, nérga td6andja brandi pohjus-tagajarg seos

Olemasolevate tdotajate

HR-i todkoormuse kasv

Mainekahju < madal rahuloluja <€ Pikk virbamisprotsess [€—=»  Finantsvahendite
lahkumine puudus
. . Madal Suuremad
Brind k b A ‘ > .
rand Kuuneb 1se kandideerimishuvi 4 virbamiskulud

N/

A

Nork tooandja brind

Viheatraktiivne
vadrtuspakkumine

Puudulik
brindistrateegia

Vihene investeering
todandja brandi
tugevdamisesse

/

NN

Suhtluskanalite info
tagasihoidlik

Naork personalipoliitika [€

Juhtkonna prioriteedid

Finantsvahendite
puudus

Allikad: autori koostatud Ambler & Barrow, 1996, Ik 200; Sulliwan, 2004; Pddra, 2015,
Ik 59; Figurska & Matuska, 2013, Ik 40-41 pdhjal
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Lisa 2. Quant Estonia OU maatriksstruktuur ja alluvussuhted

Allikas: Quant Estonia OU sisedokument, autori kohandatud
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Lisa 3. To6ohutuse sbnum Parnu tksuse tookoja seinal

Ohutus ennekoike

Ohutus on alati esmatahtis, kdiges mida me teeme
Tooohutuse nouete mittetditmine voib 16ppeda raske to6onnetusega voi surmaga

Alati, enne t66d, hindatodga seotud riskeja kontrolli, et ohutuskaitsed
oleksid paigas.

Ohtlike t66de tegemiseks hangi to6lubaja veendu, et sul on selleks t66ks
piisavalt teadmisi ja oskusi ning korralikud téévahendid.

Kanna alati nduetekohaseid isikukaitsevahendeid.

GW)@@@@@%C@

Alati lukusta ja tahista ohuallikad, et valistada nende juhuslik kaivitamine.

A Enne mahutisse sisenemist kontrolli seal oleva 6hu koostist.

Korgustes téotamisel kasuta kukkumiskaitsevahendeid.
Ara tdota kohas, kus on varingu oht.

Tahista tookoht, kui tootad liikluseks avatud alal.

Ohutus algab sinust. Tooohutuse reeglite eiramine toob kaasa kohese
to6 peatamise ja distsiplinaarkaristuse

Teavita koheselt kdikidest ohuolukordadest ja peaaegu juhtunud t660nnetustest ning arstiabi vajajast.
Ohtlike todde ja esmakordselt tehtavate tdode riskide hindamisel kasuta

»Enne t66d riskide hindamise™ kontrolllehte.

Et saada rohkem teada, kiilasta www.quantservice.com/safety

OO

For more infomation, visit www.quantservice.com/safety

QUANT
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Lisa 4. Fookusgrupiintervjuu kisimused

© N o g B

10.

11.

12.

13.

14.

Millist funktsiooni taidab personalijuhtimine Quant Estonia OU-s?

Laiemalt m&eldes, kuidas hindate Quant Estonia OU v&imet varvata lihttoélisi ja
spetsialiste? (v.a hetkel viiruse olukord) Millised on/on olnud peamised valjakutsed
varbamisel?

Mis teeb teie arvates Uhest td6andjast parima tédandja, kuhu kbik sooviksid toole
tulla?

Millega eristub Quant Estonia OU, kui todandja, valdkonna teistest todandjatest?
Milline on Teie arvates Quant Estonia OU maine t66jduturul?

Kui oluliseks peab Quant Estonia OU juhtkond té6andja brandi ja selle arendamist?
Mida on siiani tehtud t66andja brandi arendamisel ja millised on tulevikuplaanid?
Milline on Quant Estonia OU vaartuspakkumine? Ehk millist vaartust pakutakse
tootajale? Kas vaartuspakkumine on pohikirjas vms dokumendis sdnastatud?
Milliseid kanaleid kasutatakse vaartuspakkumise kommunikeerimiseks ja td6andja
maine kujundamiseks?

Kas ja milliseid mdddikuid kasutate tdtandja brandi médtmiseks?

Kui tugev on Quant Estonia OU todandja brand?

Keskmiselt mitu CV-d laekub avalikult kuulutatud vabale ametikohale? Kui palju
neist on relevantsed?

Kui m&ddate toojouvoolavust, siis milline on Quant Estonia OU t66jéuvoolavuse
arvuline vaartus ja kuidas hindate selle tulemust?

Milline on Teie hinnang to6tajate seas viimati korraldatud soovitusindeksi

tulemusele?
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Lisa 5. Ekspertintervjuu kusimused

1. Kuidas on juhtunud nii, et olete viimastel aastatel tdusnud parima tédandja
edetabelite tippu? (Néaiteks: 2020 CV Keskuse korraldatud Parim té6andja 111 koht,
CV Online korraldatud 2021 parim finantssektori td6andja) Millist rolli on siin
méanginud td6andja brandi teadlik arendamine?

2. Kuidas on t6dandja brandi arendamine strateegilises juhtimises jaotatud? Milline
struktuuritksus vastutab?

3. Millised on tugeva té6andja bréndi edutegurid?

4. Milline on LHV vaartuspakkumine ja kuidas te seda kommunikeerite?

5. Millised on teie peamised atraktiivsuse tunnused t66turul? Ehk kuidas tegelete
valise todandja brandinguga?

6. Kuidas hoiate olemasolevaid td6tajaid? Ehk kuidas tegelete sisemise td6andja
brandinguga?

7. Kas ja milliseid mdddikuid kasutate to6andja brandi mdotmisel? Miks just sellised
mdddikud? Kas mdddikute vaartused ajas paranevad paralleelselt parima té6andja
edetabelite tdusuga?

8. Kauidas olete juhtkonda suutnud veenda tegema kulutusi td6andja bréndi
arendamiseks?

9. Teil on tugev t66andja brénd ja n-6 olete tipus, kuidas edasi? Millised on td6andja

brandi arendamise tulevikuplaanid?
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Lisa 6. Ankeetkusimustik valimisele sihtgrupile (potentsiaalsed tootajad)

Lugupeetud vastaja!

Kiesolev kiisimustik on koostatud Tartu Ulikooli Pirnu kolledZis libiviidava magistritoo
raames, mille eesmark on tuvastada Quant Estonia OU tuntus ja atraktiivsus sihtgrupi
hulgas. Samuti vélja selgitada potentsiaalsete to6tajate ootused todandjale ja enamlevinud
infokanalid tddandja leidmise kohta. Magistritdd on seotud tédandja brandi arendamisega
ettevottes Quant Estonia OU, et olla atraktiivsem todandja potentsiaalsetele ja olemas-
olevatele tootajatele.

Kisimustik koosneb kolmest erinevast teemablokist: ootused to6andjale, informatsiooni
hange ja to6andja tuntus.

Palun leidke 5 — 10 minutit, et vastata allolevatele kisimustele, mille vastused on
anonliimsed ning neid kasutatakse ainult k&esolevas magistritéds. Olen védga tanulik
Kiirete ja ausate vastuste eest.

Ette tdnades

Marko Kahu
marko.kahu@ut.ee

Uldandmed

Teie vanus:

e Alla25

e 25-40

e 41-55

e Ule5s5

Milline on Teie kbérgeim omandatud haridustase?
e Algharidus (1-6 klassi)

e Pdhiharidus (7-9 klassi)

o Keskharidus (10-12 klassi)

e Kutseharidus

e Kadrgharidus

e Muu.............

Millisel ametipositsioonil Te hetkel to6tate?
e To0line

e Spetsialist

e Insener

o Kategooriajuht

e Olen t66tu
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Lisa 6 jarg

Ootused tddandjale

Palun hinnake skaalal 1-5, kui olulised on Teie jaoks t66andja valikul jargnevad
Kriteeriumid?
1-ei ole oluline, 2-pigem ei ole oluline, 3-neutraalne, 4-pigem on oluline, 5-on véga

oluline
Nr. Kriteerium 1 2 3 4 5
1 | Pdnev tookeskkond 0% | 2% | 11% | 48% | 40%
2 | Ettevdte on innovaatiline ja uuendusmeelne 0% | 2% | 19% | 42% | 37%
3 | Ettevdte vadrtustab ja kasutab ara tootaja loovust 0% | 0% | 15% | 37% | 48%
4 | Ettevdte pakub kvaliteetset teenust 0% | 0% | 10% | 38% | 52%
5 | Ettevdte pakub innovaatilist teenust 1% | 6% | 27% | 30% | 36%
6 | Ldbus tookeskkond 0% | 0% | 20% | 34% | 46%
7 | Head suhted otsese ilemusega 0% | 0% | 2% | 43% | 55%
8 | Head suhted kolleegidega 0% | 0% | 3% | 33% | 64%
9 | Toetavad ja julgustavad kolleegid 1% | 0% | 3% | 41% | 55%
10 | Onnelik tookeskkond 0% | 2% | 6% | 36% | 56%
11 | Ettevdttes on head karjadrivdimalused 0% | 2% | 18% | 32% | 48%
12 | Ettevote on jatkusuutlik 0% | 5% | 8% | 41% | 46%
13 | Osakondadevaheline koosto6 1% | 5% | 25% | 35% | 34%
14 | Tootasu suurus 1% | 2% | 3% | 31% | 63%
15 | Atraktiivne hivede pakett 1% | 2% | 27% | 27% | 43%
16 | Juhtkonna tunnustamine 2% | 2% | 23% | 48% | 25%
17 | Ettevottes totamine on hiippelaud tulevaseks t00hdiveks | 1% | 9% | 26% | 42% | 23%
18 | Ettevdttes todtamine tOstab enesevaarikust 0% | 4% | 24% | 41% | 31%
19 | Ettevottes tootamine tdstab enesekindlust 0% | 2% | 13% | 55% | 30%
20 | Karjaari parandava tookogemuse saamine 1% | 4% | 12% | 43% | 40%
21 | Ettevdte on sotsiaalselt vastutustundlik 1% | 7% | 26% | 37% | 29%
22 | Saan tookohal rakendada Opitud eriala 2% | 3% | 19% | 38% | 38%
23 | Saan Opetada ja jagada kogemusi todkaaslastega 0% | 3% | 24% | 42% | 31%
24 | Aktsepteerimine ja Gihtekuuluvustunne 0% | 2% | 24% | 44% | 30%
25 | Ettevote on kliendikeskne 2% | 5% | 44% | 31% | 18%
Tooandja maine 1% | 0% | 9% | 50% | 40%
T60- ja eraelu tasakaal 0% | 1% | 8% | 30% | 61%
Sihtgrupi informatsiooniallikad
Palun valige allolevast kaks kdige olulisemat infokanalit, mille kaudu te vabade
tookohtade kohta informatsiooni leiate.
Tdovahendusportaalid (CV Keskus, CV Online jms) 105
Ettevotte koduleht internetis 19
Facebook 22
LinkedIn 18
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Lisa 6 jarg

Ettevotte kilastus 4
Ajalehed 8
Ajakirjad 0
Reklaamlehed 0
Raadio 0
Interneti otsingumootorid (Google, Bing jms) 14
Tootukassa 28
Tuttavate kaudu 29

Palun hinnake skaalal 1-5, millised on olulisemad infokanalid, mille kaudu potentsiaalse
tooandja kohta informatsiooni leiate.

1-ei ole oluline, 2-pigem ei ole oluline, 3-neutraalne, 4-pigem on oluline, 5-on véga
oluline

Infokanal 1 2 3 4 5
EttevGtte koduleht internetis 2% | 3% |11% |31% | 52%
Facebook 15% | 15% | 34% | 17% | 19%
LinkedIn 40% | 15% | 24% | 7% | 14%
EttevGtte kilastus 19% | 20% | 18% | 23% | 20%
Ajalehed 21%|29% | 32% | 15% | 2%
Ajakirjad 28% | 31% |31% | 8% | 2%
Reklaamlehed 23% | 30% |33% |11% | 2%
Raadio 26% |23% |44% | 6% | 2%
Televiisor 24% | 27% | 33% | 14% | 2%
Interneti otsingumootorid (Google, Bing jms) 2% | 4% |10% | 39% | 45%
Too6tukassa 12%| 9% |27% |32% | 19%
EttevGtte tOotajate kaudu 1% | 3% |24% |42% | 30%
Tuttavate kaudu 2% | 3% |11% | 34% | 50%

Tooandja tuntus sihtgrupis
Kas te olete teadlik ettevottest Quant Estonia OU? (Jah/ei)

Palun hinnake skaalal 0-4 alljargnevat véidet.

0-ei oska Oelda, 1-ei ole ndus, 2-pigem ei ole ndus, 3-pigem olen ndus, 4-téiesti ndus
Vaide .. 0 1 2 3 4

TO0 ettevottes Quant Estonia OU on huvidratav 86% | 0% | 1% | 11% | 2%

Palun kirjutage lahtrisse (iks marksdna, mis seostub Teile ettevdttega Quant Estonia OU

vOi mis motteid/tundeid tekitab antud nimi.
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Lisa 7. Ankeetkusimustik sisemisele sihtgrupile (olemasolevad to6tajad)

Lugupeetud vastaja!

Kéesolev kiisimustik on koostatud Tartu Ulikooli Piarnu kolledzi magistritdd raames,
mille eesmérk on valja selgitada, kuidas olemasolevad ttotajad tajuvad todandja
vadrtuspakkumist ning labi pihendumise ja vaartuste tunnuste Kriteeriumi hinnata
todandja ténast atraktiivsust. Magistritdd on seotud t6dandja bréndi arendamisega
ettevOttes Quant Estonia OU, et olla atraktiivsem todandja potentsiaalsetele ja
olemasolevatele tootajatele.

Palun leidke 5 — 10 minutit, et vastata allolevatele kisimustele, mille vastused on
anonutimsed ning neid kasutatakse ainult kdesolevas magistritoos. Olen véga tanulik
Kiirete ja ausate vastuste eest.

Ette tdnades

Marko Kahu
marko.kahu@ut.ee

Uldandmed

Teie vanus:
e Alla25
e 25-40
e 41-55
e Ule55
Kui kaua olete tootanud Quant Estonia OU-s:
e Allal aasta
e 1-5aastat
e Ule5aasta
Millises Quant Estonia OU iiksuses tootan:
e Jiri
e Kunda
e Parnu
e Saue
e Tallinn

Tooandja vaartuste hindamine

Palun hinnake allolevat emotsionaalse ja vaimse seotuse hindamise vaditeid 10-palli
skaalal. 1 valjendab kdige madalamat hinnangut ja vastaja ei ndustu ning 10 kérgeimat

hinnangut ja vastaja ndustub téielikult.
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Emotsionaalse seotuse hindamine | 1 2 3 14|5]| 6 7 8 9 | 10
Minu isiklikud véartused kattuvad
ettevdtte vadrtustega 0% | 0% | 3% |3%|3%| 8% | 8% |30% |38% | 10%
Minu t60 esitab mulle valjakutseid ja
on pénev 0% | 0% | 3% | 0% |8% | 5% | 5% |28% | 15% | 38%
Olen uhke teenuse (le, mida
kliendile pakume 0% | 0% | 3% | 0% | 5% | 8% |13% |25% |25% | 23%
Minu meeskond elab ja tegutseb
vastavalt Quant Estonia OU 3% | 3%| 0% |3%]|8% | 8%]|15% |33% |13% | 18%
vaartustele
Vaimse seotuse hindamine
qu'fvtjiamm?gsrggﬂkc;g muutuste 3% | 0% | 0% | 5% | 3% | 0% |18%|38% |28% | 8%
I%?Jtighi;%kkon”as’ kus on lubatud 1, 5o 11305 | 1006 | 396 | 3% | 109 | 15% | 15% | 5% | 13%
Meeskonnas inspireerime uksteist
esitama véljakutseid ja mdtleme, 3% | 0% | 5% |3% | 5% | 8% |18% |28% |15% | 18%
kuidas oma t66d paremini teha
Minu meeskond reageerib Kiiresti,
kui ndeb vdimalust kliendi jaoks 3% | 5% | 3% | 0% | 5% | 5% |13% |25% | 23% | 20%
midagi paremaks muuta
gggsaitseigga meeskonnas dksteisele | o, | 4o | 306 | 006 | 0% | 10% | 10% | 48% | 18% | 13%
;/r‘\)/gmou’?taar\?;?a?a””as vabalt 0% | 0% | 0% | 0% | 3% | 0% | 10% | 13% | 23% | 53%
221.'2;’ Qfﬁiﬁoﬂﬂﬁfaﬁr}f'sf.gfa et 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 5% | 0% |15% |28% | 53%
Hinnang tédandjale
Mdeldes Quant Estonia OU-le kui todandjale, palun hinnake skaalal 1-5, mil maaral
ndustute allolevatele vaidetega.
1-ei ole nBus, 2-pigem ei ole nBus, 3- nii ja naa, 4-pigem olen ndus, 5-taiesti nbus
Nr. Vaide 1 2 3 4 5
1 | Pdnev todkeskkond 3% | 3% | 10% | 45% | 40%
2 | EttevOte on innovaatiline ja uuendusmeelne 5% | 10% | 18% | 38% | 30%
3 | Ettevote vaartustab ja kasutab dra to0taja loovust 5% | 5% | 20% | 35% | 35%
4 | EttevOte pakub kvaliteetset teenust 3% | 3% | 20% | 50% | 25%
5 | Ettevdte pakub innovaatilist teenust 10% | 3% | 25% | 45% | 18%
6 | LGbus téokeskkond 3% | 5% | 8% | 50% | 35%
7 | Head suhted otsese ilemusega 0% | 0% | 5% | 38% | 58%
8 | Head suhted kolleegidega 0% | 0% | 5% | 38% | 58%
9 | Toetavad ja julgustavad kolleegid 0% | 0% | 5% | 40% | 55%
10 | Onnelik to6keskkond 3% | 3% | 18% | 53% | 25%
11 | Ettevottes on head karjaarivdimalused 8% | 8% | 43% | 28% | 15%
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Nr. Véide 1 2 3 4 5
12 | Ettevote on jatkusuutlik 3% | 5% |13% |43% | 38%
13 | Osakondadevaheline koost6d 10% | 5% |20% |55% | 10%
14 | Tootasu atraktiivne 5% | 10% | 10% | 58% | 18%
15 | Atraktiivne hlivede pakett 5% | 8% | 8% |50% |30%
16 | Juhtkond tunnustab 5% | 5% |15% |55% | 20%
17 | Ettevottes todtamine on hiippelaud tulevaseks to6hdiveks 5% | 5% | 30% | 43% | 18%
18 | Ettevottes todtamine tostab enesevaarikust 3% | 5% |30% |43% | 20%
19 | Ettevottes toGtamine tostab enesekindlust 3% | 0% |35% |35% | 28%
20 | Karjéari parandava tookogemuse saamine 3% | 0% |20% | 45% | 33%
21 | EttevGte on sotsiaalselt vastutustundlik 3% | 8% |13% | 40% | 38%
22 | Saan tookohal rakendada dpitud eriala 5% | 3% |15% | 33% | 45%
23 | Saan Opetada ja jagada kogemusi téokaaslastega 0% | 0% |10% | 38% | 53%
24 | Aktsepteerimine ja tihtekuuluvustunne 0% | 5% |10% |50% | 35%
25 | Ettevdte on kliendikeskne 0% | 3% |10% | 43% | 45%
Minu tédandja jagab tootajatele piisavat informatsiooni 10% | 8% |20% | 38% | 25%
Vérbamisel saadud informatsioon ja kirjeldatud tééulesanded

on kokku langenud tegeliku tdteluga 5% 5% 13%53% | 25%
Minu tédandja toetab Gppimist ja teadmiste jagamist 5% | 8% |10% | 40% | 38%
Quant Estonia OU on hea todandja 0% | 5% |13% | 45% | 38%
Quant Estonia OU maine on hea 0% | 3% |13% | 60% | 25%
Td6ohutus on tugev téokultuuri osa 0% | 3% | 5% |30% |63%

Puhendumine

Mdeldes Quant Estonia OU-le kui td6andjale, palun hinnake skaalal 1-5, mil méaaral
ndustute allolevatele véidetega 1-ei ole ndus, 2-pigem ei ole ndus, 3- nii ja naa, 4-pigem
olen ndus, 5-tdiesti ndus.

Vaide 1| 2 3 4 5
Ma tean, kes on meie klient ja millist probleemi me aitame
kliendil lahendada 0% | 0% | 3% | 5% | 93%
Ma tean, milline on Quant Estonia OU tegevuse mdju
kliendile 3% | 3% | 5% | 13% | 78%
Olen rahul oma tééga Quant Estonia OU-s 3% | 3% | 10% | 40% | 45%
Ma ei métle tdokoha vahetamise peale 0% | 8% | 13% | 35% | 45%
Olen oma t60le ja organisatsioonile jaagitult pihendunud 3% | 8% | 15% | 33% | 43%
Olen uhke, et tootan Quant Estonia OU-s 3% | 5% | 25% | 35% | 33%
Quant Estonia OU on hea koht to6tamiseks 3% | 5% | 15% | 43% | 35%

Ma kasutan alati ohutuid t66v6tteid, millega ei kahjusta
enda ja teiste elu ning tervist

Ma soovitan Quant Estonia OU-d kui tddandjat oma sGbrale | 0% | 5% | 5% | 45% | 45%

0% | 0% | 5% | 28% | 68%
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Lisa 8. Eesti hinnatuima td6andja edetabelid

CV Keskus

Edetabeli koht 2020 2019 2018

1 Telia Eesti AS Eesti Energia AS Eesti Energia AS

2 Eesti Energia AS Swedbank AS Telia Eesti AS

3 LHV Pank AS Telia Eesti AS Skype Technologies OU

4 TransferWise Transferwise Ltd Eesti filiaal |Swedbank AS

5 Cleveron AS Skype Technologies OU Transferwise Ltd Eesti filiaal

6 Elisa Eesti AS Cleveron AS AS Tallink Grupp

7 Swedbank AS OU Playtech Estonia AS LHV Pank

8 Pipedrive OU Pipedrive OU Playtech Estonia OU

9 Bolt Technology OU AS LHV Pank ABB AS

10 Playtech Estonia OU Taxify OU Pipedrive OU

11 Skype Technologies OU Microsoft Estonia OU Microsoft Estonia OU

12 Microsoft Estonia OU AS Tallink Grupp Tartu Ulikool

13 Tallinna Lennujaam AS AS Tallinna Lennujaam Elisa Eesti AS

14 Tallink Grupp AS Utilitas Nortal AS

15 Utilitas Nortal AS AS Tallinna Lennujaam

16 SEB Pank AS Elisa Eesti AS Riigimetsa Majandamise Keskus

17 Helmes AS Tartu Ulikool Kalev AS

18 Apollo Group OU ABB AS Kaubamaja AS

19 Nortal AS Orkla Eesti AS Cleveron AS

20 Kaitseressursside Amet Kaubamaja AS AS SEB Pank
CV-Online

Edetabeli koht 2020 2019 2018

1 SEB Pank AS Elisa Eesti AS -

2 Coop Eesti AS LHV Pank -

3 Swedbank AS Nordea Bank Abp Eesti filiaal |-

4 Nordea Bank Abp Eesti filiaal |Eesti Energia AS -

5 Telia Eesti AS Transferwise Ltd Eesti filiaal |-

6 Pipedrive OU Circle K Eesti AS -

7 Eesti Energia AS Veriff OU -

8 Elisa Eesti AS Cleveron -

9 Magnum As Telia Eesti AS -

10 Playtech Estonia OU Magnum As -

11 - Tallink Grupp AS -

12 - Swedbank AS -

13 - Tele2 Eesti AS -

14 - Microsoft Estonia OU -

15 - Apranga Estonia OU -

16 - Coop Eesti -

17 - Milrem AS -

18 - Nortal AS -

19 - Premier Restaurants Eesti OU |-

20 - Playtech Estonia OU -
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Lisa 9. Valimise sihtgrupi vaartuste tunnuste hindamise tulem

Véartuse | Kisimuse Kriteerium Kesk- | Standard-
tunnused nr. vaartus hélve
1 Pdnev tookeskkond 4,25 0,71
2 EttevOte on innovaatiline ja uuendusmeelne 4,15 0,78
S 3 EttevOte véartustab ja kasutab &ra tOotaja | 4,34 0,72
I loovust
4 Ettevote pakub kvaliteetset teenust 4,43 0,66
5 Ettevote pakub innovaatilist teenust 3,94 0,98
6 L6bus tookeskkond 4,26 0,77
% 7 Head suhted otsese llemusega 4,52 0,55
2 8 Head suhted kolleegidega 4,60 0,55
E 9 Toetavad ja julgustavad kolleegid 4,49 0,64
10 Onnelik todkeskkond 4,48 0,68
~ 11 Ettevottes on head karjaarivéimalused 4,25 0,83
= 12 Ettevdte on jatkusuutlik 4,28 0,81
c‘% 13 Osakondadevaheline koost66 3,97 0,92
= 14 Todo6tasu suurus 4,54 0,71
= 15 | Atraktiivne hivede pakett 210 | 001
16 Juhtkonna tunnustamine 3,92 0,85
% 17 Ettevottes todtamine on hippelaud tulevaseks 3,77 0,93
E toohdiveks
g 18 Ettevottes tootamine tOstab enesevaarikust 3,98 0,84
< 19 Ettevottes tootamine tdstab enesekindlust 4,12 0,71
20 Karjadri parandava té6kogemuse saamine 4,18 0,85
21 Ettevote on sotsiaalselt vastutustundlik 3,86 0,94
= 22 Saan tookohal rakendada Gpitud eriala 4,07 0,92
3 23 Saan Opetada ja jagada  kogemusi | 4,00 0,82
IS tookaaslastega
& 24 Aktsepteerimine ja thtekuuluvustunne 4,02 0,78
25 Ettevote on kliendikeskne 3,59 0,89
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Lisa 10. Quant Estonia OU-ga seostuvate marksdnade sdnapilv
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Lisa 11. Vaartuste seisundi hindamise kiisimustiku tulem

Emotsionaalse seotuse hindamine Keskvéaartus Standardhalve
Minu isiklikud vaartused kattuvad ettevotte véartustega 8,05 1,55
Minu t60 esitab mulle véljakutseid ja on pénev 8,40 1,74
Olen uhke teenuse tle, mida kliendile pakume 8,15 1,62
Minu meeskond elab ja tegutseb vastavalt Quant Estonia 7,53 2,06
OU vadrtustele
Aritmeetiline keskmine 8,03

Vaimse seotuse hindamine
Minu meeskond on muutuste elluviimisel edukas 7,80 1,72
Too6tan keskkonnas, kus on lubatud vigu teha 5,48 3,11
Meeskonnas inspireerime Uksteist esitama véljakutseid ja 7,50 2,10
mdotleme, kuidas oma t60d paremini teha
Minu meeskond reageerib Kiiresti, kui ndeb vdimalust 7,65 2,31
kliendi jaoks midagi paremaks muuta
Annate oma meeskonnas Uksteisele tagasisidet 8,00 1,34
V6in oma meeskonnas vabalt arvamust avaldada 9,10 1,20
Minu meeskonnas on oluline, et asjad oleksid lihtsad ja 9,23 1,04
selged
Aritmeetiline keskmine 7,82
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Lisa 12. Sisemise sihtgrupi vaartuste tunnuste hindamise tulem

Vadrtuse | Kiisimuse Kesk- | Standard-
tunnused nr. Vaide vaartus | halve
1 Ponev toéokeskkond 4,18 0,89
_ 2 Ettevdte on innovaatiline ja uuendusmeelne 3,78 1,13
% 3 EttevGte vadrtustab ja kasutab &ra té6taja loovust 3,90 1,09
4 Ettevote pakub kvaliteetset teenust 3,93 0,88
5 EttevGte pakub innovaatilist teenust 3,58 1,12
6 L6bus tookeskkond 4,10 0,92
j= 7 Head suhted otsese tilemusega 4,53 0,59
§ 8 Head suhted kolleegidega 453 0,59
:,5) 9 Toetavad ja julgustavad kolleegid 4,50 0,59
10 Onnelik todkeskkond 3,95 0,86
N 11 Ettevottes on head karjaarivéimalused 3,35 1,06
é 12 Ettevote on jatkusuutlik 4,08 0,96
g 13 Osakondadevaheline koost60 3,50 1,07
< 14 ToO6tasu suurus 3,73 1,02
= 15 Atraktiivne hiivede pakett 3,93 1,06
16 Juhtkonna tunnustamine 3,80 0,98
% 17 Ettevottes té6tamine on hippelaud tulevaseks 3,63 0,99
| t66hdiveks
= 18 EttevGttes todtamine tostab enesevadrikust 3,73 0,92
:f 19 Ettevottes todtamine tostab enesekindlust 3,85 0,91
20 Karjaari parandava té6kogemuse saamine 4,05 0,86
N 21 Ettevdte on sotsiaalselt vastutustundlik 4,03 1,01
é 22 Saan todkohal rakendada dpitud eriala 410 1,07
g 23 Saan Opetada ja jagada kogemusi téokaaslastega 4,43 0,67
=< 24 Aktsepteerimine ja Ghtekuuluvustunne 4,15 0,79
« 25 | Ettevéte on Kliendikeskne 4,30 0,75
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Lisa 13. Valise ja sisemise sihtgrupi vaartuste hinnangute paremusjarjestus

Vlise sihtgrupi ootused té6andjale

Sisemise sihtgrupi hinnang té6andjale

Head suhted kolleegidega

Head suhted otsese tilemusega

Too6tasu suurus

Head suhted kolleegidega

Head suhted otsese tlemusega

Toetavad ja julgustavad kolleegid

Toetavad ja julgustavad kolleegid

Saan Opetada ja jagada kogemusi
tookaaslastega

Onnelik tookeskkond

Ettevote on kliendikeskne

Ettevote pakub kvaliteetset teenust

Pénev to0keskkond

EttevGte vadrtustab ja kasutab dra todtaja
loovust

Aktsepteerimine ja Ghtekuuluvustunne

EttevGte on jatkusuutlik

L&bus tookeskkond

L&bus tookeskkond

Saan tédkohal rakendada dpitud eriala

Pénev tookeskkond

EttevGte on jatkusuutlik

EttevGttes on head karjaarivéimalused

Karjéari parandava to6kogemuse saamine

Karjadri parandava té6kogemuse saamine

Ettevote on sotsiaalselt vastutustundlik

Ettevote on innovaatiline ja uuendusmeelne

Onnelik tookeskkond

Ettevottes todtamine tGstab enesekindlust

EttevGte pakub kvaliteetset teenust

Atraktiivne hiivede pakett

Atraktiivne hiivede pakett

Saan tédkohal rakendada dpitud eriala

EttevGte vadrtustab ja kasutab dra todtaja
loovust

Aktsepteerimine ja ihtekuuluvustunne

Ettevottes tootamine tOstab enesekindlust

Saan Bpetada ja jagada kogemusi
tookaaslastega

Juhtkonna tunnustamine

Ettevottes tootamine tOstab enesevaarikust

EttevGte on innovaatiline ja uuendusmeelne

Osakondadevaheline koostoo

T66tasu suurus

Ettevote pakub innovaatilist teenust

Ettevottes todtamine tOstab enesevaarikust

Juhtkonna tunnustamine

Ettevottes té6tamine on hippelaud
tulevaseks t60hdiveks

Ettevdte on sotsiaalselt vastutustundlik

Ettevote pakub innovaatilist teenust

EttevGttes té6tamine on hippelaud tulevaseks
to0hdiveks

Osakondadevaheline koost60

Ettevote on kliendikeskne

Ettevottes on head karjaarivéimalused
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SUMMARY

IMPROVING EMPLOYER BRANDING BASED ON THE EXAMPLE OF QUANT
ESTONIA LLC

Marko Kahu

Companies require qualified, professionally experienced employees who offer added
value to their employer through willingness to do the work, through their positive
approach, enthusiasm and flexibility. A shrinking workforce due to an aging population
has started the war for talent which reflects strategic competition among organizations to
attract the most able employees in the labour market. A company’s reputation is most
valued by job seekers and is becoming a key component in making their choices.
Therefore, creating an employer brand is an organization-wide activity, an important part

of the overall business strategy.

This Master’s thesis studies the current situation in employer branding at Quant Estonia
LLC and addresses its development opportunities using the example of the company. The
topic is relevant for Quant Estonia LLC, because staff retention and recruiting are
complicated and problematic here due to the lack of qualified top talent. In the past, the

employer brand was not cultivated enough, it was mainly event-based.

The purpose of the thesis is to make suggestions for developing the employer brand of

Quant Estonia LLC on the basis of the analysis. Based on the purpose, answers to the

following research questions were sought:

1. What are the most important strategic factors in employer branding development and
what is the current situation in the development of Quant Estonia LLC branding?

2. How can Quant Estonia LLC measure the effectiveness of its employer brand?

3. How do potential and existing employees evaluate the employer brand of the

company?
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Organizations have become to realize how important it is to develop an employer brand,
as proven by the constant coverage of the topic in scientific sources. The definition of the
term has evolved over time based on the viewpoints of different authors. Indirectly, they
reflect a common undertone related to the presentation of the employer image to existing
and potential employees. Based on the theory, the author summarizes the nature of an
employer brand as creating an image that distinguishes it from other companies with the
aim of being an attractive employer in the labour market. Creating a positive image
requires a consciously managed strategy, which is why management support is an

important success factor in creating a powerful employer brand.

Another key factor and component of an employer brand is crafting employee value
proposition (EVP), the attractiveness of which impacts the choices of potential candidates
and the loyalty of the existing employees. Effective communication of values depends on
the right channels through which the target group is addressed. A strong employer brand
increases the number of relevant talents, reduces recruitment costs, ensures low employee

turnover, plus committed and satisfied employees.

Various metrics are used to assess employer branding success. In the absence of standard
measurement processes, it is important to build on previously used measurement models
that have been proven and recognized in scientific sources. This thesis provides a more
detailed overview of the Berthon model (Berthon et al., 2005, p. 158), where assessing of
the employer brand is related to the attractiveness of the employer and the five employer
values are used as the main factors: interest value, social value, economic value,
developmental value, and application value. In addition, the universal formula for total
employer brand strength evaluation developed by Kucherov and Samokish (2016, p. 31)
is introduced, which considers certain elements of the employer brand as equal
proportions, concerning internal and external stakeholders. Identification with the

employer values is assessed through a value index.

Quantitative and qualitative data collection methods are used in the empirical part of the
thesis to solve the identified problem, to reach the purpose set in the Master’s thesis, as
well as to find answers to the research questions. The aim of the document analysis was
to identify the company’s core values and find information related to the research topic.

A semi-structured focus group interview with the company’s business manager and
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human resources specialist was conducted to map the current situation of Quant Estonia
LLC’s employer brand and concerns in human resources management. A success story
of the employer brand was revealed through a semi-structured expert interview with the
former development manager of Quant Estonia LLC’s employer brand. In order to assess
the company’s reputation and attractiveness among the target group, a structured online
questionnaire was prepared, the sample of which consisted of 124 respondents. The
perception of the employer and its reputation, as well their feeling about the EVP were
surveyed through a structured questionnaire, with the sample of 40 employees. The
interview questions and the questionnaire were compiled based on the theory, the focus
of which was on the Berthon model. For the analysis of the interviews, qualitative content
analysis was implemented and for the surveys — descriptive statistics for the initial

analysis of the data, as well as a dispersion analysis and a t-test.

Based on the results of the Master’s thesis, it can be concluded that the management at
Quant Estonia LLC has the desire and initiative to consciously manage and develop
employer branding. Although the strength of the employer brand as a whole is not
measured in the company, satisfaction surveys are mainly used to assess the personnel
management performance. The greatest value that Quant Estonia LLC is offering to its
employees and that is actively communicated, is occupational safety and a safe working
environment. The results of the survey showed that employees perceive this safe working
environment. The Berthon value model was used to assess the attractiveness of Quant
Estonia LLC, the results showed that the expectations of potential employees are usually
higher than the employer can offer right now. The analysis of the value groups revealed
that the external and internal target groups assessed social values highly. This agrees with
the research results found in scientific sources. Based on the result of the value index, it
can be said that the company employees are ambassadors who embody the corporate

identity in values and act in accordance.

In general, the results of the survey show that the external company brand image in the
labour market is poor. It reflected in the external target group’s low awareness of the
organization and its activities. The strength of the internal employer brand is quite good,

which was confirmed by the good evaluation of the employer performance by the existing
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employees and the consistence of values, with which they identify themselves with the

organization.

The author considers appointing a person responsible for the employer brand the most
important one among the suggestions made in the thesis; hence, there would be a
dedicated supervising expert to handle ideas and changes. The rest of the author’s
suggestions concern different job segments, which is why a blurred line of responsibility
could jeopardize their realization. Besides the suggestions made, the author considers the
mapping of the current situation at Quant Estonia LLC based on the results of the study
as the main value of the work, as well as the introduction of employer branding metrics
to measure success, based on which the management can further improve its employer
brand.

A wide range of topics concerning employer branding and the restrictive regulations of
the Master’s thesis did not allow the author to address all the aspects affecting the
development of the employer brand. The samples used in the study may not adequately
reflect the general population due to underrepresentation. Nevertheless, the results prove
agreement with the theory, and indicate a direction that could be further explored by the

employer in the future.

The author claims that the purpose of the Master’s thesis was fulfilled, and the research
questions were answered thoroughly. The results of the work can be taken into account
by the management of Quant Estonia LLC and, if necessary, implemented in shaping
employer branding. Furthermore, the theoretical part and the results of the empirical
research could be important sources for other companies operating in a similar field if

they were interested in developing their employer brand, and knowingly implementing it.
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