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Sissejuhatus

Korgelt kvalifitseeritud t69jou puudus on Eestis olnud probleemiks aastakiimneid,
mida on veelgi halvendanud Eesti iduettevotete kiire kasv: viimase nelja aastaga on
iduettevotete todtajate arv ligi kahekordistunud 6072 to6tajani, kiire kasvu jatkumist
prognoositakse ka tulevikuks (Saluveer & Truu, 2020). Ka vélisinvestorid mainivad Eesti
majanduskeskkonna suurima probleemina vabade spetsialistide puudust todturul ja nende
vihesest pealekasvu (Varblane et al., 2020). Teadmuspdhistes majandusharudes saavutavad
plisiva konkurentsieelise need ettevotted, kes suudavad t66jouturul edukalt konkureerida
hoolimata iildisest kvalifitseeritud t66j0u puudusest. Seetdttu otsivad ettevotted voimalusi
enda viirtuspakkumise eristamiseks to6turul. Uheks levinud viisiks td6tajaid ettevottesse
meelitada ja neid seal hoida on té6andja brindi arendamine.

Probleemi aktuaalsuse tttu Eestis on todandja bréndi ja selle seost varbamisega IKT-
sektoris varasemalt uuritud korduvalt. Kdige mahukamat teemakohast uuringut viib 14bi
Kantar Emor, mille {ile aasta toimuva IT-sektori tddandjate maineuuringu eesmérgiks on
viélja selgitada sektori kdige mainekamate todandjate pingerida ja tdotajate ootused tdokoha
suhtes. Samuti on teemal kirjutatud mitmeid magistritdid, mis on peamiselt vaadeldud
todandja brindingut ettevdtte personalijuhtimise vaates. Néiteks on korduvalt intervjueeritud
ettevotete esindajaid, kes vastutavad oma organisatsioonis IKT-kompetentsidega tootajatele
suunatud todandja brandi eest (Einpalu, 2015; Hint & Mikkelsaar, 2019; Kuningas, 2014;
Laas-Dobreva, 2020).

Oluliselt vihem on uuritud ettevotte praeguste vOi potentsiaalsete tulevaste tootajate
suhtumist todandja bréndi. Tulevaste tootajate ootuste analiitisimiseks on kahe magistritdo
raames ldbi viidud kiisitlus Eesti kdrgkoolide infotehnoloogia erialade tudengite seas
(Einpalu, 2015; Kuningas, 2014). Pille-Riin Saarse ja Tanel Rungi (2020) magistritdd uuris
kahe toOstusettevotte spetsialistide pohjal todandja véédrtuspakkumise eripérasid ja selle
faktorite olulisust todtajatele. Teise sarnase magistritod on koostanud Kérolin Okk (2018),
mille eesmérgiks oli kaardistada Swissotel Tallinna tootajate hinnanguid ettevdtte todandja
briandile. Kumbki uurimus siiski ei késitle IKT-kompetentsidega to6tajaid ega iduettevatteid.
Varasemaid Eesti oludes tehtud uurimusi ja nende uurimismeetodeid analiitisides selgus kaks
uurimisprobleemi. Esiteks ei ole Eesti iduettevotete puhul uuritud to6andja véartuspakkumist
tootajate vaatepunktist. Teiseks on todandja véartuspakkumist vahe uuritud iihe sektori
ettevotete tileselt.

Bakalaureusetdo eesmirgiks on vélja selgitada, millised td6andja vadrtuspakkumise

faktorid on Eesti iduettevdtete todtajate jaoks uue tookoha valimisel kdige olulisemad. T66
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teoreetiliseks ldhtekohaks on IKT-kompetentsidega tootajatele suunatud todandja
véaartuspakkumise kaheksa faktorit, mille on praegusel kujul defineerinud ja valideerinud
Dabirian et al. (2019), kuid mis pohineb paarikiimne aasta jooksul arendatud teoreetilisel

késitlusel.

Uurimiseesmérgi tditmiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

1. Defineerida td6andja brind ja sellega seotud mdisted, avada mdiste ajalugu.

2. Esitada iilevaade to0andja véiartuspakkumise faktorite teoreetilise kasitluste
arengust ja varasematest empiirilistest uuringutest.

3. Luua teoreetiline raamistik bakalaureuset6os kasutatavate andmete kogumise ja
analiiiisimise meetoditele.

4. Leida todandja vadrtuspakkumise faktorite suhteline olulisus Eesti iduettevotete
tootajate jaoks.

5. Analiitisida uuringu tulemusi ja pakkuda iduettevdtetele soovitusi todandja

véaartuspakkumise strateegia valimiseks.

Bakalaureuset6o teoreetilises osas defineeritakse esmalt kdige olulisemad
teemakohased moisted, samuti avatakse todandja brandi ajalugu, selle omadusi ja eripérasid
vorreldes ettevatte teiste brindidega. Teine alampeatiikk keskendub erinevate autorite
todandja vidrtuspakkumise mudelite teoreetilistele késitlustele. Samuti tutvustatakse
kiesolevale kdige sarnasemaid empiirilisi uurimusi nii vélismaalt kui ka Eestist.

Empiirilises osas analiiiisitavate andmete kogumiseks viidi 1&bi ankeetkiisitlus nelja
Eesti iduettevdtte todtajate seas, nende hulgas Fortumo OU, Comodule OU, MeetFrank OU
ja Promoty Marketing OU. Kiisitlusele kogunes 48 vastust, millest 41 olid terviklikud ja
kaasati analiilisi. Empiirilise osa esimene alampeatiikk tutvustab ettevotete valimise, andmete
kogumise ja analiiisimise meetodeid ning kirjeldab uurimisprotsessi. Teises alampeatiikis
tutvustatakse 10pliku tédandja vadrtuspakkumise mudeli moodustamist ja uuringu tulemusi
kiisimuste ning faktorite l1dikes. Sisulise osa lopetab tulemuste analiiiis ja vordlus teiste
asjakohaste uuringutega, samuti pakutakse iduettevdtetele vilja soovitusi tooandja
véaartuspakkumise fookuse valimiseks.

Autor ténab juhendaja Eve Partsi vastutuleliku todkorralduse ja lahke abi eest
bakalaureusetdd koostamisel. Markimisvédrse panuse t66 valmimisse andsid ka kontaktisikud
eelnevalt mainitud neljast ettevottest, kes aitasid kiisimustikku levitada ja vajadusel

meeldetuletusi saata. Samuti tdnab autor ka koiki kiisimustikule vastanuid, sest ilma nende
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véikse individuaalse panuseta ei eksisteeriks kdesoleva uurimuse 14bi viimiseks vajalikku
andmestikku.

Mairksdnad: tédandja brind, todtajate virbamine, idufirmad, brindid, brindimine

1. Todandja brind ja tooandja vairtuspakkumine
1.1. To6andja brindi olemus

Ameerika turundusiihing defineerib tootebrdndi kui "nimi, mdiste, stimbol,
disainilahendus v6i nende kombinatsioon, mis identifitseerib {ihe miiiija toodet v4i teenust ja
eristab seda teiste miiiijate toodetest voi teenustest" (American Marketing Association, 2020).
Kuna ténapédeval ei ole suur osa brindidest seotud konkreetse toote vOi teenusega, siis
defineeritakse brandi ka laiemalt kui "vaartusloomesiisteem, mis kétkeb funktsionaalset kasu,
lisavéartust ja lubadust, mida tarbijad védrtustavad piisavalt, kulutamaks selle peale oma
raha" (Kuusik et al., 2010, 1k 192).

Viimasele kisitlusele tugineb ka td6andja briandi kontseptsioon, mille votsid 1996.
aastal kasutusele Tim Ambler ja Simon Barrow, et siistemaatiliselt rakendada turunduse
teooriad tdotaja organisatsiooni viarbamise ja seal hoidmise protsessi uurimiseks. Autorid
defineerisid td6andja bréndi kui "kogum funktsionaalsest, majanduslikust ja
pstihholoogilisest kasust, mida pakub toGtajale tema tookoht ja todandja" (Ambler & Barrow,
1996, 1k 187), sealjuures on funktsionaalse kasu niiteks eneseareng, majanduslik kasu
véljendub tdotasus ja psiihholoogiline kasu niiteks iihtekuuluvustundes. Hilisemad autorid
kisitlevad majanduslikku kasu siiski enamasti lihe tddandja briandiga seotud funktsionaalse
kasu faktorina, seda liigitust kasutatakse ka kédesolevas t60s. Té6andja brind on seega selline
vaartusloomesiisteem, mis analiiiisitavaks hiiveks on ettevotte poolt praegusele voi tulevasele
tootajale pakutav tookoht antud ettevottes. Hiivise tarbijate otsustusprotsessi ei saa toote
bréindi ja tdoandja briandi kontekstis siiski vaadelda identsena, kuna tddokoha valimise otsus
on oluliselt kaalukam ja pikemaajalise mdjuga (Franca & Pahor, 2012).

Teine kdige olulisem mdiste selle bakalaureuset6o jaoks on todandja
véaartuspakkumine, mida eestikeelses kirjanduses nimetatakse vahel ka tootaja
véaartuspakkumiseks. Mosley ja Barrow on tddandja vadrtuspakkumise defineerinud kui
"erinevatele sihtrithmadele lubatud hiiviste kogum" (2005, lk 125), hiivised voivad sealjuures
endiselt olla nii funktsionaalsed kui ka emotsionaalsed. T66andja brinding on omakorda
protsess, mille taotluseks on "td6andja vadrtuspakkumise turundamine eesmérgiga parandada
vérbamist, vahendada t66jou liikumist ja suurendada inimkapitali vadrtust" (Backhaus &

Tikoo, 2004, 1k 510).
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Kui toodete turunduses on brindi juhtimise kontseptsiooni kasutatud alates 1931.
aastast (Barrow & Mosley, 2005), siis tdoandja brandi moiste vdeti kasutusele alles 20.
sajandi viimasel kiimnendil. Selle ajendiks oli ettevotete suhtelise konkurentsipositsiooni
halvenemine t66turul, mis ilmnes eriti teadmuspohistes majandusharudes: todandjad
konkureerisid t69j0u parast, mitte vastupidi. Kujunes uudne olukord, mida on kirjeldatud kui
"sdda talentide parast" (Chambers et al., 1998, 1k 46), kus teadmuspdhistel ettevotetel oli
lihtsam leida enda toodetele kliente kui kvalifitseeritud tootajaid, kes suudaks neile tooteid
luua. Ettevotte personaliosakondadel tekkis seetottu vajadus uute teoreetiliste raamistike ja
tooriistade jarele, sealhulgas katsetati harilikult turunduse valdkonda kuuluvaid meetodeid.
(Ewing et al., 2002) Algselt killustatud mdisted, teiste hulgas nditeks varbamisturundus,
ettevotte identiteet, sisemine turundus ja ettevotte reputatsioon (Ambler & Barrow, 1996),
seostati loogiliseks tervikuks to6andja brandi moiste defineerimisega.

Tootilesannete iseloomu muutumise tottu on kvalifitseeritud t66jou virbamine
muutunud ettevotetele olulisemaks: kui madala keerukusega tdokohtadel on keskmise ja
tippsoorituse vahe 50%, siis viga korge keerukustaseme juures on vahe kuni 800%. Viga
korge keerukusega tookohtadel peab sooritama info- ja suhtlusmahukaid iilesandeid, nditeks
meeskonna juhtimine voi tarkvara arendamine. (Keller & Meaney, 2017) Ettevotte voimekus
sellistele positsioonidele parimaid talente virvata omab ebaproportsionaalset mdju
majandustulemustele, sest vdike tiim tipptalente v3ib olla produktiivsem kui kordades suurem
meeskond, mis koosneb keskmiselt kvalifitseeritud tootajatest. Seetdttu on loogiline, et
konkurents korgelt kvalifitseeritud talentidele on tihe, kuid kaasajal suurendavad veelgi
konkurentsi kaks makrotrendi: majanduse struktuuri kiire muutumine (Ambler & Barrow,
1996; Ewing et al., 2002) ja demograafilised trendid tihiskonnas (Keller & Meaney, 2017).
Jargnevalt keskendutakse peamiselt muutustele Eesti tooturul, kuid sarnased trendid
mdjutavad ka teiste arenenud riikide majandusi.

Majanduse struktuuri muutumine véljendub tertsiaar- ehk teenindussektori kasvus
osakaaluna SKP-st, mida on kiirendanud uute teadmuspdhiste majandusharude esile
kerkimine, néiteks info- ja kommunikatsioonitehnoloogia. Plaanimajanduselt
turumajandusele tilemineku tdttu oli Eestis erakordselt kiire majanduse struktuurimuutus
90ndatel: perioodil 1990-1999 kasvas teenindussektoris hdivatute osatéhtsus 43,1 protsendilt
59,4-le, samal ajal vihenes oluliselt toohdive nii primaar- kui sekundaarsektoris. 2019.
aastaks oli teenindussektoris hdivatud todtajate osakaal tdusnud juba 68,1 protsendini.
(Statistikaamet, 2020b) Uued majandusharud nduavad ka tdo6tajatelt uusi oskusi ja teadmisi,

kuid spetsialistide koolitamine on majanduse struktuuri muutustest maha jadnud. Arenenud
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riikides oli 2020. aastal hinnanguliselt puudu 16-18 miljonit kdrgkooliharidusega todtajat,
mis moodustab 10% korgelt kvalifitseeritud t66j0u koguvajadusest (Keller & Meaney, 2017).
Ka Eestis on kdrgharidusega spetsialistide puudus probleemiks paljudes majandusharudes,
sageli néitlikustatakse seda IKT-sektori pdhjal, mille suurimaks probleemiks on tdnapéeval
vihemalt magistrikraadiga kesk- ja tippspetsialistide puudus (Mets & Leoma, 2016).
To6joupuuduse jatkumist prognoositakse ka tulevikus: Eesti Infotehnoloogia ja
Telekommunikatsiooni Liidu (2018) prognoosi jérgi on perioodil 2020-2030 Eestis puudu
7000 IKT-spetsialisti.

Teise pdhjusena mdjutavad konkurentsi t66j0u pérast demograafilised muutused
ithiskonnas, mille Stubender-Ldugas (2011) on jaganud Eesti néitel kolmeks: langev iive,
rahvastiku vananemine ja ritkidevaheline ranne. Kaks esimest trendi vihendavad tddealiste
elanike osakaalu koguelanikkonnast nii lithi- kui pikaajaliselt, kuid riikidevahelise rande osas
on viimastel aastatel toimunud muutus: suurenenud sisserénde tdttu on alates 2015. aastast
Eesti vilisrande saldo igal aastal olnud positiivne (Statistikaamet, 2020a), mistdttu see tegur
enam t00jou arvule negatiivset moju ei avalda.

Lisaks avaldub iihiskonnas ka tootajate karjdérialaste eelistuste ulatuslik muutus, mida
kdesoleva t66 raames kisitletakse kui enesevéljenduslike véartuste esile kerkimist. Tootajate
meelitamiseks ja hoidmiseks ei piisa enam korgest palgast ning stabiilsest todkohast, vaid
neile peab pakkuma tdiendavaid hiivesid, nditeks paindlikku téograafikut ning tootaja
missioonitundele vastavaid viljakutseid. Uks eneseviljenduslike viirtuste niitajaid on
materialismi-postmaterialismi indeks, milles toimus Eesti {ihiskonnas perioodil 2011-2018
mérkimisvidrne muutus: toetus postmaterialistlikele védrtustele tousis neljalt 14-le
protsendile. Sealjuures kasvab toetus postmaterialistlikele vairtustele koos vastajate
haridustasemega, ulatudes korgharidusega inimeste puhul 19%-ni. (Ainsaar & Strenze, 2019)
Jérelikult on eneseviljenduslikud véértused eriti olulised kdrgemalt kvalifitseeritud osale
t60joust, mille osas on ettevotete konkurents niigi kdige tihedam.

Kirjeldatud viljakutsetele vastamiseks ehitab tddandja brénd silla turunduse ja
personalijuhtimise distsipliinide vahele ning baseerub fundamentaalselt eeldusel, et nii brind
kui ka inimkapital kuuluvad ettevotte kdige védrtuslikemate varade hulka, mille efektiivse
rakendamisega on ettevottel voimalik luua endale piisiv konkurentsieelis (Backhaus & Tikoo,
2004; Berthon et al., 2005; Dabirian et al., 2017; Franca & Pahor, 2012). Seega on véirtuslik
nii tddandja brind iseenesest kui ka inimkapital, mille loomisesse tddandja brind panustab.
Lisaks todandja brindi algsele definitsioonile on mitmed hilisemad autorid kdinud vélja

alternatiivseid kisitlusi, mida kajastab tabel 1. Definitsioonid on tabelisse valitud nii, et need
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kajastaks erinevaid ldhenemisnurki ja tdstaks esile tddandja brandi erinevaid tahke. Esitatud
definitsioonide pdhjal analiilisitakse jdrgnevalt tddandja bréndi eripirasid, omadusi ja

funktsioone.

Tabel 1

Erinevate autorite toéandja brdndi definitsioonid

Definitsiooni autorid Definitsioon
Tooandja brand on kogum funktsionaalsest,
Ambler & Barrow, 1996, 1k 187 majanduslikust ja psiihholoogilisest kasust,

mida pakub todtajale tema tookoht ja todandja.

Tooandja briand on ettevotte kui todandja
Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 502 kuvand, mis eristab seda ettevotet oma
konkurentidest.

Tooandja brind on kogum positiivsetest ja
negatiivsetest aspektidest, mis kirjeldavad

Franca & Pahor, 2012, 1k 87 ettevotet todandjana ja mida edastatakse
erinevate kanalite kaudu nii sisemisele kui ka
vélisele publikule.

Tooandja brand on ettevotte maine todkohana ja
Dabirian et al., 2019, 1k 83 selle vadrtuspakkumine praegustele ning
tulevastele tootajatele.

Allikas: Autori koostatud tabelis viidatud allikate pohjal

Backhausi ja Tikoo té6andja brandi definitsioon rohutab selle diferentseerivat
funktsiooni: tddandja brindi iilesandeks on "tdsta esile unikaalseid aspekte ettevotte
tootajatele pakutavatest voimalustest voi tookeskkonnast" (2004, 1k 502). Selle kohaselt on
ettevotte eesmirgiks luua potentsiaalsete tootajate silmis diferentseeritud briand, mis eristab
selle ettevotte tootajatele suunatud véédrtuspakkumist konkurentide omast (Ewing et al.,
2002). Tooandja briandi saab kdige edukamalt diferentseerida selle pakutavate
psiihholoogiliste kasude abil, sest funktsionaalseid vadirtuspakkumise faktoreid on
konkurentidel lihtne kopeerida (Barrow & Mosley, 2005). Niiteks saab konkureeriv ettevote
piisavate rahaliste vahendite olemasolul hetkeliselt oma tootajate palka tdsta voi
puhkusepievade arvu suurendada, aga ettevotte kultuuri arendamine vatab oluliselt kauem
aega. Samas voivad ka funktsionaalsed ja majanduslikud faktorid olla to6andja bréndi

diferentseerimise aluseks kui need erinevad mérgatavalt majandussektori keskmisest, nditeks
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kui ettevote pakub tootajatele konkurentidest oluliselt kdrgemat palgataset (Barrow &
Mosley, 2005).

Franca ja Pahori (2012) definitsioon rdhutab todandja bréandi suunatust nii ettevotte
vélistele kui ka sisestele huvigruppidele, sealjuures voib viimane olla isegi olulisem.
Viljaspoole suunatud todandja brindiga kehtestab ettevdte enda positsiooni atraktiivse
todandjana, mis voimaldab ettevottesse virvata kdrgelt kvalifitseeritud t66joudu (Dabirian et
al., 2017; Franca & Pahor, 2012). Ettevotte sisene positiivne todandja brind voimaldab
omakorda edendada organisatsioonikultuuri, suurendada toGtajate efektiivsust, heaolu ja
hoida neid kauem ettevdttes, mis aitab ettevottel kokkuvdttes luua kvaliteetse t66jou
(Dabirian et al., 2017; Sullivan, 2004). Néiteks LHV Panga to6andja brandingu juht Ragne
Maasel (2020) radkis intervjuus, et LHV to6andja brandingu projektide fookus on peaaegu
alati ettevotte praegustel tootajatel, eesmirgiga edasi arendada organisatsiooni kultuuri.

Brénd kuulub ettevotte mittemateriaalsete varade hulka, selle rahalist vdirtust ja
suhtelist tugevust vorreldes konkurentidega saab hinnata (Kuusik et al., 2010), see kehtib ka
todandja briandi puhul (Ambler & Barrow, 1996). Eestis hinnatakse ettevotete todandja
brinde arvukate uuringute raames, millest IKT-sektori ettevotete jaoks kdige pdhjalikum on
Kantar Emori iile aasta toimuv IT-sektori todandjate maineuuring. Lisaks sellele korraldavad
erinevaid todtajate ootuste ja ettevotete tdoandja maine uuringuid CV-Online Estonia,
CVKeskus.ee, Instar ja Marketingi Instituut, samuti avaldab varbamisrakendus MeetFrank
iga kuu populaarseimate todandjate edetabeli. Ettevotetele jagatakse ka valdkonnapdhiseid
auhindu, niditeks tunnustatakse Eesti koige dppija- ja peresdobralikumaid todandjaid, samuti ka
aasta todandjat.

Tooandja briand on siiski ainult liks ettevotte briandidest, huvigruppide 1oikes
eristatakse tavaliselt ettevotte todandja, korporatiiv- ja tootebrindi. Kdik ettevotte briandid
voivad iiksteist nii positiivselt kui negatiivselt mdjutada, mis viitab sellele, et ettevote peaks
erinevatele huvigruppidele suunatud brinde ja nende vairtuspakkumisi koordineeritult
juhtima. (Backhaus & Tikoo, 2004) Samuti peaks véltima suuri lahknevusi erinevatele
huvigruppidele suunatud brandide positsioneerimises, sest see voib viia todtajate pettumiseni:
Mosley (2005) hinnangul ei tohiks todandja brand seostada ettevottega uusi vadrtusi, vaid see
peaks ettevotte olemasolevaid védrtusi kommunikeerima todtajatele kdnekal viisil.

Korporatiiv- ja tddandja bréndi vahelist seost on pdhjalikult uuritud ning tulemused
on selged: tugev korporatiivbrind toetab oluliselt ettevotte briandi todandjana. Ewing et al.
(2002) hinnangul on need bréindid nii tihedalt seotud, et huvirithmad ei suuda tdenioliselt

eristada nende brindide arendamisele suunatud kommunikatsioonitegevusi. Oluliselt vihem
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on uuritud tootebrdndi mdju tédandja brindile, kuid uurijad on iihel meelel, et selle mdju on
véiksem kui korporatiivbréndil (Banerjee et al., 2020). LinkedIn Hiring Solutions Insightsi
(2012) uuring leidis, et tdoandja brand mojutab todkohale kandideerimise otsust kaks korda
suurema tdendosusega kui ettevotte tootebrind.

Nagu eelnevalt mainitud, siis td6andja brandi loomise ja juhtimise protsessi
nimetatakse todandja brandinguks. Eduka tddandja brindingu aluseks on "sihipdrane
pikaajaline strateegia, et juhtida praeguste ja vdimalike tulevaste tootajate teadlikkust ja
arusaamasid ettevotte kohta" (Sullivan, 2004). T66andja brindingu peamiseks eesmirgiks on
luua ettevottest kuvand selle praeguste ja voimalike tulevaste tdotajate seas, et see ettevote on
"suurepdrane koht tootamiseks" (Ewing et al., 2002, lk 12). Eduka brindinguga luuakse
ettevottele kindel iseloom olemasolevate ja voimalike tulevaste toGtajate seas, millega
kinnistakse nende sihtrithmade silmis ettevotte kdige olulisemad, eristuvamad ja piisivamad
omadused todandjana. Kuna ajapikku hakkavad sihtriihmad bréndilt teatud kditumist ootama,
siis on iseloomu tekitamiseks kriitilise tdhtsusega tegevuste jarjepidevus. To6andja brandingu
fookuse sagedase voi liiga ulatusliku muutmise korral ei teki sihtrithmade silmis ettevottel
kindlat iseloomu. (Barrow & Mosley, 2005) Seega peaks edukas todandja brinding
pikaajaliselt keskenduma kindlatele teemadele ja viértustele, néiteks peresdbralik
tookeskkond voi paindlik tookorraldus.

Kuigi to6andja brandingu abil saab ettevote strateegiliselt juhtida enda bréndi
todandjana (Dabirian et al., 2017), siis ei garanteeri see tulemusi: sarnaselt tootebrindile tekib
ka todandja briandi kuvand iga tarbija jaoks individuaalselt (Kuusik et al., 2010). Sellest
jéreldub, et igal ettevottel olemas todandja brind, isegi kui ettevotte teadlikult selle
arendamisega ei tegele. Uldlevinud arusaama kohaselt on tédandja brindi kujundamine
pikaajaline koordineeritud protsess ettevottes, mille dnnestumiseks on vajalik paljude
osakondade koostd. Viljakutse keerukust illustreerib Richard Mosley mdte, et "keskmine
to0taja tarbib enda todandja heaks todtamise teenust vahemalt 40 tundi nddalas" (Barrow &
Mosley, 2005, 1k 61). Seega on todtaja side enda organisatsiooni tdoandja brandiga viga
tugev, mis voimendab nii positiivset kui ka negatiivset kuvandit ettevottest.

Tooandja briandi juhtimine paigutati organisatsioonis esialgu personaliosakonna
iilesannete alla (Ambler & Barrow, 1996), kuid valdkonna arenedes on liikunud vastutus selle
funktsiooni eest pigem turundusosakonnale ja ettevotte tegevjuhile (Mosley, 2015). Mdnede
autorite véitel on kuni pool ettevotte todandja brindist seotud ettevotte tegevjuhi kuvandiga

ariringkondades (Sullivan, 2004). Té6koha paigutusel organisatsiooni hierarhias voib saada
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méiiravaks ka seda tditva inimese eelnev tdokogemus, ehk kas tegemist on pigem turunduse
vOi personalijuhtimise valdkonna spetsialistiga (Maasel, 2020).

Teoreetilise osa esimese alampeatiiki 10petuseks on sobilik vaadelda, millised eelised
saab ettevote tugeva todandja brindiga. Nii nagu traditsiooniline bréinding toodete puhul, siis
loob ka edukas tooandja brinding ettevottele piisiva konkurentsieelise, mis on eriti aktuaalne
ajal kui paljud ettevotted otsivad uusi lahendusi enda dritegevuseks vajaliku inimkapitali
kindlustamiseks. Néiteks on iilemaailmse kiisitluse kohaselt 32% tegevjuhtidest "viga mures"
votmeoskustega tootajate kittesaadavuse pérast (PricewaterhouseCoopers, 2020) ja vaid 23%
USA ettevotete juhtidest usuvad, et nende praegune todtajate virbamise ja hoidmise
strateegia on piisav pikaajaliste eesmérkide tditmiseks (Keller & Meaney, 2017).

Tugeva todandja brindi eelised vdib jagada organisatsiooni vilisteks ja sisesteks.
Vilise todandja brandinguga muutub ettevottel votmeoskustega todtajate virbamine
lihtsamaks (Keller & Meaney, 2017), sest kandidaatide arv iihele tookohale touseb (Franca &
Pahor, 2012), samuti toetab tugev tddandja brind ka ettevotte korporatiiv- ja tootebréndi
(Backhaus & Tikoo, 2004). Tugev sisemine td6andja brinding suurendab olemasolevate
tootajate lojaalsust (Ambler & Barrow, 1996; Barrow & Mosley, 2005; Keller & Meaney,
2017), mis omakorda vdahendab ettevdtte jaoks kulukat t66j6u vahetumist (Barrow & Mosley,
2005). Tootajad on rohkem kaasatud ettevotte kultuuri ja selle arendamisesse, samuti
organisatsiooni driliste eesmérkide saavutamisesse. Edukas todandja brinding toob endaga
kaasa todtajate moraali tdusu (Ewing et al., 2002), rahulolevad to6tajad panustavad omakorda
parema kliendikogemuse loomisesse, mis kasvatab ka kliendirahulolu (Barrow & Mosley,
2005). Lisaks aitab turunduse teooriate raamistik personaliosakonnal ettevotte sisemisi ja
viliseid tegevusi paremini moodta ning juhtida (Ambler & Barrow, 1996). Kokkuvdttes
saavutab tugeva todandja brindiga ettevote endale to6turul mitmeid potentsiaalseid
konkurentsieeliseid.

1.2. Tooandja viaartuspakkumine kui to6andja brindi raamistik

Eelmises alampeatiikis mainitud to6andja vadrtuspakkumine moodustub omakorda
arvukate faktorite koosmojul. Aastate jooksul on mitmed autorid panustanud tédandja
véaartuspakkumise faktorite késitlusse nii teoreetiliselt kui ka empiiriliselt. To6andja brandi
madiste loojad Ambler ja Barrow (1996) eristasid selle faktoritena funktsionaalset,
majanduslikku ning psiihholoogilist kasu praegusele voi tulevasele tootajale. Esimese
empiiriliselt tdestatud tootaja vaartuspakkumise késitluse autoriteks on siiski Berthon et al.
(2005), kes tootasid vélja ja valideerisid viie faktoriga todandja atraktiivsuse hindamise

mudeli. EmpAt nimelise mudeli jirgi moodustab 1) huvitavuse, 2) sotsiaalse kasu, 3)
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majandusliku kasu, 4) arenguvdimaluste ja 5) eneseteostuse faktor kokku tédandja
véaartuspakkumise, sealjuures on viie faktori mdju ebaproportsionaalne. Uuringu tulemused
samaaegselt nii kinnitasid kui ka tdiendasid Ambleri ja Barrow teoreetilist kasitlust, sest
faktorid 1 ja 2 moodustavad kokku psiihholoogilise kasu tdo6taja jaoks, 4 ja 5 laiendavad
funktsionaalse kasu faktorit ning mélemad mudelid sisaldavad ka majanduslikku kasu.
(Berthon et al., 2005)

Rohkem kui kiimnendiks sai Berthon et al. loodud EmpAt skaalast tildlevinud meetod
todandja vidrtuspakkumise hindamiseks. Késikées uute tehnoloogiliste voimalustega on
andmeteadlased Amir Dabirian ja Jan Kietzmann koos kaasautoritega meetodit viimaste
aastate jooksul kahel korral tdiendanud. Nende teadlaste eestvedamisel 14bi viidud uurimuste
raames analiiiisiti kiimneid tuhandeid avalikult kittesaadavaid USA ettevotete arvustusi
veebikeskkonnast Glassdoor, mis on iiks maailma suurimaid t66- ja virbamissaite
(Glassdoor, 2021). Kasutatud arvustused olid kirjutatud uuritavate ettevitete praeguste ja
endiste tootajate poolt ning arvustuste kontentanaliiiisi teostati IBM Watson tehisintellekti
abiga (Dabirian et al., 2017). Dabirian et al. 2017. aasta uurimus kinnitas Berthon et al. viie
faktoriga skaalat ja tdiendas seda kahe faktori vorra: 6) juhtimise kvaliteet ja 7) t60 ja eraelu
tasakaal. Samade teadlaste hilisem uurimus kinnitas seitset varasemalt mainitud faktorit ja
lisas veel tihe: 8) briandi kuvand, sealjuures uuriti viimasel korral ainult IKT-sektori
ettevotteid (Dabirian et al., 2019). Tédiendava kitsendusena kaasati kontentanaliiiisi ainult
nende todtajate arvustused, kes tdotavad voi olid toStanud ettevottes tehnilistel positsioonidel,

kuigi artiklis ei selgitatud ametinimetuste liigitamise pohimotteid.

Dabirian et al. (2019, 1k 86) jargi koosneb téoandja briandi vaartuspakkumine
kaheksast selgelt eristuvast faktorist:

A. Huvitavus — Kas todiilesanded on huvitavad, ndudlikud ja saavutatavad?

B. Sotsiaalne kasu — Kas tookohal on 16bus tootada? Kas tootatakse koos andekate
kolleegidega? Kas organisatsioonil on suurepérane kultuur?

C. Majandusliku kasu — Kas to6taja panus on kiillaldaselt tasustatud palga, rahaliste
boonuste ja muude hiivedega?

D. Arenguvdimalused — Kas todtajatel on vdimalik tdokohal areneda ja todalaselt
edasi jouda?

E. Eneseteostus — Kas t60 on tootaja jaoks tdhenduslik? Kas tooiilesannete raames

saab piisavalt rakendada oma teadmisi ning oskusi?
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F. Juhtimise kvaliteet — Kas juhid on head ja ausad liidrid, kes inspireerivad,
usaldavad, kaitsevad, voimestavad ja austavad oma alluvaid?

G. To0 ja eraelu tasakaal — Kas ettevotte tookorraldus on piisavalt paindlik, et
tootajad saaksid olla edukad nii t66- kui ka eraelus?

H. Bréndi kuvand — Kas tdo6tajad nidevad ettevotte brandi laheda ja innovaatilisena?

Jargnevalt kasitletakse pohjalikumalt Dabirian et al. 2017. ja 2019. aasta uurimuste
tulemusi. Mdlema uuringu meetodiks oli tehisintellekti abiga teostatud kontentanaliiiis, kus
algoritm otsis anoniiiimsetete arvustuste tekstist konkreetsele toandja vadrtuspakkumise
faktorile viitavaid méarksonu. Faktorid jirjestati nende esinemise suhtelise sageduse jérgi,
sealjuures eristati faktorite mainimist positiivses ja negatiivses kontekstis. Vaatlusalused
ettevotted olid jagatud kahte gruppi: tihe grupi moodustasid keskkonna Glassdoor kdige
kdrgemalt hinnatud ettevotted ja teise kdige madalamalt hinnatud ettevotted. Korge hinnang
tahendab, et keskmiselt on arvustuse kirjutanud praegused voi endised tootajad véiga rahul
selles ettevottes todtamise kogemusega, madal hinnang tdhendab vastupidist. Oluline
metoodiline erinevus oli kahes uuringus kasutatavate ettevotete valik: kui 2017. aasta
uuringusse valiti ettevotteid erinevatest majandussektoritest, siis 2019. aasta uuringusse valiti
ainult IKT-sektori ettevotted.

Dabirian et al. (2017, 2019) uurimustega kinnitati Berthoni et al. tulemusi erinevate
véaartuspakkumise faktorite ebaproportsionaalse mdju kohta tédandja brindi kujunemisele.
Téiendavalt leidsid autorid, et kaheksa teguri mdju vdib olla ebaproportsionaalne ka
positiivse v0i negatiivse kuvandi tekitamisel. Autorid eristavad kiidu- ja kaebefaktoreid, mis
esinevad vastavalt rohkem kas positiivses voi negatiivses kontekstis: kiidufaktorid meelitavad
inimesi ettevottesse toole, samas kui kaebefaktorid on td6tajate lahkumise pdhjuseks. Esines
ka neutraalseid tegureid, mille kasutamise sagedus positiivses ja negatiivses kontekstis
markimisvaarselt ei erinenud. (Dabirian et al., 2017, 2019) Kiidufaktorite esile tdostmiseks on
tabelis 2 vilja toodud tootaja vadrtuspakkumise faktorite positiivses kontekstis mainimise

sagedus nende ettevotete puhul, mis on tervikuna hinnatud heaks todandjaks.
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Tabel 2

Tootaja vidrtuspakkumise faktorite esinemise suhteline sagedus

Positiivses kontekstis Negatiivses kontekstis
Faktor esinemise suhteline esinemise suhteline
sagedus (%) sagedus (%)
Huvitavus 19 16
Sotsiaalne kasu 25 9
Majanduslik kasu 19 15
Arenguvdimalused 6 6
Eneseteostus 2 6
Juhtimise kvaliteet 2 19
T606 ja eraelu tasakaal 9 9
Brindi kuvand 17 20

Allikas: Autori koostatud Dabirian et al., 2019 pdhjal

Sotsiaalne kasu eristub selgelt kui kdige enam positiivses kontekstis mainitud tootaja
vaartuspakkumise faktor, see on vastavuses ka varasemate uuringute tulemustega (Berthon et
al., 2005). Toredad kolleegid, tihe sisekommunikatsioon ja suurepirane
organisatsioonikultuur kutsuvad tootajaid ettevottega liituma. Teised kaks kdige enam
positiivses kontekstis mainitud faktorit, huvitavus ja majanduslik kasu, esinevad vorreldaval
médral ka negatiivsetes kommentaarides. See tdhendab, et need on korraga nii kiidu- kui ka
kaebefaktorid ja vdivad olla nii ettevdttesse toole asumise kui ka sealt lahkumise pdhjuseks.
Majandusliku kasu sage esinemine kiidufaktorina toetab eelmises alampeatiikis késitletud
Barrow ja Mosley (2005) viidet, et todandja bréndi on vdimalik diferentseerida ka kergesti
jédljendatavate funktsionaalsete faktorite abil. Huvitavuse esinemine nii kiidu kui
kaebefaktorina viitab uuringu autorite hinnangul sellele, et kuigi pdnevad todiilesanded on
olulised toGtajatele ettevottesse meelitamiseks, siis liigse biirokraatia, aga ka korduvate voi
tootaja kvalifikatsioonile mittevastavate iilesannete suure osakaalu tdttu vaib todiilesannetest
saada ka tootajate lahkumise pohjus (Dabirian et al., 2019).

Kaebefaktorite esile tdstmiseks on tabelis 2 vilja toodud ka to6taja vadrtuspakkumise
faktorite negatiivses kontekstis mainimise sagedus nende ettevotete puhul, mis on iildiselt
saanud tootajatelt negatiivse hinnangu. Kaebefaktorite seast kerkib esile kaks koige
olulisemat. Kui juhtimise kvaliteedi mdju toGtajate ettevottesse meelitamisele on peaaegu
olematu, siis 661t lahkumise puhul on see sagedasti mainitud faktor. Uldistades meelitab
inimesi ettevottesse todle kdige sagedamini sotsiaalse kasu ootus ehk vdimalus todtada koos
meeldivate ja kompetentsete kolleegidega, aga inimeste lahkumise pdhjuseks on kdige

sagedamini ebakolad otsese lilemusega voi ettevotte kesine juhtimiskultuur tervikuna.
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Teise olulise kaebefaktorina kerkis esile brandi kuvand, mida kasitleti 2019. aasta
uurimuses esmakordselt. Dabirian et al. (2019) sonul kirjeldab see eelkdige 10het uue tdotaja
ootuste ja tegeliku ettevottes tootamise kogemuse vahel: kui tootaja kogeb todle asudes
ettevotet ning selle kultuuri mirkimisvairselt erinevana ettevotte kuvandist varbamise ajal,
vOib todtaja pettuda ja halvemal juhul ka t661t lahkuda. Organisatsioonis todtajate hoidmiseks
ei tohiks ettevotte véliselt luua tdoandja vadrtuspakkumisest pdhjendamatult head muljet.
Kuigi vorreldavaid empiirilisi uurimusi selle faktori mdju osas veel ei ole, siis on see
kooskdlas varasemalt kdsitletud Barrow ja Mosely (2005) teooriaga, mis vditis, et erinevatele
ettevotte sisestele ja vilistele huvigruppidele kommunikeeritavad vdirtused peavad olema
omavahel kooskdlas ning mérkimisvédrsed erinevused vdivad viia huvigruppide pettumiseni.

Uuringute tulemused kinnitavad ka suuri erinevusi todandja vadrtuspakkumise
faktorite olulisuses: moningaid faktoreid mainitakse arvustustes mérkimisvaérselt rohkem kui
teisi. Kdige vihem mainitakse eneseteostuse, arenguvdimaluste ning to0- ja eraelu tasakaalu
faktoreid, samuti ei erinenud nende faktorite mainimise sagedus oluliselt positiivses ja
negatiivses kontekstis. Jarelikult on need faktorid neutraalsed ehk need ei ole mdjuta suurel
médral ei ettevottesse to0le asumise ega ka t601t lahkumise otsust. Siiski soovitatakse ka
viheolulisi faktoreid kaasata tulevastesse empiirilistesse uuringutesse, sest todtajate
eelistused voivad aja jooksul muutuda (Dabirian et al., 2019).

Lisaks Ameerika ettevotete pohjal loodud kisitlusele védrib kdesoleva to0 kontekstis
dra mainimist ka kaks Eestis kirjutatud magistritood, mille raames on kvantitatiivselt uuritud
todandja vadrtusepakkumise faktorite suhtelist olulisust. Neist esimene kasutas skaalana
EmpAt ja Reward Of Work (edaspidi: ROW) mudeli kombinatsiooni (Saarse & Rungi, 2020)
ja teine Dabirian et al. 2017. aasta seitsme vaartuspakkumise faktoriga mudeli kohandatud
varianti, kus tihendati juhtimise kvaliteedi ning t66- ja eraelu tasakaalu faktorid (Okk, 2018).

Pille-Riin Saarse ja Tanel Rungi 2020. aastal kaitstud magistrito6 iiheks eesmirgiks oli
kahe toostusettevotte spetsialistide pdhjal uurida tédandja vadrtuspakkumise eripérasid ja selle
faktorite olulisust tootajatele. Molemad toostusettevotted osalesid uuringus anoniitimselt, need
on kodeeritud kui ettevite X ja ettevote Y. Autorite sdnul on tegemist vastavate valdkondade
turuliidritega Eestis: ettevottes X on iile 300 tootaja ja ettevotte Y pohikoosseisus ligi 200
tootajat. Kiisitluse valimisse kuulusid ainult kontoris todtavad spetsialistid, keda oli kahe
ettevotte peale kokku 128. Neist vastas ankeetkiisimustikule omakorda 43% ehk 55 tootajat.
(Saarse & Rungi, 2020)

Viis todandja védrtuspakkumise faktorit, mis olid defineeritud EmpAt ja ROW

mudeleid kombineerides, jagati omakorda elementideks nii, et neli kuni kuus elementi
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moodustasid kokku iihe tdoandja véadrtuspakkumise faktori. Iga elemendi olulisuse
hindamiseks koostasid autorid iihe valikvastusega kiisimuse 4-palli skaalal, kokku kiisiti
osalejate kéest 25 kiisimust. Uuringu tulemusena jérjestati véddrtuspakkumise faktorite
elemendid, kolm kdige kdrgema keskmise vddrtusega elementi oli 1) sotsiaalne keskkond, mis
kuulub sotsiaalse kasu faktori alla, 2) pohipalk ja 3) todalane turvatunne, mis mdlemad on osa
majandusliku kasu faktorist (Saarse & Rungi, 2020). Tulemused on kooskdlas Dabiriani et al.
(2017, 2019) leidudega sotsiaalse kasu ja majandusliku kasu faktori mirkimisvairse olulisuse
kohta.

Teise sarnase magistritod on 2018. aastal koostanud Kéarolin Okk, kelle t66 eesmirgiks
oli kaardistada Swissotel Tallinna td6tajate hinnanguid ettevotte toddandja briandile. Uurimuse
raames 1dbi viidud kiisitluse metoodiliseks aluseks oli Dabiriani et al. 2017. aastal defineeritud
seitse todandja vadrtuspakkumise faktorit, kuid tulemuste analiiiisi kdigus tihendas t66 autor
valiidsuse suurendamiseks juhtimise kvaliteedi ning t66- ja eraelu tasakaalu faktorid. Sarnaselt
Saarse ja Rungi uurimusega jagati ka selle t66 puhul iga té6andja védrtuspakkumise faktor
omakorda elementideks nii, et igale elemendile vastas iiks kiisimus. Kokku 23 kiisimusega
ankeedile vastas 71 Swissotel Tallinna todtajat. Tulemustest selgus, et vastanud védrtustasid
samuti kdige enam sotsiaalse kasu ja majandusliku kasu faktoreid, mis on taaskord kooskdlas
varasemate uurimustega. Koige madalamalt véértustati eneseteostuse faktorit. (Okk, 2018)

Kokkuvottes voib vdita, et Dabirian et al. 2019. aastal loodud kaheksa faktoriga
todandja brindi vadrtuspakkumise mudel on sobiv metoodiline l&htekoht todandja
véaartuspakkumise hindamiseks kéesoleva bakalaureusetdo raames. Selle mudeli eelkéijaid,
Dabiriain et al. (2017) seitsme faktoriga ja Berthon et al. (2004) viie faktoriga mudelit on
varasemalt korduvalt empiirilistes uuringutes kasutatud, sh Eesti oludes. Kaheksa
véaartuspakkumise faktoriga mudel on leidnud empiiriliselt kinnitust USA IKT-sektori
ettevotete pdhjal. Dabirian et al. (2019) mudeli kasutamine Eesti oludes arendab ka teema
senist kasitlust, sest autori teada kasutatakse seda Eestis esmakordselt.

2. Viairtuspakkumise kvantitatiivne analiiiis iduettevotete niitel
2.1. Uurimismetoodika ja valimi Kirjeldus

T66 empiirilises osas uuritakse kvantitatiivselt tooandja vadrtuspakkumise kaheksa
faktori olulisust Eesti iduettevotete todtajatele. Andmete kogumiseks viis autor 1abi kiisitluse
nelja ettevotte tootajate seas. Empiirilise osa esimese alampeatiiki eesmérgiks on anda
iilevaade bakalaureusetdd uurimismetoodikast ja valimi moodustamisest ning kirjeldada

uurimisprotsessi.
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Andmete kogumiseks kutsus autor uuringus osalema Eesti iduettevotteid, mis
definitsiooni kohaselt on "tehnoloogiapohised Eestis registreeritud ettevotted, mis on alla 11
aastat vanad ja mille eesmérgiks on vilja todtada ning ellu viia innovaatiline ja skaleeritav
globaalse kasvupotentsiaaliga d&rimudel" (Startup Estonia, 2021). Kutse uuringus osalemiseks
saadeti 22-le ettevottele, mis leiti mugavusvalimi meetodil. Lopuks osales uuringus neli
ettevotet, Fortumo OU, Comodule OU, Promoty Marketing OU ja MeetFrank OU, mille
kohta on kdige olulisem taustainfo toodud tabelis 3. Kuigi koigil mainitud ettevotetel on
tehnoloogiapohine drimudel, siis nende tegevusvaldkonnad on mérkimisvédrselt erinevad:
vastavalt mobiilimaksed, elektromobiilsus ja asjade internet, mojuisikuturundus ning t66j6u
vahendamine. Samuti on véga erinev ettevdtete asutamise aasta, kdige vanem ettevote on
asutatud 2007 ja kdige noorem 2017, ning tdo6tajate arv Eestis, mis ulatub kaheksast 82-ni.
Erinevalt iilejisinud kolmest vdib Fortumo OU-d nimetada ka endiseks idufirmaks, sest
ettevote on rohkem kui 11 aastat vana ja miiiidi 2020. aastal Londoni borsil noteeritud

ettevottele Boku (2020), mistottu ei ole ettevotte kontrolliv osalus enam Eestis.

Tabel 3
Uuringus osalevad ettevotted ja kogutud vastuste arv
Ettevdtte nimi Asutamise Tegevusvaldkond Tootajate ~ Vastanute arv ja
aasta arv* osakaal
Fortumo OU 2007 Mobiilimaksed 72 19 (26%)
Comodule OU 2014 Elektromobiilsus ja - ¢, 11 (13%)
asjade internet
Promoty N e 0
Marketing OU 2017 Mojuisikuturundus 8 4 (50%)
MeetFrank OU 2017 T66jou vahendamine 18 7 (39%)
Kokku — — 180 41 (23%)**

Mdrkused: * Eestis registreeritud tootajate arv 2020. aasta IV kvartalis
** Analiiiisi on kaasatud ainult tiielikud vastused, alustatud vastuseid oli 48.

Allikas: Autori koostatud uurimistulemuste ning Maksu- ja Tolliameti (2021) andmete pdhjal

Otsus uuringusse ainult iduettevotted kaasata siindis, sest ettevotete todtajate struktuur
kutsealade 1dikes on iithe majandussektori siseselt sarnasem kui mitme sektori iileselt. See on
oluline, sest iga eriala td6tajatel on todandjale monevorra erinevad ootused (Barrow &
Mosley, 2005), mistdttu soltub ka ettevotte todandja vadrtuspakkumise fookus sellest, mis
erialade toGtajaid on ettevottel suhteliselt rohkem vaja vérvata. Iduettevotted moodustavad

osa IKT-sektorist, mille ettevotete kodikidest todtajatest moodustavad 68% IKT-
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kompetentsidega to6tajad. Selliste tootajate pohilised todililesanded seostuvad IKT-ga ja
todandjad eeldavad neilt ideaalis ka IKT-alast ettevalmistust. (Jiirgenson et al., 2013)
Poliitikauuringute Keskus Praxis on Eesti kontekstis jaganud IKT-kompetentsidega
ametikohtad kuueks perekonnaks, mis sisaldavad kokku 16 ametiprofiili (lisa A). Liigituse
kohaselt kuuluvad IKT-kompetentsidega ametikohtade hulka nditeks tarkvara arendajad,
testijad ja siisteemiadministraatorid, aga ka IKT strateegia juhid, projektijuhid, analiiiitikud ja
miitigispetsialistid. (Jiirgenson et al., 2013) Sellele tehnilise to6taja definitsioonile toetuti nii
andmete kogumisel ka bakalaureusetdos tervikuna.

Autor otsustas kasutada kvantitatiivset uurimismeetodit, tdpsemalt
ankeetkiisimustikku, sest valitud to6andja véartuspakkumise mudeli kasutamine nduab
paljude inimeste kohta standardiseeritud info kogumist (Beilmann, 2020). Arvestades 2021.
aasta kevadel Eestis valitsenud olukorda oli ainuvoimalik kiisitlus 1dbi viia internetis,
varasema kogemuse pohjal otsustas autor kasutada SurveyMonkey keskkonda. Kiisitluse
veebis 1dbi viimise eeliseks on vastuste kogumise ja todtlemise lihtsus ning vastaja suurem
anoniiiimsus, samas on selle miinuseks sageli madal vastanute hulk. Potentsiaalsete vastajate
arvu suurendamiseks koostati kiisimustik inglise keeles, sest sektori ettevatetes tootab sageli
vélismaalasi.

Kiisimustiku (lisa B) koostamisel toetus autor kdige sarnasemate vélismaiste (Berthon
et al., 2005; Dabirian et al., 2017, 2019) ja kodumaiste (Okk, 2018; Saarse & Rungi, 2020)
uurimuste kogemustele. Rakendati valdkonna uurimustes levinud praktikat, kus iga td6andja
vaartuspakkumise faktorit moddetakse mitme kiisimuse koosmojul. Okk (2018) uurimuse
tulemustest selgus, et kui iihe vadrtuspakkumise faktori kohta on kiisimustikus alla kolme
kiisimuse, siis ei pruugi kiisimuste grupi sisereliaablus olla piisavalt kdrge, et seda hiljem
eraldiseisva faktorina analiilisida. Piisava sisereliaabluse saavutamiseks otsustas autor iga
kaheksa faktori modtmiseks lisada kiisimustikku neli kiisimust. Autor arvestas voimalusega,
et esialgne kiisimuste jaotus vairtuspakkumise faktorite vahel v3ib hiljem vajada
kohandamist. Varasemates uurimustes on 10plike kiisimuste gruppide moodustamiseks
kasutatud avastavat faktoranaliiiisi, mille tulemusena vdivad osad kiisimused jdidda ka
taielikult korvale (Berthon et al., 2005; Saarse & Rungi, 2020).

Kaheksa faktori mdotmiseks oli seega vaja koostada 32 sisulist kiisimust, millest 11
kiisimust kohandati Berthon et al. (2005) uuringust ja veel 10 Dabirian et al. (2019)
uuringust. Ulejiddnud 11 kiisimust koostas autor ise teoreetilise osa jaoks tehtud uurimistod
pohjal. Naiteks kiisimuse A4 idee tuli Tambe et al. (2015) uurimuse avalikust mustandist, mis

véidab, et uuenduslike, alles populaarsust koguvate tehnoloogiate kasutamine tookohas
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moodustab olulise osa IT-td6tajate mitterahalisest kompensatsioonist. Teise niditena oli
kiisimuse E4 inspiratsiooniks mdte intervjuust Norra-Soome tarkvaraettevotte Cavai
tehnoloogiajuhi Mikko Kotila, kus véideti, et "suurepdrased tarkvaraarendajaid tootavad
meisterlikkuse saavutamise nimel" (Kotila, 2021). Kdigi sisuliste kiisimuste puhul paluti
osalejatel hinnata antud viite olulisust uue to6koha valimisel. Kasutati 5-pallist Likerti
skaalat, mille vastusevariandi olid:

e | ={ildse mitte oluline

e 2 =natuke oluline

e 3 =neutraalne

e 4 =oluline

e 5 =viga oluline

Lisaks 32-le otseselt todandja vaédrtuspakkumist puudutavale kiisimusele oli
kiisimustikus veel kuus kiisimust valimi kohta konteksti lisamiseks, sh nditeks vastaja
to0staaz ja sugu, aga ka rahulolu oma praeguse tddandjaga. Kiisimustiku testimine ja
tdiendamine toimus kahes faasis: kdigepealt palus autor kiisimustiku tdita neljal uuringu
sihtriihma kuuluval tuttaval, seejirel saatis autor kiisimustiku juhendajale
tagasisidestamiseks.

Valimi sooline ja vanuseline struktuur (tabel 4) sarnaneb Eesti IKT-sektori
keskmisele. Kui 2013. aasta andmetel moodustasid sektori todtajatest 78% mehed (Jlirgenson
et al., 2013), siis kdesoleva uuringu valimist moodustavad mehed umbes kaks kolmandikku,
mis nditab endiselt meeste ebaproportsionaalset esindatust. Naiste osakaal on siiski tdusnud,
mis vOib kirjeldada nii iildist trendi sektoris kui ka uuritavate ettevdtete omapéra.
Vanuseliselt on IKT-sektori tootajad keskmiselt suhteliselt noored: taaskord 2013. aasta
andmetel on 70% IKT-td6tajatest nooremad kui 35-aastat ja 89% nooremad kui 45-aastat
(Jurgenson et al., 2013). Kuigi kdesoleva kiisitluse vastusevariandid olid erinevad, siis
vanuseline struktuur on sarnane: 49% vastanutest on alla 30-aastased ja 95% alla 40-aastased.

Vastanute ametikohad kodeeriti binaartunnuseks vastavalt sellele, kas vastanu
ametikoht kuulus eelnevalt mainitud Poliitikauuringute Keskus Praxise liigituse jargi IKT-
kompetentsidega ametikohtade hulka voi mitte. IKT-kompetentsidega ametikohtadest on
uuringus esindatud koik kuus ametite perekonda, kdige rohkem vastuseid koguti
tootearendus/ teostamine kategooria tootajatelt, millele jirgnes IT pohiprotsesse toetavate

teenuste kategooria. Kdige vihem vastanuid kuulus disain/ tootekujundus kategooriasse.



TOOANDJA VAARTUSPAKKUMINE EESTI IDUETTEVOTETES 21

IKT-kompetentse ndudvate ametikohtade viliselt osales uuringus kdige rohkem erinevaid
mehaanikainsenere, kes olid kdik Comodule OU tdétajad, kuna ettevdte tegeleb asjade
interneti lahenduste arendamisega elektrilistele jalg- ja tdukeratastele. Mitmest ettevottest
olid esindatud ka turunduse ja personalijuhtimise valdkonnad.

Keskmine to0staaz ettevottes on silmatorkavalt véike: iile kahe kolmandiku
vastanutest on todtanud ettevottes vihem kui kaks aastat. Madalat keskmist todstaazi selgitab
iduettevotetele iseloomulik ettevotte arengumudel, mis néeb ette kiiret kasvu ja koos sellega
ka meeskonna laiendamist. Viimase kahe aasta jooksul on uuringus osalevate ettevotete

tootajate koguarv kasvanud sajalt 180-le ehk 80%.

Tabel 4

Valimi struktuur

Niitaja Vastusevariandid Vastanute osakaal ja arv
Sueu Mees 63% (26)
& Naine 37% (15)
kuni 25 aastat 12% (5)
Vanus 25-29 aastat 37% (15)
30-39 aastat 46% (19)
40-49 aastat 5% (2)
. o IKT-kompetentsidega 78% (32)
Ametikoha tiidp Ei ole IKT-kompetentsidega 22% (9)
kuni 6 kuud 22% (9)
Todstaaz praeguses 6-12 kuud 20% (8)
ottons ttesp & 1-2 aastat 27% (11)
2-3 aastat 7% (3)
3 ja rohkem aastat 24% (10)

Allikas: Autori koostatud kogutud andmete pdhjal

Kiisimustikku levitas autor ettevatete kaupa, et sidiliks iilevaade valimi suurusest.
Seega saadeti kutse uuringus osalemiseks personaalselt ettevottes todandja brindi eest
vastutavale inimesele. Ettevotted leiti mugavusvalimi meetodil, mis tdhendab, et uuringu
tulemused ei ole iildistatavad koikidele sektori ettevdtetele, vaid kirjeldavad ainult nelja
uuringus osalenud ettevotte tootajate eelistusi (Beilmann, 2020). Kuna autor on varasemalt
todalaselt suhelnud paljude IKT-sektori personalitddtajatega, siis vottis ta osadega neist

uuesti tihendust uurimuse tutvustamiseks. Samas valis autor ka uusi ettevotteid Startup
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Estonia andmebaasist ja kasutas sobiva kontaktisiku leidmiseks professionaalset
suhtlusvorgustikku LinkedIn, kus saab inimesi otsida nende td6andja nime ja ametikoha jargi.

Ettepanek uuringus osalemiseks saadeti 22-le ettevottele, millest 11 kaalusid uuringus
osalemist. Neist omakorda seitse loobusid 16puks uuringus osalemisest, hoolimata sellest, et
ka mitmed loobunud ettevdtted pidasid uurimust huvitavaks. Keeldumise pohjuseid oli
erinevaid: nditeks liks ettevote osales juba sarnases bakalaureusetdos, iiks ettevote oli hiljuti
tellinud sarnase kiisimustiku ettevottesiseseks kasutamiseks, mainiti ka muresid ettevotte
drisaladuse avaldamise pérast. Suurim probleem oli tdendoliselt siiski andmekogumise
ajastus, mis langes kokku Kantar Emori IT-sektori tddandjate maineuuringuga. Kuna nii selle
uuringu kiisimustik kui ka eesmérk osaliselt kattuvad kidesoleva bakalaureusetodga, siis juba
ithes uuringus osalevatel ettevdtetel ei olnud piisavalt motivatsiooni teises osaleda. Nelja
uuringus osalenud ettevotte kontaktisikutel paluti kdigi tootajatega jagada eesti- voi
inglisekeelset uuringu tutvustust, millele oli lisatud uuringu link. Nédala jooksul saadeti
tootajatele ka meeldetuletus, mis tavaliselt suurendas vastanute arvu hiippeliselt.

Kogutud andmete to6tlemise esimeseks sammuks oli faktorite sisereliaabluse
hindamine Cronbach-a viirtuse abil. Esialgse faktorite grupeeringu parendamiseks viidi 1dbi
avastav faktoranaliilis Stata statistikatarkvaraga, mille tulemusi korrigeeris autor kasitsi.
Faktoranaliiiisi tulemusena paigutati osad kiisimused faktorite vahel timber, samuti eemaldati
kiisimustikust kdige ndrgemad kiisimused, mis tdstis kokkuvottes mitmete faktorite
usaldusvéarsust. Kuigi algselt oli plaanis 14bi viia ka korrelatsioonianaliiiise, siis autor loobus
sellest madala vastanute arvu tottu. Andmete mitmeks grupiks jaotamise korral, néiteks
vorreldes vanuse moju faktorite hinnangutele, on kogutud vastuseid selgelt liiga vihe
usaldusvédrsete tulemuste saamiseks.

Peale 10plikku kiisimuste grupeerimist arvutati kdikide kiisimuste keskvédrtus ja
standardhélve, eemaldades selleks valimist neutraalsed vastused. Analiiiisi viimase sammuna
arvutati ka koikide faktorite keskvéartused ja standardhélve. Saadud tulemusi tdlgendati ning
vorreldi teiste sarnaste Eesti ja vélismaiste uuringutega. Vordluse pdohjal ilmnesid ka uuringu
peamised jdreldused, mis puudutavad erinevate faktorite kasutamise voimalusi td6andja
vaartuspakkumise diferentseerimiseks. Autor jagas tulemuste kokkuvdtet ka iga uuringus
osalenud ettevottega.

2.2. Uuringu tulemused

Kuigi empiiriline osa pdhineb Dabirian et al. 2019. aasta mudelil, siis andmete
kogumiseks kasutatav kiisimustik koostati mitme varasema uuringu pdhjal, samuti lisas autor

ka tdiesti uusi kiisimusi. Seetdttu kontrolliti enne tulemuste analiiiisimist faktorite Cronbach-a
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kordajat ehk sisereliaablust, et hinnata kiisimuste ja nende faktoriteks grupeerimise
usaldusvédrsust. Korge Cronbach-a kordaja véértus nditab, et iihte faktorisse kuuluvad
kiisimused moddavad suhteliselt tookindlalt ihte konkreetset ndhtust. Madala Cronbach-a
védrtuse korral voib olla probleem kiisimuste ebaloogilises grupeerimises voi nditeks tiksiku
kiisimuste segases sOnastuses. Cronbach-o véartuste tdlgendamiseks ei ole rangeid piire, aga
hea tava kohaselt voiks kordaja véirtus olla tile 0,7. Kdige sisulisema tulemuse annab siiski
erinevate faktorite vordlemine tihe uuringu raames, et leida suhteliselt paremini ja halvemini
komplekteeritud kiisimuste grupid. (Tooding, 2020)

Koigepealt kontrollis autor kdikide sisuliste kiisimuste sisereliaablust iihe grupina,
sellisel juhul oli Cronbach-a véirtuseks 0,866. Seda voib hinnata heaks tulemuseks ning
kinnitab, et kiisimustik tervikuna mdddab usaldusviirselt tddandja brandi vaartuspakkumist.
Seejirel kontrolliti iga esialgse faktori Cronbach-ao védrtusi, selle analiiiisi tulemused on
toodud tabelis 5. Tulemusi tolgendades selgus, et faktorite grupeerimises on olulisi
vajakajdémisi. Esiteks on faktorite sisereliaablus vdga erinev, nditeks kdige suurema ja kodige
viaiksema Cronbach-a vadrtuse vahe on kaks korda, mis viitab suurtele erinevustele faktorite
usaldusvédrsuses. Teise probleemina selgus, et osade gruppide sisereliaablus on liiga madal
usaldusvédrsete tulemuste saamiseks: kahe faktori esialgne Cronbach-o véirtus jaib alla 0,6
ja vaid kahe faktori vdértus on iile 0,7. Kuna terve skaala Cronbach-a védrtus on korge, siis
viitavad individuaalsete faktorite madalad vairtused tdendoliselt puudujidkidele kiisimuste

grupeerimises.

Tabel 5

Esialgsed Cronbach-a vidrtused

Cronbach-a kordaja peale

Faktor Cronbach-a kordaja faktori kdige ndrgema
kiisimuse eemaldamist

Huvitavus 0,606 0,628

Sotsiaalne kasu 0,606 —*

Majanduslik kasu 0,553 0,567

Arenguvdimalused 0,683 0,687

Eneseteostus 0,358 0,361

Juhtimise kvaliteet 0,707 —*

T60 ja eraelu tasakaal 0,746 0,792

Briandi kuvand 0,619 0,626

Markus: * Faktori sisereliaablust ei saa kdige ndrgema kiisimuse eemaldamisega parandada.

Allikas: Autori arvutused kogutud andmete pdhjal
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Esimese meetodina faktorite usaldusvéirsuse tostmiseks tuvastas autor
korrelatsioonimaatriksi ja Cronbach-a viértuste abil iga faktoriga kdige ndrgemalt seotud
kiisimuse ning eemaldas selle faktorist. Nagu tabelist 5 selgub, siis kahte faktorit ei olnud
selle meetodiga voimalik parendada ning veel kolme puhul tdusis Cronbach-a véértus
viheolulisel méral. Ulejiinud kolme faktori puhul tdstis kdige ndrgema kiisimuse
eemaldamine kiill sisereliaablust, kuid kokkuvdttes ei andnud see meetod siiski piisavalt hdid
tulemusi. Sellega vilistas autor vdoimaluse, et mone faktori madal usaldusvéérsus on tingitud
ainult tihest teistega vihesel mééral haakuvast kiisimusest ning faktorite koosseisu peaks
pohjalikumalt analiilisima.

Jargmiseks viis autor 1dbi avastava faktoranaliilisi Stata programmi abil.
Reservatsioonina peab mainima, et praegusel juhul on kiisitlusele vastanute arv kiill alla selle
meetodi soovitusliku miinimumarvu (Niglas, 2013), kuid autor otsustas piiranguid
teadvustades meetodit ikkagi rakendada. Alustuseks kontrollis autor andmestiku sobivust
faktoranaliiiisiks. Selgus, et Bartlett'i testi olulisuse tdendosus oli p=0,000 ehk andmestik
vOiks sobida faktoranaliiiisiks. Samas oli Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi véartus 0,318,
mida hinnatakse mitteaktsepteeritavaks tulemuseks (Kaiser & Rice, 1974) ja tdendoliselt
viitab taaskord valimi véiksusele. Avastava faktoranaliilisi esimese sammuna leiti
peakomponentide meetodil (principal component analysis) optimaalne faktorite arv mudelis.
Faktoreid podrati ortogonaalse Varimax meetodiga, sest varasemates uuringutes on tdestatud,
et tdoandja vadrtuspakkumise faktorid ei ole omavahel seotud. Saadud tulemused on
tervikuna esitatud lisas C.

Peakomponentide eraldamine nditas, et kiimne faktori omavéirtus (eigenvalue) on
suurem kui 1, mis tdhendab, et reegli kohaselt peaks need kdik mudelisse kaasama. Samas on
teoreetilise osa pdhjal mudelis ainult kaheksa faktorit. Uheksanda ja kiimnenda faktoriga
lahemalt tutvudes selgus, et kumbagi faktorit kirjeldas vaid iiks kiisimus, vastavalt E1 ja H4.
Autor jéreldas, et kuna need kiisimused ei olnud tugevalt seotud mitte iihegi faktoriga
kaheksast, siis toendoliselt on nende sGnastus ebadnnestunud. Oletuse kontrollimiseks
eemaldati mudelist kaks mainitud kiisimust ning viidi 14bi uus avastav faktoranaliiiis, mille
tulemusena iihegi teise faktori koosseis ei muutunud. Avastava faktoranaliilisi tulemusena jdi
seega alles kaheksa faktorit, millest igaiihe alla laadusid kaks kuni seitse kiisimust, sealhulgas
ei laadunud tikski kiisimus korraga mitme faktori alla.

Peale avastavat faktoranaliiiisi oli elementide grupeering méargatavalt parem, kuid
mitte veel 10plik. Esiteks selgus kiisimusi iile vaadates, et osade faktorite kooseisu kuulub

sisuliselt ebaloogilisi kiisimusi. See tdhendab, et kiisimus oli kiill suhteliselt tugevas
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korrelatsioonis konkreetse faktori teiste kiisimustega, aga sisuliselt ei paistnud see mdotvat
sama todandja vadrtuspakkumise faktorit. Teiseks oli autoril kahtlus, et osad uuringus
kasutatavad kiisimused peaks 10plikust mudelist eemaldama. Autor arvestas juba
kiisimustikku koostades, et moned kiisimused voivad ebadnnestuda, kuna kombineeriti mitut
allikat ja lisati ise kiisimusi. Ka varasemates sarnastes uuringutes oli levinud praktika, et osad
kiisimused jadvad 16plikust mudelist kdrvale (Berthon et al., 2005; Saarse & Rungi, 2020)
Mainitud probleemide lahendamiseks vaatas autor viimase sammuna sisuliselt 1dbi kdikide
faktorite kiisimused ja vajadusel paigutas kiisimusi kasitsi faktorite vahel iimber. Samuti
eemaldati osad kiisimused mudelist tervikuna kui see oli sisuliselt loogilisem ja aitas tdsta
sisereliaablust.

Vaadates 10plike faktorite Cronbach-a vairtusi tabelis 6, siis on nédha, et kiisimuste
iimber grupeerimisega dnnestus faktorite usaldusvairsust oluliselt tosta. Kdigi kaheksa
faktori Cronbach-o véértus on niiiid iile 0,6 ja ainult kolme faktori vdirtus on alla 0,7. Samuti
on mudeli kdige madalama sisereliaablusega faktori Cronbach-a véartus 0,626, mis on
mérkimisvaérselt kdrgem kui esialgse mudeli vastav niitaja 0,358. See tdhendab, et dnnestus
eemaldada suured erinevused kdige paremini ja kdige halvemini grupeeritud faktorite vahel.
Umber grupeerimise kiigus eemaldati mudelist kuus kiisimust, alles jisinud 26 kiisimusega
mudeli Cronbach-o vairtuseks on 0,848. Viirtus sarnaneb esialgsele mudelile ja on valimi
suurust arvestades hea tulemus. Lopliku mudeli KMO testi vadrtus on 0,357, mis on kiill
natuke parem kui esialgse mudeli korral, kuid reegli kohaselt siiski mitte piisav. Bartlett'i test

on samas endiselt statistiliselt oluline.

Tabel 6
Loplikud faktorid ja nende Cronbach-a vidrtused

Sisereliaablus Kiisimuste

Faktor (Cronbach-a) Ay Kiisimuste koodid*
Huvitavus 0,813 2 Al, A4

Sotsiaalne kasu 0,678 4 B1, B2, B3, F4
Majanduslik kasu 0,720 2 C2,C3
Arenguvdimalused 0,716 4 D1, D3, D4, C4
Eneseteostus 0,718 5 E2, E3, A2, A3, F1
Juhtimise kvaliteet 0,672 3 F2, F3, G4

T60 ja eraelu tasakaal 0,792 3 Gl1, G2, G3

Bréndi kuvand 0,626 3 H1, H2, H3
Eemaldatud kiisimused - 6 B4, C1, D2, E1, E4, H4

Mdrkus: * Koodidele vastavad kiisimused on toodud lisas B.

Allikas: Autori arvutused kogutud andmete pdhjal
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Vaadeldes 1oplikku kiisimuste jagunemist faktorite vahel selgub, et muudatused
jagunevad kolme gruppi. Esimese grupi moodustavad faktorid, mille puhul andis kdige
parema tulemuse juba esimene meetod ehk faktoriga kdige ndrgemalt seotud kiisimuse
eemaldamine. Sellisteks todandja vadrtuspakkumise faktoriteks on to0 ja eraelu tasakaal ning
brindi kuvand. Teise grupi moodustavad faktorid, kus oli vaja eemaldada kaks koige
ndrgemat kiisimust, siia kuuluvad huvitavuse ja majandusliku kasu faktorid. Kolmanda grupi
moodustavad aga faktorid, kuhu lisati uusi kiisimusi. Arenguvoimaluste faktorist eemaldati
koigepealt sellega kdige ndrgemalt seotud kiisimus ning lisati iiks algselt majandusliku kasu
faktorisse kuulunud kiisimus. Sotsiaalse kasu faktorist eemaldati samuti kdigepealt liks
kiisimus ja seejdrel lisandus iiks varasemalt juhtimise kvaliteedi hulka kuulunud kiisimus.
Juhtimise kvaliteedi faktorist eemaldati kdigepealt kaks kdige ndrgemat kiisimust ning
seejdrel lisati sinna iiks t60 ja eraelu tasakaalu faktori alla kuulunud kiisimus. Oodatult
muutus koige ulatuslikumalt eneseteostuse faktor, sest selle sisereliaablus oli esialgu kodige
kehvem: esialgsetest kiisimustest eemaldati kaks ning seejérel lisati kolm kiisimust teistest
faktoritest.
taielikult korvale, torkab silma, et nendest suure osa moodustasid autori poolt koostatud
kiisimused: kuuest iimber paigutatud kiisimusest neli ning kuuest eemaldatud kiisimusest
kaks olid autori koostatud. See oli ka ootuspdrane, sest varasemates uuringutes kasutatud
kiisimusi on rohkem testitud. Siiski pidi timber paigutama voi vilja jitma ka mitmeid
varasemate uuringute pohjal koostatud kiisimusi, mis on tdenéoliselt selgitatav asjaoluga, et
kiisimustikus olid korraga esindatud erinevate uurimismeetodite pdhjal vilja todtatud
kiisimused.

Peale kiisimuste grupeerimist faktoriteks alustati kiisitluse tulemuste leidmist kdigi
kiisimuste keskviértuse ja standardhélbe arvutamisega. Selle jaoks eemaldati andmestikust
"neutraalsed" vastused, et need ei mojutaks aritmeetilist keskmist. Kdige korgema ja
madalama keskvairtusega kiisimused on vélja toodud tabelis 7. Kdige olulisemaks
kiisimuseks uue tdokoha valimisel hinnati meeldivad kolleegid, mis on osa sotsiaalse kasu
faktorist. Sellele jargnesid kiisimused loovuse védrtustamise ja huvitavate tdoiilesannete
kohta, mis kuuluvad molemad eneseteostuse faktorisse. Olulisuselt neljas ja viies kiisimus on
vordse keskvédrtusega ning puudutavad juhtimise kvaliteeti ja sotsiaalset kasu ettevottes
tootamisest. Markimisvadrne on ka viie kdige kdrgema keskvéartusega kiisimuse madal

standardhidlve, mis kinnitab, et nende kiisimuste puhul ei olnud inimeste arvamustes suuri
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lahknevusi. Samuti oli nende kiisimuse puhul vdga vihe "neutraalse" vastusevariandi valinud
inimesi.

Viie koige madalama keskmise véirtusega kiisimuste hulka kuulub samuti kiisimusi
kolmest tooandja vadrtuspakkumise faktorist. Samas on nende kiisimuste standardhélve on
oluliselt suurem kui kdrgelt hinnatud kiisimuste korral, mis viitab suurematele erinevustele
inimeste hinnangutes. Tagantpoolt viies ja neljas kiisimus puudutavad ettevotte bréndi
kuvandit, nendele jirgneb todalane turvatunne, mis on osa majandusliku kasu faktorist, ja
karjaarivoimalused véljaspool organisatsiooni, mis kuulub arenguvdimaluste faktorisse.
Kodige madalama keskvédrtusega kiisimus on tulemustasu teenimise vdimalus, mis kuulub
arenguvoimaluste faktori alla. Kiisimuse standardhilve on samas terve kiisimustiku korgeim
ning algandmeid kontrollides selgus, et 14 vastanut siiski pidasid seda tddkoha valimisel

oluliseks voi viga oluliseks faktoriks.

Tabel 7

Koige korgema ja madalama keskvddrtusega kiisimused

Kiisimus* Faktor Keskvéidrtus  Standardhilve
1. Meeldivad kolleegid (B2) Sotsiaalne kasu 4,73 0,07
2. Loovuse vaartustamine (A2) Eneseteostus 4,65 0,08
3. Huvitavad tooiilesanded (A3) Eneseteostus 4,63 0,08
4. Hooliv otsene tilemus (F2) Juhtimise kvaliteet 4,55 0,08
5. Hea orgnisatsioonikultuur (B3)  Sotsiaalne kasu 4,55 0,08
22. Kliendikeskne ettevote (H3) Bréndi kuvand 3,93 0,20
23. Ettevotte hea kuvand (H2) Bréndi kuvand 3,76 0,20
24. Tooalane turvatunne (C3) Majanduslik kasu 3,74 0,21

25. Karjaarivdoimalused viljaspool
organisatsiooni (D4)
26. Tulemustasu voimalus (C4) Arenguvdimalused 3,21 0,32

Arenguvdimalused 3,61 0,23

Mdrkus: * Kiisimuste tdpne sdnastus on toodud lisas B.

Allikas: Autori arvutused kogutud andmete pdhjal

Vorreldes tulemusi kiisimuste 1dikes teiste Eesti tingimustes 1dbi viidud uurimustega,
siis jadb silma mitmeid sarnasusi ja erinevusi. Kuigi uuringute metoodikas ja kiisimuste
sOnastuses on erinevusi, siis nii Saarse ja Rungi (2020) kui ka Okki (2018) kiisitlustes said
kodige korgema hinnangu meeldivate kolleegidega seotud kiisimused. Samuti oli Okki
kiisitluse puhul ettevdtte positiivne kuvand iiks kdige madalama olulisusega faktoreid. Uks
suurimaid erinevusi vorreldes teiste uuringutega oli tulemustasu teenimise voimaluse puhul:

kui kéesoleva uurimuse puhul oli see kdige madalama olulisusega kiisimus, siis Saarse ja
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Rungi vuringu puhul kuulus see vastupidiselt viie kdige olulisema kiisimuse hulka. Selle iiks
voimalik selgitus on uuringus osalejate erinev profiil ametikohtade 1dikes: osades
valdkondades, néiteks miiiigitdos, on tulemustel pdhinevad boonused levinumad kui IKT-
kompetentsidega todtajate puhul. Varasema kogemuse puudumise tdttu ei pruugi
iduettevotete tehnilised to6tajad tulemustasu voimalust oluliseks pidada. Teine iillatav
erinevus Saarse ja Rungi kiisitlusega avaldus td6alase turvatunde kiisimuses. Kui nende
uurimuse puhul oli see vastanute jaoks olulisuselt teine kiisimus, siis antud uurimuses on
tegemist iihe kdige ebaolulisema kiisimusega. Saarse ja Rungi tddevad, et selle kiisimuse
tulemusi vois mojutada andmete kogumise ajastus: kuna kiisimustikule vastati 2020. aasta
kevadel, siis vdis hiljuti kehtestatud eriolukord todalase turvatunde olulisust esile tdsta.
Samas on ka vdimalik, et iduettevdtete tootajad vadrtustavadki tddalast turvatunnet vihem
kui Saarse ja Rungi uuritud tootmisettevotete todtajad, sest iduettevotete todtajad on to6turul
suhteliselt tugevamas positsioonis.

Jargmise sammuna arvutati keskvéértused ka iga kaheksa to6andja vadrtuspakkumise
faktori 10ikes, et leida iduettevotete tootajatele kdige olulisemad faktorid. Koikide faktorite
keskvadrtusi olulisuse jarjekorras kajastab tabel 8. Tabelist on ndha, et nelja kdige olulisema
tooandja vidrtuspakkumise faktori keskvairtused on véga sarnased. Kdige olulisemaks
pidasid vastanud sotsiaalse kasu faktorit, millele jirgneb peaaegu vordse keskvéértusega
eneseteostuse faktor. Jargneva kahe faktori, juhtimise kvaliteedi ning t60 ja eraelu tasakaalu
puhul on nendesse kuuluvate kiisimuste keskvéértuste varieeruvus viiga madal, vastavalt
4,31-4,55 ja 4,32-4,51. Viienda faktori ehk huvitavuse keskvairtus jaéb esimestest juba
selgelt madalamaks, sellest omakorda jadb oluliselt maha majandusliku kasu faktor.
Eelviimasel kohal on bridndi kuvand, mis eraldiseisva todandja védrtuspakkumise faktorina
defineeriti alles Dabirian et al. (2019) aasta uurimusega. Kdige vihem oluliseks todandja
véartuspakkumise faktoriks hinnati arenguvoimalused, mille keskvaartus on siiski 3,83 ehk
sonalise vastena on ka see faktor "oluline". Samuti oli selle faktori kiisimuste keskvaértuste
varieeruvus kodige suurem, mis voib viidata ebakoladele kiisimuste sdnastamisel ja

grupeerimisel.
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Tabel 8
Faktorite ja nende kiisimuste keskvddrtused
Kood*  Kiisimuse selgitus Kesk- — Standard-
vaartus  hélve
Faktor Sotsiaalne kasu 4,46 0,20 -
B2 Meeldivad kolleegid 4,73 0,07 41
B3 Hea orgnisatsioonikultuur 4,55 0,08 40
F4 Vahetu tagasiside iilemuselt 4,28 0,10 36
B1 Lobus t66keskkond 4,26 0,17 34
Faktor Eneseteostus 4,45 021 -
A2 Loovuse vadrtustamine 4,65 0,08 40
A3 Huvitavad tooiilesanded 4,63 0,08 40
F1 Inspireeriv juhtkond 4,51 0,09 35
E2 Vdimalus oma teadmisi ja oskusi rakendada 4,39 0,10 41
E3 Téhendusrikas missioon ja visioon 4,07 0,17 30
Faktor Juhtimise kvaliteet 4,43 0,10 -
F2 Hooliv otsene iilemus 4,55 0,08 38
F3 Tunnustamine 4,42 0,10 38
G4 Moistlikud ootused to6tundidele 4,31 0,13 35
Faktor T60 ja eraelu tasakaal 4,42 0,08 -
G2 Vodimalus eraelulistel pohjustel toost eemal olla 4,51 0,10 39
G3 Vodimalus valida kontori ja kaugtdo vahel 4,42 0,17 31
Gl Paindlik t6oaeg 4,32 0,16 37
Faktor Huvitavus 4,31 0,13 -
Al Mitmekesised tooiilesanded 443 0,11 37
A4 Uuenduslike tehnoloogiate kasutamine 4,18 0,13 34
Faktor Majanduslik kasu 3,91 0,17 -
C2  Atraktiivne pohipalk 4,08 0,16 36
C3 Tooalane turvatunne 3,74 0,21 34
Faktor  Brdndi kuvand 3,89 0,09 -
H1 Ettevote arendab lahedaid tooteid voi teenuseid 3,97 0,14 34
H3 Kliendikeskne ettevote 3,93 0,20 30
H2 Ettevotte hea kuvand 3,76 0,20 34
Faktor Arenguvoimalused 3,83 0,48 -
D1 Viirtuslike oskuste vai kogemuste omandamine 4,49 0,12 39
D3 Karjdédrivoimalused organisatsioonis 4,03 0,17 34
D4 Karjdédrivoimalused véljaspool organisatsiooni 3,61 0,23 36
C4 Tulemustasu teenimise voimalus 3,21 0,32 24

Mdrkused: * Kiisimuste tdpne sonastus on toodud lisas B.

Allikas: Autori arvutused kogutud andmete pdhjal

*# N =41 (ehk vastanute koguarv) - neutraalsete vastuste arv
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Lisaks kaheksale todandja vadrtuspakkumise faktorile uuriti ka seda, kui rahul on
uuringule vastanud oma praeguse tddandjaga tervikuna. Selleks paluti uuringus osalejatel
hinnata véidet "Minu organisatsioon on suurepdrane tdoandja" skaalal 1 = "ndustun tdielikult"
kuni 5 - "ei ndustu", keskmine vastusevariant oli "nii ja naa". Lausa 40 vastajat 41-st
ndustusid selle viitega, kellest 28 inimest ehk 68% koguvalimist ndustusid viitega tédielikult.
Kodige madalam hinnang ettevottele oli "nii ja naa", mille valis ainult {iks vastanu. 41 vastaja
keskmine hinnang oli seega 1,34, ehk keskmiselt on vastanud oma té6andjaga véga rahul.

Niivord positiivne tulemus oli vorreldes varasemate uuringutega iillatav. Néiteks Okk
(2018) uuring sisaldas peaaegu identset kiisimust, mille vastuste keskviértus oli 1,99 ehk
vastanud olid oma t6dandjaga rahul. Mirkimisvadrne on erinevus vastuste varieeruvuses, sest
kui Okki uuringu puhul valiti koiki vastusevariante, sh mitu vastanut andsid ettevottele kdige
negatiivsema hinnangu, siis tikski uuritud idufirmade todtajatest ei hinnanud enda t66andjat
negatiivselt. Tegemist v3ib olla uuritavate iduettevotete eripiraga, mis oleks loogiline,
arvestades, et sektori iildise todjoupuuduse taustal on need ettevotted kokku suutnud viimase
paari aasta jooksul peaaegu kahekordistada enda tootajate arvu. Konkurentsitihedal
to0jouturul edukas olemiseks peab ettevote olema véga hea todandja. Samas voivad
tulemused viidata ka sektori iildisele atraktiivsusele, vihemalt teatud tiilipi toGtajate silmis,
kuna to6andjaga rahulolu oli uuritavate ettevatete 15ikes stabiilset korge.

2.3. Jireldused ja ettepanekud

Jarelduste tegemiseks vordles autor kdesoleva uuringu tulemusi teiste sarnaste
uuringutega. Pohjalikumaks analiitisiks valiti vélja iiks vélismaine (Dabirian et al., 2019) ja
iiks kodumaine uuring (Okk, 2018). Kuna kdigi kolme uuringu metoodika on monevdrra
erinev, siis teisendati uuringute tulemused faktorite olulisuse jirjekorda nii, et 1 = "kdige
olulisem faktor" ja 8 = "kdige vdheolulisem faktor". Faktorite olulisust mainitud uuringute
16ikes kajastab tabel 9, kus on vilja toodud ka faktorite jagunemine kiidu-, kaebe- ja
neutraalseteks faktoriteks vastavalt Dabirian et al. (2019) liigitusele.

Dabirian et al. 2019. aasta artikkel kaasati vordlusesse, sest see oli kiesoleva
uurimuse koige olulisem teoreetiline alus. Uuringute metoodika ja valimi struktuur on
sarnased, sest Dabirian et al. 2019. aasta uuring késitles ainult tehnoloogiaettevotteid ning
nende tehnilisi to6tajaid. Samas on uuringutel ka olulisi erinevusi, nditeks Dabirian et al.
uuring viidi ldbi Ameerika ettevotete pdhjal, mistdttu peab arvestama vdimalike kultuuriliste
erinevustega. Lisaks erineb markimisvédrselt uuritavate ettevotete vanus, kuna kdige noorem
Dabirian et al. uuringus osalenud ettevdte oli 15 aastat vana. Ka tdotajate arv on erinevas

suurusjargus: Ameerika uuringus osalenud ettevotete puhul 1600-140000.
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Kodumaistest uuringutest kaasati Okki (2018) uurimus, kus mdddeti todandja
viirtuspakkumiste faktorite olulisust OU Swissotel Estonia tddtajate pohjal. Okki téoga
vordlemine on asjakohane, sest seal kasutati kdesolevaga sarnast metoodikat: ainsa
erinevusena ei olnud kiisimustikus brandi kuvandi faktorit. Kuna uuring viidi 1&bi Eestis, siis
on vastanute iildine kultuuriline taust tdendoliselt sarnane. Ka uuritava ettevotte suurus oli
ldhedane antud uuringule, sest Okki uuringu 1dbi viimise ajal oli ettevottel 164 todtajat.
Tulemuste tdlgendamisel peab siiski meeles pidama, et Okki t66 koostati iihe ettevotte pdhjal,
mitte {ihe sektori ettevotete iileselt. Samuti ei ole OU Swissotel Estonia iduettevdte, vaid
tegutseb majutus- ja toitlustussektoris, see mojutab omakorda valimisse kuuluvate totajate
profiili: oodatult erineb suuresti ametikohtade profiil, aga ka néiteks to6tajate sooline jaotus

ja keskmine to0staaz ettevottes.

Tabel 9

Faktorite olulisuse jdirjekord vorreldavates uuringutes

Kéiesolev  Dabririan et OKkk,

Faktor Faktori tiip wurimus al., 2019 2018
Sotsiaalne kasu Kiidufaktor 1 2D 1 (—)
Eneseteostus Neutraalne faktor 2 8 (16) 3D
Juhtimise kvaliteet Kaebefaktor 3 5 (2) 4* (11
T60 ja eraelu tasakaal ~ Neutraalne faktor 4 6 (12) 4* (—)
Huvitavus Kiidu- ja kaebefaktor 5 3 (12) 6* (l1)
Majanduslik kasu Kiidu- ja kaebefaktor 6 4 (12) 2 (14
Brindi kuvand Kaebefaktor 7 1 (16) A
Arenguvdimalused Neutraalne faktor 8 701D 6* (12)

Mrkused: * Kaks faktorit olid vordse olulisusega
*# Uuringus ei mdddetud briandi kuvandi faktorit

Allikas: Okk (2018) ja autori arvutused kogutud andmete ning Dabirian et al. (2019) pdhjal

Dabirian et al. uurimuse tulemustega vorreldes jdib tabelist silma kaks suurt
erinevust, tdpsemalt eneseteostuse ja briandi kuvandi faktori paiknemine. Eneseteostuse faktor
on kdesolevas uuringus olulisuselt teine, aga Dabirian et al. uuringus on see kdige vihem
oluline faktor. Autor kahtlustab osaliselt isiklikust kogemusest 1dhtuvalt, et erinevus on v3ib
olla tingitud osalevate ettevotete arenguetapist. Suhteliselt noore ja viga kiiresti kasvava
ettevotte puhul on iga tootaja individuaalne moju ettevotte edule tuntavam kui suurema ning
vanema ettevotte puhul. Inimesed, kes todtavad ettevottes just selle algfaasis, voivadki
seetottu tookoha valikul ebaproportsionaalselt tdhtsustada eneseteostust. Ettevotte algfaasis

peavad tootajad oma voimeid loominguliselt rakendama, et té6tada vilja tooteid, arimudeleid
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ja protsesse ning sellega ettevotte pikaajalisusele aluse panema. Dabirian et al. uurimuse
kohaselt on eneseteostus neutraalne faktor ehk see ei oma mirkimisvéaérset moju ei toole
asumise ega sealt lahkumise otsusele. Kéesoleva uuringu pdhjal vdib siiski viita, et
idufirmade puhul on tegemist pigem kiidufaktoriga, mis tdhendab, et faktor vdib olla uue
tookoha valimisel midrava tdhtsusega.

Eneseteostuse faktorile sarnaneb mdnevorra huvitavus, mis paikneb siiski pigem
keskmiselt oluliste faktorite hulgas. Kuna need kaks faktorit on sarnase sisuga, siis voivad ka
véiksed erinevused kiisimuste sdnastuses muuta kiisimuste paiknemist. Nii juhtus ka antud
uuringus, kus osad kiisimused liikusid esialgselt huvitavuse faktorist arenguvdimaluste
faktorisse. Seetdttu arvab autor, et praktikas vdivad need kaks faktorid siiski olla tihedalt
seotud. Huvitav on arenguvdimaluste faktori paiknemine tabeli 16pus, sest ka see kirjeldab
eneseteostuse faktorile monevorra sarnast ndhtust. Samas on selle suhteliselt madal
véaartustamine kooskdlas nii Dabirian et al. kui ka Okki tulemustega. Erinevuse voib
pohjustada asjaolu, et arenguvdimaluste faktor kirjeldab formaalset viisi professionaalselt
arenemiseks, nditeks voimalust tGusta karjddriredelil organisatsiooni siseselt voi viliselt.
Eneseteostuse faktori oluliselt korgema keskvairtuse pohjal tundub, et nende ettevotete
tootajad hindavad rohkem voimalust igapédevaselt enda teadmisi ja oskusi loovalt rakendada
kui formaalselt karjdériredelil edeneda.

Teine markimisvéérne erinevus Dabirian et al. (2019) uurimusega puudutab brandi
kuvandi faktorit, mis oli kdesoleva uuringu pohjal veenvalt iiks kdige madalama olulisusega
faktoreid, eriti arvestades ka viikest standardhilvet. Samas Ameerika tehnoloogiaettevotete
puhul oli tegemist kdige olulisema faktoriga. Erinevuse pdhjuseks voib olla asjaolu, et
Dabirian et al. liigituse jargi on tegemist kaebefaktoriga ehk faktor mojutab kdige enam mitte
toole asumise, vaid to6lt lahkumise otsust. Kuna kdesoleva uuringu fookuses olid ainult téole
asumise pohjused, siis see vois kokkuvottes ka faktori olulisust mdjutada. Teiseks pdhjuseks
voib siiski olla ka faktori uudsus, sest see voeti esmakordselt kasutusele alles Dabirian et al.
(2019) aasta uurimusega. Erinevalt niiteks viiest 2005. aastal defineeritud faktorist ei ole
briandi kuvandi mdotmiseks seega veel vilja kujunenud pohjalikult testitud kiisimusi.
Kiisimuste vajakajdadmised voivad kokkuvdttes uurimistulemusele mdju avaldada.

Kui vaadata ka Okki 2018. kiisitluse tulemusi, siis on markimisvadrne, et sotsiaalse
kasu faktor on iga uuringu puhul olulisuselt kas esimesel voi teisel kohal. Sotsiaalse kasu
faktori puhul on seega tegemist kiidufaktoriga, mis vdib olla midrava tdhtsusega tookoha
kasuks otsustamisel. Majandusliku kasu faktori puhul ilmneb ainus suur erinevus Okki ja

kiiesoleva uuringu faktorite jirjestuses. Kui OU Swissotel Estonia td6tajad pidasid seda iiheks
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koige olulisemaks todandja vidrtuspakkumise faktoriks, siis nelja idufirma puhul on tegemist
koigest keskmiselt olulise faktoriga. Autori arvates on see tdenéoliselt seotud iduettevote
keskmisest kdrgema palgatasemega, mis v3ib kajastuda faktori suhteliselt madalamas
olulisuses téokoha valimisel. Kui OU Swissotel Estonia keskmine brutopalk 2021. aasta I
kvartalis oli 1782€, siis uuringus osalevate ettevotete kaalutud keskmine palk samal perioodil
oli 3315€. See tdhendab, et iduettevotete tootajate palk on keskmiselt 86% korgem, nii suur
erinevus tdendoliselt mojutab ka vastanute hinnangut faktori olulisusele. Kuna majanduslik
kasu vdib olla nii kiidu- kui ka kaebefaktor, siis peaks tooandjad kindlasti jdlgima, et nende
pakutav palgatase oleks konkurentsivdimeline. Samas ei ole uute td6tajate meelitamiseks
toendoliselt efektiivne ettevotte vaartuspakkumist sellele iiles ehitada.

Ulejiinud kaks todandja vidrtuspakkumise faktorit, juhtimise kvaliteet ning to6 ja
eraelu tasakaal, on kdesoleva uuringu pohjal iduettevotete tootajatele keskmise tédhtsusega.
Sarnaselt majandusliku kasu faktoriga ei saa tdenidoliselt need faktorid eraldiseisvalt
madravaks uue to0koha kasuks otsustamisel, kuid samas on need siiski uuritavate ettevotete
tootajatele olulised. Juhtimise kvaliteedi faktor on kiesoleva uuringu valimile isegi oodatust
olulisem, sest vastavalt Dabirian et al. (2019) liigitusele on tegemist kaebefaktoriga. Seetottu
peaks faktori moju avalduma rohkem t661t lahkumise, mitte todle asumise otsuse korral.
Oodatust korgema olulisuse pohjuseks vaib taaskord olla alustava ettevotte meeskonna
véiksus, mis tdhendab, et enda otsese lilemusega on kokkupuude tihedam kui suurema
ettevotte puhul. T66 iseloomust tulenevalt on idufirmades {isna levinud erinevad paindliku
t00 vormid. Sarnaselt eelnevalt kidsitletud heale pohipalgale vdivad td6tajad pidada iseenesest
mdistetavaks ka nditeks voimalust to6tada kaugtoona voi valida vabalt to6tamise kellaaegu.
Talendi meelitamiseks peaks to6andjana neid voimalusi pakkuma, kuid need ei loo ettevottele
erilist konkurentsieelist to6jouturul. Ka Dabirian et al. (2019) liigituse kohaselt on tegemist
neutraalse faktoriga, mis ei ole to6le asumisel madrava tédhtsusega.

Nagu varasemalt mainitud, siis jagunevad todandja vaédrtuspakkumise faktorid selle
uurimuse pohjal kolmeks kategooriaks. Kuna kategooriad on tdotajate jaoks erineva
olulisusega, siis saavad idufirmad kategooriate pohjal prioriseerida nii ettevotte sisemistele
kui vilimistele sihtriihmadele suunatud té6andja brandingu tegevusi. To0tajatele kdige
olulisemate faktorite pohjal saab kujundada ka pikaajalist ettevotte todandja brandingu
strateegiat. Uuritud nelja ettevotte puhul annab tddandja brandingu tegevusteks igatahes

kindlust asjaolu, et nende pracgused todtajad on mirkimisvairselt rahul.
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Kokkuvaote

Paljud ettevotted otsivad vdimalusi enda positsiooni parandamiseks nii uute inimeste
véirbamisel kui ka olemasolevate td6tajate hoidmisel, sest konkurents kvalifitseeritud t66joule
on tihe. Uks enimkasutatud lahendusi on tédandja brindingu meetodite rakendamine, mis
voimaldab turunduse teooriaid rakendada personalijuhtimises. Eduka td6andja briandi loomise
aluseks on sihtriihma konetava todandja véédrtuspakkumise kujundamine. Aastate jooksul on
todandja vidrtuspakkumise modtmiseks loodud mitmeid mudeleid, millest kdige hiljutisem
koosneb kaheksast unikaalsest faktorist (Dabirian et al. 2019). Kuna iga eriala td6tajatel on
monevorra erinevad ootused oma todandjale (Barrow & Mosley, 2005), siis soltub ettevotete
todandja vidrtuspakkumise fookus sellest, mis erialade todtajaid on neil vaja suhteliselt
rohkem vérvata. Iduettevdtete puhul moodustavad IKT-kompetentsidega tdotajad enamasti
suure osa viarbamisvajadusest (Jiirgenson et al., 2013).

Sellest ldhtepunktist defineeriti bakalaureusetod teoreetilises osas esmalt kdige
olulisemad mdisted ja avati tddandja briandi kontseptsiooni esile kerkimise pdhjuseid.
Erinevate autorite definitsioonide pohjal késitleti todandja brindi omadusi ja eripérasid. T66
teises alampeatiikis keskenduti todandja vairtuspakkumisele mudelite ja nende arengu
kirjeldamisele. Samuti tutvustati varasemate empiiriliste uuringute tulemusi, sh kdesolevale
analoogseid Eestis 1dbi viidud uurimusi.

Empiirilises osas analiiiisitavate andmete kogumiseks viidi nelja Eesti iduettevotte
tootajate seas ldbi veebipdhine ankeetkiisimustik, mis pdhines Dabirian et al. 2019. aasta
mudelil. Lisaks toetuti kiisimuste koostamisel ka Berthon et al. 2005. aastal loodud EmpAt
mudelile ning umbes kolmandiku kiisimustest td6tas autor ise vilja. Lisaks sisulistele
kiisimustele oli kiisitluses ka mitmeid taustakiisimusi, nditeks sugu, vanus ja rahulolu oma
praeguse todandjaga. Mugavusvalimi meetodil kutsuti uuringus osalema 22 ettevotet, kellest
osales neli: Fortumo OU, Comodule OU, MeetFrank OU ja Promoty Marketing OU.
Kiisitlusele kogunes 41 terviklikku vastust, mis moodustab 23% tdotajate koguarvust. Madal
vastanute arv on iihtlasi uuringu suurim kitsendus, mis takistab ammendavate jarelduste
tegemist. Hoolimata valimi véiksusest viidi labi avastav faktoranaliiiis, mille tulemusi
korrigeeriti késitsi. Loplik todandja vairtuspakkumise mudel koosnes 26-st kiisimusest, mis
jaotusid kaheksaks faktoriks. Seega eemaldati esialgsest mudelist kuus kiisimust, samuti
paigutusid osad kiisimused faktorite vahel iimber.

Tulemusi analiiiisides selgus, et kiisimuste 10ikes on kdige olulisemaks meeldivad
kolleegid ja loovuse védrtustamine todkohal. Kdige vahem olulisteks kiisimusteks uue

tookoha valimisel on tulevased karjaarivoimalused véljaspool organisatsiooni ja tulemustasu
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teenimise voimalus. Faktorite 1oikes tulemusi vaadates selgub, et kdik kaheksa faktorit on
todtajate hinnangul olulised, kuid siiski eristuvad suhteliselt rohkem ja vihem olulised
faktorid. Tootajate jaoks kdige olulisema faktorite grupi moodustavad sotsiaalse kasu ja
eneseteostuse faktorid, viimasega koos vdib praktikas késitleda ka huvitavuse faktorit.
Seetdttu annab neile kahele faktorile keskendumine tdendoliselt kdige paremaid tulemusi ja
voimaldab ettevotet edukalt diferentseerida konkureerivatest todandjatest. Sotsiaalsele kasule
keskenduva td6andja véadrtuspakkumise strateegia eesmargiks oleks rohuda meeldivatele ja
toetavatele kolleegidele ning suurepérasele organisatsioonikultuurile. Eneseteostusele ja
huvitavusele rdhuv strateegia tdstaks esile loovusele suunatud tdokeskkonda ning pdonevaid
tooiilesandeid.

Olulisuselt keskmise grupi moodustavad faktorid, mis on kiill to6tajatele suhteliselt
olulised, kuid millele rohumisega ei saavuta iduettevote mérkimisvéérset konkurentsieelist.
Sellised faktorid on majanduslik kasu, juhtimise kvaliteet ning t6 ja eraelu tasakaal.
Ettevdttel on siiski soovitatav nende faktorite konkurentsivoimelisust jdlgida, et need ei saaks
takistuseks tootajate virbamisel. Lopetuseks selgus ka kaks faktorit, mis on uuritud nelja
iduettevotte tootajatele suhteliselt vihem olulised: nendeks on ettevdtte ja selle toodete
kuvand ning arenguvdimalused traditsioonilises tihenduses. Kuigi mdlemat faktorit siiski
hinnati oluliseks, siis nendele keskendumine ei anna ettevotte kuvandile tédandjana
vorreldavat eelist varem mainitud faktoritega.

Uuringuga moddeti ka tootajate iildist rahulolu enda praeguse tdoandjaga. Selgus, et
koigi nelja ettevdtte tootajad on oma todandjaga keskmiselt vdga rahul ja mitte tikski
uuringus osalenud to6taja ei hinnanud enda ettevatet negatiivselt. See peegeldab uuringus
osalenud ettevdtete atraktiivsust tdoandjana, aga voib viidata ka terve sektori tugevale
positsioonile todturul.

Kéesoleva uuringu tulemuste kdrvutamisel varasemate uuringutega selgus, et tootajate
eelistused sarnanevad paljudes punktides. Olulise erinevusena ilmnes, et iduettevotete
tootajad hindavad eneseteostust palju korgemalt kui sama sektori suuremate ettevotete
tootajad. Samas majandusliku kasu faktorit védrtustatakse palju madalamalt kui niiteks
majutus- ja toitlustussektori ettevotte puhul, mis v3ib olla seletatav iduettevotete korgema
keskmise palgatasemega. Kdige olulisem faktor kdigi sektorite iileselt paistab siiski olevat
sotsiaalse kasu faktor, seda védrtustavad ka iduettevotete tootajad kdige enam.

Uurimuse edasi arendamiseks on mitmeid vdimalusi. Autorit huvitaks isiklikult kdige
rohkem uuringu kordamine Eesti vdikse- ja keskmise suurusega iduettevotete hulgas. Selle

eesmargiks oleks oluliselt suurema valimi pohjal hinnata kiesoleva uuringu tulemuste
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paikapidavust. Samuti vdivad osalenud ettevotted olla huvitatud enda todtajate hinnangute
perioodilisest mddtmisest, eriti arvestades meeskonna kiiret kasvu, mis aja jooksul viib
toendoliselt todtajate eelistuste muutumiseni. Kolmandaks vaib sarnase metoodika pdhjal
uurimusi 14bi viia ka teistes sektorites, nditeks Eestis on juba lisaks iduettevotetele uuritud ka

t0Ostus- ning majutus- ja toitlustussektorit.
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IKT-kompetentsidega tdotajate liigitus
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Osakaal sektori

Ametite perekond Ametiprofiilid (Sotajatest
Arisektori IKT toe arendamise ja

Ariprotsesside juhtimine IKT strateegia juhid; IKT 12%
protsesside ja kvaliteedi juhid

e Infoturbe juhid, spetsialistid; 0

Tehnoloogia juhtimine projektijuhid, teenuste juhid 8%
Analiiiitikud, arhitektid;

Disain/ tootekujundus slisteemianaliiiitikud ja 9%
stisteemide arhitektid

Tootearendus/ teostamine Tark\‘/ar'a gréndaj'a}d; digitaalmeedia 30%
spetsialistid; testijad
Andmebaaside administraatorid;

Teenuse osutamine, tootmine sgsteemlad.m {nl.str-aator{d; . 31%
vorguspetsialistid; tehnikud ja
kasutajatugi

IT pdhiprotsesse toetavad Miiiigispetsialistid; konsultandid, o

= 10%
teenused koolitajad

Allikas: Autori kohandatud Jiirgenson et al., 2013, lk 65 pdhjal
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LISA B

Ankeetkiisimustik

Employer Branding Value Propositions in IT Companies

Hello!
My name is Mikko Leo Selg, and I research employer branding in Estonian IT Companies for
my undergraduate thesis at the University of Tartu. The following survey aims to measure the

aspects most important for technical talents when considering potential employers.

The survey is anonymous, and only the combined results will be used publicly. Participating
companies also may receive a summary of their employees' answers. At no point, the

individual responses are shared.

The survey takes 5 minutes to complete on average.

Thank you for your time!

1. Your employer is:
A. MeetFrank
B. Comodule
C. Fortumo

D. Promoty

2. Which of the following options describes your role in the company most accurately?

A. Business Management - CEO, CIO, Business Information Manager, ICT
Operations Manager

B. Technical Management - CTO, QA Manager, ICT Security Manager, Service
Manager

C. Product Management - CPO, Product Owner, Business Analyst, Systems Analyst,
Systems Architect

D. Design & Development - Software Engineer, UX/UI Designer, QA & Test
Specialist
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E. Service & Operation - Database Administrator, Network Specialist, Technical
Specialist, Service Desk Agent

F. Support - Account Manager, ICT Trainer, ICT Security Specialist, ICT Consultant

G. Other - Please Specify

3. Gender
A. Male

B. Female

4. Age
A.upto 25
B. 25-29
C.30-39
D. 4049
E. 50 and above

5. How long have you been working for your current employer?
A. up to 6 months
B. 6—12 months
C. 1-2 years
D. 2-3 years

E. 3 or more years

A. Interest value - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

Al. Varying tasks and responsibilities on the job 1 2 3 4 5
A2. The organization both values and makes use of your 1 2 3 4 5
creativity

A3. Interesting and challenging tasks at work 1 2 3 4 5

N
(9]

A4. The organization utilizes new, emerging technologies and 1 2 3
practices
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B. Social value - How important are the following aspects to you when considering potential

employers?

B1. A fun work environment

B2. Supportive, encouraging, and talented colleagues
B3. Great organizational culture

B4. A multicultural, international, and diverse work
environment

—_ = = =
NN NN
W W W W
BN N )
WD D D D

C. Economic value - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

Cl1. An attractive overall compensation package
C2. An above-average basic salary

C3. Job security within the organization

C4. An opportunity to earn bonuses based on your
contribution on the job
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D. Development value - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

DI. Gaining career-enhancing skills or experience 1 2 3 4 5
D2. Opportunities for personal growth 1 2 3 4 5
D3. Opportunities for professional advancement within the 1 2 3 4 5
organization

D4. A stepping stone for future employment opportunities 1 2 3 4 5

E. Application value - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

E1. Opportunity to teach others what you have learned 1 2 3 4 5
E2. Opportunity to apply your knowledge and skills 1 2 3 4 5
E3. Organization's mission and vision are personally 1 2 3 4 5

meaningful to you
E4. Opportunity to achieve mastery in your craft 1 2 3 4 5
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F. Management value - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

45

F1. The organization's management consists of inspiring and 1 2 3 4 5
visionary leaders

F2. Your direct manager cares about your well-being and 1 2 3 4 5
success on the job

F3. Your direct manager recognizes and appreciates your 1 2 3 4 5
contribution

F4. Regular and timely feedback from your direct manager 1 2 3 4 5

G. Work/Life Balance - How important are the following aspects to you when considering

potential employers?

Gl1. Flexible working hours 1 2 3 4
G2. Ability to take time off for personal reasons 1 2 3 4
G3. Ability to choose between working remotely and in the 1 2 3 4
office

G4. Your superiors have reasonable expectations towards 1 2 3 4

working hours

W

H. Brand image - How important are the following aspects to you when considering potential

employers?
HI. The organization has cool and innovative products or 1 2 3 4 5
services
H2. The organization has a positive corporate image 1 2 3 4 5
H3. The organization is customer-oriented 1 2 3 4 5
H4. The organization gives back to society 1 2 3 4 5

6. Would you agree with the following statement: My organization is a great employer.
1. Strongly agree
2. Agree
3. Neither agree nor disagree
4. Disagree
5. Strongly disagree
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LISA C

Avastava faktoranaliiiisi tulemused

To606 ja eraelu  Sotsiaalne

Faktor Huvitavus  Eneseteostus Faktor 5*
tasakaal kasu
g03 0.8154 0.1043 =-0.1777 0.1333 0.1060
g01 0.7129 -0.0111 -0.0078 0.2213 0.2359
g02 0.6998 0.0247 0.0341 0.0954 0.2399
£04 0.6317 0.4418 0.1013 0.1169 0.1340
c04 0.5969 -0.0300 0.4647 -0.0188 -0.0610
c01 0.5226 0.1434 0.3576 -0.4279 0.0759
do1l 0.4860 0.2479 0.0523 -0.2216 0.4404
b03 -0.0517 0.6674 0.1648 -0.1755 0.1298
b02 0.3108 0.6645 -0.2207 0.1160 0.1199
h03 0.1414 0.6243 -0.0412 0.4155 0.0676
b01 0.4015 0.6018 0.3064 -0.2323 -0.1407
b04 -0.0162 0.5796 0.1037 0.3632 0.1252
e04 -0.3457 0.4692 0.2679 0.1367 0.2350
all -0.0080 -0.0069 0.8600 -0.0374 0.0121
a4 -0.0382 0.1153 0.7374 0.0965 0.1334
ho1 0.0097 0.4008 0.5698 0.3770 -0.3617
a2 0.1358 0.0508 0.0681 0.8258 -0.0097
e03 0.1129 0.2876 -0.0267 0.6039 0.0783
a03 0.1552 -0.0757 0.2804 0.5051 0.4527
do2 0.2942 0.1161 -0.0846 -0.1000 0.7261
e02 0.2023 0.2019 -0.0438 0.1057 0.6877
fo1 0.0553 -0.1066 0.3516 0.3328 0.5471
do4 0.2951 -0.0826 0.3716 0.0858 0.0177
do3 0.1729 0.1375 0.0562 -0.0003 0.1044
h02 0.1739 0.3021 0.3079 0.3017 -0.0999
c02 0.0218 -0.0266 0.1884 0.0098 0.1472
c03 0.0060 0.0461 0.2244 -0.1273 -0.2334
f03 0.1863 0.1084 0.1270 0.1401 0.0585
g04 0.1601 -0.0087 -0.1030 0.0240 -0.0190
£f02 0.2884 0.0461 0.0331 0.0368 0.3650
ho4 0.1326 0.0676 -0.0449 0.1092 0.0176
ell 0.0843 0.1343 0.1469 0.1800 -0.0669
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Faktor A~r engu- Majanduslik Juhti’mise Faktor 9 Faktor 10
voimalused  kasu kvaliteet
g03 0.1069 0.0250 0.1682 0.1539 -0.0138
g0l 0.0566 0.0097 0.1656 0.1546 0.0405
g02 -0.2396 0.0411 0.1952 -0.2181 0.2090
fo4 0.1365 0.1085 0.1866 0.1424 -0.0140
c04 0.2050 0.0438 -0.0163 0.2547 0.2135
c01 0.1716 -0.1354 0.0564 0.0084 -0.2355
do1l 0.2529 0.0298 0.0346 0.4317 -0.0965
b03 -0.2878 0.0587 0.1925 0.1865 0.2100
b02 -0.1101 0.2706 -0.0372 -0.2740 0.0102
h03 -0.1525 -0.1388 -0.0689 0.2730 -0.0813
b01 0.1790 -0.1793 0.1266 0.0775 -0.0262
b04 0.3344 0.1009 0.1053 0.1380 0.2831
e04 0.3026 -0.0228 -0.2081 0.1234 0.0780
a0l 0.0213 0.2035 0.0906 -0.0862 0.1006
a04 0.0722 0.3954 -0.0436 -0.0518 -0.0058
ho1l 0.0248 -0.0493 0.0209 0.1104 0.0938
a02 0.0382 -0.0441 0.1859 0.0156 0.1847
e03 0.0232 0.0189 0.0857 0.4937 -0.1982
a03 -0.3898 -0.2522 0.0572 0.0160 0.0849
do2 0.2332 -0.1296 -0.1612 -0.0131 0.1052
e02 -0.1301 0.2388 0.1996 0.0091 -0.0795
fo1l 0.0512 -0.0922 0.4142 0.1943 -0.2703
do4 0.7110 0.1475 -0.0288 0.1195 -0.1590
do3 0.6338 0.4793 -0.0921 0.0934 0.3153
h02 -0.5722 0.3213 -0.1160 0.1540 0.0282
c02 0.1871 0.8329 0.0912 -0.0653 -0.0900
c03 -0.0671 0.7867 0.0528 0.1556 0.1577
f03 0.0704 0.0110 0.8631 0.0694 0.0458
g04 -0.1482 0.1106 0.8054 0.0129 -0.0383
f02 0.3311 0.0278 0.4074 0.0303 0.3813
h0o4 0.0290 0.0555 0.0682 0.9003 0.1637
ell -0.0212 0.0603 -0.0038 0.1973 0.7555

Mdrkused: * Faktor 5 peaks kirjeldama bréndi kuvandit, kuid avastava faktoranaliiiisi pdhjal
ei moodustu seda faktorit kirjeldavat kiisimuste gruppi.

Allikas: Autori arvutused kogutud andmete pohjal
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Summary
EMPLOYER VALUE PROPOSITIONS FOR
ESTONIAN START-UP EMPLOYEES
Mikko Leo Selg

As the competition for qualified talent continues to be intense, companies are looking
to differentiate themselves as employers. The bachelor's thesis aims to establish the Employer
Value Proposition (EVP) factors most important for the employees of Estonian start-up
companies. To achieve the goal, the author surveyed the employees of four Estonian start-
ups, including Fortumo OU, Comodule OU, MeetFrank OU and Promoty Marketing OU. The
questionnaire received 41 complete answers, which were analysed within the eight-factor
EVP framework developed by Dabirian et al. (2019).

The term Employer Brand was coined by Tim Ambler and Simon Barrow (1996).
They observed that in knowledge-based industries, the employee was often in power instead
of the employer as many companies were competing for a limited pool of talent. Several
factors contribute to this phenomenon, including the rising productivity gap between average
and high-performers (Keller & Meaney, 2017), shortage of skilled labour in the emerging
industries (Ewing et al., 2002) and ageing population (Keller & Meaney, 2017). Applying the
Employer Brand concept in the hiring process allows using marketing strategies for
positioning the company as an attractive employer (Ambler & Barrow, 1996). Ultimately, it
should help the company win the "War for Talent" (Chambers et al., 1998, p. 46).

Over the past decades, several studies have been conducted to define the factors
contributing to the EVP. Berthon et al. (2005) developed the first empirically tested EVP
scale called EmpAt, which included five factors: Interest value, Social value, Economic
value, Development value and Application value (Berthon et al., 2005). Later, Dabirian et. al
(2017, 2019) expanded the model with three factors: Management value, Work/Life Balance
and Brand image. The latest EVP model with eight factors was chosen as a basis for the study
because Dabirian et al.'s research similarly focused on IT companies.

The participating companies were selected using a convenience sample. Initially, 22
companies were invited to partake in the study, but in the end, only four companies
participated. The questionnaire included questions from the previous studies from Berthon
and Darian, with the author contributing about a third of the questions. The data collection
was conducted online via the SurveyMonkey platform. Out of 48 collected responses, seven
were not complete and therefore excluded from the further analysis. The questions were

initially divided equally into eight factors, but after collecting the responses, the scale was
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purified with various statistical methods, including exploratory factor analysis. The final
model consists of 26 questions that form eight EVP factors.

In conclusion, the study found that the Social value, Application value and Interest
value would be the best factors for differentiating the company's EVP. The second category
consists of factors that are important but won't create a differentiated EVP for the company,
as the talent might take these benefits for granted. This category includes Economic value,
Management value and Work/Life Balance factors. Finally, the study also found that Brand
image and Development value are comparatively less important for the talent working in

Estonian start-ups.
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