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SISSEJUHATUS

Ettevotted on viimastel aastatel hakanud mdistma, et tootajate hoidmiseks on neile vaja
pakkuda rahalistest huivedest midagi enamat — enam ei otsi ainult tdtandja t6otajat, vaid
uha rohkem hoopis to6taja todandjat. Selleks, et konkurentidest eristuda, peavad nad
olema aina leidlikumad ja rdhuma oma bréndile ja bréndingule, mis to6tajaid ligi

meelitaks.

Kuigi tédandja brandi termin périneb juba 1996. aastast Ambleri ja Barrow sulest, on
sellele aastate jooksul tekkinud mitmeid erinevaid definitsioone, millest enamiku saab
jaotada kolme erinevasse gruppi: td6andja brand kui lubadus, td6andja brand kui soovitud
kuvand ja reputatsioon ning toédandja bréand kui motted ja tunded, millega inimesed
to0andjat seostavad (Mosley 2014).

Tdoandja brandi ja selles sisalduva (td6andja) vaartuspakkumise mdiste on Eestis alles
viimastel aastatel eelmainitud pdhjustel esile kerkinud, kuivord ettevotted on hakanud
inimressursile suuremat téhelepanu pddrama. Toédandja vaartuspakkumist ja selle
elemente on kasitletud erinevate nurkade alt. T60 autorid otsustasid kdrvutada kahte
teoreetilist mudelit:

e Sibson Consultingu loodud Reward of Work ehk ROW-mudel (Browne 2012),
mida t60 autorid on vastavalt anallilisitavate ettevotete reaalsetele oludele
kohandanud,

e Berthon et al. (2005) arendatud viiemddtmeline skaala EmpAt (Employer

Attractiveness).

EmpAt-mudelit vordluse aluseks vottes ei saa ile ega Umber ka to6andja atraktiivsuse
mdistest, mis aitab tugevdada t66andja brandi (Berthon et al. 2005). Lisaks on oluline
mdista kommunikatsiooni ja personalijuhtimise rolli to0andja vaartuspakkumise loomisel

ja elluviimisel — vadrtuspakkumist kui to6andja brandingu osa (Figurska, Matuska, 2013)



vOiks luua, teostada ja kommunikeerida ettevotete personali-, kommunikatsiooni- ja

turundusosakonnad koos (Hulberg 2006).

Kui todandja vaartuspakkumisest dldisemalt on kirjutatud sna palju, siis todandja
vadrtuspakkumist  toostus-/tootmisettevotete  nditel,  spetsialistide  kdrvutamist
ulidpilastega ja to0andja vaartuspakkumise kommunikatsiooni on konealuse teema
kontekstis uuritud autorite andmetel vdga véhe. Ehk siis laiemalt on tddandja
vaartuspakkumist kull uuritud, kuid mitte sellise fookusega, nagu teevad seda siinse t66
autorid. Teema on oluline, sest tédandja vaartuspakkumise loomisel, elluviimisel ja
kommunikeerimisel ei saa spetsialistidele (antud juhul olemasolevad tt6tajad) ning
ulidpilastele (potentsiaalsed todtajad) laheneda tihtemoodi, peitugu siinkohal pohjus kas

pdlvkondadevahelistes eriparades vBi milleski muus.

T66 eesmark on vilja selgitada toostusettevotete X ja Y spetsialistide ja Tartu Ulikooli
majandusulidpilaste hinnangute eriparad tdé6andja véartuspakkumisel. Eesmargi
saavutamiseks pulsitavad autorid jargmised uurimistlesanded:
e Kkésitleda tooandja vaartuspakkumise teoreetilisi aluseid,;
e anda Ulevaade td0andja vaartuspakkumise faktorite teoreetilistest lahtekohtadest;
e avada kommunikatsiooni roll todandja vaartuspakkumise loomisel ning
elluviimisel;
e toOtada valja uurimismetoodika ja viia labi poolstruktureeritud intervjuud
ettevotete X ja Y esindajate ning kuisitlused spetsialistide ja GliGpilastega;
e madrata Kkindlaks ja vOrrelda spetsialistide ja dlidpilaste hinnanguid
vaartuspakkumise elementidele;

o selgitada valja todandja vaartuspakkumise kommunikeerimise eriparad
ettevotetes X ja Y.

Magistritdd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. T60 teoreetiline osa koosneb
kolmest alapeatikist. Esimene alapeatiikk ké&sitleb tédandja vaartuspakkumise olemust.
Teine alapeatikk annab Ulevaate td6andja vaartuspakkumise faktoritest, l&htudes nendel
teemadel varasemalt avaldatud teaduskirjandusest ning uurimustest. Kolmas alapeatlikk
katkeb endas kommunikatsiooni rolli spetsialistidele suunatud vaartuspakkumise

loomisel ning elluviimisel. Olulisemad autorid, kelle materjalidele antud t66s tuginetakse,



on R. Browne, I. Figurska, E. Matuska, K. Backhaus, S. Tikoo, R. Maxwell, S. Knox, J.
Hulberg, P. Berthon, M. Ewing, L. L. Hah.

T6O empiiriline osa koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses neist annavad autorid
ulevaate uuringu valimist ja metoodikast. Teise alapeatiiki esimeses osas kasitletakse
seoseid to0andja vaartuspakkumise faktorite ja nendes sisalduvate elementide vahel ning
seda, kas grupeeritud faktorid on usaldusvadrsed. Sellele jargnevad kokkuvdtted
klsitlustest spetsialistide ja Ulidpilastega. Kusitluste tulemusi kdrvutavad t66 autorid
teoreetiliste lahtekohtade ja ettevdtete esindajatega tehtud poolstruktureeritud
intervjuudega ehk sellega, milline naeb vélja ettevotete véaartuspakkumine olevikus.
Samuti leiavad teises alapeatiikis rakendust ettevOtete spetsialistide ja
personalitootajatega tehtud struktureeritud lisaintervjuud. Empiirilise osa kolmas
alapeatiikk keskendub kahe ettevdtte vaartuspakkumise kommunikeerimisele, vorreldes
intervjuude tulemusi teoreetiliste kasitlustega. Kdnealune alapeatikk hdlmab ka t66
pohijareldusi ja valitud ettevOtete spetsialistidele suunatud vaartuspakkumise

edasiarendamise vdimalusi.

Kuna antud t66 pohineb ainult kahel todstus-/tootmissektori ettevottel, ei saa selle pdhjal
teha sektoritileseid jareldusi. Samuti ei saa tulemusi laiendada tervete ettevotete X ja Y
peale, sest valimis olid ainult kontoris to6tavad spetsialistid. Koroonaviirusest tingitud
eriolukorra tottu jai ka kisitletute valim (nii spetsialistid kui ka tlidpilased) planeeritust
vaiksemaks (vt lahemalt ptk 2.1., Ik 26).

T60 autorid soovivad siiralt tdnada juhendajaid professor Kulno Tirki ja Helen Poltiméed
(PhD) alati toetava ja motiveeriva suhtumise ning hindamatute nduannete eest. Eraldi
tdnavad autorid ka uuringus osalenud ettevotete X ja Y personaliosakondade tootajaid,

spetsialiste ning Glidpilasi.

Mérksdnad: todandja vaartuspakkumine, téoandja véartuspakkumise faktorid, té6andja

vaartuspakkumise kommunikatsioon, to0stusettevote, spetsialistid, GliGpilased.

Teaduseriala koodid CERCS: S189 Organisatsiooniteadus, S190 Ettevotete juhtimine.



1. TOOANDJA VAARTUSPAKKUMINE JA SELLE
KOMMUNIKATSIOON

1.1. T00andja vaartuspakkumise olemus

Véaartuspakkumine on keskne sdbnum, mida brand edastab (Eisenberg et al. 2001, viidatud
Backhaus, Tikoo 2004 vahendusel). Et minna aga slvitsi td6andja vaartuspakkumise
olemuseni, on vaja esmalt lahti seletada mdningad t66andja vaartuspakkumisega tihedalt

seotud mdisted.

Valdkonna klassikute Ambler ja Barrow (1996) kohaselt on t66andja brand kogumik
todandja poolt pakutavatest otstarbekohastest, majanduslikest ja psthholoogilistest
hlivedest, mis seostuvad kbnealuse ettevottega. Mosley (2009) jargi on té6andja brénd
kogum votmeomadustest, millega praegused ja tulevased tOotajad organisatsiooni
seostavad, seda tajuvad. Sinna alla kuuluvad majanduslikud (nt hived ja huvitised),
funktsionaalsed (nt uute oskuste dppimine) ja psiihholoogilised aspektid (nt identiteet ja
staatus, nende tunnetamine). Konkreetse organisatsiooni todandja bréandi maaravad
jargmised tegurid: sektori atraktiivsus, ettevotte maine, toodete ja teenuste kvaliteet,
asukoht, tookeskkond, to6tasu, majanduslikud tingimused, tootajate hived ja hivitised,
inimesed ja kultuur, t66- ja eraelu tasakaal ning ettevdtte sotsiaalne vastutus. (Figurska,
Matuska 2013) Keskmisest suurema tOdtajate kaasatusega atraktiivne tédandja brand
tdhendab 16ppkokkuvdttes positiivset mdju ka ettevdtte majandustulemustele. Edukalt
planeeritud ja ellu viidud t66andja brandi strateegia vGib olla suure mdjuga ning tuua
pikaajalisi tulemusi, nditeks senisest tugevam darikultuur, tekkinud konkurentsieelis,
paranenud positsioon talentide varbamisel, senisest suurem t66jou mitmekesisus,
suurenenud toetus bréndile ning organisatsioonile tervikuna jne. Heal tasemel t66andja
brandiga ettevottes tootavatel talentidel on madalam t66lt puudumise maér, nende
pihendumus, usaldus tédandja vastu, rahulolu ja lojaalsus on kdrgemad, mis kdik

tdhendab ettevottele edu ka majanduslikust vaatevinklist. (Ibid)



VOib 0Oelda, et tddandja branding on oluline osa strateegilisest personalijuhtimisest,
turundusstrateegiast ja juhtimisest tervikuna (Figurska, Matuska 2013). To0andja
brandingu definitsioone on mitmeid. Moni néide:

e Edwardsi (2010) jargi on té6andja branding tegevuste hulk, kus turundusalaseid
pohimdtteid (eelkdige just bréandingualaseid) kasutatakse personalijuhtimisega
seotud tegevuste, nii praeguste kui ka potentsiaalsete t06tajate, aadressil;

e Tooandja branding hGlmab endas organisatsiooni reputatsiooni tédandjana ja

vaartuspakkumist tootajatele (Barrow, Mosley 2011).

Backhausi ja Tikoo (2004) kohaselt koosneb to6andja branding kolmest osast:
1) Konkreetse tootajatele suunatud vaartuspakkumisega todandja brandi loomine.
Eesmark on kommunikeerida, mida organisatsioon t66tajatele pakub;
2) Tooandja brandi valine turundus, kus organisatsioon suunab (oma) sdnumi
tooturule (potentsiaalsed kandidaadid, varbamisagentuurid jne);
3) Ettevottesisene turundus. Eesmérk on arendada personali, kes austaks ja téidaks

organisatsiooni poolt seatud véartusi ja eesmarke ning viiks ellu brandilubadust.

Tdoandja brandingu peamine eesmark on luua organisatsioonist kuvand, mille kohaselt
organisatsioon hoolib oma tdo6tajate vajadustest ja huvidest, puhendub ja investeerib
tOGtajate arengusse ning vaatleb ja reageerib asjakohaselt to6turu varsketele trendidele
ning muutustele. (Figurska, Matuska 2013)

Kéimasoleva t60 kontekstis on oluline mdiste ka té6andja atraktiivsus, mis tdhendab ette
kavandatavaid eeliseid, mida potentsiaalsed to6tajad antud organisatsioonis tootamisel
néevad. Mida atraktiivsemana vélised sihtriihmad organisatsiooni tajuvad, seda tugevam
on selle organisatsiooni to6andja brand. (Berthon et al. 2005)

Tooandja atraktiivsusest arusaamine, selle mdistmine on to6tajate jaoks oluline, kuna
tahtis on teadvustada t0otajatele pakutavaid eeliseid ja neist tulenevat tajutavat vaartust.
Kui potentsiaalse t6otaja vajadused, isiksus ja vadrtused kattuvad organisatsiooni
kuvandiga, muutub kdnealune organisatsioon antud potentsiaalsele to6tajale atraktiivseks
(Backhaus, Tikoo, 2004).



Kllaltki vérske uuringu kohaselt mgjutavad td6andja valikut jargmised aspektid (Ronda
et al. 2018):
e tdoandja poolt pakutavad hiived (palk, reisimisvdimalused, koolitusprogrammid,
tervisekindlustus jne);
e tO0taja tolgendus pakutavatest hiivedest (tunnustus, prestiiz, enesehinnangu kasv,
t0oalane areng jne);
e tO0taja poolt tajutav hlivede véartus (funktsionaalne vaartus, sotsiaalne véartus

jne).

Kéesolev magistritod késitleb konkreetsemalt tootajatele suunatud vaartuspakkumist ehk
teisisdnu todandja vaartuspakkumist (inglise keeles employer value proposition ehk
EVP), mis on oma olemuselt todandja bréndi lubadus. See sisaldab nii materiaalseid kui
mittemateriaalseid elemente ja organisatsioonikultuuri omadusi, mida to6tajad tajuvad
kui t06 eest saadavat tasu (nditeks hulvitised ja hiived, téopoliitikad ja -praktikad) ning
mis aitavad motiveerida olemasolevaid to6tajaid olema oma tédandjale lojaalne. (Aloo,
Moronge 2014; Stubender-Ldugas 2011)

Tdotajatele suunatud vaartuspakkumist saab defineerida ka kui ettevotte pakkumiste
(vaartuste) kogumit, mida ettevdte vbimaldab tOttajale vastutasuks oskuste, annete ja
kogemuste eest, mida viimane ettevdttele pakub (Browne 2012). Kuigi vaartuspakkumise
loomise, teostamise ja kommunikeerimisega vOiks tegeleda ettevOtete personali-,
kommunikatsiooni- ja turundusosakonnad koos (Hulberg 2006), on kandev roll siiski
personalijuhtimisel. T66 autorite hinnangul on tegu Uhe pdhjusega, miks omavad
intervjuud just personalitdotajatega antud to0s olulist rolli. Brewster et al. (2004) jargi on
efektiivne personalijuhtimine uks tahtsamaid, kui mitte kdige tdhtsam tegur, saavutamaks
edu organisatsiooni tasandil. Personali véarbamine, valik, hindamine, arendamine ja

hivitamine on personalijuhtimise kesksed marksdnad (Ibid).

To66jou arendamisel pooratakse téhelepanu koolitamisele ja karj&éri planeerimisele,
samas kui t66jou sdilitamise puhul keskendutakse tootajate hindamisele, nende
motiveerimisele ja hivitamisele. (Schermerhorn, Chappell 2000) K&esolev magistritdo
keskendubki peaasjalikult t66jou arendamisele ja séilitamisele, mis on htlasi olulised

teemad nii to6andja vaartuspakkumise loomisel kui ka t66j6u varbamisel.

10



1.2. T00andja vaartuspakkumise faktorid

Kuigi tédandja vaartuspakkumise faktoreid (sealhulgas rahalisi ja mitterahalisi hiivesid)
saab erinevatele teoreetilistele kasitlustele tuginedes kategoriseerida mitut moodi, on t66
autorid otsustanud l&htuda Sibson Consultingu loodud Reward of Work (ROW) mudelist
(Browne 2012; Lamoureux et al. 2009), kuna seda on mainitud paljudes uuringutes.
ROW-mudeliga on veel tihedalt seotud Berthon et al. (2005) arendatud viiem&dtmeline
skaala EmpAt (Employer Attractiveness), mis on té6andja poolt pakutavate véartuste
hindamiseks ja t60andja atraktiivsuse modtmiseks. Jargnevalt annavad t60 autorid
ulevaate vaartuspakkumise faktoritest ROW-mudeli ja EmpAti skaala pdhjal (vt joonis
1).

ToOtasusta-
mine
(majanduslik
dimensioon)
Isiklik areng l
ja karjaar ) _
(arenguvdi- Hléve? Jad
maluste soodustuses
dimensioon ja (majanduslik
dimensioon) VAATUS-
pakkumine
s e Vaartused ja
E?nodglnsqtijr{g sotsiaalne
(huvi keskkond
dimensioon) (sotsiaalne
dimensioon)

Joonis 1. To6andja vaartuspakkumise faktorid. Allikas: autorite koostatud Browne

(2012) ja Berthon et al. (2005) p&hjal.

1. Tootasustamine (Pay): tootajatele makstavad rahalised hived, sealhulgas

pohipalk, lisatasud, tulemustasu, preemiad, haigushivitised ning to6tajate

hinnangud to6tasustamise ja palgasusteemi labipaistvusele (Browne 2012). Mitte
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koikide inimeste jaoks ei ole rahaline huvitamine ainus motivaator, mis neid t66
osas panustama dargitab. Mikiveri (2010) jargi radgitakse tasustamise puhul
ndndanimetatud kogutasust, mis hdlmab nii otseseid kui ka kaudseid
tasustamisvdimalusi. Otsese tasustamisvdimaluse ehk tootasu asemel vdidakse
rohkem vadrtustada hoopis kaudset tasu: selgeid karjaariperspektiive, ponevat
t00d, paindlikku t60aega, arenguvOimalusi ja muid mitterahalise huvitamise

elemente (vt tabel 1).

Berthon et al. (2005) EmpAti skaala majandusliku dimensiooni alla kuuluvad
keskmisest kdrgem tootasu ja kindlustunne t66 osas. Biswasi ja Suari jargi (2013)
ei pruugi turu kdrgeima palga maksmine to6tajaid ettevottes hoida, kuid siiski
avaldab see positiivset moju tédandja brandile. Uuringu kohaselt on
majanduslikud véartused tOotajatele kull olulised, aga sotsiaalsed- ja

arenguvaartused said kdrgema hinnangu. (Ibid)

Hulved ja soodustused (Benefits): kaudsed tervise, hlvitiste ja vaba ajaga seotud
rahalised ja mitterahalised hived, sealhulgas t66aja paindlikkus, tervise- ja
spordisoodustused, isikliku eluga seotud toetused, tootajatele osutatavad
soodustused ning fudsiline tdokeskkond (Browne 2012). Uuringud on ndidanud,
et to6tajad eelistavad todtada organisatsioonides, mis pakuvad paindlikku to6aega
ja kodus tootamise voimalust (Hint, Mikkelsaar 2019). Ka uutele potentsiaalsetele
tootajatele on hea t60 ja vaba aja tasakaal ning paindlik téokorraldus (ha
olulisemad vaartused tulevase todandja puhul (Hint, Mikkelsaar 2019). Lisaks
muudab Hadi ja Ahmedi (2018) sonul t66- ja sotsiaalelu sobiv tasakaal t06tajad

tdhusamaks ning tulemuslikumaks.

Tootasustamise juures kasitletud EmpAti skaala (Berthon et al. 2005) majanduslik
dimensioon kuulub muuhulgas ka hiivede ja soodustuste alla, seda eelkdige

kompensatsioonipaketi néitel.

. Vaartused ja sotsiaalne keskkond (Affiliation): tootajate poolt tajutav
ettevOttesisene Uhtekuuluvustunne, missioon, visioon ja vaartused, ettevotte
maine, sotsiaalne tookeskkond, Uhislritused ning t0otajate kaasamine ettevotte

juhtimisse ja otsustamisse (Browne 2012).

12



Aina rohkem organisatsioone on hakanud td6tajatele (ja nende peredele)
korraldama erinevaid Uhisdritusi ning ettevotmisi, nagu naiteks suvepéevi,
joulupidusid (nii tootajatele kui ka nende lastele), ekskursioone, spordidritusi jpm.
Tanwar ja Prasad (2017) leidsid oma uuringus, et tootajad eelistavad tootada
ettevottes, kus muu hulgas pakutakse sobralikku meeskondlikku atmosfaéri.
Dabirian et al. (2017) uuringu pdhiselt hoolivad todtajad ettevottest, kus on
meeskonnapdhine ldhenemine probleemide lahendamisele ja inimestele

keskendunud organisatsioonikultuur.

Berthon et al. (2005) EmpAti skaala sotsiaalse dimensiooni alla on
kategoriseeritud sobralik ja meeldiv to6keskkond, head suhted kaastdotajate ja
juhtidega ning toetavad ja julgustavad kolleegid. Tanwari ja Prasadi (2017)
uuringu jargi on tervislik tookeskkond uks tdhtsamaid tédandja brandi mdjutavaid
md6tmeid. Nende sonul on organisatsioonid, kus pddratakse tahelepanu tdotajate
heaolule, vdimaldatakse iseseisvust ja sdbralikku tiimile keskendunud atmosfaéri,
toGtajate seas eelisseisus. On ka leitud, et sotsiaalne dimensioon on suuresti seotud
sellega, kuidas tootajad end ettevOttega seostavad (loe: identifitseerivad), mis

omakorda aitab kaasa to6tajate pihendumuse tekkele (Kashyap, Verma 2018).

Backhaus ja Tikoo (2004) véidavad, et erinevate uuringute kohaselt on
organisatsioonisisene piihendumus seotud organisatsioonikultuuriga. Viimane
hdlmab pohilisi eeldusi ja vaartusi, mida organisatsiooni lilkkmed on dppinud ja
uutele tulijatele edasi andnud ning seda ilmestab viis, kuidas inimesed t66kohas
kaituvad. Produktiivse ja toetava organisatsioonikultuuri arendamine ja hoidmine
on juhtide Uks peamisi Ulesandeid. Tugeva kultuuri perspektiivi iseloomustab
efektiivne juhtimiskultuur, kus luuakse organisatsiooni edu saavutamiseks
olulised vééartused, mille Umber kujuneb kultuur, mis hakkab antud vaartusi
peegeldama ja edasi kandma. Téhtis roll on just tippjuhil, kes loob ja kinnistab
kultuuri l18bi véartuste, tavade, formaalsete ja mitteformaalsete normide ning
poliitikate. (Shockley-Zalabak 2012)

Mida rohkem organisatsioonikultuur toetab t66elu kvaliteeti, seda tdendolisemalt
suurendab kultuur organisatsioonisisest pihendumust (Gifford et al. 2002). Hasti

toimiv  organisatsioonikultuur  aitab  kaasa  olemasolevate ttotajate
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motiveerimisele ja ettevottes hoidmisele ning seeldbi ka tédandja brandingule —
tootajad tegutsevad oma ettevotte brandi saadikutena vélistele huvigruppidele
(Tanwar, Prasad 2016). Barrow ja Mosley (2005) toovad valja, et brandijuhtimist
saab rakendada kdige hinnatumate to6tajate (alates tipptasemel strateegilistest
annetest kuni esirinnas olevate bréndisaadikuteni) meelitamisel, hoidmisel ja
kaasamisel. Mitmed ettevotted Uritavad omada suurt kontrolli selle tle, kuidas
tootajad kaituvad ja mida Gtlevad, ilma et tootajatel oleks head aimdust
brandilubadusest. Samas mainekamad organisatsioonid kéaituvad vastupidiselt —
nad teevad kindlaks, et tootajatel oleks brandilubadusest selge arusaamine ja
seejarel julgustavad to6tajaid kaituma loomulikult. (Barrow, Mosley 2005)

Hollandi kultuuriuurija Geert Hofstede kultuuridimensioonide vdimudistantsi
(Power Distance) skoor Eesti puhul on madal (40), mis néitab, et eestlased
hindavad juhte, kes annavad neile voimaluse avaldada oma arvamust ning samuti
olla kaasatud otsustusprotsessi. Lisaks on Eesti saanud vaga madala tulemuse (16)
vabaduses (Indulgence), mis néitab, et riigi kultuur on oma olemuselt vdga
vaoshoitud. Individualismi/kollektivismi skaalal on Eesti skoor 60, mis t&hendab,
et tegemist on pigem individualistliku Gihiskonnaga — togsituatsioone juhib pigem
ulesannetele orienteeritus kui suhetele orienteeritus, mis tahendab, et eestlaste
jaoks teenivad togsuhted funktsionaalset eesmarki. (hofstede-insights.com)

To66 sisu ja hindamine (Work Content): rahulolu té6ga, arusaadavad ja hasti
struktureeritud toollesanded, t60 mitmekesisus ja valjakutsed, iseseisvus
toollesannete taitmisel ja otsustamisel, tddandja poolne tagasisidestamine ning
tunnustamine (Browne 2012). Cascio ja Graham (2016) kohaselt aitab t6dandja
poolne regulaarne ja konstruktiivne tagasisidestamine kaasa tootajate hoidmisele
ettevOttes ning nditab Uhtlasi, et ettevGte on puhendunud oma td6tajate

arendamisele.

Berthon et al. (2005) EmpAti skaala huvi dimensiooni alla on kategoriseeritud
pdnev ja valjakutsuv t00, tOotajate loovuse hindamine ja rakendamine ning
uudsed toomeetodid. Kashyap ja Verma (2018) on leidnud, et keerulised ja

mitmekilgsed tooilesanded on huvi dimensiooni puhul kill olulised, kuid
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dimensioon tervikuna ei avalda erilist mju tootajate ettevottes plsimise voi

lahkumise seisukohalt.

5. Isiklik areng ja karjaar (Career): tOotajate vdimalused arenguks ja
edasiliikumiseks, ametinimetus, isiklik areng, td0alane turvatunne ning

ettevottesisese karjadritegemise voimalus (Browne 2012).

T6otajad eelistavad tooandjat, kes pakub neile véimalusi uute teadmiste ja oskuste
omandamiseks (Hadi, Ahmed 2018). Ka Arachchige ja Robertson (2011) on
viidanud, et Uksikisikute jaoks on olulised individuaalne areng,

karjaarivdimalused ja tookoha kindlus.

Berthon et al. (2005) EmpAiti skaala arenguvimaluste dimensioon késitleb muu
hulgas karjaarivdoimalusi ja enesearengut. Uuringute kohaselt on arengualane
vaartus 0ks téhtsamatest todandja brandi mdjutavatest mdddetest. Lisaks on
tootajate hoidmise ja pihendumise seisukohalt koolitused ja areng olulisteks
vahenditeks. (Tanwar, Prasad 2017) EmpAti skaala seisukohalt kuulub isikliku
karjaari alla ka rakenduslik dimensioon, mis h6lmab omandatud teadmiste ja
oskuste rakendamist ning teiste dpetamist (Berthon et al. 2005). Biswasi ja Suari
(2013) uuringu kohaselt arvavad t06tajad, et koolis Gpitu ja reaalsed tooulesanded

erinevad Uksteisest suurel méaaral.

ROW-mudeli faktoreid koondades on vajalik mainida t66 hiivitamise mdistet. Siinkohal
siiski ei tohiks neid segamini ajada hivitamist ja té6andja vaartuspakkumist tldisemalt,
kuna hivitamine kuulub t66andja vaartuspakkumise alla, koosnedes erinevatest tasudest
ning havitistest sooritatud t60 eest (Bussin 2018). Ronald Browne (2012) sonul on
tOotajatele aja, oskuste ja energia eest makstav tootasu kall oluline osa
vaadrtuspakkumisest, kuid ideaalis ei peaks see olema peamine pdhjus t66le minemiseks.
Sivertzen et al. (2013) uurimus kinnitab eelnevat, avaldades, et mittematerialistlikud

hlived on tootajate jaoks tahtsamad ning thtlasi olulised té6andja maine kujundamisel.

Hivitamise saab jagada kaheks: rahaline hiivitamine ehk todtasustamine ja mitterahaline
hivitamine ehk hived ning soodustused (vt tabel 1). Mitterahalise hivitamise alla

kuuluvaid elemente on uldiselt keerulisem klassifitseerida kui rahalisi. Hendersoni (1997)
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kohaselt kuuluvad mitterahaliste hivitiste hulka kdik to6ga seotud palgasusteemi valised
tasud. Sealhulgas mitmesugused t66andja poolt pakutavad hived, nagu nditeks tunnustus,
rahuldust pakkuv t66 ning paindlik t66aeg (Stewart et al. 2001).

Tabel 1. Hivitamise liigid.

RAHALINE MITTERAHALINE
OTSENE KAUDNE
PBhipalk Puhkusetasud Tunnustus
Lisatasud Soodustused Rahuldustpakkuv ja huvitav t66
Tulemustasu Pension Paindlik todaeg
Preemiad Kindlustus Fudsiline tookeskkond
Sotsiaalabi Juhtkonr_la toetus _t()'btajatele
(organisatsioonikultuur)
Haigushuvitised Uhtsustunne
Isikliku eluga seotud toetused T00 sisu ja hindamine
Tootajatele osutatavad - . .
Isiklik areng ja karjaér
soodustused

Tervise- ja spordisoodustused
Allikas: autorite koostatud ja kohandatud Milkovich et al. (1993), Browne (2012), Markova,
Ford (2011) pGhjal.

Kuna mitterahalisi hiivesid tajub iga tdo6taja erinevalt, siis peaksid organisatsioonid
Oppima, mida tootajad tajuvad kui nende jaoks olulist tasu. Selleks on mdistlik uurida
seoseid mitterahalise huvitamise ja tdomotivatsiooni vahel, mida on muuhulgas teinud
Markova ja Ford oma uuringus. Jareldati, et tootajad, kes saavad rohkem mitterahalisi
hlivesid, veedavad ka rohkem aega todllesannete tditmiseks kui need, kes mainitud

hiivedest o0sa ei saa.

Olulised mitterahalised hiived, mida ettevote voiks oma tG6tajatele pakkuda ja mis neid
motiveeriks, on (Markova, Ford 2011):

e tunnustus (ROW: t66 sisu ja hindamine);

e arengut voimaldav t66 (ROW: isiklik areng ja karjaar);

e rahuldav staatus ja positsioon (ROW: isiklik areng ja karjaér);

e sobiv organisatsioonikultuur ja keskkond (ROW: vaartused ja sotsiaalne

keskkond);
e huvitav t66 (ROW: t60 sisu ja hindamine);
e paindlik ajagraafik (ROW: hiived ja soodustused);

e eneseteostuse voimalus (ROW: isiklik areng ja karjaér).
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T60andja vaartuspakkumist tldisemalt on kill tksjagu uuritud, kuid antud t66 kontekstis
on relevantseid, sobivaid ja vordlemisvéarseid uuringuid tehtud véhe. Selle all peavad t60
autorid silmas, et arvesse tuleb votta nii uurimismeetodit (keda, kus ja kuidas kisitleti,
millele tapsemalt kisimustikke/intervjuusid koostades tugineti) kui ka seda, kuidas
tulemusi analudsiti. Samuti omavad rolli voimalikud kultuuriruumilised isedrasused, kui
vorrelda antud t60d vélismaiste uuringute tulemustega. Teisisdnu ei dnnestunud autoritel
leida t60 kontekstis hédid vérdlusmomente peegeldavaid uuringuid, vaid mdned uuringud,

mis oma pdhimaottelt mingil méaral siiski antud té6ga haakuvad.

2018. aastal uuris Karolin Okk oma magistritdos todandja brandi vaartuspakkumist ning
tooandja atraktiivsuse tdstmise vOimalusi Swissotel Tallinna néitel. Kuna ta kusitles
Swissotel Tallinna todtajaid, siis t66 autorite hinnangul méjutab see oluliselt hilisemaid
vordlusmomente antud td60ga, kus vastajad tegutsevad toostussektoris. Siiski uuriti
kdnealuses t00s tOotajatelt to0andja vaartuspakkumise erinevate elementide olulisuse
kohta, mis loob seose ka kdimasoleva to0ga. Kui véartuste jaotuse puhul kasutas ka Okk
Berthon et al. (2005) EmpAti (té6andja atraktiivsuse) skaalat, siis elementide loetelu
koostati teise autori uuringu pdhjal. Seet6ttu on Okki uuringu elementide loetelu
kaesoleva t6oga kill kohati sarnane, kuid suuremalt jaolt ikkagi erinev. Siiski leiavad t66

autorid, et osad tulemused antud uuringust véarivad valjatoomist.

Okki uuringu Uks osa oli korvutada Swissoteli tootajate poolt (valimi Gldkogum 164,
vastanuid 71) té6andja vaartuspakkumise elementide olulisusele antud hinnanguid.
Elementide olulisuse keskvaartuste pohjal olid Swissotel Tallinna to6tajate jaoks viiepalli
skaalal koige olulisemad positiivne dhkkond t66l (4,81), konkurentsivéimeline tootasu
(4,71) ja head suhted kolleegidega (4,68). Kdige vahem oluliseks pidasid Swissoteli
tootajad innovatiivset todandjat (4,11) ja enesekindluse tunnet ettevottes tootades (4,14).
Vordluses teiste elementidega ei peetud kuigi oluliseks ka paindlikku t66aega (4,19).
(Okk 2018)

Towers Perrin (2007, viidatud Bussin 2018 vahendusel) viis l1&bi kaks uurimistotd — (ihe
Ameerika Uhendriikide ja teise kuue Euroopa riigi kohta. Ta analtitisis mitmesuguseid
tookohal esinevaid tegureid USA ja kuue Euroopa riigi t06tajate organisatsioonide naitel

(tavad, protsessid, organisatsioonikultuur, juhtimisstiil ja arenguvdimalused). Teisisonu
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kasitleti votmeelemente, mida tavaliselt peetakse t66andja vaartuspakkumise osaks.
Tulemused kategoriseeriti atraktiivsuse, kaasamise ja séilitamise alla (vt tabel 2).

Euroopa to6tajad pidasid kbige atraktiivsemaks to0 ja eraelu tasakaalu, tunnustust tehtud
t00 eest ja karjaarivoimalusi. Ameerika Uhendriikide tootajatele on atraktiivsemad
konkurentsivbimelised tervishoiualased hiived, hea palk ning alles kolmandana t60 ja
eraelu tasakaal. Euroopa vaatest hindasid tootajad kaasamise all kdige olulisemaks
ettevotte juhatuse huvi tdotajate vastu, vBimaluse enda oskusi arendada ja juhtkonna
kaitumise kooskola ettevotte vaartustega. Ameerika Uhendriikide tootajad peavad
kaasamise puhul samuti kbige olulisemaks ettevotte juhatuse huvi t06tajate vastu, kuid
teisele ja kolmandale kohale paigutusid véljakutsuv t66 ning digus otsustamises kaasa
raakida. Kui sailitamise puhul peavad Euroopa riikide to6tajad oluliseks tédandja poolset
innustamist, karjaarivoimalusi ja tooandja mainet, siis Ameerika Uhendriikide tootajate
jaoks on esimesel kohal karjaarivéimalused, millele jargnevad kdrge kvalifikatsiooniga
tootajate hoidmine ja uletldine tookeskkond. (Towers Perrin 2007, viidatud Bussin 2018
vahendusel) Kuigi kdnealuses uuringus ei ole vorreldes kdimasoleva té6ga kasutatud
sama lahenemist (ei ole kasutatud samasid alusuuringuid), leiavad viidatud uuringu
autorid, et todandja vaartuspakkumine on paljuski universaalsete ja Ulekantavate

pdhimdotetega.

Tabel 2. To6andja vaartuspakkumise olulisemad elemendid USA ja Euroopa riikide
ettevotete tGOtajate naitel.

USA EUROOPA
Konkurentsivbimelised T60- ja eraelu tasakaal
Atraktiivsus tervishoiualased hived _
Hea palk Tunnustus tehtud t66 eest
T00- ja eraelu tasakaal Karjéarivéimalused
EttevOtte juhatuse huvi tootajate vastu | Ettevotte juhatuse huvi téotajate vastu
Kaasamine Vdimalus endg osk'usi arendada _ Véljakytsuv t60 _
Juhtkonna kaitumise kooskdla Oigus otsustamises kaasa raakida
ettevOtte vaartustega
Tdoandja poolne innustamine Karjaarivbimalused
e Karjaarivbimalused Kdrge kvalifikatsiooniga tootajate
Sailitamine Lo
hoidmine
Tdoandja maine Uleiildine tookeskkond

Allikas: autorite koostatud Towers Perrin (2007, viidatud Bussin 2018 vahendusel) pdhjal.
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Antud uuringu kontekstis on muu hulgas huvitav, et nditeks karjaarivéimalused sobivad
nii atraktiivsuse kui ka sailitamise faktoritesse, seda ilmselt seet6ttu, et need muudavad
tooandja tootaja jaoks ligitdmbavaks, aga samas mdjutavad teda ettevottesse jddma. Nagu
juba eespool viidatud, on see kasitlus siiski monevorra teise fookusega, kui kéesolevas
t00s rakendatud ROW-mudel.

T60andja vaartuspakkumine tervikuna ei aita ainuiksi ettevottesse talente meelitada, vaid
on ka oluline vahend organisatsiooni kuvandi ja brandi tlesehitamisel ning séilitamisel,
viimast just to6tajate kui brandisaadikute kaudu. Todandja peaks véartuspakkumise
loomisel ja elluviimisel arvesse votma asjaolu, et tO6tajate ootused on erinevad ja lisaks
rahalisele motiveerimisele on mitterahalised hiived aina olulisemaks muutumas.
Inimressursile  keskendumine peaks seega olema ettevdtte (ks prioriteete.
Personalijuhtimine ei h6lma ainult varbamist ja t66lt vallandamist, vaid potentsiaalsete
tootajate meelitamist ning olemasolevate hoidmist ja arendamist. Edukas ja tootajaid
vaartustav personalipoliitika arvestab nii ettevotte strateegia ja eesmaérkidega kui ka

tootajatega individuaalsel tasandil.

1.3. T00andja vaartuspakkumise kommunikatsioon

Hasti toimivatel ettevdtetel on selgelt médratletud tdoandja vaartuspakkumise strateegia
ja ka sellekohane kommunikatsioon tootajatega on kdikehdlmav (Watson Wyatt
Worldwide 2010). Tdhusa tédandja vaartuspakkumise kommunikatsiooni suur osa on
tagamine, et tootajad mdistaksid ettevotte poolt pakutavat (nt tasustamissusteemi).
Véhesed tooandjad tunnevad, et todtajad mdistavad nende hivitiste ja nende
programmide vééartust. (Mishra 2015) Et kommunikatsioon oleks mdjus, peab ettevotte
vadrtuspakkumine olema usutav, unikaalne, meeldejadv, asjakohane ja oluline.
(Stubender-Ldugas 2011). Téoandja vaartuspakkumine peaks olema selge ja kergesti
tajutav ning atraktiivne nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele tdotajatele (Liu
2017). Véaartuspakkumise ammendav kommunikatsioon to6tajate seas aitab t06tajatest

luua nn bréndisaadikud (Tanwar, Prasad 2016).

Voitluses talentide pérast on tahtis luua ettevottest ja tookohast hea maine ning
kommunikeerida oma tugevusi edukalt nii organisatsioonisiseselt kui ka -valiselt.

Tdotajatele suunatud véaartuspakkumise puhul on oluline ettevdtte sisene ning véline
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kommunikatsioon ja (brandi) lubaduste tditmine. On tahtis, et tdotajad oleksid
motiveeritud bréndilubadusi ellu viima, tegutsedes bréndisaadikutena (Hulberg 2006).
Bergstrom et al. (2002) jargi hdlmab sisemine branding endas brandi (ja
vaartuspakkumise) tulemuslikku kommunikeerimist to6tajatele. Kommunikatsiooni- ja
turundusosakondadel on oluline mdista, mis teeb konkreetse ettevotte tOGtajate jaoks
atraktiivseks, kuna organisatsiooni eesméarkide taitmine/mittetaitmine baseerub paljuski
olemasolevate tootajate suhestumisel konkreetse todandja bréandiga (Maxwell, Knox
2009). Organisatsiooni kommunikatsiooni paindlikkus, avatus ja edumeelsus tagavad
selle efektiivsuse. Uuringute kohaselt on tootajad, kes mdistavad ettevotte poolt
pakutavate hlvede vaartust, suurema tGendosusega nendega rahul. (Mishra 2015)
Tdoandja voiks teada, millisena tahab ta enda organisatsiooni kujutada, kuidas on visioon
kommunikeeritud tdotajatele ja kuidas todtajad seda mdistavad (Sivertzen et al. 2013).
Oluline on siinkohal organisatsioonikultuuri loomine labimdeldult (Figurska, Matuska
2013).

T6O autorid leiavad, et tihtipeale ettevotted alahindavad sisemise kommunikatsiooni
tahtsust. Kuna aga reklaamid mdjutavad sarnaselt véljaspool organisatsiooni olevatele
inimestele ka organisatsiooni to6tajaid, on oluline, et ettevotted prioritiseeriks sisemist
kommunikatsiooni, teeksid kdik endast oleneva, et sisemise reklaamimise mdju oleks
positiivne. Lisaks on teada fakt, et organisatsiooni to6tajad naudivad nii-oelda insideri
ehk siseringi kuuluva inimese staatust, mistdttu nad soovivad informatsiooni saada enne

valjapoole suunatud turundust ja kommunikatsiooni (Gilly, Wolfinbarger 1998).

On tahtis, et ettevotted pdoravad tahelepanu asjaolule, kuidas viia tootajate véaartused (ja
kaitumine) vastavusse ettevOtte vadrtustega. ToOtajatel on vadrtuspakkumise
kujundamise protsessis keskne roll ning nende (t66andja seisukohalt) Giges suunas
kaitumine ja tegutsemine voib tugevdada té0andja vaartuspakkumist. Kui aga tootajatel
on ettevotte vaartustega vastuolud, siis vBib mdistagi organisatsiooni poolt reklaamitud

sdnumite usaldusvéérsus kannatada (Harris, de Chernatony 2001).

Tooandja kommunikatsioon valistele sihtgruppidele kétkeb seda, kuidas organisatsioon
end nditab ja kuidas teised tajuvad organisatsiooni kui t66andjat (Martin et al. 2005).
Téoandja valine kommunikatsioon on seega suunatud t66turul olevatele spetsialistidele,

ulidpilastele, peatsetele koolilGpetajatele ja teistele sihtrihmadele. Isegi kui ettevote ei
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loo oma kuvandit ega kujunda oma mainet teadlikult, siis ei pruugi see mdjutada seda,
kuidas teda tO0oandjana tajutakse (Figurska, Matuska 2013). Kusjuures
organisatsioonipoolse kommunikatsiooni tajumine ja hindamine tddtajate poolt on
sOltuvusseoses  tOOtajate  staaziga  vastavas  ettevottes  (Mishra ~ 2015),
pdlvkondadevaheliste erinevuste tottu on (potentsiaalsete) tootajate ja todandjate vahel
tintipeale vastandlikud ootused (White 2011, viidatud Setiawati 2019 vahendusel).
Jarelikult on uutele tootajatele vaja voimalikult Kiiresti parast nende varbamist tutvustada
ettevotte kommunikatsiooni reegleid ja standardeid, et t6o6tajad usaldaksid
ettevottepoolset kommunikatsiooni rohkem (Mishra 2015). Olulised méarksdnad t66andja
vélise kommunikatsiooni  (strateegiate) elluviimisel on mainet parandavad
varbamisprojektid, kaasaegsete kommunikatsioonikanalite oskuslik kasutamine, koostdo
arvamusliidritega ning head suhted-sidemed akadeemilise ringkonnaga (Figurska,
Matuska 2013). Uuringud on ndidanud, et t0dtajad samastuvad organisatsiooniga

tugevamalt, kui ettevotte véline kuvand on atraktiivne (Maxwell, Knox 2009).

Tdoandja (ja vaartuspakkumise) kommunikatsiooni saab jagada kolme osasse, mis
omakorda jagunevad véiksemateks osadeks (Stubender-Ldugas 2011):

1. Kommunikatsioonistrateegia pohiosa koostamine. Vaartuspakkumise alusel
tooandja brandi sdnumite loomine. Iga sihtriihma jaoks oma kindlad sdnumid.
Kanalite valik. To6andja brandi kommunikatsioonistrateegia kokkupanek.
Kommunikatsiooniplaani koostamine.

2. Ettevalmistav osa. Kommunikatsiooni toetavate materjalide loomine. Kavas
ettendhtud t66andja branding.

3. Tooandja brandi lansseerimine. Té6andja bréndi eraldi lansseerimine sisemistele
javélimistele sihtrihmadele, kommunikatsiooniplaanist lahtumine jatkutegevuste

puhul.

Téoandja vaartuspakkumise kommunikatsioon peab olema kooskdlas ettevotte wldiste
kommunikatsioonitegevuste, sh  sisekommunikatsiooniga (vt  tabel 3).
Sisekommunikatsioon on mitmemoddtmeline, hdlmates palju enamat kui info vahetamine
ja -litkkumine vdi t66 kohta kaiva teabe edastamine (Setiawati 2019). Lindo (1995) jargi
on sisekommunikatsioon oluline jargmistel pohjusel:

e Sisekommunikatsioon toetab organisatsioonikultuuri ja selle elluviimist;
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e Sisekommunikatsioonil on positiivne moju t06tajate lojaalsusele;
e Sisekommunikatsioon aitab tekitada toOtajates huvi organisatsiooni ning selle
eesmaérkide vastu, aitab luua sarnaseid hinnanguid. Mida suurem see huvi on, seda

suurem on tdendosus, et tootajad toetavad eesmérke ja organisatsiooni tldisemalt.

Tabel 3. Sisekommunikatsiooni seosed todandja vaartuspakkumisega.

Toodandja Toodandja vaartuspakkumise faktoritega seotud
vaartuspakkumise sisekommunikatsiooni tlesanded
faktorid

Kaasata t06tajaid tootasustamise pdhimotete véljatootamisse,
avalikustada pdhimétted (nt palgauuringud) ja selgitada neid tootajatele
Hlved ja Kaasata t06tajaid hlivede ja soodustuste (n-6 kompensatsioonipaketi)

soodustused valjatdotamisse ja selgitada erinevate vimaluste tagamaid
Kujundada vélja ja teha to6tajatele selgeks ettevottesisene
personalipoliitika (sh missioon, visioon ja vaartused)
Veenda ja julgustada todtajaid ja juhtkonda parandusi ja muudatusi
tegema (kaasamine ettevotte juhtimisse ja otsustamisse)
Edendada t66tajate ja juhtkonna vahelisi suhteid (sotsiaalne
tookeskkond)

Informeerida to6tajaid organisatsioonisiseste muudatuste kohta
Suurendada to6tajate teadlikkust ettevottest, selle toodetest/teenustest ja
véliskeskkonnast
Hinnata tootajaid (tagasisidestamine ja tunnustamine)

Tootasustamine

Vaartused ja
sotsiaalne keskkond

T.O osisuja Julgustada té6tajaid rakendama loovust uudsete toémeetodite
hindamine St o R R
valjatodtamisel (166 mitmekesisus ja véljakutsed)
Tooalase turvatunde suurendamine, selgitades t66 garantiisid ja muid
stabiilsust (ettevétte positiivsed majandustulemused, pikaajalised
Isiklik areng ja tootajad jm) toetavaid aspekte
karjaar Selgitada ettevottesisese karjaari voimalusi, vabade tookohtade

pakkumine esmajargus oma to6tajatele
Koolitusvdimaluste kommunikeerimine td6tajatele
Allikas: autorite koostatud Talal (2013), Argenti (1998), Guffey et al. (2010) ja Browne (2012)
pbhjal.

Vaib Oelda, et kdik ettevdtte tootajad ja osakonnad todtavad Uhise eesmargi nimel ja
sOltuvad uksteisest, nende omavahelisel koost6ds mangib suurt rolli infovahetus (Md
Nordin et al. 2011). Sujuv téd6andja vaartuspakkumise siseskommunikatsioon on to6tajate,
osakondade ja seega ettevottesisese koostdo ning toimimise seisukohalt Glimalt oluline.
Uuringute kohaselt on mitmesugused sisekommunikatsiooni osad positiivses seoses
igapdevat0oga: nditeks uuendusmeelsed organisatsioonikommunikatsiooni teemalised
algatused, avatud suhtluskanalid, pidev tagasisidestamine ja info jagamine tletldisemalt
(Setiawati 2019). Edukas sisekommunikatsioon tahendab, et tOotajateni jouab info

ettevOttes toimuva kohta, nad mdistavad paremini otsuste tagamaid, mis omakorda
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tdhendab, et tootajad suudavad paremini samastuda organisatsiooni eesmaérkidega.
(Smith, Mounter 2008)

Hésti korraldatud sisskommunikatsioonil vGib olla positiivne mju ettevotte mainele ja
usutavusele (White et al. 2010). Siinkohal on tegu justkui lumepalliefektiga, sest hea
mainega ettevottes tootamine soodustab tddtaja enesehinnangu kasvu, mis omakorda
paneb ta enda t0ost positiivses votmes radkima kaaslastele (mitte rddkima nt kuulujutte)

ja vajadusel kaitsma ettevotet (Morgan et al. 2004).

Osa todandja vaartuspakkumise kommunikatsioonist on ka see, kuidas info liigub.
Organisatsioonisisese kommunikatsiooni toimimisel saab eristada diagonaalset,
horisontaalset ja vertikaalset info liikumise viisi. Vertikaalne infovoog organisatsioonis
(kajastatakse labi peamiste infokanalite):

- Otsustajatelt hierarhiliselt alla (ehk Ulemuselt alluvale, tema omakorda oma
alluvale jne) suunatud kommunikatsioon soovitu elluviimiseks. Edastatakse
organisatsiooni direktiive, poliitikat ja juhiseid. (Downs, Adrian 2004)
Funktsioonid on organisatsiooni eesmarkide edastamine, to6tajate instrueerimine
ja ka sidustamine, t60 koordineerimine, néuete selgitamine ja tagasiside andmine
(Vadi 2004).

- Alt Ulesse (ehk tootajatelt ulemus(t)ele) kommunikatsioon: ettepanekud-
soovitused, tagasisidestamine, t6oOtajate kaebused, tdOtajate-juhtide vahelised
arutelud (Velentzas, Broni 2014). Pace ja Faulesi (1994) jargi on tahtis saada
uletldist tagasisidestavat informatsiooni nii enda tédle, organisatsioonile

tervikuna kui ka kolleegide aadressil.

Vertikaalne kommunikatsioon ja selle sujuv toimimine on olulised mitmetel pdhjustel.
Kui todtajad on rahul oma otsese juhi poolse kommunikatsiooniga (sh tagasiside viisid,
organisatsiooniga  seotud info) ja (lelldse organisatsiooni Glevalt alla
kommunikatsiooniga, siis nad samastavad end organisatsiooniga ning on

organisatsioonile rohkem puhendunud (Downs, Adrian 2004).

Horisontaalne infovoog tdéhendab kommunikatsiooni sama hierarhilise tasandiga tootajate

vahel (nt juhilt juhile). Horisontaalne kommunikatsiooniviis ei ole méeldud mitte ainult
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teavitamiseks, vaid ka teineteise toetamiseks ja tegevuste koordineerimiseks (Miranda,
Miranda 2015).

Diagonaalset kommunikatsioonivoogu (infovahetus teise struktuuritksuse litkme(te)ga,
hierarhiliselt nii madalamal kui ka kérgemal oleva(te)ga) esineb organisatsioonides kdige
enam (Pace, Faules 1994). Diagonaalse infovoo eesmark on organisatsioonisisese avatud

kommunikatsiooni edendamine.

Inimsuhete koolkonna ideede (human behaviour school) kohaselt peaks juhtimisprotsessi
olema kaasatud organisatsiooni tootajad koikidelt tasanditelt. Nende suurema
motivatsiooni ja kaasatustunde saavutamiseks peaks olema neil sdnadigus ja osalus
tooprotsesside ja -keskkonna osas: téhtis on, et organisatsioon toetab vabalt kulgevat
kommunikatsiooni (Shockley-Zalabak 2012).

Tdoandja vaartuspakkumise kommunikeerimisel tdotajatele peaksid ettevotted silmas
pidama tootajate ettekujutust ja kogemusi (Liu 2017). Erinevatele sihtrihmadele, nditeks
olemasolevatele tdotajatele, tuleb vélja tootada eraldi kommunikatsiooni tavad ja
suhtlemispraktikad. On teada tdsiasi, et tOdtajad on organisatsiooni eesmaérkide
saavutamise seisukohalt kdige véaartuslikum ja olulisem ressurss. Seega:
kommunikatsioon on alati olnud positiivses seoses organisatsiooni kasumi ja kasvuga.
(Steingrimsdattir 2018, viidatud Setiawati 2019 vahendusel)

T6éoandja vaartuspakkumise sdnumite edastamisel ja tootajate kaasamisel on mdistagi
oluline roll ettevdtete ja osakondade juhtidel, kes peavad teadma, kuidas muutuste ajal
ausameelselt tootajatega suhelda ning neid juhtida (Mishra 2015). Info liikumisel ja
edastamisel sisekommunikatsioonis hoiavad sdnum ja kommunikatsioonikanal vordset
kaalu. Mida keerulisema (Ulesehitusega organisatsioon, seda rohkem peab olema
kasutuses erinevaid kommunikatsioonikanaleid (Gossett 2006). To0 autorid aga selle
vditega ei ndustu, leides, et olgu organisatsioon kui suur tahes, v@ib suurem arv
infokanaleid tekitada ka rohkemat segadust, seda nii sdnumite edastajatele kui ka
vastuvotjatele. Samas, olulist teavet (nt eesmérgid, standardid, ettevotte edu ja
ebabnnestumised, muudatused jne) tuleks siiski kommunikeerida mitmel viisil (Mishra
2015). Viimati viidatud uuring kinnitas ka personaalse kommunikatsiooni olulisust ning

samuti seda, et suuline vahetu suhtlus on tbené&oliselt téhusam kui kirjalik — kuigi
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soovitatav on kombineerida erinevaid kommunikatsioonikanaleid, on suurema osa
tO0tajate jaoks just ndost-ndkku suhtlemine informatsiooni meeldejatmise seisukohalt
kdige mdjusam ja efektiivsem. T60 autorid ei saa eelnevaga tdielikult nGustuda, sest
sageli on vaja, et vastastikuses kommunikatsioonis vahetatud info oleks taasesitatav ja -
leitav ning seda vdimaldab just kirjalik kommunikatsioon. K&imasoleva t66 autorid
arvavad, et tootajad suhtuvad kirjalikku informatsiooni tdsisemalt kui suulisesse, kuna
sarnaselt néiteks Kirjalikule lepingule vdib olla taoline teave nii ametlikult kui ka

psthholoogiliselt siduvam.

Ettevotte vaartuspakkumise kommunikatsiooni sisekanaleid planeerides on oluline
lahtuda senisest sisskommunikatsiooni praktikast ja organisatsioonikultuurist. Kuigi
sisemiste sihtrihmadeni jéudmisel on sisekommunikatsioonikanalitel tahtis osa, tuleb
meeles pidada, et organisatsiooni to6tajad asuvad ka valiskommunikatsiooni infovéljas.
(Stubender-Lougas 2011) Kui aga potentsiaalsed t06tajad saavad vastuolulist infot
ettevotte kohta ja seda mitmest allikast, siis vdib neil tekkida ettekujutus, et to6andja ei
taida lubadusi, mis omakorda muudab potentsiaalsete tootajate jaoks organisatsiooni

todandjana vahem atraktiivseks. (Wallace et al. 2014)

Kommunikatsiooni olulisust téoandja vaartuspakkumise loomisel ja elluviimisel ei ole
vOimalik alahinnata. Todandja véartuspakkumise ja selle strateegia voib juhtimise
erinevate instrumentide raames kill luua ja kirja panna, kuid alles 1&bi efektiivse
kommunikatsiooni jouab see reaalselt tootajateni. Keskset rolli méngivad siinkohal kdik
osapooled, alustades ettevdtte juhtkonnast ja tdotajatest ning I8petades konkreetsemalt

personali-, kommunikatsiooni- ja turundusosakondadega.
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2. TOOANDJA VAARTUSPAKKUMISE OLULISUS
ETTEVOTETE X JA Y SPETSIALISTIDE NING
ULIOPILASTE HINNANGUL

2.1. Uurimismetoodika ja valimi kirjeldus

T6O6 empiiriline osa toetub kahe toostussektori ettevotte uurimisele seoses
vaartuspakkumise loomise ja rakendamisega. Vastavalt ettevotete soovidele on mélemad
ettevotted t60s anonulimsed. Mdlema ettevdtte puhul aga asuvad peakontorid Tartus ning
Eesti mdistes on tegu tugevate brandide ja oma valdkonna tippudega. Ettevdttes X on

natuke le 300 to6taja ning ettevotte Y pbhikoosseisu kuulub ligi 200 to6tajat.

EttevOtete Uks valikukriteerium oli, et nad oleksid tegevad samas sektoris. Samuti
soovisid autorid, et to0tajate arvuline vahe ei oleks liialt erinev. Kuigi laiemalt saab nii
ettevotte X kui ka Y liigitada toostussektori alla, on ettevotete pohitegevusvaldkonnad

oma olemuselt siiski kardinaalselt erinevad.

Empiirilises osas vorreldakse vaartuspakkumise elementidele antud hinnangute sarnasusi
ja erinevusi kahe sihtgrupi vahel: ettevdtete X ja Y spetsialistid ning Tartu Ulikooli
eestikeelse bakalaureusedppe majandustudengid. Oluline osa tulemuste analtisist on ka
reaalne olukord ehk siis vastavate ettevOtete praegune vaartuspakkumise olemus.
Kirjeldatut vordlevad t66 autorid teooriaosaga, tuues valja huvitavaid sarnasusi ja

erinevusi kahe t66 pdhiosa vahel.

Valitud ettevotete puhul jagunevad tootajaskonnad jargmiselt:
e tootmistdolised,;

e spetsialistid, juhid, assistendid ning teised kontoris té6tavad inimesed.

T60 autorid otsustasid kisitleda teises grupis mainitud tootajaid (edaspidi: spetsialistid),
kes klassifitseeriti koostoos ettevotete personaliosakondadega.
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Andmete kogumise osa baseerus jargmistel etappidel:
e ankeetkisitluste korraldamine X ja Y spetsialistide seas;
o ankeetkiisitluste korraldamine Tartu Ulikooli bakalaureusedppe
majandusteaduse eriala tudengite seas;
e intervjuud ettevotete X ja Y personalitdotajate ja -juhtidega;
e lisaintervjuud ettevdtete X ja Y spetsialistide ning personaliosakondade

tootajatega.

T60 autorite esmane soov oli viia kisitlused nii spetsialistide kui ka tlidpilaste seas labi
paberkujul, kuid eriolukorra tottu olid autorid sunnitud kusitlused Umber kujundama
vastamiseks interneti teel (Google Formsis). T66 autorid mdistavad, et paberkujul oleks
vastanute protsent olnud kindlasti oluliselt kdrgem. Ankeetkusitlustele vastanute arvud
on naha tabelis 4. Et aga osalejatel oleks (ildse motivatsiooni internetis vastata, loosisid
t06 autorid kummagi ettevotte vastanute ja 0lidpilaste vahel vélja Lounakeskuse
kinkekaarte.

Tabel 4. Ankeetkisitlustele vastanute arvud.

Ettevdtte X ja Y ] verm Ul
spetsialistid akalaueruseoppe
majandustudengid
Valimisse kuulunute koguarv 128 196
Vastanute arv ja protsent 55 (43%) 42 (21%)

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste pohjal.

Mitmete arutelude ja t66 juhendajaga konsulteerimise tulemusena otsustasid autorid
peatselt tdsisemalt tooturule sisenevate inimeste puhul kisitleda just Glidpilasi, mitte aga
naiteks kutseharidust omandavaid noori, sest nagu selgus ka to0 tulemustest (vt tabel 5),
on suuremal osal kusitletud spetsialistidest kdrgharidus. Tihtipeale on kdrgharidus ka uks
eeldus vastavate ettevotete spetsialistiks (selle all mdeldakse eelmainitud valimit)

kandideerimisel.
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Tabel 5. Valimi struktuur.

Ettevotte X ja Y spetsialistid | Tartu Ulikooli bakalaureusedppe
majandustudengid

Sugu N: 55% N: 64%
M: 45% M: 36%
Kuni 29: 15%
Vanus 30-49: 58%
50 vdi vanem: 27%
Kdorgharidus: 64% 1. kursus: 38%
Haridus Keskharidus/Muu: 36% 2. kursus: 36%
3. kursus: 26%
Juht: 18%
Positsioon Spetsialist: 73%

Assistent/Muu: 9%
Kuni 5 aastat (k.a): 40%
6 kuni 10 aastat (k.a): 18%

Toostaaz vastavas

ettevottes 11 vdi enam aastat: 42%
Ainult té6tan/dpin Ainult tootan: 87% _Ainult dpin: 45%
vs. todtan ja Gpin To6tan ja dpin: 13% Opin ja tootan: 55%

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste p&hjal.

Majandusteaduskonna tudengid tundusid ettevdtete eripara arvestades kdige sobivamad,
sest valimisse kuuluvate spetsialistide erialane spekter ettevotetes X ja Y on mitmekesine,
nagu ka eeldatav tulevane Kkarjaarivalik majandusteaduskonna bakalaureusedppe
tudengite puhul. T66 autorid teadvustavad endile, et bakalaureusedppe majandusteaduse
eriala puhul on ilmselt ka neid, kes on erialasel to6turul tegutsenud juba pikalt, kuid
siinkohal on suure tGendosusega tegu eranditega Uldises valimis. Seega ei mdjuta
nimetatud tdik t6o jargmistes osades tehtavaid Gldistusi lahitulevikus erialasele todle

suunduvate Ulidpilaste osas (vordluses juba tootavate inimestega).

T6O autorid palusid saata ankeetkisitlused ettevotete X ja Y valimisse kuuluvatele
inimestele  personalit6otajatel,  Glidpilasteni  jouti  1&bi  majandusteaduskonna
turundusspetsialisti ning sotsiaalmeedia kursusegruppide. Mdlema puhul palusid autorid

teha vastamiste osas ka meeldetuletusi.

Nii spetsialistidele kui ka tlidpilastele saadetud ankeetkisitlused pdhinesid teooriaosas
kirjeldatud ROW-mudelil ja EmpAti skaalal ning nende kasitlustel. T66 autorid on
teadlikud, et kuna ROW-mudel pdhineb uuringul, milles osales enam kui 2000 USA
tootajat 25 erinevast valdkonnast, siis voib t66 empiirilises osas valja tulla mdningaid

Eesti to6kultuurist lahtuvaid ja kisitletud spetsialistide tajust sdltuvaid erisusi.
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Et vordlusmomente oleks voimalikult palju, olid nii spetsialistidele kui ka ulidpilastele
saadetud ankeetide kusimustikud peaaegu identsed (vdikeste kohandustega eelinfo
kisimuste juures). Ankeetvormis olid elementide taga ka luhikesed tapsustused, mida on
autorid vastava elemendi puhul silmas pidanud (vt lisa 1 ja 2, alates Ik 71). Kusimustiku
koostamisel sai valitud neljapalline skaala, eesmérgiga jatta vélja sageli populaarseks
osutuv keskmine valik. Vastajate valikud t06 autorite poolt saadetud kusimustiku pdhiosa
puhul olid jargmised:

e 1 =taiesti ebaoluline;

e 2 =vdheoluline;

e 3 =oluline;

e 4 =vdga oluline.

Antud skaala sundis vastajaid langetama valiku, kas konkreetne vaartuspakkumise
element on nende jaoks oluline vdi mitte. Nimetatud hinnetele autorite poolt juurde
lisatud s6naline Kklassifikatsioon lihtsustab t06 jargmistes osades ka tulemuste
presenteerimist ning jarelduste tegemist. T60 autorid arvestasid kisimustikku koostades
asjaoluga, et neljapallise skaala valiku puhul on véartuspakkumise elementide olulisust
vastajate jaoks monevorra keerulisem eristada, kui see oleks olnud suurema arvu

valikuvariantide puhul.

Selleks et hinnata, kuidas t66andja vaartuspakkumise faktorid toimivad ja kas nende alla
kuuluvad elemendid on paigas, arvutasid t60 autorid esmalt faktorite Cronbachi alfa ning
tegid seejarel eksploratiivse faktoranalltsi IBM SPSS Statistics programmi abil. Kuna
55% Ulidpilastest tootavad ja Opivad samaaegselt, eeldavad t60 autorid, et nende
arusaamine elementidest on sarnane spetsialistidele ning analtiisiks valimid Ghendati.
Faktoranalliusi tagajarjel faktorite koosseis ménevarra muutus (osad elemendid vahetasid
faktorit ning Uks element ei sobinud t60andja vaartuspakkumisse). TGO autorid
kontrollisid faktoranaltitisi pohjal tekkinud faktorite sisereliaablust, mis andis parema

tulemuse kui esialgne tdédandja vaartuspakkumise elementide jaotus.

Kui tulemuste esimene teemaplokk keskendub peaasjalikult sellele, kuidas td6andja
vaartuspakkumise elemendid faktoritesse jaotuvad, siis viies jargmises alapeatiikis
toovad t60 autorid uuendatud faktorite pdhjal valja peamised erinevused spetsialistide ja

ulidpilaste hinnangutes ja vordlevad ankeetkisitluste tulemusi intervjuudega. Tulemuste
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sisuline peatiikk on tulenevalt eespool kirjeldatust jagatud teemaplokkide pdhiselt viide
erinevasse osasse (vt ka ptk 2.2.1., Ik 31):

e tOOtasustamine;

e hived ja soodustused,;

e Véartused ja sotsiaalne keskkond;

e 00 sisu ja hindamine;

e isiklik areng ja karjéar.

T6O autorid vordlesid spetsialistide ja Glidpilaste keskmisi hinnanguid faktorites
sisalduvatele elementidele ja hinnangute moode, lisaks kahe grupi hinnangute keskmisi
tulemusi IBM SPSS Statistics programmi abil, kasutades Mann-Whitney U
mitteparameetrilist testi. Testi valiku pdhjused olid jarjestusmuutuja kasutamine uuringus
(hinnang neljapalli skaalal), véike valim ning kaks vorreldavat gruppi. Hinnangud loeti

statistiliselt oluliseks, kui Mann-Whitney U test niitas, et sig < 0,05.

Lisaks viisid t60 autorid kokku l&bi kuus intervjuud, et sligavuti uurida ja selgitada
todandja vaartuspakkumise elementide sisu. Neist kaks esimest toimusid t60 esimeses
faasis (aprillikuus) ettevGtete personaliosakondade tdotajatega. Poolstruktureeritud
intervjuude eesmérk oli kaardistada, kuidas teostatakse valitud ettevdtetes tOotajatele
suunatud vaartuspakkumist. Tulenevalt olukorrast tuli intervjuud labi viia virtuaalselt,
kasutades Microsoft Teamsi platvormi. Intervjuude kisimused toetusid teoreetilistele
lahtekohtadele (peamiselt ROW-mudel ja EmpAti skaala) ning t66 autorite poolt ettevitte

spetsialistidele ning tudengitele esitatud kisimustikule.

Parast tulemuste esmast anallisi viisid t66 autorid juulikuus telefoni teel I&bi veel neli
poolstruktureeritud lisaintervjuud, mille eesmark oli saada arvamus- ja hinnangupdhiseid
vastuseid t00 autorite poolt tekkinud lisakiisimustele. Eelkdige huvitas to66 autoreid, miks
uks vOi teine element vastajate hinnangul oli kas kdige tdhtsam vdi kdige vahem olulisem
vOi vahetas faktorit (vt intervjuude kavasid alates lisa 3, Ik 76. Intervjueeritavateks oli
kummastki ettevottest ks spetsialist (valiti juhuslikkuse pdhimdttel koostoos ettevotete
personalitdotajatega, pidi olema eelnevalt vastanud ankeetkusitlusele) ning kummagi

ettevOtte personalitdotaja.
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Faktorite alapeatiikkidele jargnevad t66andja vaartuspakkumise kommunikatsiooni
aspektide analuts valitud ettevotete nditel ning to0andja vaartuspakkumise
edasiarendamise vOimalused ettevltetes X ja Y. To0andja vaartuspakkumise
kommunikatsiooni tlevaade hdlmab muu hulgas seda, kuidas todandja vaartuspakkumise
kommunikatsiooni uuritavates ettevotetes teostatakse, tuginedes ettevtete esindajatega
labi viidud poolstruktureeritud intervjuudele. Sellele jargnevad edasiarendamise
vOBimalused nii to6andja vaartuspakkumise faktorite kui ka kommunikatsiooni osas,
pdimides ja otsides seejuures seoseid nii t60 teoreetiliste lahtekohtade kui ka empriilise

osaga.

2.2. T66andja vaartuspakkumise elementidele antud
hinnangute eriparad ettevotete X ja Y spetsialistide ning
ulidpilaste puhul

2.2.1. T66andja vaartuspakkumise faktorite reliaablus- ja faktoranaltus

Kuna empiiriline uuring tugines autorite endi kohandatud t66andja vaartuspakkumise
faktorite grupeeringule, siis kontrollisid autorid nende sisereliaablust ehk kas grupeeritud
faktorid on usaldusvaarsed. Selleks arvutasid autorid IBM SPSS Statistics programmiga
faktorite Cronbachi alfad. Uldjuhul naitavad faktorite seesmist kooskdla koefitsiendid
suuremad kui 0,7, kuid kuna antud t60 puhul oli empiirilise uuringu valim vordlemisi
védike, siis on t60 autorid votnud sisereliaabluse lavendiks 0,6, mis on
eksperimentaaluuringute puhul aktsepteeritav. Jargnev tabel 6 kajastab té6andja

vaartuspakkumise faktorite sisereliaablusi.

Tabel 6. Autorite kohandatud té6andja vaartuspakkumise faktorite sisereliaablused.

Toodandja vaartuspakkumise Elementide arv faktoris | Sisereliaablus (Cronbachi
faktor alfa)
Tdo6tasustamine 6 0,657
Hived ja soodustused 5 0,676
Vadrtused ja sotsiaalne keskkond 5 0,633
T60 sisu ja hindamine 5 0,649
Isiklik areng ja karjaér 4 0,502

Allikas: autorite koostatud empiirilise uuringu tulemuste p&hjal.
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Tootasustamise faktori Cronbachi alfa vaéartus tuli IBM SPSS Statistics programmi
arvutuste pohjal 0,657. Kui faktorist vélja arvata to6tasustamissisteemi labipaistvus, on

tulemus veelgi parem (0,686).

Hivede ja soodustuste faktori sisereliaablus on antud t66 konteksti arvestades Upris hea
(vt tabel 6), kuid kui faktorist vélja visata to0aja paindlikkus, tuleb Cronbachi alfa
vaartuseks 0,713, mis on juba véga hea tulemus.

Vadrtuste ja sotsiaalse keskkonna faktor on saanud Cronbachi alfa vaartuseks 0,633 ning

reliaablusanalliisi p6hjal on see maksimaalne tulemus.

TGO sisu ja hindamise sisereliaablus on vordlemisi hea (0,649), kuid kui faktorist
eemaldada arusaadavad ja hasti struktureeritud tooulesanded, tuleks Cronbachi alfa

vaartuseks 0,701.

Isiklik areng ja karjaar on reliaablusanalutsi péhjal kbige nérgem faktor. Kui sellest vélja
arvata tooalane turvatunne, siis usaldusvaérsus monevorra paraneb (Cronbachi alfa
vaartus 0,515). T66 autorite hinnangul on tegemist kas vastajate jaoks arusaamatu

seosega vOi halvasti grupeeritud faktoriga.

Et uurida, kas faktorites sisalduvaid elemente on vdimalik ka teisiti grupeerida, viisid t66
autorid l&bi eksploratiivse faktoranaltitisi IBM SPSS Statistics programmiga, kasutades
andmete struktuuri selgemaks muutmiseks ortogonaalset roteerimismeetodit Varimax.
Autorid jatsid mudelisse viis faktorit, tuginedes nii teoreetilisele sisule kui ka Kaiseri
kriteeriumile, mille kohaselt peavad kdik faktori omavaartused olema 21 (ehk iga faktor
peab kirjeldama véhemalt Ghte tunnust). Viie faktori puhul on omavéértus (eigenvalue)
>1 ja tdidab seega kriteeriumi. Elementide ja faktorite korrelatsioonseose minimaalseks
lavendiks méarasid autorid 0,30 (vé&é&rtused alla selle omavad ebaolulist vdi vdga norka
seost), seos vaartusega >0,60 on autorite hinnangul tugev. Elemendid, mis laadusid
analliusi kohaselt mitme eri faktori alla, liigitasid autorid faktoritesse kdige tugevama

seose alusel.

Faktoranallius néitab, et elemendid kategoriseeruvad faktoritesse Upris sarnaselt autorite

kohandatud t66andja vaartuspakkumise mudelile. Siiski on mdningaid erisusi, millele
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viitasid ka faktorite sisemise reliaabluse a

naltidsi tulemused. Jargnev tabel 7 néitab

faktoranaluisi kohaselt moodustunud tooandja vaartuspakkumise faktoreid.

Tabel 7. T66andja vaartuspakkumise elementide jaotumine.

Autorite esialgsed té6andja vaartuspakkumise

Tooandja vaartuspakkumise faktorid ning

faktorid nendes sisalduvate elementide laadungi naitajad
faktoranaliiisi kohaselt
Tootasustamine
Pé6hipalk Pohipalk (0,696)
Lisatasud Lisatasud (0,656)
Tulemustasustamine Tulemustasustamine (0,476)
Preemiad Preemiad (0,457)

Haigushlvitised

Haigushvitised (0,660)

Todtasustamissiisteemi I&bipaistvus

Todalane turvatunne (0,474)

Hulved ja soodustused

Tdbaja paindlikkus

Uhisiiritused (0,609)

Tervise- ja spordisoodustused

Tervise- ja spordisoodustused (0,762)

Perega seotud toetused

Perega seotud toetused (0,672)

Tootajatele osutatavad taiendavad soodustused)

Tootajatele osutatavad tdiendavad soodustused
(0,691)

Flusiline todkeskkond

Tootasustamissusteemi [&bipaistvus (0,540)

Véaartused ja sotsiaalne keskkond

Missioon ja véartused

Missioon ja véaértused (0,707)

Ettevotte maine

Ettevdtte maine (0,764)

Sotsiaalne téokeskkond

Sotsiaalne tdokeskkond (0,521)

Uhistritused

Tunnustamine (0,546)

Tootajate kaasamine ettevotte juhtimisse ja
otsustamisse

TOO sisu ja

hindamine

Arusaadavad ja hasti struktureeritud té6ulesanded

Todaja paindlikkus (0,622)

T66 mitmekesisus ja véljakutsed

T66 mitmekesisus ja véljakutsed (0,746)

Iseseisvus tooulesannete taitmisel ja otsustamisel

Iseseisvus tooulesannete taitmisel ja otsustamisel
(0,656)

Tagasisidestamine

Tagasisidestamine (0,471)

Tunnustamine

Isiklik areng (0,544)

Tootajate kaasamine ettevotte juhtimisse ja
otsustamisse (0,747)

Isiklik areng ja karjaar

Karjaar

Ametinimetus

Ametinimetus (0,631)

Isiklik areng

Ettevottesisene karjéar (0,765)

Ettevdttesisene karjéar

To606alane turvatunne

Allikas: autorite koostatud faktoranaltdisi p&hjal.

Et kontrollida faktoranaliiisi pdhjal tekkinud uute grupeeringute usaldusvééarsust, viisid

autorid uuesti labi reliaablusanaltitisi, mille

tulemused on naha tabelist 8.
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Tabel 8. Faktoranaliitisi pohjal kujunenud t6é6andja véaartuspakkumise faktorite
sisereliaablused.

Todandja vaartuspakkumise Faktorite arv Sisereliaablus (Cronbachi alfa)
komponent faktoranaltisi kohaselt | komponendis
Tootasustamine 6 0,683 (kui vélja arvata tooalane
turvatunne, siis a=0,686)
Hived ja soodustused 5 0,749 (kui vélja arvata
todtasustamissiisteemi labipaistvus, siis
a=0,774)
Véaartused ja sotsiaalne keskkond 4 0,638
T60 sisu ja hindamine 6 0,762 (kui vélja arvata tooaja
paindlikkus, siis a=0,764)
Karjaar 3 0,429

Allikas: autorite koostatud faktoranaliiisi ja reliaablusanaliiisi pohjal.

Faktoranalliisi kohaselt ei sobi tdotasustamissusteemi labipaistvus tootasustamise
faktorisse. Selle asemel pakub analtls todalast turvatunnet, mis tegelikult juba algselt
paiknes Berthon et al. (2005) EmpAti skaala majandusliku dimensiooni jargi
tootasustamise faktorisse (kindlustunne t60 osas). Autorid arvavad, et kuigi Browne
(2012) jargi kuulus antud element isikliku arengu ja karjaari faktorisse, on selle
loogilisem koht tdepoolest tootasustamise all, seda eeldusel, et vastajad ei taju turvatunnet
(isikliku) karjaari osana. Faktoranalliusi tulemuste pdhjal tehtud uued reliaablusanaliiusi
katsetused (vt tabel 8) kull nditavad, et todalase turvatunde eemaldamisel on uue
todtasustamise faktori sisereliaablus veidi kdrgem, kuid autorite hinnangul ei ole mdistlik
antud elementi todandja vaartuspakkumisest vélja arvata, kuna ilmselt on vastajad
tooalast turvatunnet tajunud to6tasustamise osana just seetdttu, et see on tihedalt seotud
palgaga. Lisaintervjuudest aga selgus, et to0alane turvatunne on vastajate jaoks kullaltki
lai mdiste, hdlmates muu hulgas ettevotte tldist kdekaiku ja turvalisuse taset, I6petades
t66 olemasolu ja stabiilse palgaga. Sellest jareldavad t66 autorid, et algne kisimus oleks

ehk voinud olla selgesnalisem.

Tootasustamissiisteemi  labipaistvus  paigutub faktoranalliisi  kohaselt hilvede ja
soodustuste alla, kuid samas naitab nii esimene kui ka teine reliaablusanaltits, et antud
elemendi eemaldamine saavutab mérksa parema usaldusvéérsuse. Kui autorid alguses
kahtlustasid, et Gmberpaigutamise pdhjuseks voib olla vastajate ebaselge arusaamine
elemendi sisust (autorid kahtlustavad, et neile esitatud kiisimus vdis olla mdneti segaselt

ules ehitatud), siis lisaintervjuudest tuli vélja, et kisimusest saadi korrektselt aru. Pigem
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seostasid vastajad tOGtasustamissiisteemi labipaistvust tulemustasustamisega, mis aga
samuti kuulub tootasustamise faktorisse. Seega jaé&b siinkohal selgusetuks, miks antud

element hiivede ja soodustuste alla paremini sobib.

Td0oaja paindlikkus ei kuulu faktoranalliusi kohaselt hilvede ja soodustuste alla, vaid sobib
paremini to0 sisu ja hindamise faktorisse (ilmselt on pohjuseks see, et spetsialistid ja
ulidpilased ei taju seda mitte niivord hiive voi soodustusena, vaid peavad oluliseks t66
sisu elemendiks). Ettevotte X personalispetsialist (2020) on lisaintervjuus aga
vOimalikuks Umberpaigutamise pohjuseks pakkunud eriolukorra: ,, V6ib-olla seda ei
voetud eriolukorra ajal kui hive. VBib-olla tollel hetkel ta tunduski pigem to6 sisu.”
Ettevotte Y personalijuhi eldu kinnitas eeldeldut: ,, Kodukontor ei olnudki ekstrahiive,
vaid asjaolude paratamatus.” Vdimalikuks pdhjenduseks pakuti ka tookorralduslikke
erinevusi. Siiski soovitab reliaablusanalutis elemendi antud faktori alt eemaldada, et
saavutada suuremat usaldusvaarsust. Kuna see omab aga faktoris vordlemisi suurt seost
ning selle véljaarvamine Cronbachi alfa vaartust markimisvéarselt ei suurenda (erinevus
kdigest 0,002), siis ei pea t60 autorid vajalikuks seda to0andja vaartuspakkumisest

eemaldada.

Fudsiline tookeskkond aga omab hilvede ja soodustuste faktoris kas vdga ndrka voi
olematut seost, mistdttu see ei sisaldu todandja véartuspakkumises. T6O autorid
kahtlustavad enda kogemustele tuginedes, et vastajad on antud elementi tajunud pigem

t66 loomuliku osana kui té6andja vaartuspakkumise osana.

Uhistiritused liigituvad faktoranalGsist ldhtuvalt mitte vaartuste ja sotsiaalse keskkonna,
vaid hiivede ja soodustuste alla ja seda Upris tugeva seosega (0,609). Autorite hinnangul
on vangerduse pdhjuseks asjaolu, et wvastajad peavad neid oluliseks
kompensatsioonipaketi osaks. Lisaintervjuu pdhjal kommunikeerib ettevote Y Ghisdritusi
lisahlivena. Lisaks arvas sealne personalijuht, et ,, TO0taja jaoks iseenesest ongi lihtsam
réaakida hilivedest ja soodustustest. Nende jaoks vdib-olla organisatsioonikultuuri teema
ongi vodram, see pigem on juhtimise teema ”. Sama ettevotte spetsialist (itles tabavalt, et
uhislritused on tookeskkonnast véljas ning et kuna igas ettevottes neid ei korraldata, siis
vOibki mdne vastaja jaoks tegemist olla hiivega. Ettevotte X spetsialist arvas samuti, et
tulijad tajuvad Uhistritusi pigem lisahiivena. Seega peab autorite hinnang paika ning

uhisiritused peakski liigituma pigem hiivede ja soodustuste alla.
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T6otajate kaasamine ettevotte juhtimisse ja otsustamisse liigub faktoranalliusi kohaselt
véartuste ja sotsiaalse keskkonna faktorist t00 sisu ja hindamise alla, mis tahendab, et
vastajate jaoks on see tugevalt seotud (faktoranaliiiisi kohaselt seos 0,747) t60 sisulise
poolega. Autorid kahtlustavad, et pdhjus ei pruugi peituda mitte selles, et kilisimusest

valesti aru saadi, vaid et vastajate jaoks ongi tegemist t66 loomuliku osaga.

Vadrtuste ja sotsiaalse keskkonna faktor saab aga lisaelemendi tunnustamise kujul, mis
esialgu paiknes t006 sisu ja hindamise faktoris. See néitab, et tunnustamine aitab vastajate
jaoks Uleval hoida toimivat organisatsioonikultuuri ja tekitada Uhtsustunnet ega ole
hindamise osa, nagu autorid seda esialgu tajusid. Kuna intervjuudest selgus, et mdlemas
ettevOttes rakendatakse tunnustamist sageli organisatsioonitileselt (st avalikult), siis

autorid faktoranallisi tulemuse Ule ei imesta.

T6O sisu ja hindamise alla ei sobi faktoranallilisi kohaselt arusaadavad ja hasti
struktureeritud tooulesanded, mis autorite arvates on veidi Gllatuslik. Negatiivse
korrelatsiooniga (-0,324) liigituks antud element isikliku arengu ja karjdari alla
(negatiivne laadung tahendab seda, et see on teistega negatiivses seoses). Samuti ei sobi
kdnealune element faktoranalliisi kohaselt thegi teise faktori alla, mistdttu autorid
leiavad, et vaatamata vastajate poolt antud korgetele keskmistele hinnangutele ei ole see
ehk osa todandja vaartuspakkumisest.

Isikliku arengu ja karjaari faktorist lilgub t60 sisu ja hindamise alla isikliku arengu
element, mis tdhendab, et vastajad peavad isiklikku arengut pigem t606 sisuliseks osaks.

Siinkohal jareldavad autorid, et vastajate jaoks on isiklik areng just td6alane.

Kui uldjuhul on pérast faktoranaltiisi jaotunud faktorite usaldusvéarsused esialgsetest
suurema vaartusega, siis viimane, isikliku arengu ja karjaéari faktor sai kehvema tulemuse.
Autorite hinnangul on p6hjus Uhelt poolt véike valim (seetdttu pole muster nii selge),
teisalt on seal negatiivse korrelatsiooniga element, mille eemaldamisel on tulemus méarksa
parem (kuid siiski esialgsest vaiksem). Selguse mdttes andsid autorid isikliku arengu ja

karjaari faktorile parast elementide Umberjaotumist uue nime — karjaar.
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Autorid reastasid ka té6andja vaartuspakkumise viis kdige olulisemat ja viis kdige véhem
tdhtsamat elementi ettevitete X ja Y spetsialistide ning ulidpilaste keskmistest

hinnangutest lahtuvalt. Tulemused on naha tabelis 9.

Tabel 9. T66andja vaartuspakkumise viis olulisemat ja vdhem tahtsamat elementi
ettevotete X ja Y spetsialistide ning UliGpilaste keskmistest hinnangutest l&htuvalt.

Spetsialistid Ulidpilased
1. Sotsiaalne tdokeskkond 1. Sotsiaalne tdokeskkond
2./3. Pohipalk 2. Isiklik areng
2./3. Tbalane turvatunne 3. Tooalane turvatunne
4. Tootasustamissiisteemi l&bipaistvus 4./5. Tootasustamissiisteemi l&bipaistvus
5. Tulemustasustamine 4./5. T66 mitmekesisus ja véljakutsed
19. Tunnustamine 19. Tootajatele osutatavad taiendavad
soodustused
20. Ettevdttesisene karjaar 20./21. Ametinimetus
21. Tagasisidestamine 20./21. Uhisiiritused
22. Uhisdiritused 22. Perega seotud toetused
23. Ametinimetus 23. Tervise- ja spordisoodustused

Allikas: autorite koostatud empiirilise uuringu tulemuste p&hjal.

Nagu tabelist 9 néha, on nii spetsialistid kui ka tliGpilased kdige kérgemalt hinnanud
sotsiaalset t0okeskkonda, samas kui llejdénud todandja vaartuspakkumise elementidele
antud keskmised hinnagud on mdnevdrra erinevad. Hinnangute erisusi ja sarnasusi

kasitlevad t66 autorid jargnevates alapeatiikkides (ptk 2.2.2.-2.2.6.).

2.2.2. Tobtasustamine

EttevOtete X ja Y spetsialistide ning Glidpilaste antud keskmised hinnangud
tootasustamise faktoris sisalduvatele elementidele (jaotatud faktoranaliilisi tulemustest
lahtuvalt), hinnangute moodid ning keskmiste hinnangute erinevuste olulisuse

tdendosused Mann-Whitney testi kohaselt on vélja toodud tabelis 9.

Tabel 9. Tootasustamise faktorile antud hinnangud ettevotete spetsialistide ning
ulidpilaste poolt.

Element Ettevotete X ja Y Ulidpilased Mann-Whitney U
spetsialistid testi olulisuse
Keskmine Mood Keskmine Mood tbenaosus
Pohipalk 3,73 4 3,33 4 0,006
Lisatasud 3,05 3 2,98 3 0,733
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Tulemus- 3,45 4 3,02 3 0,008
tasustamine

Preemiad 3,17 3 2,95 3 0,126
Haigushlvitised 3,35 4 3,14 3 0,138
Toodalane 3,73 4 3,48 4 0,019
turvatunne

Allikas: autorite koostatud empiirilise uuringu tulemuste p&hjal.

Ankeetklsimustiku raames uuriti esmalt tootasustamise pOhielementide olulisust
uuritavate ettevotete spetsialistidele ja Ulidpilastele. Uuringust selgus, et pdhipalk on
spetsialistide jaoks védga oluline vaartuspakkumise element, sest sellele antud keskmine
hinnang on ks kdrgemaid (3,73). Ulidpilastel oli vastav niitaja 3,33 (hinnangute
statistiliselt oluline erinevus sig. < 0,05). Pohipalga olulisusele viitavad ka ithesugused

moodid (4; ehk vastajad valisid kdige enam vastusevarianti ,,vdga oluline®).

Kui ettevotte X personalispetsialist (2020) arvas lisaintervjuus, et spetsialistide poolt
pohipalgale antud korgem hinnang (vOrdluses ulidpilastega) voib olla tingitud
pdlvkondade erinevusest ja erinevatest ootustest, siis nii ettevdtte Y personalijuht (2020)
kui ka spetsialist (2020) arvasid erinevuse p8hjuseks olevat tliGpilaselu eripéra. Ettevdtte
Y personalijuht Gtles, et ,,... kui on dpingute periood, siis neil on ka vdib-olla mingeid
muid toetusi... ta tahab oppida ja iihtlasi tahab endale mingi sissetuleku saada opingute
korvale, et natuke paremini laheks. To6tajate puhul tavaliselt on eesmark, et peab suutma
end iileval pidada ja iildjuhul inimesed juba omavad perekonda, on mingid kohustused”.
Ettevotte Y spetsialist (2020) kinnitas eeleldut: ,, Ma arvan, et sellisel juhul ei olegi palk
nii oluline, kui tegu ei ole nii-6elda unistuste to6ga, mida tahetakse teha ja mille jaoks

’

koolis opitakse.’

Ettevotted vGimaldavad tootajatele konkurentsivimelist palka, mis vastavalt Fontese
palgaturu-uuringule vaadatakse kord aastas tle. Ettevotte Y personalijuht (2020) véidab
naiteks, et ,, ... me lahtume oma piirkonna vastava td6pere mediaanvaartusest. Ja kui turg
néitab, et meie palgatase jadb mediaanvaartusele alla, siis meil on p8hjust minna
pohitasu korrigeerima ja kui turg naitab, et me oleme mediaanvaartusest tlevalpool, siis
seda vajadust ei ole”. Ettevotte X personalispetsialist (2020): ,, To0tajatele on tanasel
pdeval suureks tillatuseks isegi see, et palgapdev on kindlal kuupdeval ... et téoandja on

usaldusvaarne.”
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Lisatasud on keskmistest hinnangutest l&htuvalt ettevGtete spetsialistide ning lidpilaste
jaoks véhem olulised kui pohipalk. Vottes arvesse nii ettevotete tootajate kui ka
ulidpilaste keskmisi hinnanguid ja moode, saab 6elda, et lisatasud on mélema grupi jaoks
olulised. Uhtlasi vGib spetsialistide keskmise hinnangu pdhjal véita, et lisatasud on nende

jaoks tootasustamise faktori puhul kdige véhem téhtsad.

Intervjuudest (2020) selgus, et lisatasusid pakutakse ettevotetes vordlemisi vahe, kuna
nii-6elda kontoritodtajatele ongi neid keerulisem pakkuda. Sellest 1ahtudes on ménevorra
madalam spetsialistide poolt antud hinnang vordluses moéne teise tdotasustamise

elemendiga autorite jaoks ootusparane.

Tulemustasustamine on spetsialistide jaoks véga oluline, vottes arvesse sellele antud
keskmist hinnangut ning moodi (vastavalt 3,45 ja 4). Ulidpilased hindavad
tulemustasustamist veidi vahem olulisemaks kui spetsialistid — sellele viitab nii keskmine

hinnang 3,02 kui ka mood 3 (hinnangute statistiliselt oluline erinevus sig. < 0,05).

Ettevotte X personalispetsialist (2020) pakkus Ulidpilaste ja spetsialistide hinnangute
erinevusele pdhjenduseks, et tegemist voib olla erinevate ootustega sihtgruppidest
tingituna. ,, Ma arvan, et iiliopilased ei tunneta seda siisteemi sellisena, nagu toétajad
seda reaalses elus ndevad,” lisas ettevotte X spetsialist (2020). Ka ettevotte Y
personalijuht (2020) (tles, et ,,See ei ole viga tavaline, et tasupaketis on igakuiselt

tulemustasu osa. Ulidpilased ei oska seda oodata ja seetottu ei oska seda ka hinnata”.

Ettevlttes Y jagatakse igakuist tulemustasu erinevate mdddikute alusel kdikidele
tootajatele siis, kui ettevottel laheb hasti. Tootajatele jagatava summa puhul (hesed
kriteeriumid puuduvad: ,, Tulemustasu korrigeeritakse digluse jirgi ja tootajapohiselt.”
(ettevotte Y personalijuht 2020). Tulemustasustamine on téhtis ka ettevottes X, kus juba
20 aastat on koikidele tootajatele olnud kindel tulemustasustamise susteem (mdddikud
olenevad Uksusest ja t60 iseloomust). Osadel tookohtadel rakendub tulemustasu kord
kuus, teistel aga on neljakuuline arvestusperiood. Rekordiliste (mutgi)tulemuste puhul
on tootajatele ette nahtud vordses suuruses tasud (suurus s6ltub madgitulemustest). T66
autorid loevad sagedast tulemustasustamist theks olulisemaks pdhjuseks, miks see on

ettevOtete spetsialistide jaoks sedavord téhtis.
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Preemiad said spetsialistidelt keskmiseks hinnanguks 3,17, samas kui Ulidpilaste
keskmine hinnang oli 2,95. Ulidpilaste keskmine hinnang on uhtlasi tootasustamise
faktori madalaim ja viitab, et nende jaoks on preemia to6tasustamise puhul kdige vahem
tahtis. Moodid 3 siiski naitavad, et nii spetsialistid kui Ulidpilased olid preemiale andnud

enim hinnanguks “oluline”.

Nii ettevote X kui ka Y pakuvad preemiaid vastavalt todstaazi suurusele: ettevote X
vOimaldab oma todtajatele lisapuhkust, ettevGte Y premeerib todtajaid rahaliselt ja
staazimérkidega (pronks, hdbe voi kuld vastavalt tootatud ajale). Kui ettevotte X puhul
on tulemustasustamine juba mdnes mottes osa preemiasiisteemist, siis ettevote Y pakub
oma téotajatele rohkem vdimalusi: nditeks varbamispreemia ja preemia kooli I6petamise

eest.

Haigushuvitised on keskmisi hinnanguid arvesse vottes spetsialistide ja tlidpilaste jaoks
sarnaselt olulised (Mann-Whitney U testi kohaselt hinnangute statistiliselt oluline
erinevus puudus). Kui spetsialistid olid enim andnud hinnangut “véga oluline” (mood 4),

siis iiliopilased valisid kdige enam vastusevarianti “oluline” (mood 3).

Intervjuudest ettevdtete esindajatega selgus, et ettevGte X hivitab kord aastas kolm
esimest haiguspaeva, samas kui ettevdte Y pakub terviseedenduse toetust. Kui Towers
Perrin uuringu kohaselt (2007, viidatud Bussin 2018 vahendusel) on Ameerika
Uhendriikide to6tajatele todandja atraktiivsuse puhul esikohal konkurentsivéimelised
tervishoiualased hiived, siis kaesoleva t66 valimis olevad spetsialistid ja UliGpilased
haigushivitistele niivord kdrget hinnangut ei andnud. limselt on siinkohal tegemist Eesti
tervishoiuslsteemi eripdradega (nii ulidpilastele kui tootajatele on ette nahtud erinevaid
tervisealaseid soodustusi ja hivitisi (haigekassa.ee), samas kui USA siisteem nii paindlik

ei ole), mistdttu haigushivitisi voetakse mdnevdrra iseenesestmadistetavalt.

Tdoalane turvatunne on nii spetsialistide kui ka tlidpilaste jaoks tahtsaim to6tasustamise
element. Spetsialistide keskmine hinnang (3,73) td0alasele turvatundele on uhtlasi
tooandja vaartuspakkumise tks kérgemaid (sellest kbrgema hinnangu sai vaid sotsiaalne
tookeskkond vadrtuste ja sotsiaalse keskkonna faktori all). Mann-Whitney U testi

kohaselt aga on spetsialistide ja ulidpilaste keskmiste hinnangute erinevus statistiliselt
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oluline (sig. < 0,05), mis tdhendab, et spetsialistid hindavad todalast turvatunnet

tahtsamaks kui tlidpilased.

EttevOtte X esindaja (2020) dtles: ,, Pohikohaga téotajad reeglina téotavadki meil
aastakumneid, ei ole midagi eraldi teinud, et nende turvatunnet suurendada, sest nad
lihtsalt teavad, et reeglina tééleping kestab.” Ta lisas: ,, Need 40 todjuubilari joulupeol
on vOib-olla see koige rohkem turvalisust sisendav ndhtus.” Ettevotte Y personalijuht
(2020) aga so6nas, et ettevottes on téhtajatud td6lepingud ning tootajate arv on viimase
viie aastaga kasvanud. Seega intervjuudest selgunu pdhjal saab vaita, et tootajate kdrge
hinnang turvatunde olulisusele on otseses seoses ettevotete X ja Y spetsialistide
to0staaziga (vt to0staazi statistilist jaotust tabelist 5, 1k 28).

Ettevotte Y personalijuht (2020) t6i aga vélja huvitava vGimaliku seose 2020. aasta
kevadel koroonaviiruse tottu kehtestatud eriolukorra ja turvatunde vahel: ,, Praeguses
olukorras, kus meie ettevottel 1aheb kill hasti, aga kus me meedia vahendusel kuuleme,
kuidas moned ettevotted ei to6ta voi vahendatakse palkasid vodi koondatakse inimesi, siis
kindlasti hakkab inimestel turvatunne muutuma.” TOO autorid tuletavad meelde, et
ankeetkdsitlustele vastati eriolukorra esimeses pooles, seega vO@ib siin olla teatav
(alateadlik) moju ka vastajate korgetele olulisuse hinnangutele seoses turvatunde
elemendiga.

2.2.3. Huved ja soodustused

Ettevotete X ja Y spetsialistide ning tlidpilaste antud keskmised hinnangud hiivede ja
soodustuste faktoris sisalduvatele elementidele (jaotatud faktoranalliisi tulemustest
ldhtuvalt), hinnangute moodid ning keskmiste hinnangute erinevuste olulisuse

tdenaosused Mann-Whitney testi kohaselt on valja toodud tabelis 10.

Tabel 10. Hiivede ja soodustuste faktorile antud hinnangud ettevotete spetsialistide ning
ulidpilaste poolt.

Element Ettevotete X ja Y Ulidpilased Mann-Whitney U
spetsialistid testi olulisuse
Keskmine Mood Keskmine Mood téendosus
Uhisiiritused 2,69 3 2,69 3 0,853
Tervise- ja
spordisoodustused 3,09 3 2,95 2 0,001

41



Perega seotud

3,07 3 2,60 2 0,007
toetused
Taiendavad
soodustused 3,07 3 2,83 3 0,076
Tootasustamis
suisteemi 3,53 4 3,36 4 0,182
labipaistvus

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste p&hjal.

Uhisiiritused said spetsialistidelt hiivede ja soodustuste faktori elementidest madalaima
keskmise hinnangu (2,69). Kuigi tlidpilastel oli vastav néitaja sama véartusega, ei ole
antud element mainitud sihtgrupi jaoks hiivede ja soodustuste faktori kdige tahtsusetum
(veelgi madalama hinnangu said perega seotud toetused ning tervise- ja
spordisoodustused). Siiski saab nii keskmiste hinnangute kui ka moodide (m&lemal puhul

3) pohjal véita, et spetsialistid ja tlidpilased hindavad Ghisiritusi sarnaselt oluliseks.

Médlemad ettevdtted korraldavad tootajatele mitmeid Ghisdritusi, néiteks joulupidu ja
suvepéev. Sarnasusena saab veel vilja tuua meeskondliku motivatsioonifondi Urituste
korraldamiseks. T60 autorite hinnangul vaib thistrituste madalam hinnang olla tingitud
asjaolust, et vastajate jaoks on ilmselt tegemist nii-6elda hlgieeninormiga. Kuna
uhisdritused vdivad tunduda paljuski iseenesestmdistetavad (ja enamik toimuvad igal
aastal), siis ei suudeta nende olulisust piisavalt hinnata. Seda kinnitab ka ettevotte X
personalispetsialist (2020), mainides, et ,, iihistiritused ei ole enam midagi erilist, vaid nad
lihtsalt on.” Ettevotte X spetsialist aga t0i veel vélja erinevas vanuses olevad t06tajad,
mistottu nende ootused on erinevad, lisades teise nuansina eelistused vaba aja veetmise
suhtes: ,, ... ajastu on kuidagi praegusel ajal selline, et kui inimestel on puhkepdevad, siis
nad pigem veedavad neid oma lahedastega, sisustavad neid ise. Seetdttu ettevdtte poolt
pakutavad suured Uritused ei olegi vaga populaarsed.” Ettevotte Y personalijuht (2020)
aga mainis, et kuna ettevotte spetsialistide puhul on tegu pigem staazikate toGtajatega, siis
sarnaselt toimuvad asjad ammendavad ennast, eriti kuna neid korraldatakse samas
formaadis. Ettevotte Y spetsialist (2020) lisas, et ,, voib-olla vastuseid mdjutas ka koroona
— inimeste suhted (iksteisega kaugenesid natuke, kuna to6tati kontoris ja Uksteisest eemal

ning dra jdid ka iihisiiritused.”

Uuringust selgus, et tervise- ja spordisoodustused on keskmise hinnangu (3,09) pdhjal
spetsialistide jaoks oluline to6andja vaartuspakkumise element. Ulidpilastel oli vastav

naitaja 2,55, mis on Uhtlasi hiivede ja soodustuste faktoris kdige madalam. Hinnangute
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erinevust nditavad moodid 3 (spetsialistid) ja 2 (Ulibpilased; seega enamus vastajaid on
tervise- ja spordisoodustusi hinnanud véheoluliseks) ning ka Mann-Whitney U test
kinnitab hinnangute statistiliselt olulist erinevust (sig. < 0,05). Mdlemad ettevotted
pakuvad oma tdotajatele SportID kasutamise v@imalust, lisaks rakendub véahemalt 50%

t00ajast arvuti taga tootavatele inimestele prilliklaaside soodustus.

Ka perega seotud toetusi on spetsialistid ja tlidpilased hinnanud erinevalt (hinnangute
statistiliselt oluline erinevus sig. < 0,05): kui spetsialistid peavad antud elementi oluliseks
(keskmine hinnang 3,07 ja mood 3), siis ulidpilased peavad seda pigem véheoluliseks

(keskmine hinnang 2,60 ja mood 2).

Nii ettevOtte X spetsialist (2020) kui ka ettevotte Y personalijuht (2020) arvasid
hinnangute erinevuse pdhjuseks olevat perekonna olemasolu. Ettevotte X spetsialisti
(2020) dtles, et ,,... need, kes on nooremad pereinimesed ja reaalselt tervise- ja
spordisoodustusi saavad, need seda ka hindavad. Teiste jaoks ei ole see kiisimus
aktuaalne ega tunnetata selle tihtsust.” Ettevotte Y personalijuht (2020) lisas: ,, Kuna
valim ei olnud vaga suur, siis mangibki rolli see, kas on pere voi mitte.” Mdlemad
ettevotted pakuvad oma tootajatele sisukat pere ja isikliku eluga seotud

motivatsioonipaketti (X, Y personalitdotajad 2020).

Tdiendavad soodustused on olulised nii spetsialistide kui ka Glidpilaste jaoks, vottes
arvesse mdlema grupi keskmisi hinnanguid ja moode. Spetsialistide ja Ulidpilaste
hinnangute sarnasust kinnitab Mann-Whitney U test, mille kohaselt hinnangute erinevus
ei ole statistiliselt oluline. Madlemad ettevdtted pakuvad oma tdotajatele
soodustingimustel toitlustust ning ettevdte X on lisaks loonud tootajatele sookla.
Ettevotte Y tO6tajatele on soodustused koostoopartnerite poolt, preemia heade ideede eest

(kui idee leiab rakendust) ning tasuta puuviljad.

Tootasustamissusteemi l&bipaistvus sai hiivede ja soodustuste faktoris nii spetsialistidelt
kui 0lidpilastelt kérgeima keskmise hinnangu (vastavalt 3,53 ja 3,36). Elemendi
olulisusele viitavad ka Uthesugused moodid (4 ehk vastajad valisid kdige enam

vastusevarianti ,,viga oluline®).
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Ettevotte X personalijuhi (2020) hinnang organisatsiooni td6tasustamis- ja palgastisteemi
labipaistvusele oli jargmine: ,, Meie jaoks on tasustamissiisteem ldbipaistev ja pohimotted
paigas. Tootajatele on selgitatud ning vajadusel selgitatakse veel, millega, kellega ja
kuidas nende palkasid véorreldud on.” Ettevotte Y personalijuhi (2020) s6nul on sealne
tOOtasustamise silisteem véaga labipaistev ja selgelt kommunikeeritud, tO6tajatele
selgitatakse iga aasta alguses pohimdtteid nii suuliselt kui ka kirjalikult ning neile
saadetakse igal kuul palgasedelid. MGlemad ettevdtted osalevad ka Fontese palgaturu-
uuringus, mis voetakse aluseks palkade kujundamisel (sh selgitades tootajatele uuringu
tagamaid). Ehk siis to6tasustamisstisteemi labipaistvus on oluline nii praegustele kui ka

potentsiaalsetele tootajatele ning sellele elemendile tuleb pdorata suurt tdhelepanu.

Kui algselt paiknes hivede ja soodustuste faktoris ka fulsiline téokeskkond, mis
keskmiste hinnangute jargi (spetsialistid 3,58 ja tlipilased 3,36) on véga olulisel kohal,
siis paraku faktoranalliisi kohaselt see t0dandja vaartuspakkumisse ei sobi. Nagu
eelnevalt mainitud, peavad t66 autorid pdhjuseks asjaolu, et antud elementi tajutakse

pigem t66 loomuliku osana.

2.2.4. Vaartused ja sotsiaalne keskkond

Ettevotete X ja Y spetsialistide ning ulidpilaste antud keskmised hinnangud véartuste ja
sotsiaalse keskkonna faktoris sisalduvatele elementidele (jaotatud faktoranaludsi
tulemustest lahtuvalt), hinnangute moodid ning keskmiste hinnangute erinevuste

olulisuse tGendosused Mann-Whitney testi kohaselt on vélja toodud tabelis 11.

Tabel 11. Vaartuste ja sotsiaalse keskkonna faktorile antud hinnangud ettevotete
spetsialistide ning ulidpilaste poolt.

Element Ettevitete X ja'Y Ulidpilased Mann-Whitney U
spetsialistid testi olulisuse
Keskmine Mood Keskmine Mood toenaosus

L IElEol [ 3,31 3 3,02 3 0,050
vaartused

Ettevotte maine 3,40 3 3,31 3 0,595
Sotsiaalne

t66keskkond 3,75 4 3,71 4 0,733
Tunnustamine 3,00 3 2,95 3 0,799

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste pohjal.
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Missioon ja véartused on spetsialistidele ja ulidpilastele tahtsad. Sellele viitavad nii
keskmised hinnangud (vastavalt 3,31 ja 3,02) kui ka vastavate hinnangute moodid 3
(seega vastajad on missioonile ja véartustele andnud enim hinnanguks “oluline”). Siiski
naitab Mann-Whitney U test killaltki piiripealselt, et spetsialistide ja ulidpilaste
keskmiste hinnangute erinevus on statistiliselt oluline (sig.=0,05) ehk et keskmist
hinnangut vaadates hindavad spetsialistid missiooni ja vaartusi monevorra tahtsamaks kui

ulidpilased.

Missioon ja véartused on mdlemal ettevottel olemas ning neid tutvustatakse tootajatele
pidevalt labi erinevate tegevuste (X, Y personalitdotajad 2020). Naiteks korraldavad
mdlemad ettevotted tootajatele (kas siis uutele voi olemasolevatele) dppe-/infopéevi, kus
muuhulgas tutvustatakse missiooni, visiooni ja vaartuseid. Et missioon ja vaartused on
nii spetsialistidele kui ka lidpilastele olulised, v@ib jareldada, et spetsialistid téotavad
meelsamini organisatsioonis, mis laheb kokku nende isiklike vé&rtustega ning ka
ulidpilased peavad seda (tulevase) té6andja valikul tdhtsaks (kuid siiski mitte nii tdhtsaks

kui spetsialistid).

Vottes arvesse nii ettevotete tootajate kui ka GliGpilaste keskmisi hinnanguid ja moode,
saab Oelda, et ettevdtte maine on mdlema grupi jaoks oluline. Hinnangute sarnasust
kinnitab Mann-Whitney U test, mille kohaselt statistiliselt olulist erinevust ei esinenud
(sig.=0,595). Mdlema ettevotte puhul on pdhiline mainekujundaja ettevdtte toodang.
Ettevotte Y personalijuht (2020): ,, Maine edendamiseks ja hoidmiseks tehakse
igapaevaselt tood labi digeaegsete tarnete ja kvaliteetse toodangu.” Ettevdtte X
personalispetsialisti sdnul (2020) aga aitavad t6dandja mainet tleval hoida ennekdike
tootajad. Kuna nii olemasolevate td6tajate kui ka potentsiaalsete tOoGtajate jaoks on
ettevdtte maine oluline, siis ongi ettevotetel tahtis teha maine edendamise ja hoidmise
nimel igapéevast t06d, olgu see siis 1&bi toodete v6i muid mainekujundusmeetodeid ja -

strateegiaid rakendades.

Sotsiaalne tookeskkond on nii spetsialistidelt kui ka Glidpilastelt saanud vééartuste ja
sotsiaalse keskkonna plokis ning Uhtlasi vaartuspakkumise faktorite 16ikes kdrgeimad
keskmised hinnangud (vastavalt 3,75 ja 3,71). Sotsiaalse totkeskkonna suurele tahtsusele
nii kisitletud spetsialistide kui tlidpilaste hulgas viitavad ka thesugused moodid 4 (seega

vastajate jaoks vaga oluline).

45



Spetsialistide ja ulidpilaste poolt antud kdrgeid keskmisi hinnanguid toetab Tanwar ja
Prasad (2017) uuring, millest selgus, et t66tajad eelistavad to6tada ettevottes, kus teiste
asjade korval pakutakse ka meeskondlikku ja sdbralikku atmosfaéri. Ka Dabirian et al.
(2017) uuringu pohiselt hoolivad tootajad ettevdttest, milles hinnatakse probleemide
lahendamisel meeskondlikku l&henemist ning kus on inimesi véartustav
organisatsioonikultuur. Samas juhib Hollandi kultuuriuurija Geert Hofstede
kultuuridimensioonide individualismi/kollektivismi skaala jargi eestlaste toosituatsioone
pigem Ulesannetele kui suhetele orienteeritus, mis tdhendab, et eestlaste jaoks teenivad
toosuhted funktsionaalset eesmarki (hofstede-insights.com). Sellega ké&esoleva t60
autorid oma uuringu tulemustele tuginedes ei ndustu, kuna sotsiaalne t60keskkond sai

sedavdrd korge hinnangu.

EttevGtte Y puhul saab hea sotsiaalse keskkonna loomine alguse varbamisest — vérvatakse
inimesi, kes tunduvad meeskonda sobivat. Kui aga peaks tekkima konflikte, kasutatakse
molemas  ettevOttes  to0andjapoolse  sekkumise  meetodit.  Ettevotte X
personalispetsialistid (2020) tdid vélja ka pélvkondade erinevuse — vanemad inimesed
julgevad oma murega minna rohkem raakima, uuemaid té6tajaid on personaliosakond
julgustanud. Kuid tldiselt on noorem generatsioon aktiivsem ega habene telefoni haarata
vOIi e-kirja saata. Hea sotsiaalse keskkonna loomisel on ettevotte Y personalijuhi (2020)
sonul abiks erinevad Uhisalgatused ja -uritused (ka valjaspool td6aega), mis aga kdesoleva
uuringu kohaselt pole vordluses teiste elementidega spetsialistide jaoks nii olulised (vt
ptk 2.2.3., Ik 41).

Intervjuudest ettevotete esindajatega tuli vélja, et hea sotsiaalse keskkonna loomiseks
nahakse igapdevaselt vaeva (lisaks eespool mainitule ka néiteks neurolingvistilise
programmeerimise koolitused, vestlused psiihholoogiga jne), mist6ttu vdib arvata et
tootajate kdrged hinnangud on sellest vdhemal vOi rohkemal madral tingitud. Autorite
arvamust toetas ettevotte X personalispetsialist (2020), kes pakkus spetsialistide poolt
antud korge hinnangu pdhjuseks olevat jérjepideva tookeskkonna parendamise: ,, Meie
ettevottes tegeletakse jarjepidevalt tookeskkonna parendamisega, nii vaimses kui ka
emotsionaalses mottes, et tookaaslastega oleksid head suhted.” Ettevotte X spetsialist
(2020) toetas eelbeldut: ,, ... dikelt poolt vidrtustatakse neid tegevusi ja koolitusi ning

teemaga tegelemist, aga teisalt ma arvan, et see kdrge hinne on seotud nliansiga, et
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inimesed peavadki seda punkti viga oluliseks.” Ka ettevotte Y spetsialist (2020) peab
ettevottepoolset panustamist oluliseks: ,, Kui ettevéte panustab ja téotajad panustavad,
siis on kdik rahulolevad, onnelikud ja ka suhted on head.” Ettevotte Y personalijuht
(2020) aga t0i toetava informatsioonina valja, et ,,... Uldiselt saab ettevGttes valitsev
ohkkond, nii meeskondades kui ka ettevottelileselt, meie rahulolu-uuringu kisitlustes
vaga korged hinnangud. ”

Tunnustamine sai vaartuste ja sotsiaalse keskkonna faktoris nii spetsialistidelt kui ka
ulidpilastelt madalaimad keskmised hinnangud (vastavalt 3,00 ja 2,95). Siiski nditavad
hinnangute moodid 3, et tunnustamine on mdlemale vastajate grupile tahtis. Ettevotete
tunnustamismeetodite hulka kuuluvad néiteks aasta tegijate ja aasta tootajate valimine,
toojuubilaride tunnustamine, aasta tegu, jooksev tunnustamine nii otseselt juhilt kui ka
laiemalt, tunnustamine originaalsete ideede eest ning tunnustamine juhtudel, kui keegi on

teinud midagi markamisvaarset.

2.2.5. TOO sisu ja hindamine

EttevGtete X ja Y spetsialistide ning Ulidpilaste antud keskmised hinnangud t66 sisu ja
hindamise faktoris sisalduvatele elementidele (jaotatud faktoranaliilisi tulemustest
lahtuvalt), hinnangute moodid ning keskmiste hinnangute erinevuste olulisuse

tdendosused Mann-Whitney testi kohaselt on valja toodud tabelis 12.

Tabel 12. T60 sisu ja hindamise faktorile antud hinnangud ettevotete spetsialistide ning
ulidpilaste poolt.

Element Ettevotete X ja Y Ulidpilased Mann-Whitney U
spetsialistid testi olulisuse
Keskmine Mood Keskmine Mood tdenaosus

Tooaja

paindlikkus 3,25 3 3,14 3 0,295
To66 mitmekesisus 3,29 3 3,36 4 0,326
Iseseisvus 3,38 3 2,98 3 0,006
Tagasisidestamine 2,87 3 2,90 3 0,723
Isiklik areng 3,38 3 3,52 4 0,149
Tootajate 313 3 3,07 3 0,725
kaasamine

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste pohjal.

Todoaja paindlikkus on oluline nii spetsialistide kui ka Glidpilaste jaoks, vottes arvesse

mdlema grupi keskmisi hinnanguid ja moode. Hinti ja Mikkelsaare uuring (2019) toetab
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ké&esoleva t00 tulemusi, vaites, et hea t60 ja vaba aja tasakaal ning paindlik téokorraldus
on potentsiaalsetele tOotajatele (siinkohal samastavad t06 autorid lidpilasi

potentsiaalsete to6tajatega) tiha olulisemad vééartused tulevase té6andja puhul.

Médlemad ettevGtted pakuvad vBimalust nihutada téopaeva algust ja 16ppu. Lisaks on
ettevotte Y tOotajatel vajaduse korral voimalik t60d teha kodukontorist (ettevdte X oli
vahemalt eriolukorra kehtestamiseni selles osas veidi paindumatum). Kuna
ankeetkdsitlused viidi nii Glidpilaste kui ka spetsialistide hulgas labi eriolukorra esimeses
pooles, arvavad autorid, et sel oli teatav mdju ka nende hinnangutele t66aja paindlikkuse
puhul — kodukontori véimalus oli tavaparasest rohkem levinud. Ettevodtte Y personalijuht
(2020) ndustus autorite eeldusega: ,, ... ilma eriolukorrata oleks need hinnangud olnud
madalama keskmise skooriga. Kindlasti suurenes eriolukorra ajal meie kodukontori ja

tooaja paindlikkuse rakendamine oluliselt.”

Vottes arvesse nii ettevotete tootajate kui ka Glidpilaste keskmisi hinnanguid ja moode,
saab oelda, et t66 mitmekesisus ja véljakutsed on mdlema grupi jaoks olulised. Seejuures
on ulidpilased enim andnud hinnangut ,,vdga oluline” (mood 4). Intervjuudest ettevitete
esindajatega selgus, et naiteks ettevottes X on vahe neid kontoris té6tavaid inimesi, kelle
t00s saab Uldse mingisugune rutiin tekkida. ,, Jooksvalt tuleb vaga palju igasuguseid uusi
asju ning probleeme, mida peab pidevalt lahendama,” sdnas ettevOtte X
personalispetsialist (2020). Ettevotte Y puhul sdltub t66 mitmekesisus muudatustest
reaalses elus ning ettevotte arenedes ja toomahu kasvades leitakse motivatsiooni kaotanud
tootajatele uusi vBimalusi. Kuna ettevdtte X puhul on kontoris td6tavatel inimestel juba
eos toorutiini vahe ning ka ettevote Y teadvustab t66 mitmekesisuse ja valjakutsete
olulisust, saab véita, et Ulidpilaste ning ettevOtete t06tajate hinnangud ja olukorrad

ettevdtetes on Uksteisega vastavuses.

Kuigi nii spetsialistid kui ka Glidpilased hindavad iseseisvust tooilesannete taitmisel ja
otsustamisel oluliseks, erinevad nende keskmised hinnangud t60 sisu ja hindamise faktori
I6ikes kdige enam (vastavalt 3,38 ja 2,98). Mann-Whitney U test kinnitab, et keskmiste
hinnangute erinevus on statistiliselt oluline (sig. < 0,05) ehk et spetsialistid hindavad

antud elementi mdnevorra tdhtsamaks kui tlidpilased.
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Kuna koguni 42% ettevotete spetsialistidest on praeguses ettevottes todtanud 11 v6i enam
aastat (vt tabel 5, Ik 28), jareldavad t60 autorid, et peagi aktiivsemalt (erialasele) tooturule
sisenevad Ulidpilased lihtsalt ei suuda/oska veel antud elementi sama kdrgelt hinnata, kui
pikalt to66turul olnud inimesed. Jareldusega ndustus ka ettevGtte X personalispetsialist
(2020), véites, et ,, selleks, et ta oleks iseseisvam, on voib-olla vaja rohkem enesekindlust
Jja pikka teadmistepagasit”. Ettevitte Y spetsialist (2020) toetab eeléeldut: ,, Ulidpilased
alles kasvatavad kogemusi ja karjddri.” Ettevotte X spetsialist (2020) aga arvas, et tdna
ulidpilastena Oppivad inimesed on lihtsalt teine pdlvkond: ,, Olen kuulnud, et nad
suhtuvad oma téosse iildse teistmoodi.” Ettevotte Y personalijuht (2020) sonas: ,, Kuna
siin on palju pikaajalisi to6tajaid, kes on oma valdkonnas vaga head spetsialistid, siis
kahtlemata see iseseisvuse maar on neil to6 juures kdrge ja ma arvan, et nad ka hindavad

seda korgelt.”

T60 autorid peavad endi (t66)kogemusi arvestades Ullatuslikuks tagasisidestamise
olulisusele antud hinnanguid, seda nii Ulidpilaste kui ka to6tajate poolt, mida kumbki
grupp pidas keskmiste hinnangute pdéhjal (vastavalt 2,90 ja 2,87) t66 sisu ja hindamise
faktori kdige vahem olulisemaks elemendiks. Uhesugused moodid 3 siiski naitavad, et nii

spetsialistid kui Glidpilased olid tagasisidestamisele andnud enim hinnangut ,,oluline”.

Ettevotete personalitdotajate (2020) kohaselt on inimestel ,, krooniliselt tunne, et ei saa
piisavalt tagasisidet” ja ,,rahulolu-uuringutes ei hinda tootajad tagasisidestamist vaga
heaks, kuna seda on neile alati liiga vihe”, mistdttu vdinuks eeldada kdrgemat keskmist
hinnangut. Ettevltte Y personalijuht (2020) samas pBhjendas madalamat hinnangut
jargmiselt: ,, Mina tunnetan seda pigem niipidi, et siin ei anta hinnangut mitte selle
olulisusele, vaid antakse hinnang sellele, et tagasisidestamist on vihe.” Ulejaanud
intervjueeritavad leidsid aga seose t60 sisu ja tagasisidestamise vahel. Naiteks mainis
ettevotte X personalispetsialist (2020), et sealsed kontoritdotajad ndevad juba ise oma
t00s tootulemusi ja vBib-olla sellepéarast pole eraldi tagasisidestamine nende jaoks oluline.
Sama ettevotte spetsialist lisas, et ,,see toimub meie ettevottele moeldes moneti
mehaaniliselt voi juba téoprotsessi kdiigus iseenesest”. Analoogsel seisukohal on ka
ettevOtte Y spetsialist (2020). Intervjuude pdhjal aga hindavad t60 autorid ettevotete
tagasisidestamist pdhjalikuks ja labimd&elduks, sest olenevalt ettevottest on aktiivses

kasutuses mitmed erinevad tagasisidestamise meetodid, néiteks tulemikaart,
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infokoosolekud, rahulolu-uuringud, (mitteformaalsed) arenguvestlused ja 360-kraadine

tagasisidestamine.

Isiklik areng sai Ulidpilastelt veidi kdrgema keskmise hinnangu kui spetsialistidelt.
Ulidpilaste hinnangute mood 4 naitab, et vastajad pidasid isikliku arengu elementi
tooandja vaartuspakkumisel vdga oluliseks, samas kui spetsialistide hinnangute mood 3
viitab, et enim anti vastust ,,oluline”. Vottes arvesse keskmist hinnangut, on iilidpilaste
jaoks tegu t60 sisu ja hindamise faktori tdhtsaima elemendiga. Spetsialistide puhul jagab

isiklik areng antud faktori 16ikes esimest kohta.

Kuna ulidpilased on isiklikku arengut hinnanud vordlemisi kdrgelt, saades tldises ehk
faktoritelleses edetabelis teise koha (vt tabel 9, Ik 37), jareldavad autorid, et ettevotete
poolt pakutav arenemisvdimaluste mitmekesisus, slsteemsus ja rohkus on tahtis osa
talentide varbamisest. M@oistagi aga on Uledldiselt tegu olulise osaga ettevotete
personalipoliitikast, mdeldes siinkohal ka olemasolevate tootajate rahulolule ja nende

hoidmisele.

Kummagi ettevotte puhul on koolitused oluline osa isiklikust arengust, olles muuhulgas
mdlemal juhul ettevotete eelarvetes eraldi vélja toodud (X ja Y personalitddtajad 2020).
Modlemad ettevotted pakuvad palju ettevottesiseseid ja -véliseid koolitusi. Naiteks
ettevottesisestest koolitustest toimub eraldi koolituspaev uutele tootajatele (), tootajate
harimine ettevotte tegevusalal loengute nédol (Y) ning ettevottesisesed koolitused (nii
valiskoolitajad kui ka enda to6tajad) (X ja Y). Ettevottevélistest koolitustest mainiti kord

aastas toimuvat juhtimiskoolitust (Y).

Tootajate kaasamine ettevOtte juhtimisse ja otsustamisse on nii spetsialistide kui ka
ulidpilaste jaoks oluline, vottes arvesse mdlema grupi keskmisi hinnanguid ja moode.
Hollandi kultuuriuurija Geert Hofstede kultuuridimensioonide (hofstede-insights.com)
ké&sitlus, mille kohaselt on véimudistantsi (Power Distance) skoor Eesti puhul madal (40),
toetab kéesoleva t66 tulemusi: eestlased hindavad juhte, kes annavad neile vdimaluse

avaldada oma arvamust ja samuti olla kaasatud otsustusprotsessi.

Ettevotte Y personalijuht (2020) utles: ,, Kaasamise pool 1aheb meile vaga korda. Oleme

proovinud oma juhtide arengut selles suunas kujundada, et juhil tekiks juba selline
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motteviis, et kui ta oma asju otsustab, siis ta alati proovib otsustusse inimesi kaasata. ”
Madlemad ettevotted peavad tootajate kaasamist otsustamisse oluliseks, rakendades selle
tarbeks mitmeid erinevaid meetodeid: ideepank td0tajate ideede ja ettepanekute tarbeks
(Y), tootajate tunnustamine kaasardékimise eest (), (info)koosolekud, kus arutatakse
jooksvate asjade ja probleemide ule (X ja Y), iga kahe aasta tagant rahulolu-uuring (k6ik
t0otajad saavad seal teha ettepanekuid) (X). Spetsialistide ja Glidpilaste hinnangul on
kaasatus kull oluline, kuid t66 autorite tdlgendusel mitte ehk nii oluline kui ettevdtete

endi jaoks (juhatuse tasandil).

2.2.6. Karjaar

EttevOtete X ja Y spetsialistide ning ulidpilaste antud keskmised hinnangud karjééari
faktoris sisalduvatele elementidele (jaotatud faktoranallilisi tulemustest l&htuvalt),
hinnangute moodid ning keskmiste hinnangute erinevuste olulisuse tdendosused Mann-

Whitney testi kohaselt on vélja toodud tabelis 13.

Tabel 13. Karjaari faktorile antud hinnangud ettevdtete spetsialistide ning GliGpilaste
poolt.

Element Ettevitete X ja'Y Ulidpilased Mann-Whitney U
spetsialistid testi olulisuse
Keskmine Mood Keskmine Mood tbenaosus
Ametinimetus 2,56 3 2,69 3 0,424
SEVOLESIEE 2,95 3 3,26 3 0,027
karjaar

Allikas: autorite koostatud uurimistulemuste p&hjal.

Keskmiste hinnangute pdhjal on ametinimetus nii spetsialistidele kui ka ulidpilastele
karjaari puhul kdige vahemolulisem. Lisaks on spetsialistid hinnanud ametinimetust
faktoritelleselt kdige madalamalt ehk see on neile td6andja vaartuspakkumisel kdige
vahem tahtsam. Moodid 3 siiski viitavad, et mdlemad vastajate grupid peavad
ametinimetust valdavalt oluliseks. Ametinimetusele antud madalama keskmise hinnangu
osas omasid erinevad intervjueerituavad sarnast seisukohta: to6tajate jaoks on t60 reaalne
sisu olulisem kui ametinimetus. Ettevdtte Y personalijuht (2020) lisas, et nende ettevdttes
ei ole ametinimetus tldse motestatud kui vaartuspakkumise osa, vaid peegeldab seda, mis
t00d inimene teeb. ,, Inimese vddrtustunne tuleb pigem t66 sisust kui ametinimetusest.

Tudeng lahtub kindlasti selle kiisimuse puhul teistmoodi, vaadates turgu laiemalt ja vottes
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arvesse ka teisi turul olevaid pakkujaid, mistéttu ametinimetus on tudengite jaoks

olulisem,” sOnas ta.

Uuringust selgus, et ettevottesisesed karjaarivdimalused (ametipositsioonil téusmise
vOBimalused) on ulidpilaste jaoks keskmist hinnangut (3,26) arvesse vottes oluline
vaartuspakkumise element. Spetsialistidel oli vastav nditaja 2,95 (hinnangute statistiliselt
oluline erinevus sig. < 0,05). Ettevottesiseste karjadrivoimaluste olulisusele viitavad ka

uhesugused moodid (3; ehk vastajad valisid kdige enam vastusevarianti ,,0luline®).

Intervjuudele tuginedes saab Oelda, et sisesed karjaarivbimalused on ettevdtetes X ja Y
vadikesed (tootajaskond on stabiilne ja kaadrivoolavus madal). See voib olla theks
pohjuseks, miks todtajate keskmine hinnang elemendi olulisusele on madalam kui
ulidpilaste puhul — kuna sellekohased v@imalused on kusitletud to6tajatel praegu
suhteliselt madalad, siis ei osata antud elementi hinnata/naha selle olulisust kdrgemalt.
Spetsialistide poolt antud mdnevorra madalamat keskmist hinnangut selgitas ettevotte X
spetsialist (2020) jargmiselt: ,, Suur stabiilsus ja siiski mitte viga suur struktuur tekitab
olukorra, kus ettevottesisese karjaari tegemise vbimalused on tegelikult vaikesed. Seda

ootust inimestel viga ei olegi.”

Ksitletud to6tajatest olid 73% spetsialistid, 18% juhid ning 9% vastasid assistent/muu.
T6O autorid leiavad, et tOotajate hinnangutes mangib lisaks ettevOtete madalale
kaadrivoolavusele rolli ka spetsialistide rohkus vordluses teiste variantidega, sest
spetsialistist juhiks ongi keerulisem tdusta kui nditeks assistendist spetsialistiks.
Teisisdnu: oleks naiteks assistente protsentuaalselt vastanute seas rohkem (vdi kui valimis
oleks nditeks tootmistd6lised), oleks ilmselt ka tootajate vastuste keskmine hinnang antud
elemendile olnud kdrgem, sest suuremal hulgal to6tajatel olnuks paremad voimalused

ettevottesiseseks karjaariks.

Arusaadavad ja hésti struktureeritud to6llesanded on nii spetsialistidelt kui tlibpilastelt
saanud karjaari faktori all kdige kdrgemad keskmised hinnangud (vastavalt 3,58 ja 3,55),
kuid kuna antud element oli negatiivse korrelatsiooniga, siis autorid eemaldasid selle
mainitud faktori alt. T66 autorite hinnangul tajuvad vastajad arusaadavaid ja hasti

struktureeritud tooulesandeid ilmselt t66 loomuliku osana, mitte vaartuspakkumisena.
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2.3. T60andja vaartuspakkumise kommunikatsioon, t60
pbhijareldused ning edasiarendamise viimalused ettevotetes X
jay

2.3.1. To6andja vaartuspakkumise kommunikatsioon ettevotetes X ja 'Y

To0andja vadrtuspakkumine jouab reaalselt tootajateni alles l&bi efektiivse
kommunikatsiooni, mistottu uurisid t66 autorid, kuidas ettevétted X ja Y toodandja

vaartuspakkumist kommunikeerivad.

Edukalt teostatud sisekommunikatsioon omab positiivset mdju t06tajate lojaalsusele
(Lindo 1995) ning selle tajumine ja hindamine to6tajate poolt on sdltuvusseoses tootajate
staaziga ettevottes (Mishra 2015). Kuna suurem osa kusitletud spetsialistidest on té6tanud
praeguses ettevGttes 11 vBi enam aastat (vt tabel 5, Ik 28), siis saab teoooriale tuginedes
vdita, et vaikese kaadrivoolavuse puhul on teatav roll ka ettevotetepoolsel sujuval
sisekommunikatsioonil. Seda toetavad ka ettevdtte X spetsialisti (2020) seisukoht, mille
kohaselt ,, Té6alane info on olemas ja seda jagatakse igati operatiivselt. Ise annan
ettevrtepoolsele tocandja vidrtuspakkumise kommunikatsioonile korge hinde.* ning
ettevotte Y spetsialisti seisukoht ,, Meid, todtajaid, hoitakse viga informeerituna. Otsused
on uldjuhul l&bipaistvad, oleme nendesse kaasatud. Kuna suhted tdokaaslaste vahel on
head, siis toimub pidev infovahetus ning saame kogu aeg Uksteise kéaekaigul ja koigel

muul silma peal hoida. “.

Ettevotte Y personalijuht (2020) dtles: ,, Sisekommunikatsiooni puhul on eesmark seda
teha motestatult, siisteemselt, vajaduspdhiselt. Pigem kommunikatsiooni meie tegemiste
ja otsuste kohta rohkem kui vahem — et t66taja ei tunneks, et ta jddb sellest korvale.”
Sisekommunikatsioon tdhendab, et to6tajateni jéuab info ettevGttes toimuva kohta, nad
mdoistavad paremini otsuste tagamaid, mis omakorda tdhendab, et t66tajad suudavad
paremini samastuda organisatsiooni eesmérkidega (Smith, Mounter 2008). Paljud
sisekommunikatsiooni hdlmavad osad on positiivses seoses tavapérase todga, sh tdtandja
vaartuspakkumisega (nt avatud suhtluskanalid, pidev tagasisidestamine, info t06 kohta)
(Setiawati 2019). Tegelikult peaks otsustusprotsessidesse kaasama t06tajaid koikidelt
tasanditelt, tootajate suurema motivatsiooni ja kaasatustunde saavutamiseks peaks olema
neil sdnadigus ja osalus tooprotsesside ja -keskkonna osas: on oluline, et organisatsioon

toetab vabalt kulgevat kommunikatsiooni (Shockley-Zalabak 2012). To6tajate kaasamist
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peavad oluliseks nii tlidpilased kui ka spetsialistid (vt ptk 2.2.5., Ik 47), vabalt kulgevat
sellekohast kommunikatsiooni hindab nditeks ka ettevGte Y personalijuht (2020): ,, Meie
kultuur terves ettevottes on vaga avatud, sdbralik ja mitteformaalne, kdik sinatavad kdiki.
Sellist hirmu [tootajatelt] otseselt ei taju, et ,,ma ei voi”. Pigem on ikkagi avatud uste

poliitika ja ettevotte juhiga radgitakse minu arvates eriti meelsasti. ”

Tooandja peab teadma, millisena tahab ta enda organisatsiooni kujutada, kuidas on
visioon kommunikeeritud todtajatele ja kuidas tootajad seda mdistavad (Sivertzen et al.
2013). ToO autorite hinnangul on ettevdtetes X ja Y missiooni, visiooni ja vaartuseid
kommunikeeritud ammendavalt, sest ,,uuendatud visioonist, missioonist ja vaartustest
rddgitakse téotajatele infokoosolekutel ja kirjutatakse siselehes” (Y) ning ,,missioon ja
visioon on tildkdidavates ruumides seinal ” (X). Lisaks tutvustatakse neid erinevatel Gppe-
ja infopaevadel. Siinkohal on aga oluline, et kui tootajate véaartused ei ole vastavuses
ettevotte vaartustega, siis tuleb leida viise, kuidas need Uksteisega vastavusse viia, sest
vastuolude korral vOib organisatsiooni poolt reklaamitud sonumite usaldusvaarsus
kannatada (Harris, de Chernatony 2001). Vahemalt ettevote X on sellele mdelnud juba
varbamisturunduses, sest ,, otsitava té6taja omadused peavad ettevdtte vaartustega kokku

minema” (X personalispetsialist 2020).

Organisatsioon peab endale selgeks tegema, millised on tema jaoks kdige efektiivsemad
infoedastusmeetodid ja -kanalid ning mida to6tajad eelistavad. Info liikumisel ja
kasutatava kanali puhul mangib rolli, millise infoga on tegu ja millises [t6dalases] grupis
need tootajad on (X personalispetsialist 2020). Ettevotte X spetsialisti (2020) 6eldu
kinnitab, et sdnumi ja info liikumise variant sdltub paljuski sisust: ,, Ise ma hindan
kirjalikku infovahetust. Kui infostisteemi jaoks on teema liiga tldine ja on vaja liigutada
infot kolleegilt kolleegile, siis ma eelistan meilindust, et info oleks ka tagantjarele
Jjdlgitav. Ja siis iildisemate arutelude jaoks jddvad vestlused ja koned. ©“ Ka Mishra (2015)
kohaselt tuleks olulist tédandja vaartuspakkumise alast teavet kommunikeerida mitmel

viisil, 1abi mitmete kanalite.

Uuritavates ettevotetes on siseskommunikatsiooni alaselt hierarhiline pool kullaltki selgelt
valja kujunenud ning kdige enam liigub t6é0andja vaartuspakkumisega seonduv info
vertikaalselt, seda nii Kirjalikult kui ka suuliselt (X, Y personalitddtajad 2020). PGhjus on

otseses seoses nii tootajate vanuse kui ka staaziga: , Kuna meil on siin t66l natuke
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vanemad inimesed, siis vertikaalne info lilkumine on ilmselt eelmistest aegadest sisse
harjunud.” (X personalispetsialist 2020) Info liikumise osas hinnatakse muu hulgas
personaalsust: ,, Oleneb sOnumist, mida edastatakse, aga personaalsus mdjub hasti.
Tooandja vidrtuspakkumise info voiks tulla enamasti libi personalijuhi.“ (Y spetsialist
2020) Talle sekundeerib ettevotte X spetsialist (2020), tuues valja ka tootmisettevotete
Isedrasuse: ,, Kui vaadata tootmisettevotte sees toimuvat (t60korralduse pool, igapaevane
tootmistegevus, arendusulesanded), siis Uhtegi varianti ei saa valistada, peamegi kdiki

info lilkumise variante kasutama. Vastasel juhul siisteem ei toimiks. *

Kui tootajate arvates on organisatsiooni vertikaalne kommunikatsioon sujuv ja toimiv,
siis samastuvad nad end organisatsiooniga rohkem ning on organisatsioonile piihendunud
(Downs, Adrian 2004). Samas, klassikute Pace’i ja Faulesi (1994) jargi esineb
organisatsioonides kBige enam diagonaalset kommunikatsioonivoogu. Autorite jaoks on
monevorra Ullatuslik, et praegusel ajal on mélemas uuritavas ettevottes kdige rohkem
kasutusel vertikaalne kommunikatsioon, vottes arvesse, et juba eelmisel sajandil oli enim
kasutusel diagonaalne ja avatum kommunikatsioon. To60 autorid eeldasid, et
organisatsioonisisene kommunikatsioon on ka ettevitetes X ja Y seega pigem
diagonaalne, avatum. Mdoistagi aga ei saa pelgalt kahe Eesti t0ostusettevotte pdhjal
pbhjapanevaid jareldusi siiski teha ning lisaks staaZile ja toGtajate vanusele mdjutavad
t00 autorite hinnangul info organisatsioonisisest liikumist kindlasti veel mitmed aspektid.
Samuti vdib vertikaalse info lilkumise domineerimine kdnealustes ettevotetes olla seotud
sektori ja valdkonna eriparaga. Ettevdtte Y spetsialisti (2020) 6eldu kohaselt on aga
oluline, et aktiivses kasutuses oleksid kdik kolm info liikumise viisi: ,, Todandja
vddrtuspakkumise info liikumine voiks mingis mottes olla kombineeritud ... info peaks
lilkuma hierarhiliselt, aga kui see ainult sedapidi liigub, siis todtaja haal kaob vdib-olla

natuke ara. “

Oluline osa sisekommunikatsioonist on ka valjapoole suunatud
turunduskommunikatsiooni jéudmine tootajateni, kellele meeldib, kui nad saavad
infost/kajastusest teada enne valjapoole suunatud turunduskommunikatsiooni, ehk nagu
Gilly, Wolfinbarger (1998) maérgivad, nad naudivad insideri ehk siseringi kuuluva
inimese staatust. Autorite hinnangul eeldab see natuke enamat, kui ,,uute toodete

reklaamklippide meilile saatmine” ja ,.ettevotte kajastuste jagamine infostendidel ja
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internetis” (ettevotte X personalispetsialistide intervjuust). ,, Oleks hea, kui keegi dige
pisut neid [siseskommunikatsiooni] asju kGrvalt vaataks ja suuremat pilti naeks. Ja voib-
olla oleks siis aega rohkem tddtajatega lavida, et nende ootusi paremini kaardistada. ”

(X personalispetsialist 2020)

Véaartuspakkumise ammendav kommunikatsioon t0otajate seas aitab tOotajatest luua
brandisaadikud (Tanwar, Prasad 2016), mistOttu peaks organisatsioon keskenduma
sellele, et brandisaadikuid oleks véimalikult palju. VVaartuste kajastamine ettevotete sise-
ja véliskommunikatsioonis, sh vérbamisel sdltub ametikohast (X, Y personalitd6tajad
2020). Ettevotte X personalispetsialist (2020) t6i siinkohal relevantse néite vaartuste
kajastamisest: ,, Meie ettevétte viidrtused pohinevad tublidel ja tockatel todtajatel ja meile
on oluline vordne kohtlemine ja ohutu tookeskkond. ” Seejuures on vaartuste kajastamise
seisukohalt kandev roll sGnumite loomisel ning arusaamisel, millised osad t66andja
vaartuspakkumisest konkreetset sihtrihma kdnetavad (Stubender-Lougas 2011). Seda
kinnitab ka ettevotte X personalispetsialisti (2020) Geldu, et ,, tehnikameest tulede ja

viledega ei peibuta”.

Ettevotte X personalispetsialist (2020): ,, Kui me oleme mdistlik to6andja, siis laheb ka
see kuvand, vahemalt siin lahilimbruses, laiali ja levib iseenesest ka t0ttajate kaudu.
Meie ettevottes on lihtne, sest tooted ise teevad maine kujundamise seisukohalt pdhit66
ara.” Paralleli saab koheselt tdommata Figurska ja Matuska (2013) telduga, et isegi kui
ettevdte ei loo ega kujunda oma mainet ning kuvandit teadlikult, ei pruugi see méjutada

seda, kuidas teda to6andjana tajutakse.

Intervjuust ettevotte X personalispetsialistiga (2020) selgus ka, et kui nad on vestlustel
uurinud, kust tuli inimestel mdte ja otsus antud ettevdttesse kandideerida, on nad viimasel
ajal saanud palju tagasisidet, et tegu on usaldusvééarse to6andjaga, kus inimesi hoitakse.
Tooandja valise kuvandi tahtsust kinnitas ka ettevotte Y personalijuht (2020): ,, Kuna
meie omanikul on soov Tartu projektides vOi kogukonnaelus vélja paista erinevate
projektidega (on nii spordiga seotud projekte kui ka Gldiselt kodanikele suunatud
projekte), siis selles osas on kommunikatsioonialane tegevus labi méeldud ja see aitab
meid ka kaasa — Tartu piirkonnas ikkagi meie brandi teatakse. Oleme tegelikult siin vaga
arvestatav tddandja, tookohti, mida pakume, on palju.” Tédandja véline kuvand on

oluline, sest eelnevad uuringud on ndidanud, et to6tajad samastuvad organisatsiooniga
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tugevamalt, kui ettevdtte véline kuvand on atraktiivne (Maxwell, Knox 2009). Seega saab
(taas) Oelda, et ettevotetel on oluline teha oma maine ja kuvandi edendamise nimel
jarjepidevat ja ststeemset t66d (edasi), sest nagu selgus ka eelmisest peatiikist, on
ettevotte maine oluline to6andja vaartuspakkumise element, seda nii ettevotete kui ka

olemasolevate ja potentsiaalsete tootajate jaoks (vt ptk 2.2.4., Ik 44).

T60andja vaartuspakkumist (brandingut) teostatakse ettevotetes X ja Y moneti erinevalt.
Kui ettevotte Y puhul on tdé6andja véartuspakkumuine sihitud kitsalt (suunatud
koolidesse, laiemat Uldsust véaga ei teavitata; tavatarbija neid véaga ei tunne, kuigi tarbib
ettevotte tooteid), siis ettevote X on todandja véartuspakkumisega tegelenud, aga ei ole
seda tegevust teadvustanud. ,, Me isegi alustasime tééandja brindinguga, kuid siis tuli
see kuri viirus ning soitis meid natuke rajalt maha, ” ttles ettevotte X personalispetsialist
(2020).

Eelmisest 18igust tulenevalt on uuritud ettevotete vélistele sihtrihmadele suunatud
vaartuspakkumise kommunikatsiooni puhul peamine roll t66kuulutustel (portaalid,
koduleht) (X, Y personalitdttajad 2020). Lisaks kuulutuste tleslaadimistele otsib nditeks
ettevotte Y aktiivselt todportaalidest ka ise kandidaate (Y personalijuht 2020). Kui
ettevotte X puhul on téokuulutustes mainitud nditeks tulemustasustamist, siis ettevotte Y
rohutab lisaks igakuulistele tulemustasudele ka lisatasusid ja preemiaid.

Tooandja vadrtuspakkumise kommunikatsiooni osas oli ettevotete X ja Y spetsialistidel
ka mdningaid parendusettepanekuid. Ettevltte X spetsialist soovitas arendada
infovahetust:  ,, Kuigi iildiselt on meil téoandja  vddrtuspakkumise alane
sisekommunikatsioon vaga hasti korraldatud, tekib vahepeal seoseid, mida on raske
jalgida. On too6tajaid, kes tunnetavad, et info ei joua nendeni. Kolleeg peab olema
piisavalt nutikas, et aru saada, keda ta siis kaasama peab ... millist infot liigutati,
milliseid kokkuleppeid tehti ja kuidas areng on. ... ma usun kiill, et saab paremini, kui
meil té&nane sisteem on.“ Ettevotte Y spetsialist leidis, et ettevitte praeguse tédandja
vaartuspakkumise kommunikatsiooni osas midagi kardinaalselt muutma ei peaks, kuid
alati on arenguruumi: ,, Eks alati saab paremini, aga hetkel midagi kriipivat ei ole. Aga

mida rohkem kaasatust, seda parem. “
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Hésti toimivate ettevotete to6andja vaartuspakkumise kommunikatsioon t06tajatega on
ammendav. Analoogsel seisukohal on ka Watson Wyatt Worldwide (2010). Nagu eespool
Oeldud, on uuritud ettevotete vaartuspakkumised (brandid) tdé6andjatena tugevad.
Eelkbige seetbttu on t66 autorite hinnangul arusaadav, miks ei ole ettevotted X ja Y
tooandja vadrtuspakkumise ststeemsele kommunikatsioonile (eelkdige véliseid
sihtrihmi silmas pidades) suurt réhku pannud — selleks lihtsalt ei ole otsest vajadust.

2.3.2. T06andja vaartuspakkumise pdhijareldused ning t6dandja
vaartuspakkumise edasiarendamise vbimalused ettevotetes X ja 'Y

Antud uuring h8lmas endas erinevate todandja vaartuspakkumise elementide vdrdlevat
analutsi kahe Eesti to0stussektori ettevotte spetsialistide (olemasolevad to6tajad) ning
Tartu Ulikooli majandusilidpilaste (potentsiaalsed to6tajad) vahel. T66 autorite arvates
on kaesolev t66 hea abimaterjal uuritud ettevitete  personali- ja
kommunikatsiooniosakondadele, sest kuigi kisitletute hulk jai kujunenud olukorra téttu
planeeritust véiksemaks, saab mdningaid jareldusi nii olemasolevate kui ka

potentsiaalsete tootajate hinnangutest ldhtuvalt teha.

Antud t66 pohjal on keskvaartuste baasil mélema, nii spetsialistide kui ka tlidpilaste
jaoks koéige olulisem tddandja véartuspakkumise element sotsiaalne todkeskkond
(vaimne ja emotsionaalne tookeskkond, suhted t0okaaslastega). Sotsiaalne tdokeskkond
oli kodige olulisem t60andja vadrtuspakkumise element ka hotellinduses tdGtavatele
inimestele (Okk 2018). Ka Sivertzen et al. (2013) ning Biswas ja Suar (2013) uuringute
kohaselt on tootajate jaoks mittematerialistlikud hived ning sotsiaalsed- ja
arenguvaartused véga olulised. Seega on ettevotetel darmiselt oluline luua hea sotsiaalne
tookeskkond ning néidata seda labi mdjusa kommunikatsiooni ka ettevottest valjapoole,

kdnetamaks potentsiaalseid tootajaid.

Spetsialistide keskmiste hinnangutest l&htuvalt jargnes sotsiaalsele tookeskkonnale
pohipalk (vt tabel 9, Ik 37). Kui tlejd&nud olulisemateks osutunud elemendid on t66
autorite hinnangul ootusparased, siis polnud ulidpilaste jaoks pohipalk just kdige tdhtsam
todandja vaartuspakkumise element (see polnud ka mitte viie olulisema hulgas). Autorid
arvates on tegu Ulidpilaste elufaasi eripdraga ning suure tdendosusega hakkavad

ulidpilased aktiivsemalt erialasele to6turule sisenedes pdhipalka kdrgemalt hindama.
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Tulemustest selgus, et spetsialistide korge hinnang turvatunde olulisusele voib olla
otseses seoses ettevotete X ja Y spetsialistide kdrge toOstaaziga vastavas ettevottes (vt
t00staazi jaotust tabelist 5, Ik 28). Samuti vdib turvatunde olulisus just spetsialistide jaoks
ollatingitud koroonaviirusest, sest kiisitlused viidi labi eriolukorra esimeses pooles — selle
tottu vOisid vastajad véartustada antud elementi tavapdrasest kérgemalt. Kui aga t66
autorid pidasid algses kiisimustikus to0alase turvatunde all silmas naiteks to60 garantiisid
ja stabiilsust todlepingu suhtes, siis lisaintervjuudest selgus, et tddalane turvatunne vdib
vastajate jaoks olla oluliselt laiem mdiste. Antud elemendi interpreteerimist vdivad muu
hulgas mojutada veel ettevotte tldine kdekaik ja turvalisuse tase ning t06 olemasolu ja
stabiilne palk. Seega vdiks tulevastes toodes veelgi tapsemalt formuleerida kiisimusi. Fakt
on aga see, et todalane turvatunne, mdistkem seda siis mitmel moel, on oluline nii
olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele totajatele, mist6ttu on ettevtetel maistlik antud
elemendile ka tulevikus tdhelepanu podrata. Seda kinnitavad ka Arachchige ja Robertson
(2011), kelle kohaselt on kindlus tookoha suhtes (ks olulisemaid totandja

vadrtuspakkumise elemente.

Ulidpilaste puhul osutus tahtuselt teiseks todandja vaartuspakkumise elemendiks isiklik
areng, mis on ka spetsialistidele keskmistes hinnangutes olulisel kohal. Seega
ettevOtetepoolne arenemisvdimaluste mitmekesisus, slisteemsus ja rohkus on téhtis
talentide varbamisel. Seda jareldasid ka Hadi ja Ahmed (2018), Arachchige ja Robertson
(2011) ning Tanwar ja Prasad (2017), kelle kohaselt eelistavad to6tajad tédandjat, kes
pakub neile vbimalusi uute teadmiste ja oskuste omandamiseks. To6tajate isikliku arengu
puhul on tegu olulise osaga ettevotete personalipoliitikast, mdeldes siinkohal ka
olemasolevate spetsialistide téorahulolule ja hoidmisele. Kummagi ettevdtte puhul see
seda ka on, mida ilmestab nditeks nii ettevotetesiseste kui ka -véliste koolituste oluline

roll seoses to6tajate arenguga.

Spetsialistide vastuste pdhjal osutusid kdige vdhem olulisemateks tédandja
véaértuspakkumise elementideks ametinimetus, Uhisuritused ja tagasisidestamine.
Ulidpilaste jaoks olid kdige vihemolulisemad tervise- ja spordisoodustused, perega
seotud toetused, Ghisiritused ja ametinimetusi. Autorite arvates peegeldavad
uhisdritustele antud hinnangud vaikest mottekohta: vdib-olla peaks UhisUritustesse

paigutatud ressursi (sh rahalise) mingil maéral suunama mujale, ménda olemasolevate ja
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potentsiaalsete tootajate jaoks olulisemasse t6andja vaartuspakkumise elementi. Teisalt,
nagu selgus t06 tulemustes, vdib olla tegu nii-Oelda higieeninormiga ehk Ghisiritusi
vOetakse liialt isenesestmdistetavalt ega osata antud elementi seetdttu piisavalt hinnata.
Vai siis, nagu (tles ettevdtte Y personalijuht (2020), vajaksid korraldatavad Ghisuritused

lihtsalt reformi ja varskendust.

Nii t60 autorite kui ka intervjueeritud personaliosakonna tootajate ja ettevotete
spetsialistide jaoks oli Ullatus spetsialistide poolt antud suhteliselt madal hinnang
tagasisidestamise olulisusele. Uheks p&hjuseks voib olla, et kontoritootajad naevad juba
iIse oma toos tootulemusi, mistottu eraldi tagasisidestamine pole nende jaoks niivord
oluline kui moni teine to6andja vaartuspakkumise element. Teiseks pdhjuseks vdib olla
aga hoopis hinnang tagasisidestamise ebapiisavusele — nagu (tles ettevdtte Y
personalijuht (2020), siis hinnangut ei antud mitte elemendi olulisusele, vaid sellele, et
tagasisidestamist on véhe. T60 autorite hinnangul ei tohiks tagasisidestamise voimalik
vahesus hinnangute tulemuste pdhjus olla, sest ettevotete tagasisidestamist hinnati igati
ammendavaks ja pohjendatuks. Samuti kasutavad ettevotted aktiivselt paljusid

tagasisidestamise meetodeid. Aga alati saab rohkem ja paremini.

Nagu selgus, oli Glidpilaste jaoks tervise- ja spordisoodustused kdige vahemolulisem
tooandja vaartuspakkumise element. Spetsialistid hindasid seda elementi oluliselt
kdrgemalt, mistdttu jareldavad t06 autorid, et kuna suurem osa Ulidpilasi ei ole (ilmselt)
veel aktiivselt erialasele to6turule sisenenud, ei osata tervise- ja spordisoodustusi kuigi
kdrgelt hinnata. VVérdlemisi suur hinnangute erinevus oli ka perega seotud toetuste puhul,
kus autorite jarelduste kohaselt méngib suurt rolli see, kas vastajal on pere (sh lapsed) voi

mitte.

Ametinimetus oli nii Glidpilaste kui ka spetsialistide jaoks uks véhemolulisemaid
tooandja vaartuspakkumise elemente. Tuginedes nii intervjuudele kui ka to6 autorite endi
arvamusele, saab 6elda, et nii spetsialistide kui ka tlidpilaste jaoks on td0 reaalne sisu
olulisem kui ametinimetus. Teisalt oli t60 autoritel véike eeldus, et tegu on tudengite jaoks
monevdrra olulisema elemendiga kui t60 tulemustest selgus, arvestades asjaolu, et
aktiivsemalt erialasele to6turule sisenedes omavad (varasem) ametinimetus ja positsioon
olulist rolli (nt CV-s). Samas faktoranaltisi tulemuste pdhjal kuulub ametinimetus

karjaari faktorisse, mistdttu seda té6andja vaartuspakkumisest vélja arvata ei tohiks.
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Kuna antud uuring hdlmas spetsialiste ehk k&imasoleva uuringu kontekstis valdavalt
kontoris tootavaid inimesi ning ulidpilasi, oleks vordlusmomendi valguses huvitav
sarnase uuringu labiviimine nlid vastavate ettevOtete tootmistdodliste seas, laiendades
seejuures potentsiaalsete todtajate uuringuosa ka kutsedppuritele. T66 autorid leiavad, et
uuringus saaks kasutada to6andja véaartuspakkumise faktoreid ja elemente antud to6ga
sarnastel pdhimdtetel, t60 tulemustest ldhtuvalt siiski vaikeste modifikatsioonidega.
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KOKKUVOTE

Tdoandja vaartuspakkumine sisaldab endas nii materiaalseid kui ka mittemateriaalseid
elemente, mida to6tajad tdlgendavad ja tajuvad kui t60 eest saadavat tasu. TO6andja
vaadrtuspakkumise olulisuse teadvustamine ja sisteemne arendamine, seda nii
olemasolevate kui ka potentsiaalsete tdOtajate suunal, voiks olla prioriteetne iga

ambitsioonika ettevdtte jaoks.

Antud magistritoos uuriti tééandja vaartuspakkumist kahe Eesti mdistes suure ja tuntud
t00stus-/tootmissektori ettevotte spetsialistide ja Glidpilaste néitel. T66 eesmérk oli valja
selgitada ettevdtete X ja Y spetsialistide ja Tartu Ulikooli majandusilidpilaste hinnangute

eriparad todandja vaartuspakkumisel.

Ké&esoleva magistritdd esimeses, teoreetilises peatiikis koostasid autorid (levaate
tooandja vaartuspakkumise olemusest, selle faktoritest ning kommunikatsioonist. T60
autorid késitlesid todandja vaartuspakkumise (faktorite) teoreetilisi lahtekohti ning avasid

kommunikatsiooni rolli td6andja vaartuspakkumise loomisel ja elluviimisel.

Tulenevalt teoreetilistest lahtekohtadest ja endapoolsetest kohandustest paigutasid
autorid 25 t6oandja peamist vaartuspakkumise elementi viie faktori alla: tootasustamine,
hived ja soodustused, vaartused ja sotsiaalne keskkond, t60 sisu ja hindamine ning isiklik
areng ja karjaar. Empiirilises osas grupeerusid osad elemendid faktoranalulsi tulemusel
algsest erineva faktori alla ning kaks neist (flusiline todkeskkond ning arusaadavad ja
hasti struktureeritud todilesanded) ei sobinud tédandja vaartuspakkumisse, mistottu jéi
elementide koguarvuks 23. Lisaks palusid autorid ettevotete X ja Y spetsialistidel ning
Tartu Ulikooli majandusilidpilastel hinnata erinevate elementide olulisust enda jaoks.
Kujunenud eriolukorra tdttu jéi valim kill oodatust véaiksemaks, kuid tulemuste Glevaate
ning sellest tulenevad jareldused said autorid enda hinnangul siiski piisavalt ammendavalt
tehtud. Saadud tulemusi korvutasid autorid ettevOtete  spetsialistide ja

personalitddtajatega tehtud intervjuude ning teoreetiliste l&htekohtadega. T60 esimeses
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faasis personalitdotajatega tehtud intervjuude eesmark oli kaardistada, kuidas to6andja
vaartuspakkumist ettevotetes X ja Y teostatakse ja kommunikeeritakse. Pérast t60
esmaste tulemuste valmimist tegid autorid ka personaliosakondade tootajate ja
spetsialistidega lisaintervjuusid, saamaks eelkdige arvamuspdhiseid hinnanguid uuringu

analudsi tulemustega tekkinud kusimustele.

T60 tulemuste pdhjal saab Oelda, et peaaegu kdik td6andja vaartuspakkumise elemendid
on nii Ulidpilastele kui ka ettevdtete X ja Y spetsialistidele olulised. Spetsialistide jaoks
on kdige olulisemad keskmistest hinnangutest lahtuvalt sotsiaalne téokeskkond, pdhipalk
jatooalane turvatunne. Kdige véhemolulisemad elemendid ettevotete X ja Y spetsialistide
jaoks on ametinimetus, thistritused ja tagasisidestamine. Ulidpilased hindasid samuti
kdige kdrgemalt sotsiaalset tookeskkonda, millele jargnesid isiklik areng ja té6alane
turvatunne. Valikus olnud té6andja vaartuspakkumise elementidest hindasid ulidpilased
kdige madalamalt tervise- ja spordisoodustusi, perega seotud toetusi, Ghisuritusi ja
ametinimetust. Kahe sihtrihma vordluses saab 6elda, et Ulidpilaste jaoks on kdige
olulisemad mittematerialistlikud t66andja vaartuspakkumise elemendid. Spetsialistide
jaoks aga on lisaks mitterahalistele hivedele olulisel kohal ka otsesed rahalised hiived

(pBhipalk ja tulemustasustamine).

Oluline osa t66st oli todandja vaartuspakkumise kommunikeerimise eripdrade anallius
ettevotetes X ja Y, sest tdoandja vaartuspakkumine jouab tootajateni alles labi efektiivse
kommunikatsiooni. T66 autorite hinnangul on ettevottete tddandja vaartuspakkumise
sisene kommunikatsioon pdhjalik, méningast arenguruumi on senisest stisteemsema
valjapoole suunatud todandja vaartuspakkumise kommunikatsiooni ndol. Kuna aga
ettevOtete kaadrivoolavus spetsialistide hulgas on madala ja bréandid t60andjatena
tugevad, ei ole ettevdtted X ja Y pidanud sellele teemale mdistetavatel pdhjustel kuigi

suurt tdhelepanu poérama.

Autorite eesmaérgiks oli vélja tuua ka sektori eriparasid ja relevantseid vérdlusmomente
teiste uuringutega. Soov osutus aga teostamise mottes keeruliseks, sest t60andja
vaartuspakkumist dldisemas votmes on kill Uksjagu uuritud, kuid (vdga) véhe on
uuringuid, mille puhul on td6andja véaartuspakkumist uuritud analoogse
uurimismetoodika pdhjal. Samuti on vBrdlemisi vahe uuritud tédandja vaartuspakkumise

kommunikatsiooni.
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T6O pohijarelduste ja ettevotete X ja Y to6andja vaartuspakkumise edasiarendamise
alapeatiikis tootasid autorid uuringutulemustele tuginedes vélja pohijareldused. Eelkbige
ldhtusid autorid jarelduste koostamisel uuringu tulemustest ja lihtsast loogikast: kui
vadrtuspakkumise element sai nii olemasolevatelt kui ka potentsiaalsetelt to6tajatelt
kdrged hinnangud, siis tasub ettevdtetel antud elementi jatkuvalt (vOi senisest veelgi
enam) prioritiseerida. Ja kui moni vaartuspakkumise element (néiteks Ghisuritused) oli
tootajate hinnangutes vordluses teiste elementidega vahemolulisem, siis on ehk
otstarbekas seda vahem tahtsustada ning enda ressursse ja energiat suunata teistele

vaartuspakkumise elementidele.

Ettevotetel oleks jargmise sammuna kindlasti huvitav viia l1&bi analoogne uuring (koos
mdningate kohandustega) oma tootmistddliste hulgas. To6 autorid eeldavad, et
tootmistdoliste hinnangud erinevate tédandja vaartuspakkumise elementidele kohta
voivad oluliselt erineda spetsialistide omadest. Kui eesmark oleks kaardistada ka
potentsiaalsete t06tajate hinnanguid ja arvamusi, siis tuleks t00 autorite arvates antud

juhul kaasata ka Gpilasi kutseharidusasutustest.
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LISAD
Lisa 1. Ankeetkusitluse vorm ettevotete spetsialistidele

Tootajate hinnangud tootajatele suunatud vaartuspakkumisele ettevottes X/Y

Oleme Tartu Ulikooli ettevdtluse ning tehnoloogia juhtimise eriala magistrandid Tanel
Rungi ja Pille-Riin Saarse ning viime Teie ettevottes magistritdo raames I&bi uuringut
tootajatele suunatud vaartuspakkumise kohta. Uurime, kuivdrd td6andja
vaartuspakkumine on vastavuses Ulidpilaste hinnangutega.

Selleks viime l&bi ankeetkusitluse, millele vastamiseks kulub ca 5 minutit. Kisitlus on
anonutimne ning uurimistulemused on konfidentsiaalsed, millest avaldatakse vaid
keskmisi nditajaid. Kusitluse tulemustest antakse ettevottele tagasisidet tldistatud kujul.
Palun hinnake tabelist toodud vaiteid 4-palli skaalal, kui oluliseks peate jargnevaid
tegureid:

1 = taiesti ebaoluline
2 = véheoluline

3 =oluline

4 = véga oluline

PS! Kdigi vastajate vahel loosime vélja 30-eurose Lounakeskuse kinkekaardi! Loosis
osalemiseks tuleb viimasele lehele jatta enda e-posti aadress.

Sugu
..... Mees

..... Naine

Vanus

..... Kuni 29 (kaasa arvatud)
..... 3049 (kaasa arvatud)
..... 50 v0i vanem

Haridus

..... Korgharidus
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..... Keskharidus / Muu
Positsioon

..... Juht

..... Spetsialist

..... Assistent / Muu

ToostaaZ vastavas ettevottes
..... Kuni 5 aastat (kaasa arvatud)
..... 6 kuni 10 aastat (kaasa arvatud)
..... 11 v0i enam aastat

Kas kaid t66 korvalt ka koolis?
..... Tootan ja dpin

..... Ainult to6tan

TOOTASUSTAMINE

1. Pohipalk 1 2 |3 |4
2. Lisatasud (nt tletunnid, lisatdo) 1 12 |3 |4
3. Tulemustasustamine 1 12 |13 |4
4. Preemiad (nt joulupreemia, t00staazi preemia) 1 2 3 4
5. Haigushiivitised (nt esimeste haiguspaevade hivitamine, tasustatud vaba pdev |1 |2 (3 |4
haigestumisel)
6. Tootasustamissiisteemi Iabipaistvus (tasustamise pdhimdtete avalikustamine) |1 |2 |3 |4
HUVED JA SOODUSTUSED

7. Td6aja paindlikkus (sh kodukontoris tddtamise vBimalus) 1 2 3 |4
8. Tervise- ja spordisoodustused (nt tervisekontroll, spordirajatiste kasutamine, |1 |2 |3 |4
SportID)
9. Perega seotud toetused (nt lastehoid, lastetoetused, perepédevad, tasustatud 1 2 |13 |4
vabad péevad isikliku siindmuse puhul)
10. Tootajatele osutatavad taiendavad soodustused (nt toitlustamine (tasuta 1 12 |13 |4
tee/kohv), soodustused ettevdtte toodetele, transpordikulude hiivitamine)
11. Fadsiline tookeskkond (nt kaasaegsed to6vahendid, td6arvuti, todtelefon, 1 12 |3 |4
parkimisvdimalused)

VAARTUSED JA SOTSIAALNE KESKKOND
12. Missioon ja véartused (nende mdistmine ja jargimine) 1 2 3 |4
13. Ettevbtte maine 1 12 |13 |4
14. Sotsiaalne t66keskkond (vaimne ja emotsionaalne tdtkeskkond, suhted 1 2 |13 |4
tookaaslastega)
15. Uhisiritused (nt firma suvepaevad, joulupidu, tihised véljasdidud) 1 12 |13 |4
16. Tootajate kaasamine ettevOtte juhtimisse ja otsustamisse 1 12 13 |4

TOO SISU JA HINDAMINE
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17. Arusaadavad ja hasti struktureeritud t66ilesanded 1 12 3 4
18. T66 mitmekesisus ja véljakutsed 1 2 |13 |4
19. Iseseisvus todllesannete taitmisel ja otsustamisel 1 2 |13 |4
20. Tagasisidestamine (nt arenguvestlused) 1 2 |13 |4
21. Tunnustamine (nt suusdnaline tunnustamine, parima t00taja tiitel) 1 2 |3 4
ISIKLIK ARENG JA KARJAAR
22. Ametinimetus (positsioon, staatus, maine) 1 2 |13 |4
23. Isiklik areng (nt organisatsioonisisesed ja -valised koolitused) 1 2 |13 |4
24. Tooalane turvatunne (nt t66 garantiid, stabiilsus todlepingu suhtes) 1 2 |13 |4
25. Ettevottesisene karjadr (ametipositsioonil tdusmise voimalused) 1 12 3 |4

Taiendavalt soovin lisada

Sinu e-posti aadress (kui soovid osaleda Lounakeskuse kinkekaardi loosimises):
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Lisa 2. Ankeetkdsitluse vorm ulidpilastele

Ulidpilaste hinnangud tootajatele suunatud vaartuspakkumisele

Oleme Tartu Ulikooli ettevdtluse ning tehnoloogia juhtimise eriala magistrandid Tanel

Rungi ja Pille-Riin Saarse ning viime magistritod raames labi uuringut tootajatele
suunatud vaartuspakkumise kohta. Uurime, kuivord tédandja vaéartuspakkumine on
vastavuses ulidpilaste hinnangutega.

Selleks viime TU bakalauerusedppe majandusteaduse eriala tlidpilaste seas labi
ankeetksitluse, millele vastamiseks kulub ca 5 minutit. Kisitlus on anontiimne ning
uurimistulemused on konfidentsiaalsed, millest avaldatakse vaid keskmisi naitajaid.
Palun hinnake tabelist toodud vaiteid 4-palli skaalal, kui oluliseks peate jargnevaid
tegureid:

1 = téiesti ebaoluline
2 = véheoluline

3 =oluline

4 = véga oluline

PS! Kdigi vastajate vahel loosime vilja 30-eurose Lounakeskuse kinkekaardi! Loosis
osalemiseks tuleb viimasele lehele jatta enda e-posti aadress.

Sugu

..... Mees

..... Naine

Kursus

..... Esimene

..... Teine

..... Kolmas

Kas kaid kooli kdrvalt ka too1?
..... Opin ja to6tan

..... Ainult dpin

TOOTASUSTAMINE

1. P6hipalk

2. Lisatasud (nt uletunnid, lisatdo)

4. Preemiad (nt joulupreemia, t0Gstaazi preemia)

NININININ
WWWwlw

1
1
3. Tulemustasustamine 1
1
1

5. Haigushtivitised (nt esimeste haiguspaevade hivitamine, tasustatud vaba péaev
haigestumisel)

RIS
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6. Tootasustamissiisteemi labipaistvus (tasustamise pShimétete avalikustamine) [1 [2 |3 [4
HUVED JA SOODUSTUSED
7. Tobaja paindlikkus (sh kodukontoris to6tamise vdimalus) 1 2 |13 |4
8. Tervise- ja spordisoodustused (nt tervisekontroll, spordirajatiste kasutamine, |1 |2 |3 |4
SportID)
9. Perega seotud toetused (nt lastehoid, lastetoetused, perepéevad, tasustatud 1 2 |13 4
vabad péevad isikliku sindmuse puhul)
10. Tootajatele osutatavad taiendavad soodustused (nt toitlustamine (tasuta 1 2 |13 |4
tee/kohv), soodustused ettevotte toodetele, transpordikulude hivitamine)
11. Fuusiline tookeskkond (nt kaasaegsed todvahendid, tooarvuti, tootelefon, (1 |2 |3 |4
parkimisvdimalused)
VAARTUSED JA SOTSIAALNE KESKKOND
12. Missioon ja véartused (nende mdistmine ja jargimine) 1 2 3 |4
13. Ettevdtte maine 1 12 |13 |4
14. Sotsiaalne t66keskkond (vaimne ja emotsionaalne todkeskkond, suhted 1 2 |13 |4
tookaaslastega)
15. Uhisiritused (nt firma suvepaevad, joulupidu, tihised valjasdidud) 1 2 |13 |4
16. Tootajate kaasamine ettevOtte juhtimisse ja otsustamisse 1 12 13 |4
TOO SISU JA HINDAMINE
17. Arusaadavad ja hasti struktureeritud tédilesanded 1 2 |13 |4
18. T66 mitmekesisus ja véljakutsed 1 2 |13 |4
19. Iseseisvus toollesannete taitmisel ja otsustamisel 1 2 |13 |4
20. Tagasisidestamine (nt arenguvestlused) 1 12 |13 |4
21. Tunnustamine (nt suusnaline tunnustamine, parima to6taja tiitel) 1 2 |13 |4
ISIKLIK ARENG JA KARJAAR
22. Ametinimetus (positsioon, staatus, maine) 1 2 |13 |4
23. Isiklik areng (nt organisatsioonisisesed ja -valised koolitused) 1 12 |13 |4
24. Tdoalane turvatunne (nt t66 garantiid, stabiilsus té6lepingu suhtes) 1 12 |3 |4
25. Ettevdttesisene karjadr (ametipositsioonil tbusmise vBimalused) 1 2 |13 |4

Taiendavalt soovin lisada

Sinu e-posti aadress (kui soovid osaleda Ldunakeskuse kinkekaardi loosimises):
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Lisa 3. Poolstruktureeritud intervjuude kava

Intervjuu eesmaérk on kaardistada, kuidas teostatakse ettevdttes tootajatele suunatud
vaartuspakkumist. Kusimused toetuvad teoreetilistele lahtekohtadele ning vordluse
eesmargil t66 autorite poolt esitatud ettevdtte tootajatele ning tudengitele esitatud
kisimustikule.

TOOTASUSTAMINE
Milliseid lisatasusid ettevdttes rakendatakse? Mille puhul?
Kas ettevottes on ka tulemustasustamissusteem? Kui jah, siis milline (sh selle
kommunikatsioon)?

e Kauidas on ettevottes korraldatud preemiastisteem?

e Kauidas on ettevottes korraldatud haigushivitiste stisteem?

e Missugune on teie hinnang téétasustamise ja palgaststeemi labipaistvusele (sh
labipaistev palgatdususiisteem).

. HUVED JA SOODUSTUSED

e Kui paindlik on kontoritdotaja tooaeg? Vastates mdelda ka eriolukorra eelsele
elukorraldusele.

e Milliseid hiivesid ja soodustusi ettevotte tootajatele pakutakse (sh tervise- ja
spordisoodustused, isikliku elu ja lastega seotud toetused ja td6vahendid)?

e Milliseid taiendavaid soodustusi ettevdte to6tajatele pakub (nt toitlustamine
(tasuta tee-kohv), soodustused ettevdtte toodetele, transpordikulude
hlvitamine)?

3. VAARTUSED JA SOTSIAALNE KESKKOND

e Mida tehakse ettevdtte missiooni, visiooni ja véartuste
teostamiseks/elluviimiseks?

e Mis kujundab ettevdtte mainet ning mida tehakse selle hoidmiseks ja
edendamiseks?

e Mida teeb ettevOte hea sotsiaalse keskkonna loomise ja hoidmise nimel (vaimne
ja emotsionaalne tookeskkond, todtajate omavahelised suhted ja konfliktide
lahendamine)?

Kui tihti ja milliseid Ghisuritusi tootajatele korraldatakse?
Kuidas kaasatakse t06tajaid ettevotte (otsustus)protsessidesse?

. TOO SISU JA HINDAMINE
e Mil moel on ettevdttes korraldatud tagasisidestamine (nt 360-kraadine
tagasisidestamine vdi muu meetod, arenguvestlused)?
e Mil moel on ettevdttes korraldatud tunnustamine (nt suusdnaline tunnustamine,
parima t0otaja tiitel)?
e Kuidas muudab ettevote tootajate jaoks to0 mitmekesisemaks (sh erinevad
valjakutsed)?

ISIKLIK ARENG JA KARJAAR
Kui tihti korraldatakse (kontori)to6tajatele ettevottesiseseid koolitusi? Milliseid?
Kas ja kui tihti vBib/saab to6taja kdia ettevottevélistel koolitustel? Millistel?

76



Kas koolituste jaoks on eelarves olemas oma rida (sh millised on t06tajate jaoks
tingimused: nt kas ettevdte tasub tootajate koolituskulud taies mahus, kas
tasumisel rakendub lepingutesse siduvusaja klausel)?

Kuidas on tagatud ning korraldatud t66tajate to6alane turvatunne (nt stabiilsus
t06lepingu suhtes)?

Millised on to6tajate vBimalused teha ettevottesisest karjaari (sh
ametipositsioonil tdusmise voimalused)?

KOMMUNIKATSIOON

Kuidas on korraldatud ettevdttesisene kommunikatsioon, sh vaartuspakkumise
kommunikatsioon? Kisida eespool olevate plokkide pdhiselt.

Milliseid infovoogude funktsioone ja mil maaral siseskommunikatsioonis
kasutatakse (vertikaalne, horisontaalne, diagonaalne)?

Milliseid sisskommunikatsiooni kanaleid ja millistel puhkudel ettevGte kasutab
(siseveeb, e-post jne)?

Kuidas on korraldatud ettevdttes vaartuspakkumise kommunikatsioon ettevottest
véljapoole ja milliseid (reklaami)kanaleid selleks kasutatakse? Kuidas
varvatakse ja valitakse ettevdttesse uusi todtajaid?
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Lisa 4. Poolstruktureeritud intervjuude kava (spetsialistid)

T6O autorid kisitlesid lisaintervjuude raames kummastki ettevottest Uhte spetsialisti.
Jargnevalt on lisatud ettevGtte X spetsialistile ettevalmistatud kiisimused, mis p8hinesid
esmastel uuringu tulemustel. Ettevotte Y spetsialisti intervjuu puhul olid kisimused
analoogsed, lihtsalt vaikeste muudatustega seoses ettevotte Y hinnangute tulemustega.
Kisimuste puhul eelnesid (vajadusel) ka autoritepoolsed selgitused ning tapsete

tulemuste valjatoomised.

TOOTASUSTAMINE

e Pohipalk.

- Miks see Teie arvates nii on, et pohipalk on spetsialistidele olulisem kui
ulidpilaste jaoks?

- Miks Teie arvates on ettevotte X spetsialistide jaoks pdhipalk kdige olulisem
element?

e Lisatasud.

- Millest Teie arvates tuleneb lisatasude olulisusele antud vastuste suhteliselt suur
erinevus?

- Kas Teie arvates peab paika t00 autorite jareldus, et mida rohkem lisatasusid
makstakse, seda olulisem see element spetsialistidele on (4areméarkus:
intervjuudest selgus, et lisatasusid kasutatakse ettevotetes pigem véhe)?

e Tulemustasustamine.

- Miks on Teie arvates spetsialistide jaoks tulemustasustamine olulisem kui
ulidpilaste jaoks?

- T&06 autorid loevad sagedast tulemustasustamist (kas siis kord kuus vdi kord
nelja kuu jooksul) Gheks olulisemaks p8hjuseks, miks see on ettevitete
spetsialistide jaoks oluline. Kas nBustute?

e Tootasustamisstisteemi labipaistvus.

- Mida te mdistate to6tasustamissiisteemi labipaistvuse all?

- Meie uuringu kohaselt tajuvad spetsialistid to6tasustamissiisteemi labipaistvust
pigem hilivede ja soodustuste osana (mitte todtasustamise osana). Miks see teie
arvates nii on?

HUVED JA SOODUSTUSED

e To0aja paindlikkus.

- Kuna ankeetkdsitlused viidi nii Glidpilaste kui ka spetsialistide hulgas l&bi
eriolukorra esimeses pooles, arvavad autorid, et sel oli teatav mdju ka nende
hinnangutele to6aja paindlikkuse puhul — kodukontori véimalus oli tavaparasest
rohkem levinud. Kas Teie arvates mojutas eriolukord vastust, kasvdi ainult Teie
enda vastust?

- Miks t6oaja paindlikkust ei tajuta hiivena, vaid pigem t06 sisulise elemendina
(element sobitus meie uurimuse kohaselt paremini t606 sisu alla)?

e Perega seotud toetused.
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Kas vastuste suur kdikumine on Teie arvates seotud sellega, kas vastajal on pere
vOI mitte?

VAARTUSED JA SOTSIAALNE KESKKOND

Sotsiaalne tookeskkond.

Miks on teie arvates tegu spetsialistide jaoks sedavord olulise todandja
vadrtuspakkumise elemendiga?

Intervjuudest ettevotete personalitddtajatega tuli valja, et hea sotsiaalse
keskkonna loomiseks ndhakse igapdevaselt vaeva, mistottu vOib arvata et
tootajate kdrged hinnangud on sellest vahemal vdi rohkemal maéral tingitud.
Kas ka Teie naete siin seost hinnangute ja ettevotte vaeva nagemise vahel, seda
siis just ettevotte X néitel?

Uhisuritused.

T60 autorid jareldasid tulemustest ja eelmistest intervjuudest
personalitdotajatega, et kuna thisuritused vdivad tunduda paljuski
iseenesestmdistetavad (enamik toimuvad igal aastal), siis ei suudeta nende
olulisust piisavalt hinnata. Samas, vib-olla tegu lihtsalt polegi vastajate jaoks
sama olulise td6andja vaartuspakkumise elemendiga kui mdni teine vaartuste ja
sotsiaalse keskkonna faktori alla liigituv element. Kumb variant on Teie arvates
tdendolisem ja Teie isiklikust vaatevinklist 6igem?

Uhisiiritused liigituvad uuringust ldhtuvalt mitte vadrtuste ja sotsiaalse
keskkonna, vaid huvede ja soodustuste alla ja seda Upris tugeva seosega. Miks
Te arvate, et see nii on?

TOO SISU JA HINDAMINE

Iseseisvus todulesannete taitmisel.

Kuna koguni 42% ettevGtete spetsialistidest on praeguses ettevottes tootanud 11
vOi1 enam aastat (ja nditeks ettevotte X spetsialistide keskmine staaz antud
ettevottes on 12—13 aastat), jareldavad t00 autorid, et peagi aktiivsemalt
(erialasele) tooturule sisenevad Ulidpilased lihtsalt ei suuda/oska veel antud
elementi sama kdorgelt hinnata, kui pikalt to6turul olnud inimesed. Kas olete
selle mottekaigu ja jareldusega ndus?

Tagasisidestamine.

T60 autorid peavad endi (to0)kogemusi arvestades ullatuslikuks
tagasisidestamise olulisusele antud hinnanguid, seda nii tlidpilaste kui ka
toGtajate poolt, mida kumbki grupp pidas ,,T66 sisu ja hindamise” faktori puhul
kdige vahem olulisemaks elemendiks, vottes arvesse Ulipilaste ja spetsialistide
keskmisi hinnanguid (vastavalt 2,90 ja 2,87). Miks see Teie arvates nii on?

ISIKLIK ARENG JA KARJAAR

EttevOttesisene karjaar.

Eelmistele intervjuudele tuginedes saab Oelda, et sisesed karjaarivdimalused on
ettevotetes X ja Y vdikesed. See voib olla Uiheks pdhjuseks, miks tootajate
keskmine hinnang elemendi olulisusele on madalam kui GliGpilaste puhul — kuna
sellekohased vdimalused on kusitletud tootajatel praegu suhteliselt madalad, siis
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ei osata antud elementi hinnata/ndha selle olulisust kdrgemalt. Kas olete
sellekohase jareldusega ndus?

Toobalane turvatunne.

Mida mdistate tooalase turvatunde all (&&remérkus: tddalane turvatunne sobitub
uuringu kohaselt rohkem té6tasustamise alla)?

Ametinimetus.

Miks on Teie arvates tegu koige vahemolulisema to0andja vaartuspakkumise
elemendiga ettevotte X spetsialistide jaoks?

KOMMUNIKATSIOON

Kuidas olete rahul ettevottepoolse kommunikatsiooniga to6andja
vadrtuspakkumise teemadel?

Kas toooandja vaartuspakkumise alane info liigub ettevdttes Teie arvates
ammendavalt, digeaegselt ja arusaadavalt?

Mida soovitate ettevottel todandja vaartuspakkumise alase info lilkumise osas
muuta?

Millised on Teie arvates kdige efektiivsemad infoedastusmeetodid ja -kanalid
ehk milliseid kanaleid eelistate, mdeldes just td6andja vaartuspakkumisele?
Mil mééral leiab ettevottes aset vertikaane, diagonaalne ja horisontaalne info
liilkumine (vajadusel need lahti selgitada)? Mida Te eelistate ja miks?

Mida saaks Teie arvates ettevottes kommunikatsiooni osas (nii sise kui ka valis)
paremini teha? Taas, mdeldes t06andja vaartuspakkumisele.
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Lisa 5. Poolstruktureeritud intervjuude kava (personalittdtajad)

T6O0 autorid kisitlesid lisaintervjuude raames kummastki ettevottest Uhte
personalitootajat. Jargnevalt on lisatud ettevotte Y personalijuhile ettevalmistatud
kisimused, mis pohinesid esmastel uuringu tulemustel. Ettevotte X personalispetsialisti
intervjuu puhul olid kisimused analoogsed, lihtsalt véikeste muudatustega seoses
ettevdtte X hinnangute tulemustega. Kdisimuste puhul eelnesid (vajadusel) ka

autoritepoolsed selgitused ning tapsete tulemuste valjatoomised.

TOOTASUSTAMINE

e Pohipalk.

- Miks see Teie arvates nii on, et pohipalk on spetsialistidele olulisem kui
ulidpilaste jaoks?

e Lisatasud.

- Millest Teie arvates tuleneb lisatasude olulisusele antud vastuste suhteliselt suur
erinevus?

- Kas Teie arvates peab paika t006 autorite jareldus, et mida rohkem lisatasusid
makstakse, seda olulisem see element spetsialistidele on (4areméarkus:
intervjuudest selgus, et lisatasusid kasutatakse ettevotetes pigem véhe)?

e Tulemustasustamine.

- Miks on Teie arvates spetsialistide jaoks tulemustasustamine olulisem kui
ulidpilaste jaoks?

- T&06 autorid loevad sagedast tulemustasustamist (kas siis kord kuus vdi kord
nelja kuu jooksul) Gheks olulisemaks p&hjuseks, miks see on ettevotete
spetsialistide jaoks oluline. Kas nBustute?

e Tootasustamisstisteemi labipaistvus.

- Meie uuringu kohaselt tajuvad spetsialistid to6tasustamissiisteemi labipaistvust
pigem hilivede ja soodustuste osana (mitte todtasustamise osana). Miks see teie
arvates nii on?

HUVED JA SOODUSTUSED

e To0aja paindlikkus.

- Kuna ankeetkisitlused viidi nii Glidpilaste kui ka spetsialistide hulgas l&bi
eriolukorra esimeses pooles, usuvad autorid, et sel oli teatav m&ju ka nende
hinnangutele t66aja paindlikkuse puhul — kodukontori véimalus oli tavapérasest
rohkem levinud. Kas Teie arvates mdjutas eriolukord vastuseid?

- Miks toodaja paindlikkust ei tajuta hiivena, vaid pigem t606 sisulise elemendina
(element sobitus meie uurimuse kohaselt paremini t606 sisu alla)?

e Perega seotud toetused.

- Kas vastuste suur kdikumine on Teie arvates seotud sellega, kas vastajal on pere
vOi mitte?
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VAARTUSED JA SOTSIAALNE KESKKOND
e Sotsiaalne tookeskkond.

Miks Teie arvates on ettevotte Y spetsialistide jaoks sotsiaalne tookeskkond
koige olulisem element?

Uhisuritused.

T60 autorid jareldasid tulemustest ja eelmistest intervjuudest
personalitootajatega, et kuna hislritused voivad tunduda paljuski
iseenesestmdistetavad (enamik toimuvad igal aastal), siis ei suudeta nende
olulisust piisavalt hinnata. Samas, vdib-olla tegu lihtsalt polegi vastajate jaoks
sama olulise td6andja vaartuspakkumise elemendiga kui mdni teine vaartuste ja
sotsiaalse keskkonna faktori alla liigituv element. Kumb variant on Teie arvates
tdendolisem ja Teie isiklikust vaatevinklist 6igem?

Uhisiiritused liigituvad uuringust lahtuvalt mitte vaartuste ja sotsiaalse
keskkonna, vaid hivede ja soodustuste alla ja seda Upris tugeva seosega. Miks
see Teie arvates nii on?

TOO SISU JA HINDAMINE

Iseseisvus todulesannete taitmisel.

Kuna koguni 42% ettevotete spetsialistidest on praeguses ettevottes tootanud 11
vOi enam aastat, jareldavad to0 autorid, et peagi aktiivsemalt (erialasele)
tooturule sisenevad lidpilased lihtsalt ei suuda/oska veel antud elementi sama
kdrgelt hinnata, kui pikalt to6turul olnud inimesed. Kas olete selle mottekéigu ja
jareldusega néus?

Tagasisidestamine.

T60 autorid peavad endi (to0)kogemusi arvestades ullatuslikuks
tagasisidestamise olulisusele antud hinnanguid, seda nii tlidpilaste kui ka
tootajate poolt, mida kumbki grupp pidas t66 sisu ja hindamise faktori puhul
kdige vahem olulisemaks elemendiks, vottes arvesse UliGpilaste ja spetsialistide
keskmisi hinnanguid (vastavalt 2,90 ja 2,87). Miks see Teie arvates nii on?

ISIKLIK ARENG JA KARJAAR

Ettevottesisene karjaar.

Eelmistele intervjuudele tuginedes saab Gelda, et sisesed karjaarivdimalused on
ettevotetes X ja Y vdikesed. See vOib olla tiheks pdhjuseks, miks tdotajate
keskmine hinnang elemendi olulisusele on madalam kui Glidpilaste puhul — kuna
sellekohased vdimalused on kusitletud to6tajatel praegu suhteliselt madalad, siis
ei osata antud elementi hinnata/néha selle olulisust kdrgemalt. Kas olete selle
jareldusega néus?

Ametinimetus.

Miks on Teie arvates tegu kdige vahemolulisema to6andja vaartuspakkumise
elemendiga ettevotte Y spetsialistide jaoks?
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SUMMARY

THE PECULIARITIES OF EMPLOYER’S VALUE PROPOSITION BASED ON
ENTERPRISES X AND Y SPECIALISTS AND STUDENTS

Pille-Riin Saarse and Tanel Rungi

In recent years, companies have begun to realize that in order to retain employees, they
need to be offered more than just financial benefits. In order to stand out from the
competition, they need to be more resourceful and emphasize their brand and branding
that would attract employees. Although the term employer brand dates back to 1996 from
Ambler and Barrow, over the years there have been a number of different definitions,
most of which can be divided into three different groups: employer brand as a promise,
employer brand as a desired image and reputation, and employer brand as thoughts and

feelings, with which people associate the employer (Mosley 2014).

The concept of employer's brand and the (employer's) value proposition contained in it
has only emerged in Estonia in the recent years for the reasons mentioned above, as
companies have begun to pay more attention to human resources. The employer's value
proposition and its elements have been researched from different angles. The authors of
the paper decided to compare two theoretical models:

e Reward of Work or ROW model (Browne 2012) created by Sibson Consulting,
which the authors of this paper have adapted to the real circumstances of the
analyzed companies;

e Berthon et al. (2005) developed a five-dimensional scale EmpAt (Employer
Attractiveness). Because of using the EmpAt model the authors of this paper have
to point out the concept of employer attractiveness, which helps to strengthen the

employer's brand (Berthon et al. 2005).

It is important to understand the role of communication and HR management in creating

and implementing an employer's value proposition, which as part of an employer's
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branding (Figurska, Matuska, 2013) could be created, implemented and communicated
by human resources, communication and marketing departments together (Hulberg
2006). Awareness and systematic development of the value proposition of the employer,
both for existing and potential employees, should be a priority for every ambitious

company.

This master’s thesis studies the value proposition of an employer on the example of
specialists and students of two large and well-known companies in the industrial and
manufacturing sector in Estonia. The aim of the study was to find out the peculiarities in
the assessments of the specialists of companies X and Y and the economics students of

the University of Tartu of employer’s value proposition.

The main tasks of this research were:

e to give an overeview of the theoretical bases of employer's value proposition;

e to give an overview of the theoretical part of employer's value proposition’s
factors;

e to unfold the role of communication in creating and implementing the employer's
value proposition;

e to develop research methodologies and conduct semi-structured interviews with
representatives of companies X and Y and interviews with specialists and
students;

e toidentify and compare specialists’ and students' assessments of value proposition
elements;

e to find out the peculiarities of communication of the employer's value proposition

in companies X and Y.

In the first, theoretical chapter of this master's thesis, the authors compiled an overview
of the nature of the employer's value proposition, its factors and communication. The
authors of the work discussed the theoretical starting points of the employer's value
proposition (incl. factors) and opened the role of communication in the creation and

implementation of the employer's value proposition.

Based on theoretical starting points and the author's own adaptations, the authors placed

the 25 main value proposition elements under five factors: pay, benefits, affiliation, work
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content and personal development and career. In the empirical part, some elements were
categorized under a different factor as a result of factor analysis, and two of them
(physical work environment, understandable and well-structured tasks) did not fit the
employer's value proposition, thereby 23 elements remained. Due to the state of
emergency in Estonia during the gathering of data, the sample was smaller than expected,
but the review of the results and the resulting conclusions were, in authors’ opinions,

sufficiently exhaustive.

The results were compared with the interviews with HR specialists and specialists who
work in the offices and with theoretical starting points. The purpose of the interviews with
the HR specialists in the first phase of the work was to map how the employer's value
propositions in companies X and Y are carried out and communicated. After the
completion of the initial results of the work, the authors also conducted additional
interviews with the employees and specialists of the human resources departments in
order to obtain, in particular, opinion-based assessments of the issues raised by the results

of the survey analysis.

Based on the results of the work, it can be said that almost all elements of the employer's
value proposition are important for both students and specialists of companies X and Y.
Based on average assessments, the most important ones for specialists are the social work
environment, the basic salary and the feeling of job security. The least important elements
for the specialists of companies X and Y are the job title, joint events and feedback.
Students also rated the social work environment the highest, followed by personal
development and a sense of security at work. Among the selected elements of the
employer's value proposition, students rated health and sports benefits, family-related
benefits, joint events and job title the lowest. Comparing the two target groups, it appears
that for students the most important employer’s value proposition elements are non-
material. However, to specialists, direct financial benefits like basic salary and

performance-based remuneration are also important in addition to non-monetary benefits.

An important part of the work was the analysis of the peculiarities of the communication
of the employer's value proposition in companies X and Y, because the employer's value
proposition only reaches the employees through effective communication. According to
the authors of the paper, the internal communication of the employer's value proposition
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is thorough, but there is some room for development in the form of more systematic
external communication of the employer's value proposition. However, as the turnover of
companies among specialists is low and brands are strong as employers, companies X

and Y have not had to pay much attention to this issue for obvious reasons.

The authors also aimed to highlight the specifics of the sector and relevant points of
comparison with other studies. However, the wish turned out to be difficult in terms of
implementation, because the employer's value proposition has been studied in some
general terms, but there are (very) few studies in which the employer's value proposition
has been studied on the basis of an analogous research methodology. There is also

relatively little research on employer value proposition communication.

In the chapter of the conclusions and suggestions of the work, the authors developed the
main conclusions based on the research results. In particular, the authors based their
conclusions on the results of the study and a simple logic: if the value proposition element
received high ratings from both existing and potential employees, then it is worthwhile
for companies to continue to prioritize this element (or even more). And if some elements
of the value proposition (such as joint events) were less important in the employees'
assessments compared to other elements, then it may be expedient to give less importance
to it and to direct one's resources and energy to other elements of the value proposition.

It would certainly be interesting for companies to carry out a similar survey (with some
adjustments) among their production workers as the next step. The authors of the paper
assume that the assessments of production workers about the various elements of the
employer's value proposition may differ significantly from those of specialists working
in the office. If the aim was to map the assessments and opinions of potential employees,
then in the opinion of the authors of the work, students from vocational education

institutions should also be involved in this case.

Keywords: employer’s value proposition, factors of employer’s value proposition,
communication of employer’s value proposition, industrial enterprise, specialists,

students.

CERCS: S189 Organizational science, S190 Management of enterprises.
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