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SISSEJUHATUS

Viimastel aastatel on nii maailmas kui Eestis iiha enam kajastatud t66joupuudust kui
jarjest stivenevat probleemi. Eesti majanduse kasvutempo on aeglustunud ning selle
mojusid on ndha to6turul, mida voimendab t66joupuudus. Eesti Panga (2018) poolt
koostatud 2018. aasta to6turu iilevaade toob vilja, et siivenenud on todandjate tunnetus,
et t66joudu napib. T66jou litkumise uuringute andmetel jéatkub nii t66le voetud tdotajate
kui ka omal algatusel t66lt lahkunute arvu Kiire kasv. See viitab kaudselt sellele, et

tookoha vahetused on muutunud viga sagedaseks (Eesti Pank 2018).

Statistika toob vilja, et iga viies to6taja kaalub ldhikuudel t66koha vahetust (Palgainfo
Trendid 2018/2019). Eestis keskmine toostaaz iihes ettevottes on langenud kolme aasta
ja nelja kuuni. See tdhendab, et keskmiselt vahetub iihes organisatsioonis aasta jooksul
kolm inimest kiimnest. Personali voolavusega kaasneb ettevotete liks suuremaid, aga
samas varjatud kulusid — to6tajate asendamise kulu. Naiteks tippspetsialistide ja juhtide
puhul on iihe t66taja asenduskulu kuue kuu kuni kahe aasta keskmine palgakulu. (Heil,
2019).

Seega muutub ettevotete jaoks jérjest suuremaks viljakutseks sobivate uute tootajate
viarbamine ja olemasolevate tootajate hoidmine. Olukorras, kus inimestel on todkohta
valides suurem valikuvdimalus, saavad eelise need todandjad, kes teistest eristuvad ja
positiivselt silma paistavad. Uheks eristumise ja mainekujunduse vdimaluseks on
té0andja brandi loomine. T66andja brandingust on saamas véga oluline konkurentsieelis
tooturul, mis suurendab virbamisvdimekust, kandidaatide valikut ning olemasolevate
tootajate  hoidmist ettevottes. Arusaamine tdodandja brdndinguga tegelemise
vajalikkusest on kasvanud ning sellest tulenevalt on ka tédandja brindingu teema viga

aktuaalne.

Eestis on tooandja brindinguga teadlikult tegelema hakatud alles viimase kiimne aasta

jooksul ning teemakohaseid uurimustoid ja analiiiisivat materjali on vordlemisi véhe.



Siiani on olnud nii kirjanduses kui praktikas tédandja brandingu tegevuste peamine
fookus tooandja vilise kuvandi loomisel ja atraktiivsuse saavutamisel, jattes
tagaplaanile olemasolevate tOotajate ettevottes hoidmisega seotud probleemid
(Maxwell, Knox 2009; Tanwar, Prasad 2017). Kuid votmetdotajate lojaalsuse
saavutamine ning ettevottes hoidmine on ettevotte pikaajalise toimimise ja edu jaoks
kriitilise tihtsusega. Uha enam saadakse aru, et kogu virbamistegevustesse
investeeritud raha, acg ja muud kulud ei tasu end &dra, kui uued inimesed piisivad
ettevottes vaid lithiajaliselt. Seetdttu on ka kéesoleva magistritod fookus suunatud just
sisemise tooandja brandingu ning olemasolevate tdotajate ettevottes hoidmisega seotud

aspektidele.

Kéesoleva magistritod eesmirk on kolme Eesti atraktiivseimate todandjate hulka
Kuuluvate ettevotete analiiiisi alusel tuua vélja todandja brindingu praktikad, mis

aitavad kaasa tootajate hoidmisele ettevattes.

Tootajate poolt atraktiivseteks tooandjateks hinnatud ettevotete uurimine annab
voimaluse vaadelda ldhemalt t6dandja brindingu edutegureid. Uurimusse kaasatud
ettevotted on kdik infotehnoloogia valdkonna ettevotted, kus t66jou konkurents on
peamiselt tippspetsialistide osas, seega ei saa uuringu tulemusi iildistada iile koikide
valdkondade ja ka koikidele ametikohtadele. Vaatamata sellele usuvad autorid, et
tulenevalt toGtajate ettevottes hoidmisega seotud kasvavatest viljakutsetest, pakub antud
magistritdost saadav véljund kasu ka teiste valdkondade ettevitetele oma edaspidiste

todandja brandingu tegevuste kavandamisel ja rakendamisel.

Eesmargi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
1. Uurida teoreetilisi késitlusi té0andja briandingust ja selle rollist tootajate
hoidmisel ettevottes;
2. Tuua vilja pdhitulemused varasematest uuringutest antud valdkonnas;
3. Viia 1dbi empiiriline uuring kolme Eesti atraktiivseimate todandjate hulka
kuuluvate ettevitete ja nende tootajate hulgas;
4. Vorrelda teoreetilisi seisukohti, uuringute tulemusi ning tuvastada tddandja

briandingu praktikad, mis aitavad kaasa to6tajate hoidmisele ettevattes.



Magistritod koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk vaatleb té6andja brandingu ja
tootajate ettevottes hoidmise teemal varasemalt avaldatud teaduskirjandust ning
uurimusi, andes nende pohjal iilevaate todandja brandi definitsioonist, tédandja
brindingu protsessist ja tootajate ettevottes hoidmisega seotud mojuteguritest.
Magistritdo teoreetiline osa on koostatud tédandja briandingu alaste ingliskeelsete
teadusartiklite pdhjal. Olulisemad autorid, kellele kisitlustele antud t66s tuginetakse on

T. Ambler, S. Barrow, K. Backhaus, S. Tikoo, R. Mosley, M. Edwards ja P. Berthon.

Too teise peatiiki aluseks on kvalitatiivsed poolstruktureeritud intervjuud Eesti
atraktiivseimate tooandjate hulka valitud kolme ettevotte personalijuhtide voi
turundusspetsialistidega, et uurida ldhemalt nende ettevotete tédandja brandingu ja
tootajate ettevottes hoidmisega seotud tegevusi. POhiuuringut toetab ettevotete todtajate
hulgas 1dbi viidud kiisitlus, et hinnata kuidas nemad tajuvad ja kogevad oma tédandja
poolt tehtud briandingu tegevuste tulemusi. Empiirilise osa tulemuseks on kogutud
andmete analiitis, vordlus teoreetilise osaga ning saadud tulemuste pdohjal tehtud

uldistused.

Magistritoé autorid tdnavad kdiki uurimuses osalenud ettevotteid ja nende esindajaid

uurimusse panustatud aja eest ning oma juhendajat abi ja toetuse eest.

Mirksonad: tooandja brinding, todandja brind, té0andja kuvand, tédandja

vaartuspakkumine, tootajate hoidmine organisatsioonis.



1. TEOREETILISED KASITLUSED Tf)bAN[_?..!_A
BRANDINGUST JA SELLE ROLLIST TOOTAJATE
HOIDMISEL ETTEVOTTES

1.1. Tooandja brandingu kontseptsioon

Tooandja brandingu kontseptsioon tekkis 1990. aastate alguses. See on vilja kujunenud
turunduse pdhimotete rakendamisest inimressursside juhtimisel ja pdhineb ideel, et
bréndid ja inimkapital on organisatsiooni iihed kdige véértuslikumad varad (Backhaus,

Tikoo 2004).

Brind on nimi, siimbol, kujundus vdi nende kombinatsioon, mis identifitseerib miiiija
vOi miiijate grupi kaupu vdi teenuseid ning eristab neid konkurentide kaupadest ja
teenustest (Cascio 2014). Bergstrom et al. (2002, viidatud Ozcelik 2015: 100 kaudu)
defineerivad brandi kui ,toote vOi teenuse koigi tajutud funktsionaalsete ja
emotsionaalsete aspektide kogumit* ning brandingut kui protsessi, mille kaigus
lisatakse tootele vdi teenusele emotsionaalne tihendus, mis suurendab nende véirtust
tarbijatele. Turunduses kasutatakse brandingut toodete ja ettevitete eristamiseks, et luua
nii tarbijale kui ka ettevottele majanduslikku véartust (Sokro 2012). Brind aitab
klientidele kéttesaadavate toodete ja teenuste vahel olulisi erinevusi leida ning lihtsustab

0stu- voi tarbimisotsuste tegemist (Cascio 2014).

Ambler ja Barrow (1996) olid esimesed teoreetikud, kes rakendasid brindi pdhimdtteid
inimressursside juhtimisele, vaadeldes todandjat kui “brandi” ja tootajaid kui “kliente”.
Nemad votsid esmakordselt kasutusele ka todandja brindi madiste, defineerides seda kui
»~kogumit funktsionaalsetest, majanduslikest ja psithholoogilistest kasudest, mida t66
pakub ja mida seostatakse to6andjaga“ (Ambler, Barrow 1996: 187). Backhaus ja Tikoo

(2004: 502) omalt poolt lisasid, et ,,td6andja brinding hdlmab endas nii ettevotte siseselt



kui viliselt selge lilevaate andmist sellest, mis teeb ettevotte tooandjana ihaldus- ja

usaldusvédrseks ning eristab teda konkurentidest® .

Toodandja brandil on palju iihiseid jooni nii tarbija- kui ka ettevotte briandiga, kuid
téoandja brandi erinevus peitub selles, et peamiseks sihtriithmaks on organisatsioonis
olemasolevad ja potentsiaalsed todtajad (Moroko, Uncles 2008). Té6andja brindinguga
branditavaks “tooteks” on ainulaadne ja konkreetne tootamise kogemus, mida ettevote
pakub oma praegustele ja potentsiaalsetele tootajatele (Edwards 2010). Nii nagu
ettevotte brind annab klientidele oma toote vdi teenuse kohta lubaduse, annab ka
tooandja brind oma praegustele ja tulevastele tootajatele lubaduse kogemuse kohta, mis
nad organisatsioonis tootades saavad (Backhaus 2016). Seetdttu peavad ettevotted
rakendama toGtamise kogemusele briandijuhtimise ja turunduse motlemist, mdistes,
Juhtides ja vadrtustades tootajaid samasuguse hoolega nagu seda tehakse tarbijate

turundustavades (Biswas, Suar 2013).

Alljargnev tabel 1 toob vélja moned néited tdoandja brandi definitsioonide kohta.

Tabel 1. T66andja brindi erinevad definitsioonid

Definitsiooni | Tooandja brindi definitsioon

liigid

Lubadus “Tooandja brindingu eesmirk on positsioneerida organisatsiooni kuvand kui
nLsuurepdrane koht tOoGtamiseks”. Selle mote on koigepealt kujundada
emotsionaalne side parimate talentidega ning seejdrel pakkuda kandidaatidele
toestatud materiaalseid hiivesid. To6andja brindi lubadus ja selle tditmine
voimaldab ligi meelitada, motiveerida ja hoida ettevdttele sobivaid kandidaate,
eesmargiga tdita korporatiivse brandi lubadusi”’(Gray 2008)

Soovitud “Uldine tunnustus olla tuntud peamiste huvigruppide hulgas kui eristuva

kuvand ja organisatsioonilise identiteediga kvaliteetse tookogemuse pakkuja, keda to5tajad

maine vaartustavad, kellega ennast seovad ning keda enesekindlalt ja Onnelikult
teistele soovitavad” (Martin 2011)

Motted ja Motted ja tunded mida inimesed tddandjaga seostavad, olenemata sellest, kas

tunded need pohinevad otsesel kogemusel, tahtlikul v&i tahtmatul suhtlusel vGi lihtsalt
kuuldustel — niiteks kui ,,t00le votva ettevotte kvalitatiivsed omadused, mis on
sihtrithmale atraktiivsed”. (Kucherov, Zavyalova 2012)

Allikas: autorite koostatud (Mosley 2014, Gray 2008, Martin 2011, Kucherov ja Zavyalova
2012 pdhjal)




Tooandja briandingu kisitlustes leidub palju erinevaid tdédandja brandi definitsioone,
kuid enamus neist saab jaotada kolme erinevasse kategooriasse ehk tooandja brand kui
lubadus, tédandja brind kui soovitud kuvand ning té6andja brand kui mdtted ja tunded
(Mosley 2014). Erinevatest definitsioonidest ldhtuvalt voib 6elda, et to6andja brand on
kuvand ettevottest ning maédratleb kuidas organisatsiooni tajutakse todandjana nii
ettevotte siseselt kui véliselt, hoolimata sellest, kas see kuvand vastab organisatsiooni
tegelikkusele voi mitte. Igal ettevdttel on to6andja briand, isegi kui seda teadlikult ei
arendata (Mosley 2014). Kui organisatsioonid ei poora tdhelepanu oma todandja

bréndile, siis kujundatakse nende brindid ilma nendeta.

Uute tehnoloogiate ja interneti arenguga on inimestel tekkinud laiaulatuslik juurdepads
teabevahetusele, blogimisele ja sotsiaalsetele vorgustikele, kus avalikult jagada ja
tutvuda tookoha ja t66ga seotud kogemustega. Vahetust kogemusest ldhtuvat teavet
peetakse ildiselt koige usaldusvéddrsemaks, samas kui isiklikest allikatest ja
erapooletutelt kommentaatoritelt saadud teavet peetakse usaldusvddrsemaks Kkui
ettevotte loodud teavet (Wallace et al. 2014). Selline info on suure mdjuga inimeste
ootustele ja hinnangutele ning v4ib véga kiiresti kujundada todandja brindi viisil, mida
organisatsioonid ei ole ette ndinud (Cascio, Graham 2016). Seega on eriti oluline, et
ettevotted tegeleksid sihipdraselt selle nimel, et juhtida tootajate, potentsiaalsete
tootajate ja seotud huvirihmade teadlikkust ja arusaamu konkreetsest ettevottest
(Sullivan 2004; Sokro 2012).

Tooandja brand on koigi briandiga seotud tegevuste 10pptulemus ning tddandja brinding
protsess selle tulemuseni joudmiseks. Seega hdlmab todandja branding kdiki otsuseid,
mis puudutavad todandja brindi planeerimist, loomist, juhtimist ja kontrollimist ning
vastavaid tegevusi, et mdjutada positiivselt soovitud sihtriihmade to6andja eelistusi
(Petkovic 2009, viidatud Wallace et al. 2014 kaudu).

Nii nagu ei ole kindlat to6andja bréndi definitsiooni, ei ole ka iihtset tddandja brandingu
protsessi ja tulemusi kirjeldavat joonist. Kdesoleva magistrit6o autorid tutvusid to6andja
briandingu erinevate teoreetiliste kisitlustega ja uuringute tulemustega ning tuvastasid
todandja brandi moju organisatsiooni erinevatele positiivsetele tulemustele. Nende

tulemuste ilmestamiseks koostasid autorid alloleva protsessijoonise (joonis 1).
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Joonis 1. Té6andja brandingu protsess ja tulemused
Allikas: autorite koostatud (Sullivan 2004; Davies 2008; Chhabra, Sharma 2014; Backhaus,
Tikoo 2004; Edwards 2010; Gaddam 2008; Barrow,Mosley 2005; Biswas, Suar 2013)
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Erinevad uuringud on vilja toonud, et tinu tugevale todandja brindile suureneb
erinevate huvigruppide teadlikkus todandja brandist (Sullivan 2004), to6andja eristub
konkurentidest (Davies 2008) ning suureneb organisatsiooni atraktiivsus (Chhabra,
Sharma 2014), mis omakorda suurendab sobivate to0le kandideerijate hulka. Lisaks
mojutab todandja brind tootajate plihendumust, seotust todandjaga, lojaalsust ja
rahulolu (Backhaus, Tikoo 2004; Sullivan 2004; Edwards 2010; Gaddam 2008; Davies
2008; Chhabra, Sharma 2014), mis aitab kaasa todtajate hoidmisele organisatsioonis
(Gaddam 2008). See omakorda tdstab tootajate tulemuslikkust (Backhaus, Tikoo 2004;
Edwards 2010; Gaddam 2008), suurendades seeldbi ka klientide rahulolu (Barrow,
Mosley 2005) ja Iopptulemusena ettevotte kasumlikkust (Gaddam 2008; Biswas, Suar
2013).

Nagu jooniselt 1 on néha, juhib tédandja brind erinevate huvigruppide teadlikkust ja
arusaamu, mis omakorda hdlbustab tdo6tajate varbamist, arendamist, ettevottes hoidmist
ning aitab kaasa tootajate tulemuslikkusele ja ettevotte kasumlikkusele. Ehk
kokkuvdtvalt voib Gelda, et todandja brandi loomisel kolm peamist saadavat kasu
ettevottele on seotud virbamisvdimekuse, tOOtajate ettevOttes hoidmise ja

tulemuslikkusega. Jargnevalt kirjeldavad autorid to6andja brandingu protsessi lahemalt.

Tugeva todandja brindi loomise aluseks on teadlik brindi kuvandi kujundamine.
Tooandja briandingu iiks eesmdrk on positiivsete ja atraktiivsete briandi tajude
(associations) loomine praegustele ja potentsiaalsetele tootajatele ning see on iiks
paljudest mainega seotud teguritest, mis annab konkurentsieelise (Backhaus 2016).
Brandi tajud on mdtted ja ideed, mida brandi nimi tarbija meeles tekitab (Aaker 1991,
viidatud Backhaus ja Tikoo 2004 kaudu) ning need tegurid mojutavad brindi kuvandit
(Backhaus, Tikoo 2004). Tooandja brindiga seotud tajud sisaldavad nii
instrumentaalseid kui ka siimboolseid elemente. Instrumentaalsed tegurid on objektiivne
teave ettevottes tootamise kohta (hiivitis, kasud, asukoht vo1 tddaeg). Stimboolsed
tegurid voivad sisaldada néiteks ettevotte tunnuseid nagu innovatiivsus ja prestiiz. Need
on iseloomuomadused mis tunduvad tdotajale voi potentsiaalsele todtajale huvitavad voi
atraktiivsed. (Backhaus, Tikoo 2004; Backhaus 2016; Robertson, Khatibi 2012)
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Backhaus ja Tikoo (2004) kohaselt on todandja brinding sisuliselt kolmeastmeline
protsess. Esiteks loob ettevote kontseptsiooni tédandja vaartuspakkumise kohta, mis
peab edastama tdese sonumi selle kohta, millist védrtust ettevite oma td6tajatele pakub.
Viirtuspakkumise viljatéotamisele jérgneb selle viline turundamine, et kdita soovitud
sihtgrupi tdhelepanu. Kolmandaks sammuks on tdé6andja bréindi ,,lubaduse™ kandmine

ettevottesse ja selle muutmine organisatsiooni kultuuri osaks.

Seega algab tooandja brandingu protsess vadrtuspakkumise loomisest, mis on to6andja
brindi keskseks sonumiks. Té6andja vadrtuspakkumine ehk todandja briandi lubadus on
kogum materiaalsetest ja mittemateriaalsetest hiivedest ning organisatsioonikultuuri
omadustest, mis eristavad konkreetset t66andjat oma konkurentidest ja aitavad
motiveerida olemasolevaid todtajaid olema oma tddandjale lojaalne. Samuti mojuvad
need hiived ja omadused potentsiaalsetele tddtajatele todandja valikul ihaldusvairsena.
(Stubender-Lougas 2011) Kui tédandja kuvand méératleb ettevotte maine omaduste
poolest, millega ettevotet seostatakse, siis védidrtuspakkumine kirjeldab neid omadusi,

mida ettevote soovib, et temaga tulevikus seostatakse (Mosley 2014).

Vaiartuspakkumise loomisel on esimeseks sammuks olemasolevate organisatsiooni
vadrtuste, kultuuri, konkurentsi, personalistrateegia ja teiste poliitikate, todandja
tugevuste analiiiisimine ja olemasoleva to6andja kuvandi kindlaks madramine (Chhabra,
Sharma 2014). Seejdrel luuakse kontseptsioon selle kohta, millist vaértust ettevote oma
tootajatele pakub. T66andja brind peaks vastama jargnevatele kiisimustele: ,,Miks peaks
keegi, kes on oma t60s toeliselt hea, tahtma tulla toole teie ettevottesse?* ja ,,Kuidas

kavatsete neid endaga hoida kauem kui paar aastat?* (Botha et al. 2011).

Véirtuspakkumine peaks andma realistliku pildi organisatsiooni pohivadrtuste ja
kultuuri kohta (Backhaus, Tikoo 2004) ning selgitama nii seda, milliseid hiivesid
todandja oma tulevastele ja praegustele todtajatele pakub, kui ka seda, mida tédandja
tootajatelt ootab (Mosley 2007). Té6andja ootused tdotajatele on seotud tarbija brandi
ehk klientide ootuste tditmisega ning sellest tulenevalt korporatiivse maine

kujundamisega (Mosley 2007).

Oluline on ettevotte positsioneerimine, et leida vaértus voi tugevus, mille poolest

soovitakse tooturul silma paista ehk millega soovitakse, et potentsiaalsed ja
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olemasolevad to6tajad todandjat peamiselt seostaksid (Mosley 2014). Viga oluline on
ka sihtgrupi kindlaks méiramine ja selle tundmadppimine, et suunata dige brandi sdnum

oigele sihtriihmale.

Edwardsi (2010) sonul eelistavad inimesed organisatsioone kus nende huvid ja
vaartused on vastavuses organisatsiooni Vdirtusega. Botha et al. (2011) uuringud
kinnitasid, et tddandja brandi mojutavad teatud sihtriihmade vajadused, eristuv tédandja
vadrtuspakkumine ja inimeste juhtimise strateegiad. MilkovitSi ja Newmani (2008)
uurimistulemused kinnitavad, et kandidaadid on huvitatud ettevotetest, kes pakuvad

kasusid, mis vastavad nende loomulikele eelistustele voi vajadustele.

Viirtuspakkumise véljatootamisele jargneb todandja brandi sonumi viline- ja sisemine
kommunikatsioon ehk tugeva té6andja briandi kuvandi kujundamine. Autorid peavad
oluliseks vélja tuua, et kui algselt oli todandja brandi vilise kuvandi eesmark lihtsalt
organisatsiooni eristamine todturul, et koita soovitud sihtgrupi tdhelepanu ja olla nende
jaoks atraktiivne, siis tdnaseks on fookus suunatud eelistatud todandja maine

saavutamisele (Arachchige, Robertson 2011).

Seega loob viline todandja brinding ettevotte kui eelistatud tookoha kuvandi ja
voimaldab seelédbi ligi meelitada korgelt kvalifitseeritud tootajaid. Eelistatud tookoha
kontseptsiooni aluseks on pohimdte, et todtajad otsustavad teadlikult konkreetses
ettevottes tootamise kasuks ning tegemist ei ole mitte ainult organisatsiooniga, kus nad
soovivad tootada, vaid soovitaksid seda kui head todandjat ka t66d otsivale sdbrale.

(Tanwar, Kumar 2019)

Vilise briandinguga tuleb selgelt edastada organisatsioonikultuur ja vaartused, sest isiku
ja organisatsiooni sobivuse teooria kohaselt potentsiaalsed to6tajad vordlevad tooandja
briandi maine sobivust oma vajaduste, isiksuse ja vairtustega (Backhaus, Tikoo 2004).
Hasti kommunikeeritud t6dandja brind vdimaldab tdodtajatel otsustada, kas nende

isiklikud vaartused ja organisatsioonilised védrtused on omavahel kooskolas.

Sotsiaalse identiteedi teooria toetab seost tdoandja brandi kuvandi ja atraktiivsuse vahel.
Inimeste eneseteadvus tuleneb nende kuuluvusest teatud sotsiaalsetesse gruppidesse.

Kui potentsiaalsed too6tajad leiavad todandja kuvandi suhtes positiivseid aspekte, siis on
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tdendolisem, et nad soovivad ettevottega ithineda uskudes, et liikmelisus aitab kaasa

nende eneseteadvuse tousule. (Backhaus, Tikoo 2004)

Tooandja briandi tajud moodustavad briandi kuvandi, mis omakorda mojutab ettevotte
atraktiivsust. Backhaus ja Tikoo (2004) toovad vilja, et véimalus kasutada brandi
potentsiaalsetele tootajatele siimboolsete kasude edastamiseks, muudab téoandja brandi
eriti kasulikuks. Siimboolsed kasud ehk bridndi esindatud ideed voi tunded, mangivad
olulist rolli inimese isiklikus ja sotsiaalses maailmas tahenduste andmisel. Stimboolsete
tegurite tdhtsus suureneb, kui brindide vahelised funktsionaalsed erinevused on
piiratud. Sageli on sama td0stusharu t6oga seotud tegurid sarnased ja seetdttu on
organisatsioonidel raske eristuda oma konkurentidest. Sellises keskkonnas todandja
brandingu kasutamine siimboolse kasu edastamiseks voib olla eriti kasulik soodsa

tooandja kuvandi kujundamisel. (Backhaus, Tikoo 2004)

Seega edukas viline téoandja branding suudab meelitada to6tajaid, kelle vadrtused on
kdige paremini kooskdlas ettevotte omadega ning annab ettevottele suurema
valikuvdimaluse leida ootustele vastavad todtajad. Ka uuringud (Collins, Han 2004;
Dineen, Allen 2016) on niidanud, et vilise tddandja brandingu abil suureneb ettevotte
jaoks sobivamate todle kandideerijate hulk. Iga ettevOte vajab organisatsiooni
vadrtustele vastavaid, piihendunud ja kompetentseid todtajaid, et oma drieesmarke tdita

ning tarbijatele antud lubadusi ellu viia.

Tooandja briandi sisemise kuvandi eesmidrk on kinnitada, et ettevote on hea koht
tootamiseks ja saavutada oma olemasolevate tootajate rahulolu, pithendumus, lojaalsus
ja produktiivsus (Berthon et al. 2005; Robertson, Khatibi 2012; Backhaus 2016;
Tanwar, Prasad 2106). Sisemise brindingu kaudu kantakse brindi “lubadus”
ettevottesse ning muudetakse see organisatsiooni kultuuri osaks. Mosley (2007) sonul
on vdga oluline viirtuste ettevottesisene kommunikeerimine ja tagamine, et need
vastaks tooOtajate vajadustele ja soovidele ning kajastuksid tootajate igapédevases

tookogemuses.

Brindi lojaalsus on seotus, mis tarbijal on brandiga (Aaker 1991, viidatud Backhaus
Tikoo 2004 kaudu). Brindi lojaalsuse keskmes on positiivne vahetussuhe, mis tuleneb

usalduse loomisest toote ja tarbija vahel. Samamoodi v6ib kujuneda to6taja lojaalsus
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tooandja brandile. T66andja brandi lojaalsust voib kujundada kaitumuslik element, mis
on seotud organisatsioonikultuuriga voi hoiakud, mis on seotud organisatsioonilise
identiteediga. To6andja brandingut kasutatakse sageli organisatsioonikultuuri ja
organisatsioonilise identiteedi mojutamiseks ning omakorda mojutab see tédandja
brindi lojaalsust. Todandja bréndi lojaalsus on sarnane organisatsioonilise
plihendumusega. T66andja brindi tingimustes tadhendab see seda, et todtaja tunneb end

ettevottega seotuna. (Backhaus, Tikoo 2004)

Tooandja sisemine branding aitab kaasa unikaalse tootajaskonna loomisele, mida teistel
ettevotetel on raske kopeerida (Mosley 2007). Juhtide keskne iilesanne on tulemusliku
ja toetava organisatsioonikultuuri arendamine ja sdilitamine. Organisatsiooni sisemise
turundustegevuse eesmérk on luua kultuur, mis tugevdab soovitud tookéitumist ja toetab
individuaalset tooelu kvaliteeti. Mida rohkem kultuur toetab todelu kvaliteeti, seda
toendolisem on, et kultuur suurendab organisatsioonilist pithendumust. (Backhaus,
Tikoo 2004) Jatkusuutlik tédandja brand on seotud jatkusuutlike inimressursside
praktikatega (Backhaus 2016).

Eelnevalt mainituga seoses luuakse ka ainulaadne to6koha kultuur, mis ldhtub ettevotte
arieesmarkidest (Cascio, Graham 2016). See omakorda aitab kaasa olemasolevate
tootajate motiveerimisele ja ettevottes hoidmisele, kes edaspidi tegutsevad ka vastavalt
oma ettevotte brandi “saadikutena” vilistele huvigruppidele (Tanwar, Prasad 2016).
Sellest tulenevalt aitab tdoandja sisemine bridnding kaasa ka vilisele brandingule.
Tootajate briandi toetav kditumine mojub positiivselt nii brindi mainele, ettevotte
mainele kui ka kliendi bridndi rahulolule. Brindi saadikute kaudu on tédandjatel
voimalus meelitada ja sdilitada parimaid andeid (Mosley 2015; Tanwar, Prasad 2016).
Seega lisaks brindi lubaduste edastamisele holmab todandja brinding ka pikaajalist

tootamise kogemuse juhtimist (Backhaus, Tikoo 2004; Mosley 2007).

Ettevotte todandja brandi loomine ja arendamine siinnib 14bi erinevate osakondade
koostod, kuid Cascio ja Grahami (2016) arvates on sisemise todandja brindingu
juhtimine just ettevotte personaliosakonna votmetdhtsusega strateegiline roll ning
turundusosakond keskendub vilise tddandja brandingu tegevustele. Kui tooandja brandi
juhtimise fookuses on mitte ainult reklaamimine ja suhtlemine, vaid kogu bréindi

kogemus, siis on personalijuhtimise meeskond koige sobivamal positsioonil tédandja
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brandi haldamiseks, et kujundada ja mojutada kogu to6taja todtamise kogemust (Mosley
2014).

Ettevotte poolt soovitud eesmédrkide saavutamiseks peab todandja brind vastama
kolmele kriteeriumile: olema kooskolas tegelikkusega organisatsioonis, eristuma
konkureerivatest todandjatest, ning olema atraktiivne sihtrithma liikmetele (Ambler,
Barrow 1996; Backhaus, Tikoo 2004; Maxwell, Knox 2009). Té6andja briandingu
tegevustes iiheks keerulisemaks tilesandeks on tegelikkusega kooskdla tagamine ehk
ettevottesiseste hoiakute ja uskumuste ning tddandja bridndi viliste sOnumite
omavahelise vastavuse tagamine (Martin et al. 2005). Uuringud on Kinnitanud, et
todandja brindi sOnumite edastamine on vOtmetdhtSusega, et mojutada positiivselt
todandja brandi tajumist (Bowd 2006; Knox, Bickerton 2008), kuid samas on see ka

tooandja brandi juhtimise iiheks peamistest viljakutsest (Botha et al. 2011).

Nagu eelpool kirjutatud on vilise tdoandja brandi edasikandjad ja saadikud just
ettevotte olemasolevad tootajad. Nende kditumine voib tugevdada téoandja brandi poolt
reklaamitud védrtusi voi védrtustega vastuolus olles Odnestada brandi sGnumite
usaldusvéarsust (Berthon et al. 2005). Maxwell ja Knox (2009) on oma uuringus
leidnud, et potentsiaalsed ja olemasolevad todtajad tajuvad tédandja bréndi erinevalt.
Samuti erinevad todandjate brandi uskumused nende kahe sihtrithma vahel (Lievens
2007). Maxwelli ja Knoxi (2009) sonul saavutatakse to6andja briandi soovitud kasu
ainult siis, kui olemasolevad todtajad peavad oma organisatsiooni heaks todandjaks.
Tooandja brandi vélja tootamiseks peavad juhid mdistma, mis muudab tddandja
olemasolevate tOOtajate jaoks atraktiivseks ehk mida olemasolevad todtajad
vaartustavad. Berthon et al. (2005) méératleb t6dandja atraktiivsuse kui eeldatava kasu,

mida todtaja néeb konkreetses organisatsioonis tootamises.

Uurijad on vilja toonud tddandja brindi modtmed ehk vdirtused, mida todandjad
pakuvad ning mida endised, praegused ja potentsiaalsed to6tajad hindavad to6andja
juures. Koigepealt mdiiratlesid Ambler ja Barrow (1996) todandja brindi kui
kolmemodtmelise  kontseptsiooni, mis  koosnes  funktsionaalsetest  kasudest,
majanduslikest kasudest ja psiihholoogilistest kasudest. Need mddtmed on vastavuses
kasudega mida traditsiooniline brind pakub tarbijale. Berthon et al. (2005) arendasid

neid mootmeid edasi ning valideerisid viiemootmelise skaala “EmpAct” tédandja poolt
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pakutavate véairtuste hindamiseks. Skaala koosneb viiest tunnusest: sotsiaalne,
huvipakkuv, rakenduslik, arengualane ning majanduslik véartus. Dabirian et al. (2017)
poolt ldbiviidud uuringuga lisandusid skaalale veel juhtimise ning t66- ja vabaaja
tasakaalu vairtus. Kirjanduses on neid modtmeid nimetatud ka todandja briandi
votmekomponentideks (Maheshwari et al. 2017). Tabel 2. annab liihiiilevaate

mootmetest.

Tabel 2. T66andja brandi poolt pakutavate véaartuste mootmed

Toéoandja brindi méode Viirtuse kirjeldus

Sotsiaalne vééartus to0 sotsiaalsed elemendid

Huvipakkuv viartus huvitavad ja véljakutseid pakkuvad tdo6iilesanded
Rakenduslik vdirtus mil mééral oskusi saab rakendada mdtekalt
Arengualane viértus professionaalse arengu voimalused

Majanduslik véartus hiivitamisega seotud majanduslikud kiisimused
Juhtimise véartus juhtimise roll

T60- ja vabaaja tasakaalu vaartus | too- ja vabaaja tasakaal

Allikas: autorite koostatud (Ambler, Barrow 1996; Dabirian et al. 2017 pohjal)

Kiesoleva magistritdo autorite arvates on eelpool kirjeldatud td6andja brindi mdodtmete
skaala tooandjatele heaks vahendiks, et médrata kindlaks nii virbamis- kui ka tootajate
ettevottes hoidmisega seotud tegevuste fookusvaldkonnad. Sisulisemalt késitletakse

neid modtmeid antud peatiiki jirgmises alapunktis.

Kokkuvdtvalt voib delda, et tugev todandja brand toob organisatsioonile mitmesuguseid
kasusid, eriti just tegevuskulude kokkuhoiu osas. On teada, et 65% tegevuskuludest
tulenevad inimressursside kuludest, mistdttu nende haldamine muudab ettevotte
tegevuse kasumlikumaks (Sokro 2012). Maroko ja Uncles (2008) on leidnud, et
ettevottepohised tegurid avaldavad tddotsijatele rohkem moju kui ametikohaga seotud
tegurid, seega on ettevotte tugev identiteet ja hea maine to6andjana olulised tegurid
kandidaatide ligimeelitamisel. Lievens ja Slaughter (2016) toovad vélja, et
organisatsiooni hea maine ja positsioon tooturul médravad tookoha atraktiivsuse, mis
voimaldab ettevottesse meelitada kvaliteetseid talente. Seega todandja brandingu
tulemusel suureneb parema kvaliteediga kandideerijate hulk ning samal ajal vihenevad

tootaja omandamisega seotud kulud, nditeks kandidaatide vérbamisel tehtavad
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reklaamikulud. Cable ja Turban (2003) on oma uuringus leidnud, et tugeva mainega
organisatsioonis tootamiseks aktsepteeriksid inimesed 7% madalamat palka. Seega on
tugeva todandja brindiga ettevotetel voimalik pakkuda madalamat palka vorreldes
norgema todandja brindiga konkurentidega. Lisaks aitab tugev t6dandja briand kaasa
tootajate piihendumise suurenemisel ja ettevottes hoidmisele, mille tottu suureneb

ettevotte produktiivsus (Robertson, Khatibi 2012).

1.2. Tootajate ettevottes hoidmist soodustavad tegurid ja seos

tooandja brandinguga

Ettevotete edu soltub mitte ainult andekate tootajate ettevottesse meelitamisest, vaid ka
olemasolevate tootajate ettevottes hoidmisest. Votmetdotajate lojaalsus on ettevotte
pikaajalise toimimise ja edu jaoks kriitilise tdhtsusega. Samal ajal on to6tajad muutunud
paindlikumaks ja mobiilsemaks ning ei piirdu enam ainult ihe t6dandja juures
tootamisega. Tootajatel on laiaulatuslikud valikud tookohtade vahetamiseks, mistottu
todandjate jaoks muutub todtajate hoidmine ettevottes jarjest suuremaks viljakutseks
(Hillebrandt 2013; Hadi, Ahmed 2018). Ettevdtted saavad {iha rohkem aru, et kogu
varbamisse investeeritud raha, aeg ja muud kulud ei tasu end é&ra, kui uued inimesed

pisivad ettevottes vaid lithiajaliselt.

Ettevottest lahkunud to66taja asendamine tdhendab ettevottele suuri kulusid. Naiteks
tootajate asendamise kulud voivad sageli ulatuda 90 protsendilt 200 protsendini
pracguse tOOtaja aastapalgast (Allen et al. 2010). Organisatsioonid investeerivad
tootajate varbamis- ja valimisprotsessi ning veelgi rohkem viljadppesse ja aja jooksul
nende arendamisse. Selliste investeeringute tasuvuse saamiseks peavad organisatsioonid
hoidma histi koolitatud tootajaid, et nad jadksid tookohale maksimaalseks ajaks ja
aitaksid tohusalt kaasa organisatsiooni edule. (Dechawatanapaisal 2017) Lisaks
majanduslikele kuludele mojutab tootajate pidev vahetumine ka tootajate omavahelist
koostddd, motiveeritust ja tdomoraali (Dabirian et al. 2017), mille mojul vdheneb nii
t00 kvaliteet kui ka produktiivsus (Dechawatanapaisal 2017). Heade tootajate hoidmine
ettevottes kindlustab hea miiiigi, rahulolevad kliendid ja kolleegid, efektiivsema uute

tooajate leidmise ning organisatsioonis stigavalt juurdunud teadmised ning oskused.
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Tooandja brinding on iiheks juhtimisstrateegiaks, mida voiks kasutada kvaliteetse
t00jou ettevottes hoidmiseks (Biswas, Suar 2016). Tootajate hoidmist organisatsioonis
(retention) on defineeritud kui ,,protsessi, milles tootajaid julgustatakse jddma
organisatsiooni maksimaalseks ajaks voi projekti 10puni” (Das, Baruah 2013: 8). Hadi ja
Ahmed (2018: 3) on defineerinud td6tajate hoidmist kui organisatsiooni “siistemaatilist
piitidlust luua ja soodustada keskkonda, kus tootajate erinevatele vajadustele suunatud

poliitikad ja praktikad julgustavad t66tajaid todle jaama”.

Tooandja branding véimaldab té6andjal inimestele ndidata, et ettevte on suurepédrane
koht tootamiseks (Hadi, Ahmed 2018) ning to6andja brand mojutab suurel mééral
tootaja otsust, Kas piisida ettevottes t661 voi lahkuda (Ahmad, Daud 2016). Suikkanen
(2010) leiab, et tooandja brianding on iiheks tootajate ettevottes hoidmise meetodiks,
sest tootamise kogemuse kujundajana, soodustab see hea tookeskkonna kujunemist,
viahendades samal ajal vabatahtlikku t66j0u voolavust. Uuringud on kinnitanud, et kui
organisatsioonid votavad vastu ja rakendavad asjakohaseid tooGtajate hoidmise
strateegiaid, jadvad tootajad kindlasti organisatsiooni ja tdotavad eesmirkide edukaks

tditmiseks (Das, Baruah 2013).

Taylor (2010, viidatud Cahill 2018 kaudu) toob vilja moned pohjused, kuidas efektiivne
to0andja brinding aitab kaasa tOootajate hoidmisele ettevottes. Esiteks, tdnu tédandja
brandingule paraneb tootajate arusaam oma todandjast ning vorreldes konkurentidega
ndhakse oma todandjat varasemast soodsamas valguses. Teiseks, to6tajad markavad, et
neile pakutavad hiived on to6stusharu keskmisest paremad. Kolmandaks, tootajatel
tekib positiivne emotsionaalne suhe oma té6andjaga, sealhulgas nditeks enesehinnangu
paranemine ja uhkus oma organisatsiooni kuuluvuse iile. See annab aluse lojaalsustunde

tekkimisele, mis on iiks tootajate ettevottes hoidmise peamistest teguritest.

Uheks aluseks tddtajate hoidmisele ettevdttes vdib votta psithholoogilise lepingu
(Psychological Contract) teooria. Cascio ja Graham (2016) toovad vilja, et kui
vaadelda briandi kui lubadust, siis on tédandja brand kui lubadus téotajale, mida tuleb
tdita. Potentsiaalsed todtajad vordlevad todandja briandi lubaduses viljendatud voi
eeldatavaid funktsionaalseid, majanduslikke ja psiihholoogilisi eeliseid oma
vajadustega, et teha kindlaks, kas nad sobivad organisatsiooniga (Foster et al. 2010).

Seetottu peavad ettevotted pakkuma tépseid briandi sonumeid oma tookultuurist,
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védrtustest ja identiteedist, et moodustada pakutava psiihholoogilise lepingu realistlik

eelvaade (Foster et al. 2010).

Edwards (2010) maérgib, et brandikesksed inimressursside juhtimistavad moodustavad
osa pstlihholoogilisest lepingust, mis esindab seda, mida organisatsioon pakub tootajate
piihendumuse ja tulemuslikkuse eest. To6tajad on esimesed, kes teavad, kas ettevote
tdidab oma todandja briandi lubadusi (Biswas, Suar 2016). Kui tédandja ei suuda oma
to0andja brindi lubadust tdita, toob see kaasa todtajate negatiivse hinnagu ja vdib
pdhjustada nende organisatsioonist lahkumise (Backhaus, Tikoo 2004). Teisest kiiljest
peavad ettevotted moistma ka tOotajate ettekujutusi to6andja  kohustustes
psiihholoogilises lepingus, et tuvastada ja késitleda puudusi nii virbamis- Kui ka

tootajate ettevottes hoidmise strateegiates (Ito et al. 2013).

Hadi ja Ahmed (2018) votavad tootajate hoidmist mdjutavate tegurite uurimisel aluseks
sotsiaalse vahetuse teooria (Social Exchange theory) ja vastastikkuse teooria
(Reciprocity theory). Nad toovad vélja, et sotsiaalse vahetuse teooria kohaselt, kui
tobandja vOi ettevOote pakub oma tootajatele vadrtust (nditeks koolitus- ja
arenguvoimalusi), toob pakkumine kaasa tOOtajate lojaalsuse ja ustavuse kasvu.
Toodandja ja todtajate vaheline sotsiaalne vahetus on kahesuunaline protsess ja otseselt
seotud organisatsiooni maine sdilitamisega, selle tuleviku ja optimistliku kuvandiga.
Kui té6andja pakub oma todtajatele véértusi, on tootajad moraalselt kohustatud jddma
motiveerituks ja ustavaks ettevottele, tdestades, et see on vastastikune protsess. Teooria
pohjal on eeldatud, et organisatsioon peab siilitama tugeva té6andja bréndi, mida on
voimalik saavutada ainult oma pdhivdartuste, visiooni ja missiooni kaudu todtajates
tugevat kuuluvustunnet luues. Seega, vastastikkuse teooria kohaselt, ettevotetele kellel
on tugev tddandja brdnd, tasuvad tootajad korgema lojaalsuse ja piihendumusega,

suurendades seelédbi tootajate hoidmise taset ettevottes (Hadi, Ahmed 2018).

Tanwar ja Prasadi (2016) uuringud t6id vilja positiivse seose todandja brandingu
tulemuste ehk téoga rahulolu ja psiihholoogilise lepingu ning toétajate ettevottes
hoidmise vahel. Lisaks leiti positiivne seos tooandja brandi ja organisatsioonilise
piihendumuse vahel, mis omakorda aitab kaasa brandi propageerimise (brand advocacy)
arendamisele. Ka Maxwell ja Knox (2009) leidsid, et to6andja brinding suurendab

tootajate rahulolu ja piithendumust.
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Tootajate kaasamisel on oluline roll pithendumuse suurendamisel, sest todtajad, kes on
ronkem kaasatud ja panustavad organisatsioonikultuuri, jadvad tdendoliselt
organisatsiooni pikemaks ajaks. 2004. aastal Corporate Leadership Council (viidatud
Zhang, Stewart 2017 kaudu) poolt 14bi viidud uuringust, kus osales 50 000 tootajat 27
riigist, selgus seos tOotajate kaasatuse ja tOGtajate ettevottes hoidmise vahel. Gallup
(2013, viidatud Zhang, Stewart 2017 kaudu) poolt 142 riigis 1dbi viidud todkohtade
uuringust selgus, et ainult 13% t66joust on to6oga haaratud (engaged) ja 20% uuringus
osalenud tootajatest olid aktiivselt mittekaasatud (actively disengaged), mis pohjustab

negatiivset atmosfaéri tool.

Corportate Leadership Council (2004, viidatud Zhand, Stewart 2017 kaudu) uuris
tegureid, mis mojutavad tootajate kaasatust ning jagasid need erinevateks teemadeks:
juhtimine ja eestvedamine, rahalised hiived, mitterahalised hiived, sisse-
elamisprogramm, Oppimis- ja arenguvdimalused ning organisatsioonikultuur. Antud
uuringust ilmneb, et tegemist on paljuski samade teguritega, mis on tuvastatud ka

todandja brindi modtmetena.

Tootajate ettevottes hoidmine saab tegelikult alguse juba varbamisprotsessis. Talent
Keepers (2013, viidatud Zhang, Stewart 2017 kaudu) uuring toi vélja, et suur osa (52%)
téojouvoolavusest toimub esimese t60 aasta jooksul (jargnevatel aastatel on see 27%).
Ebaefektiivsel varbamisel ja sisseelamisprotsessil on selles suur roll. Oskuste
mittevastavus  t00 poolt esitatud noduetele (37%) ning tookohustuste ja todaja
mittevastavus ootustele (30%) on peamised pdhjused miks todtajad varakult tédandja

juurest lahkuvad.

Biswas ja Suari (2013) uuring tdi vilja realistlike tookirjelduste (realistic job preview)
positiivse mdju tdooandja briandile. See tihendab, et lisaks positiivsete t66 omaduste
kirjeldamisele (nditeks todtasu, hiived, arenguvdimalused), peavad vérbajad rddkima
toole kandideerijatele ka vidhem meeldivatest todga seotud aspektidest. Realistlikud
tookirjeldused aitavad potentsiaalsel tootajal paremini mdista té6andja ootusi ja oma
sobivust tdokohale. Uhest kiiljest vdib see viihendada todle kandideerijate arvu, kuid
teisest kiiljest aitab see vihendada ka nende inimeste arvu, kes todkohale ei sobi.
Realistlike tookirjelduste abil vérvatud tootajate tédsooritus on parem, rahulolu suurem

ning ka nende t66lt lahkumise tdendosus viiksem. Té0andja jaoks aitab see omakorda
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viahendada koolituse- ja t66jou voolavusega seotud kulusid (Backhaus, Tikoo 2004)

ning pikemas perspektiivis aitab kaasa td6tajate hoidmisele ettevattes.

Uue tootaja sisseelamisprogramm on tdhusa to6andja brandi juhtimise oluline omadus.
Uute tootajate sisseelamise protsess, st nende abistamine uute td6olukordade
tundmadppimisel ja nendega kohanemisel, on kriitilise tdhtsusega, kuid sageli
tooandjate poolt alahinnatud (Cascio, Graham 2016). Aberdeen Group (2012, viidatud
Mosley 2014 kaudu) poolt 200 ettevotte hulgas 14bi viidud uuring tuvastas, et viaga head
sisseelamisprogrammi pakkuvad todandjad suutsid ettevottes hoida 86% esimese-aasta
tootajatest, samal ajal kui teistel ettevotetel oli see maar kdigest 56%. Oluline on see, et
tootaja sisseelamisprogramm ei oleks lihtsalt esimesel voi teisel paeval tehtav ringkéik
ettevotte erinevatesse osakondadesse, vaid pohjalikum ja strateegilisem programm uute
tootajate integreerimiseks organisatsiooni ning integratsiooni onnestumiseks vajalike
vahendite ja teabe pakkumiseks (Friedman 2006; Lavigna 2009, viidatud Zhang,
Stewart 2017 kaudu). Uute tootajate vdljadppe ja ettevottes hoidmise juures on oluline
roll mentorlus ning halb mentorlus on paljudes to6stusharudes iiheks to6tajate litkumise
pohjuseks (Zhang, Stewart 2017).

Tagasiside andmine aitab samuti kaasa tootajate hoidmisele ettevottes. Tagasiside on
tikskoik millise tulemuslikkuse juhtimissiisteemi kriitiline o0sa ning empiirilised
uuringud on ndidanud, et tugeva tulemuslikkuse juhtimissiisteemiga organisatsioonid
tiletavad 51% tdendolisemalt oma konkurente finantstulemuste osas, ja 41%
tdendolisemalt muude nditajate osas (nt klientide rahulolu, to6tajate ettevottes hoidmine,
toodete vO1 teenuste kvaliteet). Nagu koolituse ja arenduse puhul, nii annab ka
regulaarne ja konstruktiivne tagasiside tdiendavat tdestust organisatsiooni
plihendumusest oma todtajate personaalsele ja professionaalsele arendamisele. See on
positiivse todandja brindi pdhitunnus ning aitab kaasa tootajate hoidmisele ettevottes

(Cascio, Graham 2016).

Ullataval kombel on akadeemilised uuringud tddandja briindi kohta rohkem seotud
potentsiaalsete tootajate ligitdmbamisega ning tddandja brindi mdju todtajate

hoidmisele on vihe uuritud (Kucherov, Zavyalova 2012).
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Sengupta et al. (2015) uuring tuvastas, et véadrtuspakkumine on tédandja brandi
selgroog ja aitab kaasa tootajate hoidmisele ettevottes. Tiiziiner ja Yiiksel (2009) on
leidnud, et to6jouvoolavus kasvab ja todga rahulolu vdheneb, kui todtajate erinevatele
vajadustele ei ole tdhelepanu podratud. Gaddam (2008) tdiendab, et todandja brand
peaks kajastuma tootaja igas tootamise kogemuse etapis ning edendama pakutavaid
vaartusi (sealhulgas karjiéri kujundamist, tookeskkonda, hiivitisi, sotsiaalset ja vaimset
rahulolu), et aidata kaasa tootajate hoidmisele ettevottes. Ka Crawford (2015) viidab, et
tootajate motiveerimiseks ja rahulolu suurendamiseks peavad pakutavad viirtused

kajastuma kogu tootamise kogemuse tsiiklis.

Magistritoo eelmises alapeatiikis tdid autorid vélja Berthoni et al. (2005) ja Dabirian et
al. (2017) poolt loodud tédandja brandi véartuspakkumise mdotmeid ehk votme
komponendid ja leidsid, et need on heaks vahendiks nii vérbamis- kui tOGtajate
ettevottes hoidmisega seotud tegevuste juures fookusvaldkondade méédramiseks.
Jargnevalt antakse lilevaade nende mdotmete voimalikust mojust totajate ettevottes

hoidmisele.

Sotsiaalne vddrtus - tookeskkond. Sotsiaalne véairtus viitab sellele, mil méaéral
organisatsioon pakub tootajatele sobralikku ja meeldivat tookeskkonda, hdid suhteid
kolleegidega ning head meeskondliku atmosfaéri (Berthon et al. 2005). Tanwar ja
Prasad (2017) uuring leidis, et tervisliku tookeskkonna modde on iiks olulisemaid
todandja brindi mdjutavaid modtmeid. Nad tdid vilja, et tootajad eelistavad tootada
organisatsioonides, kus tuntakse muret to6tajate heaolu pérast, pakutakse iseseisvust ja
sobralikku meeskondlikku atmosfaéri. Dabiriani et al. (2017) uuring kinnitas eelnevat ja
tdiendas, et tootajad hoolivad ettevotetest kus on meeskonna pohine ldhenemine
probleemide lahendamisele ja inimestele keskendunud organisatsioonikultuur. Ka
Backhaus ja Tikoo (2004) mairkisid, et té6tajad on huvitatud ettevottest, mis edendab
16busat voi loomingulist atmosfdidri. Positiivne ja koostodl pohinev todkeskkond
motiveerib todtajaid ning aitab organisatsioonil neid pikas perspektiivis hoida. Samuti
on leitud, et sotsiaalne védrtus on tihedalt seotud todtajate organisatsioonilise
identifitseerimisega, mis voib I0ppkokkuvottes kaasa tuua tootajate pithendumuse
(Kashyap, Verma 2018).
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Huvipakkuvuse vddrtus. See modde iseloomustab, mil médral todandja pakub pdnevat ja
véljakutsuvat tookeskkonda, omab uudseid todomeetodeid ning kasutab oma todtajate
loovust kvaliteetsete, uuenduslike toodete ja teenuste tootmiseks (Biswas, Suar 2013)
Tootajate ootuste pideva muutumisega on vaja mdista, mida olemasolevad ja tulevased
tootajad (eriti nooremad pdlvkonnad) rohkem tddalase kogemuse juures hindavad, kuna
see on nende motivatsiooni peamine allikas. Kashyap ja Verma (2018) on oma IT
sektoris ldbiviidud uuringus leidnud, et keerulised ja mitmekiilgsed to6iilesanded on
huvipakkuvuse viirtuse tdhtsamad indikaatorid, kuid huvipakkuvuse védrtus ei oma

olulist mdju todtajate ettevottes viibimise voi lahkumise seisukohalt.

Rakenduse vddrtus iseloomustab mil maiédral t6dandja annab tdotajale voimaluse
rakendada seda, mida nad on dppinud, ja dpetada teisi, nii kliendile orienteeritud kui ka
humanitaarses keskkonnas (Berthon et al. 2005). Varasemad uuringud on leidnud, et
rakenduse véirtusel ei ole eriti olulist mdju té6andja brandingule (Biswas, Suar 2013)
ning see ei oma olulist mdju todtajate ettevottes viibimise voi lahkumise seisukohalt

(Ahmad, Daud 2016; Hadi, Ahmed 2018, Kashyap, Verma 2018).

Arengualane vddrtus nditab, mil méiéral tddandja tunnustab oma tdotajate saavutusi ja
pakub karjddri rikastavaid kogemusi, mis toimivad hiippelauana tuleviku
tookogemustele (Berthon et al. 2005). Ténapdeva kiirelt muutuvas keskkonnas
eelistavad tootajad todandjaid, kes pakuvad neile uuemaid teadmisi ja oskusi.
Nouetekohane innovatsioon ja uute teadmiste omaksvotmine on igasuguse
tookeskkonna ellujdédmiseks hiddavajalik. Seega on teadmised mis tahes ettevotte koige
kallim vara (Hadi, Ahmed 2018). Uuringud (Tanwar, Prasad 2017) on leidnud, et
arengualane védrtus on iiks olulisematest mdoddetest, mis mojutab tédandja brindi.
Samuti on rohutatud koolituse ja arengu tihtsust kui to6tajate hoidmise ja pithendumise
olulist vahendit (Tanwar, Prasad 2017; Hadi, Ahmed 2018). To6andjate ja tootajate
vahelise sotsiaalse vahetuse teooriale tuginedes vOib Oelda, et arengualast védrtust
pakkuvad organisatsioonid motiveerivad oma to6tajaid kauemaks enda juurde to6tama
jddma. See on tingitud asjaolust, et todtajad tunnevad organisatsiooni ees rohkem
kohustust ja maksavad tagasi ettevottele plihendumise kaudu (Hadi, Ahmed 2018). Hadi
ja Ahmed (2018) viisid 14bi uuringu, et tuvastada millised t66andja brandi mddtmed on

otseselt seotud tOOtajate hoidmisega. Nad valisid uurimiseks neli to6andja brandi
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dimensiooni: rakenduse, arengualase, huvipakkuva ning t66- ja vabaaja tasakaalu
vaartused. Ka nende uuring leidis, et ainult arengualasel vaartusel, oli markimisvaarne

positiivne suhe tdotajate hoidmisega.

Ahmad ja Daud (2016) uurisid to6andja briandi viie mddtme (rakenduse, arengualase,
majandusliku, huvipakkuva ja sotsiaalse vairtuse) seost t60jou voolavusega ning
tuvastasid mérkimisvéidrse suhte arengualase véirtuse ja t66jou voolavuse vahel.
Ahmad ja Daud mdrkisid, et tdnapédeval on kandidaatide intensiivse konkurentsi tdttu
suur osa tOotajatest lojaalsed organisatsioonile, kes suudab tagada toGtajate
arenguprogrammid, sest see on kindel viis tulevikuvdimaluste kindlustamiseks.
Inimloomusele on omane, et kiitus mdjutab inimeste kaitumisreaktsioone. Seega, mida
rohkem on td6tajad hinnatud oma t66 tottu, seda paremini ja kindlamalt nad ennast

tunnevad ja jddvad ettevottesse.

Majanduslik vidrtus. Majanduslik vdirtus hindab mil mééral, organisatsioon pakub oma
tootajatele keskmisest kdrgemat tasu, kompensatsioonipaketti ning todga tagatust
(Berthon et al. 2005). Té6andja pakub hiivesid vastutasuks tootajate panuse eest. Kogu
kompensatsioon hdlmab nii otseseid (rahalised) kui ka kaudseid (hiivesid ja teenuseid)
tasusid. Berthoni skaala jdrgi kdivad siila modotme alla ka ettevdttesisesed
edutamisvoimalused. See holmab ka hiivesid, mida t66taja saab pohinedes tema suhtel
organisatsiooniga, nditeks tunnustamise ja staatuse, tdoohutuse, Oppimisvoimaluste ja
keerulise t66 alusel (Cascio, Graham 2016). Efektiivne tasude ja hiivede pakett annab
ettevottele konkurentsieelise ja voimaldab ka ligi meelitada ja hoida talente (Tanwar,
Prasad 2017). Tootajad eelistavad alati tootada ettevottes, kus neid koheldakse ja
premeeritakse diglaselt. Tegelikult ei pruugi turu kdrgeima palga maksmine suurendada
tootajate ettevottes hoidmist, kuid konkurentsivoimelist ja oOiglast tasu pakkudes
tugevdatakse seeldbi kindlasti ka tooandja brandi. (Biswas, Suar 2013) Mitu uuringut on
tuvastanud, et tegelikult eclistavad tootajad sotsiaalseid védrtusi ja ka arenguvéirtusi

majanduslikele védrtustele (Biswas, Suar 2013; Tanwar, Prasad 2017).

Juhtimise vddrtus. Juhtimise kvaliteet on tootajate hoidmisel kriitilise tdhtsusega ning
Das ja Baruah (2013) maérgivad, et organisatsiooni voime oma toodtajaid hoida, sdltub
tema voimest neid juhtida. Gallupi (2013, viidatud Zhang, Stewart 2017 kaudu) uuring

mis holmas 1 miljoni t66tajat ja 80 000 juhti 142 riigis, tdi vélja, et inimesed lahkuvad
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juhtide, mitte t66 voi ettevotte parast. Seda kinnitas ka CIPD 2015 aasta uuring mis toi
vilja, et 42% tootajatest lahkuvad, sest neil ei meeldi nende juht (viidatud Zhang,
Stewart 2017 kaudu). Lisaks on tippjuhtkonna poolne juhtimisviis kodige tugevam
té0andja brandi kujundaja. Néiteks identifitseerivad tootajad ennast ettevottega rohkem
oma juhtide tegevuse kui formaalsete drisdnumite ja siseturunduse kaudu (Martin 2011),
mis nditab, et juhid mingivad olulist rolli ettevotte maine loomisel. Juhtide visioon,
tegevus, suhtumine, karisma, teadmised ja tulemuslikkus mojutavad tédandja brandi
(Biswas, Suar 2013). Seega, tootajate ettevottesse jadmise vOi lahkumise otsust mojutab
pigem iilemuste suhtumine kui ettevote ise. Batra (2017) maérgib, et ettevotted, kes
pakuvad paindlikku t6okeskkonda, andes toGtajatele piisavalt autonoomiat, et to6tajad
ei tunneks end piiratuna, kalduvad oma to6tajaid rohkem hoidma kui need, kes seda ei

tee.

Too- ja vabaaja tasakaal nditab mil méadral tasakaal tootajate t66- ja eraelu vahel
voimaldab neil todtada kooskdlas koigi oma identiteetidega (Hadi, Ahmed 2018).
Uuringud on ndidanud, et todtajad eelistavad todtada organisatsioonides, mis pakuvad
paindlikku todaega ja kodus todtamise vOimalust. Paljud organisatsioonid on hakanud
korraldama ka erinevaid 10busaid ja meelelahutuslikke tegevusi, nagu kohapealne sport,
pere-ekskursioonid ja erinevate pidustuste tihistamine tookohal. Oige tasakaal todtajate
t00- ja eraelu vahel vdoimaldab neil to6tada kooskdlas kdigi oma identiteetidega. Oluline
on arvestada, et neil on ka viljaspool t66d identiteet. T66- ja sotsiaalelu sobiv tasakaal
muudab tdotajad tShusamaks ja tulemuslikumaks (Hadi, Ahmed 2018). Kirjanduses on
soovitatud, et t66- ja vabaaja tasakaalus strateegiad aitavad organisatsioonil rikastada
oma t6dandja brindi ja see omakorda suurendab tooétajate ettevottes hoidmise méadra
(Tanwar, Prasad 2016). Barrow ja Mosley (2005) on 6elnud, et ettevottel oleks viga
raske arendada tooandja briandi ilma t66- ja vabaaja tasakaalu strateegia kui iihe

komponendi kaasamiseta.

Dabirian et al. (2017) viisid 14dbi uuringu analiiisides Glassdoor platvormil olevat
tagasisidet tooandjate kohta. Glassdoor on veebisait, kus alates 2008. aastast kogutakse
anoniilimseid, tooga seotud andmeid praegustelt ja endistelt tdotajatelt. Glassdoor
platvormil hindavad t6otajad viiepunktilisel Likerti skaalal mitmeid t6oga seotud

muutujaid, mille hulka kuuluvad néiteks iildine hinnang ettevotte kohta, ettevotte
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karjaarivoimalused, tasud ja hiived, to6koormus, korgem juhtkond ja ettevotte kultuur ja
védrtused. Selleks, et moista, millistest tunnustest to6tajad hoolivad todandja brandi
hindamisel, vaatlesid uurijad Glassdoori korgeimate ja madalaimate reitingutega
ettevotteid ning analiiiisisid 38 000 arvustust. Kuigi koik seitse vdartust on todtajatele
olulised, ei ole koik samavadrselt tdhtsad. (Dabirian et al. 2017) Tabel 3 annab {ilevaate

mootmete ehk viirtuste osatdhtsusest.

Tabel 3. T66andja brindi modtmete osatdhtsus

Kiitused ehk pohjused miks Kaebused ehk
inimesed tulevad ja jadvad pohjused miks inimesed lahkuvad
Sotsiaalne viartus(35%) Huvipakkuv vaartus (31%)
Huvipakkuv vaartus (23%) Majanduslik véirtus (31%)
Majanduslik véirtus (16%) To6- ja vabaaja tasakaal (21%)
Rakenduslik vaartus (14%) Sotsiaalne viértus (9%)
Parimad | T66- ja vabaaja tasakaal (9%) Rakenduslik vairtus (5%)
tookohad | Arengualane viirtus (3%) Juhtimise véartus (3%)

Majanduslik véartus (38%)

To66- ja vabaaja tasakaal (29%) Juhtimise vaértus (30%)
Rakenduslik vaartus (24%) Rakenduslik vairtus (8%)
Sotsiaalne véirtus (20%) Huvipakkuv véértus (7%)
Majanduslik vaartus (13%) Sotsiaalne véirtus (7%)
Halvimad | Huvipakkuv véirtus (10%) T66- ja vabaaja tasakaal (6%)
tookohad | Arenguviirtus (4%) Arengualane viirtus (4%)

Allikas: (Dabirian et al. 2017)

Dabirian et al. (2017) tédhelepanek on, et tootajad hoolisid erinevatest vaartustest, kui
nad kommenteerisid korgeimate ja madalaimate reitingutega to0kohti. Teine
tahelepanek on, et maatriksi iga osa kaks voi kolm védirtust moodustavad 65-83%
inimeste kommentaaridest, mis viitab sellele, et need vdartused on olulisimad, millest
tootajad tookohtades hoolivad. Uuringu tulemused viitavad teguritele mis on inimestele
atraktiivsed ja muudavad neid lojaalseteks tootajateks. Samuti osutavad need

peamisetele pohjustele, miks inimesed ettevottest lahkuvad.

Todandja brandingu praktik Randstad viis 2018.aastal 1dbi mahuka todandja brandi
uuringu (Randstad Employer Brand Research, 2018), milles uuris 30 riigis kokku 175
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000 tooealiselt inimeselt nende todalaseid eelistusi. Hea t60- ja vabaaja tasakaal,
karjadrivoimalused ja paindlik tookorraldus on iiha olulisemad védrtused, mida todtajad
otsivad potentsiaalsetes tooandjates. Uuringu tulemused nditasid ka, et tegurid, mis on
tootajatele atraktiivsed todle kandideerimisel, ei pruugi alati jidda nende ettevottes
plisimise pohjusteks. Kuigi todtasu jadb todandja valimisel kdige olulisemaks
kaalutluseks, ei ole see nii suure mdjuga tegur ettevottesse jadmise otsuse juures.
Teisisonu, palgad vdivad esialgu vdita talente, kuid to6koha turvalisus, t60- ja vabaaja

tasakaal ning tookeskkonna mugavus on need tegurid, mis veenavad tddtajaid jdédma.

Kokkuvotvalt voib 6elda, et erinevad tootajate ettevottes hoidmist mdjutavad tegurid
lahevad kokku tooandja brindi moddete ehk ettevotte poolt pakutavate véartustega.
Autorid leiavad, et kuigi uuringutega on tuvastatud ainult to6andja brandi sotsiaalsete
védrtuste ja arengualase tddandja véirtuse otsene seos tdotajate hoidmisega ettevottes,
mangivad siiski koik véirtused olulist rolli, avaldades kaudselt mdju todtajate
hoidmisele. Labi nende véirtuste suureneb tootajate rahulolu ja plihendumine ning
lojaalsustunne, mis kdik on olulised tegurid to6tajate ettevottes hoidmise juures. Nagu
ka eelpool selgus, ei ole koik vadrtused tootajatele samavédrselt tahtsad, igas ettevottes
voivad need eelistused erineda. Seega peaks ettevotted keskenduma oma tootajate
eelistuste vilja selgitamisele, et vastavalt sellele ka tOotajate ettevottes hoidmise

fookusvaldkonnad kindlaks maéirata.
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2. UURING TOOANDJA BRANDINGU ROLLIST
TOOTAJATE HOIDMISEL ETTEVOTETES

2.1. Uurimismetoodika ja valimi kirjeldus

Kédesoleva peatiiki eesmidrk on anda iilevaade antud magistritdd empiirilise osa
uurimismetoodikast ning Kkirjeldada uurimisprotsessi detailsemalt. Empiirilise osa
koostamise aluseks on magistritod autorite poolt esimese sammuna koostatud
uurimisplaan, millest koos annab iilevaate tabel 4. Jargnev peatiikk kirjeldab iga

uurimisplaanis toodud etappi ldhemalt.

Tabel 4 Magistrit66 uurimisplaan

Tegevus Labiviimise aeg

1.Teooria ldbito6tamine detsember 2018 - veebruar 2019
2. Valimi koostamine ja metoodika valik jaanuar 2019

3. Intervjuu kiisimuste ja tootajate kiisimustiku veebruar 2019 - marts 2019

ettevalmistamine

4. Intervjuude ja kiisitluse labiviimine maérts 2019

5. Intervjuude transkribeerimine ja kodeerimine miérts 2019-2019
6. Intervjuude ja kiisitluse tulemuste analiiiis ja siintees aprill 2019
teooriaga

7. Praktikate viljatoomine aprill 2019

Allikas: autorite koostatud

Magistritod teoreetiline osa késitles todandja brindingu ja tootajate ettevottes hoidmise
aspekte. Andmete analiiiisi tulemusena toovad autorid vilja tédandja briandingu

praktikad, mis aitavad kaasa todtajate hoidmisele ettevottes.
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Tooandja brandingu kaks olulist eesmédrki on atraktiivsus ja olemasolevate tootajate
hoidmine. Magistritod valimi mddramisel votsid autorid aluseks CV keskuse poolt
korraldatud edetabeli Eesti ihaldusvdirseim todandja 2019 (Eesti ihaldusvairseim ...
2019). Uuringu jaoks autorid valisid ettevotted, kes juba on tdétajate poolt hinnatud
atraktiivseteks tooandjateks, seega on huvitav uurida nende sisemisi tegevusi ehk edu
toonud tegureid. Kuna kidesoleval t66] on mahulised ja ajalised piirangud ning kdiki
organisatsioone Katta ei ole voimalik, kitsendasid autorid t66 uurimusse kaasatavate
firmade valiku TOP 5 keskmise suurusega todandjate edetabelis olevatele ettevotetele,
kuhu kuuluvad Cleveron AS, Starship Technologies, Veriff OU, Helmes AS ja
Proekspert AS. Magistritoo autorid votsid thendust koigi viie ettevotetega, kuid uuring
onnestus 1dbi viia neist kolme ettevottega. Ettevotted, kelle esindajatega intervjuud ja
kiisitlused labi viidi olid Helmes AS, Cleveron AS ja Proekspert AS. Magistritdo

uuringusse kaasatud ettevotetest annab tilevaate tabel 5.

Tabel 5. Magistrito6 uurimusse kaasatud ettevotete vordlus

Ettevotte nimi/ | Helmes AS Cleveron AS Proekspert AS
kriteerium
Asutamise aeg 1998 2007 1993
Ettevotte suurus Eestis — ca 210 219 Ca 200
(tootajate arv) Valgevenes —
130
Kontorite asukohad Tallinn, Minsk Viljandi, Tallinn Tallinn, Tartu, Parnu,
Kuressaare
Tegevusvaldkond Tarkvaraarendus | Tarkvara arendusettevote, | Tarkvaraarendus  ja
robootilised lahendused disain
Tootajate keskmine 33 33 30- 33
vanus

Allikas: Autori koostatud uurimuses kogutud andmete pShjal

Empiirilise uuringu andmete kogumisel oli pdhieesmirk koguda tooandjatelt
informatsiooni nende to6andja brandingu tegevuste kohta, mis aitavad kaasa tootajate

hoidmisele ettevdttes. Tootajatelt koguti andmeid toetava informatsiooni saamiseks.

Andmete kogumise esimeseks meetodiks valisid magistritod autorid kvalitatiivse

uurimisviisi, milleks on ettevotete esindajate kiisitlemine poolstruktureeritud intervjuu
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vormis. Eelnevalt autorid valmistasid ette intervjuu pohikiisimused teemaplokkide
kaupa. Pohikiisimuste (lisa 1) koostamisel ldhtusid autorid t00 teoreetilises osas
kasitletud seisukohtadest. Kuna eesmirk oli koguda intervjueeritavatelt teadmisi,
kogemusi, ndidete ja kasutatavate praktikate kirjeldusi, siis intervjuu kaigus esitati
lisakiisimusi vastavalt kujunevale olukorrale. Intervjuud viidi 14bi personalitdd voi
turundusvaldkonna eest vastutavate isikutega, et koguda teavet milliseid t6dandja
briandingu tegevusi ettevottes kasutatakse ning kas ja milliseid tegevusi voi strateegiaid
kasutatakse, et hoida ettevottes olemasolevaid tootajad. Intervjuude kdigus saadud
andmete analiiiisimeetodiks on Kvalitatiivne sisuanaliiiis ehk teoreetiliste seisukohtade
ja varasemate uuringute andmete analiilis, olemasoleva teadmise kinnitamine,
kasutatavate praktikate kirjeldamine. Uuringut toetavaks teiseks andmete kogumise
meetodiks oli kirjeldav kvantitatiivne uuring kiisimustiku vormis (online keskkonnas,
lisa 2). Anoniilimne kiisitlus viidi 14bi ettevotte tootajate hulgas, et hinnata kuidas
nemad tajuvad, kogevad ja kirjeldavad t6oandja brandingut ja selle tegevusi seoses
tootajate hoidmise ettevottes. Kiisimused ehitati iiles sarnaselt individuaalintervjuude

koostamisel aluseks voetud teemaplokkidele.

Uurimisprotsessi jargmiseks etapiks oli intervjuude ja kiisitluse ldbiviimine. Intervjuud
toimusid uurimusse kaasatud ettevotetes kohapeal 1dbi personalijuhtide voi
turundusspetsialistidega. Intervjuude kestus oli vahemikus 55-81 minutit ning koik
vestlused salvestati intervjueeritavate ndusolekul. Intervjueeritavatest, intervjuude

toimumisaegadest ja kestvusest annab iilevaate tabel 6.

Tabel 6. Magistrito6 uurimusse kaasatud ettevotete intervjueeritavad, intervjuude
toimumisajad ja intervjuu kestvus

Helmes AS Cleveron AS Proekspert AS
Intervjueeritav Kaire Kaljuste/ Merilin | Katrin Koovit Grete Tammlo
Tofert
Intervjueeritava Personalijuht/ Personalijuht Virbamisspetsialist
ametikoht turundusjuht
Intervjuu aeg 19.03.19 21.03.19 29.03.19
Intervjuu kestus (min) 81:44 55:58 68:41

Allikas: autorite koostatud
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Ankeetkiisitluse proovikiisitlus teostati 25.03.2019. Valimi moodustasid autorite

tutvusringkonnas olevad inimesed. Pilootuuringu eesmirk oli vilja selgitada
kiisitletavate arusaam kiisimustest. Loplikud veebipohised ankeetkiisitlused (lisa 2)
teostati Google Forms vahendusel ajavahemikus 28.03. — 09.04.2019. Magistrit66

uuringu toetuseks oleva kiisitluse valimi moodustasid tooandjate poolt valitud isikud.

Kiisimustikele vastanutest annab iilevaate tabel 7.

Tabel 7. Magistrit66 kiisimustikule vastajad

Vastajate arv | Sugu Vanuseriihm Toostaaz
Helmes AS 23 Mees — 17 21-30 - 12 inimest | Alla 2 aasta -5
inimest 31-40 — 8 inimest inimest
Naine — 6 41-50 — 3 inimest 2 kuni 5 aastat - 13
inimest inimest
6 kuni 10 aastat - 4
inimest
Ule 10 aasta - 1
inimene
Cleveron AS 23 Mees — 10 21-30 - 10 inimest | Alla 2 aasta — 14
inimest 31-40 — 12 inimest | inimest
Naine — 13 41-50 — 1 inimene | 2 kuni 5 aastat - 8
inimest inimest
6 kuni 10 aastat -
linimene
Proekspert AS | 22 Mees — 12 21-30 — 13 inimest | Alla 2 aasta—12
inimest 31-40 — 7 inimest inimest
Naine — 10 41-50 — 1 inimene 2 kuni 5 aastat - 5
inimestt 51-60 — 1 inimene inimest
6 kuni 10 aastat - 2
inimest
Ule 10 aasta - 3
inimest

Allikas: autorite koostatud

Helmese kiisimustikule vastanuid oli 23, kellest 17 olid mehed ja 6 naised. Samuti oli
vastanute seas rohkem inimesi (13 inimest), kelle té6staaz jdi vahemikku 2-5 aastat.
Cleveronis vastas kiisimustikule 23 inimest, kellest 10 olid mehed ja 13 naised.
Cleveroni vastajate toostaaz jéi iile pooltel alla 2 aasta. Proeksperti kiisimustikule vastas
kokku 22 inimest, kellest 12 olid mehed ja 10 naised. Sarnaselt Cleveronile oli ka
Proekspertis enamiku vastajate to0staaz alla 2 aasta (12 inimest). Samas oli seal ka 3

vastajat, kes on ettevottes tootanud juba iile 10 aasta.
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Intervjuude labiviimise jérel autorid transkribeerisid vestluste helifailid ning seejirel
teostasid andmete jédrel-kodeeringu, et kategoriseerida saadud informatsioon sobivate
teemaplokkide alla (lisa 3) Kategoriscerimise aluseks vdeti magistritdoé esimeses
peatiikis kirjeldatud Berthon et al. (2005) ja Dabirian et al. (2017) poolt arendatud
tooandja brandi seitse mdodet: sotsiaalne, huvipakkuv, rakenduslik, arengualane,
majanduslik juhtimise ning t606- ja vabaaja tasakaalu vaértus. Jarel-kodeeringu teostasid
molemad autorid eraldi, mille kdigus paigutati intervjuudest saadud olulisi mérksonu
vastavate teemaplokkide alla. Seejirel autorid vordlesid andmeid, et véltida erinevaid

arusaamasid intervjuudest. Kiisitlustest saadud andmeid to6deldi excel programmi abil.

Andmete analiiiisi tulemusena toovad autorid vilja tédandja brindingu praktikad, mis
aitavad kaasa tootajate hoidmisele ettevottes. Uurimisprobleem ja empiirilise osa
jareldused on omavahel kooskdlas, sest wuuringu kéigus leitakse vastused
uurimiskiisimusele. Autorid saavad teha nii analoogial (uuritavate ettevotete
sarnasused), teoorial (uuritavate ettevotete praktikate vordlus teooriaga) kui ka néitel
pohinevaid {iildistusi (parimate praktikate viljatoomine). Oma jareldusi illustreerivad

autorid otseste viidetega tekstile algmaterjalist (intervjuudest voi kiisitlusest).

2.2. Atraktiivsete tooandjatega tehtud intervjuude kokkuvoéte

Tooandja brdnding ettevottes. Kolmest ettevottest tegeleb todandja brindinguga
teadlikult ja planeeritult vaid Helmes ning seda juba viis aastat. Cleveronis ja
Proekspertis ei ole tooandja brandi strateegiliselt paika pandud, kuid samas modlemad
ettevotted kinnitasid, et nende personalitegevusi tehakse siiski briandingu vGtmes.
Proekspertis on todandja brandingu kui strateegilise tegevuse kavandamine iiks selle
aasta suurtest plaanidest. Seega said autorid todandja brandingu praktikaid uurida koigis
kolmes ettevottes. Koikides ettevotetes on tédandja briandinguga seotud peamiselt
personali- ja turundusosakond, kuid kokkuvotvalt kujuneb see organisatsioonisisese

koostdo tulemusena.

,Aga mina ikkagi rohutaks, et see on koostod, erinevate kesksete tugistruktuuride
koostoo, et siis nii HR, arendustiim, turundustiim, tookeskkonna tiim /.../Me teeme
koostéod viiga intensiivselt /.../Kuna need tegevused, alates ideedest kuni dra

teostamiseni, voivad juhtuda viga erinevates kohtades” (Helmes )

33



Helmese todandja briandingu tegevused tulenevad ettevotte iildstrateegiast ning iga-
aastaselt moeldakse 1dbi kuhu tuleks panustada ning kas fookuses on vélimine voi

sisemine branding.

“Koigepealt on vajadused, siis on fookus /.../siis me motleme, et kuidas siis nendele
sihtgruppidele koige paremini ldheneda /.../ Mida me tahame saavutada? KasS me

tahame tugevdada koostood voi kultuuri? ”(Helmes)

Helmeses korraldatakse selleks ajuriinnak, kuhu kaasatakse inimesi erinevatest
vanusegruppidest ja erinevatest meeskondadest (nditeks nii seenior- kui juunior
arendaja, virbajad, arhitektid) ning moeldakse, mis siis kdige paremini konetaks neid
sihtgruppe, kelleni on vaja jouda. Intervjuudest selgus, et ettevotted saavad ideid
brandinguga tegelemiseks enamjaolt ajuriinnakute voi konkurentide jalgimise teel. Uusi
ideid saadakse ka konverentsidelt ja teisi ettevétteid kiilastades. Cleveronis on tddandja
briandingu ideed valdavalt omaniku poolt vélja pakutud. Nii Helmeses kui Proekspertis
on tootajad histi aktiivsed ja soovivad ettevotte brandingule kaasa aidata pakkudes ise

vélja erinevaid ideid, mida on kusagil ndhtud voi kuuldud.

“Palju noori inimesi kiisivad ise, et miks me ei tee seda voi kas meil on see voi kas sa
oled ndinud, et see tegi seda ja mis sa arvad kas me voiks ka nii teha. Pole vaja uksest
vilja minnagi, tulevad ise enne, sa ei jouagi konkurendi lehele vaatama minna, et mis
nad teevad.” (Helmes)

Kindlasti iikski ettevote ei kopeeri lihtsalt teise ettevotte tegevusi, vaid pigem arutatakse
ja kaalutakse mis on ideede plussid ja miinused, mis voiks kasu tuua ja mida voiks
teisiti teha. Kui midagi ei toimi enam, siis pigem seda ei tehta. Proekspert toi vilja, et
konkurentide tegevuse jélgimisel mdoeldakse just sellele kuidas nemad ise eristuvad

teistest, et just oma eristuvustele rohku panna.

Organisatsioonikultuur ja pohivddrtused. Intervjuude pdhjal voib jareldada, et koigis
kolmes ettevottes on kujundatud tugev ja omandoline organisatsioonikultuur. Helmeses
on pohividirtusteks hoolivus, julgus ja tulemuslikkus. Inimestes hinnatakse julgust
pakkuda vilja lahendusi, julgust avaldada arvamust, julgust kiisida ndu, julgust olla

ettevotlik ja julgust olla aus. Helmese organisatsioonimudel pdhineb professionaalse
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partnerluse pohimdttel ning hoolivus on &ri alus (allikas intervjuu ja Helmese
vaartuspakkumine). Proekspertis on unikaalne juhtide vaba kultuur, kus marksonadeks
on vabadus ja vastutus, proaktiivsus, siinergia, kiired lahendused. Olulisel kohal on
koost6o ja tootajate kaasamine; meeskondade vaheline liikuvus; avatud ja aus
kommunikatsioon (allikas intervjuu ja ettevotte koduleht). Cleveronis on koostdos
tootajatega loodud Cleveronilt cleveroonikule pdhimodtted, millest igapédevaselt
lahtutakse: “Hakkame pihta ja teeme éra!”, “ Mina olen Cleveron. Sina oled Cleveron.
Koos tdidame kdigi unistused!”, “Areneme ldbi oppimise ja loovuse!” Cleveroonik on
entusiastlik, oma valdkonna professionaal, miairamatusega kohanev, proaktiivne,
enesekindel, kastist vdlja mdtlev ent lihtne. RGhutatakse, et iga todtaja on ettevotte
“brandi saadik”. Brédndi siimboolika ja sdonumid kajastuvad tootajate igapédeva
tookeskkonnas, niiteks Kleepsudena tootajate toolaual voi sahtlites, 10busate sdnumitena
tooruumide seintel jne aidates kaasa kuulvus- ja thtsustunde tekkimisele (allikas

intervjuu ja Cleveroni vairtuspakkumine).

Vidrtuspakkumine. Nii Helmesel kui Cleveronil on véirtuspakkumine Sonastatud
kirjaliku dokumendina. Ettevotetelt on luba jagada dokumenditel olevat teavet, kuid
mitte dokumenti ennast, seetottu ei ole neid antud magistritod juurde lisatud. Helmese
vaartuspakkumine on véga pohjalik ja mitme lehekiiljeline dokument ning kirjeldab nii
ettevotte kultuuri kui pohivéartusi, tegevuspohimotteid, kliendile pakutavat véértust ja
tilevaatlikult ka seda mida todtajale pakutakse. Tootajale pakutavad viairtused on
viéljakutseid pakkuv t66 pithendunud tiimis, personaalne arenguprogramm, piisitasule
lisanduv kasumijaotus ning ettevotte hiived ja igapdeva heaolu. Cleveroni
vadrtuspakkumine on  kokkuvotlikult {ihel lehel ja toob lihidalt vilja
organisatsioonikultuuri ning Cleveronilt cleveroonikule pdhimdtted. Lisaks on Kirjas
kogu motivatsioonipaketi hiived. Proekspertil puhul toodi intervjuu kéigus vilja, et
kodige suuremaks vadrtuspakkumiseks on ettevotte unikaalne organisatsioonikultuur,
pidevalt voimalus valida oma karjddritee ning mitmekiilgsed koolitus- ja

arenguvoimalused.

Koik ettevotted, milles intervjuu ldbi viidi, tdid vilja, et tootajate hoidmine algab
tegelikult juba varbamisprotsessis ettevottesse sobivate inimeste valimisega. Siin on

heaks niiteks Cleveron, kes korraldab ise viarbamissiindmuseid, nditeks startup hubides.
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Selleks annavad nad eelnevalt sotsiaalmeedia vahendusel teada, mis laadi spetsialistid
neil kaasas on ja mis laadi spetsialiste auditooriumisse oodatakse. Kohtumisel

radgitakse oma tookultuurist ja vastatakse huviliste kiisimustele.

“Tihtipeale kui lugeda seda kirjeldust (tookirjeldust), siis ei teagi, kas ma olen niitid
pdris see voi ei ole, liheks kuulaks Ildhemalt. Me lidheme sammukese inimestele
ldhemale. Et neil ei oleks seda hirmu, et kui saadab oma avalduse /.../Me piitiame kiill
vdrbamise protsessis vdga palju kirjeldada oma tookeskkonda ja anda aimdust sellest
mis siin ees ootab. Nditeks, et meie koige suurem viljakutse on mddramatus. Me
kirjeldame siis, mida see mddramatus tihendab, et inimesed teaksid kuhu nad tulevad.
Kui eeldused paigas ja tegelikkus kokku ldheb, siis on ka seda pettumust vihem voi

mitteonnestumise toendosus vdiksem ”(Cleveron)

Helmeses pooratakse suurt tdhelepanu sellele, keda ettevottesse virvatakse ehk alguses
valitakse inimest ning alles seejarel spetsialisti. Ettevottes on meeskondlikkus ja
ettevottesse sobitumine tdhtsalt kohal, mistottu kui varbamisel tuntakse, et isik ei sobitu

ettevottesse, siis soovitatakse tal mujal oma andeid kasutada.

“Meil peavad olema ikka tihised huvid ja eesmdrgid, siis meil saab olla ka pikaajaline

koostoo, pikaajaline seOtus meiega.” (Helmes)

Ka Proekspertis on tdhtis juba viarbamisel tootajale selgeks teha, kuidas ettevote toimib,
milline on nende kultuur ja védartused, mille poolest erinevad teistest ettevotetest ja
millised inimesed nende ettevdttesse sobivad. Varbamisprotsessi on kaasatud kogu uue
tootaja tulevane meeskond. Virbajad on otsustusprotsessis abiks, andes ndu inimese

sobivuse osas, kuid meeskond teeb 10pliku otsuse.

“Kui uute téotajate virbamine on, siis me suuresti sellele keskendumegi, et millega me
eristume, milline on meie kultuur/.../ mida me pakume téotajatele siis nende arenguks ja
nende nagu taseme tostmiseks ja koik selline /.../See on tiimi otsus kas nad tahavad seda
inimest oma tiimi. Kuigi jah, vdrvatakse kogu ettevottesse, sest voib juhtuda, et see
inimene liigub tisna pea kusagile teise tiimi. Kuna ta ikkagi kuskil tiimis alustab alati,

siis tiim saab delda, et jah, nad tahavad seda inimest enda tiimi voi et ei. See on juba
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algusest peale, et seda meeskonna tunnet tekitada, et neil on sénaoigus, et valida

inimesi.” (Proekspert)

Kokkuvotvalt voib Gelda, et ettevotted motlevad juba varbamise kaigus sellele, et leida

inimesed, kes suurema tdendosusega ettevottesse kauemaks jadvad.

Eelmises peatiikis toid autorid vilja, et ka uue tootaja sisseelamisprogramm on tohusa
todandja brindi juhtimise oluline omadus. Nii Cleveronis kui Proekspertis on pohjalik
sisseelamisprogramm mis toimub kogu katseaja viltel. Cleveronis on uue todtaja Sisse
elamiseks loodud Meistri-Opipoisi programm, mille kiigus Opetatakse ettevotte
vairtuseid ning leitakse koikidele kohane t66. Uuele tootajale tehakse isiksuse test,
mille abil ta saab teadlikumaks oma to6tamise viisidest ja ametikohale sobivusest ning
moeldakse, kas on vdimalik ja wvajalik paremaks kohanemiseks mingisuguseid
muudatusi teha. Uus tddtaja saab endale ka isikliku partneri voi mentori, kes teda

abistab ning kelle abiga toimub ettevottesse sisse elamine.

“Me teeme isiksuse testid ja paneme need inimesed omavahel kokku sobima. See on

selline usalduslik partner, kellele saab toetuda katseaja viiltel ”’ (Cleveron)

Proeksperti programm aitab sisse elada nii meeskonda kui ettevottesse. Uuele tootajale
pakutakse tehnilist juhendajat, kes aitab projekti sisse elada ning ka sotsiaalset
juhendajat, kelle abil toimub ettevottesse Sulandumine. Lisaks viiakse lédbi
vastastikkuste ootuste ja eesméirkide seadmise t66tuba, kus osalevad nii uus tootaja kui
tema meeskond. Sellest formuleerub uue tootaja katseaja eesmérk, ehk mida ta nelja
kuuga voiks saavutada voi Oppida. Jooksev tagasiside ja katseaja vestlused (kaks korda
nelja kuu jooksul) aitavad uuel too6tajal ennast arendada. Samuti kui uuel to6tajal koik ei

tule ootuspéraselt vélja, siis pigem antakse uus voimalus, kui eemaldatakse tookohalt.

Sotsiaalsed vidrtused. Todandja brandi sotSiaalsete vadrtuste moode iseloomustab, mil
médral tdoandja pakub Idbusat ja Onnelikku tookeskkonda, hdid suhteid kolleegidega

ning head meeskondliku atmosfédari (Berthon et al. 2005).

Téokeskkond. Koikides ettevotetes pannakse suurt rohku todtajate heaolule ning
meeldiva ja mugava tookeskkonna loomisele. Cleveronis ja Helmeses on

meeskondadele koostootamiseks loodud avaramad ruumilahendused, Proekspertis
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vaiksemad kéarglahendused. Igas ettevottes on eraldi nii vaikuse ruumid privaatsemaks
t00 tegemiseks kui ka helikindlad telefoniruumid segamatult kdnede tegemiseks.
Koikides ettevitetes on ka kaasaegsed koogid ning mitmesugused vabaaja- ja
puhkeruumid, niiteks saunad ja massaazitoad, lauamidngude ruumid, kus inimesed
inimesed saavad moneks ajaks ennast to0st vélja liilitada. Proekspertis on ka
raamatukogu. Erilisema néitena toovad autorid vilja Helmese, kus todtajatele on loodud

toad magamiskapslitega:

“Kui inimene teeb intensiivselt ajuga todd, siis tal on vaja 15 minutit puhkust. Nditeks
tuli ka kell 8-9 téole, aga kuna on nii pingeline t66, siis on vaja puhata ja tal on selleks
koht kuhu minna. Tdna on juba mitu kohta. Monikord monel on vaja hilisohtul to6od
teha, mingid adminnid saavadki oma asju testida ainult toévilisel ajal, siis nendel on

voimalus ennast Vahepeal pikali visata.” (Helmes)

Helmeses on loodud spetsiaalne tookeskkonna spetsialisti ametikoht, kelle iilesandeks
on inimeste soovidele ja vajadustele vastava mugava ja efektiivse tookeskkonna
loomine ja uuendamine. Tema ei vastuta tehnilise vahendite osas, kuid kaardistab
tootajate vajadusi ja ning vastavalt sellele toimub igal aastal mingi tegevus, mis on

seotud tookeskkonna paremaks kujundamisega.

Suhted kaastootajatega ja meeskondliku atmosfddri loomine. Koikides ettevotetes
peetakse oluliseks tootajate omavahelist suhtlust, tihtsustunde ja hea meeskondliku
atmosfaéri loomist. Nii Helmeses kui Proekspertis réhutati sisemise kommunikatsiooni

olulisust.

“Kuna meil on nagu tiimimudel, meil erinevates tiimides kdib igapdeva t0, siis selgelt
on meie tiks fookus ka see, et inimesed iile Helmese ka omavahel suhtleks, sellesse me

ka nagu panustame. Et nagu iihendada neid erinevaid gruppe omavahel” (Helmes)

Cleveronis toimub kd&ik Cleveronilt cleveroonikule pdhimdttega, mida kirjeldasti
eelpool. Neid pShimotteid rohutatakse 1dbi organisatsiooni igal poolt. Proekspertis
kasutatakse erinevaid metoodikaid, et inimesed omavahel suhtleksid ja keegi ei oleks
infoviljast eemal. Ettevottes on tugev omavaheline td6tajate toetamine ning avatud ja

ausat kommunikatsiooni peetakse kdige aluseks.
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“Koigil on okei see, et sa iitled oma kolleegile et sa teed seda hdsti voi et sa teeda seda
imelikult voi halvasti ja siis annab konstruktiivset tagasisidet. Mitte halva
pohimotteliselt ja monitavalt, seda ei taheta, vaid pigem tahetakse aidata. Ma tahaksin,
et sa areneksid ja selleks annan sulle tagasisidet. See on meil kultuuri osa, normaalsus,

ei ole peale sunnitud ja tuleb loomulikult.” (Proekspert)

Koigis kolmes ettevotetes toimub palju nii ettevotte poolt korraldatud kui ka tdotajate
omal algatusel {ihisiiritusi. Lisaks traditsioonilistele suvepédevadele ja joulupidudele on
mitmesuguseid ihised véljasdite ning iritusi erinevatele huvigruppidele. Palju
toetatakse tootajate hobidega tegelemist. Naiteks Helmeses veab
tookeskkonnaspetsialist hobide sarja kus tootajad tutvustavad oma erinevaid ponevaid
hobisid. Cleveroni puhul toovad autorid vilja meeskonnasiindmuste rahastamise, kus
igale osakonnale on ettendhtud igakuine kindel rahasumma, mille kasutamise kohta nad

ei pea aruandlust esitama.

“«

e ei monitoori mida nad teevad, meil on oluline, et nad teevad.” (Cleveron)
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Joonis 2. Sotsiaalne véirtus tootajate ndgemuses (autorite koostatud kiisimustikust
saadud andmete pohjal)

Joonis 2 kajastab tOotajate hinnangut sotsiaalsetele véaértustele. Jooniselt on ndha, et
Helmes hinnatakse kdrgemalt suhetega seotud omadusi. Siit vaib jareldada, et Helmese

téoandja brandi pdhivdartus hoolivus on vdga hédsti kommunikeeritud ning kajastub
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tootajate igapdevases tookogemuses. Samamoodi on ndha, et Cleveronis tuntakse
suuremat uhkust ettevottesse kuulumise iile, mis vOib olla hésti edastatud ,,Cleveronilt
cleveroonikule* organisatsioonikultuuri ja brandi sdonumite tulemus. Koikide ettevotete
tootajad viljendavad rahulolu oma tookeskkonnaga, kuid veidi tllatav on see, et
vorreldes teiste ettevotetega on Helmese tootajate hinnang madalam. Seda hoolimata
asjaolust, et ettevottes on loodud eraldi ametikoht tookeskkonda kujundavale
spetsialistile. Jooniselt 2 on niha, et kdikides ettevotetes on tootajad tildiselt rahul
sotsiaalsete vadrtustega. Magistritoo autorid leivad, et uuritud ettevotetes on sotsiaalne
vaartus lheks oluliseks todandja brindi mdotmeks, mis aitab kaasa tootajate ettevottes

hoidmisele.

Huvipakkuvuse vddrtus nditab mil miéral todandja pakub ponevat tookeskkonda,
uudseid toomeetodeid ja kasutab oma to6taja loovust kvaliteetsete, uuenduslike toodete
ja teenuste tootmiseks (Berthon et al. 2005). Koik kolm ettevotet todtavad valdkonnas
kus peamiseks tegevuseks on keerukate lahenduste leidmine, uute ja innovaatiliste
toodete ja teenuste loomine ja arendamine. T66 on kombinatsioon nii
tarkvaraarendusest, toote- voi teenuse disainist, siisteemide integreerimisest. Koigis

kolmes ettevottes on todtajatel huvitavad ja viljakutseid pakkuvad tédiilesanded.

“Uks asi mida me ise iitleme ja mida me tahaksime, et see nii oleks, on t66 huvitavus.
Toesti neil on voimalik teha midagi sellist mida varem tehtud ei ole ( toodet kui sellist),
Eesti kapital, koik kasum mis teenitakse jddib Eestisse - Viljandisse kui me rddgime
patriootlikust seisukohast. Pdris paljudel on ka see, et olla osa millestki viga suurest ja
erilisest. Viga edukaid ettevotteid ei ole viga palju ja, et saad seda kogeda on Vvddrtus
omaette. Vdga paljud teadlikult oma karjddri edendavad noored inimesed on éelnud, et
mind ei huvita ametikoht, ma tahan siin kaasa liiiia ja olla osa eduloost ja et minu nimi

saaks lingitud selle ettevottega.” (Cleveron)

Tootajate kiisitluse tulemused (lisa 4) kinnitavad seda, et koigis kolmes ettevottes

hindavad t66tajad oma t66d huvitavaks ja valjakutseid pakkuvaks.

Rakenduslik vidrtus annab tootajale vdimaluse rakendada seda, mida nad on dppinud,
ja Opetada teisi, nii kliendile orienteeritud kui ka humanitaarses keskkonnas (Berthon et

al. 2005). See mdode kajastab kui mottekalt tootajad saavad t66s oma oskusi kasutada.
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Koigi kolme ettevotte tegevus on kliendile orienteeritud ning eesmirk kas kliendi
arivajadustest lahtuvalt védrtuse pakkumine (Helmes), konkurentsieelise pakkumine
(Proekspert) vo1 uute vaartuste leidmine ja realiseerimine (Cleveron). Sellest Idhtuvalt
luuakse koigis kolmes ettevottes ldbi tootajate oskuste ja teadmiste olulist vadrtust
kliendile. Helmes ja Cleveron kasutavad oma tdoprotsessides lean metoodikat,
Proekspert scrum metoodikat. Koigis ettevotetes podratakse rohku ka sellele, et t66
labiviimiseks vajalikud tehnilised voOimalused ja vahendid oleksid tipptasemel.
Intervjuudest selgus, et ettevotetes on tdhtsal kohal mentoriks olemine ja teiste
juhendamine ning véiljadpe nii to6tajalt toctajale kui ka kliendile ja partnerile. Peaaegu

koik tootajad on mingil viisil kas koolituse - voi oskuste ja teadmiste jagamisega seotud.

Helmeses korraldatakse kaks korda aastas teistmoodi toopdevi (HackDay), kus
segameeskonnad saavad ehitada ja katsetada uusi pdnevaid tehnoloogiaid. Cleveron

korraldab mitmesuguseid tootearendusvoistlusi.

Arengualane vddrtus niditab té6andja tunnustamist oma tootajate saavutuste puhul ja
uute rikastavate kogemuste pakkumist tuleviku tookogemustele mdeldes (Berthon et al.
2005). Intervjuudest selgus, et enesetdiendamise ja koolitusvdimalusi tootajatele on
ettevotetes mitmesuguseid ja ettevotete jaoks on todtajate areng véga tdhtis. Tootajatel
on voOimalik koolitustel kdia nii ettevotte siseselt kui ka sellest viljaspool. Lisaks
erialastele koolitustele korraldatakse oma tdotajatele ka mitmesuguseid todalasele
tervisele suunatud koolitusi, et tagada tdotajate vaimne ja emotsionaalne tasakaal
naiteks aja- ja suhete juhtimise, labirdakimiste, stressiga toimetulemise teemadel.
Samuti on ka mitmeid tervisega seotud koolitusi, et tootajad oskaksid toituda ja
valdiksid eluviise, mis kahjustavad tervist. Ettevotted toid ka vélja, et Eestis on
arendajatele atraktiivsete koolituste valik piiratud, seega paar korda aastas korraldavad

nad ise massiivsemaid koolitusi kuhu on esinema kutsutud maailmatasemel spetsialistid.

Autorid toovad esile Helmese tegevused tootajate arengule kaasa aitamises. Ettevottes
on loodud eraldi ametikoht, personaalse arengu juhendaja, kelle tooGiilesanneteks on
tootajate arengu toetamine. Helmeses on oluline tagada toGtajatele areng ldbi t66 ehk
uusi véljakutseid pakkudes, suunata inimene uusi oskusi omandama. Helmese erisuseks
on kaheosaline arenguvestluste siisteem. Esiteks toimub tehnilise arenguvestlus, mida

viib 1dbi mitte otsene juht, vaid mone teise osakonna vanemspetsialist. Nii saadakse
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koige parem iilevaade tootaja oskuste tasemetest ning on ka tootajale endale oluline,
kuna voimaldab saada igapdevasest meeskonnasisesest tagasisidest erinevat vaadet. See
osa arenguvestlusest on oluline sisend juhile, otsustamaks mida jargmisena pakkuda, et
tootaja saaks kasvada ja areneda. Tehnilisele arenguvestlusele jiargneb tava-
arenguvestlus. Lébi arenguvestluste tulemuste planeeritakse edasine koolitustegevus, et
tagada neid ootusi mis on vahepeal ilmnenud voi mida keskselt arvatakse, et oleks vaja
inimestele pakkuda. Ettevottel on ka vastav infosiisteem, mis sisaldab iga tootaja
individuaalset arengut koos arengukavadega. Samuti on seal veel lisaks mida nad
peaksid lugema voi millistel koolitustel osalema. Helmesel on kiill nédidis arengukavast,
aga too0taja personaalne arengukava soltub ikkagi tootajast endast ja nad saavad ise oma

arengukava kujundada.

“Meil ei ole vilistatud see, et kui keegi iitleb, et tema isiklikuks arenguks on vaja
ikebaana kursus ning tiimijuht voi meeskonna juht kinnitab, et jah see on nii, siis see

voib saada homme voimalikuks.” (Helmes)

Nii Helmes kui Proekspert peavad oluliseks, et kui tootaja peaks mingil pdhjusel éra

minema, siis on ta todturul parema kvalifikatsiooniga kui enne ettevottesse tulekut.

“Meie juures inimene kasvatab oma vddrtust ja lahkub parema inimesena. nii vaimselt

kui ka tehnilises mottes. ”’(Proekspert)

Tunnustamine. Cleveronis uuritakse rahulolu kiisitluse kéigus tootajatelt millist oma
kaastootajat ja mille eest soovitakse tunnustada ning kodige rohkem hééli saanud tuuakse
esile aastakoosolekul. Proekspertis on tddtajate tunnustamiseks loodud spetsiaalne
Kudose platvorm, kus iga to6taja saab teisele tootajale teha tdnuavalduse iikskoik mis
pohjusel, nditeks tdnuavaldusena kui kolleeg on abi pakkunud. Ténukaardiga kaasneb
ka tanukingitus, milleks vdivad olla tervisetooted, kinopiletid voi kinkekaardid.

Selliseid tdnuavaldusi tehakse péris palju.
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Joonis 3 kajastab todtajate hinnangut arengualasele védrtusele ning toob vilja, et

koikides ettevotetes hinnatakse viga korgelt koolitus- ja arenguvdimalusi.

Tunnustus heade to6tulemuste eest

Rahulolu tédandja poolt pakutud koolitus- ja
arenguvdimalustega

1 2 3 - 5

B Helmes AS M Cleveron AS M Proekspert AS

Joonis 3. Arengualane védirtus tootajate ndgemuses (autorite koostatud kiisitlusest
saadud andmete pohjal)

Majanduslik vidrtus hindab mil mééral, pakutakse oma tootajatele keskmisest korgemat
tasu, kompensatsioonipaketti ning todga tagatust (Berthon et al. 2005). Kdikides
intervjueeritud ettevotetes on tagatud hea pohipalk ja atraktiivne iildine hiivede pakett.
Helmeses on unikaalne tulemusiiksuste siisteem, ehk meeskondadel on igaiihel oma
majandusarvestus. Kasumit saades jagatakse sellest 20% koigepealt tavameeskonna
liikmete vahel. See kas jagatakse koikide liikmete vahel vordselt voi siis igaiihe panuse
jérgi, on meeskonnajuhi otsustada. Jirgmine osa kasumist jagatakse meeskonnajuhtide
vahel, et motiveerida neid &ri tulemuslikuna hoidma. Siinjuures on olulised kriteeriumid
kliendirahulolu, mida moddetakse neli korda aastas ning meeskonna piihendumine ja
rahulolu, mida moddetakse kaks korda aastas. Sellele jargneb éri ja ettevotte tasandi
kasumijaotus. Administratsiooni valdkonnal on veel omakorda teistsugusem
kasumijaotuse skeem, nemad osalevad kaks korda aastas. Kasumijaotusel ei ole piire,
nii palju kui teenitakse kasumit, sellest ka jaotatakse ning tdnu sellele vdivad tootajad

teenida ka mitmekordseid turupalkasid, kuid see siiski ei laiene kogu ettevattele.

“Inimesed on vdga seotud sellega, kas nad teevad tulemuslikult toéd, sellest soltub ju

boonus.” (Helmes)
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Ka Proekspertis on kasumijaotus, kus ettevotte kasumi pealt jaotatakse tootajatele teatud
protsent. Cleveronis makstakse tootajatele heade majandustulemuste korral
aastaboonust. Kdigis kolmes ettevottes on voimalik ka jouda 14dbi optsiooni osaluste
omanike ringi, kuid see ei puuduta kd&iki tootajaid ja on pigem mdeldud

lojaalsusprogrammina.

Motivatsioonipakett on ettevotetes tdhtsal kohal. Intervjuudest selgus, et koigi kolme
ettevotte hiivede paketis leidub nii thiseid jooni kui ka mitmeid erinevusi.
Pohilisemateks tihisjoonteks olid sporditegevuse toetus ja lisapuhkusepdevad. Helmes
pakub staaziga seotult kuni 5 tasustatud lisapuhkusepdeva. Cleveron vdimaldab oma
tootajatele 2 nadalat tasustatud lisapuhkust, kevadel ja stigisel, et inimestel oleks kogu
aeg natukene voimalik puhata. Koik kolm ettevotet pooravad suurt tdhelepanu
tootervishoiule. Niiteks Helmeses on ettevote igal todtajal voimalus kasutada 100 eurot
kvartalis (400 eurot aastas) spordi- ja 100 eurot aastas tervisekuludeks. Autorite arvates
unikaalsemad motivatsioonipaketi hiived on néditeks Helmeses 1iga aastane
tervisekontroll ning Cleveronis mittesuitsetamise toetus, to6andja poolt tasutud 16unad
ja viie aastase staazi puhul kolme kuuline puhkus. Proekspertis on to6taja kaks esimest
haiguspédeva tasustatud. Cleveron hoolitseb ka kaugemalt tulevate tootajate turvalise ja
mugava toole joudmise eest, Tallinnast tulevatele inimestele on vdimaldatud tasuta
rongiga soita ja Tartus elavaid inimesi transporditakse mugavate minibussidega toole ja

tagasi.

Edutamisvoimalused. Proekspertis on tootajatel pidevalt voimalus rolli ja meeskonda
vahetada ehk pidevalt uut karjdiriteed alustada. See on ettevotte kultuuri osa ja koige

suurem vaartuspakkumine et millega nad silamaani eristuvad.

“kuna meil on kultuuri osa see, et inimesed voivad nditeks projekti vahetada kui nad
tunnevad et nad on kuidagi kinni jddnud, voi et nad tahavad areneda edasi, voi nad
tahavad mingit uut rolli siis nad lihtsalt peavad sellest rddkima ja on teatud inimesed
kes aitavad nendel uut projekti leida voi nad leiavad ise tegelikult, lihevadki kiisivad
selle jdargmise projekti toote eestvedaja kdest et kas ma saaksin teiega liituda ja
tavaliselt selliseid vahetusi on aastas vdga palju/.../see on pohjus miks inimesed siia ka

pikemaks jddvad ' (Proekspert)
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Juhtimise vddrtus ehk juhtide roll. Antud magistritods uuritud ettevotted on kdik
erinevate juhtimisstiilidega. Helmeses toimub leadershipi stiilis juhtimine kus
meeskonnad on eraldiseisvad driiiksused. Meeskonnas on vahejuht, kellel on suur
vabadus otsuseid teha, kuid teisalt ka kdrge vastutus. Talle usaldatakse osa drimudelist
ja ta on selle juht, kuid siiski koik otsused tehakse meeskonna siseselt. Helmes
vdimaldab oma tddtajatel otsustamisprotsessides iisna palju kaasa riikida. Uhiselt
tehakse otsuseid ja koigil on vabadus 6elda oma arvamusi. Igal to6tajal on t6616ik, mille
eest ta vastutab ja otsuseid teeb. Otseselt kiske ja iilesandeid ei jagata, kuid meeskonna
siseselt siiski iilesannete jagamine toimub, nditeks analiiiitik annab iilesande arendajale.

Koikidel muudel tasanditel on viga suur otsustusvabadus ja samas ka vastutus.

“See on tavaline kui keegi tuleb ja iitleb, miks meil ei ole seda teist voi kolmandat.
Selleks voib ka arendaja astuda tegevjuhi juurde ja meie kultuuris on see normaalne.
Pigem ollakse tagasihoidlikud, ei kdida massiliselt iitlemas, aga siis leitakse mingi viis,

et kellele oma muret kurta voi oma rahulolematust voi oma ideid jagada.” (Helmes)

Cleveronis on ettevotte juht ja suuromanik eesotsas ja seejirel tulevad erinevate
divisjonide juhid, kuid suurt hierarhiat ettevottes ei ole. Todtajad vdivad minna oma
motetega omaniku juurde, aga tal on siiski oma nidgemus piris paljudest asjadest.
Proekspertis on juhtide vaba kultuur, kus kdik inimesed on iseseisvad ja ettevote annab
tootajatele vabaduse, kuid samas ka vastutuse. Otsuseid vOetakse vastu ja probleeme
lahendatakse meeskonna siseselt. Kui uus td6taja tuleb ettevottesse tdole, ei saa ta otsest
juhti, vaid liigub kindlasse meeskonda. Kdik t66 on iiles ehitatud meeskonnatddl ning
tootajate kaasamist on vidga palju. Koik kolm ettevotet on joudnud Eesti

atraktiivseimate ettevotete hulka, kuid seda vdga erinevate juhtimisstiilidega.

To6- ja vabaaja tasakaalu vddrtus niitab mil miiral voimaldatakse tootajatel leida
tasakaal t60- ja eraelu vahel kooskdlas kodigi oma identiteetidega (Hadi, Ahmed 2018).
Koik kolm uuritud ettevotet pakuvad vihemal voi rohkemal mééral paindlikkust todaja
osas ning Helmes ja Proekspert ka kaugt6é voOimalust. Cleveronis on todaeg
ajavahemikust 8st 22ni ning tootajal on voimalik valida mis ajal tdo6le tuleb, et kaheksa
tundi tootada. Uletunnid kompenseeritakse vaba ajaga. Suurem osa tddtajatest tootab
kontoris kohapeal ja kaugtoo voimalust viga ei pakuta. Arendusmeeskonnad peavad

koostodd tegema ja seega ka Tallinna kontori téotajad kédivad paar korda nddalas
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Viljandis. Helmeses on paindlikkus toole tulemise kellaaja osas, t60d tehakse
keskmiselt 40 tundi nddalas ning tegelikult on olemas ka koik tehnilised voimalused
kodus todtamiseks, kuid arvestada tuleb ajaga, mis kogu meeskonnale sobib. Pdhiosa

toOajast siiski tootajad viibivad kontoris.

“Mina kui toéandja esindaja voin delda, et mul iikstakoik millal tulete, peaasi, et t66 on
dra tehtud. Aga samas tiimile see ei sobi. Samas ei oodata ka kui kellelgi uni dra liheb,

nii paindlik see asi ei ole, tuleb arvestada tiimiga. ”(Helmes)

Proekspertis on vdga suur paindlikkus to6aja ja tootamise koha osas. Neil on palju
iiliopilasi, kellele voimaldatakse osakoormusega tootamist, et nad saaksid Oppida ja
tootada samal ajal. Ettevottes ei jalgi keegi toole tulemise kellaaegu voi kohalolu.
Tootaja teab, mida temalt oodatakse ning téhtis on see, et t66 Saaks tehtud. See kus
tootaja seda teeb on tema enda vastutada ja otsustada. Samas tuleb arvestada oma
meeskonnaga, sest osade meeskondade jaoks on tdhtis ka kontoris kokkusaamine.
Ettevottes ei panda kirja kui palju ja mitu tundi t66d tehti, vaid pigem tuleb t66 kvaliteet
ja to0sse panus vilja tulemustest, sest to6 on tulemustele orienteeritud. Paindlikkus ja
rahulolu paindlikkusega on ettevottes alati olnud esikohal, kuid péris paljud tootajad

kéivad kontoris tool.

“Paljud iitlevad, et kontoris on hea olla ja ei taha dra minna. Peame pushima, et nad
ikkagi ldheksid koju ja elaksid ka oma elu. See on selline tasakaalu leidmine. Reegel on

Ka see, et me ei tasustata iiletunde, sest me ei soodustata iiletunde.”(Proekspert)

Téotajate  hoidmine ettevottes. Selleks, et veelgi rohkem aidata kaasa todtajate
hoidmisele ettevottes, viiakse ettevotetes 1dbi erinevaid rahulolu kiisitlusi. Koik kolm
ettevotet moodavad t66jou voolavust. Helmeses moddetakse rahulolu ja pithendumist
kaks korda aastas. Soovitakse teada saada tootaja arvamust kdigest sellest, mida talle
pakutakse ja tagatakse. Uuritakse, kas tootajad on rahul sellega, kuidas nende arengut
toetatakse ja kas tootajad tunnevad ennast ettevottega seotuna. Proekspertis uuritakse
iganddalaselt to6taja rahulolu enda, meeskonna ja ettevottega. Lisaks peetakse statistikat
mis pdhjustel inimesed ettevottest lahkuvad. Pérast sisseelamisprogrammi ldbimist
toimub uute tootajatega vestlus ja uuritakse, kuidas on neil ldinud. Kui vestlusest

selguvad probleemid, siis tegeletakse nendega jooksvalt. Vestlused annavad palju

46



sisendit. Kui midagi on vaja Kiiresti ja kardinaalselt muuta, siis koik tehakse ka kiiresti
dra ja selleks ei ole vaja ldbida mitmeid etappe. Helmes leiab, et tootajate hoidmine on
probleem, sest nad tegutsevad sektoris, kus t66joupuudus on iilikdrge, eriti seenior
spetsialistidel on valikuvoimalused vidga mitmekesised. Nad peavad kogu aeg
pingutama, et spetsialistidele atraktiivne olla. Kuigi Cleveronis on t66jou voolavus
umbes 5%, toodi tootajate hoidmisega seotud probleemina vilja, et eelkdige loevad
inimsuhted ja té6iilesannete sobivus ja arusaadavus. Proekspert eristub sellega, et nende
ettevottes on keskmine to0staaz iile viie aasta, mis tarkvaraarenduse valdkonnas on véga

pikk aeg. Ettevottes on ka mitu inimest, kes on seal to6tanud juba 25 aastat.

Tootajate lahkumine toolt. Tootajate lahkumisel viiakse koigis ettevotetes 14bi
lahkumisintervjuud, milles piiiitakse vélja selgitada, millest on lahkumine tingitud.
Sageli seisneb pohjus vaid tootingimuste ile labirdakimises ning need intervjuud
1oppevad sellega, et tOoOtaja jddb ettevottesse. Kui tegemist on tootaja teadliku
lahkumisotsusega, siis tehakse kdoik selleks, et tootaja lahkumine ettevottest oleks
meeldiv. Proekspertis kiisitakse ka soovitusindeksit ehk kas to6taja soovitaks ettevotet
nii tuttavatele kui ka klientidele. Uuritakse, mis ettevottes meeldis ning mis ei
meeldinud ja soovitusi muudatusteks. Lahkumisintervjuu pohjal tehakse analiiiis ning
vajadusel tegeletakse probleemide lahendamisega. Pidevalt vaadatakse iile
motivatsioonipakett, et kas on midagi, mis ei toimi enam. Lahkuvaid to6tajaid
oodatakse alati tagasi. Cleveroni isedrasuseks on, et tooandja iitleb julgelt vilja, et
ettevottesse ei taheta inimesi, kes leiavad, et neil on seal igav todtada voi too ei ole
véljakutsete rikas. Sellistele tootajatele pakutakse lahkumiseks kahe kuu palka, kuid

seda vOimalust ei ole kogu aeg, vaid pigem mingil ajaperioodil.

“Tegelikult olime valmis, et see toob negatiivset tagasisidet meile, aga tegelikult ei
toonud. Asja mote ei ole ju see, et me tahaksime, et head inimesed dra lihevad, vaid me
tahame, et need ldhevad, kes toesti ise iitlevad, et nad ei taha siin olla. Me ei kdse ju

kellelgi minna, me titleme koigile, et kui sa tunned, et siin ei ole sinu koht, siis mine.’

(Cleveron)
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Tootajate kiisitlusest soovisid autorid teada saada, kuivord valmis on todtajad oma
praeguselt tookohalt lahkuma. Autorid on vélja toonud joonisel 4 to6taja ndgemuse

todandjast ja tookoha vahetusest.

Tootaja rahulolu oma tooga 4,7
4,1
Soov todtada vahemalt kolm aastat oma todandja 3.7 a5
juures 39 !
2,1
Tookoha vahetusest motlemine 1,8
2
s anoan . . 2‘8
Atraktiivse toopakkumise vastu vGtmine 2,3
2,6
anoan . . . . 4 3
Tooandja soovitamine teistele 4,6

4,4

1 2 3 4 5

B HelmesAS MW Cleveron AS M Proekspert AS

Joonis 4. Tootaja ndgemus todandja ja tookoha vahetusest (autorite koostatud
kisitlustest saadud andmete pohjal)

Kisitlusest selgus, et tootajad on pigem vdga rahul oma tédandjatega ja ldhiajal
tookohta vahetada ei plaani, isegi siis kui uus pakutav t66 on atraktiivne. Koikide

ettevotete tootajad soovitaksid oma ettevotet kui head tooandjat.

Tééandja ja téotaja ndgemus. Magistriod autorid kiisisid uuringus osalenud
tooandjatelt, mis on nende ndgemuses peamised pohjused miks to6tajad nende
ettevotetes piisivad. Tabel 8 kajastab nii to6andjate ndgemust kui ka vordlusena

kiisitlusest selgunud todtajate ndagemust.



Tabel 8. To6andja ndgemuse ja tootajate ndgemuse vordlus

Helmes AS Cleveron AS Proekspert AS
Tooandja arenguvodimalused, t60 huvitavus; rahulolu
nigemus head inimesed; soov osa saada millestki toopaindlikkusega;
hea meeskond,; véga suurest ja erilisest head enesearendamise
voimalused;
ettevotte kultuur;
kiire muutuv
keskkond
Tootajate huvitav ja huvitav ja véljakutseid paindlik todaeg (26%)
niagemus véljakutseid pakkuv | pakkuv t66 (20%) vOimalus teha
t60 (16%) konkurentsivéimeline kaugtdod (12%)
konkurentsivoimeline | tootasu (17%) hea koost6o
tootasu (14%) head Kaasaegne tookeskkond meeskonnas (12%)
suhted tiimi ja/voi (9%) iseseisvus otsuste
vahetu juhiga(13%) Hea ja abivalmis meeskond | tegemisel (12%)
(9%) head
meeskonnasisesed
suhted (9%)

Allikas: autorite koostatud intervjuudest ja kiisitlusest saadud andmete pohjal

Helmese kui to6andja ndgemuses on todtajate jaoks olulised arenguvdimalused ja kiire
areng, head inimesed ja hea meeskond ning see kuidas tiksteisesse suhtutakse. Nende
pohivédrtus on hoolivus ning ettevottes antakse alati endast parim, et see vaartus oleks
esimesena kantud. Kuigi arenguvéirtus on iiks olulisemaid véairtuseid, millele ettevote
rohku paneb, siis millegipdrast toGtajate arvamuses, see ei kajastu. Helmese tootajad
peavad koige olulisemateks vadrtusteks huvitavat ja véljakutseid pakkuvat t66d,
konkurentsivoimelist tootasu ning hdid suhteid. Kindlasti tiheks pdhjuseks on siin
ettevotte viga motiveeriv kasumijaotusele pohinev tasustamissiisteem, mis kindlasti

aitab kaasa ka tootajate ettevottes hoidmisele.

Cleveroni arvates tootajad peavad ettevotte tugevuseks to6 huvitavust, neil on voimalik
teha midagi sellist, mida varem tehtud ei ole. Piris paljudele tootajatele on tdhtis olla
osa ettevottest ja millestki viga suurest. Mitmed td6tajad on 6elnud, et soovivad olla 0sa
ettevotte eduloost. Ka Cleveroni tootajad hindavad kdige rohkem just huvipakkuvuse
vaartust. Lisaks on neile olulised konkurentsivdimeline to6tasu, kaasaegne tookeskkond

ning hea meeskond.
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Proekspert leiab, et todtajate jaoks on ettevottes téhtsal kohal paindlikkus, head
enesearendamise voimalused, karjdéri tee valik nii tehnoloogilises vaatevdtmes, kuid ka
nii rolli kui valdkonna pohiselt. Kindlasti meeldib toétajatele ettevotte kultuur. See
kuidas nad toimivad, on suureks eeliseks, mida to6tajad mainivad. Kiire ja muutuva
keskkond, kus tootajad ldhevad kaasa asjadega, kui nad ndevad, et midagi on vaja
muuta. Ettevote vaatab tulevikku ja seda kus nad voiks olla 5-10 aasta pérast. Oluline
on strateegia, kuidas nad oma Klientidega koost6od teevad ja kuidas toimivad
majasisesed protsessid. Kiisitluse tulemused néitavad, et ka Proeksperti to6tajad peavad
koige olulisemaks paindlikkust nii t66aja kui —koha suhtes. Lisaks on neile olulised

vaartused iseseisvus otsuste tegemisel ning head suhted meeskonnas.

2.3. Arutelu

Kéesolev magistritoo kasitleb todandja brandi kui té6andja lubadust praegustele ja
tulevastele tootajatele kogemuse kohta, mida nad ettevottes tootades saavad (Backhaus,
2016) ja tootajate ettevottes hoidmist kui ettevotte siistemaatilist plitidlust luua ja
soodustada keskkonda, kus tootajate erinevatele vajadustele suunatud poliitikad ja
praktikad julgustavad tootajaid toole jadma (Hadi, Ahmed 2018). Todandja brinding
voimaldab t6dandjal inimestele ndidata, et ettevote on suurepdrane koht tootamiseks
(Hadi, Ahmed 2018). Seega lisaks brdndi lubaduste edastamisele hdolmab tédandja
brianding ka pikaajalist to6tamise kogemuse juhtimist (Backhaus, Tikoo 2004; Mosley
2007).

Antud magistritooga 14bi viidud uuringu peamiseks iilesandeks on vdrrelda teoreetilisi
seisukohti, uuringute tulemusi ning tuvastada to6andja briandingu praktikad, mis aitavad
kaasa toOtajate hoidmisele ettevottes. Autorid leiavad, et tdnases todturu olukorras
annab tugev todandja brind olulise konkurentsieelise ning todandja brandinguga oleks
vajalik tegeleda igas ettevottes. Seda kinnitasid ka uuringus osalenud ettevotted.
Ullataval kombel ainult iiks kolmest ettevdttest tegeleb todandja brindinguga teadlikult
ja planeeritult, samas iilejddnud kinnitasid, et ka nende personalitegevusi tehakse
brandingu votmes. Kuna kdik kolm ettevotet on valitud atraktiivsemate tddandjate
hulka, siis leiab kinnitust arvamus, et todandja brindingu tegevused annavad

ettevotetele konkurentsieelise to6jouturul.
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Kéesoleva t60 esimeses peatiikis toodi vélja, et efektiivseks todandja briandinguks
peavad turunduse ja personalijuhtimise funktsioonid ettevdttes strateegilist koostdood
tegema, sest tooandja briandi lubaduste tditmine eeldab iihtset ja integreeritud l&henemist
suhtlusele ja inimeste juhtimisele (Mosley 2014). Antud uuringus selgus, et ettevotetes
on kiill td6andja brandinguga seotud peamiselt personali- ja turundusosakond, kuid
tegelikult kujuneb todandja brind organisatsioonisisese koostdd tulemusena. Kdikides
ettevotetes tooandja briandingu tegevused ldhtuvad ettevotte tildstrateegiast ning viga
palju kasutatakse toGtajate ideid ja arvamusi. Oluliseks teguriks on teistest todandjatest
eristumine. Seega toovad autorid vilja, et todandja brandingu tegevused peaks olema
teadlikult 18bi moeldud, ldhtuma organisatsiooni strateegilistest eesmirkidest ning
konkreetsele sihtgrupile suunatud. Hea mote on kaasata oma todtajad todandja brandi

loomise ja arendamise protsessi.

Organisatsioonikultuur ja pohivddrtused. Intervjuudest selgus, et koigis kolmes
ettevottes on kujundatud omanéoline organisatsioonikultuur. Ettevotte pohivaartused on
tooandja briandi osaks, mis edastab milliseid k&itumisnorme ja hoiakuid ettevote
oluliseks peab ja oma tdotajatelt ootab. Viirtused viljendavad kogu organisatsiooni
olemust, seega on vidga oluline védrtuste ettevottesisene kommunikeerimine ja
tagamine, et need toetaksid ettevotte eesméarkide saavutamist ning kajastuksid tootajate
igapdevases tookogemuses. Helmes on heaks niiteks, kus ettevOttes antakse endast
parim, et nende pohivdirtus hoolivus oleks esimesena kantud. Cleveronis loodud
Cleveronilt cleveroonikule kultuuri kui ka Proeksperti juhtidevaba kultuuri voib tuua
ilmekaks nditeks kuidas 14bi sisemise todandja brindingu pohivddrtusi edastades
luuakse ainulaadne to6kohakultuur, mida teistel ettevotetel on raske kopeerida (Mosley,
2007). Magistritoo esimeses peatiikis toodi vélja, et see aitab kaasa tdootajates
kuuluvustunde suurendamisele, motiveerimisele ja ettevottes hoidmisele, kes edaspidi
tegutsevad ka vastavalt oma ettevotte brandi “saadikutena”. See leidis kinnitust ka

tootajate kiisitluses, kus tootajad viljendasid uhkust oma ettevottesse kuuluvuse iile.

Uue téotaja virbamine. Kéesoleva uuringu kdigus leidis kinnitust teoorias uuritu, et
tootajate ettevottes hoidmine saab alguse juba viarbamisprotsessis ettevottesse sobivate
inimeste valimisega. Varasemad uuringud on leidnud, et suur osa t66jou voolavusest

toimub esimese todaasta jooksul ning ebaefektiivsel viarbamisel ja sisseelamisprotsessil
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on selles suur roll (Talent Keepers 2013). Teooriale (Biswas, Suar 2013) ja intervjuude
tulemustele tuginedes toovad autorid vilja, et virbamise kiigus tuleks edastada
inimestele realistlikud téokirjeldused, mis kajastavad nii positiivseid kui negatiivseid
to0 aspekte ja aitavad mdista rolli, mida tootaja kavatseb votta. Realistlike
tookirjelduste abil vérvatud tootajate todsooritus on parem, rahulolu suurem ning ka

nende t0061t lahkumise tdoendosus vadiksem (Biswas, Suar 2013).

Intervjuudest selgus ka, et ettevotetele on oluline leida inimesed, kes organisatsiooni ja
ettevotte kultuuriga sobivad ning kes votavad ettevotte véddrtused omaks ja kannavad
neid edasi. Ettevotte ja isikuvaheline sobivus on méiidrava tdhtsusega ning eelkdige
valitakse inimest, alles seejirel spetsialisti. Kui ettevottes toimub t66 meeskondades,
siis vOimalusel tuleks kaasata virbamisprotsessi kogu to6taja tulevane meeskond, sest

meeskonnatunnetuse loomine on véga oluline.

Uue téotaja sisseelamisprogramm. Eelmises peatiikis toid autorid vélja, et uue todtaja
sisseelamisprogramm on tohusa todandja brandi juhtimise oluline omadus. Uue tootaja
abistamine uute todolukordade tundmadppimisel ja nendega kohanemisel, on kriitilise
tahtsusega (Cascio, Graham 2016) ning aitab kaasa tootajate ettevottes hoidmisele. Ka
uuringust selgus, ettevotted on loonud uutele tdootajatele vdga pohjaliku
sisseelamisprogrammi. See ei ole lihtsalt ringkdik erinevatesse osakondadesse, vaid
kogu katseaja kestev pdhjalik programm, mis pakub uuele tddtajale sisse elamiseks
vajalikke vahendeid ja teavet. Siinjuures on oluline roll uue todtaja mentoritel, kes
toetavad neid kogu katseaja viltel. Erilise nditena toovad autorid vélja Proeksperti, kus
lisaks tehnilisele juhendajale pakutakse uuele tootajale ka sotsiaalset juhendajat, kelle

abil toimub too6taja ettevottesse sulandumine.

Téoandja brdindi vidrtused. Olemasolevad todtajad on tegelikud tddandja bréndi
kuvandi kujundajad, seega peaks todandja brind kajastuma too6taja igas tdokogemuse
etapis. Selleks, et luua tingimusi, mis parandavad nii to6tegemise efektiivsust kui ka
meeskondlikku tihtekuuluvust, tuleb aga védga hésti mdista tootajate soove. Tooandja
brindi soovitud kasu saavutatakse ainult siis, kui olemasolevad tdotajad peavad oma
organisatsiooni heaks to6andjaks (Maxwell, Knox 2009). Magistrit6d eelmises peatiikis

vilja toodud t66andja brindi vdirtuste mootmed on tddandjatele heaks vahendiks, et
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maidrata kindlaks nii virbamis- kui ka tootajate ettevottes hoidmisega seotud tegevuste

fookusvaldkonnad.

Sotsiaalsed vidrtused. Inimesed veedavad t66]l kolmandiku oma elust, seega tuleks
tdhtsustada tootajate heaolu ning meeldiva ja mugava tookeskkonna loomist. Antud
uuringust selgus, et koik ettevotted poodravad selle véirtusele véga suurt tdhelepanu,
igakiilgselt tootajate vajadusi arvesse vottes ning pidevalt parendades ja kaasajastades
tootajate tookeskkonda. Ettevotted hoolitsevad ka selle eest, et todtajatel oleks olema
koik vajalikud vahendid, et oma t66d hésti teha. Heaks niiteks voib tuua Helmese, kus
on todle voetud tookeskkonna spetsialist, kelle iilesandeks on todtajate vajaduste

viljaselgitamine ning vastavalt sellele todokeskkonna lahenduste kujundamine.

Lisaks fiiiisilisele keskkonnale on oluline ka hea emotsionaalse keskkonna loomine.
Intervjuudest selgus, et tootajate toetamine, vajaduste ja arvamustega arvestamine,
hoolivus ning avatud ja aus kommunikatsioon on tddandajatele olulise tdhtsusega.
Igatepidi toetatakse tooOtajate omavahelist suhtlust, iihtsustunde ja hea meeskondliku
atmosfadri loomist 1dbi ihiste irituste ja tegevuste. Varasemad uuringud (Tanwar,
Prasad 2017) on leidnud, et tervisliku td6keskkonna mddde on iiks olulisemaid todandja
brindi mojutavaid modtmeid. Tootajad eelistavad todtada organisatsioonides, kus
tuntakse muret tootajate heaolu pérast, pakutakse iseseisvust ja soObralikku

meeskondlikku atmosfaari.

Tootajad hoolivad ettevotetest kus on meeskonna pdhine ldhenemine probleemide
lahendamisele ja inimestele keskendunud organisatsioonikultuur (Dabirian 2017).
Positiivne ja koost6dl pdhinev tookeskkond motiveerib tootajaid ning aitab
organisatsioonil neid pikas perspektiivis hoida. Samuti on leitud, et sotsiaalne véirtus
on tihedalt seotud tdotajate organisatsioonilise identifitseerimisega, mis VvOib
16ppkokkuvdttes kaasa tuua tootajate plihendumuse (Kashyap, Verma 2018). Uuritud
ettevotete tootajate kiisitluse tulemused kinnitavad todtajate rahulolu téoandja brandi
sotsiaalse mOOtme vadrtustega. Magistritod autorid leivad, et uuritud ettevitetes on
sotsiaalne vadrtus tiheks oluliseks todandja brindi modtmeks, mis aitab kaasa tootajate

ettevottes hoidmisele.
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Huvipakkuvuse vddrtus. Too6tajate ootuste pideva muutumisega on vaja moista, et mida
olemasolevad ja tulevased tootajad (eriti nooremad podlvkonnad) rohkem tddalase
kogemuse juures hindavad, kuna see on nende motivatsiooni peamine allikas.
Varasemad uuringud on leidnud, et keerulised ja mitmekiilgsed tooiilesanded on
huvipakkuvuse véirtuse tdhtsamad indikaatorid (Kashyap, Verma 2018). Varasemad
uuringud néitavad, et huvipakkuvuse mddde on todandja briandi oluline osa (Biswas,
Suar 2013), kuid ei oma olulist mdju todtajate ettevottesse jaamise voi lahkumise otsuse
juures (Ahmad, Daud 2016; Kashyap, Verma 2018). Antud t66 autorid leiavad, et
Cleveronis on huvipakkuvuse viairtus iiks olulisemaid véirtusi, mida té6andja oma
tootajatele pakub. Antud magistritod todtajate kiisitluse tulemused toid vélja, et kahes

ettevottes hindavad tootajad huvipakkuvuse viirtust kdige olulisemaks vadrtuseks.

Arengualane vddrtus. Varasemad uuringud on Kkinnitanud, et tddandja pakutav
arenguviirtus on kriitiline tegur, mis otseselt mdjutab todandja mainet ja tootajate
hoidmist ettevottes. Parimad tootajad otsivad pidevalt Oppimisvdimalusi, et oma
karjadri, teadmisi ja oskusi arendada (Tanwar, Prasad 2017; Hadi, Ahmed 2018).
Intervjuudest kuuldu pohjal toovad autorid vilja, et ettevotted, kes soovivad rohku
panna arengualasele vairtusele, peavad arendama tootajate jaoks vajalikke ja
ajakohastatud oskusi, mis aitaksid organisatsioonil oma to0taja maksimaalset
potentsiaali dra kasutada ja aitaksid tootajatel end tohusamalt arendada. Naiteks voiks
pakkuda todtajatele arenguvdimalusi ldbi t66 ehk uute véljakutsete ndol suunata
inimene uusi oskusi omandama. Igale to6tajale vaiks luua personaalse arengukava, mis
seab paika eesmargid nii isikliku arengu osas kui ka ootused to6tulemustele. Regulaarne
ja jarjepidev konstruktiivne tagasiside annab tdiendavat tdestust organisatsiooni
plihendumusest oma tdotajate personaalsele ja professionaalsele arendamisele. Head
todandjad peavad oluliseks, et ettevottest lahkudes on todtaja tooturul parema

kvalifikatsiooniga kui enne ettevottesse tulekut.

Intervjuude selgus, et todandjatele on oluline ka tootajate tervise edendamine ldbi
koolituste. Sellest ldhtuvalt voib soovitada, et todtaja koolitusvoimalustele mdeldes
tuleks lisaks tehnilisele arengule ja erialasele koolitusele pakkuda ka tddalasele tervisele
suunatud koolitusi, et tagada tootajate vaimne ja emotsionaalne tasakaal nditeks aja- ja

suhete juhtimise, labirddkimiste, stressiga toimetulemise teemadel. Ka todtajatele voiks
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pakkuda voimalusi oma teadmiste ja oskuste jagamiseks, nditeks uuele tootajale
juhendajaks olemist vO0i kaastootajatele, klientidele ja partneritele koolituste

korraldamist.

Véirtustamine on arenguvidirtuse pohiosa, seega ei tohiks todandja kunagi alahinnata
oma tootajate tunnustamist. Tootajad peavad tundma, et nad on tunnustatud, margatud
ja hinnatud. T#htis on, et tdotajaid tunnustatakse rohkem kui iikskord aastas. Sageli ei
peagi olema tunnustus kallis ja rahaline, vaid seda on vdimalik teha ka lihtsamate

vahenditega.

Majanduslik vddrtus. To0tajad eelistavad alati tootada ettevottes, kus neid koheldakse ja
premeeritakse diglaselt. Palk on ja jadb vaieldamatult méaravaks teguriks toootsingutel,
kuid kui rahaline tingimus on tdidetud, lisanduvad tOdtajate rahulolu tdstmise ning
motivatsioonitaseme hoidmise nimekirja mitmed lisategurid. Kdige populaarsemaks
motivatsioonipaketiosaks on sporditegevuse toetus ja lisapuhkusepdevad. Samas
muutuvad ajaga tootajate vajadused ja eelistused ning voib juhtuda, et ka pakutavad
hiived on muutunud niivord iseenesestmoistetavaks, et neid ei tajuta enam
motiveerivana. Seega tuleks motivatsioonipaketti pidevalt iile vaadata ja vdiks rohkem
moelda eristuvatele pakkumistele, nditeks panna suuremat rohku todtajate tervist

edendavatele soodustustele.

Juhtimise vddrtus. Antud magistritod uuringu ettevotted on heaks niiteks, et ka viga
erinevate juhtimisstiilidega saab olla atraktiivne to6andja. Ettevotet saab juhtida labi

inimeste, andes neile rohkem vabadust ja otsustusvdimet.

T66- ja vabaaja tasakaal. Paindlikkus on t66jou hoidmise juures kriitiline faktor,
mistottu on tdhtis voimaldada rohkem paindlikkust té6tundides ja kontorist véljaspool
todtamist. Uha enam ettevdtteid on muutmas todaega liihemaks vdi paindlikumaks —just
seda kasutades on voimalik suurendada tootajate rahulolu ja motivatsiooni. Paindliku
td0aja pakkumisega on voimalik ka vérvata ja ettevottes hoida tilidpilasi, kes saavad t66
korvalt koolis kdia. Samas on oluline jdlgida, et t66tajad ka puhkaks, seega ei tasuks
soodustada tiletundide tekkimist tasustamisega, vaid pigem kompenseerida seda vaba

ajaga.
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Kokkuvotvalt voib oOelda, et konkurentsivoimeline tasustamissiisteem on tddandja
brindi oluline komponent, kuid uuringud on ndidanud, et psiihholoogilised tegurid
muutuvad téotajate jaoks tdhtsamaks (Randstad 2018). Ettevotted peaksid keskenduma
rohkem oma t66jou heaolule, edendades t66- ja vabaaja tasakaalu, todkoha turvalisust
ning meeldivat tookeskkonda, sdilitades samal ajal materiaalsed hiived (atraktiivne palk
ja muud hiived). Ka huvipakkuvuse védrtus, koolitus- ja arenguvdimalused on té6andja

briandi viaga oluliseks osaks.

Toétaja lahkumine. Kui to6taja soovib lahkuda, tuleks kindlasti piitida vilja selgitada,
millest on lahkumissoov tingitud. Sageli seisneb pdhjus vaid tootingimuste iile
labirddkimises ja need intervjuud on ldoppevad sellega, et tdotaja jadb ettevottesse. Kui
tegemist on tootaja teadliku lahkumisotsusega, siis tuleks teha koik selleks, et tootaja

lahkumine ettevottest oleks meeldiv.

Tooandja  brindingu tegevuste mootmine. Intervjuudest selgus, et ettevotete
arikeskkond kui sisemine keskkond on pidevas muutumises, sellest tulenevalt on vajalik
ka oma todandja brindingu tegevusi pidevalt iile vaadata, et need oleksid asjakohased ja
efektiivsed. To6andjad peaksid jalgima milliseid véartuseid tootajad hindavad. Vajaliku
informatsiooni saamine nii potentsiaalsetelt kui ka pracgustelt to6tajatelt annab iilevaate
ettevotte tugevuste ja ndrkuste kohta. Olemasolevate tootajate pidev tagasiside kiisimine
aitab leida millised on barjdirid ettevotte eesmérkide ja tédandja brindingu vahel.
Tooandja briandingu efektiivseks korraldamiseks tuleks kindlasti brindingu tegevusi
jarjepidevalt moota, nditeks voiks kasutusele votta t66j0u voolavust, todtajate rahulolu
ja soovitusindeksi moddikud. Sellest tulenevalt saab koostada sisemisele sihtgrupile
suunatud parendusplaane ning vajadusel korrigeerida motivatsioonipakette ja tddandja

vadrtuspakkumist.

Uuringust selgus, et kdikide ettevotte todandjad tdidavad oma lubadusi, mida nad on
oma vaidrtuspakkumises todtajale pakkunud, see omakorda aitab kaasa tootajate

ettevottesse jadmisele.
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KOKKUVOTE

Kéesolev magistritod annab iilevaate to6andja brandingu praktikatest, mis aitavad kaasa
tootajate hoidmisele ettevottes. Tootajad on muutunud mobiilsemaks ja paindlikumaks
ning ei piirdu enam ainult {ihe t66andja juures todtamisega. Ettevotete jaoks on jirjest
suuremaks viljakutseks sobivate uute tootajate virbamine ja olemasolevate tootajate
hoidmine. Olukorras, kus inimestel on téokohta valides suurem valikuvéimalus, saavad
eelise need todandjad, kes teistest eristuvad ja positiivselt silma paistavad. Siiani on
olnud t6dandjate peamine fookus vélise kuvandi loomisel ja atraktiivsuse saavutamisel,
kuid tegelikult on vOtmetOotajate lojaalsuse saavutamine ning ettevottes hoidmine

ettevotte pikaajalise toimimise ja edu jaoks kriitilise tdhtsusega.

Magistritod esimeses peatiikis anti iilevaade to6andja brandingu teoreetilistest
kisitlustest ja selle rollist todtajate hoidmisel ettevottes. Autorid tdid vilja tédandja
briandi erinevad definitsioonid ja vaatenurgad. To6andja briandi vaadeldi iihest kiiljest
kui kuvandit, mis juhib erinevate huvigruppide teadlikkust ja arusaamu ettevotte kui
todandja kohta ja teisest kiiljest kui ettevotte lubadust kogemuse kohta mida to6tajad
ettevottes tootades saavad. Autorid andsid iilevaate todandja brandingu protsessist ning
tuginedes teoreetilistele kasitlustele ja varasematele uuringutele, koostasid autorid
todandja brindingu protsessi ja tulemusi kirjeldava joonise. Toodi vélja, et teadlik
tooandja briandi kujundamine ja véline todandja brinding aitab tddandjal konkurentidest
eristuda ning seeldbi suureneb ettevotte atraktiivsus ja vdrbamisvoimekus. Sisemine
to0andja branding mdjutab olemasolevate tootajate rahulolu, pliihendumust ja lojaalsust
tooandjale, mis omakorda aitab kaasa tOoOtajate ettevOttesse piisima jddmisele ja

tulemuslikkuse suurenemisele.

Magistritoos uuriti ka tootajate ettevottes hoidmist soodustavaid tegureid ning té6andja
brandingu rolli selles. Leiti, et lisaks brandi lubaduste edastamisele hdlmab tédandja

brinding ka pikaajalist tootamise kogemuse juhtimist. Autorid tdid vélja todandja
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brandi mootmed ehk vddrtused mida todandjad pakuvad ning mida t66tajad hindavad
todandja juures. Nendeks mdotmeteks on sotsiaalne, huvipakkuv, rakenduslik,
arengualane, majanduslik, juhtimise ning t66- ja vabaaja tasakaalu véartus. Autorid
leidsid, et kuigi uuringutega on tuvastatud ainult tédandja brindi sotsiaalsete vaartuste
ja arengualase védrtuse otsene seos tOdtajate hoidmisega ettevottes, mingivad siiski
koik véartused olulist rolli, avaldades kaudselt moju tootajate hoidmisele. Labi nende
vadrtuste suureneb téotajate rahulolu ja piihendumine ning lojaalsustunne, mis kdik on

olulised tegurid tootajate ettevottes hoidmise juures.

Magistrito6 raames viidi 1dbi uuring kolmes atraktiivseimate to6andjate hulka valitud
keskmise suurusega ettevottes. Empiirilise uuringu andmete kogumisel oli pdhieesmérk
koguda t6dandjatelt teadmisi, kogemusi, ndidete ja kasutatavate praktikate kirjeldusi
nende todandja brindingu tegevuste kohta, mis aitavad kaasa tootajate hoidmisele
ettevottes. Andmete meetodiks valisid magistritoé autorid kvalitatiivse uurimisviisi,
milleks oli ettevOtete esindajate kiisitlemine poolstruktureeritud intervjuu vormis.
Intervjuu kiisimuste koostamisel voeti aluseks magistritod esimeses peatiikis kirjeldatud

tooandja brindi mdotmed.

Uuringut toetavaks teiseks andmete kogumise meetodiks oli kirjeldav kvantitatiivne
uuring kiisimustiku vormis. Anoniiiimne kiisitlus viidi 1dbi ettevotte todtajate hulgas, et
saada iilevaade kuidas nemad tajuvad ja kogevad oma tddandjate tegevusi seoses
tootajate hoidmisega ettevottes. Tootajatel paluti hinnata erinevaid tddandja brindi
védrtustega seotud tegureid ja valida kolm omadust, mida kdige enam véértustatakse
oma praeguse t0dandja juures. Lisaks uuriti nende lahkumiskavatsusi ja iileiildist

hinnangut oma t66andjale.

Uuringu tulemustest selgus, et ettevotete organisatsioonikultuur ja pohivairtused on
todandja briandi olulised komponendid, aidates kaasa tootajates kuuluvustunde
suurendamisele, motiveerimisele ja ettevottes hoidmisele, kes edaspidi tegutsevad ka
vastavalt oma ettevotte brindi ‘“saadikutena”. Téhtsal kohal on inimese ja
organisatsioonivaheline sobivus ning to6andjad mdotlevad juba varbamise kdigus sellele,
et on vajalik leida inimesed, kes suurema tdendosusega ettevottesse kauemaks jadvad.
Kuigi majanduslik véartus on tédandja brandi oluline komponent, péoravad ettevotted

suurt tdhelepanu sotsiaalsete véirtuste, arengualase védrtuse ning t06- ja vabaaja
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tasakaalu edendamisele. Tootajate jaoks on olulised huvipakkuv, sotsiaalne,
majanduslik ning t66- ja vabaaja tasakaalu vaartus. To6tajad viljendasid rahulolu oma

té0ga ja on valmis soovitama oma téoandjaid ka teistele.

Tooandja brandingu efektiivseks korraldamiseks tuleks kindlasti bréandingu tegevusi
jarjepidevalt moota, niditeks voiks kasutusele votta t69jou voolavuse, todtajate rahulolu
ja plhendumuse ning soovitusindeksi moddikud. Sellest tulenevalt saab koostada
sisemisele sihtgrupile suunatud parendusplaane ning vajadusel korrigeerida todandja

vaartuspakkumist ja motivatsioonipakette.

Magistritoé uuringu tulemuste arutelus toodi vilja tilevaade tédandja briandingu
praktikatest, mis aitavad kaasa tootajate hoidmisele ettevottes. Autorid leiavad, et
kiesolevas magistritods kajastatud tulemused voiksid aidata tdsta todandjate teadlikkust
todandja brandingu vajalikkusest ning pakkuda kasu ettevotetele oma todandja

brindingu tegevuste kavandamisel ja rakendamisel.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused to6andjale

Tooandja
brindingust
iildiselt

Kas ja kui teadlikult on ettevottes tegeletud téoandja brandinguga? Kui
kaua? (Miks peavad vajalikuks sellega tegeleda? Mis kasu sellest
ndevad?)

Mis ametikoht v0i osakond on todandja brandingu kujundaja ettevottes?
Peamine vastutaja tdoandja maine kujundamise eest?

Kust ettevotte saab motteid kuidas brindingut teha?

Kas teie ettevote on tootanud vilja oma todandja briandi strateegia?
Kirjeldage palun millise?

Palun sOnastage mis on ettevotte vairtuspakkumine olemasolevatele ja
uutele tootajatele?

Tootajate ettevottes
hoidmisega seotud
kiisimused

Kuidas juhid tunnetavad too6tajate organisatsioonis hoidmise probleemi
oma ettevottes, oma tegevusvaldkonnas?

Kui oluline on ettevotte edu ja konkurentsieelise saavutamiseks, et
parimad tootajad tootaksid organisatsioonis voimalikult kaua?

Milliseid kasusid ndete selles kui pika staaziga tootajad piisivad?
Milliseid probleeme see vdib kaasa tuua?

Millistele vairtustele organisatsioon keskendub oma t66jou ettevottes
hoidmisel?

Missugused tegevused aitavad teie arvates koige rohkem kaasa tootajate
hoidmisele teie ettevottes? Millised neist on tootajatele koige
olulisemad?

Millisel moel motiveeritakse to6tajaid?

Kui saate teada, et tootaja soovib lahkuda, siis millised on tegevused
toolt lahkuvate tootajatega? Kas uuritakse lahkumise pShjuseid?

Sotsiaalne viirtus

Milline on organisatsioonikultuur ja todkeskkond? Kuidas Kirjeldate
kultuuri ettevottes?

Millised tegevused on tostajatega ettevottes ja viljaspool t66d, et luua
hea meeskondlik atmosfaar?

Huvide viirtus

Kui oluliseks peate ja kuidas aitate kaasa tootajatel olla oma t66s loov ja
innovatiivne?

Arengu vairtus

Millised on ettevottes enesetdiendamise ja koolitusvdimalused
tootajatele?
Kuidas tunnustate to6tajate saavutusi?
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Lisa 1 jirg

Rakenduse vaartus

Kuivord saavad tootajad ise vahendeid ja meetodeid valida oma
tooiilesannete tditmiseks?

Milliseid voimalusi pakutakse todtajale teiste koolitamiseks,
juhendamiseks, mentorluseks?

Majanduslik vaartus

Milline on ettevotte tasude ja hiivede pakett?
Kas ja kuidas tunnustatakse tootajaid heade té6tulemuste eest?

Juhtimise vairtus

Kuidas kirjeldate juhtimisstiili ettevottes (vahetu juhi moju)?
Kui palju on t66tajad kaasatud otsuste tegemisse?

To66- ja vabaaja
tasakaalu vaartus

Millised on t60 ja vabaaja tasakaalu strateegiad ettevottes?
Kui paindlik on t66aeg? Millised on kaugt66 voimalused?

Lopetavad kiisimused

Millised ettevotte vadrtuseid peavad todtajad koige olulisemaks
(tooandja ndgemus)?

Kas teie ettevottes on uuritud, milliseid tugevusi praegused tootajad
téoandja juures koige rohkem véértustavad?

Kas ja milliseid tootajate ettevottes hoidmisega seotud néitajaid
moodetakse?

Kui jérjepidevalt antud niditajaid mdddetakse?

Millised on tédandja brandinguga seotud tulevikueesmargid?
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Lisa 2. Kiisimustik tootajatele
Lugupeetud (ettevotte nimi) todtajal

Oleme Tartu Ulikooli turunduse- ja finantsjuhtimise eriala magistridppe tudengid Piret
Mikkelsaar ja Signe Hint ning po6rdume Teie poole seoses oma I6putdo kirjutamisega.
Meie magistritod teemaks on "Té0andja brianding ja selle roll todtajate hoidmisel
ettevottes". Kiisitluse eesmérk on teada saada millised Teie to6andja tegevused aitavad
kaasa to0tajate hoidmisele ettevottes?

Koik vastused on anoniilimsed ning kasutatavad ainult konkreetses 16puto6s. Uurimuses
osalemine votab maksimaalselt 5 minutit Teie ajast.

Taname !

Kui kaua olete tootanud antud ettevottes?

e Vihem kui 1 aasta

e 2 kuni 5 aastat

e 6 kuni 10 aastat

e Rohkem kui 10 aastat
Kui oluline tegur oli (ettevotte nimi) maine to6andjana Teie toole asumise otsusel?
Hinnang 5 punkti lineaar skaalal

1. Ei olnud {ildse oluline - 5. Véaga oluline

Palume skaalal 1-5 anda hinnang alljdrgnevale:

1.Ei 2.Pigemei | 3.Nii 4.Pigem 5. Téielikult
ole ole ndus janaa |olenndus | ndus
nous

Minu t66 on huvitav ja
valjakutseid pakkuv

Minu lédbisaamine tiimijuhi voi
vahetu juhiga on hea

T60 tegemisel saan kasutada
maksimaalselt oma teadmisi ja
oskuseid

Minu t66andja kaasab mind
otsuste tegemisse

Mind tunnustatakse heade
tootulemuste eest

68




Lisa 2. jarg

Olen rahul t66andja poolt
pakutud koolitus- ja
arenguvoimalustega

Minu soove ja ettepanekuid
voetakse arvesse

Olen rahul oma tookeskkonna ja
toovahenditega

Olen rahul iihisiirituste ja vaba
aja veetmise voimalustega

Saan oma t00 eest vaarilist tasu

Mul on head suhted oma
kolleegidega

Tunnen, et minu t66- ja eraelu
on tasakaalus

Olen uhke, et kuulun antud
ettevottesse

Olen rahul ettevottesiseste
karjaarivoimalustega

Valige kolm omadust, mida kdige enam védrtustate oma praeguse todandja juures

Paindlik t66aeg

Tasakaal to0 - ja eraelu vahel

Hea ja abivalmis meeskond

Kaasaegne tookeskkond

Meeskondlikud iiritused ja koosviibimised
Ettevotte hiivedepakett

Vodimalus teha kaugtdod

Head koolitus- ja arenguvoimalused
Konkurentsivoimeline to6tasu
Innovaatilised tooted ja teenused

Huvitav ja viljakutseid pakkuv t66
Usaldus juhtide vastu

Head suhted tiimijuhi ja/voi vahetu juhiga
Head karjddrivoimalused

69




Lisa 2. jarg

Palume skaalal 1-5 anda hinnang alljirgnevale:

1.Ei
ole
nous

2.Pigem ei
ole ndus

3.Nii
janaa

4.Pigem
olen ndus

5.Taielikult
nous

Olen rahul oma todga (ettevotte
nimetus)

Ma sooviksin  tootada  veel
vihemalt kolm aastat (ettevotte
nimetus)

Motlen tihti tookoha vahetusest

Kui ma saaksin teiselt firmalt
atraktiivse toopakkumise, siis
votaksin to6 vastu

Ma soovitan (ettevotte nimetus)
teistele kui head té6andjat

Soovi korral kirjutage (ettevotte nimi) kui todandja kohta lisakommentaare

Teie sugu
e Naine
e Mees
Teie vanus
e Alla 20 aastat
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e Ule60

Taname vastamast!
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Lisa 3. Intervjuu tulemuste koondtabel

Helmes AS Cleveron AS Proekspert AS
Sotsiaalne viirtus
Organisatsiooni- | pohivaartused: Cleveronilt unikaalne  juhtidevaba
kultuur hoolivus, julgus, | Cleveroonikule kultuur.
tulemuslikkus. kultuur, proaktiivsus, siinergia,
aktiivsed, agiilsed, | brandisaadikute kiired lahendused.
efektiivsed. kujundamine. koost6é ja  tdotajate
tugev entusiastlikud, oma | kaasamine;
meeskonnaimudel, valdkonna meeskondade vaheline
koost6d, meeskonnaga | professionaalid, liikuvus; avatud ja aus
arvestamine; tootajate | madramatusega kommunikatsioon; uued
kaasamine kohanevad, karjaarid ettevotte
enesekindlad, Kkastist | siseselt
vilja mdtlevad, lihtsad. | vabadus, vastutus
eristumine
Tookeskkond tookeskkonna avatud kontoriosa, | pole  suuri  avatud
spetsialist;  vajaduste | meeskonnad thes | ruume,
kaardistamine mugav ja | ruumis; kook; | kdarglahendustega
efektiivne ergonoomilised kontor, meeskonnad
tookeskkond; pidev | toopaigad eraldi ruumides;
uuendamine; telefonikabiinid, ergonoomilised
meeskondadele eraldi | vaikuseruumid, toOpaigad;
ruumid,; klientide- | klientide-ndupidamiste | telefoniputkad,
noupidamiste ruumid. | ruumid; vabaaja | vaiksemad ruumid
telefonikioskid, vaiksed | veetmise ruumid eraldumiseks,
toOtamise kohad, kliendikohtumiste-
vabaaja veetmise ndupidamiste  ruumid;
ruumid, mugav kook; kook; vabaaja veetmise
magamistoad, ruum; loomad, lapsed
magamiskapslid; teretulnud
loomad, lapsed
teretulnud
Head suhted [ mitmekesised tootajate heaolu; | tootajate toetamine;
kolleegidega meeskonnad, ithtne | thistritused iiksteisele tagasiside
me'ecikpnnatunne; StandUpid andmine; Ubhisiiritused;
tthistritused tugev meeskonnatunne,
StandUpid hea meeskonnasobivus;

StandUpid
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Lisa 3. jarg

Huvipakkuvuse vidrtus

Ponevas
keskkonnas
tootamine

ponevas  keskkonnas
tootamine;
organisatsioon
vadrtustab ja kasutab
tootajate loovust,

arendustegevus

pOnevas  keskkonnas
toéotamine;
organisatsioon toodab
korgekvaliteedilisi

ning uuenduslikke

tooteid ja teenuseid

ponevas keskkonnas
todtamine,
innovaatiliste

arendustegevus

teenuste

Arengualane vidrtus

Organisatsioon
annab aluse
tulevikule

pideva ja mitmekiilgse

arengu tagamine;
koolituste ja
konverentside
korraldus; soovide ja
vajadustega
arvestamine;  pehmed

vadrtused; kaheosaline
arenguvestluse
siisteem; pidev
tagasisidestamine  ja
monitoorimine;
arengukavade
infosiisteem

meistrite ja Opipoiste

programm;  erialased
koolitused, tervisele
suunatud  koolitused,

arenguvestlused ja
pidev
tagasisidestamine

erialased koolitused ja
konverentside
korraldus, tervisele
suunatud koolitused;
tootaja ise vastutab oma
arengu eest; abistatakse
suunamisel;
arenguvestlused

Ettevotte poolne
tunnustamine

tootajate tunnustamine

tooOtajate tunnustamine
- aastakoosolek

tootajate tunnustamine -
Kudose programm

Rakenduslik védrtus
Kliendile kliendi  &rivajadustest | uute vdértuste leidmine | Kliendile vajadustest
orienteeritus lahtumine ja véiirtuse | ja realiseerimine | 1dhtuvalt
pakkumine. 10pptarbija vaatest | konkurentsieelise
Lean metoodika lahtuvalt. pakkumine.

Lean metoodika

Scrum metoodika

Voimalus
opetada teistele
mida on opitud

mentoriks olemine ja
teiste juhendamine

véljadpe tootajalt

tootajale

arendajate vahelised
tootoad, véljadpe
tootajalt tootajale
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Lisa 3. jarg

Majanduslik vidrtus

Ule-keskmise unikaalne boonuspalk kasumijaotus
pohipalk kasumijaotuse siisteem;
tulemusiiksused; optsiooniprogramm optsiooniprogramm
optsiooniprogramm;
Atraktiivne motivatsioonipakett motivatsioonipakett motivatsioonipakett

iildine hiivitiste
pakett

Karjaari labi t60 uute oskuste | osakondade vaheline | ettevottesisesed
edendavate omandamine liikumine karjadrivoimalused;
kogemuste tiimide vaheline
saamine liikumine;
Juhtimise vidrtus
Juhtimisstiil tootajate  kaasamine; | tugev omaniku | tootajate kaasamine;
leadership stiilis | tunnetus; lame | juhtide vaba kultuur;
juhtimine; juhtimissiisteem; otsustusvabadus ja
otsustusvabadus, samas | tootajatel viiksem | vastutus
ka vastutus otsustusvabadus

T60- ja vabaaja tasakaalu védrtus

Organisatsioon | voimalik teha | paindlik tooaeg teatud | vdimalik teha kaugt66d;
pakub kaugtood; paindlikkus | reservatsioonidega, paindlikkus  t66  ja
paindlikku tooaja osas, | oluline arvestada | asukoha suhtes: oluline
tookorraldust meeskondlikud meeskonnaga arvestada meeskonnaga
kokkulepped tooaja
suhtes
Organisatsioon | kontorivéline koos To6- ja vabaaja
jalgib  tootaja | todtamine; tugev tasakaalu olulisus
too- ja eraelu | kontoris toGtamise soov
tasakaalu
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Lisa 4. Kiisitluse tulemuste keskviartuse koondtabel

Helmes AS | Cleveron Proekspert
AS AS
Sotsiaalne viirtus
Minu ldbisaamine tiimijuhi v6i vahetu | 4,7 4.4 -
juhiga on hea
Mul on head suhted oma kolleegidega 4,6 4,5 4,4
Olen uhke, et kuulun antud ettevottesse 41 4,7 45
Olen rahul iihisiirituste ja vaba aja veetmise | 4,3 4,3 4,3
voimalustega
Olen rahul oma tookeskkonna ja|4/4 47 47
toovahenditega
Huvipakkuvuse viirtus

Minu t66 on huvitav ja viljakutseid pakkuv | 4,4 4.6 42

Rakenduslik vairtus
Too6 tegemisel saan kasutada maksimaalselt | 4,3 4,3 3,9
oma teadmisi ja oskuseid

Arengualane viirtus
Mind tunnustatakse heade tootulemuste eest | 4,3 4,1 3,7
Olen rahul to6andja poolt pakutud koolitus- | 4,6 4.6 4.2
ja arenguvoimalustega

Majanduslik vairtus
Olen rahul ettevottesiseste | 4,0 45 4,0
karjairivoimalustega
Saan oma too eest vaarilist tasu 43 4.3 4.0
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Juhtimise vairtus

Minu tbooandja pakub mulle iseseisvust | - - 4,6
otsuste tegemisel
Minu todandja kaasab mind otsuste | 4,2 3,9 -
tegemisse
Minu soove ja ettepanekuid voéetakse [ 4,4 4,2 4,3
arvesse

To66- ja vabaaja tasakaal
Tunnen, et minu t66- ja eraelu on tasakaalus | 4,0 4,0 3,8
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SUMMARY
EMPLOYER BRANDING AND ITS ROLE IN EMPLOYEE RETENTION

Signe Hint, Piret Mikkelsaar

In recent years, employees have become more mobile and flexible and are no longer
limited to working with just one employer. The recruitment of suitable new staff and
retention of existing employees are an increasing challenge for businesses. In a situation
where people have a greater choices for selecting a job, employers who distinguish and
stand out positively from others, have the advantage. So far, employer’s main focus has
been on attractiveness and creating an external image, but in fact, achieving the loyalty
of key workers and retaining them, is critical for the long-term functioning and success

of the company.

One of the possibilities for differentiation is employer branding. Employer branding is
becoming an important competitive advantage in the labor market, which helps
companies in increasing recruitment capacity, the selection of candidates and the
retention of existing employees. The awareness of the necessity of employer brand has

grown, and consequently the topic of employer branding is also very actual.

So far, in both literature and practice, the main focus of employer branding activities has
been on attractiveness and creating an external image of the employer, leaving behind
the problems of keeping existing employees in the company. However, achieving the
loyalty of key employees and retaining them is critical to the company's long-term
functioning and success. It is becoming increasingly clear that all the money, time and
other costs put into recruitment activities will not be paid off if new employees stay in
the company only for a short period of time. Therefore, the focus of this thesis is on the
aspects related to internal employer branding and retention of existing employees in the

company.
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The aim of this Master's thesis is to highlight employer branding practices that could
contribute in employee retention. Research is based on the analysis of employer
branding practices of three companies from the TOP list of most attractive employers in

Estonia.

Research in practices of the companies, which have been assessed by employees as
employer of choice, provides an opportunity to take a closer look at the success factors
of employer branding. The companies included in the study are all from IT sector,
where competition for labor force is mainly for professionals, so the results of the study
cannot be generalized across all sectors and positions. Nevertheless, the authors believe
that due to the growing challenges in employee retention, output from this Master's
Thesis will also benefit to companies in the other fields in planning and implementing

their future employer branding activities.

The following research tasks were set to reach the objective of the thesis:
1. To explore theoretical approaches of employer branding and its role in employee
retention;
2. To present the main results from previous research in this field;
3. To conduct an empirical research with the three attractive employers in Estonia
and their employees;
4. To compare theoretical views with the research results, and identify employer

branding practices that contribute in employee retention.

The Master's thesis consists of two chapters. The first chapter of the thesis gives an
overview of the theoretical approaches to employer branding and its role in employee
retention. The authors presented different definitions and perspectives of the employer
brand. The employer brand was viewed on the one hand as an image that guides the
awareness and understanding of various interest groups about the company as an
employer and, on the other hand, as the company's promise of the experience that

employees will get when they work in the company.

The authors gave an overview of the employer branding process. Based on theoretical
approaches and previous studies, the framework describing the employer branding

process and outcomes has been devised by the authors. It was pointed out that external
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employer branding will help the employer to distinguish from its competitors and
thereby increase the company's attractiveness and recruitment capacity. The internal
employer branding influences satisfaction, commitment and loyalty of the existing
employees, which in turn contributes to employee retention and the improvement of

their performance.

The Master's thesis also examined the factors contributing to the employee retention and
the role of employer branding in retention. It was found that in addition to delivering
brand promises, employer branding also involves long-term management of work
experience. The authors pointed out the dimensions of the employer brand, which are
the values offered by employers and valued by employees. These dimensions are social,
interest, application, development, economic, management, and work-life balance value.
Previous researches have only identified a direct link between the social value and
development value with employee retention. The authors are in opinion that all other
values play an important role, indirectly affecting employee retention. These values
contribute in increase of employee satisfaction, commitment and loyalty, all of which

are important factors in employee retention.

Within the Master's thesis, a research was carried out in three medium-sized companies
selected as the most attractive employers. The primary purpose of collecting empirical
data was to collect from employers their knowledge, experience, examples, and
descriptions of practices used for their employer branding activities in employee
retention. The authors of the thesis used the qualitative research method for data
collection, which was the questioning of business representatives in the form of a semi-
structured interview. The interview questions were based on the values of the employer

brand described in the first chapter of the Master's thesis.

The second data collection method supporting the study was a descriptive guantitative
survey in the form of a questionnaire. An anonymous survey was conducted among the
employees of the company to get an overview of how they perceive and experience the
activities of their employers in relation to employee retention. Employees were asked to
assess the various factors related to the employer's brand values and select three
qualities that are most valued at their current employer. In addition, their leaving

intentions and overall assessment of their employer were investigated.
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The results of the research revealed that organizational culture and company’s core
values are important components of the employer brand, contributing to increasing
employee sense of belonging, motivation and retention in the company, who will
continue to act as "ambassadors” for their company brand. The organization-person fit
Is an important factor, and already in recruiting process employers are considering
candidates who are more likely to stay in the company for longer.

Research findings revealed that economic value is an important component of the
employer branding and retention, but companies also pay a great attention to promoting
social values, development value, and work-life balance. Interest value, social value,
economic value and work-life balance were considered important by employees. In the
survey employees expressed their satisfaction with their work and are ready to

recommend their employers to others.

For effective management of employer branding activities, it is important that branding
activities are measured consistently. For example, attrition and retention rate, employee
satisfaction and commitment surveys and employer net promoter index could be used.
Accordingly, improvement plans for the internal target group can be compiled and, if
necessary, the value proposition and motivation packages of the employer can be
adjusted.

As a result of the thesis the authors’ highlighted employer branding practices that could
contribute in employee retention. The authors consider that the findings reflected in this
thesis could help in rising employers' awareness of the necessity of employer branding
and provide benefits to companies in planning and implementing their employer

branding activities.
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