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SISSEJUHATUS

Ké&esoleva magistritdt temaatika fookuses on tédandja brandi loomise teoreetilised
kasitlused ja spetsiifika majutusettevottes. Tuginedes varasematele uuringutele ja
magistritéd uuringu tulemustele ning seonduvatele jareldustele esitatakse ettepanekud

alustava majutusettevotte tddandja brandi kujundamiseks.

Maailma to6jouturul on majanduskasv tekitanud olukorra, kus konkurents kvalifitseeritud
t66joule on terav. Teadlikku todandja brandi loomist ja edendamist on planeerinud ning
rakendanud peamiselt suurettevotted. Tootamist majutusasutuses seostavad inimesed
pigem tudengi perioodiga elus ja eeldavad, et sektori palgatase on madal. Potentsiaalsed
tootajad ei ole teadlikud pakutavatest hiivedest nagu boonussiisteem, karjéarialane
arenguvdimalus, koolitused ja soodustused majutusasutuses. (Gehrels & de Looij, 2011)
Alustavale ettevdttele on valjakutseks mitte ainult klientide leidmine teenuste

tarbimiseks, vaid ka vdime olla atraktiivne andekatele ja kvalifitseeritud t6otajatele.

Brandimine on enam kui vahend klientide seisukohtade kujundamiseks ettevétte suhtes,
see on ka vOimalus kujundada tootajate arusaamu todandja kohta. Mida parema
kuvandiga on t6dandja, seda atraktiivsem on organisatsioon to6tajate jaoks (Figurska &
Matuska, 2013). Potentsiaalsete tootajate ligimeelitamiseks on alustav tédandja varreldes
véljakujunenud kuvandiga ettevitete seas ebasoodsas olukorras. PGhjuseid selleks on
mitmeid: potentsiaalsed talendid ei mérka t66andjat, madal teadlikkus ettevottest, maine
on to6turul madal vdi puudulik. Need on ka Uihed suurimad valjakutsed vaiksematele ja
alustavatele ettevotetele (Tumasjan, Strobel & Welpe, 2011). Té6andja brandi loomine
ja hoidmine on vahend, millega saab eristuda ning see on tiheda konkurentsiga t66turul

igas suuruses ettevotetele vajalik.



Tarbija arvates kujutab brand endast rohkem kui ainult ostetavat toodet voi teenust. See
on kombinatsiooni imagost, kvaliteedist, suhtumisest ja puhendumisest. (Kimpakorn &
Tocquer, 2010) Toé6andja brand on enam kui ainult konkurentsieelis t66turul, see aitab
hoida terviklikku kuvandit ettevottest. Suurema tahelepanu all on positiivse bréndi
kuvandi loomine just teenindussektoris. (Kimpakorn & Tocquer, 2010; Yang, Wan &
Wu, 2015). Tugev tdé0andja brand aitab luua ja kasvatab usaldust ning pakub head
klienditeeninduse kogemust. Positiivne kliendikogemus on kasulik drile, kuna soodustab
korduvostu. Tédandja brandile voiksid keskenduda erinevate suurustega ettevétted ja

mdelda, mida tdhendab nende juures tootamine ning mida nad t06tajatele pakuvad.

Samasuguste kisimustega on silmitsi ka majutusasutused. Meeldiva ja sujuva
kllastuselamuse osaks saamine on aspekt hotellis, mida ootavad kéik kilastajad ja nii on
saanud teeninduskultuur vdtmeteguriks konkurentidest eristumisel (Chen, 2013).
Kliendikeskse teeninduse osutamisel vajab majutusasutus sobiva koolituse vOi
potentsiaaliga personali. Té6andja brand on filosoofia, mis kandub ettevdtte tootajatele
janeilt edasi klientidele (Gehrels & de Looij, 2011). Sellepéarast on soovituslik rakendada
todandja brandi juba ettevotte sisseelamise programmis (Yang, Wan & Wu, 2015).
Hotellid suunavad ja kujundavad labi to6andja bréndi to6tajate kaitumist ning suhtumist
ja see omakorda mdjutab ettevotte arilist kéekéaiku.

Teeninduskvaliteedile avaldab positiivset moju t0otaja lojaalsus ja plhendumus
ettevottele (Boshoff & Mels, 1995). Need on (hed aspektid, millega on vaja té6andjal
arvestada. Ambler & Barrow t6id 1996. aastal vélja, et todandja brandi kontseptsioon
koosneb funktsionaalsetest, majanduslikest ja psuhholoogilistest hivedest, mis on
omased kindlale td6andjale. Toé6andja bréndi lubaduse valjatéotamisel on vaja mdista,
kes on majutusasutuses todle asuvad sihtrthmad ja millised on nende ootused
vadrtuspaketile. Selline lahenemine aitab ettevottel eristuda teistest todandjatest, kellega
konkureeritakse samale t06joule ja lisaks tagab tdotajate rahulolu, mis véljendub ka

t66tulemustes.

Tanasel ~majanduskasvu perioodil on hotellidel keeruline tagada (htset
teeninduskvaliteeti ja pOhjuseid selleks on mitmeid. Nimelt seisab t6é6andja silmitsi
uledldise t66joupuuduse ja kaadrivoolavusega. PGhjusteks on majutussektori negatiivne

kuvand, mille on esile kutsunud teenindussektori madal palgatase ja kontoritdost pikemad



tootunnid. Neljas aspekt, mis soodustab kaadrivoolavust on see, et noored asuvad kooli
korvalt ajutiselt todle ja kasutavad saadud lihiajalist to6kogemust voimalusena to6turule
sisenemiseks. Selline olukord tekitab tugeva konkureeriva olukorra hotellide kui
todandjate vahel ja on vajalik leida moodused kuidas tekitada tootajates vajaduse olla

lojaalne.

Sarnased probleemid on ka Eesti majutusasutustest. Eriti keerukas on end té6andjana
brandida alles turule tulevatel hotellidel. Majutus- ja toitlustusvaldkonnas on ettevotted
kogenud probleeme t66jou leidmisega (Piirsalu - Kivihall, 2015, Ik 39). Tallinnas
tegutseb 145 majutusettevotet, millest 61 on hotellid (Alamets, 2018). Paari jargneva
aasta jooksul avatakse Tallinnas mitmeid uusi hotelle. Turule lisanduvad mitmed suurte
kettide hotellid nagu AccorHotels ja Citybox. Olukorras, kus majutussektor on laienemas
ja Eestis on t66jéupuudus, on ettevottel vajalik luua endast selline kuvand, mis oleks

toootsijale atraktiivne.

Tooandja brandi rakendamise kohta on maailmas labi viidud mitmeid uuringuid, kuid
autorile teadaolevalt ei ole antud teemat veel analoogselt késitletud, see tdéhendab uuritud
todandja brandi loomist alustavale ettevottele. Pigem on fookuses olnud tédandja brandi
tegurid ja voimalik kasu. Eestis on magistrandid uurinud tegutsevates majutusettevotetes
vaartuspakkumiste asjakohasust. Alustavale majutusasutusele t66andja brandi loomise

kohta autor varasemaid uuringuid ei leidnud.

Tdoandja brandi loomine vGi printsiibi olemasolu on aktuaalne mitmetel pdhjustel:
konkurents kvalifitseeritud vabale t66joule on Eestis tihe, teenindusevaldkonnas on
levinud kaadrivoolavus, kasvav konkurents ja negatiivne kuvand majutussektoris tootasu
ning -tundide pérast. Need on aspektid, millega peab alustav majutusasutus turule
sisenemisega arvestama ja leidma mooduseid, kuidas eristuda ja olla atraktiivne td6andja.

Uheks voimaluseks on téandja brandi loomine.

Probleemi kirjeldusele tuginedes sdnastab autor laiema magistritéd probleemkiisimuse
jargmiselt:  Kuidas saab alustav majutusettevdte ennast brandida kui atraktiivset

todandjat?



Ké&esolevas magistritdts plutakse probleemkisimusele vastuseid leida alustava
majutusettevotte brandi loomise uuringu tulemuste toel. Alustav majutusettevote
planeeritakse ehitada Eestisse, tdpsemalt Tallinna kesklinna. Kohalik agentuur to6tab
valja hotelli kontseptsiooni, seega tegemist ei ole jarjekordse valismaise ketihotelliga.
Potentsiaalseid tOotajaid néhakse pigem Y-pOlvkonna esindajate seast. Eelistatakse

talente, kes tunnevad ennast tehnoloogiliste lahenduste imber mugavalt.

Magistritdd eesmargiks on tuginedes teoreetilistele kasitlustele, varasemate teaduslike
uuringute ja teadusartiklite ning magistritéd uuringu tulemustele esitada ettepanekud,

kuidas saaks alustav majutusettevote kujundada atraktiivse td6andja kuvandi.
Eesmargi saavutamiseks pustitab autor jargmised uurimiskisimused:

e millised on olulised mojutegurid atraktiivse todandja brandi loomisel
majutusettevottele?
e missuguseid kanaleid kommunikeerides saab alustav majutusettevdte ennast

brandida kui atraktiivset téoandjat?

Magistritdd eesmargi saavutamiseks ja vastuste leidmiseks uurimiskisimustele seatakse

jargmised uurimisulesanded:

e anda Ulevaade todandja brandi kasitlustest;

e vaadelda td6andja brandi kui organisatsiooni maine alustala ja tegureid,;
e majutusettevotte todandja brandi eripérad;

e alustava majutusettevdtte tddandja brandi eesmérk;

e viia labi td6andja brandi maine uuring;

e ettepanekud alustavale majutusettevottele tddandja brandi kujundamiseks.

Eesmargi saamiseks viib autor 1&bi poolstruktureeritud suvaintervjuud fookusriihmadega
nagu personalitoo teabekeskuse juhiga, personali- ja turunduskommunikatsiooni juhi
ning vérbamisspetsialistiga ja potentsiaalse talentide sihtrihma ehk fookusgrupiga.
Kogutud andmed annavad ulevaate kas ja mil maaral oli t66andja brandi printsiipide
rakendamisest todandja maine kujundamisel t6oturul ja varbamiskampaanias kasu.

Fookusgrupilt saab sisendit, kas ja kuidas sihtrihm tunnetas t66andja bréndi printsiipe.



Lisaks saab ulevaate, kas ja kuidas loodi turundusosakonna poolt eelnev maine kuvand
kui atraktiivne té6andjana.

Magistritool on kaks peatlikki. Too teoreetiline osa keskendub tddandja bréandi
defineerimisele, kasitlustele ja eriparadele majutusettevottes (Ambler & Barrow, 1996;
Backhaus & Tikoo, 2004; Mosley, 2007; Gaddam, 2008; Leekha Chhabra & Sharma,
2014; Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017). Infoallikate leidmisel kasutati peamiselt
Emerald Insight, ScienceDirect ja SpringlerLink andmebaase. Teine osa selgitab alustava
majutusettevotte todandja brandi eesmérke ning annab llevaate magistritoo uuringust ja
selle tulemustest. Tuuakse vélja olulisemad jareldused ja soovitused alustava
majutusettevotte todandja brandi kujundamiseks. TO6l on sissejuhatus, kokkuvote,

viidatud allikate loetelu, inglisekeelne resimee ja kolm lisa.

Antud t66 voiks pakkuda huvi juhtidele vOi spetsialistidele, kes puutuvad enda
igapéevatoos kokku personali- ja varbamise valdkonna kisimustega ning turunduse ja
maine loomisega. Kuna Eesti majutussektori turul on veel ruumi kasvada, siis kéesolev
t00 on kasulik lugemine alustavatele majutusasutustele. Kindlasti leiab siit ka mone teise
majandussektori alustava ettevotte esindaja vajalikku teavet.

Magistritdo autor soovib tdnada enda juhendajat Heli Toomani, retsensenti Jaana Kikast
vaértuslike kommentaaride eest, lisaks Gerda Mihhailovat innustavate arutelude eest,
perekonda toetuse ja mdistva suhtumise eest ning uuringus ja intervjuus osalenud inimesi,

kes olid valmis sisendi andmiseks.



1. TOOANDJA BRAND

1.1 To6andja brandi teoreetilised kasitlused

Kiesolevas alapeatiikis vaadeldakse sona “brand” erinevaid késitlusi. Uuritakse todandja
brandi erinevaid definitsioone ja kuidas need on ajas muutunud. Selgitatakse t6dandja

béarndi loomise vajalikkust, eesmérke ja kasu organisatsioonile.

Tooandja brand on jérjest aktuaalsem tiheneva konkurentsiga t66jouturul. Et olla
atraktiivne, on vaja organisatsioonil eristuda. To6turul on igal ettevdttel endast olemas
kuvand (Aldousari, et al., 2017). Oigetel alustel ja selge eesméargiga loodud tosandja
brand voib avaldada ettevotte kiaekdigule positiivset moju. Mitmete uuringute tulemuste
pohjal on vélja toodud, et todandja brandi printsiipe rakendades on varbamine
tulemuslikum, see tahendab varbamisprotsessis osalevate kandidaatide arv ja kvaliteet on
parem. Lisaks olemasolevate tootajate hoidmine ja pithendumine on kdrgem. (Barrow &
Mosley, 2005) Soumya Gaddam (2008) on kirjeldanud t66andja bréndi kui printsiipi, mis
aitab organisatsiooni erinevaid komponente siduda, et tagada tootajate piuhendumus,
lojaalsus, toetus ja rahulolu. Viimane on tédandja brandi iks valjunditest, mis omakorda
aitab kaasa tooOtajate puhendumisele, klientide kdrgele rahulolule ja 18puks

organisatsiooni kasumlikkusele.

Enne té6andja brandi olemusse siivenemist on vajalik tdpsustada brandi tdhendus. Eesti
keele seletavas sOnaraamatus on defineeritud sona “briand” kui tootemark. Eesti
Oigekeelsussdnaraamatus on sbna tdhendus tootemark, maine vdi imago. Brandi on
defineeritud ka kui kuvandit tarbija teadvuses, mis on kujunenud ajajooksul toote, teenuse

ja organisastiooni kohta (Stubender-Lougas, 2011). Ameerika Turundusliit (American



Marketing Association) on defineerinud bréndi, mis vdib olla nimi, logo, simbolite

kujundus voi nende kombinatsioon.

Turunduses tihendab sdna “brand” kuvandit v8i mainet, mida tarbija tunnetab ettevotte
konkreetse toote vdi teenuse osas ja ettevGtte nimi ning logo on visuaalne esitusviis
(Berry, 2000; Campbell, 2002). Brandi eesmérk on aidata tarbijal tuvastada konkreetse
ettevotte tooteid vOi teenuseid, mis erinevad mingite omaduste poolest konkurentide
pakutavatest (King & Grace, 2008). Oxfordi sGnaraamatu jargi tdhendab inglise keelne
véljend “brand” meeldejadvat voi muljet avaldama ja t6dandja brdnd on maératluse
laiendus (Gaddam, 2008). Tugevama kuvandi jaoks kasutatakse turunduse abi. Kui
kaubamark aitab eristada ettevitete tooteid ja teenuseid, siis sarnase kuvandi loomine
organisatsioonile endale aitab silma paista td6andjana. Sellist lahenemisviisi nimetatakse

todandja brandimiseks.

Tooandja brandi termin voeti kasutusele 1996. aastal peale Simon Barrow ja Tim Ambleri
avaldatud artiklit, milles kasitleti to6andja brandi kui kuvandit, selle mdju ja elemente.
Tooandja brandi on defineeritud kui juhitud pikaajalist protsessi, mille kéigus suunatakse
ja juhitakse praeguste ning tulevaste tootajate teadlikkust ning arusaamu konkreetse
ettevatte suhtes (Sullivan, 2004 viidatud Tikoo & Backhaus, 2004 vahendusel). Tabelis
1 on valja toodud enim kasutatavad ja levinud to6andja brandi definitsioonid.

Ulesehituselt on todandja brandi loomine sarnane toote- ja teenuse turundusele. Brandi
teadlikkus on seotud kognitiivse ehk tunnetusliku tajuga kaubamargist. (Keller, 2003)
Tooandja brandimine on protsess, mille kidigus luuakse unikaalne tooandja identiteet ja
kontseptioon, mis eristab ettevatet konkurentidest. Té6andja brandi eesmérk on mojutada
potentsiaalsete ja olemasolevate tootajated taju ettevottest nii, et nad eelistav td6andjana
just seda organisatsiooni. Kontseptsioon hdlmab endas erinevaid valdkondi nagu naiteks

maine, vaartused, organisatsioonikultuur ja erinevad pakutavad hived.



Tabel 1. Té6andja bréandi definitsioonid

Autor Aasta Definitsioon

Ambler & Barrow 1996 Tooandja brand on funktsionaalsete, majanduslike ja
psuhholoogiliste hilvede pakett, mis on spetsiifiline kindlale
ettevottele. To0andja brandi eesmark on olla
kommunikatsioon to6turu ja organisatsiooni kultuuri vahel.

Backhaus & Tikoo 2004 Tooandja brandi eesmérk on propageerida ettevotte sisemist ja
valist kuvandit.

Sullivan 2004 Tooandja brandimine on pikaajaline
strateegia, mille abil suunatakse olemasolevate ja
potentsiaalsete tootajate teadlikkust ja taju konkreetse
ettevotte kohta.

Barrow & Mosley 2005 Todoandja brand annab ettevottele omase kuvandi, mis on
sarnane isikupérale.

Gaddam 2008 Tdoandja brand on kui liim, mis aitab organisatsiooni
erinevaid komponente siduda, et tagada tdotajate
pihendumus, lojaalsus, toetus ja rahulolu.

Gilliver 2009 Td0oandja brand on organisatsiooni putdlus luua
sidusrihmadele eristuv kuvand tooturul.

Kucherov & 2011 Tooandja brand kui iseéralik tunnusjoon, mis on atraktiivne
Zavyalova soovitud sihtrihmale.

Gehrels & de Looij 2011 T6o6andja brand on filosoofia, mis kandub ettevottelt
tootajatele ja neilt klientidele.

Allikad: Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Sullivan, 2004; Barrow & Mosley,
2005; Gaddam, 2008; Gilliver viidatud Lin, Chiang & Wu, 2018 vahendusel, 2009;
Kucherov & Zavyalova, 2011, Gehrels & de Looij, 2011 alusel koostatud

Tdoandja brandi vaib kasitleda ka kui kogumikku ettevétte poolt pakutavatest hiivedest
olemasolevatele ja potentsiaalsetele to6tajatele (Ambler & Barrow, 1996; Sullivan, 2002
viidatud Tikoo & Backhaus, 2004 vahendusel). Eesmérk on pakkuda sihtrihmale
kdnetavaid hivesid. Huvede voi kasude kogumik, mida organisatsioon v8imaldab enda
tootajale, on defineeritud kui materiaalset ja immateriaalset tasu, mida konkreetne
ettevote oma tootajatele pakub (Edwards, 2009). Peamised vaartused, mida to6taja otsib
tooandja juures, kujunevad vélja vaartusteks, mida tédandja juures hinnatakse (Biswas &
Suar 2013). Selline 1&henemine aitab luua ihaldusvéarse tddandja kuvandit, mis tagab

atraktiivsuse tooturul. Lisaks soodustab tOotajate lojaalsust ja plhendumist.
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Kokkuvdtvalt voib 6elda, et tegemist on nii-Gelda vaimse struktuuri loomisega, mis aitab
sihtrihmale edastada teadmisi konkreetse organisatsiooni kohta.

Tdhus tédandja brandi struktuur pakub tdotajale erinevaid hivesid nende erinevatel
eluetappidel (Barrow & Mosley, 2005). Selleks, et luua ainulaadne ja dratuntav taju
ettevottest on vaja mdista, kes on sihtrihm ning millised hiived neid kdnetavad. Ettevotte
poolt pakutavat vadrtuspakkumist nimetatakse ka td0andja brandi lubaduseks.
Teaduskirjandusest vdib leida mitmesuguseid tegureid, millega tuleks arvestada té6andja
vaartuspakkumise loomisel. Dabirian, Kietzmann & Diba 2017. aastal l1&bi viidud uuringu
tulemusest jareldati, et ettevotte atraktiivsuse hindamisel toetutakse seitsmele todandja
brandi pakutavatele vadrtustele. KO&ik seitse vadrtushinnangut on olulised

olemasolevatele, endistele ja potentsiaalsetele tootajatele, kuid kdik ei ole sama tahtsad.
Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) jargi on té6andja seitse olulist vaartust jargmised:

e sotsiaalne vaartus tahendab tootajale positiivset tdokeskkonda, hoolitakse headest
suhetest kolleegidega, meeskonna uhtsust, sarnaste vaartuste jagamisest ja
inimestele orienteeritud organisatsioonikultuuri;

e huvipakkuva véartuse puhul oodatakse véljakutseid ja et t60 sisu oleks huvitav;

e tdhendust omava vééartuse all oodatakse, et tootaja sisend omaks sisu ja vaartust;

e arengualase vairtuse all oodatakse voimalusi professionaalseks arenguks ja
karjaari edendamiseks;

e majanduslik vaartus keskendub erinevatele kompensatsioonidele, lisaks palgale
ka laialdasemad hlived nagu pension, todohutus ja tdiendavad hiived;

e juhtimisvaartuse all moeldakse, et tootajad ei lahku ega jaa todle ettevote parast,
vaid pigem juhi pérast;

e viimase vaartusena hindavad to6tajad head tasakaalu t60- ja eraelu vahel.

Mosley (2007) jargi on todandja brandi lubaduse esmane eesmark luua motiveerivate
hlivedega pakett, mille koostisosad voivad olla erinevad. Atraktiivsuses huvides pakuvad
ettevotted tootajatele erinevate tuumelementidega pakette, mida saab kokkuvdtlikult
lugeda t6oandja lubaduseks tOotajale. Tooandja brandi teine eesmdrk on selgitada
ootuseid tootajatele ja need on seotud Kklientide ootuste taitmisega ehk kliendi brandiga.

Kumbki neist eesmérkidest (vt joonis 1) ei ole eraldiseisev ja tervikvaates on
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organisatsiooni maine loomise osa (Mosley, 2007). Téoandja brandi loomisel tasub
tdhelepanu poorata ka muudele teguritele nagu ettevotluskeskkonnale, tegevusharule,
kultuuriruumile, kus ettevote tegutseb ja majandusolukorrale riigis. Mdjutegurid v@ivad

olla vilised ja sisemised.

Kliendi briindi lubadus
(turundus)

Soovitud talentide
ligimeelitamine, kaasaming
ja organisatsioonis hoid

Soovitud kliendiriihma
ligimeelitamine ja rahulolu

Organisatsiooni maine
(pohieesmdrgid ja vddrtused,
organisatsiooni terviklikkuse
toetamine. Juhtimine)

Bréandipohise kéitum
toetamine ja bréndi
propageerimine

sitiivse brandi kuvandi,
ustuse ja toGtajate
uhkustunde toetamine

Tooandja brindi lubadus
(personaliosakond)

Joonis 1. Integreeritud mudel: tédandja ja kliendi brandi lubadused ning organisatsiooni maine.
Allikas: Mosley, 2007, 1k 130

Tooandja brandi juured ulatuvad turunduse valdkonda ja on seotud strateegilise brandi
juhtimisega (Gaddam, 2008; Mosley, 2007). Kontseptsioon kombineerib
personalijuhtimise ja tootebréndi turunduse elemente. Nii saab oskuslikult rakendada
mdlema valdkonna funktsionaalseid omadusi. (Ambler & Barrow 1996) Teadlased on
joudnud tksmeelele, et tddandja kuvandi loomisel ja levitamisel peavad koostotd tegema
turunduse ning personaliosakond (Gupta, Patti & Marwah, 2014; Mosley, 2007).
Backhaus ja Tikoo tutvustasid 2004. aastal ilmunud artiklis tédandja brandi loomise
raamistiku (vt joonis 2). Vundamendina kasutati toote- ja teenusebrdndi turunduse
olemust, mille peale ehitati organisatsioonikultuuri ning -kaitumise kontseptsioon,

ettevotte identiteet, atraktiivsus ja tootaja tulemuslikkus.
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Todandja Tédandja Téoandja
> s || e ()| o

brandi lubadus kuvand atraktiivsus

Tooandja :> Organisatsiooni

brand identiteet %
Tooandja >

brandi
lojaalsus

Tootaja
produktiivsus

<::> Organisatsiooni
kultuur

Joonis 2. Téoandja brandi raamistik. Allikas: Backhaus & Tikoo, 2004, Ik 505

Kontseptsioon jaguneb kaheks, mille Gihe haru elemendid on mdeldud t66andja atraktiivse
kuvandi loomiseks ja suunatud potentsiaalsetele tootajatele. Juhitud kuvand aitab
toootsijal moista ettevotte vaartusi ja kdrvutades enda vaartustega saab langetada otsuse
liitumiseks voi mitte. (Backhaus & Tikoo, 2004) Teine haru on suunatud olemasolevatele
talentidele ja keskendub organisatsiooni kultuurile, identiteedile, vaartustele, juhtimisele,
tookorraldusele ning -keskkonnale, motiveerimise ja tasustamise poliitikale, tldisele
ohkkonnale ja sisekliimale. Eesmdrk on toetada varbamisprotsessi eelseid brandi
lubadusi. Kokkuvotvalt saab Gelda, et tegemist on kuvandi loomise protsessiga, mille

kaigus suunatakse teadlikult talentide muljet td6andjast.

T6éoandja brand hdlmab endas tegevusi ettevotte sisemise ja valise kuvandi loomiseks,
mis annab ainulaadse ja eristava identiteedi (Gaddam, 2008; Lin, Chiang & Wu, 2018).
Tooandja brandi turundus on jaotatud kaheks: sisemiseks ja valimiseks. Jooniselt nr 3 on
naha, et tdbandja brand algab ettevdtte pdhieesmaérkidest ja véaartustest. Need on uhtlasi
tuumelemendid, millele ehitatakse soovitud bréand ja kuvand. Organisatsiooni Uldise
maine kujundamise teguriteks on kliendi ja té6andja brandi lubadus (vt ka joonis 1).

Sonumineerimiseks kasutatakse sisemisi ja vélimisi kanaleid.
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Kanalid Tootaja Viljundid
alateadvus e  Ettevétt
Sisemised AL
e Personali- Soovitud {Josn{smon
Soovitud juhtiming bréndi
brindi * %uﬁ%ﬁ_aus teadvustamine o e  Kasum
Ettevotte » kuvand —p ; — || Brindi
‘ssioon i i ¢  Organisat- kuvand n
missioon ja erinevate i otaial e  Tootaja
i Gotajale .
véartused sih ot ade . MWW ) fe:l’lml&?lvl} ja
ojaalsus N
Vilimised L
e  Turundus ja Psiihholoogiline e  Kliendi
Organisatsiooni tunnused: avalikud kontakt > ;Zl'];;l(;lusja
tookultuur, karjairi ja arengu suhted )
voimalused, t60 profiil, e  Kliendi I
koolitused, maine tagasiside oL
kuvand
X ) )

Joonis 3. To0andja bréndi loomise protsess. Allikad: Fombrun, 1996 uuring (viidatud Shamma,
2012 Ik 157 vahendusel); Leekha Chhabra & Sharma, 2014, Ik 58; Bali & Dixit, 2016, Ik 168
alusel koostatud

Sisemine turundus on suunatud peamiselt olemasolevatele tootajatele ning koosneb
organisatsiooni  hoiakutest, veendumustest, véartustest ja jagatud tavadest.
Organisatsiooni sisemise kommunikatsiooni eesmark on usalduse ja lojaalsuse tagamine,
personali motiveerimine, muudatuste algatamine ning juhtimine. Organisatsiooni
toimimise tulemuslikkust ja tootajate Ghtekuuluvustunnet mdjutab ettevottes valitsev
kultuur. POhimdtete, vaartuste, normide ja hoiakute kogumit nimetatakse
organisatsioonikultuuriks. Tootajad, kellele meeldib ettevottes tootada, on enda
tutvusringkonnas soovitajate rollis. (Suikkanen, 2010) Organisatsioonikultuur aitab
ettevottel saavutada hdid majanduslikke naitajaid, milleks on kvaliteet, efektiivsus,
tootajate ja klientide rahulolu. Postmodernne kasitlus laheneb sotsiaalsest vaatest ja
maadratleb seda kui sotsiaalset keskkonda toctajate vajaduste rahuldamisel. (Saame, Reino
& Vadi, 2011) Organisatsioonikultuur on mdeldud ja suunatud olemasolevatele

tootajatele.

Vilise turunduse peamine eesmark on potentsiaalsete tootajate kandideerima meelitamine
ja on suunatud spetsialistidele, tlikooli lopetanutele voi muudele huvirihmadele.

Positiivse ja atraktiivse kuvandi aitavad luua tegurid nagu pakutavad hiived, té6koha
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asukoht, t60aeg vOi ka sotsiaalne heaolu ja staatus (Backhaus & Tikoo, 2004).
Sonumiseerimiseks kasutatakse vilisturunduskommunikatsiooni, mille valdkonda
kuulub vélise keskkonna moju ja turu uurimine, sealhulgas konkurentide ning
sihtrihmauuringud. Lisaks sisemisele ja vélisele turunduskommunikatsioonile on veel
uldkommunikatsioon, mis tegeleb organisatsiooni identiteedi ja kuvandi loomisega.
(Muttik, 2014). Tooandja brandi sOnumineerimiseks ettevottest valja on vaja

organisatsioonil rakendada turundus- ja kommunikastiooni printsiipe.

Kéesolevas alapeatlikis vaadeldi tédandja brandi erinevaid definitsioone, toodi vélja
tooandja brandi loomise vajalikkus, eesmérgid ja kasu organisatsioonile. Kokkuvdtvalt
saab Oelda, et tooandja brand algab ettevotte vaartustest ja eesmérkidest, millele on dles
ehitatud organisatsiooni identiteet ning kultuur. Kontseptsioon jaguneb kaheks, mille Uhe
haru elemendid on mdeldud tédandja atraktiivse kuvandi loomiseks ja suunatud
potentsiaalsetele tootajatele. Teine haru on suunatud ettevotte olemasolevate tootajatele.
ToéOandja brandi hived, mida saab nimetada brandi lubaduseks aitavad luua ja
kommunikeerida mitmed osakonnad nagu personali-, turundus- ja kommunikatsioon.
Tdéoandja brandi lubadused on jagunenud kaheks: materiaalseks ja immateriaalseks
tasuks. Potentsiaalsetele tootajatele teevad ettevotte, kui tdbandja atraktiivseks ettevotte

vaartused.

1.2. To6andja brandi kui organisatsiooni maine alustala

Eelmises alapeatiikis selgus, et td6andja brandi kontseptsioon hélmab endas erinevaid
aspekte nagu vaartused, organisatsioonikultuur, pakutavad hived ja ka maine.
Organisatsiooni ldise maine kujundamise osadeks on kliendi ja té6andja brandi lubadus.
Ké&esolevas alapeatiikis tuuakse vélja erinevate teadlaste kasitlused organisatsiooni
atraktiivsuse ja to6andja brandi seostest ning sellest, kuidas see mdjutab organisatsiooni

mainet. Lisaks, milliste maine kujundamise elementidega on vaja arvestada.

Organisatsiooni maine on vahend, mille abil ettevotted saavad luua ja hoida pikaajalisi
suhteid erinevate sidusrihmadega ja Uheks neist on tootajad. Tiheda konkurentsiga

ettevotluskeskkonnas on ettevBtte maine immateriaalne vara, mis soodustab
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konkurentsieelist, jatkusuutlikkust ja kasvatada ettevOtte vadrtust. (Shamma, 2012)
Samuti loob hea maine ettevittele atraktiivse kuvandi todotsijate seas. Uks peamine
tegur, mis mojutab tddotsijaid langetama valikut organisatsiooni kui tédandja kasuks on
see, et millist mainet omab ettevote td6andjana (Leekha Chhabra & Sharma, 2014). Seega

ettevOtte maine mangib atraktiivse tooandjana markimisvaarset rolli.

Organisatsiooni
identiteet
Eneseesitlus

Kliendi ees Investori ees

Organisatsiooni
maine

Joonis 4. Teekond organisatsiooni identiteedist maineni. Allikas: Fombrun, 1996 uuring
(viidatud Shamma, 2012, Ik 157 vahendusel)

Ettevdtte maine algab ettevdtte identiteedist, mille alustaladeks on missioon ja vaartused.
Joonisel 4 on néha, kuidas tootajatel on ettevdtte maine loomisel oma roll. L&bi td6andja
brandi saab ettevGte mdjutada todtajat ja tema omakorda tarbijat. Kliendi brandi lubaduse
elluviimisel on kandev tegevus tdotajatel. Kui organisatsioon on simpaatne tarbijatele ja
eelistatakse tarbida just selle ettevotte teenuseid ning tooteid, siis see tdstab omakorda
atraktiivsust investorite seas. Aja jooksul kujuneb erinevate sidusriihmadel hinnang,

mille tulemuseks on organisatsiooni maine.

2009. aastal labi viidud uuringu tulemusel jareldasid Shamma ja Hassan, et teadlikult
kujundatud ja juhitud mainet saab kujutada piramiidina (vt joonis 5). Kujutis meenutab
Maslow inimvajaduste hierarhiat ja annab see l&bi eelaimduse, et alusvundament on kdige

olulisem. Puramiidil nimetatakse seda sektsiooni esimeseks sambaks ja see laob toetava
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aluse teisele sambale. Uhtlasi kujutavad erinevad puramiidi astmed ettevotte maine
peamiseid tegureid. Uuringu tulemustest jareldati, et juhid peavad maine kujundamise
osas hoidma fookust tdokeskkonnal, teenustel ja toodetel. Need on peamised vBimalused

silmapaistmiseks ja eristumiseks.

. . )
Vastutust suhtumine
a

Tooted ja teenused

> Teine
sammas

Esimene
sammas

Tookeskkond

Joonis 5. Organisatsiooni maine plramiid. Allikas: Shamma & Hassan, 2009, |k 164

Cable ja Turbani 2003. aasta uuringust selgus, et organisatsiooni positiivne maine on
vOtmetdhtsusega talentide ligimeelitamiseks. Nimelt seostub inimestel organisatsiooni
maine sooja ja tuttava tundega ning tekitab usaldusvaarust. 2015. aastal viidi kolme
teadlase Xie, Bagozzi ja Meland poolt labi uuring teemal, et organisatsiooni sotsiaalne
identiteet, mille osaks on t06andja brénd aitab ettevottel paista silma, kui atraktiivne
organisatsioon. Uuringute vahe oli 12 aastat, aga on selgelt néha, et td6andja brand on
vahend ja v@imalus luua ettevdttele tdootsijate seas atraktiivne maine ja nii olla

atraktiivne talentidele.

Organisatsiooni maine ja t6dandja brandi seoseid késitledes tuleb tagasi pddrduda
varasemate uuringute jareldusteni, mis on néidanud, et tédandja bréndi juured ulatuvad
turunduse valdkonda (Mosley, 2007; Gaddam, 2008). Kontseptsioon kombineerib
personalijuhtimise ja tootebréndi turunduse elemente, nii kombineeritakse mdlema

valdkonna funktsionaalseid omadusi. Paraku laialt levinud olukord on organisatsioonides



teine. To6andja brandi, kui ettevotte strateegilise todriista rakendamine on peamiselt
kuulunud personaliosakonna t06lauale. Todotsija eelistatud kanalid tookuulutustega
tutvumiseks (joonis 6) on muutunud. (Leekha Chhabra & Sharma, 2014) See tdhendab,
et lisaks toovahendus portaalidele ja ajalehtedel, otsitakse infot laialdasemalt. Juurde on
lisandunud ettevdtete kodulehed ja, tulenevalt pdlvkondade eriparale vdib joonisele
lisanduda juurde sotsiaalmeedia kanalid. Erinevad generatsioonid kasutavad erinevaid

infoplatvorme.

A A aSEBn —S

Organisatsiooni Kommunikatsiooni
tunnused ‘:: kanalid

Tooandja
atraktiivsus

Tooandja

maine
kujunemine

o o Ajalehed Tugev tooandja
rganisatsiooni .
ganisa Toovahendus brind
kultuur . .
Kariizei vimalnsedl portaalid Atraktiivsus
arjddri voimaluse _ -
] ) Ettevotte koduleht toootsijate seas
a areng - . " .
J = Ettevotte kiilastus Viirbamiskulude
To0 profiil - )
. vithenemine
Koolitused

T Palga kulu
Briindi maine . .
vithenemine

Tootajate mojuvoimg

Joonis 6. Atraktiivse tddandja bréndi loomine. Allikas: Leekha Chhabra & Sharma, 2014, 1k 58

Leekha Chhabra ja Sharma (2014) on vélja toonud neli tegurit, mis kujundavad atraktiivse
tooandja bréandi (vt joonis 6). Esimesed kaks, organisatsiooni tunnused ja
kommunikatsioon kujundavad t66andjale maine t66turul. (Backhaus & Tikoo, 2004;
Leekha Chhabra & Sharma, 2014) Alustava té6andja maine loomiseks on vajalik
koostada turundusplaan, mille tiks osa on turunduskommunikatsiooni plaan, mis toetab
organisatsiooni eesméarke (Scamell, 2006). Turundusplaani koostamisel on vaja lahtuda
jargmistest teguritest: kampaania eesmargid, konteksti analliis,
turunduskommunikatsiooni  strateegia,  turunduskommunikatsiooni  meetmestik,
ressursid, aja planeerimine ja kontroll. (Fill, 2002, Ik 766) Pd&hiklisimused, millele

turunduskommunikatsiooni plaan (Lovelock & Patterson, 2015) peaks vastama, on:

e Kes kuuluvad sihtturgu?
e Mida kommunikeerida, mis eesmargiga?

e Kuidas kommunikeerida?
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e Mis kanaleid pidi?

e Millal kommunikeerida?

Tdoandja brandi lubaduste turundamisel tulevaste vdi potentsiaalsete tootajatega on
kanali valik strateegiliselt oluline tegur (Leekha Chhabra & Sharma, 2014). Vastavalt
turunduskommunikatsiooni struktuuri kasitlusele on kommunikatsiooni vorme ja
nendega seonduvaid voimalusi mitmeid. (Raal, 2015) To0andja bréandi
sdnumineerimiseks ettevottest valja (vt joonis 3) on vajalik valja todtada sobiv
turunduskommunikatsiooni vormide kooslus. Peamised vormid vdivad olla reklaam,

avalikud suhted, interaktiivne, otse-, Uritus- vdi suust suhu turundus.

Organisatsioonil on tédandjana vaja olla jarjekindel maine kujundamisel. Alustaval
majutusettevottel on atraktiivse tééandja maine kujundamisel abiks lisaks turundus- ja
kommunikatsiooniplaanile ka varbamisturundus see tdhendab, et potentsiaalsete tootajate
kdnetamiseks ja huvi tekitamiseks kasutavad ettevotted varbamisel turunduse elemente
(Soulez & Guillot-Soulez, 2011). Varbamisstrateegia loomisel saab lahtuda klassikalisest
turunduspdhiméttest (vt joonis 7), mis tdhendab, et klient asendatakse potentsiaalse
tootajaga ja toote vOi teenuse asemel, reklaamitakse tdandja brandi lubadusi. Joonisel 7

on mérgitud asendatavad tegurid sinise Vérviga.

Reklaamimine

-

Tootja Klient
(Tooandja) e (Potentsiaalne tootaja)

Turu analiitis

Joonis 7. Tédandja bréndi turundamise skeem. Allikas: Rowley, 1998; Soulez & Guillot-Soulez,

2011 alusel koostatud, autori taiendustega

Kommunikatsiooni planeerimisel on abiks sihtrihma kaardistamine ja profiili. Tulenevalt
sihtrihmast tuleb valida kanalid, mis aitab edastada soovitud sénumeid. Turunduses on
levinud personade kasutamine, et konetada &iget sihtrihma. Kui sihtrihm on

kaardistatud, on vaja kavandada kommunikatsioonistrateegia, milles maéaéaratakse

19



eesmark. Siin on mitmeid vBimalusi, kas juhtida tdhelepanu, kasvatada huvi, stimuleerida
vOi provotseerida tegevust. SOnumi koostamisel on vajalik edastada sihtrihmale
unikaalne mudgipakkumine (unique selling point), mis peegeldab tédandja brandi

lubadusi ja véartusi. SGnumi elemendid, mis vajavad tdhelepanu on:

sisu — mida Oelda;

e struktuur — kuidas seda loogiliselt 6elda;

e formaat — visuaalne kujundus;

e allikas — kes edastab sdnumit ja kannab nii-Gelda pressiesindaja rolli (Rowley,
1998).

Vérbamisturunduse plaani saab tles ehitada kasutades AIDA turundusmudelit. Mudel
kujutab endast protsessi, mille kestel tdstetakse kliendi huvi ja mis |16peb tehinguga. Nii
nagu joonisel 7, asendatakse klient potentsiaalse td6tajaga. AIDA mudel koosneb neljast
etapist: tahelepanu (attention) voitmise ja teadlikkuse tdstmine, huvi (interest) tekitamine
labi teenuse vOi toote omaduste, soovi (desire) suurendamine ldbi konkurentide
vastandamise ning viimaseks tegutsemine (action) ehk kontakti loomine. Rowley
kaardistas 1998. aasta uuringus (vt tabel 2) kommunikatsiooni mudeli ja AIDA mudeli

etapid. Tuginedes neile saab luua té6andja brandi sdnumineerimiseks kava.

Tabel 2. Kommunikatsiooni mudeli ja AIDA mudelite kaardistus sénumineerimiseks

Etapp AIDA mudel Kommunikatsiooni mudel

Kognitiivne etapp Tahelepanu Sdnumineerimine
Vastuvott: kuulmine, ndgemine

Kognitiivne ehk tunnetuslik reaktsioon

Huvi Hoiak
Afektiivne etapp Soov Kavatsus
Kéitumine Tegutsemine Kéitumine

Allikas: Rowley, 1998 uuring (viidatud Strong, 1925; Lavidge & Steiner, 1961; Rogers, 1962 Ik
385 vahendusel)
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Kuna t0b6andja brandi kontseptsioon kombineerib personalijuhtimise ja turunduse
elemente ning on pigem kuulunud personaliosakonna vastutusalasse, siis
varbamisturunduse plaani koostamiseks on vaja kaardistada ka personali véarbamise
etapid (Garner, 2012; Rowley, 1998 ):

e vestlus vérbava juhiga, varbamisvajaduse valjaselgitamine;

e vadrbamise kavandamine (sisemine/valimine);

e vérbamiskulude koostamine ja kooskdlastamine;

e vaba ametikoha reklaamimine;

e kandideerimisdokumentide analutsimine;

e kandidaatide sdelumine, eelvalik;

e eelintervjuueerimine, proovipéev;

e tdolevdtu intervjuu;

e |Oppvaliku tegemine;

e td0suhte alustamine.

Loetelust saab jareldada, et personaliosakonna kompetentside hulka ei kuulu
kommunikatsioonistrateegia koostamine ja varvata sihtriihma uuring. Personaliosakonna
tootaja koostab tookuulutuse ja avalikustab selle ilma eelneva analliisita. Siinkohal ongi
alustaval ettevottel vaja kaasata turunduse ja kommunikatsiooni osakonna spetsialistid,
et sdonumineerida to6turule tddandja brandi lubadust. Fill tdi 2003 aasta uuringus valja, et
turundus- ja kommunikatsiooniplaani Uks olulisemaid aspekte on taustsiisteemi
tundmine, mille pdhjal saab seada eesmérgi(d) ning edaspidi madrata juba sihtrihma(d).
Sama susteemi saab Ule kanda vérbamisprotsessi t0tandja brandi paremaks

tutvustamiseks. Tauststisteemis neli peamist tegurit on:

e turg ehk organisatsiooni positsioneering turul, konkurentsieeliste tundmine,
sihtrihma tundmine;

e kliendi iseloomulikud tunnused see tahendab kliendi eeldused, motivatsioon ja
suhtumine, mis on madrav otsuse langetamisel;

e ettevOtte taustinfo ehk organisatsiooni pohivaartused;

e (ldine keskkond, kus ettevdtte tegutseb.

Peamine eesmark on organisatsioonil luua meeldejadv pilt, suurendada teadlikkust ja

huvi, vorrelda ettevdtet konkurentidega, sealjuures néidates ennast soodsas valguses.
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Kommunikeerides tuua valja tddandja brandi tugevused, eelised ja positsioneerida
konkureerivate pakkumistega. (Lovelock & Patterson, 2015) Taaskord on need tegurid,
mida rakendades, saab kujundada tédandja bréandi lubaduse kaudu té6andja mainet ja luua

eristuv kuvand tooturul.

Kéesolevas alapeatukis késitleti ettevdtte maine tegureid ja selgus, et ks peamine aspekt,
mis mojutavad toootsijaid langetama valikut mingi organisatsiooni kasuks on see, et
millist mainet omab té6andjana. Alustavale ettevottel puudub toéturul maine ja seega on
vajalik luua t66andja brandi lubadus, mis kdnetab sihtrihma. Maine loomise protsessil
on kandev osa turundusel ja kommunikatsioonil, eriti vélisel. Enne to6turule sisenemist
on alustaval ettevottel vaja luua tddandja brand, mis pdhineb organisatsiooni vééartustel ja
pdhimotetel. Selge peab olema visioon inimestest, kes hakkavad ettevottes tootama ja
edasi kanda vaartusi. Seejarel saab hakata turundama ettevdtet kui tdédandjat ja hea
todoandja maine alustavale ettevottele aitab kujundada té6andja bréndi lubadus. Ka sai
selgeks, et personaliosakond ei planeeri vaba tookoha reklaamimisel turunduse ega
kommunikatsiooni strateegiate elemente ja nii jadb vajaka todandja bréndi lubaduse
kommunikeerimine tooturule. Selge on see, et organisatsioonil, kui tddandjal, alustaval

vOi juba tegutseval, on vaja olla jarjekindel maine kujundamisel.

1.3 Majutusettevotte to0andja brandi eripara

Majutuséri on kliendikeskne ja teenustele orienteeritud majandusharu, mis tegutseb
tiheda konkurentsiga sektoris. Tulenevalt sellest antakse jargnevas alapeatiikis levaade

majutusettevotte todandja eriparast.

Turismi- ja majutussektorit on liigitatud té6jdumahukaks ja teenusepBhiseks
majandusharuks, mis tugineb tO6tajate vOimetele ning kavatsustele juhtida
organisatsioonilisi algatusi (King, 2010). Hotelli&ri ks tahtsamaid varasid on kliendid.
(Purohit & Purohit, 2013). Arilist edu toetab peamiste kliendiriihmadega pikaajaliste,
pihendunud suhete loomine ja hoidmine. Aritegevuse tulemusi mdjutab faktor, kas
kliendid on lojaalsed ja nii-6elda korduv ostjad. Hotellid osutavad jarjest enam sarnaseid

teenuseid ja seetdttu on kadunud ainulaadne ning eristuv atribuut konkurentidest.
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Teeninduskvaliteet ja kliendirahulolu on jarjest olulisema tahtsusega éariliste eesmérkide
saavutamiseks ning turul eristumiseks. (Allaway et al., 2011) Ulatuslik tehnoloogia ja
erinevate sidekanalite areng ning kasutamine on Kklientidest teinud brandi kuvandi

loomisel kaasloojad ning propageerimisel brandisaadikud.

Kliendikeskset teenindust vdi teenustele orienteeritud organisatsiooni kuvandit
mojutavad 21. sajandile omased paradigmad nagu arvamusliidrite hinnangud, kasutajate
kogemuste jagamine foorumites, sotsiaalmeedias. Varasemalt oli brandi maine ja kuvandi
juhtimine ettevotte enda esmane lesanne, kuid tanapédeval on see koosloome klientide ja
tOGtajate vahel. (Allaway et al., 2011) Hotelli edu sdltub suuresti vdimekusest parandada
teenuste kvaliteeti, optimeerida kulusid, kasvatada miudki ja kasumit, eristuda
konkurentidest ning seejuures hoida kliente rahulolevatena. (Jones, 1996; Ottenbacher &

Gnoth, 2005). Siinkohal on méaarav hotelli véime olla innovaatiline.

Kliendikeskne briind
Brindi noH RoE S
] E:,> Bréndi kuvand |:> Brindi tugevus IZQ Briéndi viirtus
Turunduse Kliendi Vordlus Majanduslik
kulud arusaam konkurentidega vidrtus

Joonis 8. Kliendikeskse brandi vaartuse ahel. Allikas: Anselmsson, Bondesson & Melin,
2016, Ik 1188

Kliendi ja to6taja omavahelise suhtlemise kvaliteet ning stiil on vdtme tdhendusega
majutusettevotte driliste tulemuste saavutamisel (Chang, Gong & Shum, 2011).
Tootajatel on méédrav moju sellele, kuidas kliendid bréndi tajuvad. Eesliini to6tajad on
esmases ja otsekontaktis klientidega ning nende hoiakud annavad edasi kuvandi
ettevottest (Yang, Wan & Wu, 2015). Tulenevalt sellest peavad personalittétajad
arvestama varbamisel mitmete oluliste aspektidega, mis on spetsiifilised
majutusasutusele. Teenindustegevusel pdhinev ettevote lahtub kliendikeskse bréandi

printsiibist (vt joonis 8). Joonisel on kujutatud kliendikeskset ettevotet, mille
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pohitunnuseks on kliendi ootuste tunnetamine ja hotelli meeskonnal on siinkohal kandev

roll.

Hotelli meeskonna vérbamisel on vaja arvestada pdlvkondade erinevate hoiakutega
toosse suhtumisel (vt tabel 4). Alustava majutusasutuse eelis on see, et saab teadlikult
kujundada meeskonda ja arvestada generatsioonide eriparadega. Madrates kindla
potentsiaalsete tootajate sihtrihma on varbamisel kommunikatsiooni lihtsam suunata ja

selge ndgemus pdlvkonna eripéradest aitab luua kdnetava tédandja hiivede paketi.

Tabel 4. Erinevate pdlvkondade hoiakud to6keskkonnas.

Hoiakud Beebibuumerid P6élvkond X Poélvkonnad Y ja Z
Al.JStUS vanemate Automaatne Viisakusest AI qult ku_| on
inimeste vastu véljateenitud
Ametialane . . ey

. . Ametiajal Vajadusel Modifikatsioon
lugupidamine
Muutused Vastumeelsus Aktsepteeritav Ootavad
Juhtimisstiil Hierarhiline Uhiselt Koost6d vormis
Koolitused Vajaduspdhine Kasulik Vajalik ja oodatud
Edutamine Ametiaja jooksul Vadrima Oigus

Allikas: CG Davidson, McPhail & Barry, 2011, Ik 504

Polvkondadel on erinevad hoiakud Kkarjaari ootusesse, ettevotte juhtimisstiili,
muutustesse, astusesse ja koolituse vGimalustesse. Mitmest generatsioonist koosnev
meeskond on valjakutse t6oandjatele. (Bolton, et al. 2013) Beebibuumi pdlvkond on
peagi jaamas pensionile, neile jargneb ajalises mottes X- ja Y-pdlvkond. Omadus, mis
eristab Y-polvkonda teistest pdlvkondadest on intensiivne kokkupuude interneti ja teiste
kaasaegsete tehnoloogiatega juba viaga noores eas. Pdlvkonnad Y ja Z on iiles kasvanud
keskkonnas kus tehnoloogia on osa nende igapéevaelust ja nad ootavad, et to6andja pakub
neile tookohal samu vahendeid, mida kasutavad vabal ajal. Erinevate pdlvkondade
hoiakutega to0sse ja harjumustega tuleb alustaval ettevottel arvestada ka tdoandja bréndi

lubadusi luues.

Tooandja brandi roll teenindusasutuses, mille hulka kuulub ka majutusasutus, on
kujutatud joonisel nr 9. Skeemilt on ndha, kui tihedalt on seotud omavahel kliendi

rahulolu ja lojaalsus ning t66andja brénd. Joonisel on ndha kuidas td6andja brand kandub

24



labi tootaja rahulolu kliendi rahuloluks. Kliendi poolne suust-suhu turundus aitab kaasa
ettevottel saavutada soovitud rilisi eesmérke. Kliendi rahulolu on vajalik lili teenuse
kvaliteedi ja klientide lojaalsuse vahel (Akbar & Parvez 2009). 2011. aastal labi viidud
uuringu tulemusest jareldati, et ekslikult arvasid ettevotte juhid, et té6andja brand on
turunduslik ndks, millega ennast turundada ja paista to6turul silma. Té6andja brand on
ettevotte identiteedi ja kditumisnormide kogum ning on enamat kui enda turundamise viis
todturule. Joonisel 9 on néha, et tédandja brandi printsiipide integreerimine ettevottesse

toetab saavutada seatud arilisi eesmaérke.

Brindi
propageerimine

T N

— & Toouwja . T'éijla_]a_ liendi rahulolu K.hcndl Kasum
rahulolu pithendumine lojaalsus
Todandja
briand

% Atraktiivsus <::| Teostus

Lojaalsus ‘

Joonis 9. Tdoandja brandimise mudel teenindusasutuses. Allikas: Schlager, Bodderas, Maas &
Luc Cachelin (2011)

Teenuse kvaliteeti ja kliendirahulolu peetakse lojaalsuse alustalaks. Hotellidris on
kasvava konkurentsi tottu kasvanud ka klientide ootused teenindusele. Kliendid soovivad
tunda rahulolu kvaliteetsest teenindusest. (Parayani, Masoudi & Cudney, 2010) Seetdttu
peavad hotelliorganisatsioonid mdistma vdimalikult tapselt, mida kulalised soovivad
teeninduse kogemusest saada (Crick & Spencer 2011). Joonisel 10. on kujutatud seost
ettevodtte maine, tddandja brandi, kliendikeskse teeninduse ja todandja atraktiivsuse vahel.
Positiivne bréandi kuvand mdojutab kliendi ostukaditumisi ettevotte kasuks ja on seega
madrav ettevotte eesmarkidele. (Schlager, Bodderas, Maas & Luc Cachelin, 2011).

Mudel kinnitab kuidas kliendikeskne brand mdjutab tarbijat.
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(Soovitud)
Tootajate hoiakud ™

Sisemine Tooandja . Interaktiivne
t e . it
urundus atraktiivsus . turundus
Toéoandja Personaalne ",
brindi kliendi
lubadus kogemus

N (Soovitud)
> Potentsiaalsete
tootajate hoiakud
ja
kliendid

Hotell <
Viiline turundus

Joonis 10. Seos ettevdtte maine, todandja ja kliendi brandi vahel. Allikas: Gaddam, 2008, Ik 47
alusel koostatud

Klientide ootused teeninduse osas kasvavad ja soovitakse kogeda meeldivat
teeninduskogemust (Parayani et al., 2010). Pakkumaks aga hotelli kilastajatele parimat
teenindust on vaja palgata parimad t66turul olevad talendid (Crick & Spencer 2011).
Tooturul to6andjana atraktiivsuse tdstmiseks on vajalik kasutada t66andja brandi
spetsiifikat. To0andja seisukohast on ettevotte atraktiivne kuvand (ks tugevamaid
argumente, mis toetab varbamisprotsessi. Teenindussektorit kasitlevas erialakirjanduses
on vélja toodud, et kliendikeskse bréandi loomisel on kandev roll personalipoliitikal. On
leitud seoseid, et tugeva, positiivse todandja kuvandiga ja enda to6tajaid hasti kohtlevaid
ettevotteid eelistavad ka kliendid. Seega omab  jatkusuutlikkuse  mottes
organisatsioonikultuuri suurt vaartust ettevotte jaoks. Sellele tuginevad teenuste ja
toodete kvaliteet labi pihendunud td6tajate ning aitab ligi meelitada t66turul olevaid

talente. (Anselmsson, Bondesson & Melin, 2016)

Arvestades asjaolusid, et majutusasutuse dariline edu ja kliendi rahulolu séltub suuresti
meeskonnast (Gaddam, 2008; Schlager, Bodderas, Maas & Luc Cachelin, 2011) ning
tootajate lojaalsus, puhendumine ja rahulolu sdltub todandja brandi lubadustest
(Anselmsson, Bondesson & Melin, 2016), siis alustav majutusettevdte voiks tddandja
brandi loomisel lahtuda véartuspakkumise disainist. Osterwalder, Pigneur, Bernarda ja
Smith andsid 2014. aastal vilja raamatu pealkirjaga “Vaartuspakkumise disaini”, milles
kirjeldavad metoodikat kuidas selgitada vélja kliendi ootused, millele tuginedes pakkuda

kliendile labi teenuste vOi toodete kasu ning seeldbi olla atraktiivne Kklientidele.
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Tahelepanu on vaja podrata ka tldisemale turu olukorrale ja mida pakuvad konkurendid.
Samasugust l&henemist saab kasutada ka alustav majutusettevdte to6andja brandi luues
(joonis 11). Klient asendada to6tajaga ja toode v@i teenus tddandja bréandi lubadusega

ning ettevdtte vaartuspakkumine majutusasutuse té6andja bréandi lubadusega.

Milline on turg? Mida konkurendid
pakuvad?

Majutusettevotte
tooandja brindi lubadus

Mida to6tajad soovivad Mida majutusettevote
ja vidrtustavad? saab pakkuda?

Joonis 11. Alustava majutusasutuse téoandja brandi disainimise mudel. Allikas: Osterwalder,
Pigneur, Bernarda & Smith, 2014 alusel koostatud, autori tdiendustega.

Kéesolevas peatilikis selgus, et majutussektor on t6djéumahukaks ja teenusepBhine
majandusharu, mis tugineb t6otajate vOimetele ning kavatsustele juhtida
organisatsioonilisi algatusi. Kesksel kohal on klient ja pakkumaks hotelli kiilastajatele
parimat teenindust on vaja palgata parimad to6turul olevad talendid. Té6andja bréand on
tegur millega saab mojutada Kkliendi teeninduskogemust. Tagades tdo6taja rahulolu,
kandub see edasi kliendi rahuloluni, mis tagab kliendi lojaalsuse ja suust-suhu turunduse
ning toetab &riliste eesmérkide saavutamist. Meeskonna véarbamisel on vaja alustaval
majutusasutusel arvestada pdlvkondadest tulenevate eriparadega ja eluetappidega.
Sihtrihmasid kdnetavad erinevad todandja brandi lubadused, seega on vaja mdista
sihtrihmade ootuseid ja vastavalt sellele kujundada t6dandja bréndi lubadused. Alustav
majutusettevotte saab tédandja brandi lubaduse loomisel kasutada Osterwalder, Pigneur,
Bernarda ja Smithi (2014) poolt valjatootatud vaartuspakkumise disaini kujundamise

meetodit.
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2. ALUSTAVA MAJUTUSETTEVOTTE TOOANDJA
BRANDI KUJUNDAMISE UURING

2.1. Alustava majutusettevotte t66andja brandi eesmark

Kéesolevas peatiikis antakse Ulevaade tooturu olukorrast Eestis ja selle mdjust
ettevotetele, sealhulgas ka majutussektorile. Kirjeldatakse alustava majutusettevotte

kontseptsiooni, tootajate sihtriihmi ja positsioneeringut Tallinnas.

Tooturustatistika nditab, et tooturg Eestis on aktiivne. T60jous osalejate maéar oli 2018.
aastal 71,9%, t66hGive méaar 68,1% ja todtuse maar 5,4%, pikaajaliste t60tute arv on
viimase 20 aasta madalamal tasemel. Viimati oli to6tute arv rekordiliselt madal aastal
2008. (Statistikaamet, 2019) Pikemat aega madalal pisinud to6tuse tase on tekitanud
ettevotetes slivenevat muret t66jou nappuse ja sellest joudu ammutava palgakasvu pérast.
Alla aasta té6andja juures to6tanud inimesed teenisid eelmisel aastal keskmiselt 1717
eurot brutotasu ja kolleeg kiimne aastase staaziga teenis 1453 eurot, mis teeb vaheks 18%.
Muigi- ja teenindustddtajad teenisid 14% rohkem kui nende staazikamad kolleegid.
(Palgainfo Agentuur..., 2019). See on trend, mis tekitab teenindussektoris muret ja
olemasolevate tdotajate avatud hoiak tédandja vahetamise osas stivendab seda. Palgainfo
Agentuuri 2019. aasta uuringu kohaselt on kuni 35% todtajatest rahul palganumbriga,
pigem on oluline tédandja hea maine see tdhendab, et kuni 87% vastanutest peab seda

tooandja valikul maaravaks.

Palgainfo Agentuuri 1&bi viidud to6turu-uuringust, milles osales peaaegu 11 000 to6tajat
ja toootsijat, selgus et toopakkumistele on avatud kuni 75% tOotajatest. Sagedamini

saavad kandideerimise kutseid juhid ja tippspetsialistid, kuid ndudlus tookéate jarele
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kasvab ka teistes ametites. Tabelis nr. 5 on vélja toodud ametipositsioonide kaupa
valmisolek ja avatud hoiak t60d vahetada.

Tabel 5. To6turu-uuring ametite kaupa

Ametirahm Sugis 20'18; Sugis 20.19;
protsentides protsentides
Juhid 55 52
Valdkonna- ja projektijuhid 61 55
Tippspetsialistid 50 49
Esmatasandi juhid 51 45
Keskastme spetsialistid ja tehnikud 47 44
Ametnikud 44 42
Miugi- ja teenindustodtajad 44 45
Oskus- ja kasitdolised 46 45
Seadme- ja masinaoperaatorid 45 45
Mootorsdidukite ja liikurmasinate juhid 45 53
Lihttoolised 43 44

Allikas: Palgainfo Agentuur..., 2019

Keskmise suurusega majutusasutuse meeskonnas on Uldiselt olemas tegevjuht, kaibe-,
finants-, mudgi- ja turundusjuht, vastuvotu-, personali- ning kvaliteedijuht, haldusjuht,
raamatupidaja, klienditeenindajad ja toateenindajad. Taiendavalt vdib olla veel
turundusspetsialist, mdne kindla valismaise turu miugijuht ja assistendist. Kui hotellis on
restoran, siis on tootajaid veel rohkem. Kaik loetletud ametikohad on kajastatud tabelis
ja kui tootajate hoidmine on hea mainega tédandjal keeruline, siis alustavale ettevottele

vOib olukord veelgi ebamugavam olla.

Konjunktuuri uuringute pdhjal on teenindussektoris saanud ettevotete jaoks néudlusest
suuremaks probleemiks v6imekus leida tellimuste taitmiseks piisavalt t66jéudu. (Nestor,
2018) Lisaks to6joupuudusele tuleb alustaval majutusasutusel arvestada sektori
eriparaga, et noored soovivad kill dpingute ajal td6le asuda aga seda ajutise tookoha néol.
Néiteks aastal 2016 tootas 15-24 aastastest 15% majutuses ja toitlustuses
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(Statistikaamet. .., 2016). Noored kasutavad dpingute perioodil saadud t66kogemust, et
siseneda tooturule. Iga teine noor plaanib to6tada kuni kaks aastat tihe t66andja juures,
mis tdhendab, et pikem todsuhe iihe todandjaga on kadumas (Palgainfo Agentuur...,

2018). Peamine pohjus voib olla ka selles, et otsitakse erialast t66d.

Majutuses ja toitlustuses jii tootasu alla 1000 euro (OSKA..., 2018). Uheks keskmisest
madalama palgaga tegevusalaks on majutus- ja toitlustussektor. Noorte keskmine
netopalga ootus on 1428 eurot kuus. Kargharidusega noored soovivad teenida 1592 eurot
kitte. See on 13% rohkem kui keskharidusega noored (Palgainfo Agentuur..., 2018).
Majutussektori madal palgatase ja kontoritdost pikemad to6tunnid on loonud sektorist
negatiivse kuvandi ning see on ks p&hjuseid, miks noored ei soovi pikemalt toole jadda

vOi ei soovi uldse hotelli t6dle asuda.

Palgainfo Agentuur ja t66jou vahendus portaal CVKeskus.ee viisid 2018. aasta labi
tdoandja brandi lubaduse uuringu, milles osales 503 t6dandjat. Kdsitluse tulemused
naitasid, et 70% organisatsioonidest pakuvad tOotajatele soodustusi kuid kuni 45%
tootajatest ei ole todandja pakutavate hilvedega rahul. Mitmed levinud hived on
muutumas tavaliseks ja ei kdneta tdOtajaid. Naiteks on potentsiaalsetele tootajatele
olulised erialaste koolituskulude katmine, paindlik td6aeg, tasuta kohv, tee ja joogivesi.
(Palgainfo Agentuur..., 2019) Ainult kindlustundest, palgast ja tavapédrasest

motivatsioonipaketist enam ei piisa.

Alustavale majutusettevdttele on mitmeid proovikivisid: turule sisenemine, tootajate
leidmine ja hoidmine ning konkurents majutussektoris. Lahiaastatel avatakse Tallinnas
veel umbes 10 hotelli (Christie & Co Research and Analysis, 2018). Suurimad ja
tuntumad neist on AccorHotels ja Citybox. Juurde lisandub umbes 900 numbrituba, mis
tdhendab alustavale hotellile, et konkurents t66j6ule muutub veel pingelisemaks. Joonisel
nr 12 on valja toodud naabruses asuvate ja uute planeeritavate hotellide asukohad. Punase
varviga on téhistatud kdnealuse alustava majutusasutuse asukoht. Kollasega viie tarni
hotellid, lillaga nelja tarni ja rohelisega uusarendused. Juhkentali tdnavale planeeritakse

ehitada tiks kolme tarni ja Lembitu tdnavale kaks nelja tarni hotelli.
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Joonis 12. Positsioneeringu kaart. Allikas: Google My Maps, autori taiendustega

Naabruses on mitmed suured ja tuntud hotellid, peamiselt nii konverentsi- kui ka ariklassi
suunitlusega. Alustavast majutusasutusest asub 550 meetri kaugusel Swissotel ja 400
meetri kaugusel Radisson Blu Sky Hotel. Neil hotellidel on hea rahvusvaheline maine ja
on véljakujunenud pusikliendid. Kénealused hotellid on ruumiprogrammilt suuremad ja
planeeritav hotell nendega otseselt ei konkureeri. Numbritubade arv, konverentsi voi
seminariruumide mahutavus on naaber majutusasutustel suurem ning neil on olemas ka
spaad. Ehitataval hotellis ei ole ruumi, et pakkuda kauplustele pinda véi ilusalongi
pakutavaid teenuseid. Eelisena saab valja tuua hubasema ja intiimsema dhkkonna, kuna
planeeritav hotell vastab pigem keskmise suurusega hotelli kontseptsioonile. Korruseid
kokku on kaheksa ja kahe viimase korruse numbritubadel on ka rédud. Lisaks omab hotell

suure terrassi loomise vdimalust kuuendale korrusele.

Alustava hotelli loodav brand on juriidiliselt eraldiseisev, hotell tootab ise vilja
strateegiad ja ei kuulu suuremasse hotelliketti. Hotelli on planeeritud 115 numbrituba,
seminarisaal, restoran ja jousaal (3Stories..., 2018). Ametlikult tarne ei planeeri taotleda,
kuid soovib vastata nelja tarni kvaliteedile. Nelja jargu tasemele vastab Tallinnas umbes
28 hotelli, kokku 3980 numbritoaga (Christie & Co Research and Analysis, 2018).
Tabelis 6 on valja toodud naabruses asuvad hotellid, nende numbritubade arv ja ametlikud

tarnid.
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Tabel 6. Avatava hotelli naabruses asuvad hotellide suurused ja tarnid.

Hotelli nimi Numbritubade arv Tarnid
Palace Hotell Tallinn 79 4
Radisson Blu Hotel Oliimpia 390 4
Solo Sokos Hotel Estoria 93 4
Nordic Hotel Forum 267 4
Hotel Telegraaf 84 5
Radisson Blu Sky Hotel Tallinn 280 5
Schldssle Hotel 23 5
Swissotel Tallinn 238 5
Hilton Tallinn Park 202 5
von Stackelberg Hotel Tallinn 52 5

Allikas: Hotelli kodulehtede saadud info alusel autori poolt koostatud

Alustava hotelli teenindavasse personali on planeeritud palgata 26 inimest ja
administratsiooni theksa inimest. Véarvatav meeskond voiks ideaalis koosneda Y-
pdlvkonnast, see tahendab, et jaéb vanuse vahemikku 24 kuni 36 eluaastat. Hotelli
juhtkond soovib teha koostood erialaharidust pakkuvate koolidega ja pakkuda
praktikakohti tudengitele. V6imaluse korral pakutakse silmapaistvale praktikandile ka
toole jadmise voimalust. Hotelli kontseptsiooni Kirjeldavad mérksénad: nooruslik ja
modernne. Lisaks planeeritakse hotellis kasutada vo@imalikult palju erinevaid
tehnoloogilisi lahendusi. Sellest tulenevalt eelistatakse véarvata meeskonda nooremaid

inimesi.

Tulenevalt asukohast on peamine klient &riturist, kuid see v@ib varieeruda hooajati.
Suvisel kdrghooajal v8ib hotelli kiilastada ka puhkuseturistid. Sihtklient on Y-p8lvkonna
esindaja, kes on harjunud kasutama erinevaid tehnoloogilisi lahendusi, et argipdeva
toimetused oleksid mugavad. Omadus, mis eristab Y-generatsiooni teistest
polvkondadest, on intensiivne kokkupuude kaasaegse tehnoloogia vGimalustega ja seda
juba noorest east saati. Hotelli omanike soov on luua tehnoloogiliselt kaasaegne
majutusasutus ja sellest tulenevalt on sihtriihmaks nooremapoolne klient (joonis 13).

Avrituristile omasena ootab klient kiiret ja sujuvat teenindust, vaikset ning mugavat tuba,
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kus saab ka vajadusel teha t06d. Kliendi ootus on peatuda hotellis, mis ei meenuta nii
palju klassikalist ketihotelli numbrituba, vaid n&ha huvitavat disaini, mida virtsitavad

kohalikud niansid.

Sihtriihm - modernne ariturist

Amet: spetsialist, keskkastme juht, idufirma
omanik/asutaja, disainer

Valdkonnad: IT, reklaam, disain, tootmine, teenindus,
meelelahutus, teadus

Meeldib: lugeda, kogeda uusi elamusi ja jagada neid
sopradega, januneb uute teadmiste jirele.

Vajadus:

Kiire, sujuv ja mugav tooreis, voimaluse korral niha ja
kogeda midagi uut. Voimalusel pikendab drireisi paar
péeva ja tutvub kohaliku eluga.

Soov kasutada erinevaid tehnoloogilisi lahendusi, mis
tagavad mugava ja teaberikka keskkonna.

Joonis 13. Hotelli peamine sihtrihm. Allikas: 3Stories, autori tdiendustega

Tarbijaturunduses on aastaid kasutatud sihtriihma tundmadppimiseks tooriista persona.
Sama tOoriista saab edukalt lle kanda ka varbamisturundusse kandidaadi persona
loomiseks. (Brandem..., n.d) Uldiselt aitab persona kaart kirjeldada soovitud sihtriilhma
elustiili, vajadusi, probleeme, haridust ja eelistusi. Kandidaadi personal on mitu eesmarki.
Esiteks tdpsustada, milline on tddandja pakutavale ametikohale ideaalne kandidaat.
Teiseks, mis on potentsiaalse tootaja praegune ,,probleem” voi mis voib olla motivatsioon
todkoha vahetamiseks. Téites need kaks eesmarki, selgub kuidas loodud t66pakkumine
koos ettevotte brandi lubadusega voiks vastata potentsiaalse tootaja ootustele. Tabelis nr
7 on kaardistatud alustava majutusasutuse potentsiaalse t0dtaja ehk hea kandidaadi

persona administraatori ametikohale.
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Tabel 7. Potentsiaalse t66taja persona administraatori ametikohale

Demograafilised Vanus 24-36 eluaastat, elab Tallinnas vdi l&heduses. Hetke netosissetulek

naitajad

Taust

Isikuomadused

Eesmérgid ja
hirmud

Vastu-
argumendid

Kanalid/
kokkupuute-
punktid

Keele kontekst

on 890-1000 eurot kuus.
Haridus: kesk- voi kdrgharidus.

Varasem todkogemus klienditeenindus- v8i majutussektoris.

Avatud hoiakuga, rahulik, enesekindel, karismaatiline, empaatiline, kiire ja
korrektne, aus ja kohusetundlik.

Tahe pakkuda parimat teeninduskogemust. Valmisolek vahetustega tooks ja
tootamiseks dises vahetuses. Hobide olemasolu on hea. Huvitub uutest
lahendustest (innovatsioonist tehnika valdkonnas) ja tuleb muutustega
kergelt kaasa.

Soov teha majutussektoris karjaari, taiendkoolitusi votta, nt oppida keeli
juurde vms. Hirm keerulises situatsioonis kliendiga suheldes n-6 killma pea
séilitamine, tudinemine t60 iseloomust.

Soov teha kiiret karjaari. Vahetustega t06 ei sobi eraelu toimetustega, ei
huvitu pidevast otsekontaktist kliendiga.

Kasutab erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid: Facebook, Instagram.
Jalgib populaarsemaid arvamusliidreid. Omab kontot ka Linkedin's aga ei
kasuta seda aktiivselt.

Tulenevalt sellest, et ettevGttes on soe ja sdbralik ning hooliv keskkond, siis
me sinatame teineteist.

Allikad: Kandidaadi persona, Brandem 2019 alusel koostatud

Ké&esolevas alapeatiikis anti tlevaade to6turu olukorrast Eestis. Kasutatud allikatele

tuginedes selgus, et té6hoives osaleb suur osa tooealisest elanikkonnast, to6tuid on véhe

javabasid tookohti on palju. Seel&bi on td6andjate konkurents vabale t66jdule tihe. Lisaks

peavad teenindus- ja majutussektorid silmitsi seisma kaadrivoolavuse ja kasvava palga

ootusega. Olukorrale lisab kitsikust asjaolu, et turule lisandub lahiaastatel hotelle ehk

konkurente juurde. Sellises olukorras on vajadus luua alustaval majutusettevottel

todandja brand, mis eristub to6turul ja kdnetab sihtriihma. Meeskonna komplekteerimisel

on soovituslik laenata tarbijaturundusest sihtrihma kaardistamiseks persona kaart.

Sihtriihma tundmine annab vdimaluse kdnetada potentsiaalset to6tajat edukamailt.
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2.2. Uuringu kirjeldus

Uuringu eesmérk oli leida vastuseid magistritod uurimiskisimustele. Selleks viidi labi
kombineeritud uuring, mille jaoks kasutati jargmiseid uurimismeetodeid: alustava
majutusasutuse  dokumentide  analiilis,  poolstruktureeritud  ekspertintervjuud,

struktureeritud rihmaintervjuu ja andmete kogumine internetist (vt tabel 8).

Tabel 8. Uuringu plaan

Andmekogumismeetodid ja
uurimise etapid Valim/ infoallikas

1. Dokumendianallits Alustava majutusettevotte kontseptsiooni ja brandi raamistik

2.Poolstruktureeritud
ekspertintervjuu e T066jou vahendus portaali (CV.ee) turundusjuhiga
Td6andja turundus- ja varbamisagentuuri
kommunikatsiooni- ja strateegiajuhiga
e Todobandja turundus- ja varbamisagentuuri varbamis-
spetsialistiga
e Majutusasutuse personalijuht

3.Struktureeritud intervjuu ~ Fookusriihma intervjuu

4.Andmete kogumine Tabelis nr 5 koondatud hotellide kodulehtede analiiis tdtandja
internetist brandi/ettevotte vaartuste ja karjaarilehe kohta

Allikas: autori koostatud

Magistritod uuring ehitati tles ldhtudes Osterwalder, Pigneur, Bernarda ja Smithi
vaartuspakkumise disaini (2014) mudelile (joonis 11, Ik 29). Uurimiskusimustele vastuste
leidmiseks kaardistati to6turu olukord ja mida pakuvad ning vGimaldavad teised
majutussektori  todandjad tootajatele. Selleks viidi I&bi poolstruktureeritud
ekspertintervjuud t66jou vahendus portaali CV.ee turundusjuhiga, té6andja turundus- ja
varbamisagentuuri  Brandem  kommunikatsiooni-  ning strateegiajuhiga ja
varbamisspetsialistiga. Uuringu valimi koostamisel sooviti saada Gldisemat Ulevaadet
Eesti ettevotetes todandja brandi rakendamisest ja kitsamas késitluses majutusasutustes.
Peale tldisema sisendi saamist viidi 1&bi juhtumiuuring tihes keskmise suurusega Tallinna
majutusasutuses. Selle jaoks viidi labi poolstruktureeritud individuaalintervjuud

personalijuhiga ja struktureeritud kisitluskava jargi rihmaintervjuu, millel oli kitsam
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fookus todandja brandi teemal. Uuringu plaan ehitati tles nii, et litkudes uude etappi, sai
vajadusel eelnevast etapist saadud sisendit jargmises arvesse votta.

Juhtumiuuringu jaoks kaardistati Tallinnas asuvad sarnase kontseptsiooniga hotellid.
Jalgiti mitmeid tegureid nagu hoone ruumiprogrammi, meeskonna suurust ja
Klienditulpe. Suurema téhelepanu all oli hotellis téotav personal. Majutus- ja
teenindussektor kannatab voolava t60jou ja kasvava palgaootuse all. Lisaks on erinevate
turu-uuringute jareldused naidanud, et palgast ja tavaparasest motivatsioonipaketist enam
ei piisa. Eesmark oli saada intervjueeritava fookusrihma kéest sisendit, et luua motiveeriv

tooandja brand.

Tulenevalt tihedast konkurentsist turul nii tootajate kui ka klientide seas, ei olnud mitme
hotelli personalijuhid nBus uuringus osalema aga kinnitasid, et teema on aktuaalne. Kaks
personalijuhti jaid pakkumist kaaluma, kuna olid planeerimas analoogseid ettevGtte
siseseid uuringuid. Pdhjuseks mitte kdnetav toédandja brandi lubaduste pakett, voolav
to6joud ja mitte kdige edukamad varbamised. Arvati, et probleem tuleneb tihedast
konkurentsist vabale t66joule ja konkurentide turunduskampaaniatest td6andja brandi
teemal. Peale mitmeid negatiivseid vastuseid oli ks hotell nGus osalema aga tingimusel,
et magistritdos sdilitatakse ettevotte anoniumsus. Sellest l&htuvalt ettevdtte nime

magistritéo uuringus ei mainita.

Riihmaintervjuul osales neli tootajat, keskmine toostaazi oli kaheksa kuud. Seega
varbamisprotsess ja sellele eelnenud periood oli veel suhteliselt hésti meeles.
Ametipositsioonidest oli esindatud kaks administraatorit, miiigiassistent ja toateenindaja.
Osalejate vanusevahemik oli 21 kuni 25 eluaastat. Kdigil oli varasem td6kogemus samal

ametipositsioonil.
Uuringu ajakava jagunes jargmiselt:

e teemakohase teoreetilise Ulevaate koostamine (oktoober 2018 — mérts 2019);

e dokumentide analuiis ja andmete kogumine internetis (marts — aprill 2019);

e intervjuude ettevalmistamine, kiisimuste koostamine ja labiviimine (marts — aprill
2019);

e uuringu tulemuste analtits (aprill 2019);
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e jdrelduste ja ettepanekute formuleerimine alustava majutusettevotte to6andja
brandi loomiseks (aprill 2019).

Magistritod teema uurimiseks kaardistati esialgu tédandja brandi definitsioonid ja

erinevad kasitlused. Uuriti erinevaid seoseid:

t06andja brandi ja tootaja rahulolu ning lojaalsuse vahel;

e td0andja brandi mdjutegurite ja todandja kuvandi kujunemist to6turul,
e tdoandja brandi ja tdbandja atraktiivse kuvandi vahel;

e tdoandja brandi ja organisatsiooni maine vahel;

e lisaks majutusasutuse tooandja brandi eripéra.

Tdiendavalt vaadeldi to0andja bréndi lubaduse ehk véaartuspakkumise tegureid,
kommunikatsioonikanaleid todandja brandi levitamiseks ettevotte sees ja valjas ning
personali- ja turundusosakonna koost6dd ning vajalikkust atraktiivse té6andja brandi
loomisel. Uuringu labiviimiseks voeti Gldisemaks aluseks teooria osas kasitletud

teoreetilised allikad kuid suuremat sisendit andsid tabelis 9 valja toodud.

Tabel 9. Uuringu aluseks voetud teoreetilised kasitlused

Uuringu teoreetilised allikad Lehekilg
Tdoandja brandi definitsioonid 11
Seitse tédandja brandi lubadust, Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017 12
Tdoandja brandi raamistik, Backhaus & Tikoo, 2004 14
Tdoandja brandi loomise protsess, Bali & Dixit, 2016 15

Organisatsiooni identideedist maineni, Fombrun, 1996; Shamma, 2012 17
Organisatsiooni maine ptramiid, Shammal & Hassan, 2009 18
AIDA ja kommunikatsiooni mudel, Rowley, 1998 22

Todoandja brandimise mudel teenindusasutuses, Gaddam, 2008; Schlager, 27
Bodderas, Maas & Luc Cachelin, 2011

Allikas: autori koostatud

Esimeses uuringu etapis tutvuti alustava majutusettevotte kontseptsiooni ja bréandi

raamistikuga, et saada tlevaade majutusasutuse potentsiaalsest to6tajast kui sihtrihmast,
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asutuse suurusest ja toojou vajadusest. Teises etapis viidi l&bi poolstruktureeritud
ekspertintervjuud, mis keskendusid info saamisele valdkonna spetsialistidelt.

T60jOu vahendus portaali CV.ee turundusjuhi ja Brandemi kommunikatsiooni- ning
strateegiajuhi poolstruktureeritud ekspertintervjuude Ulesehitus tugines jargmistele

allikatele ja marksonadele:

e (ldisem olukord ja trendid Eesti to6turul, sissejuhatav sisend;

e atraktiivsemad sektorid todotsijatele ja véimalikud pdhjused, sissejuhatav sisend,
Xie, Bagozzi & Meland, 2015;

e ettevotte kui tdbandja maine olulisus, Mosley, 2007; Gaddam, 2008; Shamma &
Hassan, 2009;

e tdoandja brandi mdju ettevéttele, Sullivan, 2004;

e tdoandja brandi rakendamine Eesti ettevotetes, parimad néited;

e tegurid millega peab arvestama alustav ettevote kui loob t6andja brandi, Ambler
& Barrow, 1996; Rowley, 1998; Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017; Backhaus &
Tikoo, 2004;

e tdotaja kui sidusriihma kaardistamine, Shamma & Hassan, 20009.

Brandemi varbamisspetsialisti ja majutusasutuse personalijuhi  poolstruktureeritud

intervjuude Ulesehitus tugines jargmistele aspektidele:

e todandja brandi teadustamine, sissejuhatav sisend;

e tddandja brandi olemasolu ja sisu, Ambler & Barrow, 1996; Dabirian, Kietzmann
& Diba, 2017;

e organisatsiooni pGhieesmarkide ja vaartuste seotus tédandja brandi lubadusega,
Bali & Dixit, 2016;

e tdotaja kui sidusrihma kaardistamine, Shamma & Hassan, 2009;

e vdrbamistrendid tdna Eestis, sisend varbamise erisuste kaardistamiseks;

e tdoandja brandi lubaduste kasu varbamises;

e tOdbandja brandi sGnumineerimise koostd6 turunduse ja personaliosakonnal,
Rowley, 1998; Gupta, Patti & Marwah, 2014; Mosley, 2007.
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Kolmandas etapis, mis seisnes struktureeritud intervjuul fookusrihmaga, saadi sisend
eelnenud poolstruktureeritud intervjuudest, eriti varbamisspetsialisti ja personalijuhiga.
Tdiendavalt tugines intervjuu pdhi Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) t66andja

seitsmele vaartushinnangule:

e atraktiivsemad sektorid todotsijatele ja voimalikud pdhjused, sissejuhatav sisend,
Xie, Bagozzi & Meland, 2015;

e erinevad olulised aspekti tdoandja juures (ettevotte kui todandja maine olulisus),
Mosley, 2007; Gaddam, 2008; Shamma & Hassan, 2009;

e olulised tegurid té06andja bréndi lubaduse juures, Ambler & Barrow, 1996;
Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017; Bali & Dixit, 2016;

e tdotaja kui sidusrihma kdnetamine ja kommunikatsiooni kanalid, Rowley, 1998;
Shamma & Hassan, 2009.

Neljanda etapi ehk internetist andmete kogumine tugines Dabirian, Kietzmann & Diba
2017. aasta uuringule ja t66andja seitsmele vaartushinnangule (loetelu lk 12). Aluseks
vOeti tabelis nr. 6 (Ik 35) koondatud alustava majutusasutuse naabruses asuvate hotellide
nimekiri ja kaardistati, kas ettevotted kajastavad t66andja bréndi lubadusi. Teine oluline
aspekt, mida vaadeldi, oli karjdarilehtede olemasolu vdi t6okuulutuste
kommunikeerimine kodulehel. Taiendavalt kaardistati sotsiaalmeedia platvormil
Facebook.com konto olemasolu ja kas tehti perioodil algusega aprill 2019 kuni november
2018 postitusi, mis olid seotud té6kuulutuste vdi tédandja bréndi teguritega. Sisend
selleks tuli poolstruktrureeritud ekspertintervjuudest CV.ee turundus- ja Brandemi
kommunikatsiooni- ning strateegiajuhilt. Kogutud info andis vdimaluse mdistmaks, kui
palju luuakse organisatsioonile todandjana mainet kasutades ttdandja brandimise
printsiipe. Brandemi vérbamisspetsialist soovitas tdiendavalt pdorata tdhelepanu, kus
asub kodulehel karjaéarileht, kas see on kiiresti nadhtav voi peab otsima. Tulemused

esitatakse tabelites ja vabas vormis tdiendavate selgitustega.
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2.3 Uuringu tulemused

Kéesolevas alapeatiikis antakse levaade uuringu olulisematest tulemustest. Tuginedes

neile tehakse ettepanekud alustava majutusettevotte tééandja brandi loomiseks.

Uurimiskisimustele vastuste leidmiseks vesteldi esimesena t66j0u vahendus portaali
CV.ee turundusjuhiga. Intervjuu alguses keskenduti Uldisemale t60jou olukorrale ja
trendidele Eestis ning seejarel Kitsamalt majutussektorile. Turundusjuht t6i vélja, et
liikumisi tddandjate vahel on rohkem kui aktiivseid toootsijaid. See tuleneb asjaolust, et
parema pakkumise korral ollakse valmis kaaluma t66andja vahetamist. PGhjuseid selleks
on mitmeid, aga kaalukaim on k&rgem tootasu. Lisaks palgategurile, on lahkumise
pdhjuseks ka puudulik vdi kehv tdokulutuur, keerulised omavahelised suhted ja
juhtimisstiil. Turundusjuht lisas, et tihtipeale ei ole ettevotetel emotsionaalset sidet
tOotajatega. Kui tootaja on rahul todandjaga ja tobkeskkonnaga ning erinevate pakutavate
hiivedega, siis ei ole palganumber nii mé&&drav pdhjus ettevdttest lahkumiseks.

Emotsionaalset sidet aitab luua té6andja brand.

CV.ee turundusjuht on méarganud ka trendi, et tihedamalt t66d vahetav isik teenib 18puks
kdrgemat tootasu kui ettevottele lojaalne tootaja. See on aspekt, mis tekitab ettevotetes
aga sisepingeid. Suurem kitsaskoht, millega ettevotted Eesti varbamismaastikul silmitsi
seisavad, on personaliosakonna spetsialistide puudulik vdi véhene kompetents
varbamisturunduses. Nad on head personalijuhtimise spetsialistid aga tanases to6turu
olukorras on vaja varbamisprotsessis rakendada turunduse elemente. Ainult tdokuulutuse
koostamisest ja kommunikeerimisest internetti vOi saatmisest ajalehte enam ei piisa.
Personaliosakonna varbamisspetsialistid peaksid parema silmapaistmise eesmargil les
ehitama kandideerimiseks platvormi. Selleks vdib olla ettevotte kodulehel olev
karj&arileht voi véarbamise otstarbel eraldi loodud maandumisleht. See nduab aga
turundusalaseid teadmisi, mida tihti varbamisspetsialistil ei ole.

CV.ee turundusjuht lisas, et telekom, pangandus ja IT-valdkond on kdige atraktiivsemad
sektorid, kus inimesed tahaksid to6tada. P6hjusena tdi ta vélja, et tavapéraselt tegelevad
need ettevdtted organisatsioonile, kui td6andjale, maine loomisega ja korraldavad
huvitavaid ning silmapaistvaid véarbamiskampaaniaid. Uhe niitena t8i CV.ee

turundusjuht vélja Swedbanki “Tule, nagu oled!” virbamiskampaania. Tema sonul on see
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hea ndide sellest, kuidas rakendades turunduse elemente saab (les ehitada silmapaistva
varbamise ja labi selle tGsta sihtrihma seas teadlikkust ettevotte kui todandja kohta.
CV.ee turundusjuhilt uuriti, kas oskab héid varbamisturunduse kampaaniaid valja tuua ka
majutussektoris. Vastus jai napisdnaliseks ja konkreetset naidet ei osanud tuua. Uldine
soovitus oli alustavale majutusasutusele, et eeskuju tuleks votta toOturu parimatelt

tooandjatelt telekomi, panganduse ning IT-valdkonnast.

Nii CV.ee kui ka Brandemi turundusjuht t6id vélja, et ettevdtted ei ehita tles lahtuvalt
tootaja vajadustest voi ootustest todandja bréndi hiivede paketti. “Mingist ajast on jadnud
arvamus, et ettevotte poolt joulupaki andmine to6taja lapsele on té6andja brandi lubaduse
uks osa aga erinevad uuringud on naidanud, et selline hiive on ja4nud ajale jalgu. Lisaks,
see el koneta noori, neil pole lapsi” lisas Brandemi turundusjuht. Brandemi turundusjuht
ja varbamis- ning kommunikatsioonispetsialist tdid mélemad vélja, et personalitdttajad
arendavad vilja tooandja brindi lubadused, kuid ei tegele nendega enam edasi. “Nii nagu
ettevotted arendavad tooteid ja teenuseid edasi, peavad nad keskenduma ka tédandja

brindi lubadustele” sénas Brandemi turundusjuht.

Brandemi varbamis- ning kommunikatsioonispetsialist ti vélja, et ettevdtete kodulehed
ei toeta reeglina varbamist, see tdhendab puuduvad karjéérilehed. Kandideerijad soovivad
saada kiiret Ulevaadet to6andja vaartustest ja eesmarkidest ning sellest, milliseid hivesid
ettevottes to6tamine pakub, paraku sellist informatsiooni tavaliselt kodulehed ei edasta.
Lisaks arvast ta, et pigem on kérjadrilehed suurte ettevdtete kodulehtedel, kuna

organisatsioonis on olemas vajalikud ressursid.

CV.ee kui ka Brandemi turundusjuhtide ja Brandemi varbamisspetsialist soovitasid
alustavale majutusasutusele té6andja brandi loomisprotsessi kaasata professionaalid, kes
omavad vajalikke kogemusi ja teadmisi. Olulisemad soovitused tédandja brandi

loomiseks ja kommunikeerimiseks, millega arvestada, olid intervjuude pohjal jargmised:

e Kes on sihtrihm, see tdhendab kes on potentsiaalne t66taja? Voimalikult tapselt
kirjeldada ja vajadusel kasutada persona kaarti.

e Mis on todandja brandi eesméark? Selgelt sdnastatud eesmark aitab valtida
personali- ja turundusosakonna spetsialistidel mitmeti mdistmist tddandja brandi

loomisel ning kommunikeerimisel.
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e Mida soovitakse kommunikeerida sihtriihmale? Kui esialgne sénum on koos, siis
kaardistada mida pakuvad konkurendid to6tajatele ja kas sdnumis on valja toodud
tegurid, millega saab eristuda. Kasutada sihtriihma kdnetavaid valjendeid.

e Kuidas kommunikeerida soénumit sihtrihmale? Millised on sihtrihma
iseloomulikud tunnused, motivatsioon ja suhtumine, mis saavad madravaks mulje
kujunemisel? Lisaks milline on sobiv sénumi struktuur sihtrihmale?

e Milliseid kanaleid kasutab sihtriihm?

e Millal kommunikeerida?

e Alustaval ettevottel, seal hulgas ka hotellil on vaja alustada organisatsiooni ja
tdbandja maine loomisega enne varbamisprotsessi, kuus kuni kaheksa kuud
varem.

e Tooandja brandi lubadusi ei soovitata kasutada kui turunduslikku ndksu
varbamisprotsessis. See tédhendab, et t66andja brandi lubadused ja ettevotte
véértused peavad olema tagatud ka peale varbamisprotsessi 16ppu.

e Ettevdtte juhtimisstiil peaks toetuma organisatsiooni vaartustele.

Vestlusest hotelli personalijuhiga selgus, et hotellis t66tab erinevates eluetappides
tootajaid ja keeruline on vBimaldada igale sihtrihmale sobivad hiivesid. Té6andja brandi
lubadused tahendavad ettevottele aastas mérkimisvaarseid kulutusi ja juhtkond ei soovi
eelarvet suurendada. Pigem rbhutatakse ettevottes sellele, et organisatsioonil on hea
maine ja saadud td6kogemus on véartuslik ning toetab edasisis karjaarivalikuid. Hotelli
personalijuht tdi hivede poole pealt vélja, et pakutakse sportimiseks vdimalusi,
meeskonna Ghisuritusi, klienditeeninduse koolitusi, tasuta kohvi ja teed, mugavat
puhkenurka, paindlikku toograafikut, meeldivat tookeskkonda ning toetavaid kolleege.
Kord aastas on gala, et premeerida ja tGsta esile parimaid to6tajaid. Personalijuht tunneb,
et hiivede pakett ei ole piisav ja vajab muudatusi aga piiranguid seab eelarve. On alustatud
tooandja brandi lubaduste {iilevaatamisega ja personalijuht tddes, et: “Kunagi
vOBimaldasime enda tdotajatel kilastad aastas korra Qvalitase eriarsti, lepingukulu
hotellile oli aastas umbes 9000 eurot, kuid vahesed to6tajad kasutasid seda vdimalust.

Lopetasime hiive pakkumise kuna seda ei kasutatud.”
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Hotelli personalijuhi arvates on varbamisprotsessid aja jooksul muutunud. T60 pakkujaid
on palju ja konkurents tihe. Kui kunagi oli mure, et kuidas kdik elulookirjeldused l&bi
vaadata, siis niitid laekub téokuulutuse peale kuni 10 ankeeti. Motivatsioonikirja ei viitsi
noored uldse Kirjutada ja pigem on andnud tagasisidet, et milleks on vaja informatsiooni
korrata. Personalijuht tddes, et kolleegid ketihotellides ei kurda CV-de véhesuse ule, kuna
tehakse erialakoolidega koostddd ja nii-Oelda kasvatatakse uusi t0otajaid I4bi kooliajal
pakutud praktikate. Taiendavalt t6i vélja, et teenindusasutused on hakanud kasutama
varbamistel maandumislehti. Tavaliselt on seal vabade ametikohtade kirjeldus, sobivuse
test, info ettevitte kohta ja mida huvitavat pakutakse tO6tajatele. Paraku on
maandumisleht thekordne ja selle koostamine on ettevottele kulu, eriti kui vabu tookohti
on ainult tks. Hotelli personalijuhi arvates on kandideerijatele oluline té6keskkond, palk
ja pakutavad hiived. Need on kolm aspekti, mille kohta kisitakse. Vahel soovitakse
intervjuudel naha ka otsest juhti, vastav muudatus viidi ettevottes sisse. Kokkuvotvalt
vOib Oelda, et ettevdte maine ja pakutavad hiived on palganumbri kdrval olulised tegurid

mida kandideerija jalgib.

Fookusruhma intervjuul paluti hinnata ettevdtte visiooni ja eesmarkide selgust ning kas
need kajastusid td6andja brandi lubadustes. Lisaks uuriti pakutavate hlivede uhtivust
Dabirian, Kietzmann ja Diba (2017) seitsme t60andja bréndi vaartusega. Hindamisel
kasutati Likerti 5-palli skaalat, mille hinnangud jagunesid jargmiselt:

e vastab toele;

e pigem vastab toele;

e rahuldav;

e vastab osaliselt ootustele;

e ¢i vasta ootustele.
Vastajad said enne vastuste andmist tutvuda vaértuste loetelu ja selgitustega. Loetelu

vaatas eelnevalt Ule personalijuht ja tegi muudatused punktides e ja f. Vestlus viidi labi

hommikusel ajal ja neutraalsel pinnal lahedal asuvas kohvikus.
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Vaartuste loetelu:

a) Sotsiaalne vaartus, mis tdhendab tdotajale positiivset tookeskkonda, hoolitakse
headest suhetest kolleegidega, meeskonna Uhtsust, sarnaste vaartuste jagamist ja
inimestele orienteeritud organisatsioonikultuuri;

b) huvipakkuv vaartus, mille puhul oodatakse valjakutseid ja huvitava sisuga t66d,;

c) téhendust omav véaartus, see vastab ootusele, et to6taja sisend (t66) omab sisu ja
tdhendust;

d) arengualane vairtus, voimalused professionaalseks arenguks ja karjaéri
edendamiseks;

e) majanduslik viartus, keskendub erinevatele kompensatsioonidele, lisaks palgale
taiendav hlive nagu parimate to6tajate premeerimine;

f) juhtimisvaartuse all moeldakse, et juht tunnustab ja kaasab tO6tajaid
otsustusprotsessi ning annab kliendi probleemide lahendamisel otsustuse
teenindajale;

g) tasakaalu too- ja eraelu vahel.

Sotsiaalse vadrtuse kohta vastasid k&ik intervjueeritavad, et ettevdttes on positiivne
ohkkond ja omavahelised suhted on sobralikud. Meeskonnaliikmed on toetavad ja
abivalmid. Huvipakkuva véartuse kohta laksid arvamused veidi lahku. Pikema staaziga
tootajad (administraator ja midgiassistent) arvasid, et t66 on huvitav, kuid on tundnud
ebamugavaid pingeid, mis on p8hjustatud hotelli sessoonse &ri tottu. Toateenindaja on
kdige varskem meeskonna liige ja tema arvates pakub t66 huvi ning véljakutseid piisavalt.
Enda to60d tehes arvasid koik vastajad, et nende panus on oluline ja kannab sisulist
vadrtust. Arengualasele vaartusele vastati erinevalt. Kaks intervjueeritavat tdid valja, et
karjaari on vdimalik teha aga seda eeldusel, et kontoris mdni ametikoht vabaneb.
Administraatorid toid positiivse aspektina vélja ettevotte sisesed teeninduskoolitused.
Majandusliku véartuse ehk materiaalsete hiivede osas vastati taas erinevalt. Otseselt ei
vastatud, et pdhipalk on madal aga toodi valja, et hiived hulgas voiks olla ka silmaringi
laiendavad tegurid, nagu teatri- vOi kinopiletid vms. Puudust tuntakse ka lisapuhkustest
ja tervisepéevadest, vordluseks toodi LHV pank. Juhtimisvaartuse ehk juhtimisstiiliga
olid kbik vastajad ihel ndul ja arvasid, et juhid on toetavad ning meeldivad ja kaasavad
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ka otsustusprotsessi. Hinnati tasakaalu t60- ja eraelu vahel aga markusena toodi valja, et
puudub kodus tootamise voimalus. Omakeskis arutati ettevotte hiivedele dle ja jouti
arusaamale, et Ghisuritused on toredad aga kaks korda aastas ehk suvel ja talvel hiselt

kuskil istuda on igav. Uritusi v3iks rohkem olla ja huvitavamad.

Fookusriihma intervjuust vdib vélja tuua, et kdik soovisid ametialaselt edasi liikuda ja
leida erialast t60d. Kolm intervjueeritavat olid omandamas kdrgharidust. Kahel neist oli
selgem Kkarjaériplaan ja kindlam siht soovitud tdokohtadest. Ko&ik arvasid, et
organisatsiooni maine on nende jaoks oluline. Uks vastaja arvas, et sellele peab rohkem
tdhelepanu podrama kuna isiklik elulookirjeldus ndeb parem valja kui loetelus on
mainekad t66andjad. Tookuulutused ja&vad silma igal pool, ei nédhtud vajadust kasutada
eraldi t66jou vahendus platvorme. Huvitavat t6okuulutust margates otsitakse interneti

organisatsiooni kohta informatsiooni juurde.

Fookusriihma intervjueeritavatel paluti nimetada aspekte, mis on nende arvates tddandja
juures koige olulisemad. Vilja toodi organisatsiooni ja todandja Uldine hea maine,
huvitav t60 ja hea to6tasu (Eesti keskmine palk), arenemise vdimalused ja sealhulgas ka
vélismaale roteerumine, meeldivad kolleegid ning vaheldusrikas t60. Koik neli
intervjueeritavat ndustusid, et t66taja ja todandja véaartused voiks kokku langeda. Enne
kandideerimist eelistavad saada organisatsiooni kohta téiendavat infot, kas

todkuulutuselt, kodulehelt voi siis helistavad kontaktisikule ja uurivad.

Fookusriihma intervjueeritavad pidid kirjeldama ideaalset todandja bréndi lubadust
(hiivede paketti) ja vélja toodi erinevad kompensatsioonid, koolitused, tervisekontroll,
sportimise ja spaa kasutamise vBimalus ning mdistev juhtimisstiil. Vastajate loetletud
tegurid vastavad ka tabelis 4 valja toodud erinevate pdlvkondade hoiakutele
tookeskkonnas, mis kinnitab asjaolu, et t66andja bréndi lubadusi luues on vajalik
eelnevalt kaardistada sihtriihmad, kellele vaartuspakkumised luuakse.

Neljanda etapi uuringu tulemused on kajastatud kolmes erinevas tabelis. Hotellide
kodulehtede kaardistuse tulemused koondati tabelisse nr 10. T66andja bréndi lubadusi ja
tookuulutusi ei olnud neljal hotelli kodulehel: Schléssle Hotel, Hotel telegraaf, Solo

Sokos Hotel Estoria ning von Stackelberg Hotel Tallinn. Kodulehe tlesehitused
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keskendusid ainult numbritubade ja konverentsisaalide miugile. Palace Hotell Tallinna
kodulehel oli olemas téokuulutuste rubriik aga tdpsemat infot ettevotte kui té6andja voi
tema véartuste kohta ei leitud. Peamiselt tutvustati organisatsiooni darilisi eesmarke.
Nimetatud majutusasutustest eristus Nordic Hotel Forum. Ettevotte kodulehel oli olemas
vabade tookohtade rubriik ja valja toodud ka mdned toédandja brandi lubaduse elemendid.
Kdige pdhjalikumate karjaarilentedega olid Radisson Blu Hotel Olumpia, Radisson Blu
Sky Hotel Tallinn, Swissotel Tallinn ja Hilton Tallinn Parki (vt tabel 11).

Tabel 10. Hotellide kodulehtedelt koondatud info

Hotelli nimi Karjaarileht/ Tooandja brandi
toéokuulutused lubadused/ vaartused

Palace Hotell Tallinn X

Radisson Blu Hotel Olumpia X X

Solo Sokos Hotel Estoria

Nordic Hotel Forum X X

Hotel Telegraaf

Radisson Blu Sky Hotel Tallinn X X

Schldssle Hotel
Swissotel Tallinn
Hilton Tallinn Park

von Stackelberg Hotel Tallinn

Allikas: Hotelli kodulehtede saadud info alusel autori poolt koostatud

Toéoandja brandi lubaduste, ettevotte véartuste, eesmarkide ja visiooni kohta hotelli
kodulehtedelt leitud info pdhjal saab vélja tuua neli hotelli: Radisson Blu Hotel Olimpia
ja Sky Hotel Tallinn, Swissotel Tallinn ning Hilton Tallinn Parki (vt tabel 11). Need
asutused erinesid kuna eraldi oli loodud karjaarilehed, kus olid Kirjeldatud ettevotte
eesmargid, visioon, vaartused ja milliseid hlvesid nad tdotajatele pakuvad. Lisaks
lahtuvad vastutundlikult kaitumise printsiibist Gmbritseva keskkonna ja kogukonna
suhtes. Karjééarilehe analtitis (vt tabel 11) tugines Dabirian, Kietzmann & Diba (2017)
tooandja brandi seitsmele véartushinnangule, millest jéeti vélja kaks. Majanduslik

vaértus, mis keskendub palgale ja erinevatele kompensatsioonidele oli keeruline saada
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informatsiooni. Radisson Blu Hotel Oliimpia ja Radisson Blu Sky Hotel Tallinn kuuluvad

Radisson Hotel Groupi ja nende karjéérilehti vaadeldi tabelis 11 koos.

Tabel 11. Radisson Blu Hotel Olimpia, Radisson Blu Sky Hotel Tallinn, Swissotel Tallinn ja
Hilton Tallinn Parki karjaarilehtede kaardistus

Sotsiaalne  Huvipakkuv Téahendus- Arengualane Juhtimis-

Hotelli nimi vaartus vaartus rikas vaartus stiil
Radisson Hotel Group X X X X X
Swissotel Tallinn X X X X X
Hilton Tallinn Park X X X X X

Allikas: Hotelli kodulehtede saadud info alusel autori poolt koostatud

Radisson Hotel Groupi karjéddrilehel (Radisson Hotel Group..., n.d.) oli vilja toodud
organisatsiooni eeskiri ja eetika. Loetletud olid ka olulisemad vdaartused nagu
enesevaarikus, suur tOootajate mojuvdim (empowerment), orienteeritus klientidele,
vastutustundlik k&itumine ja labipaistev &rimudel. Lisaks lubatakse positiivset
tookeskkonda, kus hoolitakse headest suhetest kolleegidega ja huvitava iseloomuga t66d.
Hinnatakse ja oodatakse igalt to6tajalt vaartuse loomist tookohal ning pakutakse arengu-
ning karjaarialaseid vdimalusi. Sarnane Ulesehitus ja lubadused olid ka Swissotel Tallinn

ja Hilton Tallinn Parki karjaarilehtedel.

Tdaiendavalt kaardistati hotellide Facebook.com kontol jagatud infot todandja brandi
lubaduste ja tookuulutuste kohta (vt tabel 12). Peamiselt postitati ja jagati organisatsiooni
kuu vOi aasta parima tootaja tiitli saajaid. Schlossle Hotel tdi Ghes postituses vélja, et
ettevote toetab noorte talentide dpinguid valismaal. Tegemist oli asutuse Uhe td6tajaga.
Hotellid Nordic Forum, Radisson Blu Hotel Olimpia, Telegraaf, Schldssle, Swissotel
Tallinn jagasid enda Facebook.com kontol hotellide ja restorandide avatud uste paevade
infot “Palun segada!”. Kampaania eestvedaja oli Eesti hotellide ja restoranide liit ning

eesmark oli saada noori voi sektori viliseid inimesi uudistama hotelli tagatubadega.
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Tabel 12. Hotellide sotsiaalmeedia Facebook.com kontodelt koondatud info

Tookuulutuse  Téoandja brandi teguritega

Hotelli nimi jagamine seotud postitus Sagedus
Palace Hotell Tallinn X 1 korra
Radisson Blu Hotel Olumpia X 2 korda
Solo Sokos Hotel Estoria

Nordic Hotel Forum

Hotel Telegraaf

Radisson Blu Sky Hotel Tallinn X 4 korda
Schlossle Hotel X 1 korra
Swissotel Tallinn X 1 korra
Hilton Tallinn Park X 1 korra

von Stackelberg Hotel Tallinn

Allikas: Hotellide sotsiaalmeedia Facebook.com lehelt saadud info alusel autori koostatud

Solo Sokos Hotel Estoria, Nordic Hotel Forum, Hotel Telegraaf ja von Stackelberg Hotel
Tallinn ei jaganud kuue kuu jooksul infot td6kuulutuste ega tédandja brandi lubaduste
kohta. Postitused olid suunatud klientidele ja keskendusid mudgi toetamisele. Aktiivsed
tookuulutused olid hotellide kodulehtedel Uleval Nordic Hotel Forum, Palace Hotell

Tallinna ja Hilton Tallinn Park.

Ké&esolevas alapeatlkis analtlsiti magistritod uuringu tulemusi. Intervjuudest t66j6u
vahendus portaali CV.ee, t066andja turundus- ja varbamisagentuuri Brandemi
kommunikatsioonijuhi ja varbamisspetsialistiga selgus, et todandja brandi lubadused
peaksid lahtuma sihtriihma eelistustest v6i ootustest. Valtimaks voolavat t66joudu on
ettevottel vaja luua emotsionaalne side to6tajatega ja td6andja brand on selleks sobilik
lahendus. To66jou vahendus portaali ja tdé0andja turundus- ning vérbamisagentuuri
turundusjuhid soovitasid té6andjal tutvustada ettevotte vaartusi ja todandja brandi
lubadusi kodulehel, see tdhendab luua karjéaérileht. Samasuguse info saamise ootus tuli
vélja ka fookusrihma intervjuudest. Lisaks tuli fookusrihma intervjuudest vélja, et

soovitakse tO6tada ettevottes, millega vaartused kattuvad ja organisatsioonil on ettevdtena
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kui ka todandja hea maine. Olulisemad t6é6andja bréandi lubaduse tegurid, millega voiks
alustav majutusasutus td6andjana arvestada on huvitava t66, hea to6tasu (minimaalselt
Eesti keskmine palk), arenemise vdimalused (koolitused ja vélismaale roteerumise
vOimalus), ettevottesisesed head suhted, meeldivaid kolleegid ja vaheldusrikas t66 ning

mdistev juhtimisstiil (kaasatus otsustusprotsessidesse).

2.4 Jareldused ja ettepanekud alustava majutusettevotte

to0andja brandi loomiseks

Kéesolevas alapeatikis tehakse eelnevalt labi viidud magistritdé uuringu tulemuste
pohjal alustavale majutusasutusele to6andja brandi loomiseks ettepanekud ja esitatakse

uurimiskisimustele vastused.

Tuginedes toédandja turundus- ja varbamisagentuuri Brandemi intervjuudele on esimene
ettepanek alustavale majutusettevottele kui todandjale, alustada tddandja brandi
loomisega kuus kuni kaheksa kuud varem enne asutuse avamist. Esimese sammuna on
vaja alustaval majutusasutusel sdnastada ettevotte juhtkonnal koos personaliosakonnaga
ettevdtte visiooni, missioon ning vaartused. Need on alustalad, millele saab Ulesehitada

soovitud todandja brandi.

Teise sammuna, tuginedes Kkliendikeskse brandi véartuse ahelale (Anselmsson,
Bondesson & Melin, 2016) ja integreeritud t66andja ning kliendi brandi lubadustele
mudelile (Mosley, 2007), on vaja ettevottel kaardistada soovitud kliendirihmale
pakutavad vaartused. See on vajalik kuna kliendi bréndi lubadus ja t66andja brandi
lubadus toetavad teineteist ning loovad Uhiselt tugeva platvormi ettevotte mainele.
Ekspertintervjuudest saadi Kinnitust, et need kaks aspekti tekitavad slinergia, mis tagab
atraktiivsuse potentsiaalsete ttotajate ja klientide seas. Alustava majutusasutuse
teeninduskontsepstiooni viib ellu ettevGtte meeskond enda suhtumiste ja hoiakutega.
Sellepérast on vaja uute t0otajate sisseelamisprogrammis tutvustada koheselt ootuseid
kliendi bréndi lubadustele. Need kaks sammu on alustava ettevotte jaoks vundament,

millele toetuvad jargmised kihid.
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Kolmas samm alustaval majutusasutusel t6dandja brandi loomisel voiks tugineda
Osterwalder, Pigneur, Bernarda ja Smithi véartuspakkumise disaini mudelil (2014).
Selleks on vaja kaardistada turu olukord kuhu sisenetakse, see tdhendab t66turu olukord.
Siinkohal on abiks kiisimused: kui suur on t66j6us osalejate maar; milliste erisustega peab
arvestama; mida pakuvad konkurendid enda tootajatele ja mida alustav majutusettevote

saab té0andjana enda tdotajatele pakkuda.

Neljanda sammuna on vaja kaardistada sihtrihm(ad), kes hakkavad hotellis t06tama.
Tooriistana on  soovitus kasutada persona kaarti. Tobandja turundus- ja
varbamisagentuuri Brandemi kommunikatsiooni- ning strateegiajuht t6i vélja, et
kaardistades vdimalikult tdpselt potentsiaalse tootaja persona on alustaval
majutusasutusel kergem madista sihtrihma ja seeldbi koostada kdnetav té0andja bréndi

lubadus ning hiljem saab kasutada loodud personat ka varbamisprotsessis.

Kui potentsiaalsete to6tajate sihtrihmad on teada ja to6andja brandi esmased lubadused
koos, siis tddandja turundus- ja véarbamisagentuuri Brandemi ning t60jou vahendus
portaali CV.ee turundusjuhid soovitasid tulemust testida. Selleks soovitati pédrduda kas
professionaalse ettevdtte poole, kellel on tddandja brandi lubaduste koostamisega
kogemusi vOi katsetada tooandja bréndi lubaduste atraktiivsust sihtrihma kuuluvate
tuttavate vai perekonnaliikmete peal. Uhe vBimalusena pakkus todandja turundus- ja
varbamisagentuuri strateegia- ning kommunikatsiooni spetsialist véalja, et esmase
todandja brandi lubaduse testimist saab kasutada ka to6andja maine loomise protsessis.
Néiteks kutsuda Ules potentsiaalseid tootajaid labi meedia kujundama alustava
majutusasutuse todandja brandi lubadust. Sellise ldhenemise kasutamine tutvustab
alustavat majutusasutust kui avatud ettevotet, kus on tootajate arvamus oluline ja
kaasatakse protsessi. Kampaania jaoks v@ib luua eraldi maandumislehe, kuid saab
kasutada ka ettevotte kodulehte vGi sotsiaalmeedia kontot. Meediakanalite mé&aramisel on
vaja kaasata turundusspetsialist ja l&htuda vdiks sihtrihma meediakanalite eelistustest.

T6oandja brandi lubaduste véljatootamine vOiks jddda personaliosakonna vastutusalasse.

Kuues ettepanek tugineb ekspert- kui ka fookusriihma intervjuudest selgunud asjaolule,
et todandja brandi lubadused fokusseerida emotsionaalsemale  aspektile.
Ekspertintervjuudest selgus, et ettevotted kipuvad keskenduma materjaalsetele hiivedele

janii-6elda pehmed vééartused on tagaplaanile jadnud kuid need on just kdige olulisemad.
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T6oandja brandi loomise aluseks vdib votta Dabirian, Kietzmann ja Diba (2017) seitsme

tooandja brandi vaartused ja neid siis muuta vastavalt sihtriihma ootustele.

Tooandja brandi seitse vaartust:

e sotsiaalne vaartus;

e huvipakkuv véartus;

e tdhendust omav vaartus;
e majanduslik vaartus;

e juhtimisvaartus;

e viimase vaartusena hindavad to6tajad head tasakaalu t60- ja eraelu vahel.

Seitsmes ettepanek tugineb tédandja turundus- ja varbamisagentuuri intrevjuudest saadud
sisendile, et alustav to6andja vOiks tegeleda jarjepidevalt tddandja maine kujundamisega.
Kdige parem moodus on kajastada todandja brandi tegureid ja pdimida td6andja brandi
kampaaniaid ettevdtte teiste kampaaniate vahele. See tdhendab, et turundusplaani (iks osa
on kommunikeerida té6andja brandi lubadusi. Selline lahenemine aitab luua ettevottele
tdoandjana head mainet ja hoiab potentsiaalsed to6tajad kursis, mida pakub
organisatsioon enda to6tajatele. Nii luuakse platvorm millele toetub varbamiskampaania.
Samuti soovitas turundus- ja varbamisagentuuri todtajad kaaluda vdimalust, et labi

praktikakohtade tutvustada ennast tédandjana uuele pdlvkonnale.

Kaheksas ettepanek on seotud véarbamisega. Toetudes ekspertintervjuudele on soovitus
luua igale véarbamisele maandumisleht. See on (heleheline veebileht, mis koondab
informatsiooni ettevdtte vaartuste, tédandja lubaduste ja vabade todkohtade kohta.
Samuti voib sisaldada veel erinevaid huvitavaid elemente nagu sobivustest vabadele
ametikohtadele. VVarbamisspetsialist soovitas kaardistada kandideerija teekond ja sellest
lahtuvalt Glesehitada kampaania ning veebileht. Maandumisleht on visuaalselt lihtne,
Kiiresti silmaga haaratav ja piisab vaid lehe labi sirvimisest. Sellised lehed ei asenda aga
karjaérilehte, mis peaks igal ettevottel olema kodulehel alamlehena olemas.
Véarbamiskampaaniaga peaksid koostddd tegema turunduse ja personaliosakond, mdlema

sisend on vajalik.

Uheksas ettepanek on seotud kodulehe alamlehega, milleks on karjaarileht. See vdiks olla

kodulehelt kiiresti leitav ja sisaldama informatsiooni ettevdtte visiooni, missiooni,
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vaartuste ning hiivede kohta. Tuginedes atraktiivse tooandja brandi loomisele (Leekha
Chhabra & Sharma, 2014) ja varbamisspetsialisti ekspertintrevjuule vdiks olla
ulesloetletud organisatsiooni tunnused nagu organisatsioonikultuuri elemendid, karjaari
ja arenguvdimalused ning koolitused. Luhidalt tasub seal kaardistada ka huvitavamad
projektid, milles ettevite on osalenud vOi Ola alla pannud. Téiendavalt tutvustada
sisseelamisprogrammi ja mida see endas kujutab. VGimaluse korral arendada juurde
mentorluse v@imalus. Kui juhendaja Gpetab to6llesanded selgeks, siis mentor suunab
karjaéri ja enesearengu teekonda. Mentorite kohta v@iks olla tutvustav video, et mis on

nende eesmark ja kuidas saavad toeks olla.

Kimnes ettepanek on seotud varbamise ja kommunikatsiooniga. Varbamisturunduse ja
kommunikatsiooniplaani saab Ulesehitada tuginedes AIDA turundusmudelile. Eesmark
on kdnetada potentsiaalset sihtrihma, kes on siis persona kaardi alusel kaardistatud.
Lahenemine annab vdimaluse koostada voéimalikult kdnetav tookuulutus ja
maandumisleht. Eesmérk on tdsta tdhelepanu ja tekitada huvi, mis kulmineerub

kandideerimisega.

Tdoandja brandi eriparaks on just todtaja asetamine fookusesse ja temaga interaktiivne
suhtlemine, mis on ka autori arvates iheks pohiliseks eelduseks hésti toimiva ettevotte
tookeskkonnas. See on asjaolu, mida ei tohiks ettevotte juhtkond unustada ja selleparast
on vaja jarjepidevalt arendada ka t66andja bréndi lubadusi. Olulisel kohal on sidus- ja
sihtrihmad, sest nemad aitavad t66andja vaartusi ning tééandja brandi lubadusi suust-
suhu turundusega edasi kanda. Isiklikul tasemel edastatud soovitused toimivad alati
paremini kui tellitud reklaam. Selleks, et tddandja brand vdimaldaks ettevdttel eristuda
konkurentidest on vaja luua téoandja bréndi lubadus lahtudes sihtriilhma eripéradest ja
vajadustest. Kuna sBnumineerimine (turundus) on vahelili ettevotte ja todtaja vahel, siis

selle toimimiseks on vaja turunduskommunikatsiooni plaanis taita pohilisemad etapid:

e situatsioonianallius ja sihtriihma identifitseerimine;

e eesmarkide seadmine;

e strateegiaplaani koostamine;

e sOnumi loomine;

e kommunikatsiooni meetodite- ja kanalite maaramine;

e tegevuste rakendamine ja tulemuste moédtmine.
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Nii alustava ettevote kui juba toimiva ettevotte turunduse ja turunduskommunikatsiooni
planeerimine algab uldisest strateegilisest planeerimisest, mis on uhtlasi ka selgroog,
millele toetuvad erinevad kampaaniad, sealhulgas t6dandja brandi lubaduste, ettevotte

vadrtuste ja ka varbamise sdnumineerimine.

Need (ksteist ettepanekut on alustavale majutusasutusele té6andjana heaks sisendiks, et
luua atraktiivne té6andja brand millega siseneda to6turule. Lisaks on ettepanekute hulgas
soovitusi mida saab rakendada ka siis, kui ettevGte on juba mdnda aega tegev olnud.
Kokkuvotvalt saab ettepanekute kohta 6elda, et té6andja brandi kujundamisel on kandev
roll personali- ja turunduse osakonnal. Tahtsad on ettevGtte enda eesmargid ja visioon
ning sihtrihma kaardistus. Oluline on hoida fookust inimeste arengul ja headel
omavahelistel suhetel. Pakutavad hiived tuleks luua vastavalt t0ttajate vajadustele.
Sihtrihmad voétavad  informatsiooni vastu erinevatest allikatest, erivormidena ja
sellepérast on sihtrihmade tundmadppimine vajalik. Nii on ettevGtel olemas teadmised

kuidas eristuda konkurentidest.
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KOKKUVOTE

Magistritod oli suunatud ettepanekute esitamisele alustavale majutusettevottele, et
kujundada atraktiivne to0andja brand. Autorile teadaolevalt ei ole Eestis varasemalt
alustavale majutusettevottele tehtud todandja brandi loomise uuringuid, seega aitas
kaesolev t60 tdita ka seda tihimikku. Magistrit6d uuringu tulemusel toodi valja olulised
mojutegurid atraktiivse to0andja bréndi loomisel majutusettevottele ja missuguseid
kanaleid kommunikeerides saab alustav majutusettevote ennast brandida kui atraktiivset

todandjat.

Et esitada ettepanekud alustavale majutusasutusele atraktiivse todandja bréandi
kujundamiseks, kasitleti k&esolevas magistritods kdigepealt todandja brandi elemente,
tooandja brandi kui organisatsiooni maine tegureid ja majutusettevotte kui t66andja
brandi eripérasid. To0 teine peatiikk oli teema konteksti avav, kus anti Ulevaade to6turu
olukorrast Eestis ja toodi vélja alustava majutusettevotte todandja brandi eesmark.
Tuginedes téoandja brandi teoreetilistele kasitlustele ja magistritéo uuringu tulemustele
leiti uurimiskisimustele vastused. Uuriti millised on olulised mdjutegurid atraktiivse
todandja brandi loomisel majutusettevottele ja missuguseid kanaleid kommunikeerides

saab alustav majutusettevote ennast brandida kui atraktiivset to6andjat.

Magistritdo teoreetilises osas selgus, et tdoandja brandi kujundamisel on vaja alustada
ettevotte vadrtuste ja eesmarkide sdnastamisega, millele hakkab toetuma organisatsiooni
identiteet ning kultuur. Alustav majutusettevote saab kasutada tédandja bréandi loomisel
Osterwalder, Pigneur, Bernarda ja Smithi (2014) vé&rtuspakkumise disaini mudelit.
Metoodikat kasutatakse, et selgitada vélja kliendi ootused, millele tuginedes pakkuda
kliendile l&bi teenuste vOi toodete kasu ning seelabi olla atraktiivne klientidele. Té6andja

brandi loomisel on vaja asendada mudelis klient potentsiaalse to6tajaga ja teenus vOi
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toode todandja brandi lubadusega. Sihtrihmade parema tundmadppimise jaoks saab
laenata tarbijaturundusest tooriista persona, millega saab kirjeldada potentsiaalset
tootajat. See on ettevottel abiks td6andja brandi loomisel, véarbamisturunduses ja samuti
uldkommunikatsioonis, mis loob alustavale ettevéttele véalise identiteedi ning kuvandi.
T6oandja brandi loomisel on vaja alustaval todandjal pdorata tahelepanu ka tldisemale
tooturu olukorrale ja mida pakuvad teised ettevotted tootajatele. Kombineerides kahte
laenatud mudelit ja kasutades nende parimaid v@imalusi, on vdimalik luua sihtriihmade

vajadustest lahtuv ning kdnetav té6andja brandi lubadus.

Magistritod empiirilises osas uuriti to6turu olukorda Eestis ja kirjeldati alustava
majutusettevotte kontseptsiooni ning tootajate sihtrihma. Taiendavalt analusiti
naabruses asuvate hotellide kodulehtedelt saadud informatsiooni tdé6andja brandi
elementide kohta ja kuidas kommunikeeritakse todandja brandi. Lisaks viidi l&bi
intervjuud t06jou vahendus portaali turundusjuhiga, tédandja turundus- ja
varbamisagentuuri kommunikatsiooni- ning strateegiajuhi ja varbamisspetsialistiga ning
uhe keskmise suurusega Tallinna majutusasutuse personalijuhi ja sealsete to6tajatega, kes
moodustasid fookusriihma. Eesmark oli saada Kinnitust tédandja brandi mdjutegurite
kohta, sisendit atraktiivse tddandja brandi loomiseks majutusettevottele ja missuguseid

nliansse vOi kanaleid kommunikeerides peaks alustav majutusettevote arvestama.

Magistritdd uuringust tuli vélja, et organisatsiooni tunnused ja kommunikatsioon
kujundavad tdoandjale maine tooturul. Todandja brandi loomisel v@ib alustav
majutusasutus aluseks votta Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) seitse vaartust:
sotsiaalne, huvipakkuva, tdhendust omava, arengualase, majandusliku, juhtimisvaartuse
ja hea tasakaalu t66- ning eraelu vahel. Lahtuvalt sihtriihma vajadustele ja ootustele, saab
todandja brandi lubadusi tdpsemaks arendada. Loodud tédandja brandi lubaduste ja
varbamisturunduse ning kommunikatsiooniplaani saab (Glesehitada tuginedes AIDA
turundusmudelile (Rowley, 1998). Mudel kujutab endast protsessi, mille kestel tOstetakse
potentsiaalse to6taja huvi tddandja vastu ja 16peb kandideerimisega. Tuginedes mudeli
etappidele, milleks on tahelepanu ja teadlikkuse tdstmine, huvi ning soovi ja kontakti
loomine, saab luua t6dandja brandi sGnumineerimise kava. Soovituslik on pdimida
todandja brandi turundusplaan ettevotte dldise turundusplaaniga. Nii luuakse soodne

pinnas ka varbamiskampaaniatele.
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Kuna léhiaastatel avatakse hotelle juurde, siis konkurents t66joule suureneb ja tddandja
brand muutub jarjest aktuaalsemaks. Té0andja brand annab alustavale majutusasutusele
vOBimaluse jouda potentsiaalsete to6tajateni. Praktikutele annab magistritéd suuniseid,
kuidas luua, arendada ja juurutada t60andja bréndi alustavas ettevottes, vastavalt
valdkonna eriparadele. Lisaks annab ké&esolev t60 alustavate ettevotete personali- ja
turundusjuhtidel ning turunduskommunikatsiooni eest vastutavatele spetsialistidel
vOimaluse saada tlevaade t6dandja brandi olulistest mdjuteguritest atraktiivse td6andja

brandi loomiseks ja kommunikatsiooni kava koostamiseks.

Magistritod edasiarendamiseks on mitu vaimalust. Uks vaimalustest on uurida, millist
kasu andis alustavale majutusasutusele todandja brandi rakendamine Eesti
majutussektoris. Teine vdimalus on uurida tédandja brandi turundamise eeliseid
sotsiaalmeedias. Kolmas v@imalus on veel kaardistada videoturunduskanalite nagu

YouTube.com eeliseid tédandja brandi turundamisel traditsioonilise turunduse ees.
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LISAD

Lisa 1. Poolstruktureeritud ekspertintervjuud pdhikisimused

personalitdod teabekeskuste juhtidele ja varbamisspetsialistile

Tere!

Minu nimi on Dagne Tippi. Olen Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi Ettevdtlusosakonna
tudeng ja koostan magistritood teemal “Tddandja brandi loomine alustava
majutusettevotte nditel”. To6 raames viin labi uuringu, millele eesmark on vilja selgitada
olulised mdjutegurid atraktiivse toédandja brandi loomisel majutusettevottele ja l&bi
milliste kanalite kommunikeerida, et olla alustava ettevOttena atraktiivne todandja

toojouturul.

Intervjuukiisimused puudutavad todandja bréndi valdkonda ja selle uldist arengut ning
levikut Eesti ettevitete seas. Lisaks turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite

kasutamist.
Olen viga tanulik, et vastate ausalt ja labimaeldult.

Personalitd6 teabekeskus: t60jou vahendus portaal CV.ee ja tddandja turundus- ja

varbamisagentuur Brandem
Vastaja: turundusjuht, kommunikatsiooni- ja strateegiajuht

1. Kuidas Te kirjeldaksite tanast olukorda to6turul? / Millised on trendid tooturul?
Olete taheldanud erisusi majutussektori t66jous?
2. Millised sektorid on téna atraktiivsed tOdotsijatele? Oskate nimetada mdned

ettevotted? Milles vdib seista nende edu?
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10.
11.

12.

13.

14.
15.

Kui oluline on téna ettevotte tldine maine todotsijatele?

Kuidas ettevotted tOstavad ennast tana esile to6turul? Milliseid vahendeid ja
kanaleid selleks kasutatakse?

Millist rolli méangivad ettevotte eesmargid ja vaartused silmapaistmisel
talentidele, keda soovitakse vérvata?

Milliste teguritega peab alustav todandja arvestama sisenedes tanasele tooturule?
Kui nild peatud td6andja bréandi teemal, siis kui suurt mdju omab tédandja brand
ettevottele? Milles seisneb kasu?

Kui levinud on todandja bréandi rakendamine Eesti ettevotetes? Kui levinud on
majutusasutustes?

Kas olete kokku puutunud olukorraga kus tédandja brandi printsiipe rakendades
on varbamisprotsess olnud tulemuslikum vai efektiivsem? Kui jah, siis milles
seisnesid kasutegurid?

Mis on Teie arvates tulevikusuunad varbamisprotsessides?

Kui alustatakse ettevGtte loomisega ja pannakse paika eesmargid ning vaartused,
siis milliste teguritega peab tddandja arvestama tédandja brandi loomise juures?
Kui plaanitakse avada majutusasutus, siis milliste teguritega peab arvestama, et
luua t66andja brand?

Kui oluline on tunda sihtrihma kellele suunatakse t66andja bréndi lubadus?
Kuidas teada saada, kui atraktiivne todandja ettevdtte on?

Kui oluline on kaardistada konkurentide atraktiivsust?

Téanan vastamast!
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Lisa 2. Poolstruktureeritud intervjuud po6hiklisimused

majutusasutuse personalijuhile
Tere!

Minu nimi on Dagne Tippi. Olen Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi Ettevdtlusosakonna
tudeng ja koostan magistritood teemal “Tddandja brandi loomine alustava
majutusettevotte nditel”. T66 raames viin labi uuringu, millele eesmark on vilja selgitada
millised on olulised mdjutegurid atraktiivse tdoandja bréandi loomisel majutusettevottele
ja 1abi milliste kanalite kommunikeerida, et olla atraktiivne tddandja t60jouturul.

Intervjuukiisimused puudutavad todandja brandi ja véarbamise valdkonda ning

kommunikatsiooni meetodeid.
Olen viga tanulik, et vastate ausalt ja labimaeldult.
Klsimused:

e Kui palju teadvustatakse ettevdttes tddandja brandi?

e Kas ettevotte on loonud tédandja brandi lubaduse? Kui jah, siis kas saate delda
milles see seisneb?

e Kuidas ettevottes tunnetatakse organisatsiooni pohieesmérkide ja véartuste
seotust tddandja brandi lubadusega?

e Kui vana on ettevdte? Kui palju todtab selles hotellis inimesi?

e Proovige kirjeldada sihtriihma kes asutuses tootab.

e Kuidas tunnetate, kas sihtrihma konetab té6andja brandi lubadus? Kui ei, siis
miks?

e Kui peaksite tana l&bi viima varbamise, siis milliste tegurite voi trendidega peate
arvestama tooturul?

e Kirjeldage palun ideaalset varbamisprotsessi.

e Kui suurt rolli mangib véarbamisprotsessis tédandja brand ja selle lubadus?
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e Kui suurt rolli méngib vérbamises ja t66andja bréndi levitamises turunduse
osakond? Kas olete rakendanud varbamises td6andja brandi printsiipe?

e Kui palju kaasate turundust ja kommunikatsiooni osakonda véarbamisprotsessis?

e Kui palju mdjutab ettevdtte maine to6turul varbamisprotsessi?

e Millised on peamised sektorid kellega konkureerite t60jou pdrast? Oskate
nimetada moned ettevdtted? Miks just need organisatsioonid?

e Mida tunnete, et nemad teevad teistmoodi?

e Millised on nende vGtmeelemendid vdi tegurid todandja brandimises?

Tanan vastamast!
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Lisa 3. Intervjuu kusimused ja vastused fookusrihmaga

Tere!

Minu nimi on Dagne Tippi. Olen Tartu Ulikooli Pirnu KolledZi Ettevdtlusosakonna
tudeng ja koostan magistritood teemal “Tddandja brandi loomine alustava
majutusettevotte nditel”. Too raames viin labi uuringu, millele eesmark on vilja selgitada
millised on olulised mdjutegurid atraktiivse tddandja bréandi loomisel majutusettevottele

ja labi milliste kanalite kommunikeerida, et olla atraktiivne tddandja to6jouturul.

Intervjuukiisimused puudutavad todandja brandi ja véarbamise valdkonda ning

kommunikatsiooni meetodeid.

Olen viga tanulik, et vastate ausalt ja labimoeldult. Hindan Teie arvamust ja sisendit

korgelt.
Klsimused:

Kirjeldage enda haridusteed? Kui vanad olete?
Kirjeldage lthidalt enda karjadriplaani?

Milliste tegurite jargi valite organisatsiooni kuhu plaanite to66le asuda?

M W o

Kui tihti jalgite vdi hoiate n-6 silma peal sama sektori teistel todandjatel? Kui te

seda teete, siis mis vib see pdhjus olla?

o

Kui otsite t60d, siis 1abi milliseid kanaleid?

6. Mis on todandja juures kdige olulisem? Nimetage 3 aspekti.

7. Kui oluline on, et ettevGtte pohivaartused langevad kokku teie isiklike
vaartustega?

8. Kuidas te saite aru mis on ettevotte pGhieesmargid ja vaartused?

9. Kas tunnetate igapéevatdos tdnase tddandja pohieesmarke ja vaartuseid? Kui jah,
siis milles need seisnevad?

10. Kuidas kirjeldate ideaalset td6andja bréndi lubadust (hiivede paketti)?

11. Mis on teie jaoks olulised tegurid t6dandja brandi lubaduse juures?
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12. Kui palju teadvustatakse ettevOttes to0andja brandi ja selle lubadust
(vaartuspakkumisi)?

13. Miks otsustasite valida just selle asutuse kus to6tada? Millised olid alternatiivsed
valikud? Palun kirjeldage valikuid.

14. Kirjeldage palun ideaalset varbamisprotsessi. Kas tunnetasite varbamisprotsessi
kaigus organisatsiooni pohivaartusi ja eesmarke?

15. Dabirian, Kietzmann ja Diba loetlesid 2017. aastal lles té6andja brandi seitse
tegurit ja nende tahendused. Millised neist teie arvates on kdige olulisemad?

(saavad A4 seitsme vaartushinnanguga tutvumiseks)

Tanan vastamast!
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SUMMARY

EMPLOYER BRANDING USING THE EXAMPLE OF A START-UP
ACCOMMODATION ESTABLISHMENT

Dagne Tippi

This Master’s thesis was aimed at making proposals to a start-up accommodation
establishment in order to form an attractive employer brand. To the knowledge of the
author, no studies concerning the creation of an employer brand have been carried out for
a start-up accommodation establishment in Estonia before, thus this thesis also helped to
fill in this gap. As a result of the Master’s thesis study, important impact factors upon
creating an attractive employer brand for an accommodation establishment were pointed
out, and also what are the communication channels through which a start-up

accommodation establishment can brand itself as an attractive employer.

In order to make proposals to a start-up accommodation establishment for forming an
attractive employer brand, this Master’s thesis addressed first of all the elements of an
employer brand, an employer brand as the factors of an employer’s reputation and the
specific features of an accommodation establishment as an employer brand. The second
chapter of the thesis opened the context of the topic giving an overview of the labour
market situation in Estonia and highlighting the employer brand objective of a start-up
accommaodation establishment. Based on theoretical approaches to an employer brand and
the results of the Master’s thesis study, answers to research questions were found. It was
studied what are the important impact factors upon creating an attractive employer brand
for an accommodation establishment and what are the communication channels through

which a start-up accommodation establishment can brand itself as an attractive employer.
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The theoretical part of the Master’s thesis showed that in forming an employer brand it is
necessary to start with the formulation of the values and objectives of the company on
which the organizational identity and culture will be based. Upon formation of an
employer brand, a start-up accommodation establishment can use the value proposition
design model described by Osterwalder, Pigneur, Bernarda and Smith (2014). The
methodology is used to identify customer expectations based on which customers are
offered benefits through services or products and thereby to be attractive for customers.
Upon employer branding, a customer must be replaced in the model by a potential
employee and a service or a product by the promise of an employer brand. In order to get
to know the target groups better, it is possible to borrow a tool “persona” from consumer
marketing by which a potential employee can be described. This will help a company in
employer branding, in recruitment marketing and also in general communication, which
creates an external identity and image for a start-up company. In employer branding, a
start-up employer must also pay attention to a more general labour market situation and
what are other companies offering to employees. By combining these two borrowed
models and using their best possibilities, a brand promise, which is based on the target

group needs and addresses the target groups, can be created.

The empirical part of the Master’s thesis studied the labour market situation in Estonia
and described the concept of a start-up accommodation establishment and the target group
of employees. Further analysis was made of the information received from the homepages
of neighbouring hotels concerning the elements of an employer brand and how an
employer brand is communicated. In addition, interviews were carried out with the
marketing manager of the labour mediation portal, the communications and strategy
manager and the recruitment specialist of the employer’s recruitment agency and the
personnel manager of one medium-sized accommodation establishment in Tallinn and its
employees, who formed the focus group. The objective was to obtain confirmation about
the impact factors of an employer brand, an input for the creation of an attractive
employer brand for the accommodation establishment and learn which nuances or
communication channels a start-up accommodation establishment should take into

account.
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It followed from the Master’s thesis that organizational features and communication
shape reputation for an employer in the labour market. A start-up accommodation
establishment may base employer branding on seven value propositions identified by
Dabirian, Kietzmann & Diba (2017): social elements of work, interesting and challenging
work tasks, the extent to which skills can be applied in meaningful ways, opportunities
for professional development, economic issues tied to compensation, the role of
management and work/life balance. According to the target group needs and expectations,
the promises of an employer brand can be further developed more specifically. The plan
of the promises of the created employer brand and recruitment marketing and
communication can be built based on the AIDA marketing model (Rowley, 1998). The
model is a process during which a potential employee’s interest in an employer is
increased and which ends with the employee applying for a job. Based on the stages of
the model, which are attention and raising awareness, interest and developing desire and
contact, a plan for forwarding an employer brand can be created. It is recommended to
interweave the marketing plan of an employer brand and the company’s general
marketing plan. A fertile breeding ground for recruitment campaigns is also created in

that way.

As new hotels will be opened in the next few years, the competition for labour will
increase and an employer brand becomes more topical. An employer brand provides a
start-up accommodation establishment an opportunity to reach potential employees. The
Master’s thesis gives guidelines to practitioners how to create, develop and introduce an
employer brand in a start-up company according to the specific features of the business.
In addition, this thesis gives the personnel and marketing specialists and the specialists
responsible for marketing communication of start-up companies the possibility to get an
overview of important impact factors of an employer brand in order to create an attractive

employer brand and prepare a communication plan.

There are several possibilities to further develop this Master’s thesis. One possibility is
to find out what benefits the use of an employer brand gave to a start-up accommodation
establishment in Estonian accommodation sector. The second possibility is to study the

advantages of marketing an employer brand in social media. The third possibility is to
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map, upon marketing an employer brand, the advantages of such video marketing
channels like YouTube.com over traditional marketing.
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