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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 10putoo temaatika keskendub todandja bréindile ja selle olulisusele tdoandja
maine kujundamisel, tuginedes teoreetilistele kdsitlustele ja hotellis Palace 14dbi viidud
uuringu tulemustele. Viimastel aastatel on {iha enam hakatud tegelema t66andja brandi
kujundamisega ja selle arendamisega, mille eesmérgiks on hoida olemasolevaid tootajaid
ja olla eelistatuimaks too0andjaks uute tootajate varbamisel. Tooandja brindi saab
nimetada protsessiks, mille raames luuakse ettevottele unikaalne identiteet ning mis

koosneb erinevatest védrtustest, mida tddandja todtajatele pakkuda saab.

Tooandja brindi olulisus véljendub mitmes aspektides, sest maailma todjouturul on
tekkinud olukord, kus kvalifitseeritud t66jou leidmine on paljudele ettevotetele
véljakutseks. Rahvusvaheline organisatsioon Ransdat viis 1dbi 2019. aastal uuringu,
milles osales 200 000 tdiskasvanut 32 erinevast riigist. Uuringu tulemuste analiilisi kdigus
jouti jdrelduseni, et sissetulek pole ainuke véirtus, mis teeb todandjat atraktiivseks.
Oluliseks on muutunud tédandja poolt pakutav hiivedepakett, mis omakorda vahendab
t60jou voolavust. Hea mainega ettevottes tootavad inimesed iildjuhul ei plaani tookohta
vahetada ja on td6andja poolt pakutavate véértustega rahul. (Ransdat, 2019) Oluliseks on
saanud todandja maine kujundamine ja t66joule suunatud turundamine. Peamisteks
pOhjusteks, kus tuleneb vajadus antud valdkonda uurida seisneb selles, et viimastel
aastatel Eestis on toimunud toopakkumiste ja todjouvajaduste kasv ning tiheneb
konkurents todtajate pérast. (Palgainfo Agentuur, 2016) Statistikaameti andmete jirgi
2018. aastal moodustas to6tuse madr 5,4% ning 2019. aasta keskpaiku see langes 1,5%
vorra ja moodustas 3.9%. (Statistikaamet, 2019) Eestis valitseb soodne
majanduskeskkond, mis omakorda tekitab konkurentsi t66jou jarele ja vajadust ligi

meelitada tootajaid, kes on juba mones muus ettevottes tool (Luts, 2018, Piirits, 2018).

Vaadates koikidele nendele muutustele, tekib kiisimus — kuidas kujundada t6dandja

brandi nii, et olla mainekas todandja todturul, et sdilitada olemasolevaid todtajaid ja olla



valitud todotsijate seas. Pohjuseks on see, et ettevotte kliendid pole ainus sihtrithm, keda
kdnetama peaks, lisaks sellele tuleb suurt tdhelepanu osutada nii olemasolevatele kui ka
potentsiaalsetele tootajatele. Motiveeritud ja lojaalsete todtajate leidmiseks on vaja
tegeleda ettevotte kui todandja brandi kujundamisega nii organisatsioonisiseselt kui ka
viliselt. Sellest ldhtuvalt on uurimisprobleem sdnastatud jargnevalt: kuidas kujundada

tooandja brindi nii, et olla atraktiivne todandja tootajate jaoks?

Loputoo eesmargiks on tuginedes teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemuste analiitisile
teha ettepanekuid hotellile Palace todandja brandi kujundamiseks. Eesmérgist tulenevalt
on sonastatud jargmine uurimiskiisimus: Milline on hotelli Palace t66andja brénd ning

millist mdju see avaldab todandja atraktiivsusele?

Loputdd eesmirgi saavutamiseks ja uurimiskiisimuse vastuse leidmiseks on piistitatud

jargmised uurimisiilesanded:

1) anda teoreetiline {ilevaade todandja brandist ja selle rollist maine kujundamisel;
2) uurida ankeetkiisitluse meetodi abil, kuidas tajuvad tootajad hotelli to6andja brandi;
3) analiiisida saadud uuringu tulemusi;

4) teha jareldusi ja ettepanekuid hotellile Palace todandja brindi kujundamiseks.

Uuringumeetodina kasutati veebipohist ankeetkiisitlust, mida edastati respondentidele e-
posti teel. Ankeetkiisitluse koostamiseks kasutati Google Forms keskkonda ning see oli
labiviidud ajavahemikus 06.03.2020-24.03.2020. Kiisitluse sisu koostamisel tugineti
Berthon, Ewing ja Hah (2005) poolt loodud mudelile (EmpAt), mis toetab 10put66

eesmarki.

To66 koosneb kolmest peatiikist. Loputod esimene peatiikk on jaotatud kaheks
alapeatiikiks. Alapeatiikkides antakse iilevaade to6andja brandist, kus késitletakse selle
olemust ja olulisust. Sellele jargneb teine alapeatiikk, mille eesméargiks on vilja tuua
todandja brindi seost tddandja mainega ning pdhilisi vdimalusi todandja brindi
kujundamiseks, pohinedes peamiselt ingliskeelsetele teadusartiklitele ja raamatutele.
Tuginetud on selliste autorite teadustoodele nagu Richard Mosley, Simon Barrow, Pierre

Berthon, Amir Dabirian, Jan Kietzman ja teised.



Loputdo teine peatiikk on empiiriline osa, mis omakorda jaguneb neljaks alapeatiikiks.
Esimeses alapeatiikis tutvustatakse lihidalt hotelli Palace. Sellele jargneb teine
alapeatiikk, kus kisitletakse uuringu meetodit ja protsessi. T66 kolmas alapeatiikk
keskendub ldbiviidud uuringule ja tulemuste analiilisile. Neljandas alapeatiikis toob autor

viélja jareldusi ja ettepanekuid todandja brandi kujundamiseks.

T66l on sissejuhatus, kokkuvote, viidatud allikate loetelu, neli lisa ja inglisekeelne
resiimee. Esimeses lisas on vélja toodud olemasolevale tootajale suunatud kiisitlus, teises
lisas on vilja toodud potentsiaalsele to6tajale suunatud kiisitlus. Kolmandas ja neljandas
lisas on terviklik tegurite nimekiri koos keskmiste ja standardhélbega, mis on seotud

tooandja atraktiivsuse mudeliga (EmpAt).



1. ETTEVOTTE TOOANDJA BRANDI TEOREETILISED
LAHTEALUSED

1.1. Tooandja brandi olemus

Esimeses peatiikis antakse iilevaade tddandja brindist  ja selle olulisusest
organisatsioonile. Selgitatakse definitsioone ja todandja briandi kujundamise olulisemaid
komponente. Esitatud on erinevate autorite 1&henemised selle uurimisse. Tdnapdeva
diinaamilises ja konkureerivas keskkonnas paljud ettevotted piiliavad leida viise, et
eristuda oma toodete vOi teenuste loomisel. Organisatsioonid piitiavad olema

silmapaistvamad ja looma pikaajalisi suhteid erinevate sihtrithmadega.

Ajalooliselt definitsioon ,,brand* on tdhendanud toodete v4i teenuste identiteeti, mis aitab
eristuda konkurentidest ja saavutada konkurentsieelise turul (Mosley, 2007). Maistet
“todandja brind“ defineeriti esmakordselt 1996. aastal. See on pakett, mis koosneb
funktsionaalsetest, fiiiisilistest ja majanduslikest hiivedest, mida tédandja
olemasolevatele voi potentsiaalsetele todtajatele pakkuda saab. (Ambler & Barrow, 1996,
Ik 187) Toodandja brandi rolliks on rakendada neid kasusid, et organisatsioon
positsioneeriks ennast kui head todandjat todtajate jaoks (Micik & Micudova, 2018, Ik
172). Too6andja brand on fokuseeritud ettevotte eesmarkidele, suurendab tootlikkust ja
arendab efektiivsust uute tootajate varbamisel ning vidhendab t66j6u voolavust.
(Arriscado, Ferreira, Sousa, & Quesado, 2016, Ik 27) Backhaus ja Tikoo on defineerinud
todandja brandi kui protsessi, mille kdigus luuakse ettevottele unikaalne identiteet, mis
aitab eristuda konkurentidest ning see on psiihholoogiline kontakt t6dandja ja tootaja
vahel (Backhaus & Tikoo, 2004, 1k 502). Brinding on tegevus, mille abil tdendosus olla
valitud klientide poolt on suurem ning sama reegel kehtib ka todandja valikul, mida
tugevam on tddandja kuvand, seda rohkem inimesi tahab sinna kandideerida ja olla
valitud konkreetse todandja poolt. (Biswas & Suar, 2013, 1k 100) To6andja brind aitab

organisatsioonidel olla konkurentsivoimeline t66turul ning té6tajate edukas viarbamine ja



nende kaasamine organisatsiooni ellu aitab juhtida nende lojaalsust ettevotte vastu.
Edukaks tootajate otsimiseks ei tohiks brénd olla ndhtav ainult varbamise etapis, vaid see
peab konetama inimesi ka jargmistes etappides ehk to6tamise ajal. (Sokro, 2012, 1k 166,

Ver¢i¢ & Cori¢, 2018, 1k 446 )

Alustades 1990. aastatest todandja brénd on labinud kolm arengufaasi, mida Minchington
(2016) on oma uuringus nimetanud jargmiselt: tdandja brand 1.0, tédandja briand 2.0 ja
téoandja brand 3.0 (vt tabel 1). Tédandja briandi 1.0 saab kirjeldada kui {ihesuunalist
suhtlust to6andja, tootajate ja klientide vahel. To6tajad olid kui 16putu vara, tdokohad
olid tiidetud kas véga pikaks ajaperioodiks voi eluaegselt ning todandja bréndi kasutati
harva ja seda ainult vakantsete tookohtade tditmiseks. Tooandja bréndi 2.0 tulek oli
seotud tehnika arenguga ja interneti tekkimisega. Sellega kaasnesid teadlikumad to6tajad
ja tekkisid tsentraliseeritumad t6dstused, kuhu tekitati palju madala palgaga to6kohti.
Samuti vananev populatsioon, globaliseerumine ja vidhene siindide arv viis andekate
tootajate puuduseni, mis omakorda oli pohjuseks todandja briandi suuremal hulgal
kasutada. Globaalne majanduskriis soodustas tddandja brandi 3.0 arengut. Edukad
ettevotted hakkasid tunnetama, et kdik temaga seotud huvigrupid on need, kes vastutavad
parema maailma eest. Positiivne to6kogemus ja hea tédandja kuvand viib suurema
tootajate piihendumuseni ning see omakorda aitab ligi meelitada uusi kliente. T66tajad ja
kliendid otsivad selliseid ettevotteid, kelle véidrtused iihtivad nende omadega.

(Minchington, 2016, Ik 3)

Tabel 1. Té6andja brandi arengufaasid

Niitaja 1.0 2.0 3.0

Maailma paremaks

Eesmark Tookohtade tditmine | Tootajate kaasamine .
kohaks muutmine
Fookus Téoandja Tootaja Huvigrupid
Tuluallikas Tootaja on Ioputu Tootag _ate arv on Labi tootajate ]ogtakse
vara piiratud tulemusteni
Liikumapanev joud Talentide rohkus Talentide puudus Talendi optimeerimine

Funktsionaalne ja Funkisionaalne,

Viartuspakkumine Funktsionaalne : emotsionaalne ja
emotsionaalne o
spirituaalne
To66suhte o Mitu erinevat tookohta Mitmekiilgne t56- ja
~ . Eluaegne tookoht ; eraelu (need on
votmekontseptsioon elu jooksul
omavahel tasakaalus)
Suhted klientidega Seos puudub Seos on olemas Kogukond
Allikas: Ibid



Tooandja brindi osaks on todandja vadrtuspakkumine (TVP), mis edastab selge sonumi
nii olemasolevale kui ka potentsiaalsele todtajale, mis ettevottega on tegemist (vt joonis
1). See néitab eeliseid, mida tooandjal tootajatele pakkuda on ning omakorda suurendab
olemasolevate tootajate lojaalsust ja loob atraktiivset todandja kuvandit tooturul.
(Vijayalakshmi & Uthayasuriyan, 2015, Ik 211) Todandja véairtuspakkumine aitab
ettevotteni jouda just sellistel tootajatel, keda ettevotte otsimas on. See on kogum
materiaalsetest ja immateriaalsetest hiivedest ning organisatsioonikultuuri omadustest.
(Pattnaik & Misra, 2017, Ik 16) Tegemist on ,,vOta ja anna‘“ protsessiga, kus ettevote
viarbab endale parimat t06joudu ja vastutasuks saab pakkuda erinevaid véirtusi.

(Arasanmi & Krishna, 2019, Ik 388)

TVP

Viirtuste kogum,
mida t66andja
olemasolevatele ja
potentsiaalsete
tootajatele pakkuda
saab.

Tooandja brindi
tugevus

Atraktiivne tooandja,
ptihendunud ja
lojaalsed tootajad,
eristumine ja lojaalsed
kliendid

Tootaja kogemus
Toé6andja lubaduste
tditmine to6taja
tdoaja jooksul

Joonis 1. Todandja véadrtuspakkumise ja todtaja kogemuse toimimine. Allikas:
(Rosenthorn, 2009, 1k 20)

Uldisest kontekstist on teada, et turunduses viirtuspakkumine on lubadus nende véirtuste
kohta, mida organisatsioon pakub nii klientidele kui ka tootajatele. Lojaalsus, mida
organisatsioon saavutada tahab, tekib vaid sellisel juhul, kui lubadused on tdidetud. See
omakorda néitab, et organisatsioon suudab vastata tootaja ootustele ja vajadustele. Kui
liita molemad tegurid (t60taja kogemus ja todandja viddrtuspakkumine), siis sellega

saavutatakse brandi tugevus. (Rosenthorn, 2009, 1k 20)



Ettevotte todandja brindi arendamisest tulenev kasu on erinev ning see tuleneb kas
ettevotte sisemisest vOi vélisest brindist. Sisemine tddandja brdnd on fokuseeritud
tookeskkonna kujundamisele ja olemasolevatele todtajatele. Selle eesmargiks on luua
hdid tingimusi té6tamiseks ja voimalusi to6tajate professionaalseks arenguks. Ettevotte
sisemise t0dandja brindi arendamise kasud véljenduvad t60jou voolavuse ja tool
puudumise vihendamises, heades suhetes tootajaskonnaga, suures pithendunud tdotajate
osakaalus ning usalduse tdusus. (Figurska & Matuska, 2013, Ik 40) Sisemine t66andja
brand on vdhe kulukam, sest selle arendamiseks kasutatakse oma to6tajaid (Bali & Dixit,

2016, Ik 185).

Viline to0andja brind on suunatud professionaalidele, tudengitele ja teistele
huvigruppidele, kelle otsimiseks kasutatakse erinevaid kanaleid ja tehakse koostood
erinevate projektidega (Herdan & Stuss, 2017, Ik 204). Viline suhtlus potentsiaalse
tootajaga voib toimuda nditeks 1dbi erinevate postituste, ajalehtede voi karjédrilehtede.
Lisaks sellele on oluline teha koostdod erinevate tilikoolidega voi muude dppeasutustega,
mille dppijad saavad organisatsiooni praktikale minna ja hiljem sinna téo6le jiédda.
(Gehrels, 2019, Ik 8) Ettevdtte vilise tooandja brandi kasud seisnevad potentsiaalsete
tootajate kandideerimise arvu suurenemises, kiiremas ja lihtsamas ligipddsus erinevatele
kandidaatidele, madalamates vérbamiskuludes, sobivamates ja andekamates

kandidaatides. (Figurska & Matuska, 2013, 1k 41)

Berthon et al on (2005, Ik 163) on moodustanud t66andja atraktiivsuse mudeli (employer
attractivenes scale — EmpAt), mida saab rakendada to6andja nii sisemise kui ka vilise
atraktiivsuse mootmisel ning mis on tihedalt seotud todandja véidrtuspakkumisega.
Loodud mudel on vajalik selle jaoks, et vilja selgitada, millised peaksid olema t66andja
poolt pakutavad vidirtused ning millised nendest vajavad parendamist v3i arendamist.
Tooandja atraktiivsuse mudel jaguneb viieks: huvitavuse dimensioon, sotsiaalne
dimensioon, arengualane dimensioon, majanduslik dimensioon ja rakenduslik

dimensioon (vt tabel 2).
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Tabel 2. T66andja atraktiivsuse mudel (EmpALt)

Dimensioon Tooandja poolt pakutav viirtus Votmekiisimus
Tobandja on todtaja jaoks innovatiivne
Huvitavuse Orgamsk?/t;; i?[gg'[ls;?jo;s%zrfgzysed on Kas see tookoht on huvitav ja
dimensioon Tookeskkond on kaasacgne ja toétajad on tookohustused mitmekiilgsed?
loovad
Suhted juhtidega ja kolleegidega on head Kas see on ponev téokoht, kus
Sotsiaalne (toetav ja julgustav) tootavad andekad to6tajad ning
dimensioon Tookeskkond on hubane, 16bus ja teeb kus valitseb hea
tootajaid onnelikuks organisatsioonikultuur?
Too6tajal on voimalus organisatsioonisiselt
areneda Kas siin on voimalusi
Arengualane Tootajaid tunnustatakse organisatsiooni .
. . . organisatsioonisiseseks
dimensioon juhtkonna poolt
e s v . arenguks?
To6taja on rahul oma toStulemustega ja on
enesekindel
Kas t66 on premeeritud
Majanduslik Keskmise tootasu suurus erinevate hivitiste,
dimensioon Kompensatsioonid ja hiivitised kompensatsioonide ja diglase
tasuga?

_ Voimalus koolitada teisi tootaj aid ja jagada Kas 66 on tihendusrikas ja
Rakenduslik oma teadmisi kas siin on voimalik rakendada
dimensioon | Tookeskkond, mis on kliendikeskne ja inimlik o .

- oma teadmisi ja oskusi?
Uhtekuuluvustunne

Allikas: Berthon et al, 2005, Ik 160; Dabirian, Kietzmann, & Diba, 2016, Ik 200

Huvitavuse dimensioon on seotud to6taja isikliku huviga ettevotte vastu ja sellega, mil
madral ettevotte koidab todtajat. ToGtaja peab tunnetama selles etapis, millise todandjaga
on tegemist ning kuivdrd atraktiivsed on tddandja poolt pakutavad tooted vdi teenused.
Sotsiaalse dimensiooni seisukohalt on tdotaja jaoks oluline, millist tookeskkonda
to0andja pakkuda saab ning kuivord on ettevotte jaoks oluline, et tookaaslaste vahel
oleksid head suhted ja valitseks tugev meeskonnavaim. Majanduslik dimensioon on
samuti oluline kriteerium to6koha valikul, to6andja peab olema vdimeline pakkuma
konkurentsivoimelist todtasu ning atraktiivset kompensatsioonide ja hiivitiste paketti.
Arengu dimensioon keskendub sellele, et to6taja oleks oma todtulemustega rahul ja et
ettevotte soodustaks organisatsioonisisest arengut. Samuti antud dimensiooni juures on
tootaja ootuseks see, et teda tunnustatakse juhtkonna poolt ja et ta on rahul oma
tootulemustega. Rakenduslik dimensioon on seotud sellega, mil mééral t6dandja
voimaldab kogenumatel tootajatel koolitada ja jagada teadmisi teiste tOOtajatega.

Organisatsioonis to6tavad inimesed peavad iiheselt moistma selle eesmérke ja vaartusi,
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et tootajad oleksid samavdrdselt kliendikesksed ja hea suhtumisega. (Berthon et al, 2005,
Ik 168; Dabirian et al, 2016, Ik 201)

Mitte koik atraktiivse to0andja vdartused on tootaja jaoks olulised. Todtaja véartustab
ennekoike seda, et kas konkreetne véértus, mis teda huvitab, on té6andjal olemas ning
sellele jargneb hindamine, kus ta saab aru, kas see on tema jaoks positiivne v3i negatiivne.
Erinevates eluetappides todtajaid motiveerivad erinevad hiived ja nad vodivad vaértustada
to0 juures erinevaid aspekte. Kui potentsiaalne tootaja saab ebameeldiva briandi
kogemuse ja vasturdikivaid sdnumeid, vOib see pohjustada seda, et todandja ei ole enam
tema silmis nii atraktiivne. (Harris & Short, 2014, 1k 33) Rahvusvaheline organisatsioon
Ransdat on 2019. aastal viinud ldbi uuringu 200 000 tiiskasvanute seas, et selgitada vélja,
millised védrtusi tééandja juures hinnatakse kodige rohkem. Uuringu tulemusena jouti
selguseni, et tootajate jaoks on olulised jargmised tegurid: atraktiivne todtasu ja
hiivedepakett, t06- ja eraclu tasakaal, turvaline tookeskkond, hea tookeskkond,
karjadriareng, ettevote on majanduslikult stabiilne, paindlik todkorraldus, hea asukoht,

hea viljadppe, tugev juhtkond. (Ransdat, 2019, lk 10)

Dabirian et al.® (2016, Ik 199) on viinud libi uuringu analiiiisides Glassdoor platvormi,
mis vahendab peamiselt tookuulutusi ja kuhu to6tajad saavad jétta tagasisidet tooandja
kohta. Uuringu eesmairgiks oli selgitada vilja, milliseid védrtusi hindavad todtajad
té0andja juures kodige rohkem (vt joonis 2). Kokku analiiiisiti 38 000 arvustust, millest
iile poole (70%) olid negatiivsed. Sotsiaalse dimensiooni osas vastused olid viga
emotsionaalsed, sest tdotajate jaoks on véga oluline positiivne todkeskkond ja head
tookaaslased. Huvipakkuva dimensiooni juures hinnati kdige rohkem tdoiilesannete
innovaatilisust ja viljakutsuvust. Rakendusliku dimensiooni juures oluline oli see, et
tootajatel oleks voimalik oma oskusi ja teadmisi kasutada ehk Opetada teisi tootajaid.
Majandusliku dimensiooni juures ei hinnata enam ainult head t66tasu, vaid oluline on ka
hiivitiste pakett. Arendusliku dimensiooni juures todtajate sooviks oli see, et nad tahavad

nédha perspektiive organisatsioonisiseseks arenguks. (Dabirian et al, 2016, Ik 201)
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Kiitused Kaebused

Sotsiaalne (35%) Huvitavuse véirtus (31%)
Huvitavuse vaartus (23%) Majanduslik (31%)
Parim koht, Majanduslik (16%) TG0 ja eraelu tasakaal (21%)
kus tootada Rakenduslik (14%) Sotsiaalne (9%)
T&06 ja eraelu tasakaal (9%) Rakenduslik (5%)
Arengualane (3%) Juhtimine (3%)

Majanduslik (38%)
Juhtimine (30%)
Rakenduslik (8%)

Huvitavuse véértus (7%)
Sotsiaalne (7%)
T66 ja eraelu tasakaal (6%)

Arengualane (4%)

T66 ja eraelu tasakaal (29%)
Rakenduslik (24%)
Halvim koht, Sotsiaalne (20%)
kus tootada Majanduslik (13%)
Huvitavuse vééartus (10%)
Arengualane (4%)

Need on pohjused, miks inimesed Need on pohjused, mille péarast
kandideerivad ja jasivad toole! inimesed to6lt lahkuvad!

Joonis 2. T66andja vadrtuste maatriks. Allikas: (Dabirian et al, 2016, Ik 202)

Tugeva todandja briandi arendamine on iiks vdimalustest, kuidas saavutada edu turul ja
olla mainekas td6andja. Selle jaoks tuleb mdista, milline on praegune todandja brind ning
kas see vajab korrigeerimist. Eduka brandi tulemuseks on see, et ettevottesse kandideerib
rohkem inimesi, t66jou voolavus vaheneb ja olemasolevad to6tajad on motiveeritud ja

suunatud tulemuste ja eesmarkide tditmisele.
1.2. Todandja brandi roll maine kujundamisel

Organisatsioonide jaoks on viga oluline maine kujundamine ning seda toetab mitu
faktorit: ihiskonna suur huvi ettevotte tegevuse vastu, ettevottete tegevuste libipaistvus,
kommunikatsioon, meedia tdhelepanu on suurenenud, kliendikogemuse ning
ettevotluskeskkonna muutus.  Atraktiivse t0dandja kuvand vdimaldab leida
professionaalseid ja piihendunuid todtajaid. (Shamma, 2012, lk 151) Koikidel
organisatsioonidel on olemas tddandja brdnd ning see saab olla kas positiivne voi

negatiivne. Mdned organisatsioonid ei tea, milline on nende brind té6andjana ning kui
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nad ei poora sellele tdhelepanu, siis see kujuneb omamoodi. Ténapdeva sotsiaalmeedia
areng t0i endaga kaasa kiire informatsiooni levitamise, mis voib tddandja brandi muuta
vaga kiiresti ja selles suunas, mida ettevotted ei oskaks endale ette kujutada. (Cascio &

Graham, 2016, Ik 185)

Soodne maine turul aitab hakkama saada erinevate é&riliste viljakutsetega, siilitada
olemasolevaid kliente, meelitada ligi uusi todtajad, saada head tagasisidet
sotsiaalmeediakanalites ja olla suureks konkurendiks teiste ettevotete jaoks (Hannington,
2016, lk 3). Ettevotte maine arendamine aitab korvaldada voimalikke tokkeid uute
viljakutsete vastuvotmises, aitab suurendada potentsiaali ja arendada teadmisi klientide
oppimatundmises. Samuti see toob esile erinevaid norkusi, mis on seotud osutavate
teenuste ja/vdi toodetega ning parandab kommunikatsiooni. T6tajate tasandil see aitab

mdista ettevotte moraale ja motivatsiooniga seotud probleeme (Hannington, 2016, 1k 7).

Paljud organisatsioonid iile maailma on suurel hulgal fokuseeritud sellele, et olla

atraktiivne todandja ja omada parima todandja tiitlit, mis omakorda aitab neil eristuda

konkurentidest. See diferentseerumise protsess on tidnapdeval muutunud aina
olulisemaks, kuna to0tuse méddr paljudes arenenud riikides on langenud ja vajadus
andekate tootajate jirele suurenenud. (Micik & Micudova, 2018, 1k 171) Pohjusi, miks

tooandja brandi arendamine on kasulik organisatsiooni jaoks, on mitmeid (Nguyen, 2019,

Ik 59):

e Positiilvne maine — organisatsiooni turundamine hea tddandjana aitab saavutada
suuremat kandideerijate arvu.

e Kulude kokkuhoid — ettevottesse voetakse inimesi, kelle véértused ihtivad
organisatsiooni kultuuriga, see omakorda vdhendab t66jou voolavust, kulude
kokkuhoid aitab saavutada parema konkurentsieelise turul. Tugev todandja brand
aitab sdilitada pikaaegseid toosuhteid tootajatega.

o Tootajate kaasahaaratus — tootajate jaoks on nende tookohustused tdhendusrikkad,
nende produktiivsus on suur ja ldbi selle kasvab ettevotte tootlikkus.

e Talentide ligimeelitamine — t66andja brand aitab ligi meelitada kvalifitseeritud ja
talendikat t60joudu. See on tugev konkurentsieelis, kui ettevottes todtavad

silmapaistvad ja andekad toGtajad.
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Turismi tasandil on oluline t6dandja brindi arendada sellepdrast, et kliendid on
tanapdeval muutunud noudlikumaks, reisimine on muutunud kéttesaadavamaks, suurel
hulgal kasutatakse majutusteenuseid ja osaletakse erinevatel iritustel. Arenenud on
tagasiside andmine erinevates sotsiaalmeedia kanalites, mistdttu turismiteenuste osutajad
on muutunud haavatumaks, kui nende kvaliteet ei vasta ootustele. Turismivaldkond, nagu
teisedki, vajab oOigeid tootajaid, kes saavad osutada professionaalset klienditeenindust.
Tootajad teevad seda vaid sellisel juhul, kui nad on oma tédkohaga rahul. Nad

realiseerivad nii enda kui ka ettevitte eesmirke, mis omakorda tagab kvaliteetset t66d.

(Gehrels, 2019, Ik 3)

Tooandja brind méngib olulist rolli organisatsiooni edu saavutamisel. See annab
erinevaid kasusid nii organisatsioonile kui ka to6tajatele. Lisaks sellele td6andja bréndi
vOib pidada kui strateegilist vahendit konkurentsivdime suurendamiseks ja oma
positsiooni tugevdamiseks (Figurska & Matuska, 2013, 1k 40). Ténapéeval
organisatsioonid piitiavad leid uusi innovaatilise viise, kuidas ennast turundada
potentsiaalsele tootajale. Viljakutseks on aga see, et kuidas arendada t66andja brindi nii,
et meelitada ligi korge potentsiaaliga toOtajaid ning hoida olemasolevaid. Bréndi
kujundamisel ei ole efektiivne lithiajaline turundustegevus, sest see vajab pikaaegset

strateegiat, et kokkuvottes saada eelistatud tooandjaks. (Bali & Dixit, 2016, 1k 184)

Selleks, et selgitada vélja, millised on tddandja brdndi arendamisega kaasnevad kasud
ettevotte jaoks, on Urbancova & Hudakova (2017, Ik 44) viinud 14bi uuringu randoomselt
valitud ettevotte seas, mida oli kokku 1041. Andmekogumismeetodina kasutati kiisitlust,
mis oli edastatud ettevotte esindajatele e-posti teel. Uuring kinnitas, et viis peamist kasu,
mis tulenevad tooandja briandi arendamisest on jargmised: ettevottesse kandideerivad
talendikad tootajad, olemasolevate tdotajate hoidmine, tddtajate motivatsiooni tous,
ettevotte tuntus iithiskonnas, finantstulemused paranevad. (Urbancova & Hudakova,

2017, Ik 46)

Erinevad autorid on tédandja brindi kujundamise protsessi késitlenud erinevalt, kuid
iseloomujooned on kdigil sarnased, mistottu autor koondas kokku erinevate autorite
kisitlused (vt joonis 3). Toetudes erinevatele teooriatele tdoandja bréndi kujundamine on
protsess, mida tuleks kisitleda projektina, ldbides kindlaid etappe ning mis vajab

erinevate osapoolte kaasamist. Esimene ctapp hdlmab endasse analiilisimist ja
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olemasoleva todandja brindi kirjeldamist. Analiitisi kdigus tuleb vélja selgitada, mida nii
potentsiaalne kui ka olemasolev tootaja konkreetsest ettevottest arvab ehk selle abil
selgitatakse vélja ettevotte sisemist ja vdlimist mainet. See on vajalik selleks, et aru saada,
kuidas molemad huvigrupid organisatsiooni tédandja rollis tajuvad. Selleks voib kasutada
erinevaid meetodeid: intervjuud, kiisitlused, arenguvestlused jm. (Figurska & Matuska,

2013; Minchington, 2016, Ik 7; Mosley & Schmidt, 2017, 1k 11)

Teises etapis tuleb sOnastada tooandja vaartuspakkumist, et mdista, milliseid vadrtusi
saab ettevdte todandjana pakkuda. Kujundamaks sellist tookohta, kus tdotajatel oleks hea
olla. Antud etapis tuleb kirjeldada ka ettevotte visiooni ehk millisena ettevotte ennast
tulevikus néeb. Jargmisena tuleb koostada kommunikatsioonistrateegia, mille abil
edastatakse sonumi huviriihmale ja mille eesmérgiks on tekitada positiivsed emotsioone
tooandja suhtes. (Figurska & Matuska, 2013; Minchington, 2016, Ik 7; Mosley &
Schmidt, 2017, Ik 11) Antud etappi kaasatakse ettevotte tootajad, keda nimetatakse
briandisaadikuteks. Ettevote tootajad kujundavad samamoodi selle mainet ja loovad
védrtust pakutavatele teenustele ja toodetele. Brindisaadik on see tdotaja, kes oskab
ldhtuvalt todandja eesmargist radkida sellest lugusid ja turundada ettevotet todandjana.
(Grajdieru & Marinescu, 2018, Ik 183) Selleks tuleb too6tajaid koolitada ja motiveerima
neid esindama to6andjat. Selle abil tootajad on teadlikud brandisaadiku pohimotetest ja

kasutavad neid teadmisi eesmirkide saavutamiseks. (Brooke & Wayne, 2018, lk 375)

Kommunikeeritakse erinevates kanalites — kodulehekiilg, karjdarilehed, muud
sotsiaalmeediakanalid. Selleks kasutatakse erinevaid viise, milleks voib olla néiteks
videote loomine, kus tutvustatakse ettevotet tddandjana ja kus tootajad jagavad oma
kogemusi. (Figurska & Matuska, 2013; Minchington, 2016, Ik 7; Mosley & Schmidt,
2017, Ik 11) Kissel ja Biittgen (2015, Ik 771) uurisid sotsiaalmeedia kasutuse seost
organisatsiooni mainega. Need tulemused niitasid, et sotsiaalmeediakanalitel on tugev
seos todandja mainega ning see mangib olulist rolli selle atraktiivuses tosmisel. (Kissel
& Biittgen, 2015, 1k 771) Neljandas etapis saadud tulemusi moddetakse ja analiitisitakse,
millised votted tootavad histi ja millised mitte. Antud etapp on vajalik selleks, et aru
saada, kuidas on todandja brindi arendamine organisatsiooni kdekdiku mojutanud ja kui
edukalt on see joudnud oluliste sihtriihmadeni. Vajadusel tuleb plaani muuta, kui see ei

vii soovitud tulemusteni ja uuesti algusest alustada. Tegemist ei ole iihekordse projektiga,

16



vaid see on tsiikliline protsess, mille l0ppedes tuleb uuesti algusesse minna oma vigu
avastada ja need parandada. (Figurska & Matuska, 2013; Minchington, 2016, Ik 7;
Mosley & Schmidt, 2017, 1k 11) T66andja bréndi elluviimine on keeruline protsess ning
tegevjuhid peavad moistma, mis on selle eesmargid ja strateegia. To6andja brandi mitte

toimimine ja ebaefektiivsus voib olla tingitud sellest, et todandja brandi ei kasitleta

prioriteedina ning kus organisatsioon seisab silmitsi teiste oluliste viljakutsetega.

Planeerimine
ja analads

(Gorman, 2015)

Tulemuste
hindamineja
nende
parendamine

TVP
sGnastamine

Kommunikatsi
oon (sisemine
ja valimine
maine)

Joonis 3. Tooandja brandi kujundamise protsess (Figurska & Matuska, 2013;
Minchington, 2016; Mosley & Schmidt, 2017, Ik 11).

Tooandja brandi kujundamise peamiseks eesmirgiks on tekitada arusaama nii
olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele tootajatele, et see ettevotte on nende jaoks parim
tooandja. Moroko & Uncles (2008, Ik 1688) on toonud vilja, et kui ettevotte kohta leitavat
informatsiooni on védhe v0i see on ebapiisav, siis potentsiaalsed to6tajad hindavad seda
pOhinedes pakutavatele teenustele vdi toodetele. Todandja brindi kujundamisel on
oluline moista, millised véirtusi tuleb kommunikeerida organisatsioonisiseselt ja -
véliselt. Vastavalt sellele Sengupta, Bamel ja Singh (2015, Ik 316) on toonud vilja
vadrtusi, mida kommunikeerimisel edastada organisatsioonisiseselt ja -viliselt. Sisese
todandja brandi vairtusteks, mida tuleks ennekdike turundada, on diglane suhtumine,
tooheaolu, tookeskkond, organisatsioonisisese arengu voimalus, lugupidamine ja toGtaja
pihendumine. Vilise to6andja brindi véaartused on toostruktuur, organisatsiooni kultuur,
soovitused, tunnustus, tédandja kuvand ja fundamentaal vaartused. (Sengupta et al, 2015,
Ik 316)
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Biswas ja Suar (2013, Ik 97) viisid 14bi uuringu, milles kasutati Berthon et al (2005) poolt
loodud mudeli, et uurida, millised vaértused mdjutavad to6tajaid kdige rohkem. Uuringus
osales 413 inimesed, kellest 244 olid olemasolevad todtajad ja 169 potentsiaalsed
tootajad. Uuringu tulemused kinnitasid, et respondentide jaoks on oluline sotsiaalne
dimensioon ja sellega seotud viirtused. Vastajad kinnitasid, et nende jaoks on olulised
head suhted kolleegidega (85%) ja juhtkonnaga (82%). Viimasele kohale jai rakenduslik
dimensioon, kus 56% respondenti maérkis, et neile meeldiks jagada saadud teadmisi
teistele kolleegidele ning 33% respondenti mérkis tdhtsaks, et nende jaoks on oluline

rakendada oma varasemaid kogemusi todiilesannete taitmisel.

Vastupidine olukord oli aga Hadi ja Ahmed (2018, Ik 7) lébiviidud uuringus, mille
raames selgitati vdlja, mis on peamised viirtused, mille pérast tootajad pikaaegselt
ettevottesse toole jadvad. Andmeid koguti avalikus sektoris todtavatelt tootajatelt ning
selle labiviimiseks oli koostatud kiisimustik, mis koosnes 27 viitest ning mida tuli hinnata
5-pallisel Likerti skaalal. Kiisimustik oli kohandatud vastavalt Berthon et al (2005) ja
Dabirian et al.® (2017) loodud mudelitele. Uuringu tulemuste analiiiisi kdigus selgus, et
arengualane dimensioon on olemasolevate todtajate jaoks olulisim. Lahkumispdhjused
olid seotud enamasti sellega, et juhtkond ei vairtustanud oma to6tajaid ja ei voimaldanud
neile organisatsioonisisest arengut. Kuna to6tajate vddrtustamine on iiks arengualase
dimensiooni osa, siis ei tohi seda juhtkonnal alahinnata. Too6tajaid tuleb kiita ja
tunnustada hea t60 eest, mis omakorda parandab nende tootulemusi. Todandja
kohustuseks on nii 6elda varustada tdotajaid vajalikke teadmistega, et nad saaks oma t66d

hésti teha. (Hadi & Ahmed, 2018, 1k 12)

Kokkuvdtvalt saab delda, et todandja brindi kujundamine on oluline organisatsioonide
jaoks. See aitab vilja selgitada, millised on organisatsioonil nii sisemised- kui ka
vilimised tugevused td66andjana, védhendab t60jou voolavust, tugevdab tootajate
piihendumust ja parandab tootlikkust. Samuti brindi kujundamine aitab moista, mida
oleks vaja muuta, et olla sihtgrupi jaoks atraktiivne to6andja. To6taja vadrtuspakkumine
ja turunduskommunikatsioon on iiks olulisemaid to6andja briandi kujundamise
komponente, sest nende abil edastatakse sonumeid olemasolevatele ja potentsiaalsetele

tootajatele.
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2. TOOANDJA BRANDI KUJUNDAMINE HOTELLI
PALACE NAITEL

2.1. Hotelli Palace luhitutvustus ja uurimisprotsessi kirjeldus

Jargnevas peatiikis keskendutakse antud 10putd6 raames 1dbiviidud uuringu protsessile ja
saadud tulemustele. Kirjeldatakse lithidalt hotelli Palace, uuringumeetodit, valimit ning

analiiisitakse saadud tulemusi.

Hotell Palace on Tallinna siidalinnas asuv neljatarnihotell, mis avati 1937. aastal. Hotell
kuulub TallinnHotelsi kaubamirgi alla ning lisaks t66tab sama kaubamérgi all ka Savoy
Boutique Hotel, Hotel Bern ning restoranid Konrad ja MEKK. Hotell Palace tutvustab
ennast kui hotelli, mis esindab Eestit 14bi aastakiimnete ning millel on kdrge
teeninduskultuur. Tulenevalt sellest on hotelli Palace eesmirgiks ja sooviks on esindada
Eestimaad kdige paremal moel, teha asju paremini kui eile ja tdna ning vdimaldada
tootajatel olla iseseisvad ja langetada oma tooga seotud otsuseid. Vastavalt sellele on
hotelli Palace kodulehekiiljel vilja toodud nende tugevus todandjana (Tallinn Hotels,
s.a.): ,,Jahame olla to6andja, kes tunnustab ja mirkab oma inimeste tugevusi ning
innustab neid arendama.“ Hotell Palace on alates 2015. aastast saavutanud iga-aastaselt
Eesti parima hotelli tiitli, mida viljastati maailma mainekaima majutusettevotte konkursi

,World Travel AwardsTM* raames. (Tallinn Hotels, s.a.)

Hotellis on 79 tuba, millest {iks on invatuba, iiks allergikute tuba, liks peretuba, neli sviiti,
tiks presidendisviit ning {ilejadnud on standardtoad. Lisaks numbritubadele kuulub hotelli
juurde vidikene spaa osa, millel on iiks suurem bassein, iiks mullivann ja kaks sauna.
Esimesel korrusel on restoran Konrad ja lobby-baar, kus kiilastajad saavad endale
meelepéraseid sooke ja jooke tellida. Hotell Palace pakub kiilastajatele hommikusooki,

consierge teenust, padjamentiiid, transfeere ja paljusid teisi lisateenuseid.

19



2020. aasta seisuga tootab hotellis Palace 51 tootajat. Personali varbamisega tegeleb
vastava osakonnajuht, kelle kohustuseks on ka todintervjuu lébi viia ja tdotaja valikul
otsus langetada. Hotellis ei ole personalijuhti ja eraldi spetsialisti, kes tegeleks to6andja

brandinguga ning arendaks mainet nii hotelli siseselt kui ka viliselt.

Uuringu eesmaérgiks on tuginedes teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemuste analiiiisile
esitada hotellile Palace ettepanekuid to6andja brandi kujundamiseks. Potentsiaalsele
tootajale suunatud kiisimustikus ei kiisitud iihtegi kiisimust konkreetse todandja kohta,
vaid hinnati tegurite olulisust iildiselt, et selgitada vélja, milliseid aspekte peab sihtriihm
oluliseks. Eesmairgist tulenevalt oli sonastatud jérgmine uurimiskisimus: Milline on
hotelli Palace to6andja brand ning millist mdju see avaldab todandja atraktiivsusele?
Eesmairgi saavutamiseks kasutati kiisitluse meetodit, mille ldbiviimiseks koostati ankeet
Google Forms keskkonnas. Kvantitatiivset meetodit kasutatakse juhtudel, kui soovitakse
saada statistilisi andmeid ning analiiiisida ja Kirjeldada neid numbriliselt (Almeida, 2017,
Ik 370). Autor leiab, et antud uuringu jaoks on sobilik kasutada andmekogumismeetodina
ankeetkiisimustikku, sest soovitakse teada saada vastajate hoiakuid ja hinnanguid Hotell

Palace to6andja brindi suhtes ning analiilisida neid tulemusi numbriliselt.

Praegusele tootajale suunatud kiisimustik koosnes 11 kiisimusest (vt lisa 1) ja
potentsiaalsele tootajale suunatud kiisimustik koosnes 13 kiisimusest (vt lisa 2).
Kiisimustiku koostamisel ldhtus autor piistitatud uurimiskiisimusest ning tugines
Berthoni et al (2005) poolt loodud to6andja atraktiivsuse (EmpAT) mudelile (vt tabel 1
Ik 11). Ankeet koosnes enamasti suletud kiisimustest, kus kasutati vastuste andmiseks 4-
pallist Likerti skaalat ning valikud olid esitatud nii, et vdidete tugevus kasvas (ei ndustu
iildse — ndustun téielikult voi ei ole lildse oluline — véga oluline). Kiisimustikus kasutatud
tegurid (kokku 31) on autori poolt grupeeritud vastavalt dimensioonidele, mida on t66
teoreetilises osas késitletud (vt lisa 3 ja lisa 4). Autor koondas kaks dimensiooni kokku
sellel eesmérgil, et mitte tekitada véikese mahuga tabeleid. Potentsiaalsele tootajale
suunatud kiisimustikus majanduslik ja rakenduslik dimensioon ning olemasolevale
tootajale suunatud kiisimustikus arengualane ja majanduslik dimensioon. Lisaks olid
ankeedis ka mdned avatud kiisimused, kus vastaja sai kommentaare anda. Kiisimustik
koosnes kolmest osast:

e ootused todandjale ja tookoha valikukriteeriumid;
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e hotell Palace kui té6andja atraktiivsus tdotaja silmis;

e vastaja demograafilised tunnused.

Selline ldhenemine aitas erinevate tunnuste olulisust eristada ja hinnata. Modlema
ankeetkiisitluse vastuste tulemuste pohjal on voimalik hotellile Palace t66andja brandi

kujundamiseks teha ettepanekuid, et milliseid tegureid on oluline silmas pidada.

Kéesoleva uurimistod raames ldbiviidud uuring teostati 2020. aasta maértsikuus
ajavahemikul 06.03.2020-24.03.2020. Tulemuste saamiseks kasutati viit erinevat valimi
gruppi: hotelli Palace tootajad (51), Tartu Ulikooli Piarnu Kolledzi turismi- ja
hotelliettevotluse eriala tudengid (160), Tallinna Teeninduskooli hotelli- ja
majutusteeninduse Oppijad (53), Haapsalu Kutsehariduskeskuse majutusettevotte
teeninduse Oppijatele (40) ja autori tutvusringkond. Kokku moodustas iildkogumi 253
inimest ning tegemist on sihipdrase valimiga. Kutsehariduskeskuste Opilaste ja tudengite
uuringusse  kaasamiseks  voeti  ihendust  teenindus- ja  turismierialade
riihmajuhendajatega, kes organiseerisid ankeetkiisitluse edastamise e-posti teel. Autori
tutvusringkonnale levitati kiisimustikku sotsiaalmeediakanalis Facebook. Hotelli Palace
tootajatele oli edastatud kiisimustik e-posti teel, majapidamisosakonna todtajatele oli juhi

palvel edastatud kiisimustik paberkandjal selle pohjusel, et nad aktiivselt e-posti ei jalgi.

Uuringusse kaasatud sihtgrupi valiku pohimote seisnes selles, et autori eesmargiks oli
uurida todandja atraktiivsust nii olemasolevate kui ka potentsiaalsete td6tajate seas, et
selgitada vélja, mis on tootajate jaoks oluline ja millised on nende ootused tddandja
suhtes. Ulikooli tudengeid ja kutsehariduskeskuste dppijaid otustati kaasata uuringusse
sellel pohjusel, et dpitavad erialad on seotud majutamise valdkonnaga, mis eelduslikult
peaksid andma sellele valdkonna organisatsioonidele (st hotellidele) arvestatavat t66jou
ressursibaasi. Kiisimustiku iilesehituse ja sisu iiheselt moistetavuse testimiseks kasutati
kolmeliikmelist testgruppi, kelle tagasiside tulemusena parandati kiisimustikus esinevad
grammatika- ja kujundusvead. Taiendavalt tehti ettepanekud ankeetkiisimustiku
kiisimuste vastuste andmise reeglite muutmiseks (néiteks potentsiaalse tdotajale suunatud
kiisimustikus paluti muuta hotelli Palace atraktiivsuse hindamist tddandjana
vabatahtlikuks, sest mitte koik vastajad on sellest hotellist varasemalt kuulnud) voi

tdpsustamiseks.
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Andmete paremaks tootlemiseks ja analiiiisimiseks viidi need iile Excel programmi.
Saadud andmeid kirjutati lahti kirjeldava statistika abil, mille puhul saab saadud tulemusi
analiiiisida ja teha nende kohta kokkuvdtteid. Sellise andmeanaliiiisi meetodi puhul
kasutatakse erinevaid arvtunnuseid, milleks vOib olla mediaan, standardhéilve,
sagedustabel, diagrammid jm. (Schreiber, 2012, 2) Saadud tulemusi analiilisis autor
vabatekstina ja koondas need jooniste kujul. Analiiiisi osas vélja toodud joonised ja

tabelid on autori koostatud.
2.2. Uuringu tulemuste analuius

Hotell Palace’i tootajatelt lackus kokku 30 vastust. Demograafiliste tunnuste vilja
selgitamiseks kiisiti sugu, osakonda, kus tootaja to6tab ning todstaazi (vt joonis 3).
Osakondade 10ikes laekus 7 vastust vastuvottu osakonnalt, 8 vastust majapidamise
osakonnalt, 12 vastust toitlustuse osakonnalt ning 5 vastust todtajatelt, kes tootavad
erinevate tugiteenuste pakkujana. Toitlustuse osakonnas on vastuste pohjal kdige rohkem
neid too6tajaid, kelle toostaaziks on kuni 1 aasta (6). Kdige rohkem staazikamaid to6tajaid
on majapidamise osakonnas, kes on Hotell Palaces to6tanud iile viie aasta (6). Vastuvotu
osakonnas on koige rohkem neid todtajaid, kelle toostaaziks on 1-3 aastat (4) ning
tugiteenuste todtajate suurimaks to0staaziks on nii 1-3 aastat (2) kui ka rohkem kui 5
aastat (2).

14
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2 4 4 A 2
2 3 3 2
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Vastuvott Majapidamine  Toitlustus Muud

tugiteenused

Kuni 1 aasta = 1-3 aastat m 3-5 aastat = Rohkem kui 5 aastat

Joonis 3. Hotelli Palace to6tajate demograafilised tunnused
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Selleks, et moista, milliste marksonadega seostavad toGtajad hotelli Palace, oli palutud
kirjeldada hotelli kui tddandjat kuni kolme mérksdnaga (vt joonis 4). 21-1 korral margiti,
et tegemist on usaldusvéirse ettevottega, mis iihtlasi oli ka populaarseim vastus. 17-1
korral mérgiti, et tegemist on ettevdttega, mis on arengule suunatud ning 12-I korral, et
tegemist on prestiizse todandjaga. Vihepopulaarsed olid sellised mérksdonad nagu
,uuemeelne®, mida valiti neljal korral ning ,,nooruslik”, mida valiti iihel korral. Lisaks
sellele on kaks vastajat valinud vastusevariandi ,,Muu“ ning lisanud omapoolsed

mirksonad: stiilne ja uhke.
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Joonis 4. Hotelli Palace kui té6andja seostavad mérksonad

Koikide t60staazide 10ikes suuri erinevusi vastuste osas ei olnud. Méarksonad, et Hotell
Palace on té0andjana arengule suunad, julgustav ja usaldusvddrne, on tootajate jaoks
koige sobivamad. Antud mérksonad valisid kdige rohkem nii need tootajad, kelle
toostaaziks on kuni 1 aasta, 1-3 aastat, 3-5 aastat kui ka need, kelle to0staaziks on rohkem
kui 5 aastat. Mérksona ,,uuemeelne* valisid kdige rohkem need tdotajad, kelle to0staaziks
on rohkem kui 5 aastat. 3-5 aastase to0staaziga tootajad seostavad hotelli Palace selliste

mirksonadega nagu ,,usaldusvédirne™ ja ,prestiizne.

Tooandja atraktiivsuse moistmiseks paluti olemasolevatel todtajatel hinnata erinevaid
tegureid (terviklik tegurite nimekiri on toodud vélja lisas 3), mille abil saab selgitada

viélja, millele Hotell Palace peab rohkem téhelepanu podrama. Joonisel 5 on vélja toodud
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kiimme tegurit, mis on hotelli Palace tootajate arvates koige silmapaistvamad. Koige
rohkem (29) ndustuti sellega, et Hotell Palace pakub turvalist téokeskkonda tootajate
jaoks. Samuti {ilekaalukalt ndustuti sellega (28), et tegemist on ettevottega, mis on edukas
oma valdkonnas ning et hotellil Palace on hea maine té6andjana, millega to6tajad olid
ndus 27-1 korral. Antud tegurid kuuluvad huvitavuse dimensiooni alla. Arengualase
dimensiooni alla kuuluv tegur, et ettevottes on toetav ja innustav keskkond kogus 24
noustumist. Sotsiaalse dimensiooni juures respondendid olid suuremal hulgal (20) ndus
sellega, et neid timbritsevad iihtehoidvad ja toetavad kolleegid. Tootajad oli tdielikult
ndus (21) sellega, et nad on huvitatud, et organisatsiooni kui hea tédandja kuvand leviks
laiemalt (rakenduslik dimensioon). Majandusliku dimensiooni tegurid ei ole kiimne

parima hulgas selletottu, et respondendid olid antud teguritega kdige vihem ndus.

[F27] Maistan selgelt ettevotte eesmarke ja... I 10 20
[F16] Uhtehoidvad ja toetavad kolleegid 1 10 20
[F30] Olen huvitatud, et organisatsiooni kui hea... 10 21
[F1] Teenused on kvaliteetsed ja innovatiivsed 10 21
[F19] Juhtkond on toetav ning vaartustab to6tajaid 7 24
[F2] Ettevdttes on toetav ja innustav keskkond 7 24

Vaartused

[F8] Klienditeenindus on eristuv ja profeessionaalne 13 27
[F6] Hea maine tédandjana =3 27 il
[F7] Edukas oma valdkonnas 2 28 0
[F4] Turvaline tookeskkond 2 29

0 5 10 15 20 25 30 35

Vastanute arv

B Ei ndustu Uldse Pigem ei ndustu Pigem ndustun

Noustun tdielikult m Ei oska vastata

Joonis 5. Kiimme koige olulisemat tegurit hotelli Palace td6tajate jaoks

Majapidamisosakonna toodtajate (k.a tugiteenused) jaoks tekitas kohklusi viide, et
ettevotte poolt pakutavad teenused on (F1) kvaliteetsed ja innovatiivsed (3,0), millega
ndustuti tdielikult ainult iihel korral ning pigem ndustuti kuuel korral (vt joonis 6). Uks
vastaja mérkis, et ta pigem ei ndustu vélja toodud véitega. Kodige viiksema keskvaértuse
(2,87) sai tegur, et todaeg on paindlik ning soove arvestav (F13), mille tottu sai madala
keskvaartuse iihtlasi ka see tegur (3,00), et to6 ja eraelu on tasakaalus (F14). Toitlustuse

osakonna todtajate jaoks sai koige madalama keskvéértuse (2,67) véide, et hariduse,
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kogemuse ja todga toimetulek vastab nende tootasu suurusele (F23), mis iihtlasi oli ka
muudest tugiteenustest tootajate jaoks madalaim keskvédrtus (2,75). Madala
keskvéartuse (2,92) sai viide, et tootaja ndeb vOimalusi areneda hotellis Palace
organisatsioonisiseselt (F21) ja et (F9) erinevate osakondade vaheline koost6d sujub
(3,0). Vastuvdtu osakonna tootajate keskvidrtuste tulemused olid korgemad vorreldes
eelmainitud osakondadega ning kdige madalama keskmise (3,43) sai tegur, et to6taja on
kaasatud otsustusprotsessidesse ja et nende arvamus loeb (F25). Antud tegur oli
madalamaim ka tugiteenuste tootajate jaoks (2,75). Tegurid, et ettevotte poolt pakutavad
teenused on kvaliteetsed ja innovatiivsed (F1) ning et to6tajad saavad
konkurentsivoimelist tootasu (F22) said samuti vorreldes teiste vaartustega koige

madalamad keskmised (3,57).
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Kodeeritud vaartused

Ei nGustu Uldse Pigem ei ndustu Pigem noustun

Noustun tdielikult m Ei oska vastata

Joonis 6. Viairtused osakondade kaupa

Kokkuvdtvalt dimensioonide 10ikes koige suurema keskvididrtuse sai huvitavuse
dimensioon (3,65), mille teguritega ndustusid tootajad koige rohkem (vt tabel 3).
Arengualane ja majanduslik dimensiooni teguritega ndustusid vastajad vdhesel miéral,
mistottu antud dimensioon sai vorreldes teistega madalama keskvédrtuse, mis moodustab
3.,34. Sotsiaalne dimensiooni keskvéirtus moodustab 3,42 ning rakenduslik dimensioon

sai vorreldes sellega natuke suurema keskvaartuse (3,47). Vilja toodud standardhilve
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nditab, et tootajad olid vastuste andmisel liksmeelsed ja hindasid erinevaid tegureid

sarnaselt.

Tabel 3. Dimensioonide keskvéartused ja standardhélve

Dimensioon Keskviirtus (M) | Standardhilve (SD)
Huvitavuse dimensioon 3.65 0.56
Sotsiaalne dimensioon 3.42 0.61
Arengualane/majanduslik dimensioon 3.34 0.76
Rakenduslik dimensioon 3.47 0.67

Sotsiaalse dimensiooni juures tekitas kohklusi tegur, et tootajad on motiveeritud, millega
vastajad oli ndus 20-1 korral ja pigem ei ndustunud kolmel korral. Uhtlasi sai see tegur
vorreldes teistega sotsiaalse dimensiooni teguritega kdige madalama keskvaértuse (3,19).
Arengualase dimensiooni juures oli erimeelsusi teguri juures, et tootaja ndeb voimalusi
areneda organisatsioonisiseselt (3,19). Antud véitega olid kas tdielikult v3i pigem ndus
13 vastajat, pigem ei ndustunud kolm ning ei ndustunud iildse kaks vastajat. Majandusliku
dimensiooni tegurid said vorreldes teistega kdige madalamad keskvidirtused ning
suuremat tdhelepanu vajavad véited, mis on seotud konkurentsivoimelise toGtasuga (3,16)
ja et kas see on vastavuses tootajate hariduse, kogemuse ja tooga toimetulekuga (3,03).
Viitega, et tootaja saab konkurentsivoimelist palka ndustus 10 vastajat, pigem ndustus 17
ning pigem ei ndustunud kolm ja ei ndustunud iildse iiks vastaja. Sarnaselt sellega
noustuti viitega, et see vastab kogemuse, hariduse ja to6ga toimetulekuga ainult iiheksal
korral, pigem ndustuti 15-1 korral ning pigem ei oldud ndus kuuel korral ja ei oldud ndus

uldse tihel korral.

Selleks, et moista, kas todtajad on uhked oma todandja iile, paluti vastata kiisimusele, et
kas hotellis Palace to6tamine tekitab neis uhkustunnet. Kui vaadata saadud tulemusi, siis
vOib viita, et tootajad on hotelli Palace kui té6andja suhtes positiivselt meelestatud, sest
30 vastajat 31-st andsid positiivse vastuse. Sellele jargnes kiisimus, kus paluti to6tajatel
anda hinnangu hotellile kui tddandjale, mille puhul paluti valida palli skaalal 1 kuni 5.
Koige madalam hinnang, mida hotellile kui td6andjale anti, on ,,3*, mida on valinud kaks
respondenti. Antud hinnangut pohjendati sellega, et tegemist on kiill hea téoandjaga, kuid
toole tulekul ootuseks oli see, et uute tootajatega tegeletakse rohkem. 14-I korral valiti
hinnangu ,,4* ning hinnangu ,,5“ anti 15-1 korral, mida enamasti pohjendati sellega, et

tootajale pakutakse erinevaid soodustusvéimalusi ja pakkumisi, juhtkond on
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tahelepanelik ja abivalmis, kes annab too6tajatele pidevalt tagasisidet ning et hotellil on

hea maine.

Respondentidel paluti valida kuni kolm tegevust, mis on nende arvates koige
vajalikumad, et mainet té0andjana parendada (vt joonis 7). Kdige populaarsemad
tegevused todandja maine parendamiseks, mida vilja toodi, oli vdhendama t66jou
voolavust (17), arendama ettevotte poolt pakutavaid hiivedepaketti (15) ja arendada
tootajate motivatsiooni- ja lojaalsuspakette (13). Mitte iihtegi korda ei valitud varianti
»Arendada juhtimiskultuuri“. Vidhesel maédral wvaliti vastusevarianti ,,Virbama
asjatundlikumad to6tajad®, mis oli valitud kokku neljal korral . Mdned (3) vastajad valisid
vastusevariandi ,,Muu‘ ning tépsustasid, et nende sooviks on see, et ettevotte tostaks

tootasu ja korraldaks rohkem tihisiiritusi.

Arendama juhtimiskul tuuri
Muu (tdstma todtasu., rohkem tihisiiritusi) I 2

Viarbama asjatundlikumad t66tajad 20N

EJ Tostma ettevotte tuntust Eesti tooturul g3 2
E Erialane tdiendoppe ja karjddrivoimalus IS 2 3
EJJ Parem sisseelamisprogramm uuele tootajale IS 4 1 3
Arendama motivatsiooni- ja lojaalsuspakette IS 4 1 3
Arendama pakutavaid hitvesid —IEEEEGSE 8 11
Viahendama toojduvoolavist IS 6 2 -

0o 2 4 6 & 10 12 14 16 18
Vastajate osakaal

mKuni 1 aasta 1-3 aastat 3-5 aastat Rohkem kui 5 aastat

Joonis 7. Vajalikud tegevused maine parendamiseks to6andjana

Tootajate jaoks, kelle toostaaziks hotellis Palace on kuni 1 aasta kdige olulisemateks
tegevusteks on need, et ettevotte vahendaks t66jou voolavust (8) ja arendaks tootajate
motivatsioone- ja lojaalsuspakette (7). 1-3 aastase tO0staaziga toGtajate jaoks on samuti
oluline t66jou voolavuse vihendamine (8) ja et ettevotte arendaks ettevdtte poolt
pakutavaid hiivesid. 3—5 aastaste to0staaziga respondentide esindatus oli viike, kuid
nemad arvasid, et ettevotte peab virbama asjatundlikumad t66tajad (2). Tootajad, kes
tootavad hotellis Palace rohkem kui 5 aastat on pidanud oluliseks, et ettevotte looks

paremat sisseelamisprogrammi uute tdotajate jaoks (7). Selleks, et paremini mdista, miks
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respondendid valisid just sellised tegevused hotelli Palace jaoks, paluti neil oma valik
pohjendada. Oma valiku pdhjendas kokku seitse tootajat, kes on tidpsustanud, et hotelli

Palace sisseelamisprogramm vajab arendamist.

Valdavalt tajuvad tootajad hotelli Palace positiivse to6andjana. Suur osa vastajatest
tunneb uhkust selle iile, et nad to6tavad selles hotellis ja on veendunud, et tegemist on
maineka todandajaga. Paljud to6tajad on huvitatud, et Hotelli Palace positiivne maine
tooandjana areneks. Hotelli kui to6andjat iseloomustab kdige rohkem kolm mérksona:

usaldusvédrne, julgustav ja arengule suunatud.

Potentsiaalsele tootajale suunatud kiisimustikule vastas kokku 111 vastajat, kellest oli 85
naist ja 26 meest. Naissoost vastajate iilekaalukus voib olla tingitud turismisektori
eripérast, kus reeglina to6tab rohkem naisi kui mehi. Lisaks sellele uuriti vastajatelt nende
vanust ning vastuste pohjal tekkis kolm alagruppi: 18-21-aastased (58), 22—25-aastased
(35), 26-48 aastased (18). Lisaks vanusele paluti respondentidel tapsustada, millega nad

hetkeseisuga hoivatud on (vt joonis 8).
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tootan opin tootan tootan opin tootan

To6ga voi Oppimisega hdivatus

18-21 + 22-25 = 26-48

Joonis 8. Vastajate varieeruvus vanusegruppide ja soo alusel

Ankeetkiisitlusele vastustest selgus, et rohkem kui 50% vastanutest hetkeseisuga
tegelevad nii dpingute kui ka téotamisega (55), teisel kohal on need, kes on hdivatud

ainult Opingute (37) voi ainult todtamisega (16). Vastajatele oli antud ka neljas
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vastusevariant ,,Muu® selleks juhuks, kui vastuste hulgas ei leidu sobivat. Kolm
respondenti mérkis, et nad ei toota ja ei Opi. Respondentidest enamus olid 18—21 aastased,
kes on hetkel hodivatud nii oppimise kui ka to6tamisega (20 naist ja 4 meest). Vorreldes
naistega on meestel Gppimise ja tOGtamise osas suurem hdivatus 22-25 aastaste seas (7).
Ainult dppimisega on samuti kdige rohkem hdivatud 18-21 aastased naised (18), mida
mehed on antud vanusekategooria puhul valinud kolmel korral. 22—25 aastaste naiste seas
on dppimise ja tootamisega hodivatud iiheksal korral ning ainult Gppimisega 10-1 korral.
Meeste seas on kdige vihem neid, kes on hdivatud ainult td6tamisega voi on to6tu, mida
valiti molemal korral ainult iiks kord. 2648 aastaste seas ei ole neid, kes on hoivatud
ainult dppimisega, naiste puhul 11 vastajat tegeleb nii Opingute kui ka to6tamisega ning
meeste puhul valiti antud vastusevarianti neljal korral. Samuti naiste seas on kaks vastajat,

kes on hoivatud ainult to6tamisega (26—48 aastased).

Uuringu alguses esitas autor sissejuhatava kiisimuse, kus paluti tipsustada, kas hotellist
Palace on varasemalt kuuldud (vt joonis 9) ning kui vastaja vastas kiisimusele jaatavalt,
jargmisena paluti tdpsustada, mis kanali kaudu on sellest kuuldud. VVarasem kokkupuude
hotelliga oli 63-1 vastajal ning iilejaanud (48) markisid eitava vastuse. Kdige rohkem on
kuuldud hotelli Palace kohta sotsiaalmeediakanalite kaudu (16). 11-1korral valiti, et sOber
vOi tuttav tootab selles asutuses ning 10-| korral valiti seda, et asutust kiilastati kliendina.
Neli vastajat on valinud vastusevariandi ,,Muu®, mille juures tdpsustati, et ettevottest

saadi teada kas Oppekdigu raames voOi hotelli esindaja kdis nende koolis ettevotet

tutvustamas.
3 Muu e 4
c;é S To6otsijateportaali kaudu — n— 5
@ 5 Labisin praktikat/tootasin selles. . n———— G
‘€ @ Olen kuulnud, sest elan Tallinnas ~—— ———
¢ @ Kiilastasin antud asutust kliendina ~n—. ——————— 10
X O ~ o
= < SoOber/tuttav tootab selles asutuses ———— ] ]
<

Sotsiaalmeediakanalite kaudu T T T 1 (

0 5 10 15 20
Vastajate arv

Joonis 9. Infokanalid, mille kaudu hotellist Palace kuuldi
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Jargmisena palus uuringu autor potentsiaalsel tootajal tdpsustada, et kas on midagi, mille
poolest on hotell Palace neile té6andjana silma jadnud ning kui vastaja ei olnud
varasemalt kuulnud antud ettevottest, siis vastuseks paluti anda ,,Ei ole”. Vaatamata
sellele, et paljudel vastajatel oli varasem kokkupuude hotelliga olemas (63), vastas 68
inimest, et nad ei ole ettevdttest kui todandjast varasemalt kuulnud. All on &dra toodud

moned tegurid, mida vastajad on hotelli Palace kui to6andja kohta kirjutanud:

o | Viga suure arenemis voimega hotell, kus pakutakse toétajatele hdid téotingimusi

kui ka motiveerivat arenemist edasi. “

o FEesti hotell pikaaegse ajalooga, kuna nad hoolivad viga oma klientidest ja pakuvad

«

unustamatuid elamusi, siis olen kindel, et sama suhtumine on ka toétajate osas. *

Uldjuhul ettevottest ja selle tegevustest on kuuldud iildiselt ning pigem kliendi
vaatenurgast. Ettevotte on silma jddnud pikaaegse tegutsemisega, professionaalse ja
lugupidava suhtumisega klientidesse, millest vastajad on jareldanud, et tegemist voib olla

hea to6andjaga, kes tagab kvaliteetseid to6tingimused.

Selleks, et vilja selgitada hotelli atraktiivsus todandjana, kiisiti koigilt respondentidelt,
millised valikukriteeriumid on nende jaoks olulised. Valitud véartused olid jagatud nelja

gruppi, mis olid jaotatud vastavalt Berthon et al loodud mudelile (vt tabel 1 1k 11).

Ettevdttes on toetav ja innustav keskkond IEEEEEG—_ 368
Histitoimivad organisatsioonisised kanalid GG 3.68
Paindlik todaeg I 3.7 ]
Juhtkond on toetav ja vaartustab tootajaid GGG 3,76
Uhtehoidvad ja toetavad kolleegid I 3.76
Ettevdttes on motiveeritud tootajad I 3,77
T60- ja eralu on tasakaalus GGG 3,30
Ettevote toimib tihtse meeskonnana I 3,30
Alfraktiivne hiivedepakett I 3,81

Tootajaid koheldakse vordselt ja ausalt I 3,85

Tooandja poolt pakutavad vaartused

3.55 3,60 3.65 3,70 3,75 3.80 3.85 3.90
Vidrtuste keskmised

Joonis 10. Kiimme kdige olulisemat tegurit todandja puhul
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Joonisel 10 on vilja toodud kiimme olulisemat téokoha valikukriteeriumit, ldhtudes
vastaja poolt antud keskmisest hinnangust (lisas 4 on dra toodud téielik tegurite tabel).
Vastajate jaoks kolm kodige olulisemat tegurit tdoandja juures on need, et ettevotte
kohtleks tootajaid vordselt ja ausalt (3.85), ettevote pakuks paindlikku tookorraldust,
millega hoitakse tasakaalu t60- ja eraelu vahel (3.81) ning et ettevote pakuks
konkurentsivoimelist tootasu (3.80), mis kuulub majandusliku dimensiooni alla. Kaks
tegurit (tootajate vordne kohtlemine ja paindlik tookorraldus) kuuluvad sotsiaalse
dimensiooni alla ning nende domineerivus voib olla tingitud sellest, et tootajate jaoks on

oluline tookeskkond ja seal valitsev atmosfaér.

Lisaks eelnevatele teguritele on vastajate jaoks oluline, et ettevottes oleksid motiveeritud
tootajad ja toetav juhtkond (3.77), kes véirtustab ettevotte tootajaid (3.76). Kdige vihem
oluliseks osutus see, et ettevottesiseselt toimuksid toredad iihisiiritused kolleegidega
(3.31) ja et ettevote oleks atraktiivne sotsiaalmeediakanalites (3.10). Kdige madalamaks
olulisuselt on osutunud respondentide jaoks huvitavuse dimensioon. Huvitavuse
dimensioon on todandja jaoks oluline aspekt ning kiimne kodige olulisema teguri pohjal
voib jireldada, et to6tajad hindavad rohkem sotsiaalset heaolu té6tamise ajal ehk seda,
millised inimesed neid organisatsioonisiseselt iimbritsevad ning kuidas tootajaskonda

suhtutakse uldiselt.

Vanusegruppide 16ikes osutus 18—21-aastaste noorte jaoks sotsiaalne dimensioon kodige
vaartuslikumaks (3,77) ning huvitavuse dimensiooni ei peetud véga oluliseks (3,42).
Antud tulemus voib viidata sellele, et 18—21-aastased noored vairtustavad sotsiaalset
heaolu t661 ja 1ahtuvad tookoha valikul sellest. 22—25-aastaste jaoks on olulise tdhtsusega
nii sotsiaalne dimensioon (3,59) kui ka huvitavuse dimensioon (3,60). Huvitavuse
dimensiooni suurem keskvéirtus voib viidata sellele, et antud vanusegruppi noored
peavad oluliseks ettevotte tausta ja selle poolt pakutavat teenuste kvaliteeti. 26—48—
aastased peavad rohkem oluliseks majandusliku/rakendusliku dimensiooni (3,73) ning
viahem oluline nii nagu ka 18-21-aastaste puhul on huvitavuse dimensioon. Oluliseks
peetakse ka sotsiaalset dimensiooni (3,71). Majandusliku/rakendusliku dimensiooni
domineerivus voib olla tingitud sellest, et antud vanuseriihmas respondendid vdértustavad
korgelt tasustatud tookohta, kus omakorda nad saavad kasutada oma todalaseid teadmisi

ja koolitada teisi to6tajaid (vt joonis 11).
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Joonis 11. Dimensioonide keskvéaartused vanusegruppi 16ikes

Huvitavuse dimensiooni juures olulisim tegur potentsiaalsete todtajate jaoks on See, et
ettevottes oleks toetav ja innustav keskkond, mida 84 respondenti mérkis védga oluliseks.
Uhtlasi oli see dimensioon vastajate jaoks kdige viiiksema tihtsusega (vt tabel 4), mille
keskvéadrtus moodustab 3,52. Sotsiaalse dimensiooni juures respondentide jaoks on viga
oluline (96), et ettevote kohtleks to6tajaid vordselt ja ausalt. Sotsiaalne dimensioon osutus
vastajate jaoks kdige olulisemaks (3,70). Arengualase dimensiooni juures respondentide
jaoks on viga oluline (89), et ettevottesisene juhtkond oleks toetav ning véirtustaks oma
tootajaid. Antud dimensioon sai keskvéadrtuseks 3,60. Rakendusliku dimensiooni juures
koige enam hinnatakse seda, et ettevdte teavitaks tootajaid, millised on selle pakutavad
soodustused, mida mirkis oluliseks 77 respondenti. Majandusliku dimensiooni juures
kdige domineerivam tegur on see, et ettevote pakuks tootajatele konkurentsivoimelist
tootasu ja atraktiivset hiivedepakketti, mida valiti molemal korral viga oluliseks 91-I
korral. Rakendusliku ja majanduslik dimensioon olid vastajate jaoks olulisuselt teisel

kohal ning selle keskvaartus moodustab 3,60.

Tabel 4. Dimensioonide keskvéartused ja standardhélbe

Dimensioon Keskvéirtus (M) | Standardhilve (SD)
Huvitavuse dimensioon 3,52 0,72
Sotsiaalne dimensioon 3,70 0,57
Arengualane dimensioon 3,60 0,61
Majanduslik/Rakenduslik dimensioon 3,63 0,60

32



Hotelli Palace kui téoandja atraktiivsuse véljaselgitamiseks paluti vastajatel hinnata,
kuivord atraktiivne on nende jaoks antud todandja. Hinnata sai 5-palli skaalal, kus ,,1*
tdhendas seda, et ettevotte ei ole vastaja jaoks atraktiivne ja ta ei ole huvitatud seal
tootamisest ning kus ,,5° tdhendas, et ettevdte on viga atraktiivne ja vastaja on huvitatud
tootamisest hotellis Palace. Hinnangu hotelli Palace kui todandja atraktiivsusele andis 89
inimest, kellest 49 pohjendasid oma vastust (vt joonis 12). Vastuste jaotust analiitisides
tasuks tdhelepanu poorata sellele, et need respondendid, kes andsid hinnangu ,,1%, ,,2*
voi ,,3 , on minimaalselt ettevottest kuulnud ja ei oska selle kohta oma tépse hinnangu
anda. Kaks respondenti, kes andsid hotellile kui td6andjale kdige madalama hinnangu, on
oma seisukohta pohjendanud sellega, et neil oli varasem kokkupuude ettevottega tdole
kandideerimisel ning ebameeldiv mulje ettevottes on jddnud just seetdttu, et

kandideerijatele ei antud tagasisidet.
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Hinnang Hotell Palace atraktiivsusele

Vastajate arv

Joonis 12. Vastaja hinnangud hotelli Palace kui to6andja atraktiivsusele

Hinnang ,,3* tulenes samuti sellest, et vastajad ei kuulnud varasemalt Hotell Palacest ning
nad ei tea, mida ettevotte td0andjana saab tootajatele pakkuda. Selletottu ei osatud anda
ei positiivsed ega ka negatiivset hinnangut ettevottele kui tooandjale ja jaddi neutraalse
hinnangu juurde. Hinnangut ,,4* pohjendati kaheksal korral, kus toodi vélja, et hotell on
té0andjana neile silma jddnud ja nad on arvamusel, et tegemist on maineka t6dandjana.
Samas osad vastajad on hotellile andnud kiill hea hinnangu, kuid selgitanud lisaks sellele,
et ettevotte kohta ei ole halba kuuldud, kui samas ei ole see neile erakordse tdoandjana

silmapaistnud. Hinnangut ,,5° anti 13-1 korral, mille puhul oma valikut pdhjendati
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enamasti sellega, et Hotell Palace on eristuv ja prestiizne hotell, kes suhtub oma

tooOtajatesse positiivselt ja vadrtustab neid.

Selleks, et Hotell Palace saaks olulisematele teguritele rohkem tdahelepanu pdorata, paluti
respondentidel valida, millised on nende arvates peamised pohjused, mida nad koige
enam viirtustavad todandja juures (vt joonis 13). Vastajatele oli antud kiimme

vastusevarianti (k.a ,,Muu®), mille hulgast sai valida enda jaoks kolm kdige sobivamat.

Muu
Huvitav ja mitmekiilgne t66 7 12
Kvaliteetsed teenused ja eristuv klienditeenindus 17 78
Pakutav t6daeg on paindlik 19 20 4
Tuntud ja mainekas tédandja 18 17 6

Traditsiooid ja tihisiiritused 17 15 7

Tosandja poolt pakutavad vidrtused

Konkurentsivoimeline todtasu 25 33 7
Organisatsioonisisese arengu voimalus 21 17 8
Afraktiivne hiivedepakett 34 41 12
Atraktiivne sisseelamisprogramm 38 51 14
0 20 40 60 80 100 120

Vastajate arv
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Joonis 13. Olulised tegurid potentsiaalse t66taja jaoks

Kdige populaarsem vastus on ,,Ettevdttel on atraktiivne sisseelamisprogramm uute
tootajate jaoks®, mida valiti kokku 103-l korral. Koige vdhem valiti vastusevarianti
,Ettevote pakub huvitavat ja mitmekiilgset t66d“ (19), mis kuulub arengualase
dimensiooni alla. Potentsiaalsete toGtaja jaoks on oluline ka see, et ettevotte pakuks

atraktiivsed hiivedepaketti (87) ning konkurentsivdimelist todtasu (65).

Tooandja atraktiivsuse viélja selgitamiseks uuriti potentsiaalselt todtajalt palgaootust
(bruto), mis on vastavuses tookogemuse ja hariduse tasemega. Koige suuremaks
brutotdotasu ootuseks on margitud 3500 eurot ning kdige minimaalseks oli mérgitud 600
eurot. Keskmiseks palgaootuseks tootajate seas on 1231,44 eurot. Vastuste pohjal jaotas
autor palgaootused nelja gruppi (vt joonis 14): 600-950 eurot, 9511200 eurot, 1201
1599 eurot ja 1600-3500 eurot.
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Joonis 14. Vastajate palgaootus brutos

Analiiiisides saadud tulemusi selgub, et palgaootuste osas on vanusegruppides erinevusi.
600950 eurot palgaootuseks on kdige rohkem (18) mirkinud 18-21-aastased noored,
mida 22-25 ja 26—48—aastased on valinud ainult iihe korra. Kdige korgemat palka 1600-
3500 eurot soovivad saada 26—48-aastased respondendid. 22—25—aastased noored on
palgaootust mérkinud kdige rohkem 1201-1599 euro vahemikus (20). Vahesel mééral (8)
soovitakse saada madalamat tootasu (951-1200 eurot) ning viis vastajat on méarkinud, et

nende palgaootuseks on 1600-3500 eurot.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

To6s ldbiviidud 16put6d eesmargiks oli teada saada, milline on hotelli Palace to6andja
brind ning milline on selle mdju todandja mainele. Loputdd eesmérgi tditmiseks ja
uurimiskiisimusele vastamiseks antakse selles peatiikis iilevaade analiilisi tulemuste
pOhjal tehtud jareldustest ja ettepanckutest hotellile Palace todandja brandi

kujundamiseks.

Kiisitlusele vastajad (potentsiaalsed to6tajad) olid enamasti naised vanuses 18-21, kes on
suuremal maéral hoivatud nii Oppimise kui ka tootamisega. Hotell Palace seondub
professionaalse ja eristuva klienditeenindusega ning seetottu voib eeldada, et tegemist
voib olla hea téoandjaga. Hotelli Palace to6tajad olid enamasti naised, kelle to0staaziks

on 1-3 aastat. Kdige rohkem vastuseid lackus toitlustuse osakonna tootajatelt.

Potentsiaalsete tOGtajate jaoks olid kdige suurema olulisusega védrtused, mis kuuluvad
sotsiaalse dimensiooni alla ning kdige madalamalt hinnati huvitavuse dimensiooni alla
kuuluvaid véirtuseid. Hotelli Palace praegused to6tajad hindasid kdrgelt vaartusi, mis
kuuluvad huvitavuse dimensiooni alla ning madalamalt hinnati vdartusi, mis kuuluvad
arengualase ja majanduslikku dimensiooni alla. Sarnane tulemus oli ka Biswas & Suar
(2013) ja Dabirian et al.® (2016) libiviidud uuringutes, mille tulemustena vastajate jaoks
osutus sotsiaalne dimensioon véga oluliseks vorreldes teiste dimensioonidega. Mdlema
sthtrithma puhul on moodustunud kuus kdige olulisemat védrtust atraktiivse todandja
juures, mida hinnati korgelt: tootajaid koheldakse vordselt ja ausalt, ettevote pakub
konkurentsivoimelist tootasu, to6- ja eraelu tasakaal, turvaline tookeskkond, ettevote on
edukas oma valdkonnas ja sellel on hea maine todandjana. Sarnaselt kujunesid
rahvusvahelise organisatsiooni Ransdat (2019, Ik 10) poolt 1abiviidud uuringu tulemused,
kus vastajad hindasid korgelt samasugused tegurid (v.a ettevote on edukas oma
valdkonnas ja sellel on hea maine to6andjana). Organisatsioonisisese arengu voimalus,
konkurentsivoimeline palk ning hariduse, kogemuse ja td6ga toimetulek on vastavuses
tootasu suurusega, on véadrtused, mida hindasid hotelli Palace to6tajaid madalalt ning

millele tuleb té6andja brindi kujundamisel tdhelepanu pdorata.

Tootajate arvates ettevottel on vaja tegeleda jargmiste tegevustega, et seda té6andjana

atraktiivsemaks muuta: ettevottel on atraktiivne sisseelamisprogramm; ettevote pakub
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konkurentsivoimelist to6tasu; ettevotte pakub erialast tdienddpet ja organisatsioonisisest
arengut, t00jou voolavuse vidhendamine; pakutavate hiivede-, lojaalsus- ja
motivatsioonipakettide arendamine. Antud tegevused kuuluvad majanduslikku ja
arengualase dimensiooni alla. Kuna eelnevalt selgus, et suurema olulisusega on sotsiaalne
dimensioon, siis tasub meeles pidada, et ka teised dimensioonid on olulise tdhtsusega
atraktiivsuse tostmisel. Hadi & Ahmed (2018, lk 12) on oma uuringus vélja toonud, et
ettevotted peaksid arengualasele dimensioonile tdhelepanu pdorama, sest
organisatsioonisisene arenguvoimalus ja toGtajate mitte védrtustamine viib suure t66jou

voolavuseni.

Vastavalt sellele ettepanekuks on luua mitmekiilgsemat uute toGtajate
sisseelamisprogrammi. Selle raames tootajaga tegeleb konkreetne isik ehk juhendaja, kes
vastutab toGtaja arengu ja eesmérkide tditmise eest katseajal. Uute tootajate juhendamine
on oluline, et nad teaks, mida neilt oodatakse ja millised on eesmirgid. See on vajalik
selle jaoks, et tootajal ei tekiks tunnet, et ta on todiilesannete tditmiseks iiksinda jaetud ja
et tal on olemas isik, kes vajadusel teda suunata ja abistada saab. Samuti selle programmi
raames voimaldada uuel to6tajal varjutada erinevates osakondades, et tutvuda ldhemalt
nende t00 sisuga ja seal tootavate inimestega. Lisaks sellele korraldada vihemalt kaks
korda aastas infopéevi, kus saavad osaleda koik uued t66tajad ning soovi korral ka need,
kes on ettevottes pikemat aega t661 olnud. Infopdevade eesmirgiks on see, et juhatuse
liikmed ja erinevate osakondade juhid saaksid organisatsioonist, selle eesmérkidest ja

vaartustest lahemalt radkida.

Vastajad on toonud ka vilja, et todandja atraktiivsemaks muutmiseks tdhtsamaks
tegevuseks on to66jou voolavuse vdhendamine. Jargmiseks ettepanekuks on mitte
kiirustada tootajate varbamisel ehk Ilédbi viia pdhjalikumad ja mitme-etapilised
toointervjuud, kus vaadatakse, millised on inimese tulevikuplaanid ja eesmérgid. Vastasel
juhul avastatakse, et nii t00taja kui ka ettevotte ootused tegelikkuses ei vasta nende
ettekujutustele ja ootustele. Kui to6taja ei ole emotsionaalselt seotud to6andjaga, siis
toosuhe vOib kujuneda lithiajaliseks ja tootaja on demotiveeritud todiilesandeid
korrektselt tditma ning ei esine brandisaadikuna. See aga mojutab todandja kujundamise
protsessi negatiivselt, sest ettevote tootajad kujundavad samamoodi selle mainet ja loovad

vadrtust pakutavatele teenustele ja toodetele (Grajdieru & Marinescu, 2018, Ik 183).
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Vastustest selgus, et erinevates vanusegruppides on vastajatel erinevad palgaootused, mis
voivad olla tihedalt seotud nende kogemuse, hdivatuse ja hariduse tasemega. Noorema
sihtrithma jaoks sobib ka hetkeseisuga madalam palganumber, kus vastupidiselt vanemad
vastajad valisid koige suuremat palka. Vajadus voib tuleneda sellest, et tegemist on
kogenumate tootajatega, kelle ndudmised ja ootused todandja suhtes on korged. Noored
on hdivatud enamasti nii Opingute kui ka todtamisega ning kooli kdrvalt voib olla
raskendatud leida korgelt tasustatud to0kohta. Kuna todtajate jaoks on
konkurentsivoimeline to6tasu samuti suure tahtsusega, siis siinkohal saab hotell Palace
moelda erinevatele boonussiisteemidele, preemiatele, keskmisele tdOpalgale selles

valdkonnas ja kompensatsioonidele, mis muudaks neid tddandjana atraktiivsemaks.

Potentsiaalse tootajate seas sai hotell Palace tooandjana neutraalse hinnangu ja sellest
pole varasemalt to6andja kontekstis kuuldud. See vdib viidata sellele, et hotell Palace ei
tegele teadlikult enda kui to6andja brandimisega ja enda kui té6andja turundamisega.
Tootajate hinnangud hotellile kui toédandjale olid kdrgemad kui potentsiaalsete tootajate
hinnangud. Selgus, et antud té6andja puhul kdige enam viirtustatakse seda, et ettevote
pakub erinevaid soodustusi ja véddrtustab oma tootajaid. Kokkuvdtvalt hinnangute kohta
saab Oelda, et molemad sihtriihmad ei oma negatiivset arvamust hotelli Palace kui
tooandja kohta. Potentsiaalsed to6tajad pole varasemalt hotellist Palace kui té6andjast
kuulnud ning on oma hinnangu andnud ldhtudes pakutavatest teenustest ja osutavast
teenindusest. Antud tulemust kinnitab Moroco & Uncles (2008, Ik 1688) poolt ldbiviidud
uuring, mille raames jouti selguseni, et kui tddandja kohta on leitavat informatsiooni vihe
voi see puudub iildse, siis selle hindamisel potentsiaalne todtaja 1dhtub pakutavatest

teenustest ja toodete kvaliteedist.

To6andja briandi kujundamisel on kommunikatsioonil oluline roll, sest selle kaudu saavad
potentsiaalsed tootajad teada, millise todandjaga on tegemist. Kuna uuringu tulemusena
selgus, et koige populaarsemad infokanalid potentsiaalsete tootajate seas on
sotsiaalmeediakanalid ning nad on vahesel méiral hotellist kui tédandjast kuulnud, Siis
sellel pohjusel jargmiseks ettepanekuks on arendada rubriiki ,, Tule todle”. Antud
ettepanek on vastavuses Kissel ja Biittgen (2015, Ik 771) 1abiviidud uuringu tulemustega,
kus oli kinnitatud, et sotsiaalmeediakanalite arendamine vdimaldab ettevottel mainet ja

tuntust té0andjana tosta. Selleks voib kasutada nii hotelli kodulehekiilge, kui ka muid
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sotsiaalmeedia kanaleid (nt Facebook, Instagram jm). Rubriigi tdiiendamiseks soovitab
autor kirjutada rohkem todtajate kogemustest, lisada videomaterjali ja pilte, mis
iseloomustaks todandjat. Kommunikeerida suuremal hulgal ettevotte véartusi ja seda,
mida ettevotte tootajale pakkuda saab. Rubriigi arendamine aitab potentsiaalsel tootajal
mdista, millise todandjaga on tegemist ning mida ettevatte talle pakkuda saab. Kodulehe
rubriik ,,Tule t66le” on vairtuspakkumise esitlemise koht, mille abil saab potentsiaalses
tootajas tekitada soovi ettevottesse toole kandideerida. Tutvustavate infomaterjalide
loomisel peaks hotell Palace m&istma, miks to6tajad tahavad nende juures to6tada ja mis

neid iga pdev motiveerib t6dle tulema ja olla piihendunud.

Loputdo ettevalmistamise ajal hotelli Palace kodulehekiiljel ei ole kajastatud té6andja
brindi véirtuspakkumist ning leitav informatsioon on seotud pigem ainult ettevotte
eesmarkidega ja vairtustega. Lause (TallinnHotels, s.a.): ,,Tahame olla té6andja, kes
tunnustab ja mérkab oma inimeste tugevusi ning innustab neid arendama‘“ on pigem
seotud arengualase dimensiooniga ning mille tegurid ei saanud koige korgemad
hinnangud. Tuginedes sellele soovitatakse hotellil Palace iile vaadata kommunikeerivat
vadrtuspakkumist ning selle tegureid. Selle kombinatsioon peab sisaldama korgemalt
hinnatud tegureid, mida autor on eelnevalt vilja toonud (t66tajaid koheldakse vordselt ja
ausalt, ettevote pakub konkurentsivoimelist tootasu, t66- ja eraelu tasakaal, turvaline
tookeskkond, ettevote on edukas oma valdkonnas ja sellel on hea maine té6andjana).
Lause kokkupanemisel peaks arvestama, et toGtajad seostavad tdodandjat selliste
mirksonadega nagu usaldusvéirne, julgustav ja arengule suunatud. See aitab ettevotteni
jouda just sellistel tootajatel, keda ettevotte otsimas on (Pattnaik & Misra, 2017, 1k 16).
Tooandja vadrtuspakkumine peab olema sama, mida kogeb to6taja ning mida ettevotte
lubada ja téita saab. See peab olema kohandatud todtajate jaoks oluliste vdértustega, mis
omakorda méngib rolli tddandja atraktiivsuse tostmisel. Oluline on keskenduda ka nende
tegurite arendamisele, mis said olemasolevate todtajate seas madalamad hinnangud ning

mis vajavad arendamist, kuid on véértuspakkumise nimekirjas vélja toodud.

Toodandja briandi teadlik arendamine on kasulik hotellile Palace, kuna see loob selgema
pildi hotellist kui tdoandjast ning iihtlustab selle kuvandit. Hea maine todandjana on
oluline ettevottete jaoks, sest see aitab hakkama saada erinevate driliste viljakutsetega,

olla konkurentsivoimeline ja toob esile ndrkusi, mis on seotud pakutavate teenuste voi
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toodetega (Hannington, 2016, Ik 7). See on pikaajaline protsess ning selle kujundamine
voib votta oodatust rohkem aega. Brindi arendamisel tuleb kindlasti arvestada kuludega,
mis sellega kaasnevad. Jargmiseks ettepanekuks on kaasata brindi kujundamisse nii juhte
kui koiki teisi hotelli to6tajaid. Té6andja briandi kujundamine ei ole ithe osakonna t60,
vaid sellesse peavad panustama koik ettevotte tootajad. Selleks, et tootajad oleksid
kaasatud ja esineksid brandisaadikutena, on oluline, et hotell Palace selgitaks tootajatele,
milline on nende roll ja tédhtsus uute todtajate varbamisel. Bréandisaadik on see tddtaja,
kes oskab ldhtuvalt td6andja eesmérgist rddkida sellest lugusid ja turundada ettevotet
tooandjana. (Grajdieru & Marinescu, 2018, Ik 183) Todtajate arvamusel on viga palju
kaalu ning mida motiveeritumad nad on, seda tugevamaks briandisaadikuteks on nad

ettevottele. Vastavalt sellele tuleb todtajaid koolitada ja motiveerima neid esindama

tooandjat (Brooke & Wayne, 2018, Ik 375).

Hotelli Palace positiivseks kiiljeks on see, et olemasolev td6taja on positiivselt
meelestatud todandja suhtes, kes omakorda voib esineda tddandja soovitajaks. Selle
positiivse suhtumise hoidmiseks soovitab autor hotellil pidada silmas tehtud ettepanekud,
mis omakorda lihtsustavad t66andja brindi kujundamise protsessi. Kokkuvdtvalt saab
Oelda, et olemasolevate tootajate seas on todandja brind tugev, kuid see vajab arendamist
ja parendamist. Kodulehekiiljel olev lause vajab kas tdiendamist voi timber sonastamist.
Potentsiaalse ja olemasoleva tootaja vajadused on sarnased, kuid kdige rohkem
védrtustatakse sotsiaalset heaolu ehk kindlasti tuleb silmas pidada seda brindi
kommunikeerimisel. Potentsiaalse sihtrithma seas on hotellist kuuldud iildises pildis, mis
voib viidata sellele, et hotell Palace turundab ennast to6andjana kas vdhesel maéral voi ei
tee seda tildse. Kuna uuringu kéigus viidi 14bi nii-6elda briandi esimest etappi ,,analiiiisi®,
siis jirgmiste sammudena soovitab autor jirgida teooria osas vilja toodud bréindi
kujundamise protsessi pohimotet (vt Ik 14). Hotelli Palace jaoks loodud hea baas, millelt
edasi areneda ning suurem keskendumine aitab heade tulemusteni jouda. Autor on
arvamusel, et olenemata sellest, et respondentide seas olid mdned erinevused kas
toOstaazi voi vanuse 10ikes, peaks ikkagi todandja késitlema mainitud gruppe mitte eraldi,

vaid vaatama tulemusi {ildises plaanis.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd temaatika keskendus téoandja briandile ja selle olulisusele té6andja
maine kujundamisel, tuginedes teoreetilistele késitlustele ja hotellis Palace 14bi viidud
uuringu tulemustele. T66andja bréndi eesmérgiks on hoida olemasolevaid to6tajaid ja ligi
meelitada uusi. Selle arendamine on kasulik ettevdtte jaoks ning selle kasu véljendub
mitmes aspektis: t66jou voolavuse vidhenemine, tulu kasv, t66le kandideerivad
andekamad tootajad, jitkusuutlik areng. Toédandja brindi kujundamine on mitme-
etapiline protsess ning selle mitte toimine voib olla tingitud selles, et seda ei késitleta

prioriteedina.

Maailmas iildiselt ja Eesti riigis on viimaste aastate jooksul toimunud muudatused, mis
avaldavad mdju t66jouturul olevale ressursile ehk todtajale. ToOtuse médra languse tottu
on tekkinud vajadus eristuda organisatsioonil konkurentidest ja keskenduda mitte ainult
pakutavatele toodetele vdi teenustele, vaid ka inimressursile. Uks viisidest saavutada hea
maine to6turul ja jouda soovitud kandidaatideni on todandja brind, mida esmakordselt
defineeriti 1996. aastal. Kuna uurimist6d teoorias on vélja toodud organisatsiooni
huvigrupid (sisemine maine ja vélimine maine) ja nende tdhtsus, siis késitles uuringu

autor ka mdlema huvigruppide ootusi ja hinnanguid todandjale.

Kéesoleva uurimistdd eesmark oli teha ettepanekuid hotellile Palace t66andja bréandi
kujundamiseks. Vastavalt eesmérgile teostati uuring olemasolevate ja potentsiaalsete
toGtajate seas ning tehti ettepanekuid hotellile Palace to6andja brandi kujundamiseks. T66
esimeses peatiikis keskenduti to66andja brindi teoreetilistele késitlustele ja sellele, mis
rolli see mingib tédandja maine kujundamisel. Empiirilises osas viidi 1dbi uuring
perioodil 06.marts kuni 24. mérts 2020, mille meetodina kasutati kiisimustikku, mis oli

edastatud respondentidele e-posti teel.

Kiisimustiku koostamisel 1dhtus autor Berthon et al (2005) poolt loodud mudelist, mis

aitas erinevaid véértusi eristada dimensioonide kaupa (vt lisa 3 ja lisa 4) ning selgitada
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vélja, millised nendest saavad kdige korgemad ja millised kdige madalamad hinnangud.
Uuringu tulemusena selgus, et molema sihtrithma jaoks on olulised jargmised véartused:
tootajaid koheldakse vordselt ja ausalt, ettevote pakub konkurentsivoimelist tootasu, t66-
ja eraelu tasakaal, turvaline tookeskkond, ettevdte on edukas oma valdkonnas ja sellel on
hea maine tooandjana. Eelnevalt mainitud vaartused on need, mis voivad teha hotellist
Palace atraktiivset tooandjat. Potentsiaalsete tootajate seas osutus oluliseks sotsiaalne
dimensioon, millest voib jareldada, et tootajad vadrtustavad kdige rohkem sellega seotud
tegureid. Antud dimensiooni domineerivus sarnaneb ka teoorias vilja toodud
uuringutega, kus respondendid hindasid antud dimensiooni kdorgelt. Olemasolevate
tootajad kinnitasid, et ettevottes on tugev huvitavuse dimensioon, kuid arengualane ja
majanduslik dimensioonid on need, millele tuleks rohkem téhelepanu pdorata, sest need
said vorreldes teiste teguritega madalamad hinnangud. Ebakdlad esinesid ka selles, et
tootajad saavad konkurentsivoimelist palka ja et nende hariduse, kogemuse ja todga

toimetulek vastab nende tdotasu suurusele.

Loputoé eesmirk ehk ettepanekute tegemine hotellile Palace tédandja brandi
kujundamiseks sai tdidetud ning uurimiskiisimusele ,,Milline on hotelli Palace t66andja
brind ning millist mdju see avaldab tddandja atraktiivsusele?* saadi vastus.
Olemasolevad tootajad on positiivselt meelestatud hotelli Palace suhtes ning nende
hinnatud tegurid said hdid hinnanguid, mis viitab sellele, et selle sisemine t66andja briand
on tugev. Vaatamata sellele to6andjal on vaja arendada nii sisemist kui ka vélimist mainet
ja muuta seda veelgi atraktiivsemaks to0tajate jaoks. Potentsiaalsed todtajad on kiill
kuulnud hotellist Palace, kuid see informatsioon on pigem iildine ning ei puuduta
iildpildis tooandja konteksti. Antud sihtrithma poolt hinnang to6andja atraktiivsusele oli

neutraalne ning tuleneski sellest, et sellest kui todandjast on vahe kuuldud.

Hotelli Palace vélimine maine on ndrk ning vajab head kommunikeerimist véljapoole
hotelli. Selle jaoks autor tegi tdiendavaid ettepanekuid arendada rubriiki ,, Tule to6le®, kus
ettevotte saaks kirjutada védrtustest, t60 sisust, kirjutada tootajate kogemustest ja
voimalusel edastada seda visuaalselt (nt pildid, videod). Samuti hotell Palace peaks
sOnastama véadrtuspakkumist ehk seda, mida ta tootajatele lubada ja pakkuda saab.
Véirtuspakkumine, mida ettevote pakub, peab kodlama nii potentsiaalsete kui ka

olemasolevate toGtajate jaoks eelisena, mis teeb todandjat konkurentsivoimeliseks ja
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eriliseks. Kolmandaks ettepanekuks on kaasata to6andja briandi kujundamise protsessi
koik hotelli todtajad, kes on olulised sdnumi edastajad potentsiaalsele tootajale.
Kokkuvdtvalt saab 6elda, et todandja tugeva brindi kujundamine on organisatsiooni
jatkusuutlikkuse seisukohalt véiga oluline, sest sellega kaasnevad erinevad kasud (t66j0u
voolavuse vihenemine, andekad kandideerijad, tulu kasv), mis tulevikuperspektiivis on

vajalikud ettevotte jaoks.

Loputos autor leiab, et eelmainitud eesmirk sai tdidetud ning saadud tulemusi on
voimalik kasutada hotelli to6andja brindi kujundamisel ja maine tdstmisel té6andjana.
Uurimistdo teoreetilist osa saavad aluseks votta ka teised samas valdkonnas tegutsevad
ettevotted, kuid silmas tuleb pidada, et parem oleks kasutada potentsiaalsele tootajatelt
saadud tulemusi. Olemasoleva tddtaja tulemused soltuvad ettevottest, kus nad todtavad ja
selle kultuurist. Edaspidistes toodes, mis keskenduvad té6andja brandi arendamisele voi
kujundamisele, peaks kiisitlema nii potentsiaalseid todtajaid, kes sobivad ettevotte
sihtriihma kui ka olemasolevaid to6tajaid. See on vajalik selleks, et selgitada vélja,
milline on ettevotte sisemine ja vidlimine tddandja brdnd. Uuringumeetodeid selle
uurimiseks on mitmeid, milleks vodivad olla nditeks kiisitlused ja intervjuud.
Edasiarendusena ndeb autor ettepanekute efektiivsuse uurimist, mille kdigus saab

selgusele, kas need aitasid ettevottel maine tostmisel.

Loputdo autor tédnab hotelli Palace meeldiva koostdo eest uuringu labiviimisel, uuringus
osalejaid ja oma juhendajat, Tiina Viini ja ka teisi Oppejoude, kelle tagasiside ja

ettepanekud toetasid uurimist66 arengut ja valmimist.

43



VIIDATUD ALLIKAD

Almeida, F. (2017). Strengths and Limitations of Qualitative and Quantitative Research
Methods. European Journal of Education Studies, 3(9), 369-387.
doi:10.5281/zenod0.887089

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. The Journal of Brand
Management, 4(3), 185-206. doi:10.1057/bm.1996.42

Arasanmi, C., & Krishna, A. (2019). Linking the employee value proposition (EVP) to
employee behavioural outcomes. Emerald Publising Limited, 51(7/8), 387-395.
doi:10.1108/1CT-05-2019-0043

Arriscado, P., Ferreira, P., Sousa, B., & Quesado, H. (2016). The role of employer
branding on attracting, developing and retaining talent : the case of a leading

Portuguese business group. Revista Portuguesa de Marketing, 19(36), 23-42.

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding.
Career Development International, 9(4/5), 501-517.
d0i:10.1108/13620430410550754

Bali, M., & Dixit, S. (2016). Employer Branding Building for Effective Talent
Management. International Journal of Applied Sciences and Management, 2(1),
183-191.

Berthon, P., Ewing, M., & Hah, L. L. (2005). Captivating company: dimensions of
attractiveness in employer branding. International Journal of Advertising, 24(2),
151-172. doi:10.1080/02650487.2005.11072912

44



Biswas, M., & Suar, D. (2013). Which Employees' Values Matter Most in the Creation
of Employer Branding? Journal of Marketing Development and Competitiveness,
7(1), 93-102.

Cascio, W. F., & Graham, B. Z. (2016). New Stategic Role for HR: Leading the Employer
Branding Process. 13(4), 182-192. doi:10.1080/15416518.2016.1244640

Dabirian, A., Kietzmann, J., & Diba, H. (2017). A great place to work!? Understanding
crowdsourced employer branding. Business Horizons, 60(2), 197-205.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2016.11.005

Figurska, I, & Matuska, E. (2013). Employer branding as a human resources
management strategy. Human Resources Management & Egronomics, 7(2), 35-
51.

Gehrels, S. (2019). Employer Branding for The Hospitality and Tourism Industry:
Finding and Keeping Talent. Bingley: Emerald Publishing Limited.

Gorman, C. (11. March 2015. a.). Controlling Employer Branding: It May Lead to an HR-
CEO Showdown. Talent Management & HR. Retrieved from
https://www.tInt.com/who-controls-employer-branding-it-may-lead-to-an-hr-

ceo-showdown/

Hadi, N. U., & Ahmed, S. (2018). Role of Employer Branding Dimensions on Employee
Retention: Evidence from Educational Sector. MDPI, 8(44), 1-15.
doi:10.3390/admsci8030044

Hannington, T. (2016). How to measure and manage your corporate reputation. New
York: Routledge.

Harris, R. M., & Short, T. (2014). Workforce Development - Perspectives and Issues.

Australia: Springer.

Herdan, A., & Stuss, M. (2017). External employer branding tools used for attracting
graduates by energy companies listed at Warsaw stock exchange. 8th Economics

45



& Finance Conference (lk 200-213). London: International Institute of Social and
Economic Sciences. doi:10.20472/EFC.2017.008.013

Hotels, T. (s.a.). Hotell Palace. Loetud aadressil https://www.tallinnhotels.ee/et/tallinn

hotels/meist/vabad-tookohad/

Kissel, P. & Biittgen, M. (2015). Using social media to communicate employer brand
identity: The impact on corporate image and employer attractiveness. Journal of Brand
Management, 22(9), 755-777. doi:10.1057/bm.2015.42.

Luts, P. (2018). T66jou voolavus 166b viimaste aastakiimnete rekordit. Loetud aadressil
https://www.err.ee/876606/toojou-voolavus-loob-viimaste-aastakumnete-
rekordit

Micik, M., & Micudova, K. (2018). Employer brand building: using social media and
career websites to attract generation Y. Economics & Sociology, 11(3), 171-189.
doi:10.14254/2071-789X.2018/11-3/11

Minchington, B. (2016). Employer branding 3.0. Ransdat. Retrieved from
https://www.randstad.com.au/documents/white-paper-harness-the-power-of-

your-employer-brand-employer-branding-30.pdf

Moroko, L., & Uncles, M. D. (2008). Characteristics of successful employer brands.
Journal of Brand Management , 16(3), 160-175. doi:10.1057/bm.2008.4

Mosley, R. W. (2007). Customer experience,organisational culture and the employer
brand. Journal of Brand Management, 15(2), 123-134. doi:
10.1057/palgrave.bm.2550124

Mosley, R., & Schmidt, L. (2017). Employer Branding for Dummies. Hoboken: John
Wiley & Sons, Inc. Retrieved from
https://books.google.ee/books?hl=en&Ir=&id=-
uoCDgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dg=building+eployer+brand&ots=DMfGp
wHB8Yj&sig=b6alb-QC-
K90EebfCkx40i04I1W4&redir_esc=y#v=onepage&q=building%20eployer%20b
rand&f=false

46



Nguyen, H. A. (2019). External Employer Branding Guide to Attract Talents Case
Company: InterContinental Saigon Hotel & Residences. Retrieved from
https://pdfs.semanticscholar.org/74ad/2cae69114268213e3d30035¢014e83d1cOf
1.pdf

Pattnaik, S., & Misra, R. (2017). Employer Value Proposition. A conceptual Framework
and Scale Development for Indian Information Technology Professionals.
Hershey: I1GI Global.

Piirits, M. (2018). Eesti téoturg: hetkeolukord ja tulevikuvdiljavaated. Loetud aadressil
https://www.riigikogu.ee/wpcms/wp-
content/uploads/2018/08/ASK_t%C3%B6%C3%B6turu_%C3%BClevaade.pdf

Ransdat. (2019). Employer brand research. Retrieved from
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/481927/REBR%20Global%20report%202019.pd
f

Rosenthorn, H. (2009). The Employer Brand: Keeping Faith with the Deal. England:
Gower Publishing Limited.

Schreiber, J. B. (2012). The SAGE Encyclopedia of Qualitative Research Methods.
Thousand Oaks: SAGE Publications, Inc.

Sengupta, A., Bamel, U., & Singh, P. (2015). Value proposition framework: implications
for employer branding. 42(3), 307-323. d0i:10.1007/s40622-015-0097-x

Shamma, H. (2012). Toward a Comprehensive Understanding of Corporate Reputation:
Concept, Measurement and Implications. International Journal of Business and
Management, 7(16), 151. doi:10.5539/ijbm.v7n16p151

Sokro, E. (2012). Impact of Empoyer Branding on Employee Attraction and Retention.

European Journal of Bussiness and Management, 4(18), 164-174.

Statistikaamet. (2019). To6tuse mddr [andmebaas]. Loetud aadressil

https://www.stat.ee/stat-tootuse-maar

47



Urbancova, H., & Hudakova, M. (2017). Benefits Of Employer Brand and The
Supporting Trends. Economics and Sociology, 4, 41-50. doi:10.14254/2071-

Verci¢, A. T., & Cori¢, D. S. (2018). The relationship betweet reputation, employer
branding and corporate social responsibility. Public Relation Review, 44, 444-
452. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2018.06.005

Vijayalakshmi, V., & Uthayasuriyan, D. K. (2015). The Impact of Employer Branding on
Employer Performance. Indian Journal of Applied Research, 5(8), 211-213.

48



Lisa 1. Olemasolevale to6tajale suunatud kiisimustik

Hea vastaja

Olen Tartu Ulikooli P4rnu kolledZi 3. kursuse iilidpilane Ksenia Kosmirak ning viin libi
16put6d uuringut. Ankeetkiisitluse eesmirk on selgitada vilja, milline on teie hinnang
hotellile Palace tooandja brindile ja hotellile kui tdoandjale. Vastama on oodatud hotelli

Palace esindajad. Kiisimustik koosneb enamjaolt valikvastustest ning monest avatud

kiisimusest. Vastamine votab aega 10 minutit ja on anoniitimne.

Kui vastamise kdigus tekib kiisimusi vdi probleeme, siis vastan nendele meeleldi e-maili

aadressil kosmirakksenia@gmail.com.

Ette tinades
Ksenia kosmirak

[EEN

Julgustav
Uuemeelne
Usaldusvaiarne
Arengule suunatud
Prestiizne

Aus

Nooruslik

N

. Milline on Hotell Palace to6andjana? Palun vali kuni kolm mérksona.

. Palun hinnake, mil médral Te ndustuse alljirgnevate véidetega.

Ei
noustu
uldse

Pigem ei
noustu

Pigem
noustun

Noustun
taielikult

Ei oska
vastata

Hotell Palace poolt pakutavad
teenused on kvaliteetsed ja
innovatiivsed

Ettevottes on toetav ja
innustav keskkond

Hotell Palace on atraktiivne
sotsiaalmeediakanalites

Hotell pakub turvalist
tookeskkonda
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Hotell ~ Palace  panustab
to0tajate tervisesse (tervise- ja
spordikompensatsioonid)

Minu arvates hotellil Palace
on hea maine t66andjana

Hotell Palace on edukas oma
valdkonnas

Hotell Palace pakub
klientidele eristuvat  ja
professionaalset
klienditeenindust

3. Palun hinnake, mil méiéral Te ndustuse alljdrgnevate vdidetega.

Ei Pigem ei | Pigem Noustun | Ei oska
noustu | ndustu noustun taielikult | vastata
iildse

Erinevate osakondade
vaheline koost66 sujub

To6tajad on motiveeritud

Tookaaslaste vahel on hea
labisaamine

Hotell Palace toimib iihtse
meeskonnana

T66 ja eraelu on
tasakaalus

Minu td6aeg on paindlik
ja minu soove arvestav

Organisatsioonisisesed
infokanalid toimivad hésti
(oman igapdevaselt
piisavat infot, et tood histi
teha)

Mind timbritsevad
ithtehoidvad ja toetavad
kolleegid

Hotellis Palace on toredad
traditisoonid ja
uhistritused

Hotell Palace kohtleb
tooajaid vordselt ja ausalt
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4. Palun hinnake, mil mééral Te ndustuse alljargnevate véidetega.

Ei
noustu
uldse

Pigem
noustu

ei

Pigem
noustun

Noustun
taielikult

Ei oska
vastata

Hotell Palace juhtkond on
toetav ning véirtustab
oma tootajaid

Saan tehtud t60le

tagasisidet

Néden voOimalusi areneda
hotellis Palace
organisatsioonisiseselt
(karjéari voimalus)

Saan
konkurentsivoimelist
tootasu

Minu hariduse, kogemuse
ja todga toimetulek vastab
minu to6tasu suurusele

Tootajaid  koolitatakse
piisavalt, et nad saaks oma
t60d hasti teha

Olen kaasatud
otsustusprotsessidesse ja
minu arvamus loeb

5. Palun hinnake, mil méiral Te ndustuse alljargnevate viidet

ega.

Ei ndustu
uldse

Pigem
noustu

ei

Pigem
noustun

Noustun
taielikult

Ei oska
vastata

Hotell Palace
motivatsioonisiisteem on
minu jaoks arusaadav

Moistan selgelt ettevotte
eesmirke ja strateegiat

Soovin areneda
organisatsioonisiseselt

Organisatsiooni ja minu
védrtused tihtivad

Usun, et ma todtan
hotellis Palace ka viie
aasta pérast

o1




Olen  huvitatud, et
organisatsiooni kui hea
todandja kuvand leviks
laiemalt

Rédgin  sageli oma
lahedastele ja sOpradele
oma  organisatsioonist
positiivselt

6. Kas hotellis Palace t66tamine tekitab Teis uhkustunnet?

Jah
Ei

7. Milline on Teie hinnang hotellile Palace atraktiivsusele td6andjana?
Palun hinda palli skaalal 1 (ei ole atraktiivne todandja, ei meeldi siin tootada) — 5 (Viga atraktiivne
tééandja, meeldib siin téétada)

Ei ole atraktiivne 1 2 3 4 5 Atraktiivne

Palun pdhjenda oma vastust

8. Millised on Teie arvates koige vajalikumad iilesanded, mida hotell Palace peaks

lahitulevikus tegema, et mainet téoandjana parendada? Palun vali kuni kolm tegevust.

Viahendama t66jou voolavust

Tdstma ettevotte tuntust Eesti tooturul

Looma paremat sisseelamisprogrammi uute tootajate jaoks

Arendama juhtimiskultuuri

Arendama ettevotte poolt pakutavaid hiivesid (nt tervise- ja spordikompensatsioonid)
Virbama asjatundlikumad tootajad

Vdimaldama erialast tdienddppet ja organisatsioonisisest arengut

Arendada t6otajate motivatsioone- ja lojaalsuspakette

MIUU Lo

Palun pdhjenda oma vastust

9. Teie sugu
e Mees
e Naine
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10. Milline on Teie to0staaz?

e Kuni 1 aasta

e 1-3 aastat

e 3-5 aastat

¢ Rohkem kui 5 aastat

11. Mis ametikohal Te to6tate?

Ténan, et leidsite aega tdita kiisimustik ning aidata seeldbi muuta hotelli Palace veelgi

atraktiivsemaks to0andjaks! Teie vastus on saadetud.
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Lisa 2. Potentsiaalsele to6tajale suunatud kiisimustik

Hea vastaja

Olen Tartu Ulikooli Pérnu kolledzi 3. kursuse iilidpilane Ksenia Kosmirak ning viin 14bi
16putdd uuringut. Ankeetkiisitluse eesméark on selgitada vilja, mida peavad tdootsijad
oluliseks tooandja valikul ning millistele kriteeriumitele peab hotell Palace tihelepanu
pOdrama, et olla eristuv teiste todtandjate seas.

Toodandja briandi abil saab kommunikeerida nii organisatsioonisiseselt kui ka -viliselt

seda, mis teeb Hotell Palace’i tdoandjana atraktiivseks ja teistest eristuvaks.

Kiisimustik koosneb enamjaolt valikvastustest ning modnest avatud kiisimusest.

Vastamine votab aega kuni 10 minutit ja on anoniilimne.

Kui vastamise kéigus tekib kiisimusi v3i probleeme, siis vastan nendele meeleldi e-maili
aadressil kosmirakksenia@gmail.com.

Ette tanades
Ksenia Kosmirak

—

Jah
Ei

Sotsiaalmeediakanalite kaudu

e 6 o o o ¢ M o o

. Kui jah, siis millise kanali kaudu?
Tuttav/sOber tootab selles asutuses

Olen kiilastanud antud asutust kliendina
Tootasin/labisin praktikat selles asutuses
Sain ettevottest teada toootsijateportaali kaudu
MUU . e

. Palun tipsustage, kas Te olete varasemalt kuulnud hotellist Palace?

3. Kas on midagi, mille poolest hotell Palace on to6andjana Teile silma jadnud?
Kui Te ei ole varasemalt hotellist Palace kuulnud, siis palun vastake sellele kiisimusele "Ei ole".

4. Palun hinnake, mil mééral jirgmised tegurid on Teie jaoks olulised.

Ei ole
uldse
oluline

Mitte
oluline

On
monevorra
oluline

Viga
oluline

Ettevotte poolt pakutavad teenused on
kvaliteetsed ja innovatiivsed

Ettevottes on toetav ja innustav
keskkond
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Ettevote on atraktiivne
sotsiaalmeediakanalites

Ettevote pakub turvalist
tookeskkonda

Ettevdttel on hea maine tédandjana

Ettevote on edukas oma valdkonnas

Ettevote pakub klientidele eristuvat ja
professionaalset klienditeenindust

Ettevote reklaamib end huvitava ja
arendava t6oga

5. Palun hinnake, mil méiral jirgmised tegurid on Teie jaoks olulised.

Ei ole
uldse
oluline

Mitte
oluline

Mitte
oluline

vaga

Viga
oluline

Ettevdttes on iihtehoidvad ja toetavad
kolleegid

Ettevdttes on motiveeritud tdotajad

Ettevote toimib iihtse meeskonnana

Ettevote pakub paindlikku todaega,
mis on arvestatud td6tajate soovidega

Ettevottes on toredad ihisturitused
kolleegidega

Ettevottes on héstitoimivad
organisatsioonisisesed infokanalid

Ettevote kohtleb tootajaid vordselt ja
ausalt

Ettevote pakub paindlikku
tookorraldust, millega  hoitakse
tasakaalu t606- ja eraelu vahel

Ettevote pakub kaasaegset
tookeskkonda
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6. Palun hinnake, mil méaéral jairgmised tegurid on Teie jaoks olulised.

Ei ole
uldse
oluline

Mitte
oluline

Mitte viga
oluline

Viga
oluline

Ettevdttesisene juhtkond on toetav
ning vairtustab oma téotajaid

Tehtud toole antakse tagasisidet

Ettevotte pakub konkurentsivéimelist
tootasu

Ettevote pakub tootasu, mis on
vastavuses hariduse tasega ja tooga
toimetulekuga

Ettevote pakub erinevaid koolitusi, et
tootajad saaks oma t66d hésti teha

Ettevotte tootajad on kaasatud
otsustusprotsessidesse ja nende
arvamus loeb

Ettevdtte juhtkond tunnustab ja
innustab oma t66tajaid

Ettevote pakub mitmekiilgseid
tooiilesandeid

7. Palun hinnake, mil mééral jargmis

ed tegurid on Teie jaoks

olulised.

Ei ole
uldse
oluline

Mitte
oluline

Mitte viga
oluline

Viga
oluline

Too6tajaid teavitatakse ettevotte poolt
pakutavatest soodustustest

Too6tajaid teavitatakse, millised on
ettevotte eesmargid ja strateegia

Tootajatele antakse voimalus
ettevotte arenguks ettepanekuid teha

Ettevate pakub atraktiivset
hiivedepaketti (nt tervise- ja
spordikompensatsioonid)

Ettevotte pakub konkurentsivoimelist
tootasu

Ettevote pakub tootasu, mis on
vastavuses hariduse tasemega ja
tooga toimetulekuga
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Ettevote pakub voimalusi
kogenumatel too6tajatel koolitada teisi
ja jagada oma teadmisi

Ettevotte reklaamib voimalusi
organisatsioonisiseseks arenguks

8. Milline on Teie hinnang hotelli Palace atraktiivsusele to6andjana?
Palun hinda palli skaalal 1 (ei ole atraktiivne tééandja, ei soovi toétada) — 5 (Viga atraktiivne téoandja,
soovin tootada)

Ei ole atraktiivne 1 2 3 4 5 Atraktiivne

Palun pdhjenda oma vastust

9. Millised on Teie arvates kodige peamised pdhjused, miks Te sooviksite to6tada hotellis
Palace? Palun valige kuni kolm tegurit.

Ettevdttel on atraktiivne sisseelamisprogramm uute todtajate jaoks

Ettevottel on atraktiivne hiivedepakett

Ettevate voimaldab erialast tdienddppet ja organisatsioonisest arengut

Ettevote pakub konkurentsivoimelist todtasu

Ettevdte kirjeldab oma traditsioone ja thisiiritusi

Ettevote on tuntud Eesti to6turul ja on mainekas téoandja

Ettevotte poolt pakutav té6aeg on paindlik, mis voimaldab hoida t66 ja eraelu

tasakaalus

o FEttevote pakub kvaliteetseid teenuseid ning pakub klientidele eristuvat ja
professionaalset klienditeenindust

e Ettevote pakub huvitavat ja mitmekiilgset t66d

O MUl Lo

10. Milline on Teie brutotodtasu ootus?
Teie isiklik brutotéotasu ootus, mis on vastavuses Teie tookogemuse ja haridusega.

11. Teie sugu
e Mees
e Naine

12. Kas Te hetkel tootate/dpite
Opin ja to6tan

Ainult to6tan

Ainult opin

Muu ..o
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13. Teie vanus

Ténan, et leidsite aega tdita kiisimustik ning aidata seeldbi muuta hotelli Palace veelgi
atraktiivsemaks tooandjaks! Teie vastus on saadetud.
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Lisa 3. Dimensioonid ja nende tegurid — olemasolev tootaja

Kood Vaartus M SD |Dimensioon
F1 Ettevotte poolt pakutavad teenused on kvaliteetsed ja innovatiivsed 3.68] 0.48
F2 Ettevottes on toetav ja innustav keskkond 3.77] 0.43 c
F3 Ettevbte on atraktiivne sotsiaalmeediakanalites 3.37] 0.69 § 2
F4 Ettevdte pakub turvalist t6okeskkonda 3.94] 0.25 E @
F5 Hotell Palace panustab td6tajate tenisesse (tenise- ja spordikompensatsioonid) 3.42] 0.92 S O
F6 Minu arvates Hotell Palace’l on hea maine tddandjana 3.90] 0.31 7 E
F7 Hotell Palace on edukas oma valdkonnas 3.93] 0.25
F8 Hotell Palace pakub klientidele eristuvat ja professionaalset klienditeenindust 3.65] 0.55
F9 Erinevate osakondade vaheline koostd6 sujub 3.26 ] 0.58
F10 To6tajad on motiveeritud 3.19| 0.54 §
F11 Tookaaslaste vahel on hea labisaamine 3.58| 0.5 D
F12 Hotell Palace toimib Uhtse meeskonnana 3.48] 0.57 o]
F13 Minu t66aeg on paindlik ja minu soove arvestav 3.39] 0.67 -%
F14 T60 ja eraelu on tasakaalus 3.32] 0.7 o
F15 | Organisatsioonisisesed infokanalid toimivad hasti (oman igapaevaselt piisavat infot, et t66d hasti teha) | 3.52 | 0.63 %
F16 Mind Umbritsevad Uhtehoidvad ja toetavad kolleegid 3.68 | 0.48 -%
F17 Hotell Palaces on toredad traditisoonid ja thisuritused 3.45] 0.74 g
F18 Hotell Palace kohtleb t66ajaid vordselt ja ausalt 3.35] 0.61
F19 Hotell Palace juhtkond on toetav ning vaartustab oma té6tajaid 3.74] 0.44 ©
F20 Saan tehtud td6le tagasisidet 3.58] 0.5 o= S
F21 Néen wWimalusi areneda Hotell Palace’s organisatsioonisiseselt (karjdari véimalus) 3.19] 0.87 ERNE
F22 Saan konkurentsivbimelist td6tasu 3.16] 0.73 § 'CEB %
F23 Minu hariduse, kogemuse ja tooga toimetulek vastab minu té6tasu suurusele 3.03] 0.8 @gE
F24 Tootajaid koolitatakse piisavalt, et nad saaks oma t66d hasti teha 3.50 ] 0.68 L EDT
F25 Olen kaasatud otsustusprotsessidesse ja minu arvamus loeb 3.20 | 0.96 5
F26 Hotell Palace motivatsioonisiisteem on minu jaoks arusaadav 3.39] 0.67 < c
F27 M@distan selgelt ettevbtte eesmarke ja strateegiat 3.61] 0.56 % S
F28 Soovin areneda organisatsioonisiseselt 3.32] 0.98 25
F29 Organisatsiooni ja minu vaartused uhtivad 3.55] 0.57 o @
F30 Olen huvitatud, et organisatsiooni kui hea t66andja kuvand leviks laiemalt 3.68] 0.48 iﬁ _%
F31 Raagin sageli oma lahedastele ja sbpradele oma organisatsioonist positiivselt 3.55] 0.62




Lisa 4. Dimensioonid ja nende tegurid — potentsiaalne to6taja

Kood Vaartus M SD Dimensioon
F1 Ettevbtte poolt pakutavad teenused on kvaliteetsed ja innovatiivsed 3.60 ]0.651
F2 EttevBttes on toetav ja innustav keskkond 3.68 ]0.618
F3 EttevBte on atraktiivne sotsiaalmeediakanalites 3.10 ]0.863 & §
F4 Ettevbte pakub tunalist tookeskkonda 3.62 ]0.751 % g
F5 Ettevbttel on hea maine tédandjana 3.58 ]0.708 S
F6 Ettevdte on edukas oma valdkonnas 3.53 |0.644 2 _g
F7 Ettevbte pakub klientidele eristuvat ja professionaalset klienditeenindust 3.53 ]0.672
F8 Ettevbte reklaamib end huvitava ja arendava té6ga 3.49 |0.686
F9 Ettevbttes on ihtehoidvad ja toetavad kolleegid 3.76 ]0.559 5
F10 Ettevbttes on motiveeritud toétajad 3.77 ]0.461 o
F11 EttevBte toimib Uhtse meeskonnana 3.80 ]0.444 2
F12 Ettevbte pakub paindlikku téd6aega, mis on arvestatud tddtajate soovidega 3.71 ]0.578 2
F13 EttevBttes on toredad Uhisuritused kolleegidega 3.31 ]0.748 ©
F14 EttevBttes on hastitoimivad organisatsioonisisesed infokanalid 3.68 |0.572 E
F15 Ettevite kohtleb téotajaid virdselt ja ausalt 3.85 ]0.431 '8
F16 |Ettevdte pakub paindlikku tédkorraldust, millega hoitakse tasakaalu t66- ja eraelu vahel| 3.80 | 0.423 g
F17 Ettevdte pakub kaasaegset tookeskkonda 3.63 ]0.631 n
F18 EttevBttesisene juhtkond on toetav ning vaartustab oma téotajaid 3.76 ]0.526 © =
F19 Tehtud td6le antakse tagasisidet 3.55 ]0.599 gS
F20 Ettevbte pakub erinevaid koolitusi, et todtajad saaks oma t66d hasti teha 3.51 ]0.601 c_:u g
F21 EtteVBtte tdotajad on kaasatud otsustusprotsessidesse ja nende anamus loeb 3.56 ] 0.683 2 g
F22 Ettevbtte juhtkond tunnustab ja innustab oma to6tajaid 3.68 | 0.559 g =
F23 Ettevbte pakub mitmekilgseid todiulesandeid 3.53 | 0.63
F24 TooOtajaid teavitatakse ettevbtte poolt pakutavatest soodustustest 3.65 ]0.582
F25 Tootajaid teavitatakse, millised on ettevitte eesmaérgid ja strateegia 3.63 ]0.538 S o c
F26 Tootajatele antakse vBimalus ettevbtte arenguks ettepanekuid teha 3.53 ]0.644 =3 S
F27 Ettevbte pakub atraktiivset hiivede paketti (nt tervise- ja spordikompensatsioonid) 3.55 ]0.657 23
F28 Ettevbte pakub konkurentsivimelist to6tasu 3.81 |0.416 ER-RS
F29 EttevBte pakub to6tasu, mis on vastawses hariduse tasemega ja tooga toimetulekuga | 3.67 | 0.545 % 'g E
F30 |Ettevdte pakub wimalusi kogenumatel to6tajatel koolitada teisi ja jagada oma teadmisi| 3.60 | 0.592 o
F31 Ettevbtte reklaamib vbimalusi organisatsioonisiseseks arenguks 3.59 |0.595
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SUMMARY

DESIGNING THE EMPLOYER BRAND ON THE EXAMPLE OF HOTEL PALACE
Ksenia Kosmirak
In recent years, Estonia, and the world in general, have gone through changes which affect the
labor market resource, the worker. The decline in unemployment has made it necessary to each
organization to set itself apart from its competition and focus not only on their products and
services, but human resources as well. One way to achieve a good reputation in the labor market
and reach desirable candidates is employer branding which was first defined in 1996. Employer
branding is a process where the organization develops a unique identity which consists of
various values that the employer can offer to its employees. Accordingly, the research problem
is formulated as follows: how to design an employer's brand so as to be an attractive employer?

The topic of this dissertation focuses on the employer’s brand and it’s importance in the
employer’s reputation. The aim of this thesis was to propose to Hotel Palace ideas for employer
branding. In order to do so, the author researched currently existing and potential employers
and then presented ideas to Hotel Palace for its branding. The following research questions was
posed relating to the aim: What is the employer brand of Hotel Palace and how does it affect its

attraction as an employer?

Thesis is divided into three chapters. The first chapter is divided into two subsections. The first
of those reviews the employer branding and its nature and significance. The second subsection
discusses the correlation between employer branding and employer reputation and main options
for developing the employer branding, based mostly on foreign (English-speaking) articles and
books. The second chapter is the empirical part of the thesis and is divided into four subsections.
The first briefly introduces Hotel Palace. The second subsection explains the methodology and
process of the research. The third subsection analyzes the practical research and results. In the

fourth subsection, the author makes conclusions and presents proposals for employer branding.

Practical research was conducted by using a web-based questionnaire (quantitative method)
which was forwarded to recipients via e-mail. The questionnaire was composed in Google
Forms and forwarded between March 6th, 2020 and March 24th, 2020. The author based the
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questions on the model (EmpAt) developed by Berthon et al (2005), which supports the aim of
this thesis. The questionnaire included mostly closed questions where recipients had to use a 5-
point Likert scale to give answers and the presented statements increased in order (disagree

completely — mostly agree or not important — particularly important).

Five different sample groups were used to collect data: the employees of Hotel Palace, the
students of Tourism and Hotel Management at the University of Tartu Parnu College, the
students of Hotel Service Operations at the Tallinn School of Service, the students of
Accommodation Service at the Haapsalu Vocational Education and Training Centre, and the
author’s acquaintances. The sample was selected based on the author’s aim to research the
employer attraction among its current as well as potential employees to find out what is
important for the employees and what are their expectations of their employer. 143 people took
part in the research, 111 of them were potential employees and 31 were the employees of Hotel

Palace. A descrtiptive statistics was used to analyse the data.

Research revealed that both target groups value the following: fair and respectful treatment of
employees, competitive salaries, the balance of work and private life, safe work environment,
company’s success in its field of business, company’s good reputation as an employer. These
values are also those which could make Hotel Palace an attractive employer. The potential
employees value most highly the social dimension which means they value most the related
factors. Current employees are positively minded in terms of Hotel Palace and the rated factors
received good marks which means that its internal employer brand is strong. Potential
employees had heard of Hotel Palace, but the received information is rather general and does
not provide an employer context. This sample group rated the employer attraction as neutral
owing to not having heard much of it as an employer.

The external reputation of Hotel Palace is weak and needs good communication outside of the
hotel. For this, the author proposed the development of “come work with us” concept, so that
the company could describe their values, nature of work, list employee experiences and possibly
present it visually (with photos or videos). Hotel Palace should also settle on values they can
offer to their employees. This should sound as an advantage to both potential as well as existing
employees to make the employer more competitive and special. In first stages of employment
it is also important to provide a mentorship program. The proposal was to allow more
experienced employees mentor new employees and teach them the nuances of their job. New
employees could also be given the opportunity to observe the work of different sections to

become more familiar with their work as well.
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In conclusion, the development of a strong employer brand is very important for the
organization because it includes many benefits (a reduction in workforce turnover, talented
candidates, increase in revenue) which are pivotal to the company’s future. The author deems
that the set aim was met and results can be used to develop employer brands and improve
employer reputation. The theoretical part of the thesis can be used by other companies in this
area of business as well, but it should be kept in mind that it is best to use the results from

potential employees.
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