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ABSTRAKT

Tooealise elanikkonna vdhenemine, tootajate muutunud ootused oma tddandjatele,
generatsioonide vahelised erinevused ja suurenenud konkurents todtajate parast on muutnud
sobivate inimeste virbamise keeruliseks. Kuigi oma tdotajate soovituste kaudu vérbamist
peetakse iiheks tulemuslikumaks vérbamismeetodiks, puudub pohjalik iilevaade té6andja
soovitamisega seotud tegurite kohta. T66 eesmark on vélja selgitada tegurid, mis on seotud
tootajate valmisolekuga oma tédandjat tookohana tutvusringkonnas soovitada. Eesmaérgi
tditmiseks vajalikud andmed koguti 2015. aasta mais veebipdhise kiisimustikuga, millele
vastas 11 173 tootajat erinevatest organisatsioonidest.

Vaid 13% vastajatest soovitaksid kindlasti oma to6andjat. Selgus, et tootajate hinnang
oma tddandja mainele on tugevalt seotud nende valmisolekuga oma tddandjat soovitada.
Suurem osa ehk 58,8% vastajatest hindas oma tddandja mainet kas pigem heaks voi heaks.
Tulemused erinesid nii vanuse kui ka ametiriihmade 10ikes. Koikidel uuringu raames
vaadeldud organisatsioonisisestel teguritel oli statistiliselt oluline seos tddandja
soovitamisega. Tugevam seos (rs > 0,6) ilmnes jargnevate tegurite puhul: todkeskkond,
tootajate hinnang nende véartusele ja olulisusele ettevottes, tootajate tervise eest hoolitsemine.

Magistrit6o tulemusi saab kasutada sisendinfona tulevaste uuringute planeerimisel ja
labiviimisel, organisatsiooni vérbamisstrateegia loomisel ja oma tOotajate soovituste

stimuleerimisel eesmirgiga suurendada organisatsiooni varbamisvoimekust.

Vatmesdnad: tddandja turundus, turunduskeskne virbamine, tddandja brind, td6andja maine,

oma tdotajate soovitused.



SISSEJUHATUS

Tooealise elanikkonna vdhenemine, tootajate muutunud ootused oma todandjatele,
generatsioonide vahelised erinevused ja suurenenud konkurents todtajate parast on muutnud
sobivate inimeste vérbamise keeruliseks. On selge, et praeguses t0oturu olukorras ei
konkureeri kandidaadid iihe positsiooni pérast, vaid pigem konkureerivad mitmed ettevotted
tthe sobiva kandidaadi parast. Ettevotte vOimekus vérvata sobivaid inimesi muutub
konkurentsitihedal t66turul aina olulisemaks eriti Eestis, arvestades Eesti to6jouturu véiksust
ja demograafilisi trende.

Virbamine on muutunud turunduskeskseks, olulisele kohale on tdusnud
organisatsiooni maine tédandjana ja tooandja saadikute ehk todandjat soovitavate tootajate
madr. Tootajate varbamisel, hoidmisel ja juhtimisel rakendatakse tarbijaturunduses Kklientide
ligimeelitamiseks ja hoidmiseks kasutusel olevaid praktikaid (Liu, Maurer 2007). Mitmed
virbamisele keskendunud uuringud néitavad, et oma to6tajate soovituste kaudu vérbamine on
tiks efektiivsemaid varbamismeetodeid (Taylor, Collins 2000; Van Hoye 2013). T66andja
soovitamist ehk oma tddtajate soovitusi peetakse iheks WOMM’i (ingl. keeles word-of-
mouth marketing) vormiks (Shinnar et al 2004) ning hea t66andja maine indikaatoriks (Lyons
et al 2008).

Kuigi mitmed autorid on joudnud jéreldusele, et organisatsioonid peaksid todandja
soovitamisele kaasa aitama ja seda stimuleerima, teatakse todandja soovitamisega seotud
tegurite kohta veel vdga vdhe (Van Hoye 2014). Selles peitub ka kiesoleva magistritdo
uurimisprobleem. Senised uuringud on pigem keskendunud tédandja soovitamise kasude
viljaselgitamisele. On leitud, et 1dbi soovituse tulnud kandidaadid votavad toopakkumise
suurema tdendosusega vastu, nad on tédandjale lojaalsemad ning nad on produktiivsemad
(Burks et al 2013). Vidhem on uuritud seda, mis paneb to6tajat oma tddandjat
tutvusringkonnas soovitama voi temast negatiivselt radkima. Varbamise seisukohalt on aga
viga oluline teada, kuidas tagada korge to0andja soovitamise maédr, mis omakorda aitab

suurendada organisatsiooni viarbamisvoimekust ja seeldbi konkurentsivdimet.



Magistritoo eesmiark on vilja selgitada tegurid, mis on seotud tootajate
valmisolekuga oma tédandjat tookohana tutvusringkonnas soovitada. Eesmargi tditmiseks on
autor piistitanud 3 uurimiskiisimust:

1. Missugune on to6tajate valmisolek soovitada oma té6andjat tutvusringkonnas?

2. Kuidas on seotud hinnang tédandja mainele tootajate valmisolekuga soovitada oma
todandjat tutvusringkonnas?

3. Missugused organisatsioonisisesed tegurid on seotud to6tajate valmisolekuga
soovitada oma to6andjat tutvusringkonnas?

Magistritod eesmérgi saavutamiseks ja  uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks
kasutab autor kvantitatiivset uurimismeetodit. Analiiiisiks vajalikud andmed on kogutud 2015.
aasta mais Palgainfo Agentuuri ja Brandem’i koostods 1dbi viidud uuringust, mille
koostamises ja ldbiviimises osales Brandem’i konsultandina ka magistrit66é autor. Magistritdo
uuringu valimi moodustasid 11 173 vastajat. Eesmirgi tditmiseks kasutatakse 26 kiisimust,
mis kuulusid t6dandja maine ja vastaja taustaandmete blokkidesse. Vastajatelt kiisiti
hinnangut oma t66andja mainele, aktiivsusele tooturul, organisatsioonisisestele teguritele ja
valmisolekule oma tédandjat tutvusringkonnas to6andjana soovitada. Kogutud andmete
analiitisimisel on kasutatud kirjeldavat statistikat, soOltumatute gruppide T-testi,
dispersioonanaliiiisi ANOVA, Levene, Welch’i ja Brown-Forsythe teste ning Spearmani
korrelatsioonikordajat.

Magistrito6 uudsus peitub selles, et esmakordselt tuuakse vélja to6andja soovitamisega
seotud tegurid Eesti kontekstis analiiiisides 11 173 t66taja hinnanguid. Kéesoleva t66 teema
valikut toetas autori huvi turunduskeskse virbamise vastu. Tootades todandja turunduse
agentuuris Brandem ja olles igapédevaselt kaasatud t60andja maine strateegilise kujundamise
ning virbamisega seotud projektidesse, pakub t66 autorile tddandja soovitamisega seonduv
suurt huvi.

Magistrito6 koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse iilevaade
turunduskesksest varbamisest. Esmalt antakse iilevaade vérbamise rollist organisatsiooni
inimressursi juhtimises. Seejdrel kirjeldatakse ja analiilisitakse vérbamistegevuste seoseid
turundamisega, antakse lilevaade todandja brindist ja selle rollist vdrbamises ning oma
tootajate soovitustest kui virbamiskanalist. Teine peatiikk keskendub ldbiviidud uuringu
tulemuste esitamisele ja analiiiisimisele. Autor toob vilja té6andja soovitamisega seotud

tegurid ning annab omapoolseid soovitusi todandja soovitamise madra suurendamiseks ja teeb



ettepanekuid edasisteks uuringuteks. Magistrit66 autor soovib tdnada oma juhendajat Milvi

Teppi soovituste, tagasiside ja viaga hea koostoo eest.



1. TURUNDUSKESKNE LAHENEMINE TOOTAJATE
VARBAMISELE

Magistritod esimene peatiikk annab iilevaate turunduskeskse vérbamisega seotud
kasitlustest ning varasemate uuringute tulemustest. Esmalt antakse iilevaade varbamise rollist
organisatsiooni  inimressursi  juhtimises. Seejdrel kirjeldatakse ja  analiiiisitakse
viarbamistegevuste seoseid turundamisega, antakse llevaade todandja brindist ja oma

tootajate soovitustest ning nende rollist virbamises.

1.1. Virbamise roll organisatsiooni inimressursi juhtimises

Aritegevuse globaliseerumine ja tihenenud konkurents nduavad personalijuntimiselt
strateegilist rolli, mitte eraldiseisvate personalipoliitikate elluviimist (Raub et al 2006).
Seetdttu on personalijuhtimisse iile voetud mitmeid strateegilisest juhtimisest ja turundusest
alguse saanud ldhenemisi ning kasutatakse inimressursi juhtimise mdistet. Inimressursi
juhtimine on strateegiline ldhenemine organisatsiooni kdige vairtuslikuma vara juhtimisele —
ehk inimeste juhtimisele, kes individuaalselt ja kollektiivselt panustavad organisatsiooni
eesmarkide tditmisesse (Armstrong 2006). Selleks, et inimressursi juhtimine oleks
strateegiline, peab olema tagatud nii inimressursi juhtimise poliitikate omavaheline
integratsioon kui ka nende integratsioon ettevdtte {ildise strateegia ja drieesmarkidega (Wright

et al 1992; Werbel, Demarie 2005; Millmore et al 2007).

Ressursipohine lihenemine inimressursi juhtimisele

Strateegilise inimressursi juhtimise alusteooriana ndhakse ressursipohist teooriat
(Wright et al 1992). Ressursipdhise teooria kohaselt piitiavad firmad tinu strateegiate
rakendamisele jouda piisiva konkurentsieeliseni. Seejuures tuleb keskenduda ressursside
heterogeensusele ja piisivusele. Ressursid jagunevad ressursipohise ldhenemise kohaselt

kolme kategooriasse: 1) fiitisilised ressursid, 2) inimressurss, 3) organisatsioonilised ressursid.



Fiitsiliste ressursside all peetakse silmas nditeks ettevottes kasutusel olevaid tehnoloogiaid,
ruume ja vahendeid, geograafilist asukohta. Inimressurss koondab enda alla inimesi, nende
kogemusi, teadmisi, hinnanguid ja omavahelisi suhteid. Organisatsiooniliste ressursside alla
kuuluvad néiteks ettevdtte struktuur, planeerimise, jarelevalve ja organiseerimisega seotud
siisteemid ning informaalsed suhted erinevates gruppides. Selleks, et ressurss saaks olla
piisiva konkurentsieelise allikaks, peab see vastama neljale kriteeriumile: 1) olema ettevdttele
vaartuslik, 2) haruldane, 3) asendamatu ja 4) jdljendamatu. (Barney 1991) Joonisel 1

kujutatud mudel vGtab kokku ressursipdhise 1dhenemise.

+ Firma ressurss on Ressurss on:
heterogeenne « vidrtuslik
g - « haruldane Piisiv konkurentsieelis
+ Firma ressurss on piisiv + jdljendamatu

« asendamatu

Joonis 1. Ressursipdhine ldhenemine piisiva konkurentsieelise loomiseks
Allikas: (Barney 1991)

Leidub erinevaid arusaamu selle kohta, kas konkurentsieelise allikaks saab olla
inimressurss ise voi inimressursi juhtimise praktika. Selleks, et moista autorite erinevaid
vaateid on oluline moista inimressursi ja inimressursi juhtimise praktika olemust.
Inimressurssi ndhakse kui organisatsiooni kontrolli all olevat inimkapitali, mida seob
organisatsiooniga kindel td0suhe, inimressursi praktikaid ndhakse aga kui tegevusi
inimkapitali juhtimiseks eesmargiga saavutada organisatsiooni eesméarke (Wright et al 1994).

Kuigi inimressursijuhtimise praktikaid, mille abil inimesi ettevottesse meelitatakse,
arendatakse ja hoitakse, ei alahinnata, on osade autorite hinnangul piisiva konkurentsieelise
allikaks just inimressurss. Pohjenduseks tuuakse see, et praktikaid on lihtne konkurentidel
jdljendada ja kasutusele votta, inimressurssi aga mitte. (Wright et al 1994) Samas leidub
mitmeid autoreid, kelle hinnangul saab just inimressursi juhtimise praktika ja eelkodige
varbamine olla piisiva konkurentsieelise allikaks (Taylor, Collins 2000; Phillips, Gully 2015).
Laiendades ressursipohist teooriat inimressursi juhtimisele on viienda konkurentsieelist
tagava kriteeriumina lisatud ka organisatsioon, sest selleks, et saavutata konkurentsieelist,
peab organisatsioon ja selle juhtimispraktikad olema voimelised ressurssi rakendama (Barney,

Wright 1998). Just tulemuslike inimressursi juhtimise praktikate elluviimine on O’Reilly ja



Pfeffer’i sdnul (2000) mitmete tuntud ettevotete edu allikaks. Lisaks vdivad inimressursi
juhtimise praktikad luua méarkimisvéarseid voimalusi konkurentsieelise loomiseks, kui neid
kasutatakse unikaalse organisatsioonikultuuri kujundamiseks (Werbel, Demarine 2005).
Magistrito0 autori hinnangul on mdlema Ildhenemise puhul tugevaid argumente. Kui
organisatsioonis puudub vajalik inimressurss, ei ole hésti toimivatest inimressursi juhtimise
praktikatest kasu. Samas ei suuda organisatsioon oma inimressursi efektiivselt eesmirkide
saavutamise nimel rakendada, kui puuduvad eesmirke toetavad inimressursi juhtimise
praktikad. Seetdttu on autori hinnangul just vdrbamisel nii organisatsiooni inimressursi
juhtimises kui ka juhtimises laiemalt tdita vdga oluline roll, sest just virbamise kvaliteedist

sOltub organisatsiooniga liituva inimressursi kvaliteet.

Virbamine kui konkurentsieelist toetav inimressursi juhtimise praktika

Viarbamise peamine eesmirk on Sobivate kandidaatide ligimeelitamine ning
vabanenud ametikohtade tditmine inimestega, kellel on organisatsiooni &rieesmérkide
taitmiseks vajalikud kompetentsid ja véirtushinnangud. Véarbamist peetakse inimressursi
juhtimises koige olulisemaks (Millmore 2003; Breaugh 2008; Rice 2013) ning vottes arvesse
praeguseid demograafilisi trende, siis on tdendoline, et viarbamise roll muutub tulevikus veelgi
olulisemaks (Breaugh 2008). Ettevotte edu ja jatkusuutlikkuse seisukohalt on virbamine
koige kriitilisem inimressursi juhtimise funktsioon (Saks 2005; Taylor, Collins 2000), millest
el sOltu ainult parimate tootajate leidmine, vaid ka drieesmirkide saavutamise voimalikkus
(Franca et al 2012). Arvestades, et potentsiaalne to0taja puutub suure tdendosusega
potentsiaalse uue tdodandjaga esmalt kokku just vérbamistegevuste tagajdrjel, siis on
viarbamisel tédita viaga oluline roll selles, kas potentsiaalsel tootajal on voimalus vdi soov oma
suhet organisatsiooniga jitkata ja kas ta tulevikus iildse kogeb teisi inimressursi juhtimise
praktikaid (nagu nditeks tootasustamine, koolitamine) selles ettevottes (Taylor, Collins 2000).
Samuti vdib potentsiaalsel todtajal esmane kokkupuude tddandjaga toimuda kliendina,
kasutades ettevotte tooteid/teenuseid voi suheldes klientide teenindamisega seotud inimestega.
Mulje ettevottest tekib seega tdnu todtajatele, kes on juba virvatud, mis omakorda mdjutab
seda kuivord voimekas on ettevote virbama uusi inimesi.

Aina rohkem tddandjaid jouab jéreldusele, et traditsioonilised varbamismeetodid ja -
kanalid ei too enam konkurentsitihedal to6turul voitluses parimate tootajate nimel tulemusi.

Seetottu eksperimenteeritakse uute meetodite ja vérbamiskanalitega. Infot vabade
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positsioonide kohta levitatakse laiemale sihtrithmale, seda niiteks nii oskuste ja kogemuste
kui ka elukoha mottes, kasutatakse tehnoloogial pdhinevaid ja ebatraditsioonilisi
viarbamiskanaleid ja -meetodeid, rahalisi stiimuleid ja piiitakse olla mainekas to6andja
(Taylor, Collins 2000). Tavapiraste varbamisega seotud tegevuste juurde kuuluvad ka
turunduslikud votted, mida varem peeti vaid turundusosakondade parusmaaks (Franca et al
2012).

Eesti to0andjate seas ldbi viidud uuringu tulemused nditavad samuti, et sobivate
tootajate virbamine on muutunud keerulisemaks ning selle peamise pdohjusena ndhakse
tooturu ildist olukorda ning t66joupuudust (To6turu ja ... 2016). 2016. aasta esimeses
kvartalis oli Eestis toohdive maér 64,1% ning to6tuse madr vaid 6,5% (Aasta algus...2016).
64% Eesti tooandjatest reageerib t66joupuudusele panustades rohkem virbamistegevustesse
ja organisatsiooni maine kujundamisse (T66turu ja ... 2015). Ettevotte voimekus vérvata
sobivaid inimesi, mille eelduseks on hea maine t66andjana ja selle vundamendiks olev tugev
todandja brind, muutuvad konkurentsitihedal t66turul aina olulisemaks. Virbamine on
vOtmetegevus ettevotte vdimekuse loomiseks, arendamiseks ja sdilitamiseks, mis
16ppkokkuvdttes viib strateegilise eduni. (Phillips, Gully 2015) Selleks, et ettevotte
varbamistegevused oleksid tulemuslikud ja aitaksid kaasa ettevotte konkurentsieelise

tekkimisele, peavad nad olema strateegilised.

Strateegiline virbamine

Virbamistegevust saab nimetada strateegiliseks kui see poOhineb analiiiisil, on
kooskolas ettevotte eesmirkide, strateegiatega, konteksti ja omapdradega. Strateegiline
viarbamine seob otseselt omavahel ettevotte strateegia ja konteksti ning varbamispraktikad,
tegevused ja tulemused. (Millmore et al 2007) Strateegilise védrbamise ja valiku, mille
eesmidrk on ldhtuvalt ettevotte vajadustest valida ligimeelitatud kandidaatide seast vilja
sobivaimad, votavad iilevaatlikult kokku kolm jargnevat tunnusjoont (Ibid.):

1) Strateegiline integratsioon. Strateegiline varbamine ja valik peavad olema kooskolas
organisatsiooni strateegiate ning nendest tulenevate eesmérkidega. Strateegiline
viarbamine ja valik tagavad nende tddtajate olemasolu ettevottes, kellel on olemas
vajalikud teadmised ja oskused ettevotte dristrateegiate elluviimiseks ja eesmérkide

saavutamiseks.
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2) Pikaajaline perspektiiv. Strateegiline vdrbamine ja valik peavad lisaks tdnastele
strateegiatele olema joondatud ka tulevaste strateegiliste muudatustega. Oluline on
tagada tootajate olemasolu ettevottes, kes on vdimelised tulevaste muudatustega
edukalt kohanema.

3) Inimressurssi planeerimine kui ithendav liili organisatsiooni strateegiate ning
viarbamise ja valiku praktikate vahel, mis t0lgib organisatsiooni Strateegilised
eesmargid inimressursi juhtimise keelde, arvestab voimalike muudatustega tulevikus
ning aitab kaasa pikaajaliste strateegiliste eesmarkide tditmisele.

Selleks, et viia ellu iihtset viarbamisstrateegiat, peavad tegevused olema erinevatel
organisatsiooni tasemetel nii horisontaalselt kui ka vertikaalselt joondatud. Horisontaalne
strateegiline vérbamine viitab sellele, et vdrbamissiisteemide, -poliitikate ja -praktikate
omavaheline horisontaalne joondus toob soovitud tulemusi konkreetsel tasemel, olgu selleks
kas organisatsioon tervikuna, tiim voi liks ametikoht. Fookus on suunatud sellele, et poliitikad
ja praktikad toetavad ettevotte strateegia elluviimist. Vertikaalne strateegiline virbamine
viitab sellele, et sisendinfo védrbamiseks, kasutusel olevad protsessid ja eesmirgid peavad
olema koikidel organisatsiooni tasanditel kooskdlas ehk vertikaalselt joondatud. Kui
viarbamine ei ole strateegiline voi ei suudeta strateegilist viarbamist organisatsioonis ellu viia,
siis kannatab ildine tdo0sooritus, inimressursi juhtimine ei ole strateegiline ning
organisatsioonis puudub vajalik inimkapital voi allikas konkurentsieelise saavutamiseks.
Ekstreemsetel juhtudel voib mittesobilike kompetentsidega inimeste virbamine viia ettevotte
hdvinguni olenemata selle dristrateegiast. (Phillips, Gully 2015) Loppkokkuvdttes on
inimesed need, kes vastavalt oma oskustele, teadmistele ja kogemustele ettevotte dristrateegiat
ellu viivad ning just nende kompetentsidest ja otsustest, mitte paberil kirja pandud
strateegiast, soOltub ettevotte edu. Kui organisatsioon on vdimeline virbama sobiva
kvalifikatsiooniga inimesi, siis on olemas dige inimressurss, kelle tulemuslik rakendamine
labi teiste inimressursi juhtimise praktikate loob organisatsioonile konkurentsieelise.
Magistritd6 autor on arvamusel, et varbamine saab olla konkurentsieelist toetav inimressursi

juhtimise praktika, kui see on strateegiline ja turunduskeskne.
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1.2. Virbamine kui turundustegevus

Turundustegevuste eesmirk on kommunikeerida soovitud infot valitud sihtriihmale
olgu selleks ettevotte kliendid, avalikkus, konkurendid, todtajad voi potentsiaalsed tootajad
(Ryan et al 2000). Turundus kui valdkond {ihendab endas mitmeid kontseptsioone ja tooriistu,
mille eesmirk on toetada miiiija ja ostja vastastikusel kasul pohinevat suhet. Turundust
ndhakse tihti kui ainult tooriista mojutamiseks, miiiimiseks voi klientide manipuleerimiseks.
Tegelikkuses hdlmab turundus endas rohkemat kui klientide mojutamist teatud toodet ostma
vOi teenust kasutama. See holmab endas tegevusi, mille eesmérgiks on vastastikune kasu, mis
pakub nii kliendile kui miiijale midagi, mis on neile ihaldusvdirne ja oluline. (Lyons et al
2008)

Viarbamise peamine eesmirk on sobiva kvalifikatsiooniga kandidaatide leidmine
kasutades selleks kas ettevottesisest voi —vilist todjouturgu ning erinevaid virbamismeetodeid
(Jackson, Schuler 2003). Nii turunduses kui ka virbamises tegutsevad organisatsioonid selle
nimel, et meelitada ligi inimesi, kellel on limiteeritud ja tihtipeale ebamédéirane informatsioon
alternatiivide kohta. Informatsiooni vdhesus loob organisatsioonidele vdimaluse inimeste
otsuseid mdjutada. Seetdttu on modlemas valdkonnas kommunikatsioonil ja veenmisel viga
oluline roll. (Van Hoye 2014) Olemasolevaid ja potentsiaalseid td6tajaid tuleks kasitleda kui
kliente, kellel on vdimalus soovi korral valida endale teine td6andja tdpselt samamoodi nagu
voivad kliendid valida endale sobivaima pakkuja (Ryan at el 2000).

Price (1996) hinnangul on inimressursi juhtimine olnud algusest peale todsuhte
turundamine, olgugi, et seda ei ole teadlikult turundamisena késitletud. Varbamist késitletakse
kui protsessi, mille raames ostja ehk kandidaat teeb kaaluka ostuotsuse alustada pikaajalist ja
diinaamilist suhet miilija ehk td6andjaga. Todandja perspektiivist ldhtudes on todkoha
turundamise eesmargiks leida voimalikult suur arv sobivaid kandidaatide ja seeldbi saavutada
tookoha tditmisel maksimaalne kasu ettevottele. (Maurer et al 1992)

Turunduse seisukohalt saab tookohti vaadelda kui tooteid. Sarnaselt turundusele piitiab
inimressursi juhtimine analiilisida inimeste motivaatoreid, vajadusi, kditumist ning ldhtuvalt
sellest piitiab pakkuda tdhenduslikku ja rahuldust pakkuvat toosuhet, mis meelitaks ligi
ametikohale ning ettevotte vaértuste ja iildiste eesméarkidega sobivaid to6tajaid. (Ryan et al
2000)

Toosuhte voi todandja turundamine koondab enda alla nii spetsiifilise téokohaga

seonduva, organisatsioonikultuuri ja véirtused kui ka tooétajatele pakutavad soodustused ja
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hiived. Tooandja turunduse eesmérk on leida potentsiaalseid ja samal ajal hoida ka

olemasolevaid todtajaid. Olemasolevatele tootajatele rahuldust pakkuva  todsuhte

vOoimaldamine on alus nende saadikuteks ehk tddandja soovitajateks muutmisel, mis
omakorda lihtsustab uute to6tajate leidmist. Tabelis 1 on toodud toote/teenuse turundamise

ja nii viarbamise kui ka olemasolevate tootajate hoidmise eesmérgil todandja turundamise

vordlus.

Tabel 1. Toote/teenuse ja tédandja turundus

Toote/teenuse turundus

Tooandja turundus

Sihtriihm potentsiaalsed ja olemasolevad potentsiaalsed ja olemasolevad
kliendid tootajad

Eesmirk * potentsiaalsete klientide leidmine | « potentsiaalsete to6tajate leidmine
+ olemasolevate klientide hoidmine | ¢ olemasolevate to6tajate hoidmine
* eesmark on vastastikune kasu * eesmirk on vastastikune kasu

Fookus miiiik ja juurdemiiiik virbamine ja motiveerimine

Positsioneerimine

peamine omadus v0i vaartus,
millega soovitakse, et sihtrithmad
toodet/teenust seostaksid

peamine omadus vOi vaartus,
millega soovitakse, et sihtrithmad
tdoandjat seostaksid

Turundusmeetmestik 4P

* toode/teenus,

* hind,

* miiiigikanalid,

» kommunikatsioon toote pakkuja
ja (potentsiaalsete) klientide vahel

* t00,

* toOtasu ja hiived,

* viarbamis- ja
sisekommunikatsioonikanalid

» kommunikatsioon t66andja ja
(potentsiaalsete) tootajate vahel

Brind tarbijabrand tooandja briand
Soovitusindeks, moodab klientide lojaalsust ja moodab tootajate lojaalsust ja
soovitusmaar valmisolekut toodet/teenust valmisolekut oma t66andjat

tutvusringkonnas soovitada

tutvusringkonnas soovitada

Allikas: (autori koostatud tuginedes Ryan at el 2000; Jackson, Schuler 2003; Reichheld 2003;
Lyons et al 2008; Kuusik et al 2010; Mosley 2014)

Nagu tabelist 1 ndha, siis toote/teenuse ja tddandja turundamisel on sarnasusi.
Erinevused tulenevad sihtriihmast, eesmigist ja fookusest, millest tuleb ldhtuda nii
turundusmeetmestiku  kasutamisel kui ka positsioneerimisel. Positsioneerimine koos
sihtturgude valiku ja segmenteerimisega moodustavad turunduse juhtimisprotsessi iihe
peamise etapi (Kotler 2002). Mitmed autorid on positsioneerimist defineerinud kui pakutava
toote vOi teenuse asetamist ettevotte poolt soovitud kohta sihtrithma teadvuses (Moon 2004;
Drummond, Ensor 2005; Keller 2008). To6andja turunduse kontekstis on oluline leida
positsioneerimise kiigus liks viddrtus voi tugevus, mille poolest soovitakse tooturul silma

paista ehk millega soovitakse, et potentsiaalsed ja olemasolevad to6tajad todandjat peamiselt
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seostaksid. Positsioneering seab fookuse nii sise- kui ka varbamiskommunikatsioonile.
(Mosley 2014)

Klassikalise turundusmeetmestiku ehk 4P puhul on tegemist turunduse peamise
tooriistaga, mis holmab endas tootepoliitikat (ingl. keeles product), hinnapoliitikat (ingl.
keeles price), miiligikanalite poliitikat (ingl. keeles place) ja promotsioonipoliitikat (ingl.
keeles promotion) (Kuusik et al 2010). Véarbamise kontekstis on tooteks t60, toote hinnaks on
tootasu ja muud ettevotte poolt pakutavad hiived, kohaks on vérbamiskanalid ning
promotsioon on kommunikatsioon to6andja ja potentsiaalsete tootajate vahel (Lyons et al
2008). Price (1996) varasema késitluse kohaselt on kohaks tootamise koht, kuid kui tuua
paralleele turundusest, kus kohaks peetakse siiski miiiigikanaleid, siis ei ole Price kisitlus
autori arvates asjakohane.

Uute tootajate virbamine on vaid iiks tegevus ettevotte inimressursivajaduste
taitmiseks. Oluline on ka vérvatud tootajate hoidmine, sest kdrge t66jou voolavus kahjustab
ettevotte strateegilist konkurentsivoimet ja toob kaasa korgemad td6joukulud (Jackson,
Schuler 2003). Olemasolevate tootajate hoidmiseks peab to6andja oskama tootajate ootustele
vastata. Lyons et al (2008) joonisel 2 kujutatud raamistik kajastab seda, et mdlema osapoole
ootustele vastav toosuhe on kasulik nii tootajale kui ka to6andjale. Raamistik on jagatud
kolmeks etapiks: 1) vaartusliku toosuhte loomine, 2) toosuhte arendamine ja hoidmine, 3)
individuaalsed ja organisatsioonilised kasud. Tod6tajate rahulolu ja piihendumus toovad
tooandjale kaasa mitmeid kasusid nagu niiteks madalam t66j0u voolavus, ettevotte stabiilsus,
parem tootlikkus ning kdrgem oma tddtajate soovituste madr. ToOtajate muutmine ettevotte
saadikuteks on kasulik nii tarbijaturgu kui ka t66jouturgu silmas pidades. Tarbijaturul aitab
tootajate rahulolu ja pithendumuse suurenemise 1dbi ettevotte saadikuks olemine

traditsiooniliste turunduspraktikate haaret laiendada.
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Turundusmeetmestik

1. Viirtusliku 1. Sihtriithmade méiramine qude T‘?‘:D: o
toosuhteloomine | 2. Tddandjana positsioneerimine Hind Tddtasu ja hiived
Promotsioon Virbamissdnumid
Koht Virbamiskanalid

4 N 4 )

Tootaja ootused Tooandja ootused
2. Tésuhte 1. Viirtust loov suhe 1. Vairtust loov suhe
' s 2. Isiklike jatooandja 2. Toétaja vidrtused toetavad
arendamine ja N = :
hoidmine védrtuste kooskdla ettevotte kultuuri
3. Vastastikune usaldus 3. Vastastikune usaldus
4. Voimalused arenguks 4. Edasiviiv tddsooritus

. / \ /

Tootaja ja todandja ootustele vastav t6osuhe

3 Tot?ta]a . Todtajate rahulolu Tootajate pihendumus
tooandja kasud
Madal té6jouvoolavus Sta‘?ijlsus ja hea Oma todtajate soovitused
toéosooritus

Joonis 2. Turunduskeskne ldhenemine varbamisele ja tootajate motiveerimisele
Allikas: (Lyons et al 2008)

Inimressursijuhtimise seisukohalt aitab tddtajate saadikuteks muutmine laiendada
viarbamistegevuste haaret (Ibid.), sest oma tOGtajate soovitusi peetakse kdige
usaldusvéidrsemaks tooandja brandi kanaliks (Wilden et al 2010) ning kdige efektiivsemaks
viarbamismeetodiks (Taylor et al 2000; Van Hoye 2013). Jirgnevates alapeatiikkides
tutvustatakse todandja brandi ja tootajate soovituste kasitlusi ning kirjeldatakse nende rolli

virbamises.

1.3. Tooandja brind ja selle roll virbamises
1.3.1. To6andja brandi olemus

Moiste todandja brind votsid esmakordselt kasutusele Ambler ja Barrow 1996. aasta
artiklis ,,The Employer Brand* defineerides seda kui to6tamisega kaasnevate funktsionaalsete

(arendavad ja/voi kasulikud tegevused), majanduslike (materiaalsed voi rahalised hiived) ja
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psiihholoogiliste hiivede (kuulumine, juhendamine, eesmirgipirasus) paketti, mida
seostatakse konkreetse tooandjaga. Franca ja Pahor (2012) defineerivad to6andja brandi kui
komplekti ettevOtte positiivsetest ja negatiivsetest tunnustest tooandjana, mida
kommunikeeritakse nii vilistele kui ka sisemistele sihtrithmadele lébi erinevate kanalite.
Tooandja briandingu protsessiks nimetatakse ettevotte tegevusi, mille raames
kommunikeeritakse nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele tootajatele, et tegemist on
thaldusvéérse todandjaga (Lloyd 2002). Antud magistritdd raames saab todandja brindingut
pidada t66andja turundamiseks, mida kirjeldati tdpsemalt alapeatiikis 1.2.

Ettevotte kultuuri (ingl. keeles corporate culture), sisemise turunduse (ingl. keeles
internal marketing) ja ettevotte reputatsiooni (ingl. keeles corporate reputation)
kontseptsioonid on tédandja brindile sarnased. To6andja brandi lisandvéértus peitub selles, et
todandja brandi kontseptsioon siinteesib eelnevalt nimetatud kontseptsioonid tiheks terminiks,
mida saab strateegiliselt juhtida ja modta. (Ambler, Barrow 1996)

Toé6andja briandil on palju tihiseid jooni nii tarbija- kui ka korporatiivbriandiga ning see
mdjutab paljusid huvigruppe, kuid tédandja brindi erinevus peitub selles, et peamiseks
sihtriihmaks on organisatsiooni olemasolevad ja potentsiaalsed tootajad (Moroko, Uncles
2008). Tabelis 2 on esile toodud tarbija- ja to6andja brandi vordlus.

Erinevate valdkondade ettevotted on oma bréndi tédandjana vélja to6tanud ja juhivad
seda strateegiliselt, sest nad on mdistnud, et just tugev tédandja brand kindlustab neile tihedas
konkurentsis vajaliku varbamisvdimekuse ja kandidaatide valiku (Moroko, Uncles 2008;
Wilden et al 2010) ning aitab olemasolevaid tddtajaid hoida (Franca, Pahor 2012).

Tabel 2. T66andja brind ja tarbijabrand

Todoandja briand Tarbijabrind
Sihtturg t66jouturg tarbijaturg
Briandingu objekt organisatsioon toéandjana organisatsiooni poolt pakutav toode
vOi teenus
Brindi tuum tootaja vadrtuspakkumine Kliendi vaartuspakkumine
Viljundid virbamis- ja sisekommunikatsioon miiigi- ja turunduskampaaniad

Allikas: (autori koostatud tuginedes Edwards 2005; Moroko, Uncles 2008; Mosley 2014 jt)
Uuringutulemused nditavad, et ettevottepohised tegurid avaldavad toootsijatele

rohkem mdju kui ametikohaga seotud tegurid ning tugev identiteet ja hea maine td6andjana

on olulised faktorid kandidaatide ligimeelitamisel (Moroko, Uncles 2008). Tugeva to6andja
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brindiga ettevdtetel on lihtsam vérvata, neil on madalamad viarbamiskulud, madalam t66j6u
voolavus ning nad saavad pakkuda isegi madalamat palka vorreldes ndrga té6andja bréndiga
ettevotetega (Ritson 2002). Selleks, et mainitud kasusid saavutada peab té6andja briand
vastama kolmele kriteeriumile: 1) kajastama tegelikku olukorda ettevdttes, 2) erinema
konkureerivate tooandjate brindidest, 3) olema sihtrithmale atraktiivne (Backhaus, Tikoo
2004).

Tooandja brandi tuumaks on tootaja vadrtuspakkumine sarnaselt nagu tarbijabriandi
tuumaks on kliendi véartuspakkumine. Kui kliendi vidirtuspakkumine peab andma
ammendava vastuse kliendi kiisimusele ,,Miks ma peaksin ostma just teie toote?* (Anderson
et al 2006) , siis tootaja vaartuspakkumisel peab olema kaks eesmirki. Esiteks peab tootaja
vadrtuspakkumine selgitama seda, milliseid hiivesid td6andja oma tulevastele ja praegustele
tootajatele pakub. Samas peab vairtuspakkumine selgitama ka seda, mida tddandja tootajatelt
ootab. (Mosley 2007). Naiteks voib tootaja vadrtuspakkumine anda edasi seda, et
organisatsioonis todtamisega kaasnevad rahvusvahelised karjddrivoimalused, voimalus
panustada millegi innovaatilise arendamisesse ja to6- ja pereelu tasakaal. Kuid samas on kogu
organisatsioonikultuur védga tulemustele orienteeritud ja vadrtuspakkumine kirjeldab ka seda,
kuidas to6tajatelt oodatakse piistitatud korgete eesmarkide tiitmist.

Nii tarbija-, korporatiiv- kui ka tédandja brandi puhul on oluline eristada brindi
identiteeti brandi mainest. Joonisel 3 kujutatud Kapfereri (2012) mudel néitab, kuidas brandi
identiteet on sdnumi saatja poolel ning selle eesmérgiks on tdpsustada brindi eesmérki ja
tdhendust. Brindi maine on sihtrithma poolt tajutud siintees koikidest brandi sOnumitest sh
brindi nimi, visuaalsed siimbolid, tooted, reklaam, meediakajastused, tutvusringkonnas
kuuldud sonumid. Maine kujuneb vilja sdnumi lahtimdtestamisel (dekodeerimisel), tihenduse
laiendamisel ja mérkide interpreteerimisel. Sihtriithmale edastatud sonumid ei tulene ainult
brindi identiteedist, vaid vdivad moningatel juhtudel olla mojutatud ka vilistest faktoritest.
Ettevotted voivad sOnumite koostamisel imiteerida konkurente, tegutseda labimdtlematult voi
lahtuda tegelikkusele mittevastavast olukorrast ning seda ilustada. Lisaks mdjutavad sdnumite

joudmist sihtrithmani ka konkurentide sonumid ja muu miira. (Kapferer 2012)

18



SONUMI N SONUMI
SAATJA SONUMID VASTUVOTIA
[ Bréndi identiteet Edastatud signaalid:
tooted
inimesed Brindi maine }
kohad
kommunikatsioon

Muud inspiratsiooniallikad:

- imiteerimine
- idealism N .
- opportunism Sonum%d
konkurentidelt,
mira

Joonis 3. Brandi identiteet ja brandi maine
Allikas: (Kapferer 2012)

Lisaks on oluline arvestada ka sellega, et sOnumite joudmist sihtriithmani vdivad
mojutavad ka sihtriihmale iseloomulikud tegurid nagu niiteks sugu, vanus, haridustase,
toOstaaz, ametirithm jne.

Virbamises méngib tugev todandja brind potentsiaalsete  kandidaatide
ligimeelitamises votmerolli sarnaselt nagu avaldavad toodete voi teenuste briandid mdju
tarbijatele (Franca, Pahor 2012). Té6andja maine ehk sihtrithma ndgemus konkreetse tddandja
brindist mojutab sihtriihma kandideerimisotsuseid, toodete vdi teenuste maine mdjutab aga
sthtriihma tarbimisotsuseid.

Tootaja perspektiivist vaadatuna on tédandja brindil tegelikult mitu erinevat
funktsiooni. Esiteks aitab see orienteeruda todandja valiku protsessis, sest hea maine
tooandjana, mille vundamendiks on tugev tddandja brdnd, annab ettevottele justkui
kvaliteedimargi ja eelistatud to6andja positsiooni (ingl. keeles employer of choice), mis
tekitavad usaldust. Teiseks aitab todandja bridnd uutel liitujatel ennast tdoandjaga paremini
seostada. Prestiizse ettevotte jaoks todtamine muudab todtajad uhkeks, mis omakorda voib
viljenduda korgemas toomoraalis. (Wilden et al 2010)

Tooandja perspektiivist ldhtudes suurendab hea maine tddandjana ettevotte kui
tooandja tajutud viidrtust sihtriihma seas, vOimaldab arendada sihtrithmaspetsiifilisi
viarbamisstrateegiaid, toetab tootajate hoidmist ettevottes, eristab ettevotet konkureerivatest
todandjatest ja mdjutab t6djouturu eelistusi. Selle saavutamiseks peavad todandjad
investeerima selgetesse ja jarjepidevatesse briandi sdonumitesse, kindlustamaks seda, et nende

positsioon eelistatud téoandjana on soovitud sihtrithma seas tajutud. (Wilden et al 2010)
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Seejuures on oluline tdhele panna, et brindi sdonumid l&htuksid bridndi identiteedist ja
arvestada, et me elame iihiskonnas, mis on kommunikatsioonist iile kiillastunud (Kapferer
2012).

Kédesoleva magistrito6 raames Kkésitleb autor to6andja briandi Kapfereri (2012)
kisitlusest ldhtuvalt. Toé0andja brind on sdnumi saatja ehk organisatsiooni poolt loodud
identiteet tooandjana, mille tuumaks on todtaja vadrtuspakkumine ehk ettevotte lubadus
tootajatele. Lisaks lubadusele peab autor té6andja brandi identiteedi elementideks ka to6andja
tunnuslauset ja siimboolseid todandja omadusi nagu logo, virvid, kommunikatsioonis
kasutatav visuaal jne. Selle pdhjal, kuidas sihtriihm todandja bréndi tajub kujuneb ka
sihtriihma seas to0andja briandi maine ehk sihtriihma hinnang t66andja mainele. Mida
tugevam on tooandja brand, mida antakse edasi selgete ja jdrjepidevate signaalidega nii
olemasolevate kui ka potentsiaalsete tOoOtajate suunas, seda paremini on sihtriihmade
hinnangud t66andja mainele kooskodlas tooandja tegeliku lubaduse ja olemusega. Té6andja
briandi tugevust nditab ka sisemise ja vilise td6andja maine kooskola. Jargmises punktis on

selgitatud todandja brandi dimensioone ning sisemise ja vilise maine kooskdla olulisust.

1.3.2. Tooandja brindi dimensioonid

On oluline moista, et tddandja briandi tajutakse teisiti kui tarbijad tajuvad toote,
teenuse vOi korporatiivbrande. Naiteks saavad tootajad brandikogemuse eest palka ning neil
on suurem roll brandi edasises elus kui tiitipilisel tarbijal. (Moroko, Uncles 2008) Td6andja
brandi puhul on oluline eristada sisemist ning vélist vaadet t6dandjale ning brandi

atraktiivsust ja lubaduse tditmist ehk vastavust tegelikule olukorrale.

Sisemine ja viline vaade tooandjale

Uuringutulemused néitavad, et olemasolevad ja potentsiaalsed todtajad tajuvad
organisatsiooni to0andja briandi erinevalt ning peavad tihtipeale oluliseks erinevaid tegureid
(Maxwell, Knox 2009). Tooandja brandi kontseptsiooni iiheks keeruliseks iilesandeks on
kooskola tagamine ettevottesiseste hoiakute ja uskumuste ning tédandja briandi véliste
sonumite vahel (Martin et al 2005). Viline to6andja maine kirjeldab seda, kuidas valised
sihtrithmad, ehk potentsiaalsed todtajad ja avalikkus, td6andja brindi tajuvad (Franca, Pahor
2012; Robertson, Khatibi 2012). Sisemine td0andja maine kirjeldab seda, kuidas

organisatsiooni olemasolevad t6otajad oma todandja briandi tajuvad. Ettevotte sisemise
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tooandja brandingu eesmirk on suurendada olemasolevate tdotajate rahulolu, pithendumust ja
produktiivsust (Robertson, Khatibi 2012). Té6andja brandi valja tootamiseks peavad juhid
mdistma, mis muudab tédandja olemasolevate tootajate jaoks atraktiivseks ehk mis kujundab
to0andja sisemist mainet. Selline ldhenemine tagab selle, et tédandja brind peegeldab
tooandja tegelikku identiteeti ja olukorda ettevottes ning aitab kaasa sellele, et olemasolevate
tootajate hoiakud on kooskdlas brindi véirtustega. Uurijad ei ole joudnud veel iihisele
arusaamisele, mis muudab organisatsiooni td0andja brindi atraktiivseks olemasolevate
tootajate silmis (Maxwell, Knox 2009), sest seni on uuringute fookus olnud vilise t66andja
maine uurimisel.

Algne tooandja brandi fookus oli suunatud sellele, et kindlustada organisatsiooni
tootajatele suunatud vairtuspakkumise defineerimine ja juhtimine sarnaselt nagu juhitakse
klientidele suunatud védrtuspakkumist. Praktikas on seni aga peamine fookus olnud vélise
maine  loomisel  jittes  tagaplaanile  olemasolevate  tO0tajate  kaasamise  ja
organisatsioonikultuuri. Niitidseks on peamine fookus suunatud aga rohkem integreeritud
lihenemisele joondades véirbamiseks loodud vilise t66andja maine ettevottesisese tddandja
mainega ning tédandja brandi nii tarbijaturu brandi kui ka korporatiivbrandiga. (Mosley 2007)
Autori hinnangul on oluline tagada nii sisemise kui ka vélise maine kooskdla, sest vaid nii on

organisatsioon vOimeline vajalikke inimesi virbama ja hoidma pikaajaliselt.

Tooandja brindi atraktiivsus ja tipsus

Too6andja brandi kirjeldamisel eristatakse lisaks sisemisele ja vilisele vaatele ka kahte
dimensiooni: 1) atraktiivsus (ingl. keeles attractiveness) ja 2) tdpsus vOi vastavus
tegelikkusele (ingl. keeles accuracy). Samamoodi nagu tarbijatele suunatud brandidel
saavutatakse ka tooandja briandi atraktiivsus tdnu sihtrithma teadlikkusele bréandist,
eristumisele konkurentidest ning relevantsusele. T66andja brandi puhul on darmiselt oluline
tapsus ehk vastavus tegelikkusele. Seetottu peab tagama, et to6andja briand ja sellega edasi
kantavad sonumid vastaksid tegelikule tookogemusele ettevottes ja oleksid kooskdlas
organisatsioonikultuuri ja vaartustega. (Moroko, Uncles 2008) T6bandja brandiga ei rohuta
ettevotte vaid oma véidrtusi, vaid annab tihtlasi ka lubaduse nii tulevastele kui ka
olemasolevatele tootajatele, mille tditmata jatmisel saab tema maine tddandjana kahjustada

(Franca, Pahor 2012).
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Moroko ja Uncles (2008) on iseloomustanud nelja voimalikku stsenaariumi tédandja
bréandi atraktiivsuse ja tdpsuse kujundamisel (vt joonis 4):

1. Ebatipne kommunikatsioon. Lubadus tootajatele on tdidetud, kuid todandja pole
vidlise sihtriihma seas atraktiivne. Selline olukord voib tekkida ebapiisavast
kommunikatsioonist, vastuolulistest td0andja ja tarbijabrindi sOnumitest voi
suutmatusest konkurentide seast eristuda. Olukorda saab parandada strateegilisema ja
integreerituma ldhenemisega organisatsiooni kommunikatsioonile.

2. Strateegiline ebakoéla. Té0andja on oma vilise sihtriihma seas atraktiivne ning
suudab ettevottesse meelitada sobivaid inimesi, kuid ei ole suuteline ellu viima oma
lubadust tootajatele ehk tootaja vadrtuspakkumist, mis toob kaasa kdrge to6jou
voolavuse. Olukorra parandamiseks peab lubaduse tootajatele kohandama vastavaks
tegelikule olukorrale voi parandama tegelikku tookogemust ettevattes.

3. Pikaajaline ebakéla. T66andja pole vilise sihtrithma seas atraktiivne, ei meelita ligi
potentsiaalseid tdotajaid ning toGtamiskogemus ettevottes ei suuda hoida ka
olemasolevaid tootajaid. Sellises olukorras peab ettevote inimressursi juhtimise
poliitikate ja praktikatega ning muudatustega organisatsiooni kultuuris kujundama uue
identiteedi td6andjana ning kommunikeerima seda t66jouturul. Tegemist on keerulise
ja pikaajalise protsessiga, mis nduab strateegilist ldhenemist.

4. Jitkusuutlik edu. Tooandja on vilise sihtriihma seas atraktiivne ning suudab oma
lubadust tootajatele tdita voi todtajate ootusi isegi iiletada. Tegemist on koige
thaldusvdirsema olukorraga, kus todandja suudab vérvata ja hoida sobivamaid
tootajaid.

Ei ole olemas iihtset teooriat, poliitikat, praktikat voi todandja briandi strateegiat, mis
sobiks koikidele ettevotetele. To6andja brindi loomisel médngivad rolli mitmed erinevad
tegurid nagu nditeks keskkond, ettevotte eesmérgid, organisatsioonistruktuur jne. (Franca,
Pahor 2012) Kuigi ettevote voib olla mingil ajahetkel saavutanud atraktiivse tddandja maine
ning suudab antud lubadust ka téita, ei ole saavutatud olukord kindlasti staatiline. See, kuidas
olemasolevad ja potentsiaalsed todtajad erinevaid tegureid tajuvad, muutub ajas tulenevalt
nende kogemustest, ettevotte sdonumitest, meediakajastustest, tutvusringkonnas kuuldud infost

jne. (Moroko, Uncles 2008)
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[ Lubadus on tdidetud ]

-

1. Ebatipne 4. Jatkusuutlik
kommunikatsioon edu
[ Ebaatraktiivne ] < > { Atraktiivne ]
3. Pikaajaline 2. Strateegiline
ebakdla ebakdla

A 4

[ Lubadus ei ole tdidetud ]

Joonis 4. Téoandja brandi atraktiivsus ja lubadusele vastavus
Allikas: (Moroko, Uncles 2008)

Iga organisatsiooni eesmérgiks peaks olema saavutada kooskola vilise ja sisemise
todandja maine vahel, mis tagab eelpool kirjeldatud jéatkusuutliku edu. Todtajatele antud
lubaduse tditmine vOi nende ootuste iiletamine on oma tdotajate kdrgema soovituste mééra
aluseks. Mida rahulolevamad ja piihendunumad on organisatsiooni tootajad, seda suurema
toendosusega soovitavad nad oma todandjat tutvusringkonnas ka teistele. Seega kui todandjal
on olemasolevate tootajate seas hea maine, siis mojutab see ldbi olemasolevate tootajate ka
valist mainet tooandjana. Jargnev alapeatiikk keskendub oma todtajate soovituste rollile

varbamises.

1.4. Oma tootajate soovituste roll virbamises

Aastate jooksul on palju tdhelepanu pdoratud erinevate varbamiskanalite ja -meetodite
uurimisele (Breaugh 2008). Oma tdotajate soovituste (ingl. keeles employee referrals) ehk
téoandja soovitamise kaudu varbamist peetakse kdige efektiivsemaks varbamismeetodiks, mis
avaldab positiivset moju nii to6andja atraktiivsusele, kandideerimisotsuse tegemisele kui ka

varvatud tootaja toosooritusele (Taylor, Collins 2000; Van Hoye 2013). Varasemad uuringud

23



nditavad, et organisatsioonid saavad olemasolevate tdotajate aktiivsest kaasamisest
varbamistegevustesse kasu loigata (Breaugh 2008).

Tooandja soovitamist peetakse iihecks WOMM’i (ingl. keeles word-of-mouth
marketing) ehk suust-suhu turunduse vormiks (Shinnar et al 2004; Bloemer 2010) ning tugeva
tooandja brandi indikaatoriks (Lyons et al 2008). Suust-suhu-turunduse abil on piiiitud
lahendada probleemi, et inimesed ei usalda reklaami. Kasutades dra inimeste omavahelisi
suhteid to6tab WOMM efektiivselt, sest tuttavate, soprade, kolleegide ja pereliitkmete
soovitusi usaldavad tarbijad rohkem kui massikommunikatsioonikanalites edastatud infot.
(Kuusik et al 2010) Ekslikult peetakse WOMM’i moju tihtipeale oluliseks vaid klientide
puhul kuid uuringutulemused niitavad, et WOMM’il on mdju ka nditeks investorite,
koostdopartnerite ja uute tootajate leidmisel (Buttle 1998).Virbamise konteksti iilekantuna
usaldavad potentsiaalsed kandidaadid tutvusringkonnast saadud infot t66andja kohta rohkem
kui formaalsetest kanalitest, nagu nditeks tookuulutused ja kodulehed, saadud infot.

WOMM mojutab sihtriihma teadlikkust, ootusi, sOnumite tajumist, suhtumist ja
kéitumist. Erinevad autorid on joudnud jadreldusele, et WOMM’1 abil saab sihtrithma otsuseid
mojutada nii positiivses kui ka negatiivses suunas. On leitud, et negatiivsetel suust-suhu
sonumitel on suurem mdju kui positiivsetel. Tehnoloogia ajastul ei pea WOMM olema
ilmtingimata ndost-ndkku vormis, uuringutulemused on néidanud, et ka virtuaalselt edasi
antud sOnumitel on sarnane mdju nagu ndost-nikku kommunikeeritud sdnumitel. Peamine
WOMM’i eristav tdsiasi on see, et sOnumite edastajateks on isikud, keda sonumi saajad
peavad iseseisvaks ja usaldusvéirseks, ehk eeldatakse, et sonumi edastajad ei ole ettevotte
poolt mgjutatud. (Buttle 1998)

Kliendisoovituste maédra (ingl. keeles net promoter score) kontseptsiooni looja
Reichheld (2003) defineerib lojaalsust kui kellegi, nt kliendi, td6taja voi sobra, valmisolekut
panustada suhte tugevdamisesse. Kliendi jaoks vodib see tdhendada iihele pakkujale kindlaks
jaamist, kes pakub talle pikas perspektiivis lisandvidirtust isegi kui hind ei pruugi olla
konkreetse transaktsiooni korral turu parim. Lojaalsus on tema hinnangul midagi palju enamat
kui korduvate ostude tegemine, sest korduvostude tegemine ei pruugi tuleneda kliendi
lojaalsusest vaid hoopis alternatiivide puudusest, kliendi loidusest, likskdiksusest voi pakkuja
vahetamisega seotud korgetest valjumisbarjddridest. Lojaalsed kliendid réédgivad ettevottest
positiivselt oma sOpradele, perelitkmetele, kolleegidele riskides oma reputatsiooniga.

Jatkusuutliku ja kasumliku dri tagamine algab lojaalsete klientide ehk soovitajate arvu
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suurendamisest ja mittesoovitajate arvu vdhendamisest ning soovitajate méddra jilgimisest
kogu organisatsioonis. (Reichheld 2003) Inimressursi juhtimise ja virbamise kontekstis néitab
tooandja soovitamise madr lojaalsete tootajate arvu, kes ei ole oma toosuhtega mitte ainult
rahul vaid on valmis ka té6andjat oma tutvusringkonnas soovitama.

Formaalseid vérbamiskanaleid peetakse vdhem tulemuslikeks kui mitteformaalseid
kanaleid. lisraelis Fortune 500 ettevottes ldbiviidud uuringu tulemused néditavad olulisi
erinevusi formaalsete varbamiskanalite kaudu ja oma tdotajate soovituste ldbi saadud
varbamistulemustes. Virbamiskanalite hindamise puhul vaadati kahte niitajat: 1) iihe tootaja
varbamiseks kulutatud raha (ingl. keeles cost per hire) ning 2) varbamiskanali tootlikkust
(ingl. keeles yield ratio) ehk vérvatud tootajate arvu suhe kanali kaudu laekunud kandidaatide
koguarvu. Oma toétajate soovituste kaudu varvatud todtaja kulu oli oluliselt madalam ning
kanali tootlikkus korgem. (Rafaeli et al 2005) IT-spetsialiste virbavate ettevotete seas 1abi
viidud uuringu tulemused néditavad, et ka Eestis peetakse tootajate soovitusi koige
populaarsemaks ja efektiivsemaks varbamismeetodiks (Einpalu 2015).

Varasemad uuringud néitavad, et oma tddtajate soovituste kaudu virbamisest saab
kasu nii organisatsioon kui ka virvatud uus tootaja. Seni on vdhem uuritud tegureid, mis
tekitavad tooOtajates soovi oma todandjat soovitada. (Shinnar et al 2004) 2013. aastal
ldbiviidud uuringu tulemused nditavad, et t66andja soovitamist mojutab positiivselt (Van
Hoye 2013):

e soovitaja haridustase,

té0andja soovitamise eest saadav boonus,
e t00ga rahulolu,
e soov aidata teistel leida sobiv tookoht ning
e soov aidata oma todandjal leida sobivaid tdotajaid.

Shinnar et al (2004) votavad kokku erinevate autorite poolt leitud oma tddtajate
soovitustega kaasnevad kasud. Vorreldes formaalsete kanalite kaudu virvatud todtajatega on
soovituste kaudu ettevottesse tulnud tootajad (1bid.):

e pikema to0staaziga ehk nad jadvad ettevottesse toole kauemaks,
e parema todsooritusega,
e neil on korgem rahulolu todga ja

e rohkem teadmisi enne t60le asumist, mis lihtsustab sotsialiseerumist.
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Lisaks on leitud, et 1dbi soovituse tulnud kandidaadid votavad todpakkumise suurema
toendosusega vastu, nad on tddandjale lojaalsemad ja produktiivsemad (Burks et al 2013)
ning oma tédandja soovitamise protsess mdjutab ka soovitaja pithendumust positiivselt
(Shinnar et al 2004). Varasemaid uuringutulemusi arvesse vottes peaksid organisatsioonid
tunnistama  suust-suhu  kommunikatsiooni  efektiivsust iseseisva ja  personaalse
viarbamismeetodi ja -kanalina ning peaksid otsima vdimalusi soovituste stimuleerimiseks 1dbi
strateegiliste tegevuste (Van Hoye 2013). Oma tootajate soovituste oskuslik kasutamine
viarbamiskanalina suurendab ettevOtte viarbamisvoimekust, mis tdnases keerulises tooturu
olukorras on kriitilise tdhtsusega.

Suust-suhu  turundus vdrbamiskanalina on defineeritud kui isikutevaheline
organisatsiooni formaalsetest virbamistegevustest eraldiseisev infovahetus organisatsioonist
kui todandjast vOi organisatsiooni konkreetsest ametikohast (Van Hoye, Lievens, 2009).
Ebapiisavad teadmised oma toGtajate soovituste kui viarbamiskanali kohta ei ole kooskdlas
praktikaga, kus potentsiaalsed kandidaadid konsulteerivad tihtipeale pereliikmete, sdprade ja
teistega. Seni on suurem osa uuringuid késitlenud potentsiaalseid kandidaate kui indiviide,
kes teevad oma otsuseid iseseisvalt olles isoleeritud muust iihiskonnast.(Van Hoye 2014)

Kuigi mitmete uuringute tulemused niitavad, et tdotajate soovitustel on tugev mdju
organisatsiooni atraktiivsusele, siis ei ole seni teada, millised inimesed oma tddandjat
soovitavad, mida organisatsioonid saaksid soovitamise stimuleerimiseks teha ning millised
mehhanismid kirjeldavad suust-suhu kommunikatsiooni tulemusi. (Van Hoye 2013) Samas
peetakse organisatsiooni atraktiivsust olemasolevate tootajate silmis ka itheks oma tootajate
soovitusi mojutavaks teguriks, mis néitab, et soovitamisega seotud tegurid on ldbipdimunud ja
omavahel seotud. Lisaks soltub oma tootajate soovituste tulemuslikkus nii sonumi edastaja,
sonumi saaja kui ka organisatsiooni karakteristikutest ning soovitused mdjutavad nii indiviidi
toootsinguga seotud tulemusi kui ka organisatsiooni nii vdrbamistegevustele eelnevaid kui ka
jargnevaid tulemusi (Van Hoye 2014).

Joonisel 5 on koondatud teooriast ja senistest uuringutest tooandja soovitamist
mojutavad tegurid ja tegurid, mida oma todtajate soovituste kasutamine virbamise kontekstis

omakorda mdjutab.
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»  Tugev t66andja brand

»  Tootaja rahulolu ja pithendumus

*  Soovitaja haridustase

+  Soovitamise eest saadav boonus

*  Soov aidata teistel leida sobiv to6koht

»  Soov aidata oma t66andjal leida sobivad té6tajad

l Avaldab moju

[ Té6andja soovitamine ]

l Avaldab moju

K To6andja atraktiivsusele viliste sihtriihmade seas\
»  Kandideerimisotsuse langetamisele
»  Toopakkumise vastuvotmise toendosusele
»  Soovitaja plihendumusele
»  Soovituse kaudu varvatud toétajale:
*  Suurem lojaalsus
+  Parem t6dsooritus
+  Korgem rahulolu
+  Rohkem teadmisi té6andja kohta

\ + Lihtsam sotsialiseerumine /

Joonis 5. To6andja soovitamise mojutegurid
Allikas: (autori koostatud tuginedes Shinnar et al 2004, Lyons et al 2008, Burks et al 2013,
Van Hoye 2013, Van Hoye 2014)

Jargnev peatiikk annab iilevaate magistritoo eesmérgi tditmiseks ldbiviidud uuringu
tulemustest. Autor toob vilja tédandja soovitamisega seotud tegurid ning teeb omapoolseid
ettepanekuid edasisteks uuringuteks ning annab omapoolseid soovitusi oma tdotajate

soovituste ergutamiseks.
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2. EMPIIRILINE UURING

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade 2015. aasta mais Palgainfo Agentuuri ja
Brandem’i koostd0s 1dbi viidud kvantitatiivsest tooturu- ja palgauuringust, mille koostamises
ja labiviimises osales Brandem’i konsultandina ka magistritod autor. Esmalt antakse tilevaade
uuringu metoodikast ja valimist, seejdrel tutvustatakse uuringu abil kogutud andmeid ja
analiiiisitakse neid vordluses varasemate sarnaste uuringutega vottes arvesse ka teoreetilises
osas esitatud késitlusi.

Kéesoleva magistritd uurimisprobleem peitub selles, et vaatamata tdédandja
soovitamise kui vdrbamismeetodi efektiivsusele, teatakse todandja soovitamisega seotud
tegurite kohta veel viga vihe. Uuringu eesmérk oli vilja selgitada, millised tegurid on seotud
tootajate valmisolekuga oma todandjat tutvusringkonnas todandjana soovitada. Uuringu
andmete analiiiisi tulemusel leitakse vastused magistritoé alguses piistitatud kolmele
uurimiskiisimusele:

1. Missugune on todtajate valmisolek soovitada oma to6andjat tutvusringkonnas?

2. Kuidas on seotud hinnang tédandja mainele tootajate valmisolekuga soovitada oma
todandjat tutvusringkonnas?

3. Missugused organisatsioonisisesed tegurid on seotud tootajate valmisolekuga
soovitada oma tooandjat tutvusringkonnas?

Jargnevas alapeatiikis selgitatakse eesmirgi tditmiseks 1dbi viidud uuringu metoodikat,

kirjeldatakse valimi struktuuri ja antakse iilevaade kasutatud analiilisimeetoditest.

2.1. Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Eesmirgi tditmiseks viis autor 1dbi kvantitatiivse uuringu. Uurimismeetodiks valis
autor veebipohise ankeetkiisitluse, mille abil oli véimalik jouda suure hulga vastajateni ja
koguda arvestatav andmestik to0andja soovitamisega seotud tegurite véljaselgitamiseks.

Andmete  kogumiseks  kasutati ~ veebipohist  ankeetkiisimustikku ~ LimeSurvey
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kisitluskeskkonnas, millele sai vastata nii eesti kui ka vene keeles. Kiisimustikku levitati
peamiselt Palgainfo Agentuuri, CV Keskuse ja todandja turunduse agentuuri Brandem
kommunikatsioonikanalite kaudu. Uuringus osalejate arvu suurendamise eesmérgil loositi
vastajate vahel vilja auhinnad koostOopartneritelt ning koikide vastajatega jagati uuringu
tulemuste kokkuvdtet ja Aripdeva veebiviljaande 1 kuu tellimust.

Tooturu- ja palgauuringu kiisimustik sisaldas kaheksat teemablokki koos
alamkiisimustega. Kéesoleva magistritoé eesmaérgi tditmiseks kasutatakse téoandja maine ja
vastajate taustaandmete blokkidesse kuulunud valikvastustega kiisimusi, mida oli iithtekokku
26 (vt Lisa 1). Tooandja maine bloki kiisimuste koostamisel ldhtuti varem ldbi viidud
uuringutest ning teoreetilistest seisukohtadest (nt Moroko, Uncles 2008; Alniacik et al 2012).
Vastajatelt  kiisiti  hinnangut oma  td06andja  mainele, aktiivsusele  tooturul,
organisatsioonisisestele teguritele ja valmisolekule oma tddandjat tutvusringkonnas
tooandjana soovitada. Organisatsioonisisesed tegurid olid tinglikult jaotatud viide
kategooriasse: organisatsiooni iseloomustus, todtasustamine, too0hkkond, arenguvoimalused
ja tookorraldus. Hinnanguid sai anda 5-pallisel skaalal (1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole
nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on tiiesti nii). Eranditeks olid:

e tddandja soovitamise kiisimus, kus kasutati S5-pallist skaalat teises sdnastuses (1- eli,
kindlasti mitte, 2- pigem mitte, 3- nii ja naa, 4- pigem jah, 5- jah, kindlasti),

e tddandja maine kiisimus, kus hinnangu sai anda 7-pallisel skaalal (1- vdga halb, 2-
halb, 3- pigem halb, 4- nii ja naa, 5- pigem hea, 6- hea, 7- viga hea),

e to06turu aktiivsuse kiisimus, kus sai vastata 3-pallisel skaalal (1- ei otsi iildse t66d ja ei

ole huvitatud pakkumistest; 2- olen avatud pakkumistele, ise aktiivselt t66d ei otsi; 3-

otsin aktiivselt t60d 14bi erinevate kanalite).

Lisaks kasutatakse detailsema analiiiisi labiviimiseks ka vastaja taustaandmeid: sugu,
vanus, ametirihm. Magistritdd analiilisi tarbeks koondati gruppe vastavalt magistritood
eesmadrgile ja uuringutulemuste praktilisele valjundile.

Kvantitatiivsete uuringuandmete analiilisimiseks kasutati statistikaprogrammi IBM
SPSS Statistics ja tabelarvutusprogrammi MS Excel. Kogutud andmete analiitisimisel on
kasutatud kirjeldavat statistikat, T-testi, dispersioonanaliilisi ANOVA, Levene, Welch’i ja
Brown-Forsythe teste ning Spearmani korrelatsioonikordajat. Statistiliselt oluliseks peetakse

magistritdd raames olulisustdoendosust p, mis on véiksem kui olulisuse nivoo a=0,05.
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Veebipohisele ankeetkiisimustikule vastas kokku 13 394 vastajat, kellest 11 173
mirkis end 2015. aasta aprilli seisuga tootavaks. Seega kiesoleva magistritod uuringu valimi
moodustasid 11 173 todtajat erinevatest organisatsioonidest. Kuna kdikidele kiisimustele
vastamine ei olnud kohustuslik, siis varieerus vastajate arv kiisimuste 16ikes 9 892-st kuni 11
173-ni. 65,1% valimist moodustasid naised. Magistritod analiilisi tegemiseks koondati
vastajad kolme joonisel 6 ndha olevasse vanusegruppi. Suurem osa ehk 53,7% vastajatest
kuulus vanuseriihma 25-44, 38,1% oli vanuses 45+ ja kdige vdiksema osa valimist
moodustasid kuni 24-aastased vastajad. Vorreldes iildkogumi demograafiliste nditajatega (vt
Lisa 3), peab téhelepanu poorama sellele, et naiste osakaal valimis on suurem kui tildkogumis,
mistottu voivad tulemused olla kallutatud ja valimi pohjal saadud tulemuste pohjal ei saa teha

tildistusi tildkogumile. Vastajate vanuseline jaotus sarnaneb iildkogumi jaotusele.

Kuni 24 =25-44 =45+

Joonis 6. Vastajate jaotus vanuse alusel
Allikas: (autori koostatud)

Ametiriihmade 10ikes koondati vastajad viide joonisel 7 ndha olevasse rithma.
Tooturu- ja palgauuringus kasutusel olnud liigitus jdi kdesoleva magistritod eesmérki silmas
pidades liialt detailseks mistdttu koondati gruppe sarnasuse alusel. Juhtide ametiriihma
moodustavad lisaks juhtidele ka valdkonnajuhid ja esmatasandi juhid, spetsialistide
ametirihma kuuluvad tipp- ja keskastmespetsialistid ja ametnikud, oskustooliste rithma

kuuluvad ka seadme- ja masinaoperaatorid ning mootorsoiduki- ja liikurmasinajuhid.
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15,80%

47,70%
= Lihttoolised = Oskustoodlised
Miiiigi- ja teenindusto6tajad = Spetsialistid

= Juhid

Joonis 7. Vastajate jaotus ametiriihma alusel
Allikas: (autori koostatud)

Vorreldes vastajate jagunemist ametiriihmade alusel valimis ja tildkogumis (vt Lisa 4),
siis selgub, et valimis on spetsialistide osakaal suurem ning oskus- ja lihttooliste osakaal
viiksem, mis vOib tuleneda sellest, et kiisimustikule oli vOéimalik vastata vaid interneti
vahendusel ning voOimalik, et info uuringu kohta ei joudnud oskus- ja lihttdoliste
sihtriihmadeni. Tulemuste tdlgendamisel tuleb valimi ja iildkogumi struktuuride erinevust
arvesse votta.

Lisaks on oluline kidesoleva magistritoo konteksti arvesse vottes vastajate puhul teada
nende aktiivsust tooturul ehk kas ja kui aktiivselt vastamise hetkel t66d otsiti. Nagu jooniselt
8 selgub, siis saab aktiivseteks kandidaatideks nimetada vaid 16% vastajatest, suurem osa ehk
61% vastajatest on nii nimetatud passiivsed kandidaadid, kes ise aktiivselt uusi toovdimalusi
ei otsi, kuid kes on uutele toopakkumistele siiski avatud. Tooandjate viljakutse seisneb just
nii nimetatud passiivsete kandidaatide vérbamisel, kes suure tdendosusega on oma praeguse
tooandjaga rahul ja seetdttu ei ole ise aktiivselt tooturul ringi vaatamas, kuid keda on siiski

vOimalus piisavalt atraktiivse pakkumise korral ja veenmise abil kandideerima meelitada.
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61%

m ¢i otsi {ildse t60d ja ei ole huvitatud pakkumistest
olen avatud pakkumistele, ise aktiivselt to6d ei otsi

= otsin aktiivselt tood 1dbi erinevate kanalite

Joonis 8. Vastajate aktiivsus to6turul
Allikas: (autori koostatud)

Magistritoo autori arvates on just nn passiivsete kandidaatideni joudmisel vdga oluline
turunduskeskne virbamine, sh sihtrithmaspetsiifiliste virbamiskanalite ja -sonumite valik
ning oma todtajate soovitused. Jargnevas alapeatiikis on esitatud uuringu tulemused

magistritdd eesmirgi tditmiseks plistitatud uurimiskiisimuste 15ikes.

2.2. Uuringu tulemused
2.2.1. Valmisolek tooandja soovitamiseks

Ankeetkiisitluses kiisiti vastajalt, kas ta soovitaks oma praeguse todandja juures
to0tamist tuttavale. Hinnangut todandja soovitamise kohta sai anda 5-punktisel skaalal.
Keskmine hinnang to6andja soovitamisele koikide vastajate seas oli 3,29 (N=10718,
SD=1,125). Nagu jooniselt 9 selgub, siis kindlasti on valmis oma tédandjat soovitama vaid
13% vastajatest, kindlasti ei soovitaks oma todandjat 7,9% vastajatest ja koige suurem osa

vastajatest ehk 35,1% on valinud vastusevariandi ,,pigem jah“.
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jah, kindlasti [N 13,0%
pigem jah [ 35,1%
nii janaa [ 27,7%
pigem mitte [N 16,3%
ei, kindlasti mitte [N 7,9%

0% 10% 20% 30% 40%

Joonis 9. Valmisolek oma t66andjat tutvusringkonnas soovitada
Allikas: (autori koostatud)

Vastusevariandi ,,jah, kindlasti“ valinute seas (1400 vastajat) olid suurem osa naised
(66%), vanuses 25-44 (59%) ja spetsialistide grupist (56%). Vastusevariandi ,.ei, kindlasti
mitte” valinute seas (844) olid samuti suurem osa naised (63%), vanuses 25-44 (47%) ja
spetsialistide grupist (35%).

Lisaks vaatas autor ka seost td0andja soovitamise ja tooturu aktiivsuse vahel.
Spearmani korrelatsioonikordaja oli statistiliselt oluline ja negatiivne (p=0,000, rs= -0,347),
ehk tegemist on vastassuunalise norga seosega . Mida madalam on to6taja valmisolek
tooandjat tutvusringkonnas soovitada, seda aktiivsem on ta toSturul. Selleks, et pdhjalikumalt
analiilisida seda, kuidas kujuneb valmisolek oma t66andja soovitamiseks, vaatas magistritoo
autor tulemusi ldahemalt ka gruppide 16ikes. Grupid moodustati vastaja Soo, vanuse ja

ametiriihma kuuluvuse jérgi.

Sugu

Nagu néha tabelist 3, siis keskmine hinnang (M) t66andja soovitamisele soo 1dikes on
viaga sarnane. Vastuste protsentuaalne jaotus soo 10ikes sarnanes vastuste jaotusele koikide
vastajate puhul (vt joonis 10). Kindlasti soovitaks oma todandjat 12,7% meestest ja 13,3%

naistest. Kindlasti ei soovitaks oma todandjat 8,3% meestest ja 7,7% naistest.
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Tabel 3. Hinnang t66andja soovitamisele soo 15ikes

Grupp SD
Naine 6966 3,30 1,125
Mees 3752 3,29 1,125
Koik vastajad 10718 3,29 1,125

Allikas: (autori koostatud)

jah, kindlasti

pigem jah

nii ja naa

pigem mitte

ei, kindlasti mitte

I— 12,7%
13,3%
I 13,0%

T 35,49
35,0%
e 35,1%

A 28,1%
27,4%
D 27,7%

. 15,5%
16,7%
D 16,3%

I 873/0/0
0
R 7,9%
0% 10% 20% 30%
m Mees = Naine mKdik

40%

Joonis 10. Naiste ja meeste valmisolek oma tddandjat tutvusringkonnas soovitada
Allikas: (autori koostatud)

Selleks, et vilja selgitada, kas valmisolek oma to6andjat soovitada soltub soost voi
mitte, viis autor 1abi
hinnangus esines kiill mdningaid erinevusi soo 1dikes, kuid kuna olulisustdendosus p on
suurem kui olulisuse nivoo o (p=0,314), siis ei ole erinevused keskmistes statistiliselt olulised.

Seega ei avalda to6taja sugu moju valmisolekule oma téoandjat tutvusringkonnas soovitada.

Vanus

To6andja soovitamise tulemused vanuse 16ikes on toodud tabelis 4. Keskmine hinnang

(M) téoandja soovitamisele varieerus 3,11-st kdige vanemas vanusegrupis kuni 3,55-ni koige

kahe sOltumatu valimi T-testi.
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nooremas vanusegrupis. Koige rohkem varieeruvust oli kuni 24 gruppi kuuluvate vastajate
hinnangutes (SD=1,194).

Tabel 4. Hinnang t66andja soovitamisele vanuse 1dikes

Grupp N M SD
Kuni 24 888 3,55 1,194
25-44 5788 3,38 1,108
45 ja vanem 4042 3,11 1,108
Koik vastajad 10718 3,29 1,125

Allikas: (autori koostatud)

Vaadates vastuste jaotumist vanuse ldikes (joonis 11), siis kdige suurem erinevus
kerkis esile kdige nooremas grupis, kus 24% vastajatest kindlasti soovitaks oma té6andjat

samal ajal kui vaid 9% 45 ja vanem gruppi kuuluvatest vdidab sama.

jah, kindlasti 14,2%

P 13,0%

31,3%
- . 0,
pigem jah 38,0%

34,1%
A s,

nii ja naa 26,2%

22,4%

A" 27,7%

pigem mitte 14,7%

11,8%
A 16,3%

. . . . 0,
ei, kindlasti mitte 6,9%

7,7%
R 7,9%

24,0%

0% 10% 20% 30% 40%
m45javanem m25-44 ©kuni24 mKoik

Joonis 11. Vanusegruppide valmisolek oma t66andjat tutvusringkonnas soovitada
Allikas: (autori koostatud)
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Magistritod autor viis ldbi dispersioonanaliitisi ANOVA, et vilja selgitada, kas
keskmine hinnang valmisolekule oma té6andjat soovitada sdltub vanusest voi mitte. Kuna
ANOVA analiiiisi ldbiviimiseks vajalik eeldus ehk gruppide dispersioonide sarnasus ei ole
Levene testi kohaselt tdidetud (p< 0,05), viis autor tdiendavalt 1abi Welch’i ja Brown-Forsythe
testid, mis tdestasid, et keskmistes hinnangutes on vanuserithma 16ikes statistiliselt olulised

erinevused (vt tabel 5).

Tabel 5. Vanuse 16ikes soovitamise keskmiste hinnangute erinevuste analiiiisi tulemused

Testi nimetus Olulisustdendosus (p)
Levene 0,000
ANOVA 0,000
Welch 0,000
Brown-Forsythe 0,000

Allikas: (autori koostatud)

Ametirithm
Nagu néha tabelist 6, siis keskmine hinnang (M) téoandja soovitamisele ametirithma
16ikes varieerus 2,93-st lihttooliste puhul kuni 3,44-ni juhtide ja spetsialistide puhul. K&ige

rohkem varieeruvust oli lihttooliste ametiriihma kuuluvate vastajate hinnangutes (SD=1,209).

Tabel 6. Hinnang to6andja soovitamisele ametirithma 15ikes

Grupp N M SD
Lihttoolised 654 2,93 1,209
Oskustoolised 1686 3,05 1,140
Miitigi- ja teenindust. 1553 3,11 1,122
Spetsialistid 4767 3,44 1,083
Juhid 1270 3,44 1,098
Koik vastajad 10718 3,29 1,125

Allikas: (autori koostatud)

Vaadates vastuste jaotumist ametirithma ldikes (joonis 12), siis erinevusena saab dra
markida selle, et juhtide ja spetsialistide ametirithmadesse kuuluvatel on valmisolek oma
tooandjat soovitada korgem kui teistes gruppides. Negatiivsema hinnangu t6dandja
soovitamisele vorreldes teiste gruppidega andsid lihttoolised, 14,8% neist kindlasti ei

soovitaks ja 22,6% pigem ei soovitaks oma todandjat teistele.

36



jah, kindlasti

pigem jah

nii ja naa 31,7%
27,4%
27,7%

pigem mitte 19.1%

ei, kindlasti mitte 2.L%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% @ 45%

mJuhid = Spetsialistid ~ Miiligi- ja teenindust. ™ Oskustoolised ™ Lihttoolised m Koik

Joonis 12. Valmisolek ametirithma 15ikes oma t66andjat tutvusringkonnas soovitada
Allikas: (autori koostatud)

Magistritod autor viis 1adbi dispersioonanaliiiisi ANOVA, et vilja selgitada, kas
tooandja soovitamisele antud keskmine hinnang soltub ametirithmast voi mitte. Kuna
ANOVA analiiiisi ldbiviimiseks vajalik eeldus ehk gruppide dispersioonide sarnasus ei ole
Levene testi kohaselt tdidetud (p< 0,05), viis autor tdiendavalt 1abi Welch’i ja Brown-Forsythe
testid. Mdlema testi tulemused tdestasid, et keskmistes hinnangutes on ametiriihma 15ikes

statistiliselt olulised erinevused (vt tabel 7).
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Tabel 7. Ameti 16ikes soovitamise keskmiste hinnangute erinevuste analiiiisi tulemused

Testi nimetus Olulisustdendosus (p)
Levene 0,024
ANOVA 0,000
Welch 0,000
Brown-Forsythe 0,000

Allikas: (autori koostatud)

Jargnevalt on vaadatud t66andja maine hinnangu seost tddandja soovitamisega nii
terve valimi kui ka soo, vanuse ja ametirithma 1dikes.

2.2.2. Tovandja maine hinnangu seos tooandja soovitamisega

Ankeetkiisitluses paluti vastajatel anda hinnang oma praeguse todandja mainele.
Hinnangut sai anda 7-punktisel skaalal. Keskmine hinnang t66andja mainele koikide vastajate
seas oli 5,17 (N=10483, SD=1,247). Nagu jooniselt 13 niha, siis vdga heaks hindab oma
tooandja mainet 14% vastajatest, viga halvaks vaid 1,1%. Suurem osa vastajatest, ehk 58,8%

hindab oma to6andja mainet kas pigem heaks voi heaks.

35%
30,7%

30% 28,1%
25%
0
0% 19,1%
15% 14,0%
10%
5,1%
0,
T 1% l
- |

0%
Viagahalb  Halb  Pigem halb Niijanaa Pigemhea  Hea Viga hea

Joonis 13. Hinnang tédandja mainele
Allikas: (autori koostatud)

Tooandja maine hinnangu ning to66andja soovitamise omavahelise seose

véljaselgitamiseks arvutas autor viélja Spearmani korrelatsioonikordaja. Spearmani
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korrelatsioonikordaja, mis on statistiliselt oluline (p=0,000), niitab et tddoandja maine ja
tooandja soovitamise vahel on positiivne tugev seos (rs= 0,608). Seega, kui hinnang to6andja
mainele paraneb, suureneb ka valmisolek oma té6andjat tutvusringkonnas soovitada. Seos
téoandja maine hinnangu ja t66turu aktiivsuse vahel oli statistiliselt oluline, tegemist on
vastassuunaline norga seosega (p=0,000; rs= -0,264). Mida madalama hinnangu annab t66taja
oma todandja mainele, seda aktiivsem on ta todturul. Selleks, et pdhjalikumalt analiiiisida
to0andja maine hinnangu mdju tdédandja soovitamisele, vaatas magistritod autor tulemusi

lahemalt ka moodustatud gruppide 16ikes.

Sugu

Nagu ndha tabelist 8, siis keskmine hinnang (M) tédandja mainele ja vastuste
variatiivsus (SD) soo 16ikes on véga sarnased. Vaadates vastuste protsentuaalset jagunemist
(joonis 14), siis esinevad mdningased viikesed erinevused, kuid iildjoontes on naiste ja
meeste hinnangute jagunemine oma todandja mainele nii omavahel kui ka terve valimiga

vorreldes sarnane.

Tabel 8. Hinnang t66andja mainele soo 16ikes

Grupp N M SD
Naine 6816 5,17 1,236
Mees 3667 5,15 1,267
Koik vastajad 10483 5,17 1,247

Allikas: (autori koostatud)
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Joonis 14. Hinnang t6dandja mainele soo 1dikes
Allikas: (autori koostatud)

T-testi tulemused néditavad, et meeste ja naiste keskmises hinnangus té6andja mainele
pole statistiliselt olulist erinevust (p=0,956), seega vastaja sugu ei modjuta hinnangu
Kujunemist. Tooandja maine hinnangu ja to6andja soovitamise omavahelise seose vilja
selgitamiseks soo 10ikes arvutas autor vilja Spearmani korrelatsioonikordajad. Modlema grupi
puhul oli korrelatsioonikordaja statistiliselt oluline olulisuse nivool 0,01. Meeste grupi
korrelatsioonikordaja védrtus oli 0,603 ja naiste grupil 0,610. Seega eksisteerib nii naiste kui
ka meeste puhul to6andja maine hinnangu ja tédandja soovitamise vahel tugev positiivne

Seo0s.

Vanus
Keskmine hinnang té6andja mainele vanusegruppide 1dikes on toodud tabelis 9.

Keskmine hinnang varieerus 5,02-st kdige vanemas vanuseriihmas kuni 5,37-ni kdige

nooremas vanuserithmas, kus vastustes esines ka koige rohkem variatiivsust.
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Tabel 9. Hinnang t66andja mainele vanuse 16ikes

Grupp N M SD
Kuni 24 857 5,37 1,327
25-44 5685 5,24 1,232
45 ja vanem 3941 5,02 1,235
Kaik vastajad 10483 5,17 1,247

Allikas: (autori koostatud)

Kuni 24 gruppi kuuluvate positiivsemat hinnangut oma tddandja mainele kajastab ka
joonis 15. 22,5% neist on valinud vastusevariandi ,,vdga hea* ning 26,7% vastusevariandi
»hea”. Samal ajal hindab vaid 10% 45 ja vanem vanuserithma kuuluvatest oma to6andja

mainet viga heaks ja 26,8% heaks.
35%

30%

250%

20%

15%

10%

| |
o, mimm HnEN I I

Viga halb Halb Pigem halb  Niijanaa Pigem hea Hea Viga hea
mKoik ©Kuni24 m25-44 m45javanem

Joonis 15. Hinnang t66andja mainele vanuse 1dikes
Allikas: (autori koostatud)

Kuna ANOVA analiiiisi ldabiviimiseks vajalik eeldus ehk gruppide dispersioonide

sarnasus ei ole Levene testi kohaselt tdidetud (p=0,000), viis autor tdiendavalt 1abi Welch’i ja
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Brown-Forsythe testid. Molema testi tulemused tdestasid, et keskmistes hinnangutes on
vanuse 10ikes statistiliselt olulised erinevused (vt tabel 10). Seega saab 6elda, et hinnang

té0andja mainele soltub tootaja vanusest.

Tabel 10. Vanuse 16ikes t66andja maine keskmiste hinnangute erinevuste analiitisi tulemused

Testi nimetus Olulisustdendosus (p)
Levene 0,000
ANOVA 0,000
Welch 0,000
Brown-Forsythe 0,000

Allikas: (autori koostatud)

Téoandja maine hinnangu ja todandja soovitamise omavahelise seose vilja
selgitamiseks vanuse 1dikes arvutas autor vélja Spearmani korrelatsioonikordajad. Koikide
vanuserithmade puhul oli korrelatsioonikordaja statistiliselt oluline olulisuse nivool 0,01 ja oli
suurem kui 0,59 (tabel 11). Seega saab 6elda, et koikide vanuserithmade puhul eksisteerib

tooandja maine hinnangu ja todandja soovitamise vahel tugev positiivne seos.

Tabel 11. Té6andja maine ja tédandja soovitamise vaheline seos vanuse 1dikes

Vanusegrupp Korrelatsioonikordaja (rs)
Kuni 24 0,616
25-44 0,605
45 ja vanem 0,594

Allikas: (autori koostatud)

Ametirithm

Keskmine hinnang t6dandja mainele ametiriihmade 10ikes on toodud tabelis 12.
Keskmine hinnang varieerus 4,93-st lihttooliste ja oskustdoliste gruppides, Kus esines ka
koige suurem variatiivsus, kuni 5,29-ni spetsilistide grupis. Joonisel 16 toodud hinnangute

protsentjaotus néitab, et positiivsemate hinnangute poolest eristuvad juhid ja spetsialistid.
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Tabel 12. Hinnang t66andja mainele ametirithma 15ikes

Grupp N M SD
Lihttoolised 619 4,93 1,294
Oskustoolised 1628 4,93 1,352
Miiiigi- ja teenindust. 1510 5,06 1,229
Spetsialistid 4716 5,29 1,204
Juhid 1250 5,21 1,191
Koik vastajad 10483 5,17 1,247

Allikas: (autori koostatud)
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mKoik ®Lihttoolised mOskustodlised = Miiiigi- ja teenindust. ™ Spetsialistid m Juhid

Joonis 16. Hinnang té6andja mainele ametiriihma 1dikes
Allikas: (autori koostatud)

ANOVA analiiiisi labiviimiseks vajalik eeldus ehk gruppide dispersioonide sarnasus ei
ole Levene testi kohaselt tdidetud (p=0,012), seetdttu viis autor tdiendavalt 1abi Welch’i ja
Brown-Forsythe testid. Mdlema testi tulemused tdestasid, et keskmistes hinnangutes on
ametiriihma 10ikes statistiliselt olulised erinevused (vt tabel 13). Ehk keskmine hinnang

tooandja mainele sdltub vastaja ametiriihma kuulumisest.
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Tabel 13. Ametiriihmade t66andja maine keskmiste hinnangute erinevuste analiiiisi tulemused

Testi nimetus Olulisustdendosus (p)
Levene 0,012
ANOVA 0,000
Welch 0,000
Brown-Forsythe 0,000

Allikas: (autori koostatud)

Todandja maine hinnangu ja tdd0andja soovitamise omavahelise seose vilja
selgitamiseks ametiriihma Idikes arvutas autor vidlja Spearmani korrelatsioonikordajad.
Koikide ametiriihmade puhul oli korrelatsioonikordaja statistiliselt oluline olulisuse nivool
0,01 ja suurem kui 0,58 (tabel 14). Seega saab Oelda, et kdikide ametirihmade puhul

eksisteerib todandja maine hinnangu ja tddandja soovitamise vahel tugev positiivne seos.

Tabel 14. To6andja maine ja tooandja soovitamise vaheline seos ametirithma 16ikes

Ametirithm Korrelatsioonikordaja (rs)
Lihttoolised 0,635
Oskustoolised 0,620
Miiiigi- ja teenindustodtajad 0,581
Spetsialistid 0,590
Juhid 0,623

Allikas: (autori koostatud)

Jargnevalt on esitatud organisatsioonisiseste teguritega seotud uuringutulemused nii
kogu valimi kui ka soo, vanuse ja ametiriihma loikes. Vastajatelt kiisiti hinnangut 22-le

viéitele, mis olid tinglikult jaotatud viide gruppi.

2.2.3. Organisatsioonisiseste tegurite seos tooandja soovitamisega

Vastajatelt kiisiti hinnangut 22-le viitele, mis jagunesid tinglikult viide kategooriasse:
1) organisatsiooni iseloomustus, 2) to6tasustamine, 3) toéoohkkond, 4) arenguvdimalused ja 5)
tookorraldus. Hinnanguid sai anda 5-pallisel skaalal. Organisatsioonisiseste tegurite ja
todandja soovitamise vahelise seose viljaselgitamiseks arvutas autor vidlja Spearmani
korrelatsioonikordajad (tabel 15) ning lisaks ka hinnangute keskmised vaartused (Lisa 5).

Koik korrelatsioonikordajad kogu valimi kui ka gruppide 1dikes on statistiliselt olulised
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olulisusnivool 0,01 ning koikide tegurite puhul eksisteerib tddandja soovitamisega positiivhe
seos. Tugev positiivne seos (rs > 0,6) esines kogu valimi 16ikes jargmiste vdidete puhul:

e (G60tajad tunnetavad, et neid véértustatakse ja nad on olulised;

e tookeskkond on mdnus - to6tajad tahavad toole tulla ja t6ol olla;

e tootajate tervise (nii vaimse kui fiitisilise) sdilimise eest hoolitsetakse hésti.

Tabel 15. Organisatsioonisiseste tegurite seos todandja soovitamisega

Viide | K
1. Organisatsiooni iseloomustus
Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,125
Organisatsiooni tooted ja/v0i teenused on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,125
To6o6tajad fannivad organisatsiooni tooteid ja/voi teenuseid 0,434
To6tajad on hésti kursis organisatsiooni kdekdiguga 0,450
2. Tootasustamine
To66tajad on hésti tasustatud 0,533
Tootasu makstakse ametlikult 0,189
Tootasu makstakse alati tihtaegselt 0,227
Tootasud on diglased 0,531
Too6tajatel on kindlustunne oma téokoha sdilimise 0sas 0,481
3. Toéoohkkond
Tootajad saavad omavahel histi 1dbi 0,419
To6o6tajad tunnetavad, et neid vadrtustatakse ja nad on olulised 0,662
To66tajaid tunnustatakse heade toGtulemuste eest 0,598
Koik todtajad kuuluvad meeskonda ja on selle vordvadrsed liikmed 0,592
4. Arenguvdimalused
Vabade ametikohtade puhul eelistatakse kandidaate organisatsiooni seest 0,365
Koigil tootajatel on head voimalused erialaseks arenguks ja tdiendoppeks 0,557
Organisatsioonis td0tamine on arendav ja kasvatab td6tajate vadrtust toSturul 0,597
Tootajatel on voimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi anda 0,505
5. Tookorraldus
Todvahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist 0,526
Tookeskkond on monus - to6tajad tahavad toole tulla ja tool olla 0,670
Tookorraldusel arvestatakse tdotajate isikliku elu vajadustega 0,564
Tootajate tervise (nii vaimse kui fiiiisilise) sdilimise eest hoolitsetakse hésti 0,615
To0 on stressivaba 0,495

Allikas: (autori koostatud)

T60 autor vaatas korrelatsioonanaliiiisi tulemusi ldhemalt ka moodustatud gruppide
16ikes (vt Lisa 9-11) ning arvutas vélja ka gruppide 1dikes teguritele antud keskmised
hinnangud (vt Lisa 6-8). Tabelis 16 on kokkuvotlikult toodud viited, mille puhul oli
korrelatsioonikordaja vaatluse all olevate gruppide 1dikes tile 0,6 ehk seost saab nimetada

tugevaks.
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Tabel 16. To6andja soovitamisega tugevalt seotud tegurid gruppide 15ikes

Sugu Vanus* Ametiriihm**

n m 1 2 3 a b C d e

Viide Koik

Tookeskkond on monus —
tootajad tahavad toole tulla ja X X X | X | X | X | X | X | X | X | X
1601 olla.

Too6tajad tunnetavad, et neid

védrtustatakse ja nad on X X X | X | X | X | X | X | X | X | X
olulised.

Tootajate tervise (nii vaimse

kui fiitisilise) sdilimise eest X X X X X X X X

hoolitsetakse hésti.

Organisatsioonis toGtamine on

arendav ja kasvatab tootajate X X X

vadrtust tooturul

"l:(?.ota] aid tunnustatakse heade X X X
todtulemuste eest

Koik tootajad kuuluvad

meeskonda ja on selle X X

vordvairsed litkmed

To606korraldusel arvestatakse
tootajate isikliku elu X
vajadustega

Allikas: (autori koostatud Lisas 9-11 esitatud andmete pohjal)
*1- kuni 24, 2- 25-44, 3- 45+
** a- lihttooline, b- oskustdoline, c- miiligi- ja teenindust., d- spetsialist, e- juht

Kaikide gruppide, sh kogu valimi, 15ikes domineerivad seose tugevuse alusel kaks
vdidet: ,,to0keskkond on mdnus- tootajad tahavad todle tulla ja tool olla® ja ,,to6tajad
tunnetavad, et neid véirtustatakse ja nad on olulised”. Kolmanda eristuva tegurina saab vilja
tuua tootajate tervise sdilimise (nii vaimse kui fiilisilise) eest hoolitsemise. Nimetatud teguri
puhul jdi korrelatsioonikordaja alla 0,6 vaid miiligi- ja teenindustodtajate, spetsialistide ja
juhtide gruppides kuid korrelatsioonikordaja védrtus oli vdhemalt 0,589.

Nii meeste kui ka naiste puhul kerkisid seose tugevuse jargi (rs > 0,6) esile jargmised
kolm viidet (vt Lisa 9): tootajad tunnetavad, et neid véértustatakse ja nad on olulised,
tookeskkond on monus - todtajad tahavad toole tulla ja todl olla, todtajate tervise (nii vaimse
kui fiitisilise) sdilimise eest hoolitsetakse hésti. Korrelatsioonikordajad olid veidi tugevamad
naiste puhul. Meeste grupi puhul oli korrelatsioonikordaja ile 0,6 ka viite puhul

»organisatsioonis tdotamine on arendav ja kasvatab todtajate vadrtust tooturul®.
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Koikide vanusegruppide ldikes oli korrelatsioonikordaja iile 0,6 nende vdidete puhul
(vt Lisa 10): tootajad tunnetavad, et neid véartustatakse ja nad on olulised, tookeskkond on
monus - tootajad tahavad toole tulla ja t66l olla, tootajate tervise (nii vaimse kui fiiiisilise)
sdilimise eest hoolitsetakse hésti. 25-44 grupi puhul oli korrelatsioonikordaja iile 0,6 ka
viidete ,,to0tajaid tunnustatakse heade tOGtulemuste eest, ,koik todtajad kuuluvad
meeskonda ja on selle vordvéarsed liikmed™ ja ,,organisatsioonis tédtamine on arendav ja
kasvatab tOotajate vaartust tooturul™ puhul.

Viie ametiriihma 10ikes oli korrelatsioonikordaja iile 0,6 kahe viite puhul (vt Lisa 11):
tootajad tunnetavad, et neid vidirtustatakse ja nad on olulised, todkeskkond on monus -
tootajad tahavad toole tulla ja tool olla. Lisaks kerkis esile oskustdoliste ja juhtide puhul vaide
,to0tajaid tunnustatakse heade todtulemuste eest”, lihttdoliste puhul viited ,,koik tootajad
kuuluvad meeskonda ja on selle vordvéirsed liikmed®, ,,to0korraldusel arvestatakse toGtajate
isikliku elu vajadustega®™ ja ,,to0tajate tervise sdilimise eest hoolitsetakse™ ja oskustooliste
puhul viited ,,organisatsioonis té6tamine on arendav ja kasvatab tootajate védrtust to6turul®
ning ,,to0tajate tervise sdilimise eest hoolitsetakse*

Jargnevas alapeatiikis on analiilisitud magistritdd uuringu raames saadud tulemusi.
Lisaks teeb autor ettepanekuid edasisteks uuringuteks, mis aitavad tédandja soovitamisega
seotud tegureid pohjalikumalt uurida. Samuti teeb autor kdesoleva t66 uuringutulemuste

pohjal soovitusi oma toGtajate soovituste soodustamiseks organisatsioonis.

2.3. Tulemuste analiiiis ja jiareldused
2.3.1. Valmisolek to6andja soovitamiseks

Magistritod raames 1dbi viidud uuringust selgus, et vaid 13% todtajatest on kindlasti
valmis oma tdo6andjat tutvusringkonnas soovitama. Suurem osa vastajatest enk 35,1% valisid
vastusevariandi ,,pigem jah“. 24,2% ehk ligi neljandik vastajatest valisid vastusevariandi
,»pigem mitte* voi ,,ei, kindlasti mitte”. Keskmine hinnang valmisolekule 5-pallisel skaalal oli
3,29 (N=10718, SD=1,125). Arvestades todandja soovitamise v0i oma tddtajate soovituste Kui
varbamismeetodi efektiivsust, peaksid Eesti tooandjad saadud tulemusele tdhelepanu
poorama. Oluline on tdhelepanu poorata sellele, et tegemist on vaid hinnanguga teoreetilisele

valmisolekule oma todandjat soovitada, mis praktikas realiseerub suure toendosusega veelgi
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madalamal méédral. Soovitamist mdjutab néiteks ka selline pragmaatiline pShjus nagu sobivate
kompetentsidega inimeste puudus tutvusringkonnas, kellele oma todandjat soovitada olgugi,
et valmisolek selleks voib tootajal olemas olla. Vottes eelpool toodut arvesse, on autori
arvates hinnang valmisolekule oma td6andjat tutvusringkonnas soovitada madal, mis
omakorda mdjutab organisatsioonide virbamisvdimekust ja nende konkurentsivoimet. Vottes
arvesse tdnast keerulist olukorda tdojouturul, peaksid todandjad tdhelepanu podrama
Reichheld’i (2003) kliendisoovituse méddra kisitlust varbamise konteksti iile kandes mitte
ainult rahulolevate tOotajate vaid ka lojaalsete tOGtajate o0sakaalu suurendamisele
organisatsioonis, kes oleksid valmis oma td6andjat tutvusringkonnas soovitama ja kelle abil
saab organisatsioon oma véirbamisvdoimekust markimisvédrselt suurendada.

Soovituste 1dbi edasiantav info jouab suurema tdendosuseni just nii nimetatud
passiivsete kandidaatideni, kes ise aktiivselt t66turul 14bi formaalsete kanalite uut td6andjat ei
otsi kuid on siiski avatud atraktiivsetele toopakkumistele. Magistritod uuringu valimi pdhjal
olid vaid 16% vastajatest aktiivsed tOdotsijad, suuremat osa ehk 61% vastajatest saab
nimetada passiivseteks kandidaatideks.

Uuringutulemustest selgus, et valmisolek oma t66andjat soovitada, ei sdltu soost. Kiill
aga esines analiiiisi tulemusel hinnangute keskmistes statistiliselt olulisi erinevusi nii vanuse
kui ka ametirithmade 16ikes. Vaadates tulemusi vanuse 10ikes, siis selgub, et kdige madalam
valmisolek oma to6andjat soovitada on kdige vanemas vanusegrupis (M=3,11). Vastupidiselt
koige korgem valmisolek oma todandjat soovitada on kuni 24-aastaste ehk kdige noorema
vanuseriihma esindajate seas (M=3,55). Vanema vanusegrupi kriitilisus voib tuleneda sellest,
et soovitamisega kaasnevat vastutust aduvad vanema grupi esindajad rohkem kui noorema
vanusegrupi esindajad. Samuti voib madalam hinnang t66andja soovitamisele tuleneda ka
sellest, et vanema vanusegrupi esindajad on suure tdendosusega kokku puutunud rohkemate
tooandjatega ja kogenud erinevaid juhtimisstiile ning organisatsioonikultuure. Neil on
pikemast tookogemusest lahtuvalt vordlusbaas, mille tottu voivad nad oma ténase todandja
suhtes olla kriitilisemad kui noorema grupi esindajad. Samuti v3ib neil olla rohkem eelnevaid
negatiivseid kogemusi seoses oma todandja soovitamisega. Voimalik, et nad ei ole varasemate
organisatsiooni virbamisprotsesside jooksul saanud tagasisidet soovitatud kandidaadi
kaekaigu kohta, soovitamisele pole jargnenud oodatud tulemust, ehk todsuhte solmimist voi
pole soovitatud tootaja osutunud katseaja jooksul siiski organisatsiooni jaoks sobivaks.

Soovitajate osakaalu hoidmiseks ja tdstmiseks peab organisatsioon tdhelepanu pddrama ka
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suhtlusele soovitajatega, mis aitab véltida negatiivseid kogemusi ja vdtab maha soovitamise
ning seeldbi nii tdoandja kui ka soovitatava ees vastutuse votmisega seotud hirme.
Ametirithmade 10ikes oli kodige madalam valmisolek oma tddandja soovitamiseks
lihttooliste grupis (M=2,93) ja kdige korgem valmisolek juhtide ning spetsialistide gruppides
(M=3,44). Keskmine hinnang tousis iga jargneva ametiriihma tasemega. Eeldades, et mida
korgem ametirithm, seda korgem ka to6taja haridustase, siis kinnitab saadud tulemus kaudselt
ka Van Hoye (2013) poolt l14bi viidud uuringu tulemusi, mis nditasid, et to6andja soovitamine
soltub soovitaja haridustasemest. Voimalik, et madalam valmisolek lihttodliste ja
oskustodliste puhul voib tuleneda vdhesest kommunikatsioonist. Madalamatel positsioonidel
tootavad tootajad ei ole organisatSioonis toimuvaga nii hasti kursis, kui korgemate
positsioonide todtajad. Seda kinnitab ka viitele ,,to0tajad on hésti kursis organisatsiooni
kiekdiguga“ antud keskmiste hinnangute erinevus ametirithmade 13dikes. Liht- ja oskustdoliste
keskmine hinnang nimetatud viitele oli madalam kui spetsialistide ja juhtide hinnangud (vt
Lisa 8). Samuti voib madalam valmisolek tuleneda sellest, et madalamate positsioonide
tootajaid pole seni virbamisprotsessi kaasatud ning neile pole piisavalt selgitatud, miks
todandja soovitamine on nii organisatsioonile kui ka meeskonnale kasulik. Samuti vdivad
madalamate positsioonide td6tajad tunnetada konkurentsi t66 pérast, mille tottu ei soovi nad
oma tOdandjat tutvusringkonnas soovitada, sest lisanduva tootajaga suureneb oht enda
tookohast ilma jadda. Seega, on oluline organisatsioonisisene kommunikatsioon, mille abil on
voimalik to0tajaid rohkem virbamistegevustesse kaasata, suurendada nende teadlikkust
todandja soovitamise olulisusest ning organisatsiooni tildisest kdekéigust. Edukalt 1dbi viidud
sisekommunikatsiooni abil on voimalik kujundada téotajate hinnangut oma todandja mainele,

mis on tédandja soovitamisega positiivselt seotud.

2.3.2. To6andja maine hinnangu seos todandja soovitamisega

T66andja maine hinnanguga seotud tulemuste interpreteerimisel tuleb tahelepanu
poorata sellele, et kiisimust voidi tdlgendada erinevalt. Kiisitud oli hinnangut oma té6andja
mainele ning vastuste andmisel voidi todandja maine tdlgendamisel pidada silmas ka
organisatsiooni mainet tervikuna, sh ka mainet tarbijaturul. Keskmine hinnang tddandja
mainele koikide vastajate seas 7-punktisel skaalal oli 5,17 (N=10483, SD=1,247). Viga heaks
hindab oma t66andja mainet 14% tdotajatest, viga halvaks vaid 1,1%. Suurem osa tddtajatest,

ehk 58,8% hindab oma t66andja mainet kas pigem heaks voi heaks.
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Liikudes organisatsiooni tasandile, siis virbamisvoimekuse sdilitamise vOi tdstmise
eesmirgil, peaksid todandjad pohjalikumalt jdlgima ja analiilisima seda, mis kujundab nende
tootajate hinnangut oma to6andja mainele, sest nagu ka kédesoleva to6 uuringust selgus, siis
téoandja maine ja to6andja soovitamise vahel on positiivne tugev seos (rs= 0,608), mis
kinnitab ka teiste autorite kasitlusi (Lyons et al 2008, Wilden et al 2010). Seega
viarbamisvoimekuse suurendamise eesmérgil on véga oluline tagada todandja hea maine
olemasolevate todtajate silmis.

Vaadates tulemusi gruppide ldikes, siis ndeme, et td0andja maine keskmistes
hinnangutes ei olnud erinevusi soo 1dikes, kiill aga esines statistiliselt olulisi erinevusi nii
vanusegruppide kui ka ametiriithmade 16ikes. Eranditult kodikide gruppide 16ikes oli todandja
maine ja to0andja soovitamise vahel statistiliselt oluline tugev positiivne seos,
korrelatsioonikordaja véirtus varieerus 0,581-st miiligi- ja teenindustodtajate puhul kuni
0,635-ni lihttodliste puhul. Koige kdrgemalt hindas vanuse 16ikes oma tédandja mainet kuni
24-aastaste gruppi kuuluvad vastajad (M=5,37), vastupidiselt kdige madalamalt aga 45 ja
vanem gruppi kuuluvad (M=5,02). Sarnane muster keskmistes hinnangutes joonistus vélja ka
valmisolekus oma tédandjat soovitada, mis samuti kinnitab tédandja maine hinnangu ja
tooandja soovitamise vahelise seose olemasolu. Vanema vanusegrupi Kriitilisem hinnang oma
todandja mainele voib tuleneda juba varem mainitud vordlusbaasist, ehk tulenevalt pikemast
tookogemusest on neil suure tdendosusega teadmised rohkemate todandjate kohta kui
nooremal sihtrithmal, mis muudab nende hinnangud ka kriitilisemaks. Ametiriihmade 16ikes
hindasid oma t66andja mainet kdige korgemalt spetsilistid (M=5,29), kdige madalamalt aga
lihttoolised ja oskustodlised (M=4,93).

Varasemate uuringute tulemused néitavad, et tugeva tédandja brindiga ja seeldbi hea
tobandja mainega organisatsioonidel on madalam t66jou voolavus (Ritson 2002), ehk nende
organisatsioonide todtajad on toGturul passiivsemad. Magistritdd autor uuris seda aspekti
kasutades vastajate hinnangut oma aktiivsusele to6turul, mida sai anda 3-pallisel skaalal. Seos
téoandja maine hinnangu ja to6turu aktiivsuse vahel oli statistiliselt oluline, tegemist on
vastassuunalise norga seosega (rs= -0,264). Seega, mida madalama hinnangu annab to6taja
oma todandja mainele, seda aktiivsem on ta todturul. Voib arvata, et madalam hinnang
to0andja mainele tuleneb toosuhtest, mis ei vasta tootaja ootustele, mistottu ei ole tédandja
tema jaoks atraktiivne. See muudab toGtaja paratamatult to6turul aktiivsemaks eesmargiga

otsida endale parem tddandja. Lisaks vaatas autor ka seost tddandja soovitamise ja todturu
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aktiivsuse vahel. Tulemused niitavad, et ka soovitamise ja tooturu aktiivsuse vahel on
vastassuunaline seos. Mida madalam on tootaja valmisolek todandjat tutvusringkonnas
soovitada, seda aktiivsem on ta tooturul ja seda suurema tdendosusega lahkub ta sobiva
toopakkumise leidmisel organisatsioonist. Seos ei ole kiill vdga tugev (rs= -0,347), aga
kinnitab siiski eelnevalt teoreetilises osas toodud seoseid, mis niitasid, et todandja
soovitamine ja ka t66jou voolavus soltuvad todtajate rahulolust ja plihendumusest, mille
aluseks on tootaja ootustele vastav toosuhe (Lyons et al 2008).

Tulemused néitavad, et t06turu aktiivsuse ja soovitamise vahel on tugevam seos kui
tooturu aktiivsuse ja tooandja maine hinnangu vahel. Saadud tulemus v3ib kaudselt kinnitada
Van Hoye (2013) tulemusi, mis nditavad, et to6taja soov aidata organisatsioonil leida sobivaid
tootajaid mojutab todandja soovitamist positiivselt. Kui eeldada, et tootaja madalam aktiivsus
tooturul tuleneb tema suuremast positiivsest seotusest tdoandjaga mitte tema puudulikest
kompetentsidest tulenevast madalast konkurentsivdimest to6turul, siis v3ib arvata, et lojaalne
tootaja soovib, et tema todandja leiaks todturul parimad tootajad. Seda juhul, kui uut tdotajat
tajutakse organisatsioonile lisandvédrtust toovana mitte enda konkurendina.

Lisaks sellele informatsioonile kuivdrd ootustele vastav on todtaja jaoks tema todsuhe
todandjaga saavad organisatsioonid todandja soovitamise midra ehk todandjat soovitavate
tootajate osakaalu jdlgides kaudselt infot ka tootajate lojaalsusele, mis peegeldub nende
aktiivsuses tooturul. Tooandja soovitamise valmisoleku kiisimine kvartaalsetes voi iga-
aastastes organisatsioonisisestes uuringutes annab indikatsiooni todtajate todturu aktiivsuse
kohta ilma, et peaks kiisimustikus otse todtajate tooturu aktiivsuse kohta kiisima. Sellisele
kiisimusele ausate vastuste saamise tdendosus on autori arvates vdike, sest méngu tuleb see,
kuivord kindlad on vastajad oma anoniiiimsuses ja antud vastuste konfidentsiaalsuses.
Uuringutulemuste tdlgendamisel tuleb aga meeles pidada, et tooturu aktiivsuse ja soovitamise

vaheline seos ei olnud viga tugev.

2.3.3. Organisatsioonisiseste tegurite seos tovandja soovitamisega

Varasemate uuringute tulemused on ndidanud, et ettevottepohised tegurid avaldavad
toootsijatele rohkem moju kui ametikohaga seotud tegurid (Moroko, Uncles 2008).
Magistritod autor on ldhtuvalt oma praktilisest kogemusest arvamusel, et sarnaselt mojutavad
ka organisatsioonipohised tegurid tootajate valmisolekut oma todandjat soovitada rohkem kui

tootaja ametikohaga seotud spetsiifilised tegurid nagu nditeks t66 huvitavus voi iseseisvus

51



toolilesannete tditmisel. Seetdttu vaadati kdesoleva magistritdd raames tootajate poolt
organisatsiooni tddandjana {ildisemalt kirjeldavatele viidetele antud hinnangute seost
té0andja soovitamisega. Edaspidiseks soovitab autor tdpsemate tulemuste saamiseks uurida ka
konkreetse ametikohaga ja t66 sisuga seonduvaid tegureid.

Vaatluse all oli 22 viidet, mis olid tinglikult jaotatud viide kategooriasse: todandja
iseloomustus, t60 tasustamine, t66 dhkkond, arenguvdimalused, tookorraldus. 22 viite puhul
on kdikides gruppides ja ka kogu valimi puhul korrelatsioonikordaja statistiliselt oluline ning
seos td0andja soovitamisega on positiivne. Korrelatsioonikordaja jdidb vahemikku 0,105-
0,692.

Kodige vihem on tddandja soovitamisega Seotud nii terve valimi kui ka kdikide
gruppide 16ikes organisatsiooni ja toodete/teenuste tuntus avalikkuses ning tootasu tdhtaegselt
ja ametlikult maksmine. Vaadates nimetatud véidetele antud hinnangute keskmiseid véartusi,
siis véited ,,t00tasu makstakse alati tdhtaegselt ja ,,to0tasu makstakse ametlikult®, said
koikide gruppide ja ka kogu valimi puhul kodige kdrgemad keskmised hinnangud (vt Lisa 5-8).
Neid tegureid voib pidada iseenesestmoistetavaks ja sellest tulenevalt voib olla nende tegurite
seos soovitamisega ka madalam. Herzbergi kahe faktori teooriast tulenevalt saab neid tegureid
nimetada hiigieenifaktoriteks, mille olemasolu puudumine mojutab téoga rahulolematust aga
olemasolu ei tekita rahulolu (Alas 2005). Sellest tulenevalt on ka loogiline, miks nimetatud
tegurite ja to0andja soovitamise vaheline korrelatsioonikordaja on ndrk. Té6tasu ametlikult
maksmise ja tooandja soovitamise vaheline seos jdi vahemikku 0,114 kuni 0,237. Tootasu
tahtaegselt maksmise ja tooandja soovitamise vaheline seos jdi vahemikku 0,176 kuni 0,3009.
Seos erines Kkuni 24-aastaste gruppi kuuluvate vastajate seas, kelle puhul oli
korrelatsioonikordaja tugevam kui teiste gruppide puhul.

Organisatsiooni ja toodete/teenuste tuntuse ndrk seos tddandja soovitamisega
(korrelatsioonikordaja vahemikus vastavalt 0,105-0,166 ja 0,109-0,158) v&ib tuleneda sellest,
et nimetatud tegurid ei kujunda tootajate ndgemust oma todandjast ja sellest kui rahul voi
rahulolematud on nad oma igapdevase tooeluga. Sellest tulenevalt on oluline silmas pidada, et
ka tuntud organisatsioonid peavad oma sisemise to6andja maine kujundamisega vaeva
nidgema ja ainuiiksi organisatsiooni ja toodete/teenuste tuntusele lootma jadmine ei aita kaasa
varbamisvoimekuse tostmisele. To6andja soovitamisega on rohkem seotud tootajate enda
suhe organisatsiooni toodete/teenustega ehk kuivord nad neid fannivad (korrelatsioonikordaja

vahemikus 0,417-0,462). Gruppide 1dikes oli korrelatsioonikordaja tugevam lihttooliste,
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oskustodliste ja miiligi- ja teenindustdotajate puhul kdrgem kui spetsialistide ja juhtide puhul.
Seetdttu on just madalamatel positsioonidel todtavatele tootajatele oluline kommunikeerida
organisatsiooni toodete/teenuste kasulikkust ja tdhtsust ning muuta nad organisatsiooni
toodete voi teenuste fannideks.

Tabelis 16 esitati kokkuvotlikult vdited, mille puhul oli korrelatsioonikordaja vaatluse
all olevate gruppide loikes iile 0,6 ehk seost saab nimetada tugevaks. Kdikide vaatluse all
olevate gruppide 10ikes tousid seose tugevuse alusel esile kaks véiidet: tookeskkond on
monus- tootajad tahavad to6le tulla ja t661 olla, to6tajad tunnetavad, et neid vaartustatakse ja
nad on olulised. Tookeskkond v&ib antud kontekstis tdhendada nii fiitisilist (t66ruumid,
puhkeruumid, toovahendid jms) kui ka psithholoogilist tookeskkonda (stress, juhtide
suhtumine toGtajatesse, juhtidega ldbisaamine jms), sest tookeskkonna viite puhul ei lisatud
sellekohast tdpsustust. Seetdttu soovitab autor tdpsemate tulemuste saamiseks ja jirelduste
tegemiseks uurida tookeskkonna, nii fiiisilise kui ka psiihholoogilise, seost todandja
soovitamisega pohjalikumalt. Vastajad said anda lisaks hinnangu nii toovahenditele kui ka
viéitele ,,t60 on stressivaba®. Vaadates nende tegurite seost kogu valimi pohjal, siis saab delda
et seos on tugevam toovahendite puhul (rs=0,526) kui stressivaba t66 puhul (rs=0,495).
Gruppide 16ikes on seoste ulatused aga erinevad ja kindlasti ei anna ainult nimetatud kahe
viite jdlgimine iilevaadet fiilisilise ja psiihholoogilise keskkonna seose kohta todandja
soovitamisega. Markimisvddrne on, et viitele ,,t60 on stressivaba® antud keskmised
hinnangud olid kogu valimi ja ka kdikide gruppide 15ikes koige madalamad (vt Lisa 5-8).
Inimressursi juhtimise ja virbamise kontekstis peaksid tdoandjad sellele néitajale tdhelepanu
pOdrama. Stressirohke t60 juures on tootajate ldbipdlemise oht suurem, millest tulenevalt on
nad suure tdendosusega ebaproduktiivsemad, puuduvad t66lt tihedamini, eksivad rohkem ja
voivad ka toolt lahkuda, mis suurendab ettevotte virbamisvajadust. Stressis tootajad ei
soovita suure tdendosusega oma tdodandjat tutvusringkonnas, mis muudab organisatsiooni
konkurentsivoime tooturul madalaks.

Seda, kas tootajad tunnetavad, et neid vaértustatakse ja nad on olulised, saab
magistritdd  autori  hinnangul seostada organisatsiooni sisekommunikatsiooni ja
juhtimiskvaliteediga. Seos to6andja soovitamisega on tugev kogu valimi ja kdikide gruppide
16ikes. Kui vaadata aga véitele antud keskmisi hinnanguid siis ametiriihmade 16ikes on koige
madalama keskmise hinnangu andnud lihtto6liste grupp, kdige korgema aga juhtide grupp (vt

Lisa 6). Selleks, et suurendada oma tOdtajate soovituste maidra just madalamatel
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organisatsiooni tasanditel ja tOsta seeldbi organisatsiooni vérbamisvdimekust, on oluline
védrtustada ka lihtsamatel positsioonidel td6tavaid inimesi ning sisekommunikatsiooni abil
anda edasi nende olulisust ja rolli organisatsiooni nii dri- kui ka vérbamisega seotud
eesmarkide saavutamises. Suure tdendosusega mdjutab seda, kuivord vaartuslike ja olulistena
tootajad ennast tunnevad, lidbisaamine ja suhe nende otsese juhiga. Seetdttu soovitab
magistritdo autor tdpsemate tulemuste saamiseks ja jarelduste tegemiseks uurida tulevikus ka
otsese juhi ja juhtimisega seotud tegurite seost tddandja soovitamisega. Kiillaltki tugev seos
tunnustamise ja téoandja soovitamise vahel (vahemikus 0,570-0,606) viitab sellele, et juhtide
poolse suhtluse kvaliteet on médrava téhtsusega.

Lisaks oli pea kdikide gruppide ldikes seose tugevus iile 0,6 viite puhul ,tootajate
tervise (nii vaimse kui flisilise) sdilimise eest hoolitsetakse histi“. Miiligi- ja
teenindustodtajate, spetsialistide ning juhtide puhul jdi antud teguri seos tdodandja
soovitamisega veidi alla 0,6 ja oli vdhemalt 0,589. Viitele hinnangut andes voisid vastajad
silmas pidada niiteks spordikompensatsiooni, ravikulude hiivitamist, tervisliku toidu
pakkumist to6andja poolt voi ka lisapuhkepdevade pakkumist ja muid sarnaseid soodustusi
ning hiivesid. Siit tulenevalt on autori hinnangul tdpsemate jarelduste tegemiseks oluline
lahemalt uurida ka t66andja soovitamise seost organisatsiooni soodustuste ja hiivede paketiga.
Senised uuringud niitavad, et todandja soovitamise eest saadav boonus mojutab soovitamise
madra positiivselt (Van Hoye 2013), seni ei ole aga pdhjalikumalt uuritud soodustuse ja
hiivede paketi terviklikku moju todandja soovitamise méadrale.

Jargnevas alapeatiikis esitab autor teoreetilisele taustale ja uuringutulemustele
tuginedes omapoolseid soovitusi oma todtajate soovituste médra suurendamiseks ning teeb

ettepanekuid edasiste uuringute ldbiviimiseks.

2.4. Soovitused ja ettepanekud

Arvestades seda, et tooandja soovitamisega on suuremal voi vihemal méédral seotud nii
hinnang t6dandja mainele, tdotajate aktiivsus todturul kui ka t66 tasustamise, t66 ohkkonna,
arenguvoimaluste ja tookorraldusega seotud tegurid, siis peaks magistritd6d autori hinnangul
todandja soovitamise madr ehk todandjat soovitavate tootajate osakaal olema ks
organisatsiooni inimressursi juhtimisega seotud votmemdddikutest. Téhelepanu tuleb aga

poorata sellele, et td0andja soovitamise middra ei saa kindlasti seostada vaid
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personaliosakonna t66 kvaliteediga, vaid seda mdjutab kogu organisatsiooni tegevus, sh nii
juhid kui ka too6tajad ise. Té0andja soovitamise midra modtmine ja muutuste jalgimine ajas,
annab organisatsiooni tippjuhtkonnale indikatsiooni selle kohta, kui palju on organisatsioonis
neid todtajaid, kes pole mitte ainult rahulolevad oma té6andjaga vaid ka piisavalt piihendunud
ja lojaalsed, et tooandjat oma tutvusringkonnas soovitada. Korge tddandja soovitamise méaar
aitab saavutada organisatsiooni jatkusuutlikku edu, mis Moroko ja Uncles (2008) kéisitluse
jargi on koige ihaldusvéddrsem olukord, kus todandja suudab vérvata ja hoida sobivamaid
tootajaid.

Soovitused oma tootajate soovituste médira suurendamiseks on peamiselt seotud
organisatsiooni  sisekommunikatsiooniga, tootajate kaasamisega virbamistegevustesse,
tookeskkonna parendamise ja todtajate tervise eest hoolitsemisega seonduvate hiivede
pakkumisega. Organisatsioonisisese kommunikatsiooni abil on vodimalik tootajaid rohkem
viarbamistegevustesse kaasata, suurendada nende teadlikkust organisatsiooni {iildisest
kaekdigust ja tooandja soovitamise olulisusest, votta maha todandja soovitamisega seotud
hirme ja selgitada todtajatele nende olulisust organisatsioonis. Jargnevalt on vilja toodud
moned soovitused:

1. Tootajate kaasamiseks ja soovitajate médra suurendamiseks on oluline tootajatele
selgitada nende rolli vdarbamises. Iga toGtaja on ettevotte saadikuks ja kujundab
todandja mainet véliste sihtriihmade seas, mistdttu sdltub nende soovitusest voi
mittesoovitusest organisatsiooni viarbamisvoimekus.

2. Tooandjad peaksid jdlgima ja analiilisima seda, mis kujundab nende tddtajate
hinnangut oma t66andja mainele, mis on tugevalt seotud to6andja soovitamisega.

3. Soovitavalt tuleks tootajate hinnangu kujunemist nii tééandja mainele kui ka
valmisolekule oma todandjat soovitada jdlgida sihtrithmade 16ikes, sest sihtrithmade
ootused todandjale on erinevad. Sihtriihmade moodustamisel tuleb ldhtuda
organisatsiooni spetsiifikast ja vajadustest. Sihtriihmi saab koostada nii vanuse,
ametiriihma kuuluvuse kui ka muude tunnuste pohjal.

4. Liht- ja oskustooliste seas tooandja soovitamise méadra tdstmiseks tuleks neid rohkem
informeerida organisatsiooni iildisest kdekdigust, kaasata neid vérbamisprotsessi ja
selgitada, miks uusi tootajaid otsitakse ja miks on sobivate tOotajate leidmine nii

organisatsioonile kui ka kogu meeskonnale kasulik. Samuti on oluline véirtustada
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nende rolli ja olulisust nii organisatsiooni dri- kui ka viarbamisega seotud eesmarkide
saavutamises.

Sisemise todandja maine kujundamisele peavad tdhelepanu pdorama ka tuntud
organisatsioonid, sest organisatsiooni ja selle toodete/teenuste tuntusel on ndrk seos
todandja soovitamisega.

Oma todtajate soovituste soodustamiseks peaksid todandjad tdotajatele selgeks tegema
toodete/teenuste kasulikkuse ja tdhenduse ning vdimalusel laskma tootajatel neid
tasuta vOi soodsamatel tingimustel kasutada, sest see kuivord tootajad
tooteid/teenuseid fannivad on té6andja soovitamisega positiivselt seotud (rs=0,434).
Tooandja soovitamismééra tostmist peab alustama oma tootajate heaolu tdstmisest.
Téhelepanu peaks po6rama soovitamisega tugevalt seotud téokeskkonnale (rs=0,670)
ja tootajate tervise eest hoolitsemisele (rs=0,615). Viitele ,,t06 on stressivaba“ antud
madalad hinnangud koikide gruppide 16ikes viitavad sellele, et tookorralduses on
puudujddke. Toostressile peab tidhelepanu pdorama eriti lihttdoliste grupis, kus seos
nimetatud teguri ja t6oandja soovitamise vahel oli koige tugevam (rs=0,588).
Stressirohke t66 puhul on too6tajate 1dbipdlemise oht suurem, millest tulenevalt on nad
suure toendosusega ebaproduktiivsemad, puuduvad t66lt tihedamini, eksivad rohkem
ja voivad ka t661t lahkuda, mis omakorda suurendab ettevotte varbamisvajadust.
Soovitajate méédra hoidmiseks ja tdstmiseks tuleks tdhelepanu podrata ka
kommunikatsioonile tdnaste soovitajatega. Soovitajatele peaks andma infot
virbamisprotsesside kohta ja positiivset tagasisidet nende senistele tegevustele uute
tootajate leidmisel, mis innustab neid jatkuvalt virbamistegevustes kaasa 166ma.

Kaesoleva t00 raames analtisitud andmeid on kindlasti voimalik analitsida veel

mitmel erineval moel ja leida uusi seoseid, mis ldhtudes magistritod ajalisest ja mahulisest

piirangust jdid vaatluse alt vélja. Autor podrab tdhelepanu sellele, et uuringutulemuste

analtiisi kdigus leiti todandja soovitamisega seotud tegurid ning suurusi vaadeldi

simmeetriliselt, ehk tulemuste pdhjal ei saa eeldada, et iiks teguritest on pdhjus ja teine

tagajiarg. Pohjalikema jérelduste tegemiseks on oluline edasiste uuringute kdigus analiiiisida

ka pohjus-tagajirg seoseid. Samuti peab arvesse votma valimi struktuuri erinevust tildkogumi

struktuurist (vt Lisa 3 ja 4). Valimis oli esindatud rohkem naiste ja spetsialistide gruppi

kuuluvate todtajate vastused. Edaspidi on soovituslik koostada valim vottes arvesse lisaks

vastaja soole, vanusele ja ametiriihma kuuluvusele ka vastaja elukohta, organisatsiooni
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tootajate arvu ja ka toOtaja palgataset, mis voivad tulemusi mojutada. Autoripoolsed

ettepanekud edasiste uuringute libiviimiseks on jirgmised:

1.

Edaspidiseks soovitab autor tdpsemate tulemuste saamiseks uurida ka konkreetse
ametikoha ja t60 sisuga seonduvaid tegureid, millele kéesolevas magistritdos
tahelepanu ei podratud.

Uuringutulemustest  selgub, et tdokeskkonnale antud hinnang on tddandja
soovitamisega positiivselt seotud (rs=0,670). Toéokeskkonna viite juures ei olnud
lisatud tdpsustust, seega voib see antud t60 kontekstis tdhendada nii fiitisilist kui ka
psiithholoogilist keskkonda. Autor soovitab tulevikus tookeskkonna, nii fiitisilise kui
ka psiihholoogilise, seost todandja soovitamisega detailsemalt uurida.

Soovituslik on uurida ka otsese juhi ja juhtimisega seotud tegurite seost tooandja
soovitamisega. Kiillaltki tugev seos tunnustamise ja tddandja soovitamise vahel
(rs=0,598) viitab sellele, et juhtide poolse suhtluse kvaliteet voib olla médrava
tdhtsusega.

Senised uuringud néditavad, et todandja soovitamise eest saadav boonus mdjutab
soovitamise mééra positiivselt (Van Hoye 2013), seni ei ole aga pdhjalikumalt uuritud
soodustuse ja hiivede paketi terviklikku moju tédandja soovitamise méadrale. Tugev
korrelatsioonikordaja tootajate tervise eest hoolitsemise vaite puhul (rs=0,615) viitab
tdpsemate hiivede ja soodustuste uurimise vajalikkusele.

Soovituslik on koguda ka kvalitatiivset infot td6tajatelt, mis annaks selgema iilevaate
nii tddandja soovitamist soodustavate kui ka takistavate tegurite kohta.

Kéesoleva magistrito6 raames anti iilevaade todtajate valmisolekust oma todandja
soovitamiseks. Laiema ja pohjalikuma vaate teemale annaks kvalitatiivne info
personali- ja vérbamisjuhtidelt organisatsioonide tdo0andja soovitamisega seotud
praktikatest ja tddandja soovitamismédradest.

Nimetatud ettepanekud tulenevad nii kdesoleva magistritdd uuringu piirangutest kui ka

analiiiisi kdigus tekkinud tdiendavatest kiisimustest. Autori hinnangul on oluline tdpsemate

jarelduste tegemiseks viia ldbi tdiendavaid nii kvantitatiivseid kui ka kvalitatiivseid uuringuid.
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KOKKUVOTE

Tooealise elanikkonna vdhenemine, tootajate muutunud ootused oma tddandjatele,
generatsioonide vahelised erinevused ja suurenenud konkurents toGtajate parast on muutnud
sobivate inimeste viarbamise keeruliseks. Konkurentsis piisimiseks on organisatsioonidel vaja
sobivate kompetentsidega to6tajaid, mis teeb viarbamisest {ihe olulisima inimressursi juhtimise
praktika. Turundamisel ja varbamisel on mitmeid sarnaseid jooni, mistottu on alternatiivina
traditsioonilistele vidrbamismeetoditele, mis tihedas konkurentsis enam tulemusi ei too,
hakatud varbamise kontekstis kasutama turunduslikke meetodeid. Olulisele kohale on tousnud
organisatsiooni maine tddandjana ja todandja saadikute ehk tédandjat soovitavate tootajate
maar.

Vaatamata sellele, et oma tootajate soovituste kaudu virbamist peetakse koige
tulemuslikumaks varbamismeetodiks, puudub iilevaatlik informatsioon selle kohta, kuidas
oma tootajate soovitusi organisatsioonis saaks stimuleerida ning millised tegurid on seotud
oma tootajate soovitustega. Magistritod eesmark oli vilja selgitada tegurid, mis on seotud
tootajate valmisolekuga oma tédandjat tookohana tutvusringkonnas soovitada.

Piistitatud eesmérgi tditmiseks kasutas autor 2015. aasta mais Palgainfo Agentuuri ja
Brandem’i koost60s 14bi viidud kvantitatiivset to6turu- ja palgauuringut, mille koostamises ja
labiviimises osales Brandem’i konsultandina ka magistritod autor. Veebipohisele
kiisimustikule sai vastata nii eesti kui ka vene keeles LimeSurvey kiisitluskeskkonnas.
Magistritdo uuringu raames kasutati to6andja maine ja vastaja andmete blokkidesse kuulunud
26-le valikvastustega kiisimusele saadud hinnanguid. Vastajatelt uuriti nende valmisolekut
to0andja soovitamiseks, hinnangut oma td6dandja mainele, aktiivsusele tooturul ning
organisatsioonisisestele teguritele. Saadud hinnanguid analiiiisiti ldhemalt ka vastaja soo,
vanuse ja ametiriihma kuuluvuse alusel. Magistritd6 uuringu valimi moodustasid 11 173
vastajat erinevatest organisatsioonidest, kes madrkisid ennast 2015. aasta aprilli seisuga

tootavaks.
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Uuringu tulemustest selgus, et vaid 13% tootajatest kindlasti soovitaksid oma
todandjat tutvusringkonnas. Suurem osa ehk 35,1% valisid vastusevariandi ,,pigem jah* ning
ligi neljandik vastajatest ehk 24,4% valisid vastusevariandi ,,pigem mitte* voi ,,ei, kindlasti
mitte”. Autori arvates on hinnang valmisolekule oma té6andjat tutvusringkonnas soovitada
madal, mis omakorda mojutab organisatsioonide vérbamisvdoimekust ja nende
konkurentsivoimet. Tegemist on vaid hinnanguga teoreetilisele valmisolekule oma té6andjat
soovitada, mis praktikas realisecerub suure tdendosusega veelgi madalamal maéral. Analiiiisi
pohjal saab Oelda, et valmisolek todandja soovitamiseks ei soltu soost, kiill aga vastaja
vanusest ja ametirithma kuulumisest. Kdige kdrgema hinnangu oma tédandja soovitamisele
andsid vanuse 1dikes kuni 24 vanusegrupi esindajad ning ametiriihma 13ikes spetsialistide ja
juhtide rithmadesse kuuluvad vastajad.

Uuringust selgus, et tootajate hinnang oma té6andja mainele on tugevalt seotud nende
valmisolekuga oma té6andjat tutvusringkonnas soovitada. Suurem osa ehk 58,8% vastajatest
hindas oma t6dandja mainet kas pigem heaks voi heaks. Keskmises hinnangus oli erinevusi
nii vanuse kui ka ametiriithmade 13ikes, kuid selgus, et vastaja sugu tddandja maine hinnangu
kujunemisel rolli ei mingi. Korrelatsioonanaliiiisi tulemustest selgus, et vastaja aktiivsus
tooturul on vastassuunaliselt seotud nii todandja soovitamise kui ka tddandja maine
hinnanguga.

Lisaks to0andja maine hinnangule said vastajad hinnata ka organisatsioonisiseseid
tegureid, mis olid tinglikult jaotatud viide gruppi: organisatsiooni iseloomustus, t60
tasustamine, t06 Ohkkond, arenguvdimlaused ja todkorraldus. Koikidel uuringu raames
vaadeldud organisatsioonisisestel teguritel oli statistiliselt oluline seos tddandja
soovitamisega. Tugevam seos (rs > 0,6) ilmnes jargnevate tegurite puhul: todkeskkond,
tootajate hinnang nende védartusele ja olulisusele ettevottes, todtajate tervise eest hoolitsemine.

Jargnevalt on kokkuvdtlikult toodud uuringutulemuste pohjal esitatud soovitused oma
tootajate soovituste méidra suurendamiseks:

1. Tootajate kaasamiseks ja soovitajate médra suurendamiseks on oluline tootajatele
selgitada nende rolli virbamises.
2. Toodandjad peaksid jdlgima ja analiiisima seda, mis kujundab olemasolevate tootajate

hinnangut oma to6andja mainele, sest see on tugevalt seotud to6andja soovitamisega.
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3. Soovitavalt tuleks tootajate hinnangu kujunemist nii todandja mainele kui ka
valmisolekule oma tddandjat soovitada jélgida sihtriihmade ldikes, sest sihtriihmade
ootused tooandjale on erinevad.

4. Liht- ja oskustooliste seas todandja soovitamise maéra tostmiseks tuleks neid rohkem
informeerida organisatsiooni ildisest kdekdigust, kaasata neid virbamisprotsessi ja
selgitada, miks uusi tootajaid otsitakse ning miks on sobivate tootajate leidmine nii
organisatsioonile kui ka kogu meeskonnale kasulik. Samuti on oluline viirtustada
nende rolli ja olulisust nii organisatsiooni &ri- kui ka virbamisega seotud eesmarkide
saavutamises.

5. Sisemise td0andja maine kujundamisele peavad tdhelepanu podrama ka tuntud
organisatsioonid, sest organisatsiooni ja selle toodete/teenuste tuntusel on nork seos
tooandja soovitamisega.

6. Oma todtajate soovituste soodustamiseks peaksid tooandjad tootajatele selgeks tegema
toodete/teenuste kasulikkuse ja tdhenduse ning vdimalusel laskma tootajatel neid
tasuta vOi soodsamatel tingimustel kasutada, sest see kuivord tootajad
tooteid/teenuseid fannivad on tédandja soovitamisega positiivselt seotud.

7. Todandja soovitamismédra tostmist peab alustama oma tdotajate heaolu tdstmisest
eclkdige tookeskkonna parendamise ja tootajate tervise eest hoolitsemisega
seonduvate hiivede pakkumise néol.

8. Soovitajate maddra hoidmiseks ja tdstmiseks tuleks tdhelepanu poorata ka
kommunikatsioonile tdnaste soovitajatega.

Piistitatud magistritod eesmérk sai tdidetud ning todandja soovitamisega seotud
tegurid ning seose ulatus ja iseloom vilja selgitatud. Kuna tegemist on esmakordse uuringuga,
mis nii suure valimi pohjal toob Eesti kontekstis védlja tddandja soovitamisega seotud tegurid,
siis tegi autor ettepanekuid ka edasiste uuringute labiviimiseks. Arvestades oma tddtajate
soovituste kui viarbamismeetodi efektiivsust, on informatsioon soovitustega seotud tegurite
kohta vajalik organisatsiooni virbamisvoimekuse sdilitamiseks ja suurendamiseks. Kéesoleva
magistritod tulemusi saab kasutada sisendinfona tulevaste uuringute planeerimisel ja
labiviimisel, organisatsiooni vérbamisstrateegia loomisel ja oma tdotajate soovituste

stimuleerimisel eesmérgiga suurendada organisatsiooni varbamisvoimekust.
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SUMMARY

MARKETING APPROACH TO RECRUITMENT AND THE FACTORS
RELATED TO EMPLOYEE REFERRALS

Marie Evart

Decreasing working-age population, employees’ changed expectations to their
employers, differences between generations and higher competition among employers are just
some reasons why recruiting is more difficult than it has ever been. It is clear that in today’s
labor market the candidates do not compete for one position, but rather employers are
competing for one suitable candidate. Organization’s ability to recruit suitable employees is
getting more important, especially in Estonia, taking into account the demographical trends
and the size of Estonian labor market.

Recruitment has changed and several practices from marketing are used in order to get
the desired results. Employer brand and employer advocates, in other words the employees
willing to recommend their employer as a great place to work, have drawn attention not only
in the field of recruitment but in human resource management in general. Many results from
the studies focusing on recruitment indicate that employee referrals are the most effective
recruitment method. Employee referrals are described as one form of word-of-mouth
marketing and they could be used as an indicator for good employer image among
organization’s employees.

Although many researchers have come to the conclusion, that organizations should
promote and stimulate employee referrals, there isn’t enough information about the factors
related to employee referrals. In difficult labor market conditions, it is extremely important to
know the factors which help to promote and stimulate employee referrals with the aim to
recruit the talents organizations need. The purpose of this master thesis is — to find out the

factors related to employee referrals. Taking this information into account, the author of this
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thesis made suggestions on how to promote employee referrals. Also, suggestions for future
research were made.

In order to achieve the established aim of the thesis, the author used the quantitative
data collected during May 2015 with a web-based questionnaire which consisted of 8 parts.
For the thesis at hand, 26 questions from the part “employer image” were used. The survey
was conducted in cooperation with the Salary Information Agency and employer branding
agency Brandem for whom the author of this thesis is working as a Consultant. The sample
consisted of 11 173 respondents who are employees from different organizations working in
Estonia. Collected data was analysed using the Spearman correlation coefficient, the analysis
of variances (ANOVA), T-tests, Levene, Welch and Brown-Forsythe tests and descriptive
statistics.

The thesis at hand is divided into two paragraphs. A theoretical framework was set up
to understand the conception and importance of the marketing approach to recruitment. The
author gives an overview of the role of recruitment in the human resource management,
describes the similarities between recruitment and marketing, gives an overview of the
concept of employer brand and employee referrals and the role of these concepts in
recruitment. The second paragraph gives an overview of the empirical research conducted by
the author. The first subparagraph describes the methodology and sample of the survey. In the
second and third subparagraphs the results of the analysis are presented with conclusions and
recommendations for promoting employee referrals and suggestions for future research.

The results indicate that only 13% of respondents would definitely recommend their
employer to their acquaintances. The majority of respondents chose the answer “rather yes”.
24,2% of respondents chose the answer “rather not” or “no, definitely not”. Respondents
assessment to their employer image is related to their willingness to recommend their
employer to their acquaintances. 58,8% of the participants rated their employer image as
“rather good” or “good”. The results differed among different age and professional groups.
All the organizational factors used in the survey had and statistically important relationship
with employee referrals. Correlation was above 0,6 for these factors: work environment,
perceived value and importance of employers, taking care of employees physical and mental
health.

In conclusion it can be stated that the purpose of the thesis is achieved. Nevertheless, it

is essential to carry out further studies as employee referrals as a recruitment method still
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needs additional attention. The results of this thesis could be used as an input for future
studies, for the development of organization’s recruitment strategy and promoting and
stimulating employee referrals in order to boost organization’s ability to recruit suitable

employees.
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LISAD

Lisa 1. Veebikiisimustik

AKktiivsus tooturul

Palun markige, kas ja kuivord aktiivselt te momendil t66d otsite.
1- et otsi lildse t66d ja ei ole huvitatud pakkumistest,
2- olen avatud pakkumistele, ise aktiivselt t66d ei otsi,
3- otsin aktiivselt t60d 14bi erinevate kanalite.

Hinnang tooandja mainele
Palun hinnake, milline on Teie to6andja maine?
1- véga halb, 2 — halb, 3 — pigem halb, 4— nii ja naa, 5- pigem hea, 6-hea, 7—viga hea

Tooandja iseloomustus
Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud véited organisatsiooni, kus Te tootate
1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on tdiesti nii

e Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud.

e Organisatsiooni tooted ja/voi teenused on avalikkuses laialdaselt tuntud.
e Tootajad fannivad organisatsiooni tooteid ja/vdi teenuseid.

e Tootajad on histi kursis organisatsiooni kiekédiguga.

Too tasustamine
Palun hinnake, kuivdrd iseloomustavad toodud véited organisatsiooni, kus Te todtate
1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on tdiesti nii
e Tootajad on histi tasustatud.
e Tootasu makstakse ametlikult.
o Tootasu makstakse alati tdhtaegselt.
e Tootasud on diglased.
e Tootajatel on kindlustunne oma téokoha sdilimise osas.
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Lisa 1 jarg. Veebikiisimustik

Too ohkkond
Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud véited organisatsiooni, kus Te tootate
1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on téiesti nii

e Tootajad saavad omavahel histi 14bi.

e Tootajad tunnetavad, et neid vaartustatakse ja nad on olulised.

e Tootajaid tunnustatakse heade tootulemuste eest.

o Koik todtajad kuuluvad meeskonda ja on selle vordvairsed liikmed.

Arenguvoimalused
Palun hinnake, kuivdrd iseloomustavad toodud véited organisatsiooni, kus Te todtate
1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on téiesti nii

e Vabade ametikohtade puhul eelistatakse kandidaate organisatsiooni seest.

o Kaoigil tootajatel on head vdoimalused erialaseks arenguks ja tdienddppeks.

e Organisatsioonis tdGtamine on arendav ja kasvatab tootajate viartust tooturul.
e Tootajatel on voimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi anda.

Tookorraldus
Palun hinnake, kuivord iseloomustavad toodud véited organisatsiooni, kus Te todtate
1- see ei ole iildse nii, 2- pigem ei ole nii, 3- nii ja naa, 4- pigem on nii, 5- see on téiesti nii

e Toovahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist.

e Tookeskkond on monus — to6tajad tahavad toole tulla ja tool olla.

e Tookorraldusel arvestatakse tootajate isikliku elu vajadustega.

o Tootajate tervise (nii vaimse kui fiiiisilise) sdilimise eest hoolitsetakse hésti.
e To0 on stressivaba.

Soovitamine
Palun markige, kas soovitaksite oma praeguse todandja juures todtamist tuttavale.
1- ei, kindlasti mitte, 2- pigem mitte, 3- nii ja naa, 4- pigem jah, 5- jah, kindlasti

Sugu
1- naine, 2- mees
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Lisa 1 jarg. Veebikiisimustik

Vanus
e 15janoorem
o 16-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
e 55-64
e 65-74

e 75 javanem

Ametirithm
Vastajad said méédrata oma pohiametikoha vastavalt rahvusvahelisele ametite klassifikaatorile
ISCO (International Standard Classification of Occupations). Sellest tulenevalt maéérati
vastajad ametiriihmadesse:

e Juhid

e Esmatasandi juhid

e Valdkonnajuhid ja projektijuhid

e Tippspetsialistid

e Keskastmespetsialistid

e Sodjavidelased

e Ametnikud

e Miiiigi- ja teenindustddtajad

e Oskustootajad ja kasitoolised

e Seadme- ja masinaoperaatorid

e Mootorsodidukite ja litkurmasinate juhid

e Lihttoolised
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Lisa 2. Tooturu- ja palgauuringu teemablokid

Tooturu- ja palgauuringu kiisimustik  sisaldas jargmiseid teemablokke koos
alamkiisimustega (To06tajate tooturu-...2015):
teie ja too,
pohiametikoht,
tootasu muutused,
aktiivsus tooturul ja todle kandideerimine,
palgaootused,
todandja maine,
motivatsioon ja tookorraldus,
teie andmed.

NGO~ wWNE
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Lisa 3. Hoivatute mair Eestis 2015. aasta Il kvartalis soo ja vanuse 16ikes

Grupp Hoivatute arv Osakaal koikidest hdivatutest
Mehed 328 200 51%
Naised 311 800 49%
15-24 54 000 8%
25-49 376 300 59%
50-74 209 700 33%

Allikas: (autori koostatud Eesti Statistikaameti andmete pohjal)
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Lisa 4. Uldkogumi ja valimi struktuuri voérdlus ametiriihma alusel

Ametirihm Osakaal Osa_ka_al Hilve
iildkogumis valimis (absoluutvédrtus)
Juhid 12,1% 12,6% 0,5%
Spetsialistid 38,3% 47,7% 9,4%
Miiiigi- ja teenindustodtajad 13,6% 15,8% 2,2%
Oskustoolised 27,8% 17,2% 10,6%
Lihttoolised 8,2% 6,7% 1,5%
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Lisa 5. Keskmised hinnangud organisatsioonisisestele teguritele

Viide | N | ™M | sD
Organisatsiooni iseloomustus
1. Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud 10604 3,90 1,158
2. Organisatsiooni tooted ja/vdi teenused on avalikkuses laialdaselt | 10309 3,90 1,126
tuntud
3. Tootajad fénnivad organisatsiooni tooteid ja/vdi teenuseid 9892 3,20 1,090
4. Tootajad on histi kursis organisatsiooni kiekdiguga 10378 3,54 1,068
Tootasustamine
5. To6tajad on histi tasustatud 10408 2,74 1,081
6. Tootasu makstakse ametlikult 10586 4,77 ,659
7. Tootasu makstakse alati tdhtaegselt 10614 4,70 743
8. Tootasud on diglased 10413 3,04 1,164
9. Tootajatel on kindlustunne oma té6koha sdilimise osas 10446 3,47 1,120
Tooohkkond
10.Too6tajad saavad omavahel histi 1dbi 10593 3,87 ,868
11.To66tajad tunnetavad, et neid vadrtustatakse ja nad on olulised 10480 3,12 1,113
12. Too6tajaid tunnustatakse heade toGtulemuste eest 10416 3,10 1,166
13. Koik tootajad kuuluvad meeskonda ja on selle vordvaarsed liitkmed 10407 3,31 1,133
Arenguvdimalused

14. Vabade ametikohtade puhul eelistatakse kandidaate organisatsiooni 9955 3,48 1,064
seest

15. Koigil tootajatel on head vOimalused erialaseks arenguks ja | 10320 3,26 1,139
tdienddppeks

16. Organisatsioonis td6tamine on arendav ja kasvatab todtajate | 10243 3,32 1,104
védrtust tooturul

17. Tootajatel on vdimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi | 10314 3,67 1,016
anda

Tookorraldus

18. Toovahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist 10461 3,59 1,044
19. Tookeskkond on monus - todtajad tahavad toole tulla ja too! olla 10460 3,37 1,054
20. Tookorraldusel arvestatakse todtajate isikliku elu vajadustega 10471 3,48 1,107
21. Tootajate tervise (nii vaimse kui fiilisilise) séilimise eest | 10391 3,15 1,180
hoolitsetakse histi

22. T60 on stressivaba 10465 2,42 1,074

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 6. Keskmised hinnangud organisatsioonisisestele teguritele soo 16ikes

N M SD
Viide - - -

mees | naine | mees | naine | mees | naine

Organisatsiooni iseloomustus

1.0Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt 3661 6943 3,76 3,98 | 1,196 1,131

tuntud

2.0rganisatsiooni tooted ja/vdi teenused on 3565 6744 3,74 398 | 1,181 | 1,087

avalikkuses laialdaselt tuntud

3.Tootajad fénnivad organisatsiooni tooteid 3452 6440 3,03 3,29 1,110 1,068

ja/voi teenuseid

4. Tootajad on hésti kursis organisatsiooni 3574 6804 3,49 3,56 | 1,066 | 1,068

kiekdiguga

Tootasustamine

5.T66tajad on hésti tasustatud 3606 6802 2,87 2,67 | 1,076 | 1,078

6.T60tasu makstakse ametlikult 3668 6918 4,71 4,81 , 7155 ,600

7.Tootasu makstakse alati tdhtaegselt 3671 6943 4,64 4,73 ,801 ,708

8.To6tasud on Siglased 3613 6800 3,17 298| 1,158 | 1,162

9.Tootajatel on kindlustunne oma tdokoha 3615 6831 3,49 3,46 1,110 1,126

sdilimise osas

Tooohkkond

10.T66tajad saavad omavahel histi 14bi 3668 6925 3,93 3,84 ,832 ,885

11.T66tajad tunnetavad, et neid véirtustatakse 3627 6853 3,20 3,08 1,091 1,122

ja nad on olulised

12.T6o6tajaid tunnustatakse heade tootulemuste 3604 6812 3,11 3,10 | 1,152 | 1,173

eest

13.Koik tootajad kuuluvad meeskonda ja on 3596 6811 3,33 3,30 | 1,114 | 1,143

selle vordvaarsed liikmed

Arenguvdimalused

14.Vabade ametikohtade puhul eelistatakse 3422 6533 3,44 3,50 1,060 1,066

kandidaate organisatsiooni seest

15.Koigil  toctajatel on head vOimalused 3552 6768 3,25 3,27 | 1,123 | 1,147

erialaseks arenguks ja tdiendoppeks

16.0rganisatsioonis todtamine on arendav ja 3528 6715 3,33 3,31 1,093 1,109

kasvatab tootajate véadrtust tooturul

17.T6otajatel on voimalus oma teadmisi ja 3558 6756 3,70 3,66 993 | 1,028

kogemusi teistele edasi anda

Tookorraldus

18.T6ovahendid toetavad parimate tulemuste 3623 6838 3,63 3,57 1,035 1,048

saavutamist

19.T66keskkond on monus - todtajad tahavad 3619 6841 3,36 3,38 | 1,040| 1,062

toole tulla ja tool olla

20.Tookorraldusel arvestatakse tootajate isikliku 3621 6850 3,48 3,48 1,108 1,107

elu vajadustega

21.T6otajate tervise sdilimise eest hoolitsetakse 3595 6796 3,21 3,12 | 1,177 | 1,181

22.T60 on stressivaba 3611 6854 2,53 2,37 1,082 1,065

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 7. Keskmised hinnangud organisatsioonisisestele teguritele vanuse

1oikes
Viide N M SD
1* 2* 3*

1. 869 5762 3973 3,88 3,85 398 | 1,183 | 1,191 1,099
2. 861 5655 3793 3,91 3,84 397 1,130| 1,158 | 1,072
3. 833 5454 3605 3,39 3,20 3,17 | 1,116 | 1,096 | 1,071
4. 861 5667 3850 3,76 3,56 345 | 1,044 | 1,048 | 1,093
5. 856 5679 3873 3,10 2,87 247 | 1,145| 1,053 | 1,049
6. 855 5723 4008 4,70 4,79 4,76 Jq47 ,639 ,667
7. 854 5749 4011 4,60 4,72 4,69 ,837 714 ,761
8. 855 5663 3895 3,41 3,14 2,82 1218 | 1,137 | 1,153
9. 856 5682 3908 3,87 3,56 324 | 1056 | 1,085 | 1,140
10. 856 5732 4005 4,12 3,91 3,77 ,809 847 ,894
11. 852 5678 3950 3,47 3,15 3,01 1,144 | 1,094 | 1,116
12. 844 5659 3913 3,49 3,14 296 | 1,188 | 1,159 | 1,147
13. 852 5645 3910 3,70 3,34 3,19 | 1,090 | 1,113 | 1,149
14, 792 5420 3743 3,74 3,54 3,34 | 1,054 | 1,045| 1,075
15. 848 5600 3872 3,56 3,27 3,20 1,173 | 1,135| 1,127
16. 847 5586 3810 3,70 3,38 3,13 | 1,113 | 1,096 | 1,079
17. 843 5606 3865 4,01 3,71 3,55 ,964 | 1,000 | 1,029
18. 852 5691 3918 3,78 3,66 345 1,032| 1,013 1,075
19. 851 5674 3935 3,57 3,42 3,27 | 1,096 | 1,045| 1,048
20. 845 5690 3936 3,76 3,55 3,32 | 1,133 | 1,084 | 1,111
21. 838 5652 3901 3,42 3,19 3,04 1205 1,173 | 1,173
22. 847 5684 3934 2,67 2,44 234 1161 | 1,050 | 1,078

Allikas: (autori koostatud)
*1- kuni 24, 2- 25-44, 3- 45 ja vanem
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Lisa 8. Keskmised hinnangud organisatsioonisisestele teguritele
ametiriithma loikes

Viide M SD
1* 2* 3* 4* 5* 1 2 3 4 5

1. 3,92 3,67 4,15 3,93 3,71 | 1,099 | 1,185 | 1,061 | 1,144 | 1,242
2. 3,94 3,67 4,13 3,90 3,78 | 1,088 | 1,174 | 1,020 | 1,118| 1,197
3. 3,00 2,83 3,34 3,27 332 | 1112 | 11102| 1,070| 1,065| 1,064
4. 3,29 3,28 3,49 3,66 356 | 1,157 | 11121| 1,070| 1,020 | 1,060
5. 2,49 2,66 2,42 2,86 290 | 1,103 | 1,062 | 1,058 | 1,071| 1,074
6. 4,72 4,61 4,68 4,85 4,82 ,701 877 197 ,493 ,613
7. 4,63 4,51 4,66 4,79 4,72 ,815 ,937 ,786 ,615 ,720
8. 2,74 2,90 2,78 3,16 328 | 1,223 | 1,167 | 1,174| 1,132 | 1,139
9. 3,31 3,30 3,53 3,51 356 | 1,199 | 1,160 | 1,135| 1,098 | 1,077
10. 3,64 3,80 3,82 3,92 3,94 ,948 ,904 ,910 ,840 ,801
11. 2,87 2,97 2,96 3,22 326 | 1,169 | 1,122 | 1,128 | 1,098 | 1,051
12. 2,82 2,84 3,00 3,22 326 | 1,185| 1,179 | 1,186 | 1,131 | 1,127
13. 3,02 3,07 3,28 3,41 344 | 1,185 1,1165| 1,146| 1,106 | 1,090
14. 3,21 3,26 3,43 3,57 359 | 1,095 1,09 | 1,095| 1,019| 1,051
15. 2,92 2,93 3,19 3,41 335 | 1,174 | 1,152 | 1,149 | 1,099 | 1,108
16. 2,90 2,99 3,12 3,48 349 | 1,123 | 1,110| 1,113 | 1,054 | 1,078
17. 3,32 3,49 3,60 3,77 3,76 | 1,081 | 1,049| 1,045 ,968 | 1,005
18. 3,31 3,39 3,38 3,71 3,74 | 1,120 | 1,127 | 1,078 ,987 ,942
19. 2,93 3,09 3,24 3,52 353 | 1,120 1062 | 1,048| 1,012 | 1,025
20. 3,12 3,22 3,36 3,62 360 | 1,188 | 1,123 | 1,132| 1,062 | 1,056
21. 2,86 2,89 2,97 3,28 330 1229 1198 | 1,163| 1,151 | 1,149
22. 2,44 2,47 2,32 2,42 244 | 1,105| 1,105| 1,106 | 1,062 | 1,016

Allikas: (autori koostatud)
*1- lihtt66line, 2- oskustodline, 3- miitigi-ja teenindust., 4- spetsialistid, 5-juhid
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Lisa 9. Organisatsioonisiseste tegurite seos tooandja soovitamisega S00

10ikes
Viide I's
Mees | Naine
Organisatsiooni iseloomustus
Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,129 0,121
Organisatsiooni tooted ja/voi teenused on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,135 0,120
Too6tajad fannivad organisatsiooni tooteid ja/voi teenuseid 0,445 0,433
Too6tajad on hésti kursis organisatsiooni kidekdiguga 0,448 0,451
Tootasustamine
Too6tajad on histi tasustatud 0,565 0,519
Tootasu makstakse ametlikult 0,200 0,184
Tootasu makstakse alati tihtaegselt 0,245 0,217
Tootasud on Giglased 0,562 0,518
Tootajatel on kindlustunne oma té6koha sdilimise osas 0,497 0,472
Tooohkkond
Tootajad saavad omavahel histi 14bi 0,407 0,426
Too6tajad tunnetavad, et neid véartustatakse ja nad on olulised 0,649 0,670
Too6tajaid tunnustatakse heade toGtulemuste eest 0,596 0,599
Koik tootajad kuuluvad meeskonda ja on selle vordvéarsed liikmed 0,585 0,596
Arenguvdimalused
Vabade ametikohtade puhul eelistatakse kandidaate organisatsiooni seest 0,400 0,347
Koigil tootajatel on head voimalused erialaseks arenguks ja tdiendoppeks 0,564 0,554
Organisatsioonis td0tamine on arendav ja kasvatab tootajate vadrtust tooturul 0,602 0,595
Tootajatel on voimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi anda 0,507 0,504
Tookorraldus
Toovahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist 0,526 0,525
Tookeskkond on monus - to6tajad tahavad toole tulla ja to6l olla 0,662 0,675
Tookorraldusel arvestatakse tootajate isikliku elu vajadustega 0,569 0,561
Tootajate tervise (nii vaimse kui fiiiisilise) sdilimise eest hoolitsetakse hésti 0,608 0,620
T606 on stressivaba 0,492 0,499

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 10. Organisatsioonisiseste tegurite seos to6andja soovitamisega vanuse

loikes

Viide I's
Kuni 25-44 45 ja
24 vanem
Organisatsiooni iseloomustus
Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,108 0,119 0,160
Organisatsiooni tooted ja/voi teenused on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,138 0,122 0,147
Too6tajad fannivad organisatsiooni tooteid ja/voi teenuseid 0,431 0,417 0,461
Too6tajad on histi kursis organisatsiooni kdekdiguga 0,440 0,452 | 0,437
Tootasustamine
Tootajad on histi tasustatud 0,588 0,521 | 0,500
T66tasu makstakse ametlikult 0,237 0,188 | 0,181
To6tasu makstakse alati tihtaegselt 0,309 0,231 0,209
Tootasud on diglased 0,568 0,527 0,497
Too6tajatel on kindlustunne oma té6koha sdilimise osas 0,467 0,468 0,465
Tooohkkond
Tootajad saavad omavahel histi 1abi 0,424 0,420 0,393
Tootajad tunnetavad, et neid véértustatakse ja nad on olulised 0,668 0,671 0,638
Too6tajaid tunnustatakse heade toStulemuste eest 0,594 0,606 0,570
Koik tootajad kuuluvad meeskonda ja on selle vordvéarsed liikmed 0,581 0,603 0,570
Arenguvdimalused
Vabade ametikohtade puhul eelistatakse kandidaate organisatsiooni 0,306 0,364 | 0,352
seest
Kdigil tootajatel on head voimalused erialaseks arenguks ja 0,552 0,566 0,541
tdiendoppeks
Organisatsioonis todtamine on arendav ja kasvatab todtajate vadrtust 0,598 0,600 0,571
tooturul
Too6tajatel on voimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi anda 0,500 0,499 0,494
Tookorraldus
Toovahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist 0,550 0,525 0,502
Tookeskkond on monus - to6tajad tahavad toole tulla ja to6l olla 0,689 0,677 0,645
Tookorraldusel arvestatakse tdotajate isikliku elu vajadustega 0,594 0,550 0,555
Tootajate tervise (nii vaimse kui fiiiisilise) sdilimise eest hoolitsetakse 0,643 0,608 0,610
histi
T606 on stressivaba 0,528 0,486 0,487

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 11. Organisatsioonisiseste tegurite soes to6andja soovitamisega

ametirithma loikes

Viide rs
1] 2x[ 3] 4] 5+
Organisatsiooni iseloomustus
Organisatsioon on avalikkuses laialdaselt tuntud 0,136 | 0,166 | 0,105 | 0,116 | 0,109
Organisatsiooni tooted ja/vdi teenused on avalikkuses 0,156 | 0,158 | 0,122 | 0,122 | 0,109
tuntud
Too6tajad fannivad organisatsiooni tooteid ja/voi 0,438 | 0425| 0,462 | 0,419 | 0,417
teenuseid
Tootajad on histi kursis organisatsiooni kdekdiguga 0,426 | 0,439 | 0,417 | 0,430 | 0,496
Tootasustamine
Too6tajad on hésti tasustatud 0,583 | 0,555 | 0,514 | 0,507 | 0,509
To66tasu makstakse ametlikult 0,114 | 0,208 | 0,146 | 0,174 | 0,163
Tootasu makstakse alati tihtaegselt 0,176 | 0,248 | 0,204 | 0,203 | 0,217
Too6tasud on Giglased 0,537 | 05548 | 0,518 | 0,498 | 0,538
Too6tajatel on kindlustunne oma té6koha sdilimise osas 0,510 | 0,521 | 0,464 | 0,450 | 0,527
Tooohkkond
Too6tajad saavad omavahel histi 14bi 0,391 | 0,396 | 0,369 | 0,424 | 0,437
Too6tajad tunnetavad, et neid véértustatakse ja nad on 0,692 0,659 | 0,634 | 0,657 | 0,632
olulised
Too6tajaid tunnustatakse heade toGtulemuste eest 0,572 | 0,603 | 0,579 | 0,587 | 0,601
Koik todtajad kuuluvad meeskonda ja on selle 0,625 | 0,585 | 0,529 | 0,587 | 0,598
vordvaarsed litkmed
Arenguvdimalused
Virbamisel eelistatakse kandidaate organisatsiooni seest 0,449 | 0,408 | 0,311 | 0,321 | 0,356
Head vGimalused erialaseks arenguks ja tdiendoppeks 0,537 | 0577 | 0,486 | 0,549 | 0,563
Org.-s tootamine on arendav ja kasvatab tootajate 0,546 | 0,612 | 0,556 | 0,592 | 0,577
vaartust tooturul
Voimalus oma teadmisi ja kogemusi teistele edasi anda 0,452 | 0,488 | 0,452 | 0,504 | 0,518
Tookorraldus
Toovahendid toetavad parimate tulemuste saavutamist 0,537 | 05510 | 0,466 | 0,516 | 0,545
Tookeskkond on monus, tootajad tahavad tdole tulla ja 0,692 | 0,657 | 0,646 | 0,662 | 0,658
t601 olla
Tookorraldusel arvestatakse tootajate isikliku elu 0,622 | 0,578 | 0,521 | 0,541 | 0,536
vajadustega
Tootajate tervise sdilimise eest hoolitsetakse 0,621 | 0,641 | 0,589 | 0,593 | 0,592
T606 on stressivaba 0,588 | 0544 | 0,478 | 0,494 | 0,463

Allikas: (autori koostatud)

*1- lihttooline, 2- oskustodline, 3- miitigi-ja teenindust., 4- spetsialistid, 5-juhid

** Viited tabelis lithendatud kujul
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