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MOISTETE JA LUHENDITE LOETELU

Brand on kaubamdrgi ja organisatsiooni maine kujunemise protsess, eesméark ettevotte
eeliste nditamine ning saada valitud t60andjaks. Brand on seotud sellega, kuidas ettevote

ehitab ja pakendab oma identiteeti, paritolu ja vaartuseid.

Branding on protsess, mille kdigus luuakse eristatav ja unikaalne té6andja identiteet, mis
eristab ettevotet konkurentide seas. Kasutatakse, et muuta tédandja potentsiaalsetele

tootajatele atraktiivsemaks ning kaasata praeguseid t66tajaid organisatsiooni.

Toodandja brand on ideede ja uskumuste kogum ning seda mdjutab see, kuidas praegused

ja potentsiaalsed t66tajad hindavad tema juures to6tamise kogemust ja ka organisatsiooni.

Vaartuspakkumine on té6andja brandingu alustala, kuna loob selge ndgemuse sellest,
kuidas organisatsioonid bréndivad end, et aidata hoida t66tajaid organisatsioonis ning huvi

tekitada potentsiaalsetes tootajates.

Hairekeskus on hédaolukorras esimene abistamisliin, kui inimeste elu, vara ja tervis on

ohus.

Saalitootajad on Hairekeskuse paastekorraldajaid, logistikuid ja valvevahetuse juhte.



SISSEJUHATUS

Tulemuslik juhtimine soltub tihti sellest, millised on tema to6tajad. Kui ettevote suudab
leida korge kvalifikatsiooniga ja plihendunud tootajaid, on tal lihtsam saavutada oma
eesmérke. Oluliseks osaks olemasolevate toOtajate ettevottes hoidmiseks ja jargmiste
tOGtajate varbamiseks on tédandja brand. (Rosengren & Bondesson, 2014, pp. 255-256)

Tobandja brédnd on tootamisega kaasatulevate funktsionaalsete, majanduslike ja
psthholoogiliste vajaduste kogum, mis on seotud kindla t66andjaga. Mida paremini on
sOnastatud sihtgrupile suunatud ootused, seda atraktiivsemana td0andjat vOetakse.
(Ambler, Barrow, 1996, p. 186). To6andja bréand toob valja nii ettevotte sisemise kui ka
valimise selge vaate sellest, kuidas antud ettevGte ennast eriliseks ja atraktiivseks
to6andjaks teeb. (Mandanya & Shah, 2016, p. 44)

Ettevotte mainel on véga oluline roll brandi kujundamisele. Ettevotte maine sdltub suures
osas organisatsioonikultuurist. Pole suurt kasu vOimsatest reklaamikampaaniatest,
intervjuudest, jarjepidevatest koolitustest, kui organisatsioon ei toeta muude tegevustega
soovitud maine kujunemist. Koik tootajad peavad teadma miks, kellele ja kuidas nende
ettevote tootab. Kuvand on ettevotte imagost loodud kujutluspilt ehk kuidas tootajad
tegelikult bréndi tajuvad ning kuidas organisatsioonist motlevad. Enamasti on kuvand ja

tegelikkus erinevad nagu ka soovitud ja tegelik imago. (Vannas, 2016)

Siseturvalisuse arengukavas 2015-2020 on vélja toodud praeguse Hairekeskuse olulise
probleemina t66jou voolavus hadaabiteadete menetlemise valdkonnas. Paastekorraldaja
t06 on véga vastutusrikas. Paastekorraldajalt oodatakse professionaalsust vaga erinevates
valdkondades, analliisi-, otsustus-, vastutus- ja empaatiavGimet, vdorkeelte oskust ning
pingetaluvust. Lisaks vastutusrikkale toole peab péaéstekorraldaja olema valmis to6tama nii
paeval kui 606sel, kuna 112 teenus on tagatud 6Opaevaringselt. Raske t60, pikkade
toopaevade ja madala palga tottu lahkuvad paastekorraldajad teenistusest, mis omakorda
kasvatab toole jadvate péaastekorraldajate tookoormust. Péastekorraldaja valjaGpe
Sisekaitseakadeemias kestab 10 kuud, seega alles kiimne kuu méddudes saab Hairekeskus
endale to6le uued, vajaliku valjaBppega paastekorraldajad. (Siseministeerium, 2015, Ik 63-
64)

Hadaabiteadete menetlemine on véga tahtis, keerukas ning eluline teenus, mille toimimine

peab olema erinevates olukordades tagatud selliselt, et kdiki hadaabikdnesid analtlsitakse



mitmes erinevas keeles. Konede menetlemisel voetakse vastu téhtsaid otsuseid, olles
valmis oma otsuste eest vastutama. Oluline on saadud teave edastada (politseile, paastele,
kiirabile) vdimalikult kiiresti (Siseministeerium, 2015, Ik 63-64). Hairekeskuse visioon on
saada aastaks 2022 (hiskonnas tunnustatud, koostdodle ja arengule suunatud riigi
kompetentsikeskuseks, kelle pihendunud to6tajad loovad oma teadmiste, oskuste ja
kogemustega kindlustunde, et abivajaduse korral leida parim vdimalik lahendus.
(Hairekeskus, s.a.)

Kéesoleva 10putéd teema on aktuaalne, sest Hairekeskuse tOotajate t6éokoormuse
vahendamiseks on vaja varvata uusi inimesi, kes on hea pinge-ja stressitaluvusega, valmis
votma kdnede menetlemisel vastutuse, olema kiired Kriitilise info to6tlemisel ja
edastamisel. Uute tootajate tulemuslikuks vérbamiseks on vaja Héirekeskusel luua
atraktiivne toodandja brand ja vaartuspakkumine. Hea maine kujundamine ja
vadrtuspakkumine tulevastele ja ténastele tootajatele, mis hoiaks tdnaseid tO6tajaid

Héirekeskuses ning aitaks Hairekeskuse visiooni elluviimisele kaasa.

Sarnasel teemal on kirjutatud ja kaitstud erinevaid I8put6id. Néiteks Jelena Safonovi (2016)
kaitstud 16putdd >’ AS Express Posti tooandja brand Eesti tooturul’” eesmark oli selgitada
valja, kas AS Express Posti td6andja brand on tuntud Eesti to6turul. To6 kaigus selgus, et
uuritava ettevotte brand ei olnud hésti tuntud ega atraktiivne potentsiaalsetele to6tajatele.
Toos esitatud ettepanekud olid suunatud ettevotte pikaajaliste toosuhete loomisele,
tervisliku téokeskkonna arendamisele ning s@braliku ja toetava meeskonna loomisele.
Katrin Kivi (2018) Eesti Maailikoolis kaitstud magistritdd >’T6éoandja brandi moju
virbamisele Lasita Maja Grupis’’ eesmargiks oli saada teada, milline on ettevotte brénd
todbandjana ja kuidas mojutab antud brénd personali varbamist. Uurimuse tulemusena
selgus, et todandja brand mdjutab personali varbamist, inimesed soovivad tddle asuda
ettevottesse, kus on tugev tédandja brénd, nii véline kui ka sisemine. T66 on uudne, sest
selle t66 autorile teadaolevalt ei ole eraldi uuritud Hairekeskuse kui tédandja bréandi rolli

uute todtajate varbamisel ja asutuses juba todtavate inimeste hoidmisel.

Tulenevalt t66 aktuaalsusest on uurimisprobleem pustitatud kisimusena: milline on

Héirekeskuse tooandja brandi sisemise kuvandi roll uute to6tajate varbamisprotsessis?

Lahtuvalt uurimisprobleemist on autor pustitanud 3 uurimiskisimust t06 eesmaérgi

taitmiseks:



1. Milline on Hairekeskuse td0andja brandi sisemine kuvand asutuses tG0tavate
t0Gtajate vaates?

2. Kuidas Hairekeskuse todandja brandi sisemine kuvand aitab kaasa uute tootajate
varbamisele?

3. Kuidas on vdimalik muuta Hairekeskuse t66andja brandi atraktiivsemaks, et leida
saalitootajate ametikohtadele (paastekorraldaja, logistik, valvevahetuse juht)
parimad tootajad?

LOputdd eesmark on vélja selgitada, kuidas toetab Hairekeskuse tédandja brandi sisemine

kuvand uute to6tajate varbamisprotsessi?
LOputdo eesmaérgi taitmiseks pustitatakse jargmised uurimistilesanded:

1. Anallusida tédandja brandi mdistet ja olemust teaduslike allikate pdhjal.

2. Analudsida, milline on Hairekeskuse sisemine kuvand tdna tOotavate inimeste
vaates ja kuidas see toetab varbamisprotsessi.

3. Teooria ja uuringu tulemuste anallisi pdhjal teha jareldused ja sdnastada

ettepanekud Héirekeskusele.

LOputdd uurimisstrateegiaks on tlevaateuurimus, kus inimeste riihmalt kogutakse andmeid
standardiseeritud viisil. Uurimismeetodina kasutab autor t66s kvantitatiivset empiirilist
uuringut (Hirsjarvi, et al., 2004). Viiakse labi ankeetkusitlus, et vélja selgitada, milline on
Héirekeskuse kui tédandja kuvand tootavate inimeste vaates. Uuringu sihtgrupi valimi
moodustavad Hairekeskuse nelja piirkonna keskuste (P8hja, Lduna, lda ja La&ane)

saalitootajad (paastekorraldajad, logistikud ja valvevahetuse juhid).

LAputdd koosneb kahest osast. Esimeses osas annab autor teoreetilise Ulevaate td6andja
brandi mdistest ja olemusest, té6andja brandi sisemisest kuvandist ning to6tajate varbamis-

ja valikuprotsessist teemakohaste teadusallikate pdhjal.

Teises peatiikis antakse tlevaade Hairekeskusest kui tddandjast ning labiviidud uuringust.
Tuuakse vélja uuringu jareldused ja sOnastatakse ettepanekud Hairekeskuse tddandja

brandi atraktiivsemaks muutmisel, sh uute to6tajate varbamisprotsessi.



1. TOOANDJA BRANDI MOISTE JA OLEMUS

Ambler ja Barrow (1996, p.187) tunnistasid 1996. aastal esimest korda ttdandja
brandi mdistet, defineerides seda kui ,,TO6tamisega kaasnevate funktsionaalsete,
majanduslike ja psuhholoogiliste hivede paketti, mida seostatakse totandjaga‘“.
Backhausi & Tikoo (2004) uuring néitas, et td6andja branding on protsess, mille kéigus
luuakse eristatav ja unikaalne t60andja identiteet, mis eristab konkreetset ettevotet
konkurentide seas. Sivertzen, et al., (2013) tegid ettepaneku, et t66andja brand on
organisatsiooni maine kujundamise Uks osa. Organisatsiooni maine parandamiseks ja

atraktiivsuse tdstmiseks tuleb panustada ettevotte brandi arendamisse.

Todoandja brand on ideede ja uskumuste kogum, midamdjutab see, kuidas praegused ja
potentsiaalsed tdotajad hindavad konkreetse t60andja juurestootamise kogemust ja
organisatsiooni uldiselt. T66andja brand edastab ettevotte kultuuri ja véartusi, mis aitab
tagada, et t06tajad tunneksid huvi organisatsiooni vastu ning oleksid ettevotte kultuuriga
kohanenud, et aidata organisatsioonil edasi liikuda. Tddandja brand kujutab endast
distsipliini, mis hélmab nii turundust kui ka personalip6himdtteid. Eesmérk on arendada
organisatsiooni mainet nii olemasolevate ja potentsiaalsete t06tajate seas kui ka muude

asjahuviliste silmis. (Parmar, 2014, p. 202)

Tdoandja brand areneb kooskdlas teiste ettevotete brandidega, samuti ka toote voi teenuse
brandiga. Hoolimata asjaolust, et neil on palju thiseid omadusi, on vdimalik eristada

jargmisi ettevotte ja tdoandja bréndi erinevusi (Mokina, 2014):

1) tdbandja bréndi tunnusjooneks on ettevotte todtingimused, mida iseloomustab
ettevote kui td6andja;

2) toodandja brand on suunatud nii sise- (sisemine t66turg) kui ka vélisvaatajale (véline
tooturg), kuid ettevdtte brand ainult valisele vaatajaskonnale;

3) todandja brand on suunatud kindlale kandidaatide sihtrihmale, mitte massile,

klientide ja muude sidusrihmade meelitamiseks kasutatakse ettevétte brandi.

Armstrong (2007) leidis, et tddandja brandi eesmark on saada valitud to6andjaks. Kasvava
to6joupuuduse tdttu on kindlaks tehtud, et oluline on organisatsioonide v8imekus talente
meelitada, vérvata ja hoida (Chhabra & Sharma, 2014). Ettevotted peaksid mdistma
tooandja brandi olulisust, kuna see on vahend, mis voimaldab ettevotetel ndidata, kuidas

nad eristuvad konkurentidest (Ito, et al., 2013). Samuti aitab t66andja kaubamérgistamine



parandada organisatsiooni tulemuslikkust inimvara kontekstis sellistes valdkondades nagu
varbamine, t601 hoidmine ja kaasamine, vdimaldades tal konkurentidest eristuda (Chhabra
& Sharma, 2014). Fernon (2008) vaitis, et kui Oigesti teha, on tédandja brandimisel
vOimalik t6ol hoida parimaid inimesi, pakkudes keskkonda, mis vGimaldab tootajatel
brandi kogeda mitmesuguste aspektide kaudu, naiteks koolitus. See suurendab nende
rahulolu ja tenédosust jadda organisatsiooni toole. (Jain & Bhatt, 2015)

Todoandjate branding on jark-jargult saanud organisatsioonide edukuse oluliseks teguriks,
et muuta t66andja potentsiaalsetele tdotajatele atraktiivsemaks jakaasata praeguseid
tootajaid organisatsiooni (Gilliver, 2009). Arvatakse, et organisatsioonid, kes kasutavad
aktiivselt toandja bréndi, saavad kasu potentsiaalsete tootajate suurenenud huvist ning
praeguste tootajate suurenenud lojaalsusest ja pihendumusest (Chhabra & Sharma, 2014).
Todoandja bréandi tuleks eelkdige edastada pdhivéartuste kaudu. (Collins & Han, 2004)

Organisatsiooni edukus s6ltub sellest, kuidas td6andja oskab oma td6tajatega suhelda ja
kuidas ta neid hindab ning markab nende saavutusi, milliseid lisavéértusi pakutakse ning

kuidas osatakse todtajaid hoida. (Cronroos, 1990)

Ettevotte brandi moodustavad nii sisemised kui ka valimised tegurid. Té6andja sisemise
maine ja pildi loovad olemasolevad t66tajad, kuidas nemad tajuvad oma tédandjat. Vline
maine on kujundatud potentsiaalsete tdotajate poolt, kes organisatsioonis ei to6ta, kuid

saavad erinevat informatsiooni meediast ja praeguste tootajate kdest. (Vannas, 2016)

Brénd on seotud sellega, kuidas ettevGte ehitab ja pakendab oma identiteeti, paritolu ja
vaartusi. Brandid loovad emotsionaalseid seoseid, mééravad &ra kliendikogemuse ja
Uhendavad inimesi suure ideega. (Sartain & Schumann, 2006). Brénd see, mis tarbijatele

I6ppkokkuvdttes meelde jaab, tegelikkuses juurdunud tajutiksus (Keller, 2013, p. 8).

Brandimise pBhimdtete rakendamist personalijuhtimises nimetatakse tddandja
brandinguks. Jarjest enam kasutavad ettevotted to6andja bréndi, et tekitada huvi
potentsiaalsetes tootajates ja kinnitada, et praegused téotajad on seotud ettevotte kultuuri
ja strateegiaga. (Sullivan, 2004). Té6andja brand loob kuvandi, mis naitab organisatsiooni
kui ,,head t66kohta“. (Lloyd, 2002)

Enne tddandja brandingu rakendamist peavad organisatsiooni po&hivéartused olema
organisatsioonis sdnastatud, kuna just need vaartused moodustavad t66andja brandi (Urde,

2003). Lievens (2007) véidab, et organisatsiooni pohivéartusi tuleb rakendada bréndi



isiksuseomaduste abil, kuna selline meetod on osutunud té6andja brandi atraktiivsemaks
muutmisel markimisvéarselt edukamaks. Brandi isiksuseomaduste kasutamine t66andja
kaubamérgi pohivaartuste kujundamisel aitab potentsiaalsetel vdi praegustel tootajatel
hinnata nende sobivust teatud totkohale, kuna t6otajad saavad nédha, kas nende endi
soovitud enesekontseptsioonid on kooskdlas todandja kaubamérgi isiksusega (Backhaus &
Tikoo, 2004 ; Bhatnagar & Srivastava, 2008). Lisaks naitavad pdhivééartuste lisauuringud,
et véartused on organisatsioonile dliolulised ja need peavad olema integreeritud
organisatsioonikultuuri (Burmann & Zeplin, 2009). Pdhivéartused peavad rakenduma
organisatsiooni sees. Nad peavad olema organisatsiooni arendustegevuste aluseks. (Mark
& Toelken, 2009)

Tooandja bréand on toohdivepdhine, iseloomustades ettevotte identiteeti to6andjana, ning
on suunatud nii sisemisele- kui ka vélisele sihtgrupile. T66andja kaubamérgistamine ehk
td6andja brandi juhtimine hdlmab nii ettevottesisese kui ka -valise selge visiooni
edendamist, et muutaettevote t6dandjana eriliseks ja soovitavaks. (Backhaus & Tikoo,
2004)

Tool Brandi
hoidmine ! tutvustamine
Tootajate Tootaja Kliendi- Kliendi
) rahulolu pihendumus rahulolu lojaalsus
Tdoandja
brand
Potentsiaalsetes
tootajates huvi Tulemuslikkus S
tekitamine <

Joonis 1. Tédandja brandimudel (autori koostatud; Gaddam, 2008)

Tdoandja brandingu positiivseid tulemusi organisatsioonile nditab Gaddami (2008, p. 47)
todandja brandimudel (joonis 1), mis toob valja, et puhendumus, t661 hoidmine, rahulolu,
killgetbmme ja lojaalsus on kdik omavahel seotud ja neid saab siduda t66andja bréndiga.
Allen, et al., (2010) toetavad seda mudelit, tunnistades, et tdd6andja brandimine tugevdab

tO0tajate teotahet ja suurendab rahulolu, mis omakorda parandab té6turul pisimist. Kuna

10



t06andja kaubamérgistamine tugevdab tootajate teotahet, on tehtud ettepanek, et tootajad,
kes naudivad organisatsiooni heaks to6tamist, muutuvad alateadlikult brandisaadikuteks
(Holbeche & Matthews, 2012). Seejarel kiidavad ja soovitavad tootajad ettevotet
perekonnale ja sdpradele, jadvad pikema aja jooksul organisatsioonile lojaalseks (Jain &
Bhatt, 2015).

Edasised uuringud viitavad sellele, et tugeva tddandja kaubamérgiga organisatsioonid,
mida tajutakse positiivselt, vOivad mérgata, et tootajate rahulolu ja puhendumus
suurenevad ja nad lahkuvad organisatsioonist harvem, kuna organisatsiooni positiivne
kuvand jaab inimesele automaatselt meelde (Davies, 2008). Organisatsioonid, kes pakuvad
praegustele tootajatele paremat tdokogemust, loovad endale automaatselt tugeva té6andja
brandi, mida tajutakse ka organisatsioonist véljaspool, ja sellest saavad nad kasu (Jain &
Bhatt, 2015). To6tajad, kellel on hasti juhitud karj&ar ning kes on oma tédga rahul ning on
kaasatud organisatsiooni  arendustegevustesse, jdadvad sellesse  organisatsiooni

pihendumisega. (Bambacas, 2010)

Rahulolu saavutamiseks on oluline, et kdiki to6tajaid margatakse ja hinnatakse Kkui
indiviidi. Tuleb pidada lugu personali enesevaarikusest ja tunnustada nende vaartust. Nad
peavad omama turvatunnet oma t66s. Tootajad peavad tundma ennast ettepanekuid tehes
vabana ning olema julgustatud rd&dkima oma muredest. Peavad olema vdrdsed t66-,
arendamise- ja ametiredelil tdusmise v6imalused (Buckingham, 2001, p. 285).
Puhendumist peetakse organisatsiooni edukuse maéaramisel votmemuutujaks, kuna
tootajate Ohtekuuluvustunne mdjutab nende voimet keskenduda kohusetundlikult

organisatsiooni eesmarkide saavutamisele. (Morgan & Hunt, 1994)

Organisatsioonid peavad end v@rdlema konkureerivate todandjatega, hoides end kursis
erinevate uuringute, sealhulgas rahvusvaheliste uuringute ja parima tédandja uuringu
tulemustega. Eesmargiks on suurendada organisatsioonis pusivate tootajate arvu ja luua
konkurentsieelis (Love & Singh, 2011). Backhaus ja Tikoo (2004) toetavad kisitluste
kasutamist tddandjate endi kaubamaérgina ning kinnitavad, et uuringuid on vaja regulaarselt
korraldada, kuna need eristavad parimaid to6andjaid ja annavad neile ettevdtetele eelise
potentsiaalsete talentide otsimisel. Oluline on vaartuste edastamine organisatsiooni sees ja
tagamine, et brandi juhitakse to6tajate vajadusi ja soove arvesse vottes ning véartused on

seotud organisatsiooni igapaevaeluga. (Foster, et al., 2010)
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Tanapéeval on oluline ka see, et ettevotetes to6tab palju erinevatest pdlvkondadest inimesi.
Igal pdlvkonnal on omad vadrtused, oskused, teadmised, kogemused ja omadused.
Inimressursside juhtimise dhingu andmetel on to0vaartused pdlvkondadevaheliste
erinevuste kdige olulisemad allikad ja peamised konfliktide pohjustajad tookohal. Erinevad
uuringud on ndidanud, et vaartused, mida tool tdhtsaks peetakse, on eri pdlvkondade kbige
tdhtsamate erinevuste kandjad ning vdivad tekitada k&ige rohkem konflikte. Samas
oskusliku juhtimise korral vdivad erinevused olla pigem just tugevuseks ja pakkuda
vOimalusi. Seetdttu on vaga oluline, et juhid saaksid aru, et iga inimene, iga pdlvkond on
erinev ja oluline, ning edendaksid sellega juhtimist, suhtlust ja motivatsiooni. (Gursoy , et
al., 2013).

Paljudest uuringutest on selgunud, et eri pdlvkondade t6ovéartuste mdistmine voib aidata
ettevotetel ja toodstusharudel tootada vélja motivatsioonistrateegiaid, parandada
tootingimusi ja - struktuuri, muuta voi parandada sotsiaalset 6hkkonda, lisada hivitisi voi
neist loobuda, kujundada umber hivitisepaketid ja tootada vélja personalipoliitika, mis
vOiks rahuldada erinevate pélvkondade tdotajate vajadusi. Edu saavutatakse erinevuste
aratundmise ja vaartustamise kaudu ning luues kaasatuse, et iga to0taja saaks areneda ja

to6tada Uhiste eesmarkide nimel. (Gursoy et al., 2013)

Kokkuvotteks saab Gelda, et brand on kui lubadus, selle loomine toob pikas perspektiivis
ettevottele suure kasu ja sellesse tasub teadlikult panustada. Té6andja branding on tegevus
ning tddandja brand on kuvand, mida selle tegevusega vahendatakse. Lihidalt v3ib ¢elda,
et brand on see, mis tema tarbijatele meelde jaab. T66andja brandingut kasutatakse selleks,
et muuta todandja atraktiivsemaks potentsiaalsetele todtajatele, kaasates praeguseid
tootajaid organisatsiooni arendustegevustesse. Peamisteks pOhjusteks, miks tegeletakse
tddandja brandinguga, on tekitada organisatsiooni kui tédandja tuntust, et tulevaste
kandidaatide hulgas tekiks laiem teadlikkus asutuses ning labi selle avaldab see mdju
véarbamisele. Mida suurem on inimeste teadlikkus asutuse kohta, seda suurem v&imalus on
leida toole sobivamaid kandidaate. Branding aitab parandada organisatsiooni

tulemuslikkust sellistes valdkondades nagu véarbamine, t66l hoidmine ja kaasamine.

1.1. To6o6andja brandi sisemine kuvand

Tooandja brandimine on viimase aja ks olulisemaid arenguid. Organisatsioonid/ettevotted

mdoistavad tha enam, et enamiku kaubamérgi lubadusi annavad inimesed, mitte tooted.
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Inimesed, kes toodet pakuvad, nende piihendumus organisatsiooni juhtkonnast kuni uusima
varvatuni peab olema selgelt tajutav. Selle saavutamiseks peavad organisatsioonid
arvestama koigi oma tegevuste aspektidega, et tagada sonumite, vaartuste ja kaitumise
jarjepidevus (Thorne, 2007). Té0ga seotud tooted peavad tOotajates huvi tekitama, neid
arendama ja motiveerima, rahuldades seeldbi organisatsiooni siseklientide vajadusi ja
soove ning jargides samal ajal organisatsiooni Uldeesmarke (Rafig & Ahmed, 2000).
Tootajate  valimine ja  hoidmine peab vastama nii  tOotajate  kui ka

organisatsioonide/ettevotete vaartustele, toostiilidele ja eesmarkidele. (Backhaus, 2004)

Digitaliseerimisega ja sotsiaalmeedia tdusuga hakkasid ettevdtted keskenduma
veebikeskkondadele, eriti Facebooki litkmelisusele. Sotsiaalmeedia tarbijatel on véimalus
aktiivseks osalemiseks konkreetse organisatsiooni/ettevotte téoandja brandingus, st jagada
oma teadmist/kogemust té6andja kohta sdpradele ja tuttavatele, nad loovad bréandilugusid
oma sotsiaalvorgustikes. See tdhendab, et sotsiaalmeedia muudab kaubamérgi sotsiaalse
identiteedi, kuvandi ja tarbija elustiili vahelised seosed nahtavamaks ja efektiivsemaks
(Bergh, et al., 2017). Organisatsioonide/ettevotete todandja brandi mdjutavad oluliselt
nende tO6tajad, kes jagavad oma teadmist ja kogemust tO6andjast suusGnal oma
suhtlusringkondades. Organisatsioonid/ettevotted hoolivad sellest, mida todtajad nendest
arvavad ja nende kohta radgivad. To6tajate kollektiivsed arvamused ei kujunda mitte ainult
olemasolevate tootajate lojaalsust, kaasamist ja hoidmist, vaid mdjutavad ka seda, kuidas
organisatsioone/ettevotteid avalikult ndhakse ja kuidas nad suudavad uutes tootajates nende
vastu huvi tekitada. (Eger, et al., 2019, p. 523)

Organisatsiooni maine on varbamisprotsessis oluline tegur. Ettevdtte maine on maaratletud
kui tunnuste kogum, mis on organisatsiooni jaoks sotsiaalselt konstrueeritud
organisatsiooni varasemate tegevuste jargi ja defineeritud uskumuste, ideede ja muljete
kogumina. Organisatsioonid peavad &ra tundma tegurid, mis m&jutavad nende kui té6andja
brandi ja varbamisprotsesse, mis kujundavad kandidaatide ettekujutust tddandja brandist ja
mdjutavad nende otsust jatkata suhteid organisatsiooniga. Lisaks toetab tédandja brand
todandjate ja tootajate suhteid, pakkudes konkurentsieelist, millel on todtajate kaitumisele
positiivne moju, nditeks todsuhte hoidmine. See on eriti oluline teadmiste pohises ja
teenindussektoris, kus kompetentseid too6tajaid napib. Kui traditsioonilised
varbamisstrateegiad on lthiajalised ja peegeldavad praeguseid organisatsioonilisi vajadusi,
siis todandja brédnd on pikaajaline strateegia, mille eesmark on pusivalt hoida
kvalifitseeritud tootajaid. (Eger, et al., 2019, p. 522)
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Sengupta, et al., (2015) leidsid, et vadrtuspakkumine on t66andja brandingu alustala, kuna
loob selge ndgemuse sellest, kuidas organisatsioonid bréndivad end, et hoida t66tajaid
organisatsioonis. Turunduse ja organisatsiooni strateegiad mangivad olulist rolli tddandja
brandi tugevdamisel, et hoida tootajaid, ning arvatakse, et organisatsioonid peaksid
analliisima, kuidas tootaja suhtub sellesse, kui tddandja teeb talle sobiva vaartuspakkumise
(Kimpakorn & Tocquer, 2009). Need ettepanekud peavad nii praegustele kui ka
potentsiaalsetele t06tajatele andma mdista, milliseid emotsionaalseid ja ratsionaalseid
eeliseid nad vdiksid organisatsioonilt oodata, tagamaks, et kdik esialgsed ettekujutused on
Oiged ja ei tekita segadust (Mosley, 2007). See annaks organisatsioonile konkurentide ees
eelise, kuna vBimaldab t66andja bréndil rikastada to6tajate tookogemust. (Taylor, 2002)

Backhaus ja Tikoo (2004) leiavad, et eduka todandja brandi tagab see, et kdigepealt
tOotatakse valja vadrtuspakkumine, mis kannab keskset sdnumit, mis edastab
organisatsiooni pakkumise, ja seejarel kasutatakse valisturundust, et tekitada huvi
potentsiaalsetes talentides. Sarnaselt to0tasid Barrow ja Mosley (2005) valja oma
vadrtuspakkumise mudeli ehk tédandjale soovitatud brandimudeli ning nad véidavad, et
kui brandil on selge visioon vdi missioon, mis véljendab tédandja brandi isikupara ja
vadrtust, mis on kooskdlas to6tajate vaartushinnangutega, saab organisatsioon sellest kasu
sel moel, et tootajad on talle lojaalsed ja ei soovi organisatsioonist lahkuda. T66tajad ei
lahku organisatsioonist, sest nad on lojaalsed té6andjale ja puhendunud ning puhendumus
on kujunenud organisatsiooni vaartuspakkumise, brandi vaartuste ja organisatsioonisiseste

suhete alusel. (Sengupta, et al., 2015)

Deery (2008) arvab, et tooandja sisemine branding loob tédandja ja tootaja vahelise
usalduskultuuri ning see on bréndi oluline osa, kuna td6tajad on vétmetegur, mis mdjutab
positiivse tddandja brandi loomist. Teadusuuringud soovitavad, et digete talentide
varbamine peaks muutuma oluliseks, kuna toé6tajad on té6andja brandingu parim vahend
(Ewing, et al., 2002). Organisatsioonid saavad luua omale tugeva positsiooni ja seda
séilitada, tagades, et neil on tootajate jaoks loodud mitmeid valjakujunenud hindamis- ja
tagasiside andmise slisteeme, et inimressurss saaks osaleda bréndi juhtimises, et olla
atraktiivsed. (Chunping & Xi, 2011)

On leitud, et konkurentsivdimelise tasu maksmine ja hivitiste programmi olemasolu vdib
suurendada organisatsiooni edukust, kuna sellel on positiivne méju to6tajate heaolule ning

seetdttu muutuvad inimesed tdendolisemalt kaubamargile lojaalseks (Kucherov &
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Zavyalova, 2012). Pealegi vaidab Taylor (2002), et hea sisseelamis- ja koolitusprogrammi
olemasolu vOib positiivselt mojutada to0taja teekonda ettevOttes ja suurendada

pihendumust.

On kindlaks tehtud, et kdik organisatsiooni tootajad peavad olema teadlikud tG6andja
sisemistest brandivaartustest (Kunerth & Mosley, 2011). Kui see saavutatakse, kasvab
nende pihendumus organisatsiooni kaubamaérgi lubaduste taitmisele ning see ei suurenda
mitte ainult klientide rahulolu, vaid ka tO06tajate emotsionaalset seotust kaubamérgiga
(Heskett, 1987). Mael ja Ashforth (1992) toetavad kontseptsiooni, mille kohaselt to6tajate
liikuvust vahendatakse, kui to6taja on téoandjaga emotsionaalselt seotud, ning pakkusid
vélja organisatsiooni identifitseerimise teooria, mis Utleb, et to6tajal peaks olema tunne, et
ta on organisatsiooni osa, mis vfimaldab tal plihenduda ja olla sellele organisatsioonile

lojaalne.

Selleks, et inimesed oleksid t661 motiveeritud ja 6nnelikud, tuleb jargida viit terve mdistuse
pdhimotet: (Denny, 2010, Ik 90-92)

e Nad peavad seda suutma - inimesed peavad olema suutelised taitma t06d, tilesannet

vOi ametikohta, mis neile on antud.

e Nad peavad sobima - inimesed peaksid olema koolituse ja isikliku arengu

programmide toetusel suutelised sobima rolli, mida neil tuleb meeskonnas méangida.
Kui inimene ei taha, et teda koolitataks voi ei taha té6tada talle antud ametipostil,
ei hakka ta mitte kunagi sinna sobima.

e Nad ei tohi end Ule pingutada - et inimesed oleksid t6dga rahul, ei tohiks nad seda

teha Uleliia palju. Nad peavad end tasakaalus hoidma. Kui inimesed ei koge oma
elus erinevate tegevuste kontrasti, tekib Gksluisus. Kontrast on maksimaalse
innukuse ja tbhususe séilitamiseks hadavajalik.

e Nad peavad tundma edu — to6tajad/meeskonnaliikmed peavad oma edukuse nimel

olema dnnelikud ja seda dnne saab kasvatada edukustundest saadava naudingu abil.

e Suhtumine peab olema Gige - t66 on miski, mida tavaliselt tasuta ei tehta ja enamike

inimeste jaoks on tasuks raha. Inimesed, kes vGtavad t66d ja mangu vordselt suure
lustiga teavad, et kbige tahtsam on isiku suhtumine todsse. Kui inimesed seda
endale tunnistavad, siis mida edukamad nad t66s on, seda suurem on enamasti ka
tasu.

Too6tajad, kes on organisatsioonikultuuriga rohkem seotud ja panustavad sellesse, to6tavad

tdendoliselt selles organisatsioonis kauem (Richman, et al., 2008). Seetdttu peaksid
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t06andjad jatkama t0oandja brandi integreerimist organisatsioonikultuuriga kogu t66hdive
ja kaasamise véltel, et hoida tootajaid (Allen, et al., 2010). Peale selle on vaidetud, et nii
to6andja kui ka tootaja peaksid selleks, et tagada pihendumus ettevdtte kaubamérgile,
hoidma kogu t606hdiveperioodi véltel kaubamargi mainet. Arvatakse, et tootajate
pihendumine toob pikas perspektiivis kaasa usalduse bréndi vastu ning tbhusa sisemise
brandikommunikatsiooni, personalijuhtimise ja juhtimise kaudu mdjutataks tootajat olema
lojaalne to6andja bréndile. (Punjaisri, et al., 2009)

King ja Grace (2008) to6tasid valja tootajate puhendumise puramiidi tééandja bréndile.
See illustreerib, et pihendumus brandile tekib alles pérast brandiga seotud teabe andmist
ja puhendumist toole, voimaldades seega to6tajal areneda ja suurendades organisatsioonis
plsimist. Seda toetavad Barrow’ ja Mosley (2005) uuringud, mis nditavad, et to6tajad
jadvad mis tahes organisatsioonis palju suurema tGendosusega t6le parast seda, kui nad on

kaubamérgile pihendunud, kuna nad tunnevad, et on valmis piihenduma ja lojaalsuse tdttu

to6le jadma.

N
Puhendumine
brandile
Brandiga seotud
teave
_<
Pihendumine toole
Tootajate

edasijoudmine

Joonis 2. to6taja pihendumine kaubamargile (autori koostatud; King & Grace, 2008)

King ja Grace (2008) pakuvad vélja puramiidi tottajate pihendumise kohta kaubamaérgile
(joonis 2). Puramiidi vundament kujutab algtasemena kasitletavat teavet, nditeks tehnilist
(vOi Ulesandega seotud) teavet, et todtajad saaksid oma todga seotud Ulesandeid taita.
Tootajad, kellel on juurdepaas piisavale ja asjakohasele tehnilisele teabele, on tdendoliselt
oma téole pihendunumad. Tdotajad, kellele antakse seejarel asjakohast bréandiga seotud
teavet, liiguvad puramiidi tippu, kuna neis areneb tugev puhendumus brandile. See, mil
méaéral organisatsioon toetab tOdtajaid pdramiidi tippu tdusmisel, vOib dikteerida

organisatsiooni jatkuvat edu ja tugeva kaubamargi jatkusuutlikkust. (King & Grace, 2008)
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Puhendumus on organisatsioonide arengu voti. Ettevottel peab olema oskus luua oma
tootajatele sellist keskkond, kus inimene tahab ja soovib olla, areneda ja rakendada oma
andeid ning energiat. Organisatsioon/ettevote s6ltub valdavalt inimestest, nende loodud
stisteemidest, suhetest ning meeskonnatost. Inimesi tuleb hoida kui olulist vara.
Puhendunud tootajad soovivad, et nende organisatsioon oleks edukas, kuna nad tunnevad
selle missiooni, visiooni ja eesmérgi tottu emotsionaalset, sotsiaalset ja ka vaimset seotust
oma tédandjaga. (Tonismae & Gern , 2008, 1k 15-20)

Tooandja kaubamérgistamine on sisuliselt kolmeastmeline protsess. Esiteks to6tab ettevote
vélja konkreetse vaartusekontseptsiooni, mida ta pakub potentsiaalsetele ja praegustele
tootajatele. See véartuspakkumine on keskne sénum, mida edastab tédandja brand. On
ulioluline, et vaartuspakkumine tuleneks nende tunnuste pdhjalikust kontrollimisest, mis
muudavad ettevotte heaks tookohaks. Kui vaartuspakkumine on paika pandud, on td6andja
kaubamérgi kujundamise teine samm turundada seda vaartuspakkumist organisatsioonist
véljaspool, et tekitada huvi sihtriihma kuuluvas elanikkonnas. Tédandjate brandimise
kolmas samm hdlmab véarbamiseks antud kaubamargi lubaduse kandmist ettevottesse ning

peab koosnema t66andja kaubamargi sisemisest turundamisest. (Lievens, 2007)

Backhaus ja Tikoo (2004) tegid ettepaneku luua té6andja brandingu raamistik, mis viitab
sellele, et kui tootajate veendumused, hoiakud ja véaartused langevad kokku ja on koosk6las
ettevotte pohivaartustega, on tdotajate liikkuvus véiksem, kuna nad samastuvad
organisatsiooni ja organisatsioonikultuuriga. Kaitumiskomponent, mis seob tédandja
brandimise ja organisatsioonikultuurist kinnipidamise, kujundab ka seda, kuidas to6tajad
kaituvad. Kui to6tajad on kaasatud organisatsioonikultuuri arendamisse, siis hakkavad nad
ka vastavalt kokkulepetele kaituma. See viib t6dandja brandi lojaalsuseni ja suurendab

tootajate tootlikkust, mis sillutab teed to6tajate hoidmisele. (Foreman & Argenti, 2005).

Todoandja atraktiivsust on madratletud kui kavandatavaid eeliseid, mida potentsiaalne
tootaja néeb konkreetses organisatsioonis tdotades. See on oluline kontseptsioon
teadmusmahukates olukordades, kus suuremate oskuste ja teadmistega tootajates huvi

tekitamine on peamine konkurentsieelise allikas. (Berthon, et al., 2005)

Kokkuvotteks vBib elda, et todandja brandi oluline osa on tddandja sisemine kuvand, see
loob té0andja ja tootaja vahelise usalduskultuuri. Too6tajal peab tekkima tunne, et ta on
organisatsiooni osa, mis véimaldab tal pihenduda ja olla selles organisatsioonis lojaalne.

Tooandja brandingu eesmargid on ldine té6andja tuntus, tootajate pihendumus, tootajate
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hoidmine, kuuluvustunde suurendamine, konkurentidest eristumine, tugevuste
kommunikatsioon — olla labipaistev ja aus. T66andja brandinguga tegelemine algab
vaartusepakkumise loomisega. VVaartuspakkumine on t66andja brandingu tuum, mille pealt
brand kujuneb ja kasvab. Oluline on sbnastada selge véaartuspakkumine, keskne sénum,
mida turundada kahes suunas: organisatsioonist valjapoole ja sissepoole. Samuti on oluline,
kuidas tootajad jagavad oma teadmist ja kogemust to0andjast sotsiaalmeedias vOi suusonal
oma suhtlusringkondades.

1.2. Tootajate varbamise ja valiku protsess

Ettevottes on véga oluline digete tootajate varbamine ja hoidmine. Edukas siseturundus
algab toolevotmisest, mis nduab konkreetset ametijuhendit. Inimressursijuhtimise
vahendid - ametijuhendid, vérbamise toimingud, karjaarivdimalused, palk, preemia-ja
lisatasude siisteem peaksid ettevdttes taitma siseturunduse eesmérke. Sisemiste eesmarkide
saavutamiseks kasutatakse neid tihti pigem haldustoimingutena kui turundusvahenditena.
(Gronroos, 2007, p. 395)

KonkurentsivBimelise intellektuaalse ja inimkapitali arendamise esimene samm ettevottes
on sobivates todle kandideerijates huvi tekitamine. Hoolimata arvukatest uuringutest selle
kohta, kuidas toootsijad tdbandjat valivad ja todandjad neis huvi oma
organisatsiooni/ettevGtte vastu tekitavad, vajab see valdkond veel uurimist. (Barber, 1998;
Schneider, 1987)

Varbamisel on oluline roll inimkapitali arendamisel ja inimvara strateegilisel juhtimisel
(Cober et al., 2004). Arvestades, et varbamise pdhieesmérk on potentsiaalsete tdotajate
leidmine, vdib varbamist méératleda kui praktikat ja tegevust, mida organisatsioon teeb
peamiselt selleks, et leida t66ks sobivad pédevad kandidaadid, dratada nendes huvi ja
mdjutada nende otsuseid (Barber, 1998, p. 5). Varbamistegevused hdlmavad kas
organisatsioonivaliseid kandidaate vdi praegusi tdotajaid, sel juhul nimetatakse seda

sisemiseks varbamiseks. (Barber, 1998, p. 4)

Varbamisprotsess sOltub tdidetavast ametikohast. Tugipersonali ametikoha téitmise
strateegiad ei pruugi olla sobivad juhtkonna kandidaadi otsimisel ja vastupidi. Iga tdidetava
ametikoha jaoks on vaja valja téotada varbamiskava. Varbamiskava hdlmab strateegiaid,
mis on senini toiminud hésti, vOimaldades samal ajal lisada uuenduslikke ideid.

Organisatsioonidel, kes varbavad sageli vdi kellel on véga piiratud kandidaatide kogum, on
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oluline kaaluda pideva véarbamiskava koostamist, et potentsiaalsele tootajale oleks néhtav
t00 pakkumine enne, kui konkurss ametikoha taitmiseks vélja kuulutatakse. Isikute
varbamine organisatsiooni seest (nt teisest osakonnast) loob sisemise kasvuvdimaluse ja
vOib tagada tootajate hoidmise ja lojaalsuse. Ettevottesisese varbamise hdlbustamiseks vib
organisatsioonis avaldada teate vaba ametikoha kohta enne, kui teave
organisatsioonivalistele isikutele kattesaadavaks tehakse. Seda teadet saab edastada mitmel
viisil, sealhulgas memorandumite, e-posti, kdneposti voi infolehtede kaudu, teadaannetena

tootajate koosolekutel ja teadetetahvlitel. (Cobaugh, 2003)

Valiste kandidaatide varbamine suurendab potentsiaalsete kandidaatide arvu ja rikastab
organisatsiooni kogemust. Protsess toob endaga kaasa uusi talente ja kummutab vaite, et
toostaaz on edutamise peamine alus. Eelarvepiirangud ja ametikoha tditmise
kiireloomulisus vdivad mojutada véliste kandidaatide jaoks valitud varbamismeetodit. Kui
isikute varbamine valjastpoolt organisatsiooni on vajalik, on vaja kaaluda j&rgmisi
meetodeid (Cobaugh, 2003):

e kuulutused erialaajakirjades, ajalehtedes, riikliku kutsetihingu infolehtedes ja
elektroonilistel teadetetahvlitel;

e personaliteenused, mida pakuvad riiklikud kutseliidud;

e kolleegide suulised ja kirjalikud soovitused, nt mdned organisatsioonid pakuvad
tootaja leidmisel tasu sellele, kes inimest soovitas;

e isiklik vestlus (intervjuu) vdi kirjavahetus vdimalike kandidaatidega;

e professionaalsed varbamisettevdtted, kes tavaliselt soovivad organisatsioonilt saada
selle eest mingi protsendi ametikoha aastapalgast;

e tutvustada ulidpilastele organisatsiooni;

e Oppetoetusprogrammid Ulidpilastele, kui nad asuvad tulevikus ettevéttes todle;

e varasematele to6pakkumistele kandideerijate alusel koostatud nimekiri tulevikus
sobida vd@ivate inimeste kohta, mille saab esitada personaliosakond;

e internetipostitused vabade td6kohtade kohta;

e (hiskondlikud t6démessid ja kohalikud vai riiklikud t66hdiveprogrammid;

e organisatsiooni toetatud 0ritused (tdienddppe sessioonid, auhinnaesitlused voi

kogukonna teavitusprogrammid).
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Strateegia valjatootamise etapp hdlmab varbamise eesmarkide saavutamiseks konkreetse
tegevuskava koostamist. (Joonis 3) on toodud mdned kiisimused, mida organisatsioon vdib

varbamisstrateegia véljatootamisel kasitleda. (Breaugh, 2009)

/ 1. Millist tttipi isikutele peaks toopakkumine olema suunatum

Kust neid inimesi leida vdib?

Millal peaks varbamiskampaania algama?

Kuidas sihtriihma kuuluvate isikuteni paremini jouda?
Milline varbamissdnum tuleks edastada?

Millist varbajat tuleks kasutada?

Milline peaks olema toovestlus?
Mida peaks téopakkumine sisaldama? /

© N o g &~ D

\_

Joonis 3. Varbamisstrateegia loomise abikusimused (Tabel tehtud autori poolt, vdetud
allikast, Breaugh, 2009)

Teadlased kasutavad tarneahela kontseptsiooni, et arutada, kuidas tksikud varbamisotsused
on seotud vOimaliku kandidaadi vaatega kogu protsessile. Nende seas on jargmised
kiisimused (Breaugh, 2009):

e Kas inimene tunneb, et organisatsioon on temast huvitatud?
e Kas varbamisteade puudutab otseselt seda, miks inimene peaks kandideerima?

e Kas varbamissdonum on usutav?

Isiklik spetsifikatsioon, mida tuntakse ka varbamise, personali vdi tdokoha
spetsifikatsioonina, maaratleb hariduse, véljadppe, kvalifikatsiooni, kogemused ja
padevused, mida téoomanik nduab. V&imalusena voib kasutada Uhte traditsioonilistest
klassifikatsiooni skeemidest. Kdige tuntum on Munro-Fraseri (1954) toodud viiepunktine
liigitusstisteem. (Armstrong, 1999, pp. 352-353)

1) Mdju teistele: futsiline vorm, valimus, kdne ja viis.

2) Omandatud kvalifikatsioon: haridus, kutsedpe, tdtkogemus.

3) Sunnipérased voimed: arusaamise loomulik Kiirus ja Gppimisvdime.

4) Motivatsioon: seatud eesmaérgid, jarjekindlus ja sihikindlus nende jargimisel.

5) Kohanemine: emotsionaalne stabiilsus, stressi vastu seismise vdime ja oskus

inimestega hakkama saada.
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Eduka varbamisbrandi tks kriitilisemaid elemente on usutavus. Ausad peavad olema nii
tdoandja kui ka kandidaat. Kui to6andjad ja t6ole soovijad ei ole Uksteisega ausad, on
tagajérjeks halvad otsused. Naiteks vdib varbaja mdjutada kvalifitseeritud kandidaati nii,
et ta annab reaalsusele mittevastavat tdde organisatsioonis pakutavate vGimaluste kohta.
Ebaaususe pohimdttel pdhineva lepingu sélmimise korral vOib ametis olemise aeg olla
luhiajaline ja tisna kulukas. T66taja asendamine, olenemata pohjusest, on kulukas peaaegu
kdigi mbddetavate ressursside seisukohalt. (Carey, 2007)

Tohus vérbamisstrateegia jouab laiema Gldsuseni ja tekitab huvi kvalifitseeritud
kandidaatide seas. Mida rohkem on sobilikke kandidaate, seda suurem on valikuvimalus
toolevotmisotsuste tegemisel. Selleks on oluline, et varbamisstrateegia sisaldab mitmeid
komponente. Esiteks rahaline kohustus, mis pikemas perspektiivis teenib kasu
kvalifitseeritud t66j6u leidmisega - reklaamide eest tasumine, ametnike saatmine keskkooli
ja kolledzi karjddripdevadele. Teiseks peaks virbamistegevus tohusalt tutvustama pohilisi
toondudeid. Nende nduete edastamata jatmine tekitab olukorra, kus téoandja votab vastu
taotlusi inimestelt, kes pole selle t66 jaoks kvalifitseeritud. Kolmandaks peaks
varbamistegevus rohutama to6tajate eeliseid ning esitama realistliku pildi, milline see t66
on. Mdnikord v6ib juhtuda nii, et ebareaalsete ootustega sisenevad kandidaadid on sageli
pettunud ja vbivad suurema tdendosusega t66lt lahkuda. (White & Escobar, 2008, pp. 120-
121)

Varbamine ja valiku tegemine on omavahel tihedalt seotud, et selgitada valja, tekitada huvi
ja md@jutada inimesi, kes vBiks vabale ametikohale kandideerida. Protsess h6lmab nende
kandidaatide leidmist ja valimist, kelle kohta véarbaja eeldab, et nad sobivad ja toovad

organisatsioonile suurimat kasu. (Mayson & Barret, 2006, pp. 447-451)

Thomson (1990) on viitnud: ,,Selleks, et ahvatleda inimesi tegema midagi, mis néuab
mingisugust veenmist, tuleb valja selgitada, mis tekitab vdi tugevdab nende vajadust, et
nad tahaksid tegutseda positiivselt ja motiveeritud viisil. See tdhendab, et tootajad vajavad

kaubamargilubaduse taitmiseks enamat kui lihtsalt tehnilist kompetentsi.

Kéesolevas peatiikis kasitletud uuringute pdhjal saab 6elda, et Ukskdik, kas juhitakse
vaikest vOi suurt ettevdtet, on véga oluline digete tootajate varbamine ja hoidmine,
kandideerijates huvi tekitamine. Organisatsiooni varbamisstrateegia koostamisel on vaja
arvestada vérbamisprotsessi  korraldamisega organisatsiooni sees ja véljaspool

organisatsiooni, rakendades sealjuures erinevaid meetodeid. Vdliste kandidaatide
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varbamine suurendab potentsiaalsete kandidaatide arvu ja rikastab organisatsiooni
kogemust. Selleks, et leida parimaid inimesi vabadele tookohtadele, peab potentsiaalsete
kandidaatideni jdudma vaba ametikohta reaalset kirjeldav, usaldusvdérne sdbnum. Mida
rohkem on sobilikke kandidaate, seda suurem on valikuvdimalus t66levdtmisotsuste

tegemisel.

Teoreetilise osa kokkuvotteks toob t06 autor vélja, et tddandja brand on kui lubadus juba
tOotavatele ja potentsiaalsetele tdotajatele. Oluline on aru saada, milline on tddandja
vaartuspakkumine (t66andja brandi tuum), mille poolest erineb ta teistest to6andjatest.
Tooandja brandi atraktiivsus soltub téoandja oskusest vaartuspakkumist, selget sdnumit
turundada organisatsiooni sees ja valjaspool organisatsiooni. Tulemuslik on rakendada
turunduskanalitena oma tootajaid, info jéuab huvigrupini otseallikast, nt jagavad to6tajad
oma teadmist ja kogemust td0andjast sotsiaalmeedias VvOi suusdnal oma
suhtlusringkondades. Nii on suurem vdimalus leida to6le sobivamaid kandidaate ja l&bi
kaasamise véaartustada ja hoida t661 olemasolevaid to6tajaid. Téoandja brandi oluline osa
on todandja valise kuvandi korval just sisemine kuvand, see loob tédandja ja tootaja
vahelise usalduskultuuri. Too6tajal peab tekkima kuuluvustunne, mis vdimaldab tal
pihenduda ja olla selles organisatsioonis lojaalne. Organisatsiooni vérbamisstrateegia
koostamisel on vaja arvestada varbamisprotsessiga organisatsiooni seest ja valjaspoolt
organisatsiooni, rakendades sealjuures erinevaid meetodeid. Mida rohkem on sobilikke
kandidaate, seda suurem on valikuvdimalus leida vabale ametikohale Gige profiiliga

tootaja.
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2. HAIREKESKUSE TOOANDJA BRANDI SISEMISE
KUVANDI UURING

2.1. Hairekeskus tobandjana

Héirekeskus on esimene liili abivajaja ja abiandjate vahel olukorras, kus inimeste elu, tervis
vOi vara on ohus. Vastavalt olukorrale saadetakse abivajajale kiirabi, paéste voi politsei.
Paastekorraldaja vastab 112 kdnedele ja selgitab abivajajalt valja, mis juhtus ning sisestab
saadud informatsiooni infoslisteemi, samal ajal arvestab abivajaja seisundit, andes
sindmusele ohuhinnangu. Ohuhinnangu andmisel paastekorraldaja lahtub P&&steameti,

Politsei-ja Piirivalveameti ning Terviseameti antud juhistest. (Hairekeskus, s.a.)

Héirekeskusel on neli piirkondlikku keskust, mis asuvad Tallinnas, Tartus, Johvis ja
Parnus. Hairekeskuse peamisteks Ulesanneteks on hddaabiteadete vastuvftmine ja nende
to6tlemine, siindmuse ohuhinnangu ning véljasdidukorralduste andmine, statistiliste
andmete kogumine ja anallisimine, mis on seotud h&daabiteadete menetlemisega,
arengudokumentide valjatéotamine, Hairekeskuse tegevusvaldkonnas ettepanekute
tegemine, koost60 arendamine teiste riigiasutuste, kohaliku omavalitsuste, valitsusvaliste
organisatsioonide, avalikkuse ning valisriikide asjaomaste ametiasutuste ja rahvusvaheliste
organisatsioonidega ning seadusest ja Oigusaktidest tulenevate (Ulesannete taitmine.
(Siseminister, 2019)

Héirekeskuse missiooniks on turvalisema elukeskkonna kujundamine ja tagamine ning
Uhise hadaabinumbri 112 kaudu kindla, kiire ja asjatundlikku abi osutamine hadaolukorras.
Héirekeskuse visioon on saada aastaks 2022 ihiskonnas tunnustatud, koostddle ja arengule
suunatud riigi kompetentsikeskuseks, kelle pihendunud téétajad loovad oma teadmiste,
oskuste ja kogemustega kindlustunde, et abivajaduse korral leitakse parim vdimalik
lahendus. Hairekeskusel on kolm pdhivéartust, milleks on asjatundlikkus, Kkiirus ja
inimlikkus. Asjatundlikkus tdhendab, et to6tajad on padevad, avatud koostddle ja julgevad
vOtta vastutust, on valmis ennast erialaselt tdiendama ning oma vigadest dppima. Kiirus
tdhendab, et ldhtutakse oma t60s etteantud ajakriteeriumitest, et abi jouaks abivajajani
viivitamatult. Inimlikkusega véljendatakse empaatiavdimet ja tolerantsust Uksteise ning
abivajajate suhtes, sealjuures tottajad ja nende juhid austavad, kuulavad ja toetavad

teineteist. Hairekeskust on tunnustatud margise ,,Austame erisusi‘,
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algmargise ,,Peresobralik todandja*“ ning ka ,Kaugtoo tegija“. (Hiirekeskus, s.a.)
Héirekeskusel on olemas kodulehed: Facebookis, Instagrammis ja Twitteris, kus postitakse
ja jagatakse erinevaid uudiseid, saavutusi ning kasulike ja informatiivset infot, et Uhiskond

oleks teadlik, millega Hairekeskus tegeleb. (Hairekeskus, s.a.)

Héirekeskuses on uute tootajate varbamine ja koolitamine personaliosakonna tlesanne.
Paastekorraldajaks saab Oppida Sisekaitseakadeemia kutsedppes. Uute péastekorraldajate
varbamisel teeb Hairekeskus koostood Sisekaitseakadeemiaga, osaledes avatud uste
péeval, kus on vBimalus tutvustada nii pet kui ka paastekorraldaja t60d. Paastekorraldaja
varbamine algab avatud uste péevadega Sisekaitseakadeemias. Seejarel toimub
Héirekeskuses avatud uste paev, kus huvilistele tehakse hoones ringkaik ja tutvustatakse
t60d Hairekeskuses. Hairekeskus osaleb erinevatel messidel, kus to6tajad reklaamivad
Héirekeskust kui t6dandjat. Bannereid ega plakateid Hairekeskus Qldiselt ei kasuta
varbamisel. 2018. aastal tehti Hairekeskusest videoklipp, kus tutvustati pééstekorraldaja
tood. Kevadel ja suveperioodil kéib Hairekeskuses aktiivne vérbamine ning
paastekorraldaja t66 reklaamimine erinevates sotsiaalmeedia kanalites ja toOportaalides.

Samas selgus, et Hairekeskusel puudub labiméeldud vérbamisstrateegia.

Tooandja poolt on kokku pandud hivitisepaket oma tootajatele, mis sisaldab
psthholoogilist ndustamist kuni kuus korda aastas (vajadusel ka rohkem), hooajalist gripi
vastu vaktsineerimist, prillide soetamise kompensatsiooni 100 euro ulatuses, sporditoetust
30 euro ulatuses (Sport ID) ja tO6tajate lastele jouludritusi. Igal aastal korraldatakse
uhisdritusi (suvepéevad ning uusaasta gaala), kord aastas toimub keskusepdhine thisdritus.
Héirekeskuses pakutakse tOotajatele arenguvdimalusi koolitustena, toimub iga-aastane
arenguvestlus oma keskuse juhiga, vBimaldatakse ja soodustatakse asutusesisest liikumist
teisele ametikohale nii tddsaali poolel kui ka administratsioonis. Hairekeskus kui tédandja
tunnustab oma tublimaid t66tajaid (aasta parim péaastekorraldaja, logistik, valvevahetuse
juht). Paasteteenistuja pdhipuhkuse kestus on 35 kalendripdeva (Hairekeskus, s.a.).
Paasteteenistujale vdib anda pdhjendatud juhul tasulist lisapuhkust kuni kimme
kalendripaeva aastas. Uks kord aastas viiakse labi tootajate rahulolu uuring, et selgitada
valja tootajate pihendumuse tase, millised on organisatsiooni struktuuri, tookorralduse ja
juhtimise tugevad/ndrgad kuljed, ning kas t66dhkkonda on véimalik muuta veelgi
motiveerivamaks. 2019. aasta rahuolu uuringust selgus, et Hairekeskuse tootajate
pihendumus on madalam Eesti to6tajate keskmisest tasemest. Uheks olulisemaks

pohjuseks toodi vélja saalitootajate suur tookoormus, mille tingib ebapiisav tootajate arv
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ning tdokoormusele mitte vastav palk. Teisteks kitsaskohtadeks toodi valja saalitdotajate
tOotasu ja tOOtajate vaartustamine ning toost tulenev stress, millele aitavad kaasa rasked
kdned ja juhtumid, kus inimesed hukkuvad.

Paastekorraldaja on t06taja, kes vastab tleriigilisele hddaabinumbrile 112 ja to6tleb saadud
infot, et kiirabi, péd&stjad ja politsei jouaksid abivajajani Kiiresti ning Oigesse kohta.
Paastekorraldaja on elupdaste ahela esimene lli, kus meeskond iga péev panustab
turvalisema Uhiskonna loomisse (Hairekeskus, s.a.). 112 teenus on tagatud 24h, see
tdhendab seda, et paéstekorraldajate vahetus voib-olla 12 h pikk sdltumata riigiptihadest ja
puhkepéevadest. Graafiku koostamisel arvestatakse nii t06 korvalt koolis kaijate, vaikeste
laste vanemate kui ka erinevate soovidega. Hairekeskusel on paindlik ja vastutulelik

I&henemine tooaja planeerimisele, mis on Uks osa vaartuspakkumisest.

Paé&stekorraldajate varbamist koordineerib Sisekaitseakadeemia koostods Hairekeskusega.
Kandidaadid valitakse antud ametikohale labi vestluse, keeletesti ja arvutikasutamise
oskuste. Potentsiaalsel tootajal paastekorraldajana peab olema isikuomadustest
empaatiavGime, ausus, korrektsus, analliisivdime, kohusetundlikkus, usaldusvaarsus ning
tugev pinge- ja stressitaluvus, et ei tekiks Kiiret 1abip6lemist. T66s ndutavad keeled on eesti
keel C1, vene keel vahemalt B1 tase ning kasuks tuleb inglise keele valdamine, kandidaadilt
oodatakse heal tasemel arvutikasutamise oskust (Kutsekoda, 2018a). Paastekorraldajaks
saab Oppida Sisekaitseakadeemias, kutsedppe kestus on 10 kuud. Kutsedppe Uks o0sa on
praktika Hairekeskuses, parast edukat praktika sooritamist ja kooli I6petamist saab kadett
to6le asuda. Hairekeskus vBimaldab t66d ka litkumispuudega inimestele. (Hairekeskus,

s.a.)

Paastekorraldaja-logistiku eesmérgiks on Gigeaegne véljasdidukorralduse andmine paaste-
ja demineerimistoddeks ja Kiirabi teenuse osutamiseks ning sindmusega seotud
operatiivinfo vahendamine (Hairekeskus, 2016a). Logistiku peamine ilesanne on vastavalt
partnerasutuste poolt koostatud reeglitele ja kokkulepetele abi vélja saatmine. Vastavalt
sindmuse juhilt saadud korraldusele saadab ta vajadusel lisaressursi, jalgib ja kontrollib
teeninduspiirkonna Kiirabibrigaadide ja péasteasutuse operatiivset valmisolekut ja
hdivatust, vajadusel kaasab operatiivressurssi teisest teeninduspiirkonnast vastavalt
valjasdiduplaanile, teostab reaalajas sundmuste menetlemisega seotud informatsiooni
kogumist, edastamist ja dokumenteerimist ning voimalusel asendab ajutiselt valvevahetuse

juhti (Kutsekoda, 2018b). Logistiku véljabpe toimub tookohapdhiselt, kestab tavaliselt kuu
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aega. Olenevalt inimese vdimekusest voib véljadpe I0ppeda ka varem vdi vastupidiselt
pikeneda vastavalt vajadusele. Logistikul peab olema keskharidus, ndutav on eelnev
t0bkogemus paastekorraldajana.

Valvevahetuse juhi eesmadrk on juhtida valvevahetuse t66d (Héairekeskus, 2016b).
Valvevahetuse juht kontrollib nii enda kui ka teiste keskuste operatiivolukorda, kogub
hé&daabiteadete menetlemisega seotud informatsiooni, jalgib t66saali t66d, kuulab Gle
kdnesalvestusi ja seejarel jalgib infoslisteemi registreeritud informatsiooni, jalgib keskuse
teeninduspiirkonna valjakutseid, vajadusel toetab logistikut ning abistab paastekorraldajaid
hédaabiteadete tootlemisel, informatsiooni edastamisel ja vahendamisel. Vajadusel abistab
valvevahetuse juht logistikuid kiirabibrigaadide alarmeerimisel, raadioside pidamisel,
valjakutsetega seotud informatsiooni edastamisel v6i vahendamisel ning véljakutsetega
seotud korralduste taitmisel. Samuti jalgib ja toetab ta oma meeskonna t66d ja annab
tagasisidet toosoorituse kohta. Valvevahetuse juht teeb ettepanekuid keskuse juhile
tootajate arendamiseks ja koolitamiseks, edastab ettepanekuid keskuse juhile t6otaja
toosoorituste kohta, jalgib téosaali isikkoosseisu ja tookoormust, vajadusel kutsub vélja

paastekorraldajaid voi logistikuid (Kutsekoda, 2018c).

2.2. Uuringu eesmark, labiviimine ja valim

Kéesoleva 10putdd eesmargi taitmiseks viib t60 autor labi kvantitatiivse empiirilise
uuringu. T606s on autor fookusesse votnud Hairekeskuse tédandja brandi sisemise kuvandi
ehk nelja piirkonna (Pdhja, L&una, Ida ja L&ane Hairekeskus) saalitdotajad
(paastekorraldaja, logistik, valvevahetuse juht), et vélja selgitada, kuidas Hairekeskuse
tddandja brandi sisemine kuvand aitab kaasa uute to6tajate varbamisele. Uurimus viiakse
labi kisitluse alusel. Autor kasutas uuringu labiviimiseks tlevaateuurimust, kus suuremalt
riahmalt toimub andmete kogumine standardiseeritud viisil. Andmete kogumise meetodina
kasutab autor kaardistavat uurimust, kus kirjeldatakse, vdrreldakse ja seletatakse valimi

arvamusi ja hinnanguid. (Hirsjarvi, et al., 2004)

Kusimustiku koostamisel kasutas autor teemakohaseid teoreetilisi lahtekohti. Kisimustik
on anoniiimne, kokku on avatud ja valikvastustega 17 kusimust. Avatud kisimustele saab
vastaja vastata pikemalt oma s6nadega. Taustaandmeteks paluti saalitdotajatel madrata,
millises Hairekeskuses nad todtavad, nende sugu, vanusevahemik, haridustase, to0staazi

aastate vahemik ja ka ametinimetus. Enne kisimustiku vélja saatmist autor konsulteeris
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uurimuskiisimuste osas Instar EBC OU juhatuse lilkme Kersti Vannasega, kes andis
soovitusi ja tegi tdhelepanekuid kisimustiku kohta. Ankeetklsimustik koostati
veebikeskkonnas LimeSurvey, kus saab andmeid statistiliselt analiiusida ning teha
objektiivseid jareldusi. Uurimiskisimustiku edastas t60 autor Hairekeskuse saalitd6tajate
toomeilidele. Vastuste analuils ja tabelite koostamine teostati Microsoft Exelis. Kusimustik
on lisatud t66 18ppu (LISA 1).

Kéesolev uuring viidi 1&bi ajavahemikul 29.02.2020 — 20.03.2020. Uurimist6o
sihtgrupi/valimi moodustavad Hairekeskuse nelja piirkonna saalitéotajad. Kokku on
saalitootajaid 113 inimest, nendest on 67 padstekorraldajat, 35 logistikut ja 12

valvevahetuse juhti, kes on aegkriitilise hadaabikdnede vastuvdtjad.

2.3. Uuringu tulemused ja anallts

Kisimustiku taitis kokku 71 saalitd6tajat (63%), kellest 44 olid péastekorraldajad, 16
logistikud ja 11 valvevahetuse juhid. Uuringu vastamise aktiivsust mdjutas see, et oli
tootajaid, kes viibisid uuringu l&biviimise ajal haiguslehel ja puhkusel. Enamus vastajaid

oli P6hja keskusest (55%) ja kdige vahem vastajaid oli 1da Keskusest (11%).

Ankeetklsimustikule (Lisa 1) vastas 93% naist ja 7% meest. Meeste ja naiste vastuste
erinevusi kokkuvdttes t66 autor vélja ei toonud, kuna Héirekeskuse todsaalis tootab véaga
vahe mehi. Vastajaid jaid vanusevahemikku 20-66 eluaastat ning keskmine vanus oli 39-
52 aastat. Vastanutest 23% omab koérgharidust, 56%  kesk-eri haridust ja 20%
keskharidust.

Uuringus osalejate toostaaz jaguneb peaaegu vordselt 2-5 aastat, 6-10 aastat ja rohkem kui
10 aastal vahel. Kdige rohkem osales uuringus neid kelle t66staaz on 6-10 aastat (34%).
See téhendab, et staazikad to6tajad niitavad eeskuju oma kolleegidele ning see mdjutab

asutuse kuvandit positiivselt.

Tanapéeval toimub t6d otsimine erinevate infokanalite kaudu. Autori eesmark oli teada
saada, millise infokanali kaudu joudis Hairekeskuse todpakkumine saalitdOtajateni.
Uuringu tulemusi analiilisides selgus, et 38% said toopakkumisest teada meedia kaudu.
Nendest 14% CV keskuse kaudu, 11% ajalehest, 6% internetist, 4% tv ja raadio
vahendusel. Kdigest 1% tdi valja, et markas reklaamplakatit Tammsaare teel. Teine viis

toopakkumisest teada saamiseks oli sdprade/tuttavate/sugulaste kaudu (37%). Sellest voib
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jareldada, et kdige tdhusam varbamismeetod on meedia ja tuttavate kaudu varbamine. Neid,
kes peale hadaabinumbrite 110 ja 112 hendamise tulid Ule Politsei Juhtimiskeskusest
Héirekeskusesse, oli 17%, tlejaanud 4% said t06pakkumise to6tukassalt ja 3% tulid toole

Sisekaitseakadeemia pééstekorraldaja dppest.

Jargmise uurimiskisimusega soovis autor teada saada, miks t6otajad valisid Hairekeskuse
enda to6andjaks. Suurem osa vastas, et on soov inimesi aidata ja padsta elusid ning olla
kasulik ja teha tihiskond paremaks. Moned vastasid, et t60 tundus huvitav, vaheldusrikas
ja atraktiivne, soov oli vastu votta uusi véljakutseid. Samuti vastati, et tuldi t66le paindliku
toograafiku tottu ning stabiilse tdokoha péarast, kus on hea tookeskkond ja kompetentsed
kolleegid. Uksikud vastasid, et Hairekeskus on nende jaoks kindel to6koht, véljakutseid
pakkuv t00, riigitéd ja tootamine avalikus teenistuses. Autor toob mdned ndited, mis
saalitootajad vastasid: “Otsisisin kindlat ja usaldusvaarset tddandjat ning head to6tasu”,
“Telesaatest nahtu pdhjal tundus, et vdiksin selles t60s hea olla. Tundus, et sellist t60d
tahaksin mateha”, ,,Olen huvitatud intensiivsest toost ja to6tamisest arvutiga®, ,,T06andja
hea maine, avalik teenistus”, Eelnevas tdokohas tdotades oli suur kokkupuude
Hairekeskusega ning sealsed inimesed olid alati nii meeldivad ja positiivsed, tegid no.
paeva ilusaks ja seetOttu otsustasin samuti Hairekeskuse kasuks“, ,, Olles eelnevalt t66l
politsei juhtimiskeskuses, siis hadaabinumbrite Ghinemisel oli Uletulek Hairekeskusesse
sujuv ja no kohustuslik, kui soovisin samas valdkonnas jatkata“ ja ,,Hairekeskus tegevus

oli seotud minu hobidega ja see andis vbimaluse hobid ja t66 kokku viia “.

Rahulolu t66ga on inimese elus oluline osa. Jargneva uuringu kiisimusega soovis t66 autor
teada saada, kas Hairekeskuse todtajad on oma tédga rahul. Vastuse variandid olid: ,,Vaga
rahul®, ,,Pigem rahul®, ,,Pigem ei ole rahul*, Ei ole rahul“. Autor vdrdles to6tajate
rahulolu nende t60staaziga (vt joonis 4). Autor ei toonud joonisel vélja vastuse varianti ,,Ei
ole rahul®, kuna keegi ei valinud seda varianti, mis tdhendab, et enamus vastanutest on oma
td6ga rahul. Tdotajate Uldine rahulolu tase on hea, oma t6dga on to6tajad pigem rahul
(kokku 75%), véga rahul (kokku 17%) ning mitterahulolevad to6tajad jadvad véahemusse
(kokku 8%).
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Joonis 4. Nelja keskuse saalitd6tajate Uldine rahulolu té6ga (Autori koostatud, 2020)

Joonisel 4 on né&ha koikide nelja keskuste saalitoOtajate hinnangud Uldisele t66ga
rahulolule. Pigem rahul on oma t66ga 0-1 aastat t66l olnud to6tajad, kuid 2-5 aastat ja 6-
10 aastat to6l olnud saalitdotajate seas oli arvamust, et pigem ei ole rahul oma té6ga. Kokku
kdikide keskuste 2-5 aasta toOstaaziga tootajatest vastasid 5% ning 6-10 aastat t66l olnud
tOGtajatest vastasid 3%, et pigem ei ole rahul oma tédga. Seega vdib jareldada, uue téotaja
jaoks tundub kdik uudne, huvitav ja hea, kuid to6tades 2-5 aastat saab inimene aru, et talle
miski vaib olla ei sobi ning tédga rahulolu voib langeda. T66staaziga 6-10 aastat ja rohkem
kui 10 aastat todtajad on rohkem harjunud oma t66ga ning teavad ettevdtte nérkusi ja ka
tugevusi, ei taha midagi muuta oma t60s ning toé6tajad on téoga pigem rahul. Tdo6tajate
vaiksemgi rahulolematus tekitab olukorra, kus padevad tottajad hakkavad mdtlema

organisatsioonist lahkumisele.

Jargmine kisimuste blokk puudutas tdotajate toolt lahkumist, kas todtajad on méelnud
sellele. Vastuse variandid olid: ,,Ei ole méelnud*, ,,Jah, 1 kord kuus*, ,,Jah, 1 kord 6 kuu

jooksul®, ,,Jah, 1 kord aastas®.
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Joonis 5. Té6koha vahetamise soov (Autori koostatud, 2020)

Analiiisi tulemusest selgus (Joonis 5), et toolt mitte lahkuda planeerivate inimeste osakaal
on 31%, see on teistest valikutest poole suurem, mis on positiivne tulemus. Samas tuli
uuringust valja, et 27% tdo6tajatest motlevad 1 kord 6 kuu jooksul vahetada téokohta ja 22%
tootajatest mdotlevad t66d vahetada 1 kord aastas. See tulemus paneb métlema, kuna
padevate to6tajate kaotus pdhjustab suurt lisakoormust teistele tootajatele ning samavaarset
ja sobivat to6tajat on raske leida. 20% tOo6tajatest vastasid, et mdtlevad tédkoha vahetuse
peale 1 kord kuus, nende rahulolematus vGib pdhjustada t66lt lankumise veel kiiremini.
Tootajate lahkumine t6061t vBib mdjutada teiste tootajate rahulolu, mis v6ib soodustada neid
mdtlema panna td6koha vahetusele. Td0tajate (paastekorraldaja ja logistik) puuduse korral
voivad tekkida pikad kdneoote jarjekorrad ning see vBib Hairekeskuse mainele negatiivselt
mdjuda. Samuti see vBib mdjutada Hairekeskus kui tédandja mainet. Tuleb téhelepanu
pO6rata nendele todtajatele, kes tootavad asutuses 2-5 aastat ja 6-10, vélja selgitada iga
keskuse tootajate rahulolematuse pohjused ning pddrata tihelepanu todtajatele staaziga 2-

5 aastat ja 6-10 aastat.

Tootajate lahkumine to6lt tekitab organisatsioonile suuremat pinget, kuna uute tdotajate
varbamine pdhjustab stressi, lisatddd ja nii raha kui ka ajakulu. Autor uuris saalitd6tajate
arvamust, mis on nende arvates kaks kdige olulisemat pdhjust, miks toétajad lahkuvad

Héirekeskusest. Saalitdotajad said kirjutada oma arvamuse avatud kiisimuse vastusena.
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Joonis 6. Saalitdotajate vaates, mis pdhjusega tootajad lahkuvad Héirekeskusest. (Autori
koostatud, 2020)

Uuringust selgus, et toé6koormus ja pinge on omavahel seotud. Té6tajad t6id oma vastustes
vélja, et t66l on suur ja ebastabiilne td6koormus, kuna paastekorraldajaid on vahe ning
inimesed ei joua kdigega toime tulla. Suurt pinget pdhjustab ka 66t66, mis on tervisele
kahjulik ja moénedele inimestele ei sobi Oised vahetused. Samuti vastati, et t66l on
ebakorrapdrane ja mitte paindlik toograafik. Saalitd6tajate sdnul on stressirohke t66
pingeline ja vasitav. To06tajaid ohustab labipdlemine, depressioon, pstuhilised probleemid,
vasimus, liigne muretsemine, suur Kollektiiv, erinevad inimnatuurid, rutiinne t66 ja
moraalne vasimus. Tootajad tdid valja, et palk ei vasta nende ootustele. T60 on véga
vastutusrikkas, samuti esitatakse véga suuri ndudmisi, mille eest ei tasustata vaariliselt.
Vastustest selgub, et todtajad ei tunne suhtumist ,,iga inimene loeb®. Nad ei tunne, et neid
vaartustatakse, neile podratakse vahe tahelepanu ja puudu jaéb mdistmisest. Autor toob
mdned néited saalitdotajate vastustest: ,,Ebamugavad tingimused to6tajate suhtes™ iga haal
ei loe™, ,,Pingeline t606, tootajaid ei vaartustata®, ,,Madal palk ja 66t66. Juhtkonna poolt
toosaali vahene vaartustamine®, , Labipdlemine, stress. Too ja kvaliteet ei sobi. Ule
toGtamine, vasimus, suur pinge®, ,,Kindlasti ks peamisi p6hjuseid on vaike palk. Teine
pdhjus on kindlasti suur tdokoormus, st palk ja tookoormus ei ole kooskdlas“,
,,Labipdlemine, tohutu koormus, vahe todtajad, liiga palju kohustusi*, ,,Keskuste vahelised
suhted®, ,,Pingeline graafik (12h vahetused, Gine t60, graafik pole paindlik), pingerohke
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Autor uuris saalitootajate arvamust, mis iseloomustab Héirekeskust kui todandjat.

Kindel ja stabiilne tookoht m—————— 34 50
Toredad kolleegid = m———————————— (9 0%
Kaasaaegne tookeskkond m——— 56 3%
Huvitav ja arendav t00 m———— 5 10
Aus ja kindel td0andja  e———— 45 10
Intensiivne t60 —— /3 7%
Usaldusvédrne me——— 42 3%
Hea maine e 35 20,
Staazikad tootajad —=———— 32 40/
Paindlik toograafik ~m——— 32 49
Tootajate kompetentsus on kérge m————— 31 0%
Pidev tdotajate voolavus s 29 6%
Tunnustatakse t00 eest m—— 25 40
Juhid on oma valdkonna eksperdid =~ =— 25 49
Tugev ja tdotajaid kaasav organisatsioonikultuur = 22 50
T60 ja eraelu tasakaalu vBimaldamine s 19 7%
Atraktiivne == g 50
Palk on vastavuses tdolilesannetega == 5 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 7. Hairekeskus kui td6andja. (Autori koostatud, 2020)

Uuringu tulemustest selgub, et Hairekeskust kui todandjat iseloomustab saalitdotajate
arvates enne kdike kindel ja stabiilne to6koht (85%) ning Hairekeskuses todtavad toredad
kolleegid (69%). Veidi Ule poolte vastajatest méarkisid, et Hairekeskus pakub kaasaaegset
tookeskkonda (56%) ning huvitavat ja arendavat t66d (52%). Inimeste jaoks on kdige
olulisem neid Umbritsev téokeskkond ja stabiilsus. Uuringust selgub, et Hairekeskusel kui
to6andjal on vaja tahelepanu pdorata atraktiivusele ja vaadata Ule to6tasud, et need oleksid
vastavuses tooulesannetega. Arengukohtadena vdib vélja tuua ka organisatsioonikultuuri
arendamise, tootajate juhtide ja toOtajate arengu toetamise, tootajate tunnustamise, tegeleda

on vaja t66jou voolavusega seotud probleemidega.

Jargmises uurimuskisimuses soovis t60 autor teada, millele peab Hairekeskus podrama

tahelepanu uute tdotajate varbamisel.
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Motiveerima, innustama to6tajaid I 32%
Véértustama olemasolevaid to6tajaid T 32%
Pakkuma stabiilset toograafikut I 68%
Vahendama t66j6u voolavust IS 61%
Pakkuma lisapuhkuse vGimalust IS 61%
Pakkuma transpordi toetust ITEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 58%
Hivitama tervishoiuga seotud kulusid TEEEEEEEEEE————— 54%
Kehtestama tulemustasu eesmadrkide taitmisel mETT—————————— 51%
Koolitama t66tajaid T 49%
Pakkuma toetust isiklikeks tahtpdevadeks m————————— 38%
Rohkem (hiseid ettevotmisi H————— 31%
Varbamis-ja sisseelamisprotsessi parandamine I———————1 30%
Info jagamine sotsiaalmeedias I 24%
Tegelema reklaamiga (turundusega) M 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Joonis 8. Millele peab Héirekeskus podrama tahelepanu uute tootajate varbamisel. (Autori
koostatud, 2020)

Uuringus osalejate vastuste pdhjal vdib teha jérelduse, et uute téotajate varbamiseks on
oluline motiveerida, innustada ja véartustada olemasolevaid to6tajaid, et tootajad oleksid
rahul oma t66ga ja tunneksid, et tédandja hindab ja vaartustab neid, siis tootaja radgib oma
tobandjast positiivses vOtmes, mis aitab kaasa ettevotte bréandi kuvamisele. Samuti
paastekorraldajate vastuste pdhjal vdib nédha, et tegelemine reklaamiga (15%) ja info
jagamine sotsiaalmeedias (24%) on nende jaoks uute tootajate varbamisel vahetahtis.
Vastajatel oli vdimalus vabas vormis jatta omapoolseid kommentaarid: ,,Hairekeskus peab
rohkem vaartustama olemasolevaid to6tajaid. Minu arvates keskus peab parandama enda
varbamissiisteemi, et varvata todle diget inimest, kes jaab todle kauaks. Samuti kdige
parem reklaam on suusbnaline reklaam, kui to0taja raagib oma toost kellegi teisele
uhkusega ja hea mainega“, , Kaasajastama todsaali*, ,,Tulemustasu vdiks pakkuda, aga
samas see oleks (ks taiendav stressiallikas niigi stressirikkas toos®, ,,Uute tootajate
varbamisel tuleb vaga tapselt maaratleda sihtrihm, kellele td6pakkumine tehakse ning
vastavalt sellele leida paindlik kanal, mille kaudu neile inimestele laheneda; todtukassa
messid, ekskursioonid Hairekeskusesse, varbamine Hairekeskuse todtajate kaudu,
kasutades isiklikke tutvusi, koolides, asutustest, ettevGtetes kdimine jne®. To0tajate arvates

on kdige efektiivsem suusdnaline reklaam. T60 autori arvates on varbamine to6tajate kaudu
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veelgi tdhusam, kui to6tajaid ronkem motiveerida, et nad tutvusringkonnas jagaksid infot
Héirekeskuse vabade tookohtade kohta.

LOputdo autor palus vastajatel kirjeldada, milliseid kolleege nad oma meeskonda ootavad,
kuna vérbamise juures on vdga oluline digete inimese valik. Saalitdotajad said kirjutada
oma arvamuse avatud kiisimuse vastusena. Uuringus selgus, et saalitotajad ootavad oma
meeskonda sdbralikku inimest, kes on asjatundlik, on valmis meeskonnat6oks ja vaartustab
haid suhteid kolleegidega, on usaldusvéarne ja kohusetundlik, kiire ja dppimisvéimeline.
Samuti t0id valja, et tulevane kolleeg peab véaartustama Hairekeskuse t66d ja abivajajaid,
kindlasti olema tugeva ja korge stressitaluvusega, multifunktsionaalne (suudab
tulemuslikult tegeleda korraga nii radkimise, kuulamise, keele tdlkimise, sisestamise,
navigeerimise ja lahenduste pakkumisega). Oskab hasti nii vene kui ka eesti keelt, talub
kriitikat, on paindlik ning voiks olla mdningane elukogemus, et oleks labipdlemist vahem,
aga see ei ole esmane. Kindlasti peab tulevane kolleeg olema inimlik, aus, avatud,
kannatlik, motiveeritud, vaimselt stabiilne ning teab kuhu ta t66le tuleb, on oma otsuses
kindel, teinud teadliku valiku. Uks tootajatest oli vastanud, et enne t6le tulekut peab
potentsiaalselt tootajalt kiisima, miks ta soovib Hairekeskusse todle tulla, et ei tekiks
olukorda, kus inimene koolitatakse vélja, aga todle ta ei asu. Autor toob mdned ndited, mis
saalitdotajad vastasid: ,,Vene keele ja inglise keele oskusega, kdrget sisemist motivatsiooni,
olla valmis vahetustega t6oks, valmisolek meeskonnatfoks, valmisolek eksimusteks ja
nendega tegelemine ja enese arendamine, kiire kohaneja ja otsustaja pingeolukorras®,
,Uus kolleeg peaks olema sdbralik, motiveeritud, oskama teha t66d meeskonnas,
tolerantne, peaks olema kindlasti abivalmis ja markama abivajajat ka enda Umber mitte
ainult teisel pool telefoni*, ,,Kindlasti peaks olema teadmised selle kohta, mida ta tegema
hakkab“, ,,Avatud, motiveeritud ja sb6bralik inimene, hea keeleoskusega. Kindlasti inimesel
peab olema soov seda t66d teha“, ,,Tulevane kolleeg peab hoiduma meie vaartustest ja
kaituda viisakalt nii kolleegide kui ka helistajate suhtes. Samuti inimesel peab olema tahe

teisi aidata ja peal olema kdrge stressitase*.

Atraktiivne ja hasti koostatud reklaam kui ka to6kuulutus aitab aratada huvi nii téootsijate
seas ja ka inimestes, kes ei otsi aktiivselt t66d, kuid on avatud uutele pakkumistele.
Jargmises uurimiskisimuses oli autori soov teada saada, milline reklaamikanal on

saalitbotajate arvates parim uute tootajate varbamiseks.

34



= Televisioon
= Plakatid dues
Veebireklaamid
Sotsiaalmeedia (nt Facebook, Instagram,

Twitter)

= Raadio 30%

11%

Joonis 9. Parim reklaamikanal uue t66taja varbamiseks. (Autori koostatud, 2020)

Uuringu tulemusena selgus, et enamus vastanutest valisid televisiooni (31%) ja
sotsiaalmeedia (30%), kus on hea t6dpakkumist kuulutada ning inimesi varvata.
Sotsiaalmeedia on hea véimalus vahendada td6kuulutuste arvu ja kulu ning nditab ettevotte
kaasaaegsust. Tanapédeval on olulisel kohal tdokuulutuste kajastamine televisioonis just
suure vaatajate arvu tottu (massmeedia). T60tajate arvates on téhtsal kohal teiste tootajate
soovitused, nad annavad tihti ausama ning konkreetsema pildi tddandjast, sh
sotsiaalmeedias. Saalitootajad arvavad, et plakatid dues, raadio ja veebireklaamid ei ole nii
efektiivsed uute tootajate varbamisel. Vastajatel oli véimalus vabas vormis jatta oma
kommentaarid: ,,Igasugune nahtav, kuuldav ja loetav reklaam on hea“, ,,Kdik loetletud
kanalid on head ja soltuvad sellest, kes on varvatav ja kus ta reklaami ajal asub
(varbamismessid, ekraan kaubanduskeskuses vdi Uhistranspordis, varbamised ettevotetes,
koolides jne)*, ,Messid“, ,Saated Hairekeskusest, mitte telereklaam®, ,to6tajate
suusonaline reklaam on kdige parem®. Parim viis turundada oma organisatsiooni on
suusonaline reklaam, kuid sotsiaalmeedia vdimaldab edastada infot Kiiremini ja
avalikkkusele laiemalt. Organisatsiooni jaoks on hea kasutada erinevaid varbamisreklaame,

et olla kogu aeg nahtav.

Tdoandja jaoks on oluline, kuidas tdodtajad jagavad oma kogemust tédandjast enda
suhtlusringkondades. Autor palus vastajatel panna kirja, kuidas nad oleksid oma tuttavatele
vOi sGpradele paari lausega kirjeldanud Hairekeskuse t66d. Tootajate arvamused tédandjast
mdjutavad seda, kuidas nahakse organisatsiooni avalikult ning kuidas nad tekitavad huvi
potentsiaalsetes tdOtajates oma organisatsiooni vastu. Saalitdotajad said kirjutada oma
arvamuse avatud kisimuse vastusena. Selgus, et t06tajad réagivad oma té6andjast ausalt ja

heast kiljest, mis on véaga positiivne. Too6tajad kirjeldavad oma t6od kui kindalt ja stabiilset
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tookohta, kus pakutakse arenemisvdimalusi. Utlevad, et see on mitmekiilgne, huvitav,
vastutusrikas, uusi valjakutseid pakkuv, emotsionaalne, aus ning kindel t66andja. Lisaks
utlevad, et t06 on tahtis, stressirohke, pingeline, kuid on hea kollektiiv ja meeskonnavaim.
Autor toob modned néited, mis tootajad vastasid: ,Huvitav, mitmekilgne, erinevad
probleemid ja lahendused*, ,,Raske, huvitav, pakub arenemisvdimalusi. T66tajad teenivad
ausalt palka, hea vastutusrikkas t60, mis alati ootab uusi tootajaid kollektiivi. Paindlik
toograafik, 0Ohistritused ja kompenseeritud spordikulud®, ,Pingeline 60, rasked
sindmused ja situatsioonid, pidev Oppimine ja eneseharimine, uuendustega
kaasaminemine®, ,,Oled esimene, kes aitab, oled kdigega Eestis toimuvaga kursis, toredad
kolleegid, oled juba vajalik inimene*, ,,Huvitav t60. Iga kutse on omaette véljakutse ka
tootaja jaoks. Uks paev ei sarnane teisega“, ,,Stabiilne to6koht, iga p&ev on (llatusi
olenemata tootatud ajast, hea kollektiiv ja abivalmid tockaaslased®, ,Ettearvamatu,
inimlikkust ja empaatiavfimet proovile panev ja samal ajal arendav. T60 annab hea
enesetunde, kui oled saanud kedagi aidata®“, ,,Pead ennast hoidma heas vormis, sest alati
on ootamatuse moment sees - telefoni tdstes ei tea kunagi, kas kisitakse kella voi teatatakse
hulkuvast rebasest, vOi lapse krampidest, vGi tehakse pommiahvardus, vai keegi on eksinud.
Omad dldist Ulevaadet mis hiskonnas toimub; sotsiaalsed probleemid, inimeste tervis,
keskmine elatustase, haiguspuhangud jms*, ,Kindel ja stabiilne t6dkoht, huvitav ja
arendav to0, atraktiivne, usaldusvaarne, hea maine, kaasaaegne tookeskkond, tugev ja

tootajaid kaasav organisatsioonikultuur, aus ja kindel té6andja“.

Kisimustiku 18pus palus 16putd6 autor vastata, kas saalitéotajad soovitaksid Hairekeskust

kui téd6andjat oma sbpradele voi tuttavatele ning péhjendada oma valikut.

Ei
38%

Jah
62%

= Jah Ei

Joonis 10. Kas soovitaksite Hairekeskust kui tédandjat oma sGpradele vdi tuttavatele
(Autori koostatud, 2020)

Véitega noustusid 62% ja vastu olid 38%. Vastajatel oli v6imalus vabas vormis jatta

omapoolsed kommentaarid. Need, kes olid véaitega ndus, tdid valja, et ’Stabiilne tookoht,
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pikem puhkus, toredad kolleegid*, ,,Huvitav ja kindel tdtkoht*, ,,Kui tulevane t66taja on
vaga suure pingetaluvusega, suudab tootada 06sel ja graafiku alusel®, ,,Kui mul oleks
selline tuttav ja veendumus, et ta saab hakkama ja toob kaasa lisavaartust, siis kindlasti‘,
»otabiilne t06 ,sna moistlik palk uuele tulijale , omavastutus - et uus tulija oleks ikka tubli
ja jaéks pikaks ajaks toole, ,,T66 on huvitav, vdimalus areneda, hea graafik, jarjest
rohkem mdeldakse tootajate motiveerimisele®. Need tootajad, kes polnud véitega ndus,
tdid pdhjenduseks liiga stressirikka t60, kdrged ndudmised ja suure to6koormuse ning liiga
vaikese tasu, mis ei arvesta t06 vastutusrikkust. Koik ei pea sellisele pingele vastu. Need,
kes polnud véitega ndus, tdid valja, et ,,Olen soovitanud, kuid tema narvid ei pidanud vastu.
Tunnen ennast sellest vaga halvasti. Koigile isegi ei dtle, kus toétan®, ,,Ei soovita, sest
Iabipdlemisoht on suur ja 66t66 mdjub tervisele halvasti, ,,Ei soovi, et tuttavad peaks nii
pingelist t66d tegema juhul kui nad ise seda ei soovi*, ,,T60 on pstihholoogiliselt raske ja
palk ei ole kooskblas todga“, ,Liiga stressirikkas t60, suured ndudmised, suur

tookoormus*.

2.4, Uuringu jareldused ja ettepanekud

Antud 18putéd uuringu tulemuste analliusist selgub, et Hairekeskuses tootavad staazikad
tootajad, mis on ettevdte jaoks positiivne, sest just need to6tajad omavad pikaajalist
tookogemust, neil on tddalaseks toimetulekuks erialased ja tldised oskused, mida jagada
teistega, sh Sisekaitseakadeemia Gppurite praktikate juhendajatena. Samas viitab staazikate
toGtajate arv organisatsioonis vajadusele vélja téotada uute tootajate varbamisstrateegia, et
leida uusi Hairekeskuse to0st huvitatud tdotajaid. Autori arvates peab Hairekeskus rohkem
tdhelepanu pooérama nendele tootajatele, kelle staaz on 2-5 aastat ja 6-10 aastat ning valja
selgitada iga keskuse tootajate rahulolematuse pdhjused. Uuringust tuli vélja, et
Héirekeskus kui tédandja ei ole vaga atraktiivne ja tOotajate tootasu ei ole vastavuses
to0ulesannetega. Autori arvates vOib Héirekeskus kaasata 2-10 aastat todstaaziga
Hairekeskuses tootanud inimesed arutelusse ,,Kuidas muuta Hiirekeskuse todandja brandi
atraktiivsemaks®, et koos leida parimaid lahendusi. Samuti uuringus selgus, et to6tajad
vajavad rohkem tunnustamist ja tdhelepanu, rohkem on vaja p6drata tahelepanu juhtide
ning tootajate professionaaalse arengu toetamisele. Lahtudes teooriast Ik 12, on tootajate
parema rahulolu saavutamisel oluline, et té6andja véaartustab ja markab kdiki tootajaid kui
indiviide, tagab to6tajatele turvatunde t00s, annab tootajatele voimaluse teha ettepanekuid,

olla kaasatud. TOotajad, kes on organisatsioonikultuuriga rohkem seotud ja panustavad
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sellesse, tootavad tendoliselt selles organisatsioonis kauem (teooria Ik 17). Inimesed
peaksid olema koolituse ja isikliku arengu programmide toetusel suutelised sobima rolli,
mida neil tuleb meeskonnas méngida (teooria Ik 16), seega on vdga oluline, et tootajate ja
juhi puhendumuse tase oleks korge. Juhid mdjutavad to0l tO6tajate puhendumust,
t06rodmu ja motiveeritust. Autori arvates néitab hea juht teistele eeskuju ning motiveerib,
vadrtustab ja innustab. Samuti kaasab oma td6tajaid, on oma ala ekspert, kéib erinevatel
koolitustel ja arendab koost6ovorgustikku.

LOputdd uuringu tulemustest selgus, et 27% todtajatest motlevad 1 kord 6 kuu jooksul
vahetada t60d ja 20% vastasid, et motlevad tookoha vahetuse peale 1 kord kuus, mis on
organisatsiooni jaoks mdttekoht. TG0 autori arvates on vaja suuremat tdhelepanu poorata
nendele tootajatele, kelle toostaaz on 6-10 aastat, sest uuringus selgus, et 10% neist
tootajatest motlevad tookoha vahetuse peale 1 kord kuus. See tdhendab, et ajapikku kasvab
to6tajate rahulolematus veelgi, mis voib pdhjustada nende kiire lahkumise t66lt ning teiste
tootajate lisakoormus suureneb veelgi. Padevate tdotajate lahkumine t66lt voib mdjutada
teiste tootajate rahulolu, mis omakorda voib méjutada Hairekeskuse kui tédandja mainet.
Héirekeskuses tootavad inimesed erinevatest pdlvkondadest. Eri pdlvkondade to6véartuste
mdistmine (teooria lk 13), motteviis, et iga inimene, iga pdlvkond on erinev ja oluline,
aitab luua koostdds tdotajatega parima motivatsioonistrateegia ja kujundada tmber
hlvitisepaketid, et iga to0taja saaks olla kaasatud, areneda ja to6tada thiste eesmarkide
nimel. Autori arvates on tédandjal vaja luua usalduslik todkeskkond, kus tdotajatel on
vBimalus anda rohkem vahetut sisulist tagasisidet tédandjale, st véljendada oma motteid,
soove ja ideid, olla reaalselt kaasatud organisatsiooni arendustegevustesse. Tuginedes
teooriale Ik 18, sdltub asutus valdavalt inimestest, nende loodud slisteemidest, suhetest ning
meeskonnattdst ning tootajaid tuleb téol hoida kui olulist vara.

Uuringu tulemuste analtiisi pdhjal selgus, et tookohalt lahkumise peamisteks pdhjusteks
on tookoormus ja pinge. To0koormuse vahendamiseks on vaja varvata uusi saalitdotajaid.
Kui saalis on piisav tootjate arv, siis vaheneb ka tdékoormus ja pinge. Uuringus osalejate
vastuste pdhjal voib teha jarelduse, et vérvata edukalt uusi tdotajad, tuleb kéigepealt
motiveerida, innustada ja vaartustada olemasolevaid td6tajaid. Lahtudes teooriast Ik 9 on
oluline, et todtajad oleksid rahul oma td6ga ja tunneksid, et tédandja vaartustab neid,
hindab ja markab nende saavutusi, pakub lisavaartusi ning oskab oma tootajaid hoida, siis
tOotaja radgib oma todandjast positiivselt, mis aitab organisatsiooni tédandja brandi

potentsiaalsetele tootajatele atraktiivsemaks muuta.
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Varbamise juures on véga oluline Gigete inimese valik. Uuringu analtdsis selgus, et
saalitootajad ootavad oma meeskonda sObralikku inimest, kes on asjatundlik, on valmis
meeskonnattoks ning kes vaartustab hdid suhteid kolleegidega. Potentsiaalne to6taja peab
olema usaldusvaarne ja kohusetundlik, motiveeritud, kindel, kiire ja GppimisvGimeline.
Samuti tdid saalitootajad valja, et tulevane kolleeg peab véartustama Héirekeskuse t60d ja
abivajajaid, kindlasti olema kdrge stressitaluvusega. Uuringust esile tulnud andmetele
tuginedes arvab autor, et oleks hea, kui tulevane td6taja oleks multifunktsionaalne (suudab
tulemuslikult tegeleda korraga nii radkimise, kuulamise, keele tolkimise, sisestamise,
navigeerimise ja lahenduste pakkumisega). Oskab hasti nii vene kui ka eesti keelt, talub
kriitikat, on paindlik ning vOiks olla mdningane elukogemus, et oleks labipdlemist vahem.
Uus kolleeg peab teadma, kuhu ta tuleb ning on oma otsuses kindel. Autori arvates voib
Héirekeskus varbamisstrateegias kirjeldada ja vérbamisel potentsiaalsetele tdotajatele
tutvustada Hairekeskuse saalitootajate profiili, ndidata, millised on saalitdOtajate jaoks
olulised teadmised, oskused, isikuomadused, véartused ja hoiakud.

Uuringu tulemustest selgus, et todtajate arvates on kdige efektiivsem suusonaline reklaam
ja téhtsal kohal on teiste to6tajate soovitused, mis annavad tihti ausama ning konkreetsema
pildi td6andjast. T6O autori arvates on vajatootajaid motiveerida, et nad tutvusringkonnas
rohkem jagaksid infot Hairekeskuse vabade todkohtade kohta. Saalitddtajad Kirjeldavad
oma t66d kui kindalt ja stabiilset tdokohta, kus pakutakse arenemisvdimalusi. Utlevad, et
see on mitmekilgne, huvitav, vastutusrikas, uusi véljakutseid pakkuv, emotsionaalne, aus
ning kindel t66andja. Lisaks toovad Vvélja, et t66 on tahtis, stressirohke, pingeline, on hea
kollektiiv ja meeskonnavaim. Té6andja brandi jaoks on vaga oluline (teooria Ik 14), kuidas
olemasolevad tootajad jagavad oma teadmist ja kogemust todandjast oma
suhtlusringkondades. Todtajate  kollektiivsed arvamused mdjutavad seda, kuidas
organisatsioone/ettevotteid avalikult ndhakse ja kuidas nad suudavad uutes to6tajates nende
vastu huvi tekitada. Seega varbamisel ja ka reklaamimisel tuleb visualiseerida ja kirjeldada,
milline on Hairekeskus kui té6andja, mille poolest eristub teistest organisatsioonidest ja
millist véaartuspakkumist pakub. Samuti tuleb otsustada, kelle hulgas Hairekeskus kui

todandja tahab atraktiivne olla, kes on ,,meie* sihtgrupp.
LAputdo autor teeb Hairekeskusele jargmised ettepanekud:

1. Luua Hairekeskuse tootajate varbamis- ja hoidmisstrateegia, et hoida ning

vadrtustada olemasolevaid tdo6tajaid, tekitada potentsiaalsetes tootajates huvi

39



to6tamise vastu Hairekeskuses, leida vabadele ametikohtadele kompetentsed ja

samu véartusi jagavad tootajad.

Varbamis- ja hoidmisstrateegia oluline fookus peab olema suunatud nii potentsiaalsete
tOotajate leidmisele kui ka parimate praegu tooOtavate toOtajate hoidmisele.
Organisatsiooni tootajad on kui Hairekeskuse todandja brandi saadikud ehk
suusonaline turunduskanal, mé&aratleda, milliseid to6tajaid, millise profiiliga ja kui
palju on vaja to6tajaid Hairekeskusele, milliste kanalite kaudu otsitakse potentsiaalseid
t0otajaid. Kaasata saalitdotajaid varbamis-ja hoidmisstrateegia loomisel.

2. SoOnastada Hairekeskuse tobandja brandi vaartuspakkumine saalitdtajatele -
keskne, selge, aus ja usaldusvdarne sdnum, mille poolest eristutakse teistest
t06andjatest, miks tulla t66le just Hairekeskusesse. Vaartuspakkumise
sOnastamiseks kaasata saalitoOtajaid, arvestades toOtajate soove ja vajadusi, et
vadrtustada olemasolevate tootajate kogemust, mérgata ja tunnustada tootajaid

nende t6dalaste pingutuste eest.

Iga keskuse ja saalitootajate vahetutel juhtidel planeerida regulaarsed vestlused
saalitoOtajatega, et tootajad saaksid aru, et nende arvamus on oluline, neist hoolitakse ja

nende t00 vastu tuntakse huvi.

3. Korraldada Hairekeskuse tédandja brandi teadlikkuse kampaania laiemale
avalikkusele, kasutada erinevaid kanaleid ja kaasata oma tootajaid sellesse
protsessi, kasutada nende kogemuslugusid, persoonilugusid (nt the minuti videod)
uute tootajate varbamisel, valida Hairekeskuse saalitdotajatest saadikud,

kdneisikud, et potentsiaalne to6taja, saaks otseallikast info tulevase t66 kohta.

Esitatud ettepanekud aitavad muuta Hairekeskuse todandja brandi atraktiivsemaks, oluline
sealjuures on see, et saalitdotajad kui tédandja bréandi sisemise kuvandi mdjutajad oma

teadmiste, oskuste jakogemusega on kaasatud nende ettepanekute elluviimisesse.

Tdoandja atraktiivsus sdltub organisatsiooni panusest tédandja brandi. Mida voiks selles
valdkonnas edasi uurida? Edaspidiseks uurimiseks soovitab t66 autor uurida Hairekeskuse
todandja valise kuvandi rolli varbamisprotsessis, valja selgitada olulised sihtriihmad, kelle
seas varbamiskampaaniat teha, uurida nende ootusi ja vajadusi Hairekeskusele Kkui

tooandjale.
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KOKKUVOTE

Tod6andja branding on protsess, kus luuakse unikaalne ja teistest eristatav organisatsiooni
t06andja identiteet, et saavutada konkurentsieelis. Organisatsioonid kasutavad brandingut
selleks, et muuta ennast tooandjana atraktiivsemaks potentsiaalsetele t06tajatele, kaasates
praeguseid tootajaid organisatsiooni arendustegevustesse. ToO6andja brandingu rolli
mdistmine on varbamisprotsessi voti, vdrbamine on aegandudev protsess ja vajab

strateegilist labimdtlemist, et vérvata vabadele ametikohtadele diged to6tajaid.

Antud 18putd6 uurimisprobleemiks oli, milline on Hairekeskuse t6dandja brandi sisemise
kuvandi roll uute tootajate varbamisprotsessis ja 10putdd eesmérgiks oli vélja selgitada,
kuidas toetab Hairekeskuse todandja bréndi sisemine kuvand uute tdo6tajate
varbamisprotsessi. Eesmargi saavutamiseks oli pustitatud kolm uurimiskusimust: milline
on Hairekeskuse todandja brandi sisemine kuvand asutuses t0dtavate tOGtajate vaates,
kuidas Hairekeskuse to06andja brandi sisemine kuvand aitab kaasa uute tOotajate
varbamisele ja kuidas on vBimalik muuta Hairekeskuse td6andja bréandi atraktiivsemaks, et

leida saalitootajate ametikohtadele parimad to6tajad.

Uuringu tulemuste analiitisis selgub, et uuringus osalenud td6tajad on rahul Hairekeskuse
kui todandjaga. Hairekeskuse saalitdttajad radgivad oma tédandjast ausalt ja positiivses
vOtmes, samas toovad vélja, et nende t66 on pingeline, raske, emotsionaalne ja stressirohke.
Uks pdhjustest, miks tootajad lahkuvad t66lt on téokoormus ja suur pinge. Saalitd6tajad
iseloomustavad Hairekeskust tddandjana kui kindlat ja stabiilset tookohta, kus kaasaegses
tookeskkonnas koos toredate kolleegidega on vdimalik teha huvitavat ja arendavat t66d.
Arengukohtadena toodi valja Hairekeskuse kui todandja atraktiivsus ja vajadus (le vaadata
tootasud, et need oleksid vastavuses toollesannetega. Samuti uuringus selgus, et
saalitdotajad ootavad oma meeskonda sdbralikku inimest, kes on asjatudlik, paindlik ja
Oppimisvéimeline, oskab hasti nii eesti kui ka vene keelt, on valmis meeskonna t6oks,
kellel on kdrge stressitaluvus ning kes oskab véartustada oma t66d. Too6tajad tdid vélja, et
tulevasel kolleegil peab olema eelnev elukogemus, et oleks labipdlemist vahem. Kuna
varbamise juures on vaga oluline Gigete inimeste valik, kes teevad teadliku valiku, siis on
oluline potentsiaalsetelt tootajatelt kuisida, miks nad soovivad Hairekeskusse toole tulla ja
kas nad teavad, mis t6dga tegemist on. Uuringu tulemuste analtitisi pdhjal vdib teha
jarelduse, et uute tO6tajate varbamiseks on vaja véartustada, motiveerida ja innustada

olemasolevaid to6tajaid. Kui to6taja on rahul oma t06ga, siis tootaja on kui Hairekeskuse
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saadik ehk turunduskanal, kes edastab oma tutvusringkonnas informatsiooni
Héirekeskusest kui atraktiivsest todandajast ja vabade tookohtade kohta. Arengukohtadena
vOib vélja tuua organisatsioonikultuuri arendamise, too6tajate juhtide ja tOGtajate arengu
toetamise, tOOtajate tunnustamise ja vajaduse tegeleda t66jou voolavusega seotud
probleemidega.

Kokkuvotteks voib delda, et 16putdd eesmark sai taidetud. Uuringu tulemuste anallidsi
pdhjal tegi t66 autor jargmised ettepanekud Hairekeskusele:

e Luua Héirekeskuse véarbamis- ja hoidmisstrateegia vabadele ametikohtadele dige
profiiliga potentsiaalsete tOotajate leidmiseks ja olemasolevate tdotajate
hoidmiseks, kaasates tooriihmadesse saalitootajaid.

e SoOnastada Hairekeskuse to6andja vaartuspakkuminet saalitootajate vaates, kaasates
tootajaid sellesse protsessi.

e Korraldada t66andja bréndi teadlikkuse kampaania, kaasates oma tdotajaid

kampaania ettevalmistamisel ja labiviimisel.

Jargmiste aastate 16putdddega soovitab t66 autor uurida, milline on Hairekeskuse tédandja

valise kuvandi roll varbamisprotsessis.
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SUMMARY

The primary purpose of this thesis is to study the Estonian Emergency Response Centre's
inner image of its brand as an employer and its role in the recruitment process in order to

determine how the inner image of its brand supports the hiring of new employees.

This thesis is written in Estonian and includes a summary in English. It consists of 55 pages,
of which 51 form the main body and four of them appendixes. This thesis uses 83 different

sources, 12 of them in Estonian, 70 in English and 1 in Russian.

The research problem of this dissertation is presented in the form of a question: what role
does the Estonian Emergency Response Centre's inner image of its brand have in the
recruitment process of new employees. Three research questions were raised in order to
find the answer to this research problem. What is the Estonian Emergency Response
Centre's inner image of its brand as an employer from the persepctive of its employees?
How does the Estonian Response Centre's inner image of its brand aid in the recruitment
of new employees? What changes are required to make the Estonian Emergency Response
Centre's brand more attractive in order to hire the best possible candidates for positions
such as rescue coordinator, logistician and shift manager? The aim of this thesis is to
determine how the Estonian Emergency Response Centre's inner image of its brand

supports its recruitment process of new employees.

This thesis is based on a systematic review, where data is gathered from a sample group of
people in a standardised manner and the resulting opinions and evaluations described,
compared and explained. The methodology of this thesis is a quantitative empirical study
in the form of a survey. The thesis consists of two chapters, the first chapter provides a
theoretical overview of the concept and nature of an employer's brand, the inner image of
an employer's brand and the employee recruitment and selection process based on scientific
sources. The second chapter explains the methodology of the research and gives an
overview of the Estonian Emergency Response Centre as an employer and includes an
analysis of the survey results. The questionnaire was created with the web application
LimeSurvey, which provided a way to statistically analyse the data and to make objective

conclusions.

Conclusions were drawn from the synthesis of theoretical sources and the results of the

research and three proposals were formulated in order to raise the attractiveness of the
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Estonian Response Centre's brand in order to hold the interest of potential employees and
to keep and value current employees.

Analysis of the results shows high employee satisfaction with the Estonian Emergency
Response Centre. The employees speak of their employer positively and describe working
at the Estonian Response Centre as a sure and stable job, where one can do stimulating
work with great colleagues. However, they noted that if the Estonian Emergency Rescue
Centre is to become more attractive towards potential employees, salaries need to be
corrected to be in accordance with the work assignments given. Based on the results of this
study, we can conclude that to successfully recruit new employees, one must value,
motivate and encourage existing employees. It is crucial that employees feel appreciated
by their employer. If an employee is satisfied with their job, then the employee will speak
of their employer in a positive manner, which will be helpful for a brand's image. Results
of the study show that employees consider word-of-mouth to be the most effective
advertisement and that it is necessary to motivate employees in order to make recruitment
through existing employees more efficient so that they would inform others in their social
circle about open positions within the Estonian Emergency Response Centre. Potential
areas for improvement include establishment of a culture within the organisation,
supporting the growth of employees and managers, recognition of employees and

increasing workforce fluidity.

Based on the results and analysis of this thesis, the author makes the following three

proposals to the Estonian Emergency Response Centre:

e Create a recruitment and retention strategy for open positions to find potential
employees of the right profile.

e Improve the Estonian Emergency Response Centre value offers for its employees
and to involve employees in this process.

e Organise a campaign to increase brand awareness and to involve employees in the

preparation and the implementation of this campaign.

For further study, the author recommends researching the outer perspective and image of
the Estonian Emergency Response Centre's in the recruitment process, to determine what
important target groups to organise a recruitment campaign towards and to find out their
needs and expectations in regards to the Estonian Emergency Response Centre as a

potential employer.
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LISAD

Lisa 1. Kusitluse ankeet

Tere vaga austatud kolleegid!

Olen Sisekaitseakadeemia Péadstekolledzi {iliopilane ja kirjutan 10put6od teemal
“HAIREKESKUSE TOOANDJA BRANDI SISEMISE KUVANDI ROLL
VARBAMISPROTSESSIS”.

Palun Teil taita kisimustik, mille eesmargiks on valja selgitada, milline on Hairekeskuse
tdbandja sisemine kuvand asutuses toOtavate tO6tajate vaates ning kuidas Hairekeskuse

td6andja sisemine kuvand aitab kaasa uute tootajate varbamisele.

Kisimustik on anontimne. Oluline on Teie aus hinnang. Vastuseid, mida annate, ei ole

vOimalik seostada Teie isikuga. Saadud tulemusi kasutatakse tldistatud kujul.
Kisimustele vastamiseks kulub aega kuni 10 minutit.
Ette tdnades

Teie kolleeg Anastassia Tulskaja

1. Millises Hairekeskuses tottate?
e Ida Keskus
e Pdhja keskus
e Lduna Keskus

e Lé&ane Keskus
2. Palun méarkige oma vanus

o 20-24a
e 25-38a
e 39-52a
e 53-66a
e 67+
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3. Sugu

e Naine

o Mees

4. Teie haridustase

e Algharidus

e Pohiharidus

e Keskharidus

o Kesk-eri haridus
e Korgharidus

e Muu (vaba vali)

5. Teie toostaaz Hiirekeskuses

e (-1 aastat

e 2-5 aastat

e 6-10 aastat

e Rohkem kui 10 aastat

6. Mis on Teie ametinimetus?

e Valvevahetuse juht
e Logistik

e Paastekorraldaja
7. Kuidas jéudis teieni Hairekeskuse toopakkumine?
8. Miks Te otsustasite tdokohaks valida just Hairekeskuse?
9. Kui rahul olete oma tédga?

e Viga rahul

e Pigem rahul

e Pigem ei ole rahul
e Eiolerahul

e Muu (vaba véli)
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10. Kui tihti motlete tookoha vahetuse peale?

e Eiole méelnud
e Jah, 1 kord kuus
e Jah, 1 kord 6 kuu jooksul

e Jah, 1 kord aastas

11. Mis on Teie arvates kaks kodige olulisemat pohjust, miks toétajad lahkuvad

Hairekeskusest?
12. Valige loetelust marksonad, mis iseloomustavad Hairekeskust kui té6andjat:

e Kindel ja stabiilne t66koht

e Huvitav ja arendav t66

e Atraktiivne

e Usaldusvéarne

e Hea maine

e Kaasaaegne tookeskkond

e Tugev ja tootajaid kaasav organisatsioonikultuur
e Aus ja kindel td6andja

e Juhid on oma valdkonna eksperdid

e Tootajate kompetentsus on kdrge

e Tunnustatakse t06 eest

e Staazikad tootajad

e Toredad kolleegid

e Pidev tdotajate voolavus

e Intensiivne t60

e Paindlik todgraafik

e Palk on vastavuses toollesannetega

e T&0 ja eraelu tasakaalu vdimaldamine

e Muu (vaba vali)

13. Millele peaks Teie arvates Hairekeskus tahelepanu podrama uute tootajate

varbamisel?

e Vaartustama olemasolevaid tootajaid
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e Motiveerima, innustama tootajaid

e Vahendama t60jou voolavust

e Rohkem uhiseid ettevotmisi

e Varbamis-ja sisseelamisprotsessi parandamine
e Info jagamine sotsiaalmeedias

e Tegelema reklaamiga (turundusega)

e Koolitama to6tajaid

e Pakkuma lisapuhkuse vdimalust

e Pakkuma transpordi toetust

e Pakkuma toetust isiklikeks tdhtpdevadeks

e Hivitama tervishoiuga seotud kulusid

e Kehtestama tulemustasu eesmarkide taitmisel
e Pakkuma stabiilset toograafikut

e Muu (vaba vili)

14. Kirjeldage palun kolleege, keda ootate oma meeskonda ? (isikuomadused,

teadmised, oskused, hoiakud, vaartused)
15. Milline reklaamikanal on Teie arvates parim uute to6tajate varbamiseks?

e Televisioon

e Raadio

o Sotsiaalmeedia (nt Facebook, Instagram, Twitter)
e Veebireklaamid

o Plakatid dues

e Muu (vaba vali)
16. Kuidas kirjeldaksite paari sbnaga oma tuttavale /s6brale Hairekeskuse t66d?
17. Kas soovitaksite Hairekeskust kui todandjat oma sdpradele voi tuttavatele?

e Jah (pBhjendus)
e Ei (pdhjendus)
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