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LUHIKOKKUVOTE

Kiesolev magistritod keskendub sotsiaalmeedia kasutamisele Eesti keskmise suurusega ja
suurte IKT ettevotete personalitdds, analiiiisides, kas ettevotte juhtimine on piisavalt avatud

toetamaks tootajate kaasatust uue tehnoloogia vahendusel.

Magistritoos antakse iilevaade teoreetilisest raamistikust, mis kasitleb sotsiaalmeedia olemust,
selle erinevaid vorme, kasutust personalit6ds ning nii sotsiaalmeedia ja kaasamise omavahelisi
seoseid kui ka selle vdimalikke rakendamise probleeme. Empiirilises osas Kirjeldatakse
magistritdd metoodilisi aluseid ja uurimusega saadud tulemusi. Sellele jargneb arutelu, kus
analiilisitakse uurimistulemusi t60s esitatud teooria kontekstis ning kdige 16puks antakse

hinnang t66 eesmérgi realiseerimisele.

Lébi viidi kvantitatiivne uuring ja andmete kogumiseks kasutati veebipohist ankeetkiisitlust,
mis koostati veebikeskkonnas QuestionPro. Uurimuses osales kokku 23 ettevotet. Tulemustest
selgus, et sotsiaalmeedia on Eesti IKT ettevdtete personalitoos kiillaltki levinud. Kdige enam
on kasutust leidnud avalikud sotsiaalvorgustikud (Facebook, LinkedIn), mida rakendatakse

peamiselt virbamises, tootajate valikus ning tddandja brandingus.

Kaasamise ja sotsiaalmeedia omavahelisi seoseid uurides, tuli t66 autoril monel juhul leppida
vastuoluliste andmetega. Uuringuga saadud tulemused ei kinnita 18plikult uuritud ettevotetes
sotsiaalmeedia rakendamiseks sobivate tingimuste olemasolu tootajate  kaasamise
suurendamiseks. Autori hinnangul vajab see aspekt kindlasti tdiendavaid uuringuid, kuivord

kédesolevas uuringus keskenduti vaid kitsa segmendi kiisitlemisele (ettevotte personalitootajad).

Vétmesonad: sotsiaalmeedia, personalitdd, todtajate kaasamine, todtajate sonadigus.



ABSTRACT

SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE EESTI KESKMISE SUURUSEGA JA SUURTE
INFO- JA KOMMUNIKATSIOONITEHNOLOOGIA (IKT) ETTEVOTETE
PERSONALITOOS NING TOOTAJATE KAASAMISES

Berit Tilk

This master’s thesis focuses on the use of social media in the human resources (HR) work of
medium-sized and large Estonian ICT companies, analysing whether company management is

sufficiently open to support employee engagement through a new technology.

The thesis gives an overview of the theoretical framework, which covers the essence of social
media, its different forms, use in HR and the links between social media and engagement, as
well as potential implementation issues. The empirical part of the thesis describes the
methodological basis and research results of the work. This is followed by a discussion, where
the research results are analysed in the context of the theoretical framework. Finally, it is

evaluated whether the aim of the thesis is accomplished.

A quantitative survey was carried out using a web-based questionnaire created with
QuestionPro software to collect data. 23 companies took part in the survey altogether. The
results revealed that social media is fairly common in the HR work of Estonian ICT companies.
Public social networking sites (Facebook, LinkedIn) are most frequently used, mainly for

recruitment, selection and employer branding.

In some cases, the author of this thesis had to accept contradictory data while exploring the
links between social media and employee engagement. The research results are not conclusive
about the existence of suitable conditions for using social media in order to increase employee
engagement in the companies surveyed. The author finds that this particular aspect clearly
requires further research as the thesis focused on surveying only a small category of people (HR

employees).

Keywords: social media, human resources, employee engagement, employee voice.
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SISSEJUHATUS

Tehnoloogia areng initsieerib muudatusi koigis meile olulistes eluvaldkondades, sealhulgas ka
personalijuhtimises. Sotsiaalmeedia on lisna hiljutine, kuid d4rmiselt kiiresti arenev fenomen,
mis on transformeerinud kogu meile teadaolevat suhtlemisprotsessi. Nii oluliste huvigruppideni
joudmine kui ka toodete ja teenuste turustamine on lihtsustunud. Info on muutunud
kittesaadavamaks, mistdttu on paljud organisatsioonid hakanud {iha rohkem sotsiaalmeedia
vastu huvi tundma. Ka Eesti todandjate seas on sotsiaalmeedia kanalite kasutamine
hoogustunud. Siinsed ettevotted kasutavad sotsiaalmeedia platvorme peamiselt viliste
sihtgruppidega suhtlemiseks, potentsiaalsete kandidaatide vdrbamiseks ja valikuks, toodete
turustamiseks ning enese brandimiseks tdoandjana. Tdiendavalt on sotsiaalmeediat voimalik
rakendada organisatsioonisiseselt, néiteks sotsiaalse dppimise edendamiseks, meeskonnatéoks,

teadmusjuhtimiseks jne.

Mitmed Eestis ldbi viidud sotsiaalmeedia teemalised uuringud (nditeks Kempel, 2014; Viisamaa,
2011) on suures osas keskendunud téoandjate kogemustele ja hinnangutele sotsiaalmeedia
kasutamise kohta tookohal (tootajate sotsiaalmeedia vorgustike monitoorimine, taustakontrolli
tegemine to0le kandideerimisel, ebasobiv sotsiaalmeedia kasutus tookohal jne). Laiemalt on
kasitletud ka varbamist (nditeks Viisamaa, 2011; Palloson, 2015; Lindjarv, 2016) ja ohte (Rebane,
2016), mida sotsiaalmeedia kasutamine endas kétkeb, kuid teame vdahem, kuidas personalitodtajad
lisaks virbamise ja valiku funktsioonidele erinevaid sotsiaalmeedia platvorme oma t60s kasutavad
ning milliseid vdimalusi pakub sotsiaalmeedia todtajate kaasaamise suurendamiseks todkohal.
Kuna varasemad taolised uuringud Eestis puuduvad, otsustas t60 autor keskenduda just antud
teemale. Martindale’i hinnangul kukuvad paljud tootajate kaasamise algatused 1abi, kuna ettevotted
ei suuda oma tootajatega efektiivselt suhelda (Martindale, 2016). Uued tehnoloogilised vdimalused,
nagu nditeks sotsiaalmeedia, peaksid ettevotetel aitama inimestevahelist kommunikatsiooni ja
koostdod parandada. Paraku on aga mitmed uuringud nédidanud, et juhid ei soovi ega oska tihti
sotsiaalmeediat sellisel viisil enda kasuks to6le panna. Paljuski eeldab see suhtlusele avatud
organisatsioonikultuuri ja toetavate juhtide olemasolu (Parry & Solidoro, 2013). Kui
organisatsioonikultuur ei ole avatud ja puudub juhtide toetus sotsiaalmeedia kasutamisele, ei
rakendu sotsiaalmeedia tdeline potentsiaal kommunikatsiooni parandamiseks ja kaasatuse
suurendamiseks. Vastupidiselt vdib sotsiaalmeediast saada juhtide kdepikendus otsuste {ilalt-
alla kommunikeerimiseks (Dromey, 2016). Seevastu organisatsioonides, kus tootajatele

pakutakse  sotsiaalmeedia  kanalite = vahendusel  voimalusi  osaleda  aktiivselt



organisatsioonisisestes otsustusprotsessides, uute ideede genereerimises ja téoalaste probleemide
lahendamises, suurendab see kaasatust organisatsiooniga (Sharma & Bhatnagar, 2016). Dromey
védidab oma uurimisraportis, et info- ja kommunikatsioonitehnoloogia (edaspidi IKT) valdkonna
ettevotted  kasutavad  sotsiaalmeediat ~ suurema  tdendosusega  organisatsioonisisese
kommunikatsioonikanalina, et edendada koosto6d ning padseda ligi tootajate arvamustele ja,
ideedele. Peamiselt tingivad seda sektori paremad teadmised digitaaltehnoloogiatest ja
innovatsiooni véadrtustamine (Dromey, 2016). Seetottu on ka kdesoleva uurimuse peamiseks

sihtrihmaks IKT ettevotted Eestis.

Uurimust6o eesmargiks on vélja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia platvorme ning millisteks
tegevusteks neid kasutatakse Eesti keskmise suurusega ja suurte IKT ettevotete personalitoos
ning mil méédral on uuritavates organisatsioonides olemas sobivad tingimused tdotajate

kaasatuse suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
1. vilja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia tiilipe kasutatakse Eesti IKT ettevotete
personalitods ja millisteks tegevusteks;
2. vilja selgitada, kas IKT ettevotted reguleerivad tootajate sotsiaalmeedia kasutamist
tookohal;
3. viljaselgitada, mil mééral on Eesti IKT ettevitetes olemas sobivad tingimused toGtajate

kaasamise suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Tegemist on empiirilise uuringuga, mille raames viiakse IKT ettevotete personalitdotajate seas labi
kiisitlus, et kaardistada esmane olukord (kas iildse kasutatakse sotsiaalmeediat? Millisteks
personalit6o tegevusteks seda kasutatakse? Kas organisatsioonil on olemas vajalikud tingimused
selleks, et suurendada sotsiaalmeedia abil tootajate kaasatust?). Uuring koostati veebikeskkonnas
QuestionPro ja ankeet koosnes 17 kiisimusest. Saadud tulemused vdimaldasid analiiiisida, milline
on Eesti IKT ettevotete hetkeolukord sotsiaalmeedia platvormide kasutamisel personalitdos ja
kuivord on asutused valmis sotsiaalmeediat rakendama tootajate kaasamise suurendamise
eesmirgil. Uus teadmine, mida magistritdd pakub, on heaks sisendiks jargmistele samalaadsetele
uuringutele, andes nii IKT sektorile kui ka teiste valdkonna ettevdtetele lisainformatsiooni, kuidas
sotsiaalmeediat maksimaalselt organisatsiooni huvides dra kasutada, et suurendada todtajaskonna

seotust ja nende tahet firmasse jaéda.



Magistrit6o jaguneb neljaks osaks. Esimeses blokis antakse iilevaade teoreetilisest raamistikust, kus
kasitletakse sotsiaalmeedia olemust, selle erinevaid vorme, kasutust personalitods ning vaadeldakse
lahemalt, kuidas too6tajaid on voimalik sotsiaalmeedia abil kaasata ning millised tingimused on
selleks vaja tdita. TOO teises blokis tutvustatakse uuringus kasutatud metoodikat ja kirjeldatakse
uuringu valimit. Kolmandas osas analiiiisitakse uuringu tulemusi ning viimases voetakse tulemused

kokku ja tuuakse vilja peamised jareldused.



1. TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1 Sotsiaalmeedia

Sotsiaalmeedial pole tihtset kokkulepitud definitsiooni. Tegemist on veel suhteliselt uue ning
kiiresti areneva fenomeniga, mistdttu {ihese definitsiooni médratlemine on kiillaltki
komplitseeritud. Sellele vaatamata on sotsiaalmeedia tulek oluliselt muutnud viisi, kuidas
inimesed, kogukonnad ja organisatsioonid tdnasel paeval suhtlevad ning iiksteist vastastikku
mdjutavad (Ngai, Tao, & Moon, 2015).

Levinum ja enim kasutatud sotsiaalmeedia késitlus périneb Kaplanilt ja Haenleinilt. Nende
sonul on sotsiaalmeedia: ,,(...) grupp veebipdhiseid rakendusi, mis tuginevad Web 2.0 (...)
tehnoloogilistel alustel ning mis voimaldavad luua ja vahetada kasutajate poolt loodud sisu.*
(Kaplan & Haenlein, 2010). Teisisdnu vodimaldavad Web 2.0 veebirakendused inimestel
panustada aruteludesse, kuulata heli ning vaadata voogvideoid, anda tagasisidet ning osaleda
aktiivselt erinevates vestlustes (Henderson & Bowley, 2010). Varasemad internetirakendused,
mis pdhinesid Web 1.0 veebirakendustele (tuntud ka kui staatiline veeb), kuvasid kasutajatele
vaid lugemiseks ja tarbimiseks moeldud sisu (Baxter, 2015). Suurim erinevus tdnapédevasest
sotsiaalmeediast seisneski peamiselt selles, et algsed rakendused olid tekstipohised ja peamiselt
tthesuunalised. Neid sai ainult lugeda ja puudus voimalus osaleda pikemaajalisemates vestlustes
(Henderson & Bowley, 2010).

Kwahki ja Parki jargi pakuvad sotsiaalmeedia keskkonnad selliseid unikaalseid omadusi nagu
avatus, kahepoolne kommunikatsioon ning avatud tagasiside andmise vdimalus (Kwahk &
Park, 2016). Need omadused voimaldavad suurel hulgal inimestel 18bi sotsiaalmeedia hdlpsasti
jagada ja vahetada oma motteid, arvamusi, kogemusi, perspektiive, informatsiooni ning
teadmisi (Kwahk & Park, 2016). Kuna sotsiaalmeedia eeldab paljuski inimeste endi
sisuloomet, koost6dd, omavahelist suhtlemist, informatsiooni jagamist ja aktiivsust, voib

meedium votta véga erinevaid vorme.

! Tehniline kommunikatsiooniplatvorm, mille kaudu veebisisu ei loo enam mitte ainult iiks inimene (Web 1.0),
vaid mida saavad luua ja kujundada kdik veebilehe kasutajad (Kaplan & Haenlein, 2010).
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1.2 Sotsiaalmeedia klassifikatsioon

Sotsiaalmeediat on vdimalik liigitada vastavalt selle tiilibile ja funktsionaalsustele. T66 autor
on tuginenud sotsiaalmeedia Klassifitseerimisel Kaplani ja Haenleini (2010) teoreetilisele
uurimusele ,,Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media“, kus
sotsiaalmeedia jaotumise aluseks on vdetud kahedimensiooniline ldhenemine: sotsiaalne

kohalolek ja meedia rikkus ning enesepresentatsioon ja enesepaljastus (Tabel 1).

Tabel 1 Kaplan ja Haenleini (2010) sotsiaalmeedia klassifikatsioon

Sotsiaalne kohaolek/Meedia rikkus

Madal Keskmine Korge

iaalvd tik . . .
Sotsiaalvorgustikud Virtuaalsed sotsiaalmaailmad

Korge Blogid (nt Facebook, (nt Second Life)
E . LinkedIn)
nesepresentatsioon/
Enesepaljastus .
Uhistdo . . . .
X Sisukogukonnad (nt | Virtuaalsed mdngumaailmad
Ll plat\\;\er;y;j (nt Youtube, Instagram) (nt World of Warcraft)

Allikas: Kaplan, & Haenlein, 2010: 62

Sotsiaalne kohalolek ja meedia rikkus tdhendavad seda, et mida suurem on inimestevaheline
vahetum, visuaalne, fiilisiline ning auditiivne suhtlus, seda suurem on sotsiaalne mdju, mis
kommunikatsioonipartneritel iiksteise kaditumisele ilmneb. Niiteks ndost ndkku suhtluses on
sotsiaalne kohalolek ja kommunikatsiooni efektiivsus tunduvalt suurem kui vahendatud
kanalite kaudu suhtlemisel, niiteks telefonivestlustes (Kaplan & Haenlein, 2010).
Enesepresentatsioon ja enesepaljastus eeldab inimeste vdimalust kontrollida endast jéetavat
muljet. Teisiti 6eldes saab inimene valida, mis koguses ja kui detailset informatsiooni ta endast

teistele jagab (Kaplan & Haenlein, 2010).

Lahtudes toodud klassifikatsioonist, keskendub t60 autor tabelis toodud sotsiaalmeedia
kanalitele eesmirgiga vaadata, kuivord levinud on antud kanalite kasutamine IKT ettevotete
personalitdos. Sotsiaalmeedia platvormid on vélja toodud jargmistes alapeatiikkides. Uurimise

all on blogid ja mikroblogid, {ihist66 platvormid (wikid), sotsiaalvorgustikud, virtuaalmaailmad
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(virtuaalsed sotsiaalmaailmad ja virtuaalsed méngumaailmad) ning sisukogukonnad (content

communities).

1.2.1 Blogi ja mikroblogi

Blogi on harilikult iihe indiviidi poolt hallatav pdeviku stiilis veebikeskkond, kus avaldatakse
oma vaateid ja arvamusi. Lehe autor on tavaliselt see, kes otsustab, kas tema motted ja
arvamused jddvad tema enda teada voi antakse neid laiemale iildsusele lugeda. Avalikuks
lugemiseks antud blogid voimaldavad lugejatel anda postitustele tagasisidet, esitada kiisimusi
ning avaldada arvamust autori vaadetele kommentaariumi kaudu (Jue, Marr, & Kassotakis,
2010). Kui blogis on vdimalik tdhemérke kasutada piiramatul arvul, siis mikroblogis on tdhtede
arv Uldjuhul piiratud. Mikroblogi keskendub peamiselt reaalajas uuenduste pakkumisele
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Antud platvormi tuntumaiks néiteks on
Twitter. Keskkond vdimaldab kasutajatel jagada oma motteid, arvamusi voi muid huvitavaid

leide sdutsude vormis. Motteavalduste pikkuseks on maksimaalselt 140 tdhemarki.

Organisatsioonid kasutavad blogisid ja mikroblogisid peamiselt avalikkusega ning todtajatega
suhtlemiseks. Asutuse sees on blogid kasulikud juhtide, projektijuhtide, ekspertide voi
grupiesindajate vaadete edastamiseks tootajatele (Jue et al., 2010). Lisaks sellele voivad blogid
olla ka véga efektiivsed Oppevahendid. Néiteks IBMis on juhtide kasutuses avalikud pdevikud
(sarnased blogile), et jagada oma Onnestumisi, tehtud tegevusi ning dppetunde, mida nad on
saanud lihe vdi teise projekti juhtimise raames (Jue et al., 2010). Tootajatele annab sellise
informatsiooni jagamine vdimaluse ammutada uusi teadmisi ja véltida sarnaseid eksimusi
(muuta t60 tegemist efektiivsemaks). Sageli kasutavad paljud ettevotted blogisid selleks, et
hoida oma t66tajaid, kliente, partnereid ning huvigruppe kursis nende firmaga seotud oluliste
arengute kohta (Kaplan & Haenlein, 2010). Head blogid, sealhulgas varbamisblogid, vdivad
ligi meelitada to0otsijaid, brindida edukalt firma organisatsioonikultuuri ning kaasata

olemasolevaid to6tajaid (Ordioni, 2015).
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1.2.2 Uhist66 platvormid

Uhistoo platvormid vdimaldavad iihist ja iiheaegset sisuloomet paljude kasutajate poolt.
Uhisto6 ehk koostooprojektide alla kuuluvad wikid ja sotsiaalse jirjehoidja rakendused (Kaplan
& Haenlein, 2010).

Wiki on veebisait, mis voimaldab inimestel koostdos lisada voi muuta {ihiselt loodud lehe sisu
(Jue et al., 2010). Teisiti 6eldes on tegemist {ihise veebiruumiga, kus osalejatel on vdimalik
luua erinevaid koostddprojekte, modifitseerida kasutajate tehtud muudatusi, tdiendada neid
omapoolsete teadmistega ning vajadusel vaadata logidest, mida on muudetud. Enamasti
kasutatakse wikisid dokumentide planeerimiseks, ajuriinnakuteks, uurimistoddeks voi ideede
kogumiseks (Jue et al., 2010). Privaatsusastmest ldahtuvalt jaotatakse wikisid jargnevalt:
e avalikud wikid, mis voimaldavad iildsusel vaadata ja redigeerida wikisid;
e Kkaitstud wikid, mis vdoimaldavad tldsusel seda vaadata, kuid muudatusi on voimalik
teha vaid teatud arvul litkmetel, kellele on antud ligipdds meediumi redigeerimiseks;
e privaatsed wikid, mida saavad vaadata ja redigeerida tiksnes selle liikkmed (Jue et al.,
2010).

Uuringud on nididanud, et organisatsioonisisesed wikid on kasulikud tdoprotsesside, koostdo
ning teadmiste juhtimise paremaks muutmisel (Standing & Kiniti, 2011). Varasemalt olid wikid
levinud pigem meeskondade seas, kes tootasid iihes kohas. Globaliseerumise, elustiili ja
tehnoloogia arengute tulemusena on aga t66j0ud muutunud hajusamaks ning ei asu enam {ihes
kohas, vaid on geograafiliselt laiali paigutunud, véimaldades koostodd teha ka siis, kui
ajatsoonid on erinevad voi ollakse eri paigus (Jue et al., 2010). Autori hinnangul peaksid sellest
kasu ldikama eelkdige rahvusvahelised ettevotted, kus projektiriihmades voib olla liikmeid eri

maadest, kuid koostddd tuleb teha koguaeg ja pidevalt (Jue et al., 2010).
Sotsiaalne jérjehoidja on veebirakendus, mis voimaldab gruppidel (sealhulgas ka indiviididel)
koguda ja hinnata huvipakkuvaid veebilinke ja meediasisu (Kaplan & Haenlein, 2010).

Tuntuim teenusepakkuja on Delicious.

Uhistoo platvormide pdhiidee seisneb selles, et paljude osalejate iihised jdupingutused toovad

kaasa parema tulemuse kui iiksiku isiku individuaalne panus (Kaplan & Haenlein, 2010).
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1.2.3 Sotsiaalvorgustikud

Sotsiaalvorgustik on veebikeskkond, mis voimaldab luua endast kui teenuse kasutajast profiili.
Sellega kutsutakse iithinema sdpru voi kolleege, kellega jagatakse vorgustikus informatsiooni ja
saadetakse kiirsonumeid (Kaplan & Haenlein, 2010). Profiilid luuakse tavaliselt kiisimuste
pOhjal, millele enne kasutajaks registreerimist palutakse vastata (niiteks vanus, elukoht,
huvialad, enesekirjeldus jne). Lisaks vdimaldavad paljud sotsiaalvorgustikud endast iiles
laadida ka foto (Boyd & Ellison, 2008).

Sotsiaalvorgustikke saab jaotada kaheks: avalikeks ja majasisesteks sotsiaalvorgustikeks.
Avalikeks sotsiaalvorgustikeks on nditeks Facebook ja LinkedIn, mida arendavad
kommertsteenuse pakkujad (Darroux, 2013). Selliste platvormidega vdivad liituda koik, kes
seda soovivad. Organisatsioonisiseste sotsiaalvorgustikega (néditeks Yammer, Connections) on
olukord aga vastupidine. Platvormi saavad kasutada iiksnes organisatsiooni to6tajad voi isikud,
kellega organisatsioonil on erilised suhted, nditeks endised to6tajad voi dripartnerid (Turban,
Bolloju, & Liang, 2011). Leonardi, Huysman ja Steinfield defineerivad ettevdttesiseseid
sotsiaalvorgustikke jargnevalt: ,tegemist on veebipohiste platvormidega, mis voimaldavad
tootajatel (1) vahetada infot tookaaslastega voi laiema auditooriumiga; (2) osutada otseselt voi
avaldada kaudselt tookaaslaste suhtluspartnereid; (3) postitada, redigeerida ja sorteerida
tekstifaile ning faile, mis on seotud nende endi voi teistega ning (4) vaadata teiste to6tajate
poolt edastatud, postitatud, redigeeritud ja sorteeritud sonumeid, kontakte, tekste ning faile.
(Leonardi, Huysman, & Steinfield, 2013).

Organisatsioonisisesed sotsiaalvorgustikud on oma tilesehituselt kiillaltki sarnased avalikele
sotsiaalvorgustikele, jdljendades enamasti nende vilisilmet ja funktsionaalsusi (Leonardi et al.,
2013). Peamine erinevus seisneb formaalsuse astmes. Sarnaselt avalikes sotsiaalvorgustikes
loodavatele profiilidele, luuakse ka ettevottesisestes sotsiaalvorgustikes endale profiilid
(profiili detailsus oleneb platvormist, mida kasutatakse), kuhu tavaliselt maérgitakse
votmeoskused, huvid, toostuses tootamise kogemus, globaalne kogemus, keelteoskus,
juhirollid, tulemuslikkuse hindamise reitingud, kolleegide tagasiside, projektide edukus,
suurimad saavutused ja Sppetunnid (Jue et al., 2010). Sellise informatsiooni kuvamine aitab
organisatsioonidel paremini planeerida jarelkasvu, koolitusi ning juhtida talente (Jue et al.,

2010). Lisaks voimaldavad ettevottesisesed sotsiaalvorgustikud edendada tdotajate sonadigust,
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soodustada mitmesuunalist kommunikatsiooni ning suurendada omavahelist koost6od
(Dromey, 2016).

Addeco Group viis 2014. aastal 14bi 24 riigis uurimuse sotsiaalse virbamise teemal. Uurimuses
osales 1501 vérbajat ja tulemustest selgus, et 58% vastajatest kasutab varbamiseks LinkedIn
platvormi, millele jirgnes Facebook 28%-ga (Addeco Group, 2014). Ameerika Uhendriikides
Jobvite poolt samal aastal 14dbi viidud uurimusest selgus sarnane tendents. Nimelt kasutab
LinkedIni 94% ja Facebooki 66% virbajatest. To6andja brandingus kasutatakse eelkdige
Facebooki (59%) ja Twitterit (44%) (Jobvite, 2014).

1.2.4 Virtuaalmaailmad

Virtuaalmaailmad on simuleeritud keskkonnad veebis, kus igaiiks, kes soovib, voib elada
kujuteldavat elu fantaasiamaailmas ning votta endale uus identiteet, kohtuda erinevate

inimestega, luua oma ettevotteid, tegeleda ostmise v3i miitimisega jne (Jue et al., 2010).

Virtuaalmaailmad jagunevad kaheks: virtuaalsed sotsiaalmaailmad ja virtuaalsed
méngumaailmad (Kaplan & Haenlein, 2010). Tuntuimaks virtuaalseks sotsiaalmaailmaks on
Second Life ja méangumaailmaks World of Warcraft. Virtuaalsed sotsiaalmaailmad on vorreldes
mangumaailmadega viiksemate piirangutega ja pakuvad kasutajatele erinevaid interaktsiooni
ja  ensepresenteerimise  vOimalusi ning sarnanevad pdrismaailmale.  Virtuaalsed
méngumaailmad seevastu alluvad rangematele reeglitele ja allutavad sellega kasutajad teatud
titipi kditumisele (méngus on kindel roll ja ilesanded), mis kitsendab inimestevahelisi

interaktsioone (Kaplan & Haenlein, 2010).

Organisatsioonides kasutatakse virtuaalmaailmu eelkdige dppekeskkonnana (Jue et al., 2010)
ja varbamiseks (Bingham & Conner, 2010). Moned organisatsioonid on isiklikuks otstarbeks
loonud simuleeritud keskkonnad, mis aitavad tootajal 14bi méngida talle méaaratud rolle ja
eksperimenteerida, ilma, et see kahjustataks naiteks miiiiki ja klienditeenindust. Tootearendajad
saavad sellistes keskkondades labi médngida erinevaid stsenaariume, testida kasutajate arvamust

ning ehitada toote prototiiiipe (Jue et al., 2010).
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1.2.5 Sisukogukonnad

Sisukogukondade peamiseks cesmirgiks on jagada meedia sisu kasutajate vahel (Kaplan &

Haenlein, 2010). Kodige populaarsemad sisukogukonnad keskenduvad piltide (Instagram,

Pinterest, Flickr), videote (YouTube) ja slaidide (Slideshare) jagamisele veebis (Go & Han,

2016). Mitmed organisatsioonid (niiteks Cisco vdi Google) kasutavad sisukogukondi, et

edastada virbamisvideoid, pressiteateid vOi tutvustada oma organisatsioonikultuuri

avalikkusele (Kaplan & Haenlein, 2010).

1.3 Ulevaade sotsiaalmeedia kasutamisest personalit6os

Kluemper, Mitra ja Wang jaotavad personalitodga seotud sotsiaalmeedia nelja suuremasse

kategooriasse (Joonis 1).

Sotsiaalmeedia
personalit6os

I

Sotsiaalmeedia Sotsiaalmeedia Sotsiaalmeedia
ja virbamises ia organisatsiooni
organisatsiooni- valikus ) produktiivsuse
valised suurendajana
huvigrupid ——
-
— - privaatsus D @ kaasamine
- branding - diskrimineerimine - produktiivsus
- organisatsiooni - hooletu varbamine - meeskonnatdd
kuvand i
candidastid - valiidsus - koolitamine
- kandidaatide _iildi = L
ligimeelitamine dldistusvéime - teadmusjuhtimine
- usaldusvaarsus - sotsiaalne kapital
- muljemajandus - organisatsioonikultuur
- kandidaadi reaktsioonid !juhtimine
- voimalikud
|ahenemisviisid

\sﬁelumisele

Joonis 1 Sotsiaalmeedia personalitdos
Allikas: Kluemper, Mitra, & Wang, 2016: 154
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Ténapéeval piitidlevad koik organisatsioonid piisiva konkurentsieelise loomisele, et saavutada
majanduslikku kasvu ja jadda ellu iitha konkureerivamas ning globaliseeruvas turukeskkonnas
(Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013). Konkurentsieelise saavutamiseks on otsustava tdhtsusega
inimressursid ehk mida paremini suudab organisatsioon leida ja sdilitada kvalifitseeritud
tootajaid ning kombineerida olemasolevaid talente, seda tdendolisem on eelise saavutamine
konkurentide ees (Sivertzen et al., 2013). Seetottu on muutunud véga oluliseks ettevotte kui
tooandja brindi kuvamine véljapoole ja enese eristamine teistest. Seda enam, et mitmetes
toostusharudes kaib talentide iile tugev voitlus. See puudutab ka Eesti IKT sektorit, kus vajalike

spetsialistide leidmine on muutunud iiha keerukamaks (Tiirk, 2014; Lilleorg, 2016).

Tooandja brandingu késitlus parineb aastast 1990 (Gaddam, 2008). Selle eesmérgiks on luua
organisatsioonile kuvand, mis kommunikeeriks potentsiaalsetele to6tajatele organisatsiooni
vaartusi, kultuuri ja pakutavaid hiivesid nii, et see nditaks asutust ihaldusvéérse todkohana
(Gaddam, 2008). Tooandja maine véljapoole kuvamine on liikunud suures osas
personalijuhtimise  parusmaale. Personalitootajatel tuleb  moodustada atraktiivseid
kompensatsioonipakette, mis vahendaksid t66jou voolavust, luua organisatsioonikeskkond, kus
on hea tootada, kindlustada efektiivsete varbamisstrateegiate olemasolu, et ligi meelitada
vajalikke spetsialiste jne (Gaddam, 2008). Sotsiaalmeedia tulekuga on ettevotete voimalused
enesepresenteerimiseks laiemale iildsusele oluliselt lihtsustunud. Erinevad
sotsiaalmeediakanalid (sotsiaalvorgustikud, sisukogukonnad, blogid) pakuvad omanéolisi
funktsionaalsusi, kuidas organisatsioon saaks silma paista ja teistest eristuda. Uued
tehnoloogiad voimaldavad ettevotet tutvustada piltide ja videotega, mis annavad kandidaatidele
aimu organisatsioonis tootamise kohta (Hunt, 2010). Nii mojutatakse téootsijate soovi
organisatsiooniga liituda. T66 autor leiab, et tootajate viarbamine on tiha tugevamalt seotud
tooandja mainega. Seda kinnitab ka fakt, et organisatsioonid on kogenud, et tohus todandja
kaubamargi véljatootamine annab teatavaid konkurentsieeliseid, mis holbustavad tootajate

leidmist ja nende hoidmist (Sivertzen et al., 2013).

Tootajate varbamist sotsiaalmeedia kanalite toel on uurimustes palju kajastatud. Uuritud on,
kuidas organisatsioonid kasutavad sotsiaalvorgustikke kandidaatide ligimeelitamiseks,
varbamiseks, valikuks, taustauuringute tegemiseks ning milliseid Oiguslikke probleeme see
endas katkeb (Kluemper, Mitra, & Wang, 2016). Teemad, mis siia alla kuuluvad on privaatsus,

diskrimineerimine, hooletu véirbamine, ildistusvoime, valiidsus, usaldusvéirsus,

17



muljemajandus?, sotsiaalvdrgustike sdelumine ja kandidaatide reaktsioonid taustakontrolli
tegemisele (vt Joonis 1). Teema on populaarne, sest itha rohkem t6dandjaid kasutab
sotsiaalmeediat selleks, et kandidaatidele kiiremini, lihtsamalt ja odavamalt ldheneda,
suurendada vérvatavate ringi ning sdeluda neist vilja sobivaimad to6tajaid (Davison, Maraist,
& Bing, 2011). Lisaks virbamisele ja todandja kuvandi reklaamimisele, on suuremat
tdhelepanu hakatud podrama ka organisatsiooni tulemuslikkuse tdstmisele sotsiaalmeedia abil
ehk milliseid platvorme voi lahendusi ettevottes luua, et lihtsustada tdotajate t6od, tdsta nende
produktiivsust vOi suurendada omavahelist koostodd. Naiteks pakub sotsiaalmeedia
organisatsioonile viljundi, mis edendab tootajate kaasamist ja {ildist asutuse sisest dialoogi
viisil, mida ettevotte veebilehed ei suuda saavutada (Kluemper et al., 2016). Platvormid Second
Life ja Lotus Workplace voimaldavad luua virtuaalseid koolituskeskkondi todtajatele, et
kohtuda virtuaalselt, praktiseerida ettevotte kommunikatsiooni, viia 14bi koolitusi jne
(Kluemper et al., 2016). Sotsiaalmeedia edendab ka teadmusjuhtimist ja pakub integreeritud
platvorme suhtluseks, koostodks ning teadmiste vahetamiseks. See lihtsustab teadmiste

loomist, levitamist ja jagamist.

Viimane suurem valdkond, mis puudutab ldhedaselt personalitodd, toob vilja sotsiaalmeedia
varjukiiljed, ndidates, et tegemist vOib olla ka moneti kahjuliku kditumise soodustajaga
tookohal. Teemad, mis siia kategooriasse kuuluvad on kiiberlooderdamine® ja tootaja
distsiplinaarvastutusele votmine (vt Joonis 1). Kiiberlooderdamine mdjutab organisatsiooni
eelkdige finantsiliselt. See tostab IT kulutusi, alandab iildist produktiivsust, suurendab
turvariske jne (Vitak, Crouse, & Larose, 2011). Lisaks voib tOotajate ebaprofessionaalne
sotsiaalmeedia kanalite kasutamine pohjustada organisatsioonile mainekahju, vallandada
kohtuvaidlusi, purustada ettevotte usaldusvéaarsuse ja havitada karjaare (Kluemper et al., 2016).
Selline kéitumine toob {ildjuhul endaga kaasa tootaja distsiplinaarvastutusele votmise, mille
tagajarjeks voib olla t661t vabastamine, hoiatus, rahaline voi muu sddrane karistus. Analoogsete
probleemide véltimiseks ning to6andja ja todtajate kaitsmiseks, on oluline, et organisatsioonis
oleksid paigas reeglid ja juhiseid, kuidas ja mil viisil tootajad peaksid ja ei tohiks meediumi
kasutada. Greete Kempel on oma magistritods ,,Sotsiaalmeedia toOsuhetes: todandjate

hinnangud ning kogemused vélja toonud pohimottelised soovitused sotsiaalmeedia juhiste

2 Enese brindimine (mulje kujundamine) sotsiaalvorgustikes.

% Kiiberlooderdamine — kogum kiitumisi, millesse tootaja laskub tdisel ajal, kasutades selleks elektroonilisi
vahendeid — eelkdige internetti, kuid mis ei kuulu té66ga seotud tegevuste hulka, nt pornograafiliste lehekiilgede
kiilastamine, mdngude méngimine, sotsiaalvorgustike kiilastamine, Youtube’i videode vaatamine, ettevdtte vara
kasutamine illegaalsete materjalide alla tombamiseks jne (Kluemper et al., 2016).
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koostamiseks, millest erinevatel asutustel on voimalik sotsiaalmeedia strateegiate loomisel
lahtuda. Eelkdige annavad juhised ettevottele kindluse, et nende to6tajad on teadlikud sellest,

milline kditumine sotsiaalmeedia kanalites on organisatsiooni poolt taunitud ja milline mitte.

Eespool vilja toodu kinnitab, et sotsiaalmeedial on suur mdju personalitod valdkonnale. Uudne
tehnoloogia nduab personalitdotajatelt uute teadmiste, oskuste ja voimekuste omandamist.
Oluline on arendada personalitédtajate kommunikatsiooni, IT, interneti ja édrialaseid teadmisi
ning eelkdige siivendada teadmisi sotsiaalmeedia kontseptsioonist ehk mida on sellega
voimalik saavutada ja mida mitte ning kuidas seda on vdimalik kodige efektiivsemalt ettevotte
hiivanguks &ra kasutada (Parry & Solidoro, 2013). Sharma ja Bhatnagari (2016) jargi on
sotsiaalmeedia juurutamine organisatsioonides toonud personalitdotajatele kaasa tdiendavaid
tilesandeid (nditeks sotsiaalmeedia kasutamist puudutavate juhendite vélja to6tamine, tootajate
ja juhtide julgustamine sotsiaalmeediakanalite kasutamiseks jne), millega tuleb oma t66s

arvestada ja seetdttu on teadmised uuest tehnoloogiast markimisvairse tdhtsusega.

1.4 Kaasamine

Kaasamise (ingl engagement) kontseptsioon ei ole veel tidnase pdevani oma tdpset vastet
leidnud. Kaasamise teemalistes uuringutes vaieldakse siiani selle sisu {ile ja ka
organisatsioonide 16ikes voivad arusaamad mdiste osas varieeruda (Parry & Solidoro, 2013).
Tootajate kaasamise konstruktsioon pdhineb sellistel kisitlustel nagu todga rahulolu,
plihendumine ja organisatsiooniliikmeline kditumine (Markos & Sridevi, 2010). Mitmed
autorid (Rafferty, 2005; Robinson, 2004) eristavad tOGtajate kaasamist eespool mainitud
definitsioonidest selle poolest, et kaasamine nditab nende arvates selgelt, et tegemist on
kahepoolse vastastikuse protsessiga tootaja ja organisatsiooni vahel (Markos & Sridevi, 2010).
Organisatsioonid peavad vaeva nigema, et kaasata tootajat, kellel omakorda on voimalik
valida, millises ulatuses ta ettevottega koostodd teeb (Macleod & Clarke, 2009). Autorite
hinnangul on kaasamine td6taja ja organisatsiooni omavahelise suhte tulem, holmates tegevusi

nii tddandja kui ka tddtaja poolt. Uks mdjutab selgelt teist.

William Kahni (1990) teos ,,Psychological conditions of personal engagement and

disengagement at work® oli esimene t60, mis pani aluse kaasamise kontseptsioonile ning
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ajendas ka teisi asjast huvitatuid 1&henemist pdhjalikumalt uurima. Kahn leidis, et kaasamine
tdhendab, et inimene rakendab end rolli tditmise ajal fiiiisiliselt, emotsionaalselt ja
tunnetuslikult (Kahn, 1990). Lisaks viitis ta, et t66, mis on selgelt piiritletud, vdljakutsuv,
mitmekiilgne, loov ning autonoomne on tdenédolisemalt seotud kaasamise tunnetamisega (Eldor
& Vigoda-Gadot, 2016). Tootajate kaasamist on lildisemalt defineeritud ka kui pithendumust ja
seotust, mis toGtajal organisatsiooni ning selle véartuste suhtes ilmneb (Anitha, 2014). Kui
tootaja tunneb end kaasatuna, on ta teadlik oma vastutusest organisatsiooni eesmirkide
saavutamise eest ning motiveerib oma kolleege, et iitheskoos panustada nende eesmarkide
tditmisse ja saavutamisse (Anitha, 2014). Kaasatud to6taja annab seega organisatsioonile endast

rohkem kui temalt oodatakse.

Tootajate kaasamine on muutunud juhtide jaoks iiha olulisemaks peamiselt seetdttu, et
kaasamist ndhakse kui {ihte votmekomponenti konkurentsieelise loomisel (Parry & Solidoro,
2013). Organisatsioon v0ib omada kiill kvaliteetset inimressursi, mida ei ole vdimalik
dubleerida ega kopeerida konkurentide poolt. Samas, kui seda ei suudeta digesti juhtida ega
rakendada, on véhetdendoline, et todtajaskond on valmis organisatsiooni edusse panusStama.
Personali praktikute seas vaadeldakse kaasamist kui tootajatele iseloomulikku omadust, mis on
seotud korge produktiivsusega (Parry & Solidoro, 2013). Mitmed uuringud on Kinnitanud, et
kaasamine on otseselt seotud organisatsiooni tulemuslikkuse kasvuga (Markos & Sridevi,
2010). See mitte ainult ei suurenda tOdtajate enda individuaalset sooritust, vaid ka
organisatsiooni  ildist efektiivsust, parandades selle voimekust, kvaliteedi- ja
majandusnditajaid. Kaasatud tootajaskonnaga organisatsioonides on korgem ka tootajate
piisivus, tootlikkus, kasumlikkus ja klientide rahulolu ning madalam t66j0u voolavus ehk soov

organisatsioonist lahkuda (Markos & Sridevi, 2010).

Viimastel aastatel on hakatud rohkem uurima kaasamise ja sotsiaalmeedia vahelisi seoseid.
Leitakse, et kui ettevottes on olemas sobivad tingimused sotsiaalmeedia digeks rakendamiseks,
siis on tlisna tdendoline, et tdotajate kaasatuse tase suureneb. Sotsiaalsed tehnoloogiad
teadupérast voimaldavad selliseid kommunikatsiooni ja koostodvorme, mis on palju
laiaulatuslikumad, muutuvamad, vabamad ja ldbipaistvamad ning muudavad oluliselt viisi,
kuidas inimesed omavahel suhtlevad ja thiselt tegutsevad (Parry & Solidoro, 2013). Selline
kommunikatiivne vabadus on paljude juhtide jaoks kiillatki hirmutav. Seetdttu on
sotsiaalmeedia rakendamise juures oluline juhtide toetus ja organisatsioonikultuur, mis

soodustab avatud kommunikatsiooni ning julgustab tootajaid oma seisukohti avaldama.
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Vastaselt juhul ei ava sotsiaalmeedia oma tdelist olemust, milleks on kommunikatsiooni
edendamine organisatsioonis, paremate koostoovoimaluste pakkumine ning tdotajate
osalusvéimaluste suurendamine (Dromey, 2016). Parry ja Solidoro leidsid oma uurimuses
,»Social Media as a Mechanism for Engagement?“, et juhtide kéditumine ja juhtimisstiil on
kesksel kohal tootajate kaasatuse tunde suurendamisel. Seega méiérab juhtimine paljuski,

millise rolli sotsiaalmeedia organisatsioonis saab (Parry & Solidoro, 2013).

1.4.1 Sotsiaalmeedia ja tootajate kaasamine

Parry ja Solidoro viidavad, et tootajate kaasamine algab juba enne ametikohale valituks
osutumist ning sisaldab endas kahte etappi. Esmalt selgitab todotsija vilja, kas teda koidab
midagi ettevotte juures ja vastavalt sellele teeb otsuse kandideerida tookohale. Selles etapis
toimub mdlema poole vahel aktiivne suhtlus, kus selgitatakse vilja omavaheline sobivus. Kui
tootaja on juba todle voetud, suundutakse kaasamise jargmisse etappi, milleks on kaasamise
edasine arendamine ja tugevdamine (Parry & Solidoro, 2013). ,,Mdlemas etapis saab tootajate
seotust organisatsiooniga tugevdada to6taja tunnetusliku taju kaudu, et tema arvamust voetakse

kuulda, teda kaasatakse ning tal on organisatsioonis oma roll.” (Parry & Solidoro, 2013).

Sotsiaalmeedia, mis on tuntud oma vOime poolest suurendada inimestevahelist
kommunikatsiooni ja koostodd, pakub tootajate kaasamiseks mitmeid vOimalusi. Néiteks
voimaldab sotsiaalmeedia tugevdada too6tajate iihtekuuluvustunnet, mis aitab kaasa iihtsema
kogukonnatunde tekkimisele. Blogide voi diskussioonifoorumite kasutamine organisatsioonis
voib tuua kokku tddtajaid erinevatest driliksustest, et leida kajastatavatele probleemidele
uuenduslikke ja loovaid lahendusi (Kluemper et al., 2016). Uhistdo platvormid vdimaldavad
ajurlinnakute tegemist ja uute ideede genereerimist, mis omakorda tugevdab meeskonnatodd.
Lisaks aitab sotsiaalmeedia platvormide kasutamine kaasa erinevate vaadete paljususele ning
tugevdab ka organisatsiooni iildist sisemist kliimat, {ihtekuuluvustunnet ja seotust tdotajate
vahel (Kluemper et al., 2016). Aberdeen Group 2008. a aruanne kajastas, et organisatsioonid,
kes kasutavad blogisid, wikisid ja sotsiaalvorgustikke, saavutavad aasta-aastalt keskmiselt 18%
suuremat tootajate kaasatuse kasvu vorreldes organisatsioonidega, kus selliseid sotsiaalseid
tehnoloogiaid ei kasutata (Parry & Solidoro, 2013). Dromey uurimisraporti ,,Going Digital?
Harnessing Social Media for Employee Voice* kohaselt kasutavad IKT sektori ettevotted
sotsiaalmeediat organisatsiooni sees suurema tdnedosusega kui muude valdkondade

ettevotetted. Uurimisraporti autor lahtub sealjuures sektorile omasest innovatsiooni
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vaartustamisest ja paremast digitaaltehnoloogiate tundmisest (Dromey, 2016). Tdiendavalt
selgus raportist, et sotsiaalmeedia kasutamine ettevOttes soltub tootajate arvust ja
organisatsiooni suurusest. Ettevottesiseste sotsiaalvorgustike kasutamine on asjakohasem
suurtes organisatsioonides, kus kontorid asuvad erinevates kohtades ja mille tdttu on
raskendatud tootajate kokkutoomine (Dromey, 2016). Ilmselt tuleb see ettevotte vajadusest

tihtlustada omavahelist kommunikatsiooni ja informatsiooni jagamist.

Charlene Li leidis oma uurimuses, et organisatsioonides, kus kasutatakse sotsiaalmeediat
asutuse sees, tunnevad tootajad end paremini informeerituna, kolleegidega seotumana ja
inspireeritumana (Dromey, 2016). Lisaks pakub sotsiaalmeedia uute toGtajate sotsialiseerumise
protsessiks vilja tdhusa viisi, et ithendada omavahel uustulnuk ja kolleegid. See voimaldab &sja
organisatsiooni tulnul saada kolleegidelt toetust ning tagasisidet tehtava t66 eest (Sharma &
Bhatnagar, 2016). Organisatsioonisisene sotsiaalmeedia teeb vdimalikuks ka todtajate
omavaheliste sotsiaalsete vorgustike kasvatamise ja tugevdamise (Sharma & Bhatnagar, 2016),
mis on eelduseks organisatsiooni jaamisel (Dromey, 2016). Kokkuvotteks sotsiaalmeedia
eesmirgipdrane ja dige kasutamine toob organisatsioonile kaasa mitmeid hiivesid. Tootajad
muutuvad t66ga seotumaks, mille tulemusena viaheneb soov organisatsioonist lahkuda. Lisaks
ollakse valmis rohkem panustama organisatsiooni eesmarkidesse ja ettevotte driedusse.
Tédiendavalt aitab sotsiaalmeedia organisatsioonil kasu saada tootajate ideedest, teadmistest
ning kogemustest, mille abil luua loovaid, innovatiivseid lahendusi ning parendada

olemasolevaid tooprotsesse.

1.4.2 Sotsiaalmeedia rakendamise probleemid tootajate kaasamisel

Kuigi vaib tunduda, et sotsiaalmeedia kasutamine td6tajate kaasamiseks on lihtsasti saavutatav,
el saa see toimuda organisatsioonis, mille juhtimisstiil ja kultuur ei toeta tootajate arvamuste
kuulamist asutuse t66 korraldamise osas ega ka avatud kommunikatsiooni (Parry & Solidoro,
2013). Seetdttu on oluline, et organisatsioon, mille sooviks on hakata sotsiaalmeediat
asutusesiseselt kasutama, hindaks esmalt oma valmisolekut selleks. K&ik juhid pole valmis
kontrolli osalisest loovutamisest ja tootajatele sonadiguse andmisest. ,, Tootajate sonadigust
(ingl employee voice) peetakse todtajate kaasamise, mojuvdimu suurendamise ja osaluse

julgustamise peamiseks mojutajaks.” (Dromey 2016).
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Dromey defineerib terminit ,,to6tajate sonadigus™ kui ,,(...) todtajate voimalust véljendada oma
vaateid, arvamusi, muresid ja ettepanekuid eesmirgiga mojutada tdokohal tehtavaid otsuseid.*
(Dromey, 2016). MacLeodi ja Clarke’i kaasamise raporti kohaselt on “td6tajate sGnadigus”
oluliseks faktoriks tootajate kaasamise soodustamiseks tookohal (Macleod & Clarke, 2009).
Tootajate voimalus avaldada arvamust, olla kuulatud ja mojutada otsususprotsesse, tugevdab
nende iihtekuuluvustunnet organisatsiooniga. TOGtajate sonadiguse toimimiseks on aga vaja
toetavat keskkonda ja eelkodige digeid juhte. Macleodi ja Clarke’i hinnangul soodustavad
kaasamist juhid, kes on ka ise organisatsiooniga tugevamalt seotud ja piihendunud. Selle
asemel, et to6tajaid kontrollida ja piirata, nad pigem toetavad, julgustavad, hindavad ja austavad
neid ning nditavad pithendumust enda juhitavate inimeste arendamisel, kasvatamisel ja
premeerimisel (Macleod & Clarke, 2009). Juhi poolse toetuse puudumisel eelistavad tootajad
vaikida. Vaikimine tingib olukorra, kus t66taja hoiab tahtlikult tagasi tooga seotud arvamusi,
ideid ja informatsiooni (Holland, Cooper, & Hecker, 2016). Too6tajate vaikimine voib olla
tingitud mitmetest erinevatest muutujatest (Holland et al., 2016):

e tO0taja kartus karistuse ees, kui ta kritiseerib juhtimist;

¢ juhtkonna vdhene toetus avaldatud arvamustele;

e usk, et tootajate arvamust ei voeta kuulda.

Seega on igasuguste motteavalduste vabaks edastamiseks hddavajalik organisatsioonikultuur,
kus juhid julgustavad to6tajaid end avama, kuulavad nende seisukohti ning vdimaluse korral
reageerivad nende ettepanekutele (Dromey, 2016). Menon leiab, et tdotajate ettepanekutele
reageerimine on ddretult oluline. Kui organisatsioon annab piisavalt selgitusi, miks monda
kollektiivi ideed ei ole voimalik realiseerida, niitab see kollektiivile, et ettepanekutega on
tegeletud ja sisendi pakkumine ei ole tulemusteta tegevus (Menon, 2015). Autori hinnangul ei
moju selline kditumine initsiatiivi parssivalt, vaid kindlustab ka tulevikus td6tajate valmisoleku
ideedega vilja tulla. Lisaks eelnevale on oluline ka too6tajate psiihholoogiline turvatunne ehk
julgus anda organisatsiooni otsustele, ebameeldivaid tagajargi kartmata, nii negatiivset kui ka
positiivset tagasisidet (Sharma & Bhatnagar, 2016). Miles & Mangold vdidavad, et kui to6tajaid
organisatsiooni sees ei kuulata, on iisna tdendoline, et nad leiavad sonadiguse rakendamiseks
valjundi mujalt, kasutades néiteks avalikke sotsiaalmeedia kanaleid (Miles & Mangold, 2014).
Sellisel viisil hadle kasutamine voib aga ettevottele kaasa tuua olulise mainekahju, rddkimata
ulatuslikest finantsilistest tagajargedest. See on ka iiks peamisi pohjusi, miks vdga mitmed
suurettevotted on otsustanud ettevottesisese sotsiaalvorgustiku rakendamise kasuks. Niiteks

Marks & Spencer (edaspidi M&S) asus paari aasta eest kasutama platvormi Yammer,
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poOhjendades otsust brindi kaitsmise vajadusega. Leiti, et tddtajatele organisatsiooni sees
sonadiguse andmine, on parem kui selle blokeerimine, sest nii vdhendatakse avalikkuses musta
pesu pesemist sisemiste probleemide lahendamisel (CIPD, 2014). Tdnu antud sammule on
M&S organisatsioonikultuur viimastel aastatel muutunud oluliselt avatumaks ja koostodd
véadrtustavamaks. Juhtimine on detsentraliseeritum ja omavaheline organisatsioonisisene

kommunikatsioon on oluliselt parem (CIPD, 2014).

Parry & Solidoro leiavad, et sotsiaalmeedia rakendamine tootajate kaasamiseks ebadnnestub,
kui puudub veendumus, et avatud kommunikatsioon tdotajatega ja nende osalemine
organisatsiooni otsustusprotsessides, on driedu suurendamiseks kasulik (Parry & Solidoro,
2013). Mitmed uuringud on nididanud, et organisatsioonisiseseid sotsiaalmeedia platvorme
kasutatakse ettevotetes eelkdige iilalt-alla kommunikatsiooniks, et jagada informatsiooni
organisatsioonis toimuva kohta. Vdhem aga kasutatakse sotsiaalmeediat alt-iiles
kommunikatsiooniks ehk koost6dks, innovatsiooniks ja tddtajatele sOnadiguse andmiseks
(Silverman, Bakhshalian, & Hillman, 2013; Parry ja Solidoro, 2013; Dromey, 2016). Peamised
pohjused, miks juhid ei suuda sotsiaalmeediat innovatsiooniks ja konkurentsieelise
suurendamiseks rakendada, on hirm kontrolli kaotamise ees (kommunikatsiooniprotsessi ei ole
voimalik  hallata), suutmatus to6tajaid wusaldada ning  hierarhilisest ilalt-alla
kommunikatsioonikultuurist on raske loobuda (Silverman et al., 2013). Lisaks kardetakse ka
konfidentsiaalse informatsiooni lekitamise ja andmete turvalisuse parast (Dromey, 2016).
Viimase tottu on mitmed organisatsioonid kehtestanud ettevottes jirelevalvemeetmed, et
kontrollida vdi piirata to6tajate sotsiaalmeedia kasutamist tookohal (Lam, 2016). Sageli ei ole
aga selline praktika (ennekdike tootajate monitoorimine) seadusega kooskdlas, tekitades eetilisi
kiisitavusi. Eesti isikuandmete kaitse seaduse § 11 lg 1 jirgi ei ole todtajate monitoorimine
siiski keelatud, kuid kehtib pohimdte, et kui andmesubjekt on ise avalikustanud enda kohta
kaivat informatsiooni, siis vOib seda ka kasutada, nditeks otsides erinevatest kanalitest,
sealhulgas ka sotsiaalmeediast, isikuga seotud informatsiooni (Eesti isikuandmete kaitse
seadus, 2007). Uldiselt ei ole aga selline kiitumine soovitatav, sest tddandja poolne tddtajate
privaatsuse rikkumine mojutab usaldust tookohal (Chang, Liu, & Lin, 2015). Leidner, Koch ja
Gonzales (2010) leidsid, et tootajate voimalus kasutada isiklikke sotsiaalmeedia platvorme t66
juures, tdstab nende organisatsiooni jadmise tdendosust ning pithendumust (Kluemper et al.,
2016). Kui aga sotsiaalmeedia kasutamist to0kohal piirata, voib see endaga kaasa tuua
frustratsiooni ja usaldamatust organisatsiooni vastu (Patel & Jasani, 2010). Seega, et vihendada

téoandjate hirme secoses sotsiaalmeedia ebadige kasutamisega, soovitavad mitmed uurijad
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(Kempel, 2014; Dromey, 2016; Kluemper, Mitra, & Wang, 2016) kehtestada organisatsioonis
sotsiaalmeedia kasutamist reguleerivad juhendid, kus on selgelt méiératletud, millist kditumist

tootajaskonnalt sotsiaalmeedias oodatakse.
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2. EMPIIRILINE UURIMUS

2.1 Uuringu eesmirk

Uurimust6d eesmargiks on vélja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia platvorme ning millisteks
tegevusteks neid kasutatakse Eesti keskmise suurusega ja suurte IKT ettevotete personalitoos
ning mil miédral on uuritavates organisatsioonides olemas sobivad tingimused tOdtajate

kaasatuse suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Eesmairgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
1. selgitada vélja, milliseid sotsiaalmeedia tiilipe kasutatakse Eesti IKT ettevotete
personalitods ja millisteks tegevusteks;
2. selgitada vilja, kas Eesti IKT ettevotted reguleerivad tdotajate sotsiaalmeedia
kasutamist tookohal;
3. selgitada vilja, mil mééral on Eesti IKT ettevitetes olemas sobivad tingimused toGtajate

kaasatuse suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

2.2 Uuringu labiviimise Kirjeldus

Ldbi viidud uuring on kvantitatiivne ja andmete kogumiseks kasutati veebipOhist
ankeetkiisitlust (vt Lisa 1). Kisimustiku vabasid vastuseid kisitleti kvalitatiivandmetena ja
nende tootlemisel rakendati kvalitatiivuuringu pohimdtteid. Uuringu andmestik koguti
perioodil 14.02.-05.03.2017 internetipdhise kiisitlusplatvormi QuestionPro abil. Kiisitluse
sihtriihmaks olid IKT ettevdtete personalitootajad. Enne ankeedi vilja saatmist selgitas uurija
vilja vajalikud otsekontaktid, kellele ankeet edastada. Nimekirja koostamiseks tehti viga palju
otse poordumisi, kasutades Facebooki, LinkedIni ja Gmaili, kuna enamasti ei olnud
personalitdotajate  kontaktandmed ettevotte kodulehekiiljelt kéttesaadavad. See tegevus

kindlustas kiisitlusele suurema vastamismaééra.

Kiisimuste iihese mdistmise suurendamiseks ja ankeedi tapsustamiseks, viidi 14bi pilootuuring,
milles osales kuus inimest. Neist kaks omasid kokkupuudet personalitooga, iiks oli kdsoleva
t00 juhendaja ning kolm autori isiklikku tuttavat, kes to6tasid muudel ametikohtadel. Saadud

tagasiside andis autorile véirtuslikku informatsiooni kiisitluse ajalise kestvuse, kiisimustikus
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esinevate loogikavigade ning iildise iileschituse kohta. Vastajatelt saadud teabe alusel viidi

kiisimustikku sisse tdiendavad parandused.

Kutse uuringus osalemiseks edastati personalitootajatele elektroonilise kirjaga, mis sisaldas
lithidalt uuringu eesmérke, vastamise Opetust ning linki, mille kaudu voimaldati ligipéés
ankeedile. Ankeet saadeti koikidele valimi moodustunud ettevotetele (33 ettevotet).
Vastamistdhtajaks margiti 05.03.2017. Vastamisperioodi jooksul tehti respondentidele kaks
meeldetuletust kiisitluses osalemiseks (esimene kuupédeval 20.02 ja teine 27.02). Lisaks oli
ankeedi téitjatel voimalik kiisitlust tdita osade kaupa ja seeldbi vastamist paremini oma

paevakohustuste vahele sobitada.

2.3 Valimi kirjeldus (moodustamise pohimotted)

IKT ettevotete vélja selgitamiseks poordus t66 autor Statistikaameti poole, kes edastas uurijale
vastava sektori Eesti majanduse tegevusalade klassifikaatori (edaspidi EMTAK) koodid, mille
alusel oli voimalik &riregistri andmebaasist vélja votta uurimuseks sobivad andmed. IKT sektor
jagunes vastavalt OECD metoodikale tootlevaks toostuseks ja teenindavaks toostuseks:

IKT tegevusalad todtlevas todstuses

261 Elektronkomponentide tootmine ja triikkkplaatide tootmine
262 Arvutite ja arvuti vilisseadmete tootmine

263 Sideseadmete tootmine

264 Tarbeelektroonika tootmine

268 Magnet- ja optiliste andmekandjate tootmine

IKT tegevusalad teeninduses

465 Info- ja sidetehnika hulgimiiiik

582 Tarkvara kirjastamine

61 Telekommunikatsioon

62 Programmeerimine, konsultatsioonid jms tegevused

631 Andmetd6tlus, veebihosting jms tegevused; veebiportaalide tegevus
951 Arvutite ja sideseadmete parandus

Uurimise alla voeti IKT ettevotted teeninduses (mitte todtlevas tdostuses). Tootlev todstus jaeti
valimist vélja peamiselt seetOttu, et see moodustab viga viikese osa (2,4%) kogu info- ja
sidevaldkonnast® (Eesti Arengufond, 2014). T66s otsustati keskenduda just IKT valdkonnale, sest

antud ,(...) sektor kasvab hinnanguliselt kuni seitse korda kiiremini kui muud

4 Andmed seisuga 2013.
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majandusvaldkonnad. (Eesti Arengufond, 2014), mistottu voib eeldada, et selles sektoris
kasutatakse ka personalitods rohkem innovatiivsemaid lahendusi. Lisaks iseloomustab sektorit
t66jou puuduse suur osakaal (Lilleorg, 2016), mis kdesoleva t66 autor hinnangul Kindlasti survestab
personalitdotajaid tiha rohkem panustama uudsematesse lahendustesse ja ldhenemistesse, et vérvata

uusi ning hoida olemasolevaid to6tajaid.

Valimi viljavotuks esitati Registrite ja Infosiisteemide Keskusele avaldus andmete saamiseks
ariregistri andmebaasist. Avaldusse margiti EMTAK koodid teeninduses. Viljavote tehti
majandusaasta aruannete esitamise alusel® ja ettevotteid tuli kokku 5276. Kuna sellisel kujul oleks
valim olnud t66 autorile uurimiseks liialt mahukas, otsustati seda oluliselt kitsendada. Uuringusse
holmati koik osaiihingud ja aktsiaseltsid ning vélistati muud ettevotlusvormid nagu usaldusiihingud,
tulundusiihistud ja MTU-d. Lisaks keskendus t66 autor peamiselt keskmise suurusega ja
suurettevotetele ehk organisatsioonidele, mille tootajate arv algas 50 tootajast. PShjus, miks
uuringusse kaasati suuremad ettevotted seisnes selles, et nii mikro- kui ka viikeettevitetes on
personalitona tehtavad tegevused sageli informaalse iseloomuga (Mayson & Barrett, 2006),
mistottu nende kaasamine uuringusse ei olnud antud kontekstis moeldav. Valimi piiritlemine andis
kogu valimi mahuks 34 ettevotet. Loplikuks valimi suuruseks jdi 33 ettevotet, sest kaks valimis
esinenud ettevotet kuulusid samasse gruppi ning neil oli tihine personaliosakond. Seega puudus

vajadus kahte ettevotet eraldi kiisitleda.

Autor peab vajalikuks mérkida, et valim ei pruukinud olla tdielik ja vastata tdnasele olukorrale.
Nimelt ettevotted, kes 2016. aasta siigiseks (oktoobriks) ei esitanud driregistrile majandusaasta

aruannet, jaid suure tdendosusega valimist vélja.

2.4 Andmete kogumise meetodid

Andmete kogumise meetodiks valiti ankeetkiisitlus (vt Lisa 1). Antud andmekogumismeetodi
kasuks otsustas autor eelkdige seetottu, et see voimaldas uurimusse kaasata rohkemaid osalejaid
(vorreldes niiteks intervjuudega) ja kogutud andmestik oli koheselt peale andmekogumise
16ppemist analiiiisitav. Lisaks oli ankeedi tdimine respondentidele mugavam ja voimaldas
uuringus osaleda sobival ajal ning ndudis sealjuures osalejatelt vdhe ajalist ressurssi. Kuigi

kdesoleva instrumendi ohtudena voib vilja tuua madalat vastamismédra, kiisimuste valesti

5 Viljavote tehti 2016. aasta siigisel (oktoober) ning hdlmas kdiki neid ettevdtteid, kes olid siigiseks 2016 esitanud
ariregistrile 2015. aasta seisuga majandusaastaaruande.
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tolgendamise voimalust ja raskendatust tdiendava info kiisimisel, ei olnud see takistuseks
meetodi valimisel. T66 autori hinnangul oli modtevahend esmaseks probleemi kaardistamiseks

ja tilevaate saamiseks sobivaim.

Uuringu kiisimustiku koostas uurija, 1dhtudes t66 eesmarkidest ja teooriast. Kuivord valdkond
on iisna uus, leidus varasemaid uuringuid, millele kiisimustiku koostamisel tugineda, pigem
vihe. Enamasti on olemasolevates uuringutes kasutatud kvalitatiivmeetodeid (intervjuud).
Kiisimuste bloki esimese osa viljatootamiseks tugineti Kaplani & Haenleini (2010) uurimusele,
kus toodi vélja sotsiaalmeedia klassifikatsioon. Teise bloki aluseks voeti Greete Kempeli
(2014) magistritod, mis késitles sotsiaalmeedia kasutamise piiranguid tookohal (t6Gtajate
kontrollimine, sotsiaalmeedia juhendite olemasolu, sotsiaalmeedia vaédrkasutamine jne).
Kolmanda bloki kiisimuste koostamise aluseks voeti Dromey (2016) uurimisraport, Parry &
Solidoro (2013) uurimus ning Sharma & Batnagari (2016) uurimus. Kd&ik kolm eelnevalt
mainitud uuringut késitlesid sotsiaalmeedia ja kaasamise vahelisi seoseid (selle voimalusi ja
probleeme). Ankeet koosnes kolmes osast:

e sotsiaalmeedia platvormide kasutamine personalitdos;

e sotsiaalmeedia kasutamise piirangud té6kohal;

e sotsiaalmeedia platvormide rakendamine to6tajate kaasamiseks.

Kiisimusi oli 18. Neist kolm olid avatud ja kaks tausta avavat (ametikoht ettevdttes ja tootajate
arv). Ulejisinud kiisimused olid suures osas, kas iihe vastusevariandiga, mitme

vastusevariandiga voi Likert tiilipi skaaladega kiisimused (5-palline skaala ja 4-palline skaala).

Kiisitlusele vastamine vottis aega keskmiselt 14 minutit. Loplikuks vastamismaédraks kujunes
23 ettevotet, mis moodustab 69,69% valimist. Uurimuse algusjargus teavitasid kaks ettevdtet
uurijat koheselt mitte osalemisest. Neli ettevotet alustas kiill kiisitluse tditmist, ent otsustas,

teadmata asjaoludel, ankeedi 16puni tditmisest loobuda.
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2.5 Andmete analiiiisi meetodid

Andmeanaliilisi meetodina kvantitatiivsete niitajate puhul kasutab autor kirjeldava statistika
meetodeid (sagedustabelite analiiiis, protsentjaotused). Kvantitatiivsete andmete analiiiisiks
kasutati tabelarvutusprogrammi MS Excel ning kvalitatiivsete andmete analiiiisiks
kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Tekstile ldheneti induktiivselt peamiselt seetdttu, et teema kohta ei
olnud piisavalt teooriaid. Selleks kodeeris uurija iga kiisimuse juures kogu teksti ning
kategooriate hierarhilise struktuuri loomiseks otsustati luua puudiagrammid (vt Lisa 2, Lisa 3,
Lisa 4). Respondentide vastuste esiletoomiseks anti igale ettevottele anoniitimne ID (Ettevote

1, Ettevote 2, Ettevote 3 jne).

2.6 Tulemused

Jargnevalt antakse lilevaade uurimustdo tulemustest. Esmalt tuuakse vélja valimi moodustanud
ettevotted ning nende jagunemine ettevitlusvormi, vastaja ametipositsiooni ja todtajate arvu
jargi. Seejérel liigutakse edasi to0s piistitatud uurimisiilesannetega ning vaadatakse kiisitlusega
saadud tulemusi, mida presenteeritakse t60s vastavate tabelite ja diagrammidega. Tulemuste
edasine pohjalikum analiiiis, 1dhtudes teoreetilisest raamistikust ja autori hinnangutest, tuuakse

vilja to0 jargmises peatiikis arutelu all.

2.6.1 Valimi iildandmed

Tausta avavate kiisimuste eesmirgiks oli vilja selgitada respondentide ametipositsioon
ettevottes ja ettevotte tOOtajate arv. Kahes ettevottes puudus eraldi personalitdotaja
(personalikiisimused olid jaotatud juhatuse litkmete ja finantsinimeste vahel vastavalt
valdkonnale), mistottu palus uurimustdd autor kiisitlusest osa votta iihes firmas ettevotte
juhatuse esimehel ja teises ettevotte arendusjuhil. Lisaks osales kiisitluses ka iiks assistent, kes
tditis organisatsioonis personalitodtaja ililesandeid. Tépsem vastajate jaotus on dra toodud

tabelis 2 koos ettevotlusvormiga, mis saadi EMTAK koodide alusel driregistri andmebaasist.
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Tabel 2 Vastanute taustaandmed, N = 23

KT ETTEVOTETE TAUSTAANDMED Vastajate arv Kiisitlusele vastanute
(sagedus) %

Ettevotlusvorm ouU 10 43,5
AS 13 56,5

Kokku 23 100

Ametipositsioon ettevottes Personalijuht 10 43,5
Personalikonsultant 3 13,02

Virbamisspetsialist 7 30,43

Juhatuse esimees 1 4,35

Arendusjuht 1 4,35

Assistent 1 4,35

Kokku 23 100

Tootajate arv 50-249 16 69,57
250 <... 7 30,43

Kokku 23 100

Allikas: magistritoo autori koostatud

Valimi uldandmeid vaadates ndeme, et rohkem vastuseid laekus aktsiaseltsidelt,
personalijuhtidelt ning keskmise suurusega ettevotetelt. Valim koosnes 18 aktsiaseltsist, 15

osatihingust ning molemal juhul jétsid 5 ettevdtet kummastki grupist kiisitlusele vastamata.

2.6.2 Tulemused uurimisiilesannete alusel

Esimeseks uurimisiilesandeks on teha kindlaks, milliseid sotsiaalmeedia tiilipe kasutatakse

Eesti IKT ettevitete personalitoos ja millisteks tegevusteks neid rakendatakse.

To66 autor palus uurimuses osalejatel margistada esimeses kiisimuses loetletud sotsiaalmeedia
platvormid (vt Lisa 1) ning tuua iga platvormi puhul vélja personalitéo erinevad tegevused, mille
jaoks sotsiaalmeediat kasutatakse. Tulemused on esitatud tabelis 3. Virtuaalmaailmad jéeti tabelist
viélja, sest likski vastanutest ei markinud selliste platvormide kasutamist personalitods. Tabel annab
ilevaate sotsiaalmeedia kasutamisest IKT sektori personalitoos. Kodige olulisemate leidude
rohutamiseks kasutati paksendatud Kirja. Tulemustest selgub, et tootajate varbamiseks ja valikuks

kasutatakse koige rohkem avalikke sotsiaalvorgustikke (Facebook, LinkedIn). Tdoandja
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brindimisel domineerivad samuti avalikud sotsiaalvorgustikud, kuid olulised on seejuures ka
sisukogukonnad, blogid ja mikroblogid, millega toetatakse todandja maine reklaamimist
sihtgruppidele. Too6tajate esmaseks véljadppeks ja oskuste arendamiseks ning {ldiseks
sisekommunikatsiooni edendamiseks eelistatakse kasutada organisatsioonisisest
sotsiaalvorgustikku. Meeskonnatdos méngivad olulist rolli tihistod platvormid. Vidhesel médaral
kasutatakse  sotsiaalmeedia  platvorme  (eelkdige  avalikud  sotsiaalvorgustikud  ja
organisatsioonisisesed sotsiaalvorgustikud) ka jérelkasvu planeerimises. Teadmusjuhtimises on

olulisel kohal organisatsioonisisesed sotsiaalvorgustikud ja tihistooplatvormid.

Tabel 3 Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine personalitoos

Organ}sat5|oonl- Aval!kud Uhistéo Sisukogu- ) Mikroblogi el
sisene sotsiaal- . Blogi )
N . ~ ) platvormid konnad*** (Twitter)
sotsiaalvorgustik* | vorgustikud** N %
0
Tootajate 10.26% 58.97% 5,13% 10.26% 10.26% 5.13% 39 100
varbamiseks (n=4) (n=23) (n=2) (n=4) (n=4) (n=2)
Tootajate 20% 66% 7% 7% 0 0 15 100
valikuks (n=3) (n=10) (n=1) (n=1) (n=0) (n=0)
Té6andja 13% 36% 0 27% 13% 11% 55 100
brandinguks (n=7) (n=20) (n=0) (n=15) (n=7) (n=6)
valasppels 6o 0 0% 0 0 0 5| 100
sisseelamiseks (n=9) (n=0) (n=6) (n=0) (n=0) (n=0)
Tootajate 41% 12% 35% 0 12% 0
oskuste (n=7) (n=2) (n=6) (n=0) (n=2) (n=0) 1 100
arendamiseks - N N N - -
Sisekommuni- 35% 15% 28% 9% 11% 2% 6 100
katsiooniks (n=16) (n=7) (n=13) (n=4) (n=5) (n=1)
Meeskonna- 29% 8% 63% 0 0 0 2 100
tooks (n=7) (n=2) (n=15) (n=0) (n=0) (n=0)
Jarelkasvu 33% 50% 17% 0 0 0 6 100
planeerimiseks (n=2) (n=3) (n=1) (n=0) (n=0) (n=0)
Teadmus- 39% 9% 30% 9% 9% 4% 23 100
juhtimiseks (n=9) (n=2) (n=7) (n=2) (n=2) (n=1)
. 14% 0 10% 16% 26% 34%
Ei kasuta (n=7) (n=0) (n=5) (n=8) (n=13) (n=17) >0 100

*Yammer, Connections
**Facebook, LinkedIn, Google+

***YouTube, Pinterest, Instagram, Slideshare

Allikas: magistritdo autori koostatud

Veel paluti vastajatel esimese kiisimuse juures vélja tuua teisi personali tegevusi, mida tabelis ei
olnud margitud, lisades juurde tegevuse ja sotsiaalmeedia platvormi, kus tegevust enamasti
teostatakse. Kiisimust tidiendasid kolm ettevdtet. Uks organisatsioon (Ettevdte 1) tegi kiisimuse

juures tépsustuse blogi kasutamise kohta ettevottes ja toi vilja:
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Ettevote 1: Kommentaar blogi kohta: oleme proovinud kasutada, aga ei ldinud elama kuna

keegi ei viitsinud sisu toota — lisatéo ja arvati, et dubleerib teisi kanaleid.
Ettevote 2 mérkis kiisimuse juures jargmist:
Ettevdte 2: Sotsiaalmeedias kuvame ka edulugusid ja peamisi tulemusi.

Vastaja ei tdpsustanud, millistes sotsiaalmeedia kanalites edulugusid ja tulemusi peamiselt

kuvatakse.

Ettevote 3 t01 kiisimuse juures vilja personalitod platvormid, mida nad oma igapédevases to0s

kasutavad.

Ettevote 3: Kasutame igapdevaseks sisekommunikatsiooniks tarkvara Slack’i. Virbamise
protsesside ja kandidaatide haldamiseks kasutame tarkvara Greenhouse. Personali

haldamiseks kasutame tarkvara BambooHR.

Ringdiagramm (Joonis 2) annab iilevaate IKT personalitdds enim kasutatavatest platvormidest.

M Avalikud sotsiaalvérgustikud

m Uhistd6 platvormid

B Organisatsioonisisesed
sotsiaalvGrgustikud

u Sisukogukonnad

Blogi

Mikroblogi

Joonis 2 Enim kasutatavad sotsiaalmeedia platvormid IKT keskmise suurusega ja

suurettevotete personalitods, N = 23

Allikas: magistrito6 autori koostatud

Jooniselt on ndha, et avalikud sotsiaalvorgustikud domineerivad teiste sotsiaalmeedia

platvormide iile. Koik 23 ettevOtet omavad kontot vdhemalt iihes sotsiaalvorgustikus.
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Tulpdiagrammist (Joonis 3) selgub, et populaarsemad avalikud sotsiaalmeedia kanalid®, kus
ettevotted on esindatud, on Facebook ja LinkedIn. Pinterest jdeti tulemuste kuvamisel vilja,
sest likski vastanud ettevote seda oma to0s ei kasuta. Oluline on mérkida, et kuigi 10 ettevotet

on esindatud Twitteris, siis personalit6os kasutavad seda vaid 6 ettevotet.

IKT ettevotete esindatus avalikes sotsiaalmeedia
kanalites, N = 23
25
22
21
20
15 14
10 10
10
8
5
1
O T T T T T T -—\
LinkedIn Facebook YouTube Twitter Ettevotte Instagram Google+
blogi

Joonis 3 IKT ettevotete tildine esindatus avalikes sotsiaalmeedia platvormides, N = 23

Allikas: magistritoo autori koostatud

Lisaks huvitas t60 autorit, kuidas on sotsiaalmeedia mojutanud IKT ettevotete personalitootajate
igapdevast t60d. Selle kohta esitati ankeedis kiisimus: ,,Palun selgitage paari lausega, kuidas on
sotsiaalmeedia mdjutanud teie igapdevast t66d?* Saadud vastuste alusel koostati puudiagramm (vt
Lisa 2). Respondentide vastustes viidati peamiselt varbamise, valiku ning to6andja brandimisega
seotud mojutustele. Lisaks toodi paaril korral vilja sotsiaalmeedia tildist kasulikkust puudutavaid

teemasid ning meediumi kasutamisega esineda vdivaid probleeme.

6 Avalikud sotsiaalmeedia kanalid — koik sotsiaalmeedia platvormid, mis on kittesaadavad ja kasutatavad
avalikkuse poolt.
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Mitme vastaja sonul on sotsiaalmeedia oluliselt lihtsustanud nende igapdevatood, eelkdige just uute

toGtajate otsimist ja leidmist. T66 autor toob vilja paar olulisemat motet selle ilmestamiseks.

Ettevote 4: Sotsiaalmeedia platvormid teevad igapdevase t66 jdrjest lihtsamaks —
vdrbamine on lihtne, vota ainult LinkedIn lahti ja leia endale sobivad kandidaadid, Slack

teeb sisekommunikatsiooni kergemaks jne.

Ettevote 5: Sellest on palju abi nditeks tookuulutuste ndhtavamaks tegemiseks ja

jagamiseks.

Ettevote 6: Sotsiaalmeedia annab voimaluse olla véga lihtsalt ja kiirelt iihenduses oma
sihtgrupiga. Lisaks on erinevad platvormid nagu nditeks LinkedIn andnud juurde voimalusi

tootajate varbamiseks.

Tooandja maine reklaamimine sotsiaalmeedia abil oli teine oluline teema, mida ldbivalt rohutati.

Mitmes vastuses mainiti seda koos virbamisega.

Ettevote 7: Elavdanud, muutnud [6busamaks. Hea viis teha nii sisemist kui vdilimist

toéandja brandingut. Jagada infot.

Ettevote 8: Sotsiaalmeedia on meid suuresti aidanud nii ettevétte reklaamimisel téoandjana

ning ka uue talendi otsimisel.

Ettevote 9: HR'is kasutame sotsiaalmeediat viga palju, eriti just téoandja brdndingu ja
vdrbamise votmes. See on muutnud lihtsamaks inimestega kontakteerumise ja nende tausta
uurimise, ka laiemale tildsusele on info palju kdttesaadavam ning ldbipaistvam. Téotajad

ise kujundavad ettevotte kuvandit libi sotsiaalmeedia kasutamise.

Taustauuringute tegemine sotsiaalmeedia kaudu on IKT ettevotetes kiillaltki levinud. Péris mitmed
vastajad toid vélja just taustauuringute tegemise voimaluse sotsiaalmeedia kaudu (ka iilal mainitud
Ettevote 9).

Ettevote 10: Inimeste kohta saab rohkem eelinfot tinu sotsiaalmeediale.

Ettevote 11: Kiirendab personaliotsingut, voimaldab ligipddsu laiale valikule

informatsioonile (sh kandidaatide kohta), voimaldab teha taustauuringuid.
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Lisaks t0i paar ettevotet vilja ka sotsiaalmeedia iildise kasulikkuse, selle efektiivsuse, odavuse ja

kiiruse.

Ettevote 12: Rahaliselt on odavam kui vanad klassikalised kanalid (nt. kuulutuse boostimine
VS paberlehe kuulutus), saab parvemini valida sihtriihma ja omakorda info on endalegi

kdttesaadavam. Tostnud iildist efektiivsust.

Ettevote 13: Tegevused on muutunud kiiremaks. Kandidaatidega saab tihendust kiiremini

ning info levik on kiirem. [---]

Kuigi sotsiaalmeedia hdolmab endas mitmeid hiivesid personalitdle, viitasid paar ettevotet ka selle

kitsaskohtadele. Tuues vélja jargmist:

Ettevote 14: Sotsiaalmeedia on oluline kanal, kus info peab pidevalt lilkkuma ja uuenema.

Selle tottu on sotsiaalmeedia kasutamine ajamahukas. Aga see on tohus kanal.

Ettevote 13: [---] Kuigi sotsiaalmeedia on tohus kanal, ei tohi dra unustada, et info kvaliteet

on muutunud kaheldavaks. Privaatsust on vihem.

Kuigi suures plaanis vastasid koik ettevotted, et sotsiaalmeedia on muutnud nende t66d tohusamaks,

toi iiks ettevote vilja lihe ebadnnestumise seoses sotsiaalmeedia virbamiskanalite kasutamisega:

Ettevote 15: Oleme LinkedIn platvormi kasutanud uute inimeste leidmiseks korra, tisna

edutult.

Antud ettevOte rohutas ankeedis veel seda, et pigem ei kasuta nad avalikke sotsiaalvorgustikke
aktiivselt uute tootajate leidmiseks. Ettevote on LinkedIn platvormis kiill esindatud, kuid seda
kanalit kasutavad nad viga harva selleks, et otsida uusi tootajaid. Organisatsioonis puudus ka eraldi
personalitddtaja, mistottu voidakse vérbamisele ldheneda traditsioonilisemalt, kasutades

klassikalisi varbamiskanaleid nagu tooportaalid ja, ajalehe kuulutused.

Teiseks uurimisiilesandeks oli vélja selgitada, kas Eesti IKT ettevotted reguleerivad tootajate

sotsiaalmeedia kasutamist to0kohal.

Antud uurimisiilesande lahendamiseks tegeles t66 autor jirgmiste teemadega: sotsiaalmeedia

piirangud  todkohal, sotsiaalmeedia juhendite olemasolu ettevottes, kokkupuuted
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sotsiaalmeedia viadrkasutamisest tingitud probleemidega ning tdotajate sotsiaalmeedia

kasutamise monitoorimine t66kohal.

Esmalt uuriti respondentidelt, kas t66koha arvutitest on vdimalik ligi pddseda sotsiaalmeedia
veebilehtedele (ankeedis kiisimus nr 3). Koik 23 uurimuses osalenud respondenti (100%)
kinnitasid, et ettevotte arvutitele ei ole tehnilisi piiranguid seatud ja sotsiaalmeedia
veebilehtedele on tagatud vaba juurdepéés. Seejérel paluti vastajatel markida, kas ettevottes on
esinenud probleeme sotsiaalmeedia véidrkasutamisega seoses (ankeedis kiisimus nr 5).
Vastustest selgus, et 8 IKT ettevotet on kokku puutunud sotsiaalmeedia vadrkasutamisega,
samal ajal, kui 15 ettevotet selliseid probleeme tookohas tajunud voi enesele teadvustanud ei
ole (vt Joonis 4). Ukski vastanutest ei mirkinud, et sellised probleemid oleksid ettevdttes

sagedased.

Ettevotted, kes omasid kogemusi sotsiaalmeedia védrkasutamisest tingitud probleemidega
jagasid juhtumite tagamaid ka kéesoleva t66 autoriga. Kogemused viitasid selgelt Kluemperi,
Mitra ja Wangi (2016) poolt vilja toodud ohtudele, mida sotsiaalmeedia kasutamine endaga
kaasa voib tuua (eelkdige on tegemist organisatsioonile kahjulike kditumistega tookohal).
Kogutud andmestikku analiiiisides kerkisid kdige sagedamini esile rikkumised, mis olid seotud
tooandja maine potentsiaalse kahjustamisega. Viis ettevotet kaheksast mérkis, et tootajad on
oma kéitumisega seadnud t66andja maine ohtu. T60 autor toob selle ilmestamiseks vélja paar

olulisemat motet.

Ettevote 14: Tootaja on sotsiaalmeedias postitanud oma isikliku emotsiooni, mis viitab
kaudselt voi otseselt tema téokohale ja olukorrale téokohas. Taoline emotsioon aga on
korvalseisjatele kontekstiviline ning seega on suur risk, et lugejad tolgendavad postitust

valesti ning ettevotte maine saab seetottu kahju.

Ettevote 5: Tootajad on avaldanud toéandja kohta oma FB lehel olulist infot voi laimu.

Ettevote 16: Todtajad jagavad liigselt ettevottesisest infot voi avaldavad viga

radikaalseid seisukohti mis ei pruugi toéandja mainele head teha.

Kaks ettevotet olid kogenud kiiberlooderdamisest tingitud probleeme todkohal. Uhel juhul oli
tegemist mitte produktiivse arvuti kasutamisega t60 ajal ning teisel juhul ettevotte vara

ebaotstarbeka kasutamisega, mis v3ib organisatsioonile kaasa tuua diguslikke tagajérgi.
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Ettevote 1: Ma ei tea kas see on ebadige, aga on olnud juhuseid, kus téotajad lihevad
korraks midagi vaatama ja siis unustavad end sinna, pdrast on to6 tegemata.
Teeninduses on keelatud tééajal kasutada, samas kinni midagi keeratud ei ole, loodame

téotajate moistlikkusele.

Ettevote 17: Ettevotte vara, arvuteid, kasutatakse mingite materjalide/filmide jne

allatombamiseks, mis on illegaalsed, votavad palju ruumi jne.

Lisaks mainiti tihel korral, et to6tajad on jaganud ettevotte kohta infot, mille jaoks pole

organisatsioonilt saadud kooskdlastust:
Ettevote 13: Ettevotte info jagamine ilma kooskolastamiseta.

Vaadates kogutud andmeid voib viita, et tddandjad on siiski rohkemal v6i vihemal mééral

puutunud kokku sotsiaalmeedia ebadigest kasutamisest tingitud probleemidega.

Uks pdhjuseid, miks sotsiaalmeedia viirkasutamine on organisatsioonidele kaasa toonud
probleeme, voib olla seotud sotsiaalmeediat reguleerivate juhendite puudumisega. Uurija
selgitas selle vélja jargmise kiisimuse abil: ,,Kas Teie ettevottes on olemas sotsiaalmeedia

kasutamist reguleerivad juhendid tootajatele?*

Enam kui pooled vastanutest (19 ettevotet) ei omanud sotsiaalmeedia juhendeid todkohal.
Koikidest vastajatest reguleeris ainult neli ettevotet sotsiaalmeedia kasutamist organisatsioonis.

Need neli ettevotet toid vilja, et kasutavad sotsiaalmeedia reguleerimiseks jargmisi juhendeid:

o firma nime kasutamise piirangud ehk n-o hea netiketi tavad,
e juhendid, kuidas kasutada oma to6vahendeid sihipéraselt, holmavad ka sotsiaalmeediat;
e sotsiaalmeedias suhtlemise juhend;

e cttevotte suurem (eetilise) kditumise juhend, kus on sees ka sotsiaalmeedia juhend.

To6 autor soovis tdiendavalt teada, kas ettevotted, kus olid olemas juhendid, omasid
negatiivseid kogemusi sotsiaalmeedia véaarkasutamisega seoses ning milline oli olukord nendes
ettevotetes, kus puudusid sotsiaalmeediat reguleerivad juhendid. Tulemused kajastuvad

joonisel 4.
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Joonis 4 Sotsiaalmeedia juhendi olemasolu ja probleemide esinemine IKT ettevotetes

Allikas: magistritoo autori koostatud

Selgus, et vaid iiks ettevdte neljast, kellel olid olemas juhendeid, ei olnud kogenud
sotsiaalmeedia védrkasutamisest tingitud probleeme (selgitati vélja individuaalseid ankeete

korvutades).

Teema I0petuseks wuuriti vastajatelt, kas nende ettevotetes kontrollitakse tootajate
sotsiaalmeedia kasutamist tookohal. Vaid iiks ettevote tunnistas, et kontrollib, mida nende

tootajad sotsiaalmeedias teevad. Teised ettevotted sellist tegevust ei praktiseerinud.

Kolmandaks uurimisiilesandeks on vilja selgitada, mil mééral on Eesti IKT ettevitetes olemas

sobivad tingimused too6tajate kaasatuse suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Kuna Eesti kontekstis teame sotsiaalmeedia rakendamisest organisatsioonisiseselt veel kiillaltki
vihe, keskendub tiks osa magistritdost kaasamise uurimisele. T60 autor piitiab vélja selgitada,
kas Eesti IKT ettevotted kasutavad organisatsiooni sees sotsiaalmeediat, et suurendada
inimestevahelist koost6dd, kommunikatsiooni ja osalust ning kas tingimused tdotajate

kaasamiseks on sobivad, et suurendada tooGtajate seotust oma tooga ja tahet panustada
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ettevottesisestesse sotsiaalmeedia platvormidesse. Uurimusiilesande lahendamiseks paluti
personalitddtajatel hinnata ettevotte tildist juhtimist ja organisatsioonikultuuri. Eesmérgiks oli
vaadata, kas ettevottesiseselt kasutatakse juba sotsiaalmeediat ja kuivord aktiivsed on téotajad

ettevottesiseste sotsiaalmeedia kanalite kasutamisel.

Magistritod eesmirgiks oli teada saada, kas IKT ettevotetes on olemas sobivad tingimused
tootajate kaasamise suurendamiseks sotsiaalmeedia abil. Selle kaardistamiseks prooviti vilja
selgitada, kuidas hindavad personalitotajad ettevotte juhtide toetust toGtajate sdnadigusele.
Selleks paluti respondentidel vastata kiimnele viitele. Vastuste jagunemine on toodud tabelis
4.

Tabel 4 Vastajate hinnangud organisatsiooni juhtimisele, N = 23

1 5
Ei ole 2 4 Taiesti Kokku M S
nous nous
Organisatsioon kf;\asab tootajaid neid puudutavatesse olulistesse 0% 0% 57% 43%
otsustusprotsessidesse (n=0) (n=0) (n=13) (n=10) 100% 4,43 0,51
O~rgar.1|s?(t5|ooml on olemas mehhanism to6tajate kaebuste vastu 9% 13% 26% 529%
votmiseks in=2) | (n=3) | (n=6) | (n=12) | 100% | 4,00 | 1,38
Juhid julgustavad t66tajaid oma ideid jagama 0% 4% 22% 74%
(n=0) (n=1) (n=5) (n=17) 100% 4,65 | 0,71
Juhid vétavad meelsasti vastu tootajate ettepanekuid 0% 4% 44% 52%
(n=0) (n=1) (n=10) | (n=12) 100% 4,43 | 0,73
Juhid piiravad téotajate initsiatiivi 61% 35% 4% 0%
(n=14) | (n=8) (n=1) (n=0) 100% 1,48 | 0,73
Juhid on tootajatele kattesaadavad 0% 0% 35% 65%

(n=0) (n=0) (n=8) (n=15) 100% 4,65 | 0,49

Tootajatelt kisitakse sageli arvamusi organisatsioonisiseste

e - 0% 4% 61% 35%
tooprotsesside kohta

(n=0) (n=1) (n=14) (n=28) 100% 4,26 | 0,69

Juhid tunnustavad innovaatilist mé&tlemist 0% 4% 52% 44%

(n=0) (n=1) (n=12) | (n=10) 100% 4,35 | 0,71
Juhid kasutavad aktiivselt erinevaid ettevottesiseseid 9% 26% 43% 22%
sotsiaalmeedia platvorme (n=2) (n=6) (n=10) (n=5) 100% 3,44 1,34
Juhid putiavad sotsiaalmeedia kanaleid kontrollides piirata 87% 4% 9% 0%
tootajate arvamuste avaldamist (n=20) | (n=1) (n=2) (n=0) 100% 1,30 | 0,88

Allikas: magistritdo autori koostatud

Tabelist jéeti vilja kategooria 3 (vastusevariant ,.ei oska delda®), sest iikski vastanutest, ei
kasutanud etteantud valikut ankeedi tditmisel. Tulemustest selgub, et vOrdselt ndustuti nii
véitega ,,juhid julgustavad oma t66tajaid ideid jagama“ kui ka viitega ,,juhid on todtajatele
kéttesaadavad™ (m = 4,65). Kdige vihem ndustuti véitega, et ,,juhid piiiavad sotsiaalmeedia

kanaleid kontrollida, piirates seeldbi tootajate arvamuste avaldamist™ (m = 1,30).
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Lisaks selgus, et 8 ettevottes ei ole juhid vdga aktiivsed sotsiaalmeedia platvormide
kasutamisel. Ettevotetes on kiill olemas sisemised sotsiaalmeedia kanalid (nt {ihist66 platvorm,
organisatsioonisisene sotsiaalvorgustik), kuid juhid aktiivselt neid ei kasuta. Seevastu 15
ettevottes osalevad juhid aktiivselt organisatsioonisisestes sotsiaalmeedia kanalites. Andmetest
tuli vélja, et kahes ettevottes juhid pigem kontrollivad, mida td6tajad sotsiaalmeedia kanalitesse

postitavad.

Jargmiseks wuuriti vastajatelt, kas nende ettevottes on kasutusel organisatsioonisisene
sotsiaalvorgustik (vt kiisimus nr 11, Lisa 1). Saadud vastuste nditlikustamiseks koostati

ringdiagramm (vt Joonis 5).

Organisatsioonisisese sotsiaalvorgustiku olemasolu
IKT ettevotetes, N = 23

W Jah HEi

Joonis 5 Organisatsioonisisese sotsiaalvorgustiku kasutamine IKT ettevotetes, N = 23

Allikas: magistritoo autori koostatud

Tulemused néitavad, et 19 ettevdtet kasutab organisatsioonisisest sotsiaalvdrgustikku, samal
ajal kui 4 ettevotet seda ei tee. Vaadates vastajate individuaalseid ankeete, selgub, et ettevitetes
kasutatakse pigem iihist66 platvorme omavaheliseks koostooks ja suhtluse edendamiseks.

Jargmisena palus uurija ettevdtetel, kes kasutavad organisatsioonisisest sotsiaalvorgustikku
vélja tuua koik funktsioonid, mida ettevdttesiseses sotsiaalmeedia platvormis kasutada saab.

Ulevaade vastustest on toodud joonisel 6.
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Organisatsioonisisese sotsiaalvorgustiku funktsionaalsused

Jagada ja redigeerida t66gruppide sees erinevaid dokumente EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEETe
Jagada too6tajatega huvitavaid leide valdkonnas toimuva kohta
Laadida tles pilte, videoid v6i muid dokumente

Saada uudiseid organisatsioonis toimuva kohta

Luua enda kasutajast profiil

Saata sGnumeid

Anda tagasisidet

Arutada erinevatel to6alastel teemadel

Koguda to6tajate arvamusi

Moodustada erinevate projektide, siindmuste jaoks toégruppe

Teha koostddd teiste tootajatega erinevate projektide raames
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Joonis 6 Organisatsioonisisese sotsiaalvorgustiku funktsionaalsused, N =19

Allikas: magistrito6 autori koostatud

Koige populaarsemateks funktsionaalsusteks, mida organisatsioonisisene sotsiaalvorgustik
ettevottele pakub, on todgruppide siseselt erinevate dokumentide jagamine ja redigeerimine
ning huvitavate leidude jagamine valdkonnas toimuva kohta. Koost6o tegemine erinevate
projektide raames leidis seevastu platvormis kodige vihem rakendust. Individuaalseid ankeete
analiiiisides selgus, et 5 ettevotet kasutab koiki tilalmainitud funktsioone ettevottesiseses

sotsiaalmeedia platvormis.

Selleks, et anda selgemat {iilevaadet ettevOtete organisatsioonisiseste sotsiaalvdrgustike
kasutamispohjuste kohta, toob t60 autor vélja respondentide arvamused sel teemal. Pohjused
tehnoloogia kasutamiseks jagunesid kahte suuremasse gruppi: kommunikatsiooni edendamine
ja organisatsiooni efektiivsuse tostmine (vt Lisa 4). Mitmed ettevitted mainisid, et iiheks
pohjuseks, miks omavahelist kommunikatsiooni ja infojagamist ihtlustatakse, on see, et

organisatsioonil on mitmeid harukontoreid.

Ettevote 10: Kuna meie kontorid asuvad erinevates linnades ja meeskonnad on linnade
vahel laiali, siis on sisemine suhtluskanal ddrmiselt oluline. Samuti peab olema

tootajatel koht, kus oma muresid ja roome teistega jagada. Meil on olemas iildine kanal
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koigile tootajatele, projektide kanal tiimiliikmetele kui ka privaatsonumite saatmise

voimalused konkreetsele inimesele — koik selleks, et soodustada omavahelist suhtlemist.

Ettevote 18: Ettevottel on kontoreid iile maailma, téotajate arv on pdris suur ning see

teeb info liitkumise lihtsamaks.

Ettevote 13: Info lilkumine on oluline ning kuna organisatsioon ei asu samas asukohas,

peavad kolleegid kittesaadavad olema pidevalt.

Ettevote 19: Lihtsalt, et téotajad suhtleksid omavahel — erinevad o0sakonnad,

meeskonnad ja isegi korrused ja kontorid.

Lisaks tdi mitu ettevatet vilja asjaolu, et organisatsioonisisene sotsiaalvdrgustik on hea vahend

organisatsiooni iildise efektiivsuse tostmiseks.

Ettevdte 6: Tocks vajalik ja et oleks iiks koht, kus erinevaid initsiatiive ja projekte
lihtsalt hallata.

Ettevote 11: Eelkoige koostoo toetamiseks ja kiireks suhtluseks.

Ettevate 20: Meil on suur organisatsioon ja meie platvorm aitab jdlgida todprotsesse ja

projekte.

Koik vastajad ndgid sisemise sotsiaalvorgustiku tdhtsusena eelkdige info liikumise ja

kéttesaadavuse ning omavahelise kommunikatsiooni ja koost66 parandamist.
T66 autor peab vajalikuks vilja tuua iihe vastaja motte, mis on seotud kanali kittesaadavusega:

Ettevote 1: Sest see on kittesaadav koikidest seadetest ja sisevorgust soltumatu. Just
kéttesaadavus on mdrksona. Tdpselt nii, nagu hddbub ajalehtede tellimine postkasti,
sest siis peab uudistele ise jdrele minema, hddbub ka kusagil veebikeskkonnas (nt.
Intranet) uudiste jdrel kdimine. Tdnapdevase tempo juures soovivad téétajad, et uudised
ise nendeni jouaksid neile sobiva platvormi kaudu, mitte nad ei taha infole kusagile

Jjdrele minna.

Suurenenud infomiira tottu peavad inimesed iiha olulisemaks, et vajaminev ning asjakohane
informatsioon (sealhulgas to6alane) jouaks nendeni kiiresti ja mugavalt. Nii personalitdotajate
kui ka kommunikatsioonispetsialistide jaoks on see kohane tdhelepanek, mis aitab mdista

tehnoloogia arengutega kaasas kéivaid protsesse ning voimalusi muutusteks.
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Téiendavalt huvitas uurijat, kas tootajad on ettevottesisestes sotsiaalmeedia platvormides
aktiivsed osalejad vOi pigem voetakse keskkonnas vaatleja roll (sisuloomesse panustatakse

vihe). Vastavad tulemused on esitatud tabelis 5.

Tabel 5 To6tajate osalemine organisatsioonisisestes sotsiaalmeedia platvormides, N = 19

1 4

Ei ole 2 3 Tdiesti | Kokku m S

nous nous
Tootajad osalevad aktiivselt ettevottesisestes sotsiaalmeedia 0% 31,5% 37% 31,5%
platvormides (n=0) (n=6) (n=7) (n=6) 100% | 3,00 | 0,82
Tootajad panustavad vahe ettevottesisestesse sotsiaalmeedia 21% 53% 26% 0%
platvormidesse (n=4) | (n=10) (n=75) (n=0) 100% | 2,05 | 0,71
Suur osa tootajatest on pigem "vaatlejad" ettevottesisestes 16 10% 58% 16%
sotsiaalmeedia platvormides (n=3) (n=2) (n=11) (n=3) 100% | 2,74 | 0,93
Tootajad postitavad tihti uut sisu ettevottesisestesse 10% 37% 37% 16%
sotsiaalmeedia platvormidesse (n=2) (n=7) (n=7) (n=3) 100% | 2,58 | 0,90

Allikas: magistritoo autori koostatud

Tulemusi analiiisides vo0ib jdreldada, et tOGtajate osalemine organisatsioonisisestes
sotsiaalmeedia kanalites pole paris selge ega iihene. Vastajad leiavad, et tootajad on
ettevottesisestes sotsiaalmeedia platvormides pigem aktiivsed ja panustavad sellesse. Viide, et
»duur osa tootajatest on pigem '"vaatlejad" ettevottesisestes sotsiaalmeedia platvormides
tekitab, aga analiiiisis konfliktse olukorra. Ligi pooled (14 ettevdtet) vastajad leiavad, et see
vidide vastab pigem tdele. Autori hinnangul vOib siin tegemist olla terminite valesti
tdlgendamise vdimalusega (mis oli ka kiisitluse iiks miinuspooli). Uhelt poolt viidetakse, et
tootajad on aktiivsed organisatsioonisisestes sotsiaalmeedia platvormides, teiselt poole aga, et
tegemist on siiski passiivsete osalejatega, kes iildiselt ise sisuloomesse ei panusta. Lisaks
selgub, et kiimnes vastanud ettevottes tootajad siiski postitavad uut sisu ettevotte sotsiaalmeedia
platvormidesse ning tiheksal juhul seda pigem ei tehta. Tulemused on autori hinnangul segadust
tekitavad. Pole piris selge, kuidas vastajad enda jaoks iilal toodud véiteid defineerisid. Kindlasti

tasuks seda selguse huvides edaspidi 1ahemalt uurida.
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ARUTELU

Kéesoleva t00 eesmargi tditmiseks (vt peatiikk 2.1) piistitas t60 autor endale kolm
uurimisiilesannet. Antud peatiikis arutletakse uurimisiilesannete lahenduste iile ning tuuakse

viélja kdige olulisemad tulemused koos jéreldustega.

Esimeseks uurimisiilesandeks oli vilja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia tiilipe kasutatakse
Eesti IKT ettevotete personalitods ja millisteks tegevusteks. Vastajatel paluti risttabelis
margistada koik kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid ja tuua iga platvormi puhul vilja
tegevused, milleks meediumi kasutatakse (vt Lisa 1). Suures osas kattusid saadud tulemused
uurimuse teoorias esitatuga. Huvitava faktina kasutasid kdik uurimuses osalenud IKT ettevotted
sotsiaalmeediat organisatsiooni personalitods. Autori jaoks oli ootuspdrane, et tootajate
viarbamises, Vvalikus ja to6andja brandingus domineerisid koige enam avalikud
sotsiaalvorgustikud (Facebook, LinkedIn). Mitmed uurimused (Addeco Group, 2014; Jobvite
2014) on selgitanud, et varbamises, valikus ja to6andja brandingus eelistavad vérbajad kasutada
just avalikke sotsiaalvOrgustikke. Markimist vairib, et kdik uurimuses osalenud ettevotted
kasutasid eranditult avalikke sotsiaalvorgustikke oma t60s. Sotsiaalvdrgustike populaarsus on
tingitud asjaolust, et platvormid pakuvad personalitdotajatele uudseid voimalusi ettevotte
kuvandi viljapoole presenteerimiseks, oluliste sihtgruppideni joudmiseks ja nendega
suhtlemiseks. Ka ettevotete vastustest seoses sotsiaalmeedia mdjudega personalitddle kumasid
14bi eelkdige varbamise, valiku ja td6andja brandimisega seotud teemad, mis kinnitab veelgi,
et avalike sotsiaalvorgustike kasutamine IKT ettevotete personalitods on olulisel kohal.
Virtuaalmaailmad seevastu ei leidnud uuritud ettevotete personalitéds mingisugust rakendust.
Autori hinnangul voib virtuaalmaailmade vdhene kasutamine olla tingitud asjaolust, et
virtuaalmaailmad ei ole Eestis ka iildiselt populaarsed (seda ei tunta voi sellega ei olda tuttav)
ning Eesti viiksust arvestades, ei anna tehnoloogia kasutamine praegusel hetkel
organisatsioonile piisavalt hiivesid (kasutajate hulk viike, mille tottu oleks ka voimalike
kandidaatide arv madal. Kandidaatide piitidmiseks ja tootajate koolitamiseks on olemas
alternatiivsed ja populaarsemad kanalid ning vdimalused). Samas, kui ettevotted oleksid
huvitatud vélisriigi tOGtajatest, siis vOib platvorm olla kiillaltki hea vahend selleks, et

reklaamida ettevotet maailmale.
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Uks peamisi pdhjuseid, miks organisatsioonid on otsustanud sotsiaalmeedia rakendamise
kasuks organisatsioonis, on tingitud platvormi voimalusest edendada ja parandada omavahelist
kommunikatsiooni. Tihtilugu on see seotud sooviga parandada ennekdike ettevotte
sisekommunikatsiooni (Dromey, 2016). Uurimisandmetest selgus, et kiisitluses osalenud
personalitootajad kasutavad sotsiaalmeedia kanaleid ettevotte sisekommunikatsioonis.
Tulemus on autori hinnangul oluline, sest see niitab, et ettevotte personaliosakonna jaoks on
tootajatega kommunikatsiooni edendamine tahtis, mis voib viidata sellele, et ettevote tahab oma
tootajatega kontaktis olla ning neid organisatsiooni paremini integreerida. Seevastu ei olnud
uurimustoo autori jaoks tllatav, et meeskonnatods domineerisid koige selgemalt {ihistoo
platvormid, mille eesmérgiks on ennekdike omavahelise koostoo edendamine. Tdotajate
oskuste arendamises, esmases viljadppes (sisseelamises) ning teadmusjuhtimises olid esikohal
organisatsioonisisesed sotsiaalvorgustikud. Tulemus oli taaskord oodatav, sest ettevotte
sisemine sotsiaalvorgustik pakub laias laastus informatsiooni organisatsiooni ja selle toimimise
kohta, andes nii uuetele kui ka olemasolevatele tootajatele aimu, millise ettevottega on tegemist
ning milliseid protseduure ja reegleid tuleb jdlgida, et vastata ettevotte ootustele. Kuna
vorgustik eeldab ka kahepoolset suhtlust, siis voimaldab see tootajatel omavahel arutelusid

pidada, motteid vahetada ja ideid jagada, mis on eelduseks teadmusjuhtimisele.

Tulemustest selgus, et kdige ebapopulaarsemaks sotsiaalmeedia kanaliks osutus mikroblogi
(Twitter). Kuus ettevdtet, kes kasutavad platvormi organisatsiooni personalitods, rakendavad
seda peaasjalikult tédandja brandingu eesmarkidel. Ka Jobvite’i (2014) uurimus kinnitab, et
viarbajad eelistavad Twitterit kasutada peamiselt potentsiaalsetele tootajatele enese
reklaamimiseks. Analoogne kditumismuster avaldus ka kidesolevas uuringus osalenud ettevdtte
personalitdotajate seas. Kdesoleva too autori hinnangul vdib platvormi vdhene kasutamine
personalitdds tuleneda ettevotte prioriteetidest. Tehtud on valik, millistes platvormides
soovitakse osaleda aktiivsemalt ning kuna mikroblogil voib teiste kanalitega vorreldes olla
viahem eeliseid ja kasutajaid, on otsustatud muude meediumite rakendamise kasuks. Peale selle
selgus, et jarelkasvu planeerimine sotsiaalmeedia kanalite abil on kdige vdhem kasutatav
personalitdd funktsioon. Kdigest kolm’ ettevdtet kasutab selleks sotsiaalmeedia kanaleid. To6

autoril on selle tulemuse pohjuseid siinkohal viga raske hinnata. Pole vilistatud, et tildises

" Tulemus selgus individuaalsete ankeetide analiiiisimisel. Kdik kolm ettevdtet kasutavad jérelkasvu planeerimises
avalikke sotsiaalvorgustikke. Uks kasutab lisaks avalikele sotsiaalvdrgsutikele iihisto6 platvormi ja kaks
tdiendavalt veel organisatsioonisisest sotsiaalvorgustikku.
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plaanis tegeletaksegi ettevotetes jarelkasvu planeerimisega vdhem voi kasutatakse selleks

hoopis muid lahendusi. Uurija soovitab selle vélja selgitamiseks viia 14bi tdiiendavaid uuringuid.

Teise uurimisiilesande eesmargiks oli selgitada vélja, kas Eesti IKT ettevotted reguleerivad
tootajate sotsiaalmeedia kasutamist tookohal. PShjus, miks t66 autor soovis uurida, millised
regulatsioonid on IKT ettevotetes sotsiaalmeediale kehtestatud, seisnes selles, et ndha, kas
organisatsioonid on uuele meediumile ja selle voimalustele ettevottes avatud. Lisaks néitab see
mingil mééral ka usaldust tootajate vastu. Silverman, Bakhshalian & Hillman (2013) leidsid
oma uurimuses, et todandjad ei pruugi sotsiaalmeedia suhtes olla avatud meelega. Juhtidel on
raske tootajaid usaldada ja eelkdige kardetakse isikliku kontrolli kadumist, mistottu
sotsiaalmeedias niahakse pigem ohtu kui potentsiaali ettevote kasvuks. Seetdttu on mitmed
organisatsioonid pidanud vajalikuks kehtestada ettevottes jarelevalvemeetmed, et kontrollida
vOIi piirata to0tajate sotsiaalmeedia kasutamist tookohal (Lam, 2016). Arvatakse, et selline
tegutsemine voimaldab ettevotetel hoida oma mainet ja vildib konfidentsiaalse info
kergekéelist levitamist. Kéesolevast uuringust selgus, et Eesti IKT ettevotted ei piira tootajate
ligipddsu sotsiaalmeedia veebilehtedele, mis voib tihendada, et to6andjad ei tunne end
meediumi poolt ohustatuna ja too6tajaid pigem usaldatakse. Ometi tunnistas iiks ettevote, et
praktiseerib todtajate monitoorimist tookohal. Ilmselt voibki pdhjuseks olla just eeltoodu.
Peamisteks huvideks on arvatavasti siinjuhul ettevotte vara kaitsmine ja hea maine séilitamine
avalikkuses. T66 autori arvates on siiski digem, kui todandjad tootajate sotsiaalmeedia
kasutamist tookohal ei piiraks ega monitooriks, seda enam, et tééandja poolne todtajate
privaatsuse rikkumine mojutab usaldust tookohal (Chang, Liu, & Lin, 2015). Palju mdistlikum
viis tootajate sotsiaalmeediakasutust kontrollida on kehtestada meediumi reguleerivad
juhendid, kus informeeritakse, millist kditumist organisatsioon oma tdédtajaskonnalt ootab.

Taoline tegevus vildib kindlasti usalduskonflikte.

Uurimuse kéigus tuli vélja, et vaid 4 IKT ettevotet reguleerib kdesoleval hetkel sotsiaalmeedia
kasutamist organisatsioonis, samal ajal, kui 19 ettevotet seda ei tee. Seejuures vastajatest 8
ettevotet on kogenud sotsiaalmeedia vaarkasutamisest tingitud probleeme. Peamiselt on kokku
puututud té6andja maine voimaliku kahjustumisega, kiiberlooderdamise ning ettevotte info
kooskolastamata jagamisega. Probleeme on rohkem kogenud juhendeid omavad ettevotted,
vorreldes nende ettevotetega, kus juhendid puudusid. Uurijal on raske 6elda, kas juhendeid
omavates ettevotetes olid reeglid olemas juba enne probleemide tekkimist vdi need loodi pérast

probleemide ilmnemist. See vajanuks tdiendavat uurimist. Lisaks voib oletada, et ettevotetes,
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kus juhendid puudusid, ei pruugitud probleemidest teadlikud olla. Lisaks voib see tdhendada,
et teemaga ei ole tegeletud siivitsi, mistottu sellistele probleemidele ei osata tdhelepanu podrata
ega neid ka enda jaoks sOnastada. Teisalt vOis aga sotsiaalmeedia vdhene Kuritarvitamine
tuleneda ettevotte sisemisest kliimast ja kirjutamata reeglitest (reeglid voivad kiill olemas olla
vaartuste tasandil voi eeldatakse inimeselt moistlikkuse printsiibi toimimist). Kéesoleva t66
autor on seisukohal, et ettevotted peaksid reguleerima sotsiaalmeedia kasutamist tookohal ning
koostama selleks vastavad juhised. Inimesed ei pruugi olla alati teadlikud, millist kditumist
ettevote neilt ootab, seda enam, et uue pdlvkonna jaoks on sotsiaalmeedias oma arvamuse
avaldamine tisna loomulik tegevus ning piiride tdombamine dige ja vale tegevuse vahele pole
alati selge. Sotsiaalmeedia reguleerimine on vajalik ennekdike selleks, et kaitsta ettevotte huve
ja mainet ning tootajaid voimalike negatiivsete tagajargede eest (Kluemper et al., 2016). Selgelt
formuleeritud juhendid peaksid seega aitama &ra hoida sotsiaalmeedia ebadigest kasutamisest
tulenevaid probleeme, nagu to6andja maine voimalik kahjustumine, to6tajate produktiivsuse
langus ning Oiguslike tagajirgede kohaldumine ettevottele seoses organisatsiooni vara
ebaotstarbeka kasutamisega. Sellele viitasid ka uurimuses osalenud ettevotted, kes olid
sotsiaalmeedia véidrkasutamisega kokku puutunud. T66 autor soovitab ettevotetel juhendite
koostamiseks tutvuda Greete Kempeli (2014) magistritodga, kus toodi vilja pdhimottelised
soovitused sotsiaalmeedia juhendite kokku panemiseks, millest personalitddtajatel on voimalik
ldhtuda.

Kolmanda uurimisiilesande eesmérgiks oli vélja selgitada, mil mééral on Eesti IKT ettevitetes
olemas sobivad tingimused to6tajate kaasamise suurendamiseks sotsiaalmeedia abil. Parry ja
Solidoro uurimuses ,,Social Media as a Mechanism for Engagement?* tddeti, et juhtide
kaitumisel ja iildisel juhtimisstiilil on oluline roll todtajate kaasatuse tunde suurendamisel,
mistSttu soltub sotsiaalmeedia roll organisatsioonis suuresti just juhtimisest (Parry & Solidoro,
2013). Sotsiaalmeedia saab tootajate kaasamises ettevottele kasu tuua iiksnes siis, kui juhid on
valmis to6tajaid kuulama, toetama ning nende sonadigust oluliseks pidama. Enamiku vastajate
hinnanguil (22 ettevdtet) on nende organisatsiooni juhtimine ennekdike tOdtajaid toetav.
Tootajaid julgustatakse oma ideid jagama, kaasatakse olulistesse otsustusprotsessidesse ning
tunnustatakse innovaatilise motlemise eest. Vastustest ilmnes, et kahes ettevottes kontrollitakse
juhtide poolt sotsiaalmeedia kanalites toimuvat, piirates to6tajate arvamusi, mis ei ihti nende
omadega (iiks vastanutest monitooris tootajate sotsiaalmeedia kasutust tookohal, kuid sellele
vaatamata hindas ildist juhtimist siiski heaks). Teises ettevottes ei piiratud tootajate

sotsiaalmeedia kasutamist tookohal, kuid kontrolliti sotsiaalmeedia kanalites toimuvat. See

48



ettevotte esindaja valimis ei olnud rahul ka ettevotte iildise juhtimisega. Respondendi vastustest
jai mulje, et antud asutuses ei ole juhid suutnud isiklikust kontrollist loobuda. Eelistatakse
talitada oma nagemuse jargi ning tihti ei ole tootajatel voimalik oma arvamust avaldada voi
uute ideedega vilja tulla. Kuna magistrant ei uurinud kaasamist tervikuna, on raske anda

hinnangut, milline on tegelik olukord to6tajate kaasamiseks selles ettevattes.

T66 autor proovis eespool Kirjeldatud tulemusi kinnitada, uurides, kas ettevotetel on kasutusel
organisatsioonisisene sotsiaalvorgustik ning kuivord aktiivsed on to6tajad nende kasutamisel.
Selgus, et koikidest vastajatest (n = 23) kasutab 19 ettevotet organisatsioonisisest
sotsiaalvorgustikku. POhjuseid selle kasutamiseks oli mitmeid. Vastajad tdid vélja, et
platvormid on eelkdige ellu kutsutud selleks, et parandada omavahelist kommunikatsiooni,
koostodd ning muuta informatsiooni jagamist tohusamaks. Drormey (2016) leidis oma
uurimuses samuti, et organisatsioonisisesed sotsiaalvorgustikud on head vahendid
soodustamaks mitmesuunalist kommunikatsiooni ja omavahelist koostodd. Lisaks selgus
Dromey uurimusest, et suuremates organisatsioonides, kus kasutatakse mitmeid erinevate
asukohtadega kontoreid, on tdendolisem ettevottesiseste sotsiaalvorgustike kasutamine
(Drormey, 2016). Kéesoleva uurimuse respondentide vastused kinnitavad seda seisukohta.
Mitme vastaja (10 ettevotet) sonul oli ettevottesisese sotsiaalvorgustiku kasutuselevatt tingitud

just ettevotte suurusest, kontorite erinevatest asukohtadest ja vajadusest olla kittesaadav.

Vastajatel paluti tdiendavalt hinnata, milline on td6tajate osalemine organisatsioonisisestes
sotsiaalmeedia platvormides. Holland, Cooper, & Hecker (2016) viitsid oma uurimuses, et kui
tootajad ei tunne, et juhid neid toetatavad (hoolivad nende arvamustest, ettepanekutest,
ideedest), eelistakse vaikida. Teisisonu hoiavad to6tajad tahtlikult tagasi tooga seotud arvamusi,
ideid ja informatsiooni. Kui juhtimisega ei olda rahul, voib just see olla tiks indikaatoreid, mis
nditab, kas tootajad on aktiivsed organisatsioonisisestes sotsiaalmeedia platvormides vo1 mitte.
Vastuste analiiiisist selgus, et hinnangud t66tajate osalemisele ettevottesisestes sotsiaalmeedia
platvormides on {iisna vastuolulised. Uhelt poolt leitakse, et tootajad osalevad aktiivselt
sotsiaalmeedia platvormides ning panustavad sinna samuti. Teisalt ollakse arvamusel, et suur
osa tootajatest on siiski pigem vaatlejate rollis. Pohjuseid selleks voib olla mitmeid. Esiteks
voisid vastajad tolgendada véiteid enda jaoks valesti (ei saadud tdpselt aru, mida uurija soovis
teada saada). Lisaks voidi tdlgendamisel lahtuda sellest, et tootajad on aktiivsed sotsiaalmeedia
tarbijad, kuid olles seejuures vaatlejad (loevad sisu, kuid sisuloomesse ise ei panusta). T66

autoril on siinkohal ilma tidiendava uuringuta raske tulemustele iihest hinnangut anda.
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Kuigi ei saa iiheselt hinnata, kas ettevotetes on tegelikkuses olemas sobivad tingimused
tootajate kaasamise suurendamiseks sotsiaalmeedia abil, voib tulemuste pdhjal siiski delda, et
mingil méiral see tdesti nii on. Ukski uurimuses osalenud ettevdte ei piira sotsiaalmeedia
kasutamist tookohal, mille alusel saab eeldada, et tddandjad usaldavad oma to6tajaid. Lisaks
nditab sotsiaalmeedia kasutamine ettevotte sees, et koostod soodustamine ja kommunikatsiooni
edendamine on todandjatele tihtis. Kuigi téotajad ei pruugi ettevottesisestes sotsiaalmeedia
kanalites olla sisutootjad, ei tdhenda see, et nad ei ole aktiivsed sotsiaalmeedias osalejad.
Voimalik, et ettevotted pole ise suutnud sotsiaalmeedia kanaleid aktiviseerida ja alati ei olegi

koik tootajad altid ise sisu tootma.
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KOKKUVOTE

Magistritoo eesmargiks oli vélja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia platvorme ning millisteks
tegevusteks neid kasutatakse Eesti keskmise suurusega ja suurte IKT ettevotete personalitoos
ning mil médral on uuritavates organisatsioonides olemas sobivad tingimused tootajate

kaasatuse suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Eesmirgi saavutamiseks piistitas t06 autor endale kolm uurimusiilesannet. Esiteks teha
kindlaks, milliseid sotsiaalmeedia platvorme ja millisteks tegevusteks kasutatakse Eesti IKT
ettevotetes. Teiseks selgitada vilja, kas neis ettevotetes reguleeritakse sotsiaalmeedia
kasutamist tookohal ning kolmandaks tuvastada uuritavates organisatsioonides sobivate

tingimuste olemasolu to6tajate kaasamise suurendamiseks sotsiaalmeedia abil.

Tegemist oli empiirilise uurimusega, mille raames viidi 1abi kvantitatiivne uuring keskmise
suurusega ja suurte IKT ettevotete personalitootajate seas. Andmete kogumiseks kasutati
veebipohist ankeetkiisitlust, mis koostati ja saadeti laiali veebikeskkonnas QuestionPro.

Uuringus osales 23 ettevotet.

Tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia kasutamine on Eesti keskmise suurusega ja suurte IKT
ettevotete personalitoos kiillaltki levinud. Sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse mitmetes
personalitdd osategevustes. Virbamine, valik ja todandja brianding olid populaarsemad
personalit6d funktsioonid, mida sotsiaalmeedia platvorme kasutades rakendati, kusjuures neid
funktsioone aitasid peaasjalikult tdita avalikud sotsiaalvorgustikud (Facebook, LinkedIn).
Saadud tulemust kinnitavad ka teised maailmas 14bi viidud uuringud. Lisaks selgus andmeid
analiilisides, et uuritud ettevotete hulgas osutus personalitods kodige ebapopulaarsemaks
sotsiaalmeedia kanaliks Twitter ning virtuaalmaailmu neis organisatsioonides ei kasutatud
iildse. Positiivseks voib uurija hinnangul pidada tulemit, mis niitas, et personalitdtajad
rakendavad sotsiaalmeedia kanaleid ka ettevotte sisskommunikatsioonis. Sellest voib jareldada,

et kommunikatsiooni edendamine td6tajatega on uurimuses osalenud ettevotete jaoks oluline.
Tédiendavalt nditas uuring, et sotsiaalmeedia reguleerimine ei ole uurimuses osalenud

ettevotetes kuigi tavapdarane. Vaid vidhesed uuritud ettevotted (4) on kehtestanud

organisatsioonisisesed sotsiaalmeedia juhised, mille jirgi tootajatel on voimalik oma
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igapdevases t00s juhinduda. Samuti ei piiranud uuringus osalenud ettevotted personali
sotsiaalmeedia kasutamist todkohal, kuid iihes uuritud organisatsioonis monitooriti tootajate
sotsiaalmeedia tegevusi. Sellise praktika kasutamine voib autori hinnangul olla tingitud
tooandja kartusest, et tootajad voivad lekitada avalikkusele ettevotte tundlikku informatsiooni

vOi kahjustada muul viisil tddandja mainet.

Peale selle tuli uuringust vilja, et personalitdotajad hindavad ettevotte juhtimist ennekdike
tootajaid toetavaks. Vastustest eristus vaid iiks ettevote, kes oli vastupidisel seisukohal, leides,
et organisatsiooni juhtimine pigem piirab to6tajate initsiatiivi, innovaatilist motlemist ning uute
ideedega vilja tulekut. Lisaks selgus andmetest, et kuigi suur osa ettevitetest (19) kasutab
organisatsioonisisest sotsiaalvorgustikku, ei ole péris selge, milline on todtajate tegelik
kéditumine nendes vorgustikes ehk kas ollakse eclkdige passiivsed vaatlejad voi panustatakse ka
ise aktiivselt sisuloomesse. Autori hinnangul vajab see aspekt tdiendavat uurimist, sest
personalitdotajate arvamused tootajate osalemisele ettevottesisestes sotsiaalvorgustikes jdid

selles kiisimuses vastuolulisteks.

Uurija hinnangul realiseeriti t66 eesmirk osaliselt. Kolmest piistitatud uurimusiilesandest said
lahendatud kaks — esimene uurimusiilesanne ja teine uurimusiilesanne. Kolmanda
uurimusiilesande tulemused ei olnud autori hinnangul tdsikindlate jdrelduste tegemiseks
piisavad. Uhelt poolt tulenes see asjaolust, et kiisitleti kitsast gruppi ja uurimusse ei kaasatud
ettevotte tootajaid, kelle vastused oleksid tulemustele laiapdhjalisust lisanud. Teisalt esines
puudujddke ka kiisimustikus. Voimalik, et mones kiisimuses tolgendasid vastajad uurija
sonastatud viiteid enda jaoks erinevalt ja see tingis vastuolulised tulemused. Olgugi, et uurimus
tditis vaid osaliselt oma eesmargi, on t60 autor seisukohal, et esmaseks olukorra
kaardistamiseks on t66 piisav. Uurija soovitab tulevikus sotsiaalmeedia ja kaasamise vaheliste
seoste uurimiseks kiisitleda ka ettevotete teisi tOOtajate gruppe peale personalitdotajate.
Liahemalt voiks uurida ettevotete praktikaid sotsiaalmeedia kasutamisel personalitods, vaadata
milliseid funktsioone kasutatakse vdimalike uute tootajate tdhelepanu koitmiseks ning kuidas
seotakse olemasolevaid tootajaid tugevamalt organisatsiooniga. Kuna Eestis on tegemist
esmakordse sedalaadi uuringuga, annavad t66 tulemused hea {ilevaate uurimuses osalenud Eesti
keskmise suurusega ja suurte IKT ettevotete sotsiaalmeedia kasutusest nii personalitods kui ka
organisatsioonisiseselt iildiselt. Saadud tulemused voimaldavad Eestis tegutsevatel ettevotetel

(sealhulgas ettevotete personalitodtajatel) hinnata, milline on organisatsiooni hetkeolukord
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sotsiaalmeedia kasutamisel ning kas meedium tdidab omavahelise kommunikatsiooni ja

koostdo lihtsustamise ning t66 efektiivistamise funktsiooni.

T66 autor soovitab organisatsioonidel, kes soovivad organisatsioonisiseses kommunikatsioonis
juurutada sotsiaalmeedia platvormide kasutamist, see protsess pohjalikult 1dbi mdelda.
Kindlasti tuleb sotsiaalmeedia rakendamisel arvestada asjaoluga, et tegemist on meediumiga,
mis eeldab avatust ja kahepoolset kommunikatsiooni. Karistamise ja tunnustamise meetod
tootajate kaasamise suurendamisel ei to6ta. Organisatsiooni juhtimine ja kultuur peavad
tootajaid toetama. Ainult nii saab sotsiaalmeedia tdita oma toelist funktsionaalsust, milleks on
kahepoolse kommunikatsiooni edendamine ja koosto toetamine. Mitmed t66s toodud autorid,
sealhulgas kédesoleva t66 autor, soovitavad ettevotetel, kes plaanivad hakata sotsiaalmeediat
kasutama voi juba teevad seda, kehtestada sotsiaalmeediat reguleerivad juhendid. Juhised
aitavad véltida meediumi ebadigest kasutamisest tulenevaid probleeme, hoida td6andja mainet

ning kaitsta to6tajaid voimalike negatiivsete tagajargede eest.
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RESUME

The purpose of this master’s thesis was to determine which social media platforms are used in
the HR work of medium-sized and large Estonian ICT companies and for what purposes. It also
aimed to find out the scope of suitable conditions for increasing employee engagement through

social media in the organisations surveyed.

The author set three research tasks for achieving this purpose. Firstly, determining which social
media platforms are used in Estonian ICT companies and for what purposes. Secondly, finding
out whether these companies regulate the use of social media in the workplace. Thirdly,
identifying the existence of suitable conditions for increasing employee engagement through

social media in the organisations surveyed.

This research was empirical and included a quantitative survey conducted among the HR
employees of medium-sized and large ICT companies. Data was collected using a web-based
questionnaire created and distributed with QuestionPro software. 23 companies took part in the

survey.

The results reveal that the use of social media is fairly common in the HR work of medium-
sized and large Estonian ICT companies. Social media channels are used in several sub-
activities of HR. The most popular functions of HR work implemented through social media
platforms were recruitment, selection and employer branding, whereas these functions were
primarily carried out in public social networking sites (Facebook, LinkedIn). Other studies
conducted around the world also confirm this result. In addition, data analysis revealed that
among the companies surveyed, the least popular social media channel was Twitter, while
virtual worlds were not used at all. The author considers the outcome, which indicated that HR
employees also use social media channels for internal communication, to be positive. It can be
concluded from this that improving communication with employees is important to the

companies surveyed.

The survey also showed that the regulation of social media is not very common in these
companies. Only a few of the companies surveyed (4) have laid down in-house social media

guidelines, which employees can follow in their everyday work. Neither did the companies
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restrict the use of social media in the workplace. However, one of the organisations monitored
the social media behaviour of the employees. The author finds that this could be due to the
employer’s fear that employees may disclose the company’s sensitive information to the public

or harm the employer’s reputation is some other way.

In addition to that, the survey revealed that HR employees consider the company’s management
primarily supportive of their employees. Only one of the companies stood out in their response
with an opposing view, expressing that the organisation’s management rather restricts the
employees from taking initiative, thinking innovatively and coming up with new ideas. Data
also indicated that although a large portion of companies (19) use in-house social networks, the
actual employee behaviour in these networks is unclear: are they mostly passive observers or
do they actively contribute into content creation? The author thinks this aspect needs further
research because the opinions of HR employees about involvement in company social networks
remained contradictory.

The author considers that the purpose of this thesis was achieved partially. First two of the three
tasks set were accomplished. The author finds that the results of the third task were not
sufficient enough for making definite conclusions. On the one hand, this was due to the fact
that only a small group of people took part in the survey, excluding company employees whose
answers could have provided more wide-ranging results. On the other hand, there were also
flaws in the questionnaire. It is possible that respondents may have interpreted the statements
in the questionnaire differently, leading to contradictory results. Although the research purpose
was accomplished only partially, the author thinks the work is sufficient for the basic mapping
of the situation. The author suggests that future surveys should include other employee groups
besides HR employees to explore links between social media and engagement. Company
practices for using social media in HR work should also be researched more—mainly to see
which functions are used to attract potential new employees and how existing employees are
more strongly associated with the organisation. Since no such survey has been carried out in
Estonia before, the results of this thesis give a good overview of the use of social media in
medium-sized and large Estonian ICT companies, both in HR work and in general. The results
allow Estonian companies (including HR employees) to evaluate the current social media
situation within the organisation and whether the medium accomplishes the purposes of better

communication, easier co-operation and more efficient work.
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The author of this thesis suggests that organisations planning to introduce the use of social
media platforms in workplace communication should carefully think this process through.
Certainly, it should be taken into consideration that this is a medium that implies openness and
two-way communication. The method of punishment and acknowledgement will not work in
increasing employee engagement. Rather, company management and culture must support the
employees. Only that way can social media accomplish its true functionality, which is
improving two-way communication and facilitating co-operation. Several authors referenced in
this work, along with the author of the thesis, suggest that companies, which are planning to
use social media or already are using it, should set up regulating guidelines. These help to avoid
issues deriving from the incorrect use of the medium; maintain the reputation of the employer

and protect employees from any negative consequences.
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LISA1

Kiisimustik

Hea personalitddtaja/personalijuht!

Palun Sinu tihelepanu seoses uurimusega, mille eesmérgiks on kaardistada sotsiaalmeedia
kasutamine personalitdds ja toGtajate kaasamise praktikaid IKT sektoris. Ankeedis on kolm osa
ning selle tditmine votab aega ca 10—15 minutit. Vastuseid on voimalik salvestada iga osa 1dpus

(st ankeeti saab tiita ka jao kaupa).

Kiisimused on jargmiste teemade kohta:
1) Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine personalitdos.
2) Sotsiaalmeedia kasutamise piirangud.

3) Sotsiaalmeedia kasutamine to6tajate kaasamiseks.

Uuringus on kutsustud osalema koik Eestis IKT valdkonnas tegutsevad suurettevotted. Kdiki
andmeid késitletakse konfidentsiaalsetena ja osalejatele saadan meelsasti kokkuvotte

olulisematest tulemustest. Olen véga tinulik, kui leiad aega oma kogemusi minuga jagada!

Ankeet avaneb jargmise lingi alt: kiisitlus.

Keskkond on avatud kuni 3. mértsini.

Siiralt tdnades
Berit Tilk
TTU Personalitd6- ja arenduse dppekava magistrant

+372 51 65 763; berit.tilk@gmail.com
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L. OSA SOTSIAALMEEDIA PLATVORMIDE KASUTAMINE PERSONALITOOS

1. Jiargnevalt on loetletud erinevaid sotsiaalmeedia platvorme. Milliseid neist oma ettevottes kasutate (erinevates personalitoo
osategevustes)? Mdrgi vastus klikkides ruudule.

Tootajate
varbamiseks

Tootajate
valikuks

Tooandja
briandinguks

Esmaseks
viljadppeks,
sisseelamiseks

Tootajate
oskuste
arendamiseks

Sisekommuni-
katsiooniks

Meeskonnatooks

Jarelkasvu
planeerimiseks

Teadmus-
juhtimiseks

Ei
kasuta

Blogi

Mikroblogi (Twitter)

Avalikud
sotsiaalvorgustikud
(Facebook, LinkedIn,
Google + vms)

Uhisto6 platvormid
(wiki, Google docs,
Slack vms)

Virtuaalmaailmad
(Secondlife, World of
Warcraft vms)

Organisatsioonisisene
sotsiaalvdrgustik
(Yammer,
Connections vms)

Sisukogukonnad
(YouTube, Pinterest,
Instagram, Slideshare
vms)
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Juhul kui kasutate sotsiaalmeedia erinevaid platvorme ka muudeks personali osategevusteks,
mida siin pole vélja toodud, palun lisage siia tdiendavat infot platvormi ja osategevuse kohta,
mida kasutate:

2. Palun selgitage paari lausega, kuidas on sotsiaalmeedia mojutanud teie igapaevast
tood?

1. OSA SOTSIAALMEEDIA KASUTAMISE PIIRANGUD

3. Kas tookoha arvutitest péiseb ligi sotsiaalmeedia veebilehtedele?
o Jah, ilma piiranguteta
o Jah, piirangutega

o Eipéaise

4. Miks organisatsioon piirab ligipiisu sotsiaalmeedia veebilehtedele? Valida voib mitu
IT alased probleemid (viirused)
Kartus produktiivsuse langemise pérast (tehakse koike muud kui t66d)
IT voimekus (aeglustab interneti kiirust)

U

U

[

'] Tootajad voivad kahjustada organisatsiooni mainet

"1 Tootajaid voivad lekitada organisatsiooni jaoks tundlikku informatsiooni
[l

Mbni teine pohjus, nimeta palun:

5. Kas Teie ettevottes on tulnud ette sotsiaalmeedia vidrkasutamisest tingitud probleeme?
o Uldseeiole
o Paaril korral on juhtunud

o Sageli tuleb ette

6. Palun tooge moned niited, milliste probleemidega olete pidanud silmitsi seisma seoses

sotsiaalmeedia ebadige kasutamisega?
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7. Kas Teie ettevottes on olemas sotsiaalmeedia kasutamist reguleerivad juhendid

tootajatele?
o Jah
o Ei

8. Palun tipsustage, millised sotsiaalmeedia juhendid on teie ettevottes kasutusel?

9. Kas teie ettevéttes kontrollitakse tootajate sotsiaalmeedia kasutamist tookohal?
o Jah
o Ei

I1I. OSA SOTSIAALMEEDIA PLATVORMIDE RAKENDAMINE TOOTAJATE
KAASAMISEKS

10. Mil mééral noustute jairgmiste viidetega:

1 - ei ole ndus, 2 - pigem ei ole ndus, 3- ei oska Oelda, 4 - pigem ndus, 5 - tdiesti ndus

Organisatsioon kaasab to6tajaid neid puudutavatesse olulistesse
otsustusprotsessidesse

Organisatsioonil on olemas mehhanism todtajate kaebuste vastu votmiseks

Juhid julgustavad t66tajaid oma ideid jagama

Juhid votavad meelsasti vastu to6tajate ettepanekuid

Juhid piiravad tdo6tajate initsiatiivi

Juhid on to6tajatele kattesaadavad

Tootajatelt kiisitakse sageli arvamusi organisatsioonisisete to0protsesside
kohta

Juhid tunnustavad innovaatilist motlemist

Juhid kasutavad aktiivselt erinevaid ettevottesiseseid sotsiaalmeedia
platvorme

Juhid piitiavad sotsiaalmeedia kanaleid kontrollides piirata to6tajate
arvamuste avaldamist
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11. Kas Teie ettevottes on kasutusel sisemine sotsiaalvorgustik (voimaldab jagada infot,
arvamusi, saata sonumeid, teha koostood, koostada toogruppe jne), millele paasevad ligi
vaid asutuse tootajad? Voib saraneda ka siseveebile, mis voimaldab sotsiaalmeedia
funktsionaalsusi.

O

O

Jah
Ei

12. Kas Teie ettevotte sisemises sotsiaalvorgustikus saab teha jargmisi tegevusi? Valida
voib mitu:

[

J

o o o o o 0o o o O oo

Koguda tootajate arvamusi

Luua enda kasutajast profiil, kus on kirjas nditeks ametikoht, to0stuses todtamise
kogemus, huvialad, kdesolevad projektid jne

Teha koost6dd teiste tootajatega erinevate projektide raames

Arutada erinevatel tdoalastel teemadel

Saada uudiseid organisatsioonis toimuva kohta

Saata sdnumeid

Jagada tootajatega huvitavaid leide valdkonnas toimuva kohta

Anda tagasisidet

Moodustada erinevate projektide, siindmuste jaoks toogruppe

Jagada ja redigeerida to0gruppide sees erinevaid dokumente, olulisi faile jne
Laadida iiles pilte, videoid vdi muid dokumente

Midagi veel, nimeta palun:

13. Palun kirjeldage pohjuseid, miks organisatsioon otsustas sisemise sotsiaalvorgustiku

kasutamise kasuks?
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14. Kuidas hindate tootajate osalemist organisatsioonisisestes sotsiaalmeedia
platvormides?

1 - ei ole ndus, 2 - pigem ei ole ndus, 3 - pigem ndus, 4 - tdiesti ndus

Tootajad osalevad aktiivselt ettevottesisestes sotsiaalmeedia platvormides

Tootajad panustavad vihe ettevottesisestesse sotsiaalmeedia platvormidesse

Suur osa toGtajatest on pigem "vaatlejad" ettevottesisestes sotsiaalmeedia
platvormides

Tootajad postitavad tihti uut sisu ettevottesisestesse sotsiaalmeedia
platvormidesse

15. Palun mirkige millistes avalikes sotsiaalmeedia kanalites on teie ettevote esindatud?
Valida voib mitu:
] Facebook
LinkedIn
YouTube
Twitter
Instagram
Google+
Pinterest

Ettevotte blogi

O o 0o o o 0o o o™

Moni teine kanal, nimeta palun:

16. Palun mirkige enda ametipositsioon ettevottes:

17. Palun mirkige ettevotte tootajate arv:
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LISA 2

Puudiagramm — sotsiaalmeedia moju igapaevatdole

Personali

komplekteerimine

Sotsiaalmeedia moju

igapaeva toodle Huvigruppidega
suhtlemine

Tootajate valik
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Tootajate otsing

Té6andja maine

Ettevotte
reklaamimine

Kontaktide loomine

Taustauuringud

Lihtsustanud
personaliotsingut

Uued voimalused
varbamiseks

Voimalus paremini
end nahtavaks teha

Tootajad kui
brandisaadikud

Lihtsustunud

Muutunud kiiremaks

Suurele hulgale
infole lihtsam
ligipaas




LISA S

Puudiagramm — sotsiaalmeedia vadrkasutamisest tingitud probleemid

Avameelsed s6navotud
sotsiaalmeedias

Moju ettevotte
kuvandile

Laimu levitamine

Sotsiaalmeedia
vaarkasutamine

Tegemata t66

Kiiberlooderdamine

Ettevotte vara
ebaotstarbekas
kasutamine

Konfidentsiaalse info
levitamine

Ettevottele olulise
info ilmsiks tulek
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LISA 4

Puudiagramm — pohjuseid organisatsioonisisese sotsiaalvorgustiku kasutusele votuks

Organisatsioonisisene

sotsiaalvorgustik

Omavaheline suhtlus
Kommunikatsiooni
edendamine

Organisatsioonipoolne
kommunikatsioon

Tooprotsessidel silma
peal hoidmine

Organisatsiooni
efektiivsuse tostmine

Koosto6 soodustamine
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