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LUHIKOKKUVOTE

Lahendamaks Eesti vanglateenistuse viimaste aastate {iht suurimat probleemi — uute valvurite
varbamine, Kkatsetati 2017. aastal wuudse lahendusena sotsiaalmeediasse suunatud
viarbamiskampaaniat. Bakalaureuset66 eesmairgiks on hinnata toimunud sotsiaalmeedia

viarbamiskampaania tulemuslikkust ning teha ettepanekuid edasiste kampaaniate arendamiseks.

Eesmirkide saavutamiseks kasutatakse kombineeritud ehk segameetodit, mis koosneb
kvantitatiivsest pohiosast ja kvalitatiivsest tdiendavast osast. Autor kombineerib kolme erinevat
lahenemist — sekundaarandmete vordlusanaliiiis, veebipdhine ankeetkiisitlus ja poolstruktureeritud

intervjuud.

Uurimuse tulemustest selgub, et toimunud vdrbamiskampaania suutis tdita enamuse seatud
eesmérkidest ning seda voib lugeda kokkuvdtlikult tulemuslikuks. Lébi viidud veebikiisitlusest ja
intervjuudest selgus, et eduka sotsiaalmeedia vdrbamisturunduse saavutamiseks on vaja luua
teadlik meediakuvand, 1dhtuda sihtriithma vajadustest ning tdsta inimeste {ildist teadlikkust antud

elukutse valikust.

Too tulemusena teeb autor vanglateenistusele viis ettepanekut edasiste kampaaniate
tohustamiseks: teadlikkuse tdstmine vanglateenistusest 14bi uue (teisenenud) meediakuvandi
jarkjargulise loomise nii sotsiaal- kui ka avalikus meedias; potentsiaalse sihtriihma vajaduste ja
huvide tdpsem selgitamine ning nendest ldhtuvate turundussonumite ja —strateegiate loomine;
innovaatiliste védrbamislahenduste kasutusele vOtmine ning videolahenduste integreerimine
viarbamisprotsessi; olemasolevate tootajate suurem kaasamine vdrbamisse ning ,,oma loo*
rddkimiseks koha ja vdimaluse andmine nii sotsiaalmeedias kui ka valiku- ja virbamisprotsessis;

sotsiaalmeedia spetsialisti ametikoha loomine iga vangla personaliosakonda.

Votmesonad: varbamisturundus, tddandja briand, sotsiaalmeedia vdarbamine, virbamiskampaania,

varbamise tulemuslikkus, generatsioonide erinevused



SISSEJUHATUS

Eesti vanglateenistuse personalivaldkonna viimaste aastate iiheks suurimaks probleemiks on olnud
vakantsete valvuri ametikohtade tditmine ning valvurite vidrbamine. Kuna traditsiooniliste
varbamiskanalite vahendusel lackuvate kandidaatide arv on piisinud madal ning vanglateenistuse
suund on vidrvata noori vanuses 18-23 otsustati kasutusele votta uued lahendused (nt
sotsiaalmeedia), mis vdimaldaksid jduda tdhusamalt sihtrithmani. Uks esimesi katsetusi uuenduste
kasutamises oli 2017. aasta oktoobris toimunud sotsiaalmeedia virbamiskampaania, mille kdigus
kasutati julgeid loosungeid ning kogu kampaania oli suunatud Facebooki (Goal Marketing OU
2017).

Eeltoodust tulenevalt seadis autor bakalaureusetod eesmaérgiks hinnata ajavahemikul 09.10.-
31.10.2017 toimunud vanglateenistuse sotsiaalmeedia vdrbamiskampaania tulemuslikkust ning
teha ettepanekuid edasiste kampaaniate arendamiseks. Eesmirkidest tulenevalt piistitas t66 autor
jargmised uurimisiilesanded:
1. hinnata vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia virbamiskampaania tulemuslikkust;
2. uurida kampaania perioodil valvuri ametikohale kandideerijate:
- varasemaid teadmisi vanglateenistusest ning virbamiskampaania moju nende
kandideerimisotsusele;
- hinnanguid toimunud kampaaniale;
- sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelistusi ning ootuseid tookuulutustes sisalduvale
informatsioonile.

3. selgitada vilja teiste Eesti joustruktuuride sotsiaalmeedia kasutamise praktika.

Eesmaérkide saavutamiseks ning uurimisiilesannete lahendamiseks piistitas t66 autor jairgmised
uurimuskiisimused:
1. Milline oli 09.10.2017 kuni 31.10.2017 toimunud sotsiaalmeedia virbamiskampaania
tulemuslikkus?
2. Millised voiksid olla  vanglateenistuse sotsiaalmeedia  virbamiskampaaniate

arengusuunad?



Bakalaureuset66 koosneb kahest osast, mille esimeses osas annab autor teoreetilise iilevaate
kirjandusallikatest ning varasematest uuringutest antud valdkonnas. T60 teises osas kirjeldatakse
uurimust, selle metoodikat, tulemusi ja analiilisi ning tehakse t00 eesmérkidest tulenevalt

ettepanekuid.

Eesmarkide saavutamiseks ja piistitatud kiisimustele vastamiseks kasutas t66 autor kombineeritud

ehk segameetodit, mis koosnes kvantitatiivsest pohiosast ja kvalitatiivsest tdiendavast osast.



1. TEOREETILINE TAUST

Teoreetilises osas antakse iilevaate erinevatest kisitlustest, teadusartiklitest ja varasematest
uuringutest, mis mdjutavad sotsiaalmeedia virbamiskampaaniaid. Esmalt tutvustab autor
sotsiaalmeedia kasutamist strateegilise virbamiskanalina, keskendudes seejirel pohjalikumalt
tooandja brandile ja vdarbamisturundusele ning selle tulemuslikkuse mdodtmisele. Teoreetilise osa
viimastes peatiikkides tuuakse vilja erinevatele pdlvkondadele suunatud viarbamisstrateegiad ning

nditeid joustruktuuride senisest virbamis- ja turundustegevusest nii Eestis kui vilismaal.

1.1. Sotsiaalmeedia kasutamine strateegilise virbamiskanalina

Nii nagu enamus meie teenuseid muutuvad veebipdhiseks suureneb ka virbamise osatdhtsus
sotsiaalmeedias, mille orgaaniline keskkond pakub oskuslikul kasutamisel voimalusi leida haid
kandidaate. Sotsiaalvorgustike populaarsus on pannud organisatsioonid méarkama voimalust
kasutada neid vahendeid tdnapdeva talentide varbamiseks (Dutta 2014) luues unikaalse voimaluse

olla seal, kus on sihtauditoorium (PR Strategies 2018).

Inimesi motiveerib sotsiaalmeediat kasutama peamiselt neli pShjust: kontaktid, looming, tarbimine
ja kontroll (Hoffman, Fodor 2010) ning sotsiaalmeediat kirjeldavad méarksonad on: identiteet,

jagamine, vestlused, kohalolek, suhted, reputatsioon ja grupid (Kietzmann et al. 2011).

Sotsiaalmeedia kanaleid saab suhtlemise taseme jargi jagada kuude kategooriasse: virtuaalsed
maailmad (nt Twinity, SmallWorlds, Second Life), sotsiaalvorgustikud (nt Facebook, LinkedInd,
Google Plus+), virtuaalsed kogukonnad (nt Lonely Planet, Yahoo Answers), sotsiaalsed
jarjehoidjad (nt Pinterest, Digg, Foursquare), blogid (nr Blogger.com, Twitter, Tumblr) ja meedia
jagamise lehed (nt YouTube, Vimeo, Instagram Flickr) (Ngai et al. 2015).

Sotsiaalmeedia kasutamiseks strateegilise varbamiskanalina tuleb autori hinnangul esmalt

selgitada traditsioonilise ja sotsiaalmeedia vdrbamise erinevusi. Sotsiaalmeedia kasutusele
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votmine ei ole pelgalt uute vérbamistaktikate Sppimine vaid tegu on mottemaailma ja
virbamiskontseptsiooni muutusega (Hausman 2014). Uks peamiseid erinevusi nende kahe
varbamisliigi vahel on infoliikumise suund. Kui traditsioonilises virbamises toimub infoliikumine
pohiliselt tihesuunaliselt siis sotsiaalmeedia kasutusele votmine muudab selle kahesuunaliseks,
eesmargiga tekitada infovahetus organisatsiooni ja lugeja vahel (Grunig 2013). Samuti on oluline
moista, et kui traditsioonilises vdrbamises kontrollis ja suunas protsessi organisatsioon, kui
tooandja, siis sotsiaalmeedias virbamistegevust planeerides tuleb ldhtuda eelkdige sihtriihma
(potentsiaalsete tOGtajate) soovidest (Dutta 2014). Autor on koostanud traditsioonilise ja

sotsiaalmeedia varbamise vordluse, mis on leitav too lisas 1.

Mergel (2010) uuris 1dhemalt sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiaid riigiasutustes ning
kirjeldas kolme voimalust (strateegiat):
1. likkamise strateegia — kanaleid kasutatakse staatilise kohaloleku laiendamiseks ja
tdiendava kommunikatsioonikanalina, et ,,saata sonum vilja“;
2. tombamise strateegia — kanaleid kasutatakse lugejate juhtimiseks organisatsiooni
kodulehele, kuhu uudised tegelikult koondatakse;
3. vorgustiku strateegia — organisatsiooni sotsiaalmeedia vahendite kasutus on véga

intensiivne sh toimub info edasi-tagasi litkumine organisatsiooni ja lugejate vahel.

To66 autori hinnangul tuleb virbamisstrateegias kasutada koiki eelpool nimetatud strateegiaid
kombineeritult — saata kandidaatidele vilja sdnum oma organisatsioonist ja vabadest tookohtadest
(likkamise strateegia), juhtida neid tdiendavat infot otsima nt organisatsiooni kodulehekiiljele
(tdmbamise strateegia) ning tekitada seeldbi intensiivne infovahetus ja suhtlemine (vOrgustiku

strateegia).

Enne sotsiaalmeedia kanalite vahendusel védrbamisturule sisenemist peab miidrama kindlaks
konkreetsed eesmirgid, mille tulemusi saab seostada ja modta just sotsiaalmeediaga, ning kanalite
vadrtuspakkumine tuleb {iles ehitada kliendi (t6ootsija) seisukohast ldhtuvalt (Andzulis et al.

2012).

Selleks, et sotsiaalmeedia kanal toetaks virbamistegevust, kaasaks jilgijaid ja oleks diinaamiline
vahend strateegiate elluviimisel peab organisatsioon sellesse piithenduma ja tulemuslikkust

pidevalt analiiiisima, kasutades selleks struktureeritud ldhenemist (vt Joonis 1) (Dutta 2014).



Sotsiaalmeedia

. Kanalite valik Tulemusmoodikud Teostus
strateegia

Tulemuslikkus

Joonis 1. Sotsiaalmeedia varbamine
Allikas: Dutta (2014)

Jooniselt selgub, et esimene samm on sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegi méiératlemine.
Seejdrel eesmirkidest tulenevalt kanalite valik ning tulemusmoddikute méairamine. Ahela
viimasteks etappideks on planeeritud tegevuste teostus ning vajalikud investeeringud, millele peab
jargnema regulaarne tulemuslikkuse hindamine, et moista muudatuste vajalikkust — kas jitkata

senise tegevusega vOi muuta strateegiat/kanaleid. (/bid.)

1.2. Tooandja brand

Tooandja briand on organisatsiooni viarbamisstrateegia oluline alustala (Wilden et al. 2010), mida
kinnitab ka LinkedIn-i 2018. aasta raport, mille kohaselt 80% talendijuhtidest on seisukohal, et
tooandja brind mojutab markimisvéarselt organisatsiooni varbamistegevust (Schnidman et al.

2018).

Termin brianding pirineb turundusvaldkonnast ning seda voib tdlgendada, kui nime, viljendit,
marki, siimbolit, disaini voi monda muud tunnust, mis eristab {ihte toodet voi teenust konkurentide
omadest (American Marketing Association 2018). Tarbija seisukohast ldhtuvalt lihtsustavad
viljakujunenud brandid valikut, suurendavad usaldust, vahendavad riski, lubavad kliendile teatud
kindlal tasemel vaartusi (Keller 2013) ning mojutavad tarbijate suhtumist konkreetsesse

teenusesse voi tootesse (Collins, Stevens 2002).

Toéoandja brandi moiste votsid esmakordselt kasutusele Simon Barrow ja Tim Amber (1996)
defineerides seda, kui konkreetse té0andjaga seotud ja toOsuhtest tulenevat funktsionaalsete,
majanduslike ja psithholoogiliste hiivede paketti. Backhaus ja Tikoo (2004) nimetasid seda aga
protsessiks, mille kidigus luuakse eristatav ja unikaalne todandja identiteet, mis vdimaldab

organisatsooni eristada tema konkurentidest. Todandja briandi voib tdlgendada ka, kui
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organisatsioonile omaste positiivsete ja negatiivsete tunnuste komplekti, mida vahendatakse nii
vilimistele kui ka sisemistele sihtrithmadele ldbi erinevate kommunikatsioonikanalite ning mis
votab kokku organisatsiooni iildise kuvandi tooturul (Franca, Pahor 2012). Tegu on protsessiga,
mille kdigus luuakse kuvand suurepdrasest kohast, kus todtada ning reklaamitakse seda ka

talentidele, keda organisatsioon vajab oma eesmarkide saavutamiseks (Mosley, Schmidt 2017).

Tooandja branding annab voimaluse meelitada organisatsiooni parimaid to6tajaid toetades seeldbi
strateegiliste eesmirkide saavutamist (Backhaus, Tikoo 2004; Martin et al. 2011) ning selle
peamiseks erinevuseks vorreldes tarbijabrindiga on sihtrithm ehk nii olemasolevad kui ka
potentsiaalsed tootajad (Moroko, Uncles 2008). Nii nagu kliendid valivad kaubamarki, et eristada
tooteid voi teenuseid, kasutavad todotsijad todandjabrandi, et langetada otsust téokoha valikul
(Collins, Stevens 2002). Té6andjad, kelle on to6turul korge todandja brandi vadrtus on tédotsijate
seas enam eelistatud ja atraktiivsemad (Berthon et al. 2005). Samuti on leitud, et tugeva t66andja
briandiga organisatsioonid on to6turul korgelt tunnustatud, omavad positiivset kuvandit ning

peavad rohkem kinni to6tajatele lubatud psiihholoogilistest hitvedest (Kucherov, Zavyalova 2012).

To6turu tildine hinnang tédandja bréndile tugineb erinevatel teguritel, mis hdlmavad endas néiteks
tildist teadlikkust ja arusaamist todandja mainest, mida saab arendada ldbi suusoOnalise
kommunikatsiooni, to6tajate isikliku kogemuse ja ettevotte turundusstrateegiate (Wallace et al.
2014). On leitud, et olenemata asjaolust, kas organisatsioon on teadlikult tegelenud oma brindi
arendamisega voi mitte on tal siiski vélja kujunenud teatud brand (Mosley 2014; Sokro 2012), mis

mdjutab tema kuvandit to6turul.

Brindi kujundamisel peab 1dhtuma pohimdttest, et see koosneb kahest erinevast osast — sisemine
ning viline brand (Figurska, Matuska 2013). Kui sisemine bréndi on suunatud olemasolevatele ja
lahkuvatele tootajatele, siis vilise briandi sihtgruppi kuulvad koik potentsiaalsed tootajad. ToO lisas

2 on leitav autori koostatud organisatsiooni sisese ja vilise briandi vordlus.

Inimressursside juhtimise seisukohast tulenevalt on leitud, et eduka to6andja brindi loomisel tuleb
lahtuda kolmest elemendist (Backhaus, Tikoo 2004):
1. véirtuspakkumine on arendatud ldhtuvalt organisatsioonikultuurist ja juhtimisstiilist ning
tugineb to6hdive hetke olukorrale;

2. loodud vairtuspakkumist turustatakse potentsiaalsetele tootajatele;
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3. loodud vairtuspakkumisi turustatakse ka olemasolevatele tdotajatele, et nad saaksid

vaartused omaks votta.

Todandja brandingu ekspert Richard Mosley toob vilja neli vajalikku sammu parandamaks
organisatsiooni brandi. Esiteks tuleb hinnata oma praegust mainet ning kuvandit to6turul. Seejarel
tuginedes oma tugevustele vastata lihtsale kiisimusele ,,Milline tddandja ma tahaksin olla?*“ ehk
luua véaartuspakkumine. Kolmanda sammuna kasutada rohkem sotsiaalmeediat, et jagada oma
inimeste kogemustele tuginedes loodud véartuspakkumist. Viimaseks tuleb tagada olemasolevate
tootajate tugi — ei ole paremat viisi bréndi tutvustamiseks, kui oma inimeste soovitused. (Mosley

2015)

1.3. Varbamisturundus

To6andja turundus- ja viarbamisagentuur Brandem on oma veebilehel vélja toonud, et itha enam
rakendatakse vérbajate t60s turundus- ja miiiigi valdkonnas kasutatavaid meetodeid ning nende
hddavajalikud kompetentsid on vorreldes varasemaga oluliselt muutunud (Heil 2018). Selleks, et
saavutada tdnapdeva to6jouturul virbamises edu on vaja ndha laiemat pilti ning mdista, et

traditsioonilised varbamise praktikad ei ole enam konkurentsivoimelised (Ibid.).

K&ik turundustegevused, olgu selleks siis toote/teenuse turundus voi varbamisturundus, saavad
alguse strateegiast ja eesmarkidest ning nende peamine siht on juhtida turul olevad vdimalikud
tarbijad/tootajad ettevotteni ning hoida olemasolevaid lojaalsetena (Ettevotluse Arendamise
Sihtasutus 2018).

Toojouturu  pidev muutumine ning t66joupuudus on pannud organisatsioonid iiha
markimisvddrsemalt olukorda, kus kasutusele tuleb votta uued virbamisstrateegiad vajaliku t66jou
leidmiseks. Ed Michaels, Helen Handfield-Jones ja Beth Axelrod kirjeldavad oma raamatus ,,Soda
talentide pédrast“ (2006) viarbamismaastikul toimunud muudatusi ning varbamisstrateegiate
arengut. Vordlusest, mis on tdismahus leitav t66 lisas 3, selgub, et tdnapdeva varbamisstrateegiad
on muutunud palju loomingulisemaks ning nduavad vdga hiid turundus- ja kommunikatsiooni
alaseid kompetentse. Just noorte, motiveeritud talentide pidev organisatsiooni sisenemine ja no
passiivsete kandidaatide leidmine aitab varbamissiisteemil olla jatkusuutlik ning ennetada t66j6u

puudumist (Ibid.).
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Virbamisstrateegia loomisel saab ldhtuda klassikalisest turunduspohimottest, kus kliendile
reklaamitakse toote voi teenuse parimaid omadusi, et mdjutada teda ostu sooritama. Tooandja
turundamise seisukohast on tooted vdi teenused pakutavad tookohad ning klientidena késitletakse
praeguseid vOi potentsiaalseid tootajaid. Toote voi teenuse parimad omadused on aga pakett
pakutava tookoha funktsionaalsetest, majanduslikest ja psithholoogilistest hiivedest. (Fyock 1993,;
Amber, Barrow 1996) Eeltoodust tulenevalt vGib viita, et organisatsiooni edukaks
varbamistegevuseks tuleb liita kaks funktsiooni — personalitéé (vdarbamine, koolitus- ja
arendustegevus) ning turundus- ja kommunikatsioonivaldkond (t6dandja branding) (Wallace et al.
2014).

Autor keskendub organisatsiooni virbamisturunduse iiles ehitamisel AIDA turundusmudelile
(Strong 1925), mille eesmirk on samm-sammult tdsta potentsiaalses kliendis huvi kuni eduka
tehingu solmiseni (Florés 2014) ning mis holmab endas nelja votmesona edukaks miiligitooks
(Rowley 1998):
e tihelepanu (Attention) — tahelepanu voitmine ja teadlikkuse tostmine;
e huvi (Interest) — huvi ja uudishimu tekitamine ldbi toote/teenuse omaduste ja
kasulikkuse;
e soov (Desire) — soovi suurendamine 14bi kinnituse, et toode/teenus on konkurentide
omast parem;

e tegutsemine (Action) — kontakti hoidmine ja mdjutamine toote/teenuse ostmiseks.

AIDA mudelit saab organisatsioon adapteerida virbamisse luues vérbamislehtri (ingl.k
recruitment funnel), mis kujutab endast kandidaatide jarjepidevat teekonda organisatsiooni ning
mille abil mééaratletakse varbamisprotsessi moddetavad etapid (Mohapatra, Sahu 2017). To6andja
turundus ja vdrbamisagentuur Brandemi loodud virbamislehter ldhtub pdhikiisimusest ,,Miks
peaks keegi tahtma organisatsioonis tootada“ (Kosenkranius 2015) ning selle etapid on: teadlikkus,
huvi, soov, kandidaadiga kontakti loomine, t6Gvestlus ja sulgemine (ingl.k closing). Tabelis 1 on
autor organisatsiooni virbamisstrateegiate elluviimiseks koostanud tolgenduse AIDA mudelile,

mis on tihtlasi autori poolt t66 raames labiviidud uurimuse aluseks.
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Tabel 1. AIDA mudeli adapteerimise voimalus organisatsiooni virbamisstrateegias

Organisatsiooni Soovitud tulem
votmetegevused organisatsioonile

organisatsoon on toGturul nahtaval;
kandidaadid on teadlikud
organisatsioonist, kui tddandjast
kandidaatides tekib huvi
meediakajastused, infodhtud, | organisatsiooni, kui tédandja vastu;

Sihtriihma suurus | AIDA Etapp

organisatsiooni turundus ja

A (Attention) | Teadlikkus - - -
maine kujundamine

I (Interest) Huvi reklaamikampaaniad, organisatsiooni veebilehe ja
tuttavate soovitused sotsiaalmeedia kanalite kvalitatiivne
kiilastuste arv suureneb
eristumine konkurentides, kandidaatides tekib reaalne huvi
D (Desire) Soov kandideerimisprotsessi organisatsiooni ja pakutava tookoha
lihtsus, selgus ja mugavus vastu
Kontzflkti Kutse t6vestlusele téévqstlusele jOuab piisaval hulgal
loomine kandidaate

organisatsioon on kandidaadi jaoks

e . N atraktiivne td0andja
miiligiargumentide esitamine,

Vestlus kandidaadi kvalifitseerimine vestlusvooru pe?asegud k_andldaadld
) vastavad organisatsiooni ootustele
D (Desire) (nduetele) _
Otsus JAH/ El otsus organisatsioon leiab endale

kvalifitseeritud to6taja

valituks osutunud kandidaat jagab
positiivset kogemust ka oma
tuttavatega ning t6oandja
populaarsus to6turul suureneb

Allikas: Autori koostatud tuginedes Dutta (2014), Kosenkranius (2015), Florés (2014), Brandem
(2016), Mohapatra, Sahu (2017)

té6andja pakutavad vaartused
vastavad tegelikkusele
vérbamisprotsess on kiire

Soovitamine/
tagasiside

Lehter visualiseerib varbamisprotsessi tervikuna tuues vélja kandidaatide hulga muutuse protsessi
véltel. Lehtri lilemine osa siimboliseerib nd passiivseid kandidaate, kelleni sonum/todkuulutus
ulatub, kuid reaalse kandideerimiseni jouab nendest vaid umbes 24% (aktiivsed kandidaadid). Iga
lehtri etapiga suureneb organisatsiooni suhtlust kandidaadiga ja viaheneb sdelale jaanud inimeste
arv ning on vilja toodud, et lehtri lilemisest osast alumisse jouab umbes 1,6% kandidaatidest.
(Jobvite 2018; Mohapatra, Sahu 2017)

Virbamisturunduse eesmérk on siduda omavahel kanalid ja sdnumid ning toetada todandjat
sonumite edastamisega. CV Online turundusjuht Rain Resmeldt Uuseni hinnangul (2016) on
tinapdeva viarbamisturunduses olulisemad méarksonad eristumine ja julgus ning peamiseks
arengusuunaks mobiilisdbralike lahenduste loomine. Nagu jooniselt 1 ja tabelist 1 selgub koosneb
viarbamine mitmetest etappidest, mille kédigus analiiiisitakse pidevalt to6turul toimuvaid protsesse
ning pooratakse olulist rohku just sellele, mis mojutab kandidaate kandideerima ja kuidas

toopakkumised nendeni jouavad.

14



1.4. Varbamisturunduse tulemuslikkuse mootmine

Sama oluline, kui dige varbamisturunduse strateegia ja kanali valimine on ka nende efektiivsuse
ja tulemuste regulaarne moGtmine, et hinnata soovitud tulemuslikkust. Sotsiaalmeedia
turundusplaani koostades peab sdnastama konkreetsed eesmirgid, mida planeeritud tegevuste
kdigus saavutada soovitakse (Aasrand 2010) ning modtma seejérel regulaarselt nende

tulemuslikkust, eristades kvalitatiivseid ning kvantitatiivseid moddikuid (Florés 2014).

Virbamisturunduse ettevote NAS Recruitment Innovation (2018) defineerib varbamismoddikuid,
kui tooriistu, mida kasutatakse millegi paremaks muutmisel, saavutamaks parim tasuvus oma
investeeringutelt. Tulemusmoddikud (inglk KPI — key performance indicators) aitavad
organisatsioonil hinnata tegevuste eesméargiparasust ning juhtida ja reguleerida edu saavutamiseks

vajalikke muudatusi (Florés 2014).

Selleks, et mdodikud oleksid efektiivsed ning tulemuslikud peavad nad ldhtuma konkreetse
asutuse virbamisprotsessist ning olema teostatavad, jérjepidevad, jdlgitavad, analiiiisitavad,
vorreldavad ning kvaliteedile ja tasuvusele suunatud (Qualigence International 2018). Oluline on
moddikute médramisel ldhtuda konkreetse organisatsiooni soovitud kasutegurist (eesmirgist).
Florés (2014) juhib raamatus ,, How fto Measure Digital Marketing“ lugejate tdhelepanu, et
moddikute madramisel tuleb moelda 14bi, kas saadud tulemuste pohjal on voimalik midagi muuta,
parandada vdi optimeerida. Ta toob vilja, et turunduse tulemuslikkust tuleb eraldi mdota tasulise

reklaamide, mainekujunduse ja teiste kasutajate meediakajastuste 15ikes.
Moroko ja Uncles (2008) kirjeldavad organisatsiooni sisemise ja valimise brandi néitajad (vt Tabel

2), mis tuginevad tiiipilistel inimressurssi moddikutel (nt staaz, voolavus, tdotajate kaasamine,

kandidaatide arv ja toosuhete vormistamine).
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Tabel 2. To6andja brandi edukuse moddikud

Mo66diku tiiiip Briindi edukus

=

=

% Organisatsiooni toopakkumiste kdrgem protsent, kui tegevusvaldkonna keskmine viitab atrkatiivsele|

12 |vastuvotmise % (edukale) brandile :g

£ =

= %)

£ suurem kandidaatide arv, kui tegevusvaldkonna keskmine viitab %

E Kandidaatide arv iihe ametikoha kohta . T g >

g atraktiivsele (edukale) brandile

= Tootajate keskmine staaz korgem staaz, kui tegevusvaldkonna keskmine viitab atraktiivsele

-_'é organisatsioonis (tdokohal) bréandile E

1=} e

'E Tostaiate keskmi " madalam voolavus, kui tegevusvaldkonna keskmine viitab tdpsele ﬁ

'?é ootajate keskimine voolavus brindile (lubadused todtajatele on tiidetud) =

. D
8]

2 Tostatate k e ta korgem todtajate kaasamine, kui tegevusvaldkonna keskmine viitab | @

@ | 1 ootyate Kaasamise tase tapsele brandile (lubadused to6tajatele on tdidetud)

Allikas: Autori koostatud tuginedes Moroko, Uncles (2008)

Tabelis toodud mdddikute kasutamisel tuleb tahelepanu podrata todtajate staazist ja voolavusest
tingitud néditajate tolgendamisele, sest liiga korge staaz vdi madal voolavus vdivad viidata hoopis
stagneerunud tootajatele, kellel puudub tegelik seos tooandja brandi edukusega. Taoliste tootajate
lojaalsust voib pohjendada nditeks kasu saamise eesmargist (nt staazist tulenev tasu) voi

pikaaegsest staazist tingitud piiratud karjdarivoimalustega véljaspool organisatsiooni. (Ibid.)

Turunduse (sh vdarbamise) tulemuslikkuse mootmine peab algama klassikalise investeeringute
tasuvuse moiste ehk ROI (Return on Investment) tolgendamisega, mis oma olemuselt tdhendab
tehtud kulude vordlemist saadud tuluga (Kallas 2010). Sotsiaalmeedia tulemuslikkuse hindamisel
tuleb aga muuta ROI mdotmise ldhtekohta — organisatsiooni tehtud kulude ja saadud tulude asemel
tuleb alustada hoopis tarbija motivatsioonist sotsiaalmeedia lehekiilgi jdlgida ning seejarel mdota
kasutajate tehtud panust organisatsiooni seatud eesmérkide saavutamiseks (Hoffman, Fodor 2010).
Kuna sotsiaalmeedia on mitmesuunaline suhtlus ning suure panuse organisatsiooni sonumi
edastamiseks annavad just kiilastajad (Ibid.) ei tohi mdota ainult iihe osapoole panust ja kasu vaid

lahtuda koigist osapooltest.
Organisatsiooni viarbamisvoimekust saab moota alljargnevate moddikutega (Kosenkranius 2015):

v' sobivate kandidaatide arv, kes vastavad profiilile ja on ndus t66le asuma;

v" sobivate kandidaatide méar ehk sobivad kandidaadid jagatuna koikide kandidaatidega;

16



v to6pakkumistest loobumise méir ehk % kandidaatidest, kes loobuvad kandideerimisest v3i
toOsuhte vormistamisest;

kandideerijate arv (keskmine voi kandideerijate arv kokku);

kandideerimismiir ehk kandidaatide arv jagatuna tookuulutuse vaatamiste arvuga;

toopakkumise ulatus ehk selle négijate arv (koguarv voi keskmine);

AN NI NN

mitme virbamiskanali kasutamisel konkreetsest kanalist lackunud kandidaatide arv ja selle

suhe koguarvuga;

<

varbamisele kuluv aeg;

<

véirbamise kogukulu.

Organisatsiooni kodulehekiilje, sotsiaalmeedia kontode ja tookuulutuste tulemuslikkuse
hindamiseks saab kasutada mitmeid moddikuid, mille rakendamine soltub eelkdige kanali
kasutamise strateegiast. Kui asutuse eesmérk on niiteks mainekujundus voib tulemusmdddik olla
veebilehe otsingu sagedus voi unikaalsete kiilastuste arv ja tihedus. Samas, kui eesmérk on hoopis
aktiivne virbamine tuleb tulemuslikkuse modtmiseks jilgida kandidaatide arvu tihele kohale voi
to0le vormistatud inimeste arvu. T60 lisas 4 on autor koondanud kokku tulemuslikkuse hindamise

voimalikud moddikud Idhtudes kasutamisstrateegiast.

Nagu eelpool toodud teooriast selgub taandub virbamise tulemuslikkuse hindamine seatud
eesmarkidele. Mida selgemalt ja konkreetsemalt suudab organisatsioon panna paika soovitud
tulemused (eesmirgid) ning seda mojutavad nditajad (moddikud), seda kergem on hinnata

tegevuste tulemuslikkust.

1.5. Erinevatele pélvkondadele suunatavad virbamisstrateegiad

PSlvkondadel on erinevad ootused, suhtumine ja motivatsioon t6dsse (Lenk 2016), mis tdhendab,
et organisatsiooni virbamisstrateegia loomisel ei saa korvale jétta generatsioonide erinevusi.
Selleks, et leida talendikaid tOGtajaid erinevatest vanuserithmadest tuleb varbamisstrateegia

loomisel jélgida pdlvkondade vajadusi ja huvisid (Kovary, Buahene 2012).

Ungari sotsioloog Karl Mannheim pani 1923. aastal oma teosega ,,The Problem of Generations*
aluse polvkondade teooriale, mille kohaselt on kindlatel vanuseriihmadel kindlad kaitumismustrid

ja harjumused, mis mojutavad ka nende otsuseid (Sooneste 2015). William Strauss ja Neil Howe
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(1991) iseloomustasid pdlvkondi, kui tihevanuste inimeste kogumeid, kes on siindinud umbkaudu
samal ajal, jagavad iihist asukohta ajalooliselt ning nende vaatenurk ja kditumismustrid on

sarnased.

T66s on polvkondade jaotuse aluseks voetud Straussi ja Howe kasitlus (Meister, Willyeard 2010),
mille kohaselt jagunevad pdlvkonnad traditsionalistid (siindinud enne 1946. aastat),
buumipdlvkond (stindinud 1946-1964), X-pdlvkond (siindinud 1965-1976), Y-polvkond ehk
millenniumipdlvkond (siindinud 1977-1997) ja Z-pdlvkonnad (siindinud pérast 1997. aastat).

Autor on erinevatele allikatele tuginedes toonud vilja iga pdlvkonna todmotivatsiooni
iseloomustavad tunnused, mis on leitav to0 lisast 5. Autor peab vajalikuks selgitada, et kuna t66s
keskendutakse valvurite vérbamisele, siis ei késitleta pdlvkondade kirjelduses eraldi
traditsionaliste (siindinud enne 1946. aastat), sest nende vanusegrupp ei kuulu enam

vanglaametnike sihtrithma.

Virbamisstrateegia joudmiseks sihtrithmani peab selle loomisel arvestama konkreetse sihtrithma
ootusi ja vajadusi. Vottes aluseks t60 lisas 5 toodud pdlvkondade kirjeldused ning tuginedes
erinevatele allikatele on autor tabelis 3 toonud vélja erinevatele pdlvkondadele suunatu voimalikud

virbamisstrateegiad.
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Tabel 3. Erinevate pdlvkondade vdimalikud varbamisstrateegiad

Polvkond Virbamisstrateegia

- kasuta traditsioonilisi virbamiskanaleid
Beebibuumerid - anna neile teada, et hindad ja védértustad nende kogemusi ning paku neile voimalust olla
(1946-1964) - paku stabiilsust ja majanduslikku kindlustunnet

- paku hubast (sooja) ja inimlikku t6okeskkonda, mis on diinaamiline ja soosib muutusi
- ole paindlik ja veendu, et neil oleks piisavalt aega eraeluks

- véadrtusta uusi ideid

- paku konkurentsivoimelist palka

- paku voimalust teha karjiiri ning arendada tema oskusi
- ole tehnoloogiasobralik

X-generatsioon
(1965-1976)

- tunneb ennast mugavalt suurtes organisatsioonides
- radgi, miks see ametikoht on organisatsiooni jaoks oluline

Y -generatsioon / - meeskonnato ja ,,liheskoos suudame* motteviis
Millenniumipdlvkond | - véartusta uusi tehnoloogilisi vahendeid ja vdimalda tiienddpet
(1977-1997) - paku mentorlusprogramm

- meeskonnatdo

- ole selge ja otsekohene
- radgi todkohast vahetult, otse ja ausalt ning niita, mida positiivset on organisatsioonil

. - néita miks see ametikoht on iihiskonnale vaartushk
Z generatsioon

(1998 - ...) - paku voimalust anda oma panus alates esimesest toOpaevast

- ole to6aja osas paindlik
- ole mobiilne ning tee ennast lihtsalt ndhtavaks

Allikas: Autori koostatud tuginedes Bedford (2015), Meister, Willyerd (2010), Hamidullah (2016)

Organisatsioon peab teadma, kelleni soovitakse jouda, sest iga pdlvkond suhtleb erineval viisil
ning nende ootused t6dle ja pakutavatele lisavéartustele on erinevad. Mida detailsemalt tunneb

organisatsioon oma sihtrithma, seda tipsemad kanalid suudab ta valida nendeni joudmiseks.

1.6. Varbamine ja turundus joustruktuurides

2017. aasta oli Eesti joustruktuuridele turunduskommunikatsioonis viga edukas, saades hinnatud
ka Eesti kdige vanemal ja prestiizemal reklaamikonkursil Kuldmuna. Naiteks tunnustati kolmes
kategoorias (vilireklaam, meedia loov kasutus ja ambient) Kaitseministeeriumi mainekampaaniat

'6‘

»Naised vormi!“, mille raames riietati Tartus skulptuuri ,,Suudlevad tudengid“ naispool
ajateenijaks, et juhtida seeldbi naiste tdhelepanu voimalusele panustada riigikaitsesse. Kampaania
osutus viga edukaks ning selle tulemusena tousis naiste kaitsevieteenistusse astumine 4,15 korda,

mis on aastate korgeim tulemus (Kuldmuna 2018; Kaitseressursside Amet 2018).
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Eesti Kaitsevégi on ka varasemalt (2009 ja 2013) varbamisturunduses silma paistnud saades oma
maine- ja virbamiskampaaniate ,,Elu Kutse* ja ,,Vapruse kutse* eest mitmeid auhindu (Creatum,
2018). 2013. aastal omistati Scoutspataljoni virbamiskampaaniale aasta parima online-reklaami
auhind (Digitegu 2013), sest tanu uudsele ldhenemisele ja silmatorkavale visuaalile saavutasid
reklaami bannerid rekordilisi tulemusi (click-throgh rate ehk CRT iile 10%). Kampaania

tulemusena virvati teenistusse 30 uut meest (ADM interactive 2018).

Eesti Vanglateenistuse viimane suurem virbamiskampaania toimus 2009. aastal, mil 500-st
kampaania perioodil kandideerinud isikust voeti toole ligi 40 uut vanglaametnikku (Kommus
2009).

Tuues varskemaid niiteid joustruktuuride edukatest varbamisturunduse projektidest vilismaalt
voib nimetada Londonis toimuval konkursil RAD Awards 2018. aasta alguses tunnustatud kahte
kampaaniat: Briti Vanglateenistuse juhtide virbamiskampaania (parim integreeritud kampaania)
ja Surrey politsei viarbamisvideo (parim virbamisvideo) (Jiirgens 2018) voi 2016. aastal
Recruitment Marketing Awards konkursil koikide kategooriate {ildvoidu ja Grand Prix auhinna
voitnud Inglismaa ja Walesi vanglaslisteemi kampaania ,,Kas Sinus on vajalik, et olla

vanglaametnik?* (Brandem 2016).

Aitamaks lahendada USA wvalitsuse pikaajalist arutelu sdjavdelaste varbamiseks parima
reklaamistrateegia leidmisel vorreldi 2008. aastal vieliigi pShiste (ingl.k Service Specific) ja
teenistuse tileste (ingl.k Joint) kampaaniate tulemuslikkust. Kui teenistuse iilesed kampaaniad on
suunatud iildiselt sojavéelase elukutse atraktiivseks muutmisele siis vdeliigi pohiste kampaaniate
eesmdrk on varvata konkreetsesse vaeliiki (nt maavagi, Shuvagi, merevigi). Uuringu tulemustest
selgus, et kuigi teenistuse iilesed kampaaniad voivad pikemas perspektiivis olla tulemuslikud on

USA sojavies véeliigi pohised kampaaniad efektiivsemad. (Brockett et al. 2008)

USA justiitsministeeriumi uuringu ,, FutureForce: A Guide to Building the 21st Century
Community Corrections Workforce” kohaselt nduab strateegiliselt juhitud ja ennetava
varbamisstrateegia saavutamine vanglateenistuses eelkodige neljale olulisele kiisimusele vastamist
(Layman et al. 2006):
1. (Who?) Kes on meie sihtrithm? Mis on nende t66ks vajalikud kompetentsid, haridustase ja
tookogemused?

2. (What?) Mida on meil neile pakkuda?
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3. (Where and When?) Millal ja kus kohast selliseid kandidaate leida?
4. (How?) Milline on just minu organisatsioonile ja sellele sihtrithmale sobiv

varbamistaktika?

USA Pohja-Carolina osariigi vanglates 2017. aastal 1abi viidud pdhjalikus uuringus (Saunders et
al. 2017) keskenduti iihe osana ka vanglaametnike virbamisprotsessile, kandidaatide leidmisele ja
vangla kui t6oandja mainekujundusele. Uuringu tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia ja
veebipohised tookulutused on vanglates tihed populaarsemad turundusvahendid ning selleks on
eraldi toole palgatud sotsiaalmeedia turundusega tegelev inimene. Teine oluline turundusvahend
on uuringu tulemusel suusdnaline reklaam ehk oma t66kogemuse jagamine, mida hindas oluliseks
69% vastajatest. Vanglaametnike virbamisturundust puudutavad olulisemad jéreldused antud
uuringus olid (Ibid.):
e olemasolevate tootajate 1dbildike kasutamine on tohus vahend védrbamise strateegia
kujundamisel;
e virbamisstrateegiate tulemuslikkuse regulaarne ja jarjepidev hindamine aitab saavutada
pikaaegse edu virbamises;
e kuna avalikkuse arvamus organisatsioonist mojutab suurel méaéral virbamistulemusi peab
tooandja mainekujundus olema aus, atraktiivne ja jarjepidev ldbi erinevate kanalite;
e to0andja pakutavad lisavddrtused (nt Oppemaksu hiivitamine, soovitustasud,

soodushinnaga majutus) on suureks abiks ametikohtade tditmisel.

Uuringu soovituste osas toid autorid vilja, et vanglaametnike tulemuslik varbamine peab olema
kogu organisatsiooni iihine eesmérk ning selle saavutamiseks tuleb varbamisprotsessi kaasata
olemasolevaid to6tajaid, pakkuda soovitamistasusid ja teisi boonuseid, luua kvaliteetne
viarbamisvideo, mis tutvustab vanglaametniku elukutset ja hinnata regulaarselt virbamisstrateegia

tulemuslikkust (1bid.).
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2. EMPIIRILINE UURIMUS

Bakalaureuset60 eesmdrk on hinnata 2017. aasta oktoobris toimunud vanglateenistuse
sotsiaalmeedia virbamiskampaania tulemuslikkust ning teha ettepanekuid edasiste kampaaniate
arendamiseks. Eesmérkide saavutamiseks piistitas autor jargmised uurimuskiisimused:
1. Milline oli ajavahemikul 09.10.2017 kuni 31.10.2017 toimunud sotsiaalmeedia
viarbamiskampaania tulemuslikkus?
2. Millised voiksid olla vanglateenistuse sotsiaalmeedia  virbamiskampaaniate

arengusuunad?

Eesmaérkide saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks kombineeris autor kolme erinevat
lahenemist — sekundaarandmete vordlusanaliiiis, veebipdhine ankeetkiisitlus ja poolstruktureeritud

intervjuud.

Bakalaureusetd0 teises osas annab autor iilevaate organisatsioonist, 14bi viidud uurimise
metoodikast ja valimist ning toob vélja tulemused. Tuginedes uurimistulemustele hinnatakse
toimunud sotsiaalmeedia virbamiskampaania tulemuslikkust ning tehakse ettepanekuid edasiste

kampaaniate arengusuundadeks.

2.1. Liihiiilevaade organisatsioonist

Vangla on Justiitsministeeriumi haldusalas olev valitsusasutus, mis viib tdide vabadusekaotust ja
eelvangistust. Tooiilesannete tditmisel esindavad vanglaametnikud riiki ning nende peamiseks
tegevusvaldkonnaks on riigikaitse. Oma eesmaérkide saavutamiseks peab vanglateenistus kdige
olulisemaks ,,uuenevat vanglatootajat — inimest, kes aitab seadusega pahuksisse ldinud inimeste
karistust sisukalt tidide viia (Vanglateenistuse kodulehekiilg 2018). ,,See eeldab iihelt poolt huvi
inimest moista ja tahtmist teda paremusele suunata, aga teisalt ka voimeid, et sellega toime tulla

(Ibid.).«
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Valvuri tllesandeks on tagada jérelevalvet vangide {ile ning reageerida operatiivselt

valvepiirkonnas toimunud rikkumistele voi tavapératutele olukordadele (Ibid.).

., Vanglaametniku t60 tdnapéeval ei ole okastraatide vahel jalutada, piiss 0lal, vaid see tdhendab
mitmeplaanilist t66d inimestega. Selleks on vaja tunda nii diguskiisimusi kui ka religiooni,
kultuuri, psiithholoogiat, sotsiaaltodd jm. Neid asju tundmata pole vOimalik saavutada seda, et
vangid lahkuksid vanglast teadmiste ja arusaamadega, mis lasevad neil elus kenasti hakkama
saada.“ (Ibid.)

Moistmaks valvurite varbamise osatéhtsust vanglateenistuse varbamisprotsessis on tabelis 4 vilja
toodud viarbamiskampaaniale eelnenud kuu (september 2017) seisuga valvuri ametikohade arvud

(sh vakantsed kohad) kooseisudes:

Tabel 4. Vanglateenistuse valvuri ametikoha koosseisuline tditumine 30.09.2017 seisuga

Tallinna VVangla 570,8 186  33% 526  28% 223  12% 749  40%
Tartu Vangla 420,8 132 31% 12,0 9% 180  14% 300 23%
Viru Vangla 4755 166  35% 415  25% 240  14% 655 39%
Kokku 1467,1 484  33% 106,1 22% 64,3 13% 1704 35%

Allikas: Autori koostatud tuginedes vanglate personaliosakondade statistilistele aruannetele

Kuna valvurite varbamisprotsess tervikuna on pikk ning niiansirohke ja voib mdnel juhul kesta
isegi mitu kuud on autor toonud joonisel 2 vilja kokkuvotliku iilevaate valvuri kandidaatide

olulisematest nduetest, mille pdhjal vanglateenistus oma sihtrithma méératleb.
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Joonis 2. Nouded valvurite viarbamisel
Allikas: Autori koostatud tuginedes VangS §113; RT I, 18.02.2016, 10 §19-22

Eelpool toodust selgub, et valvuri virbamisprotsess on ajamahukas nii vanglale kui ka
kandidaadile ning t66 vastutusrikas, noudes tugevat Siglus- ja missioonitunnet ning pakkudes

voimalust muuta meie tihiskonda turvalisemaks (Vanglateenistuse kodulehekiilg 2018).

2.2. Uurimismetoodika, valimi ja andmeanaliiiisi Kirjeldus

Eesmirkide saavutamiseks ja piistitatud kiisimustele vastamiseks kasutas autor kombineeritud ehk
segameetodit, mis koosnes kvantitatiivsest pohiosast ja kvalitatiivsest tdiendavast osast.
Kombineeritud meetodil uurimine on uurimistiiiip, kus uurija kogub ja analiilisib andmeid, liidab
tulemusi ja teeb jareldusi kasutades selleks nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid 1dhenemisi

voi meetodeid (Tashakkori, Teddlie 2010)

Pistitatud kiisimustele vastamiseks kombineeris autor kolme ldhenemist — sekundaarandmete

vordlusanaliiiis, veebipohine ankeetkiisitlus ja poolstruktureeritud intervjuud.

Toimunud sotsiaalmeedia vdrbamiskampaania tulemuslikkuse hindamiseks kasutas autor
sekundaarandmete vordlusanaliiiisi, mille kdigus toodi vélja vanglate seatud eesméirgid ja
ootused ning korvutati neid reaalselt saavutatud tulemustega. Samuti jélgis autor valvuri

kandidaatide arvu muutust kuude loikes, et leida kinnitust kampaania tulemuslikkusele.
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Vordlusanaliilisi aluseks olid vanglateenistuse personaliosakondade statistilisi ililevaateid ja

andmete analiitisimiseks kasutati tabelitootlusprogrammi Microsoft Excel.

Seejérel viidi 1dbi kvantitatiivse uurimismeetodina veebipéhine ankeetkiisitlus (Lisa 6) koigi
Tallinna, Tartu voi Viru Vangla valvuri ametikohtadele kandideerinud isikute seas, kelle
kandideerimissoov joudis personaliosakonda ajavahemikul oktoober-november 2017 (kampaania
periood ja sellele jargnenud kuu). Kiisitlus oli avatud vastamiseks ajavahemikul 09.01.2018 kuni
31.01.2018 Google Forms keskkonnas. Autor koostas kiisimused iseseisvalt tuginedes varasemalt
analoogsetel teemadel 1dbi viidud uurimustele (Palloson 2015; Lindjarv 2016; Remsel 2008; Tark
2013) ning vanglateenistust huvitavatele aspektidele. Kiisimustikus oli kokku 30 kiisimust, mis

jagunesid seitsme teemabloki vahel.

Kiisimustikule andis hinnangu t66 juhendaja, kelle tagasisidest ldhtuvalt tegi autor parandused.
Lisaks testis autor kiisimustikku enne vélja saatmist ise ning saatis prooviversiooni seitsmest
isikust koosnevale kontrollgrupile, kelle tdhelepanekutest tehti paar tehnilist parandust (kiisimused

12, 23) ning kiisimusse 21 lisati vastusevariant ,,Ma ei ldbinud tervisekontrolli®.

Kisitluses osalemise kutse saadeti 09.01.2018 kandidaatide e-posti aadressidele ning
meeldetuletused 20.01.2018 ja 31.01.2018. Veebikiisitluses osalemise kutse saadeti kokku 264
isikule, sealhulgas 173 (65,5%) Tallinna Vanglast, 38 (14,4%) Tartu Vanglast ja 53 (20,1%) Viru
Vanglast. Kiisimustikule vastamine oli vabatahtlik ning koigile uurimuses osalejatele tagati
anoniilimsus. Veebikiisitluse tulemuste analiitisimiseks kasutati tabelitootlusprogrammi Microsoft

Excel.

Autor vordles kiisitluse tulemusi vanusegrupiti ja kandideerimise tulemuste jirgi, et mdista
kandidaatide hinnangut toimunud kampaaniale ning kasutada tulemusi jirgnevate kampaaniate
tohustamiseks. Tulemuste tdlgendamisel voeti aluseks vanusegruppide jaotus, sest suuremad
viarbamiskampaaniad on vanglateenistuse iilesed ning iildine eesmirk on virvata noori vanuses
18-23 eluaastat (olenemata sellest, kuhu vanglasse nad kandideerivad). To6le vormistatud isikute

vastused on eraldi vilja toodud, et ndha kas need erinevad iilejdénud vastajate arvamusest.

Arengusuundade leidmiseks kasutati kvalitatiivse uurimismeetodina poolstruktureeritud

intervjuusid, et saada iilevaade teiste Eesti joustruktuuride kogemustest sotsiaalmeedia
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kasutamises védrbamistegevuses. Intervjuu kiisimustik (Lisa 7) koosnes 21-st kiisimusest, mis

jagunesid viide teemablokki.

Intervjuus osalemise kutse koos kiisimustega saadeti (mérts 2018 alguses) e-kirja teel kuuele
organisatsioonile: neljale Eesti joustruktuuri esindusorganisatsioonile ning kahele dppeasutusele,
kelle dppekavades on joustruktuuridele moeldud erialad. Kuna {iks organisatsioon ei soovinud
intervjuus osaleda ning iiks Oppeasutus ei vastanud autori e-kirjale jdi valimi 10plikuks suuruseks
neli organisatsiooni. Konfidentsiaalsuse huvides kodeeris autor kdigi intervjuudes osalenud
organisatsioonide nimetused (edaspidi A001, B002, C003, D004), intervjueeritavate nimed ja
intervjuu kdigus jutuks tulnud ametikohad. Intervjuud viidi 1ldbi Tallinnas ja Tartus
intervjueeritavate to6ruumides kolmel pédeval (16.03.2018, 04.04.2018, 16.04.2018) ning
intervjuude toimumise hetkel ei viibinud ruumides korvalisi isikuid. Koik intervjueeritavad olid
teadlikud ja ndus intervjuude kasutamisest 16putdds vajalike jarelduste tegemiseks. Intervjuud
salvestati, nende tekstid transkribeeriti ning edastati enne 16putddsse lisamist intervjueeritavatele.
Keskmine intervjuu pikkus oli 57 minutit (sh kdige pikem 1 tund ja 07 minutit ning kodige lithem

36 minutit)

Intervjuude analiilisimiseks kasutas autor teemaanaliilisi ehk temaatilise analiilisi meetodit
eesmirgiga leida tekstidest iiles intervjueeritavate arusaamad valdkonnast ja teema olulisus
konkreetse organisatsiooni jaoks. Kuna teemad, mida autor intervjuudest otsis ldhtusid t66
eesmairgist ja uurimisiilesannetes kasutati kategooriate moodustamisel deduktiivset 14henemist ehk
kategooriad moodustati uurimiskiisimustele ning esitatud teoreetilisele iilevaatele tuginedes.
Pérast intervjuude transkribeerimist korrastas autor tekstid ning jaotas nende sisu nelja

kategooriasse.

Intervjuude tulemuste esitamisel oli autor seisukohal, et intervjueeritavate arvamused, kogemused
ja pohimdtted on olulised tervikpildi loomiseks ning seetdttu on 16putdd lisades 9-12 vilja toodud
intervjuude transkribeeritud terviktekstid. Kuna intervjueeritavate arv oli véike ning eesmairk
saada arengusuundade ettepanekute tegemiseks teiste joustruktuuride kogemusi siis ei ole
intervjuude tulemuste all vilja toodud arvulisi kokkuvdtteid vaid kategooriate 13ikes kirjeldavad
ilevaated kolama jddnud arvamustega koos tildisest arvamusest erinevate, kuid autori hinnangul

oluliste seisukohtadega, millele viidatakse tekstis eraldi.
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2.4. Kampaania moju seatud eesmirkidele ja valvuri kandidaatide arvule

Vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia vidrbamiskampaania reklaamistrateegia eesmérgid

olid: tildine teadlikkuse tostmine vanglateenistusest ja valvuri téokohast, www.vabadusevalvur.ee

veebilehe ja sotsiaalmeedia konto kiilastuste arvu suurendamine ning kontaktide loomine

(kandidaatide arvu suurendamine). (Goal Marketing OU 2017)

Sotsiaalmeediaturundus ettevotte Goal, kes tootas koostoos vanglatega vélja kampaania visuaali
vottis eesmargiks reklaamide A/B testimise (ingl.k. split testing of ads), et selgitada vilja kodige
edukamad sonumid ning kasutada neid ka tulevastes kampaaniates. A/B testimise kéigus loodi
igale auditooriumile 5-10 erinevat bdnneri versiooni ning jalgiti nende edukust. Béannerite
auditooriumid jagunesid viide kategooriasse: noored vanuses 18-21, mehed vanuses 22-40, naised
vanuses 22-40, vilismaal elavad Eesti noored vanuses 18-25 ja veebikiilastajad (Tallinn, Tartu ja

Viru Vangla eraldi). (/bid.)

Kuigi taolise sotsiaalmeedia reklaamikampaania tulemusel reaalselt t66le véarvatud isikute arvu
ennustamine on keeruline seadsid kdik kolm vanglat ka numbrilise eesmérgi uute valvurite
virbamises — Tallinna Vangla 30, Tartu Vangla 10 ja Viru Vangla 20 . (Tallinna Vangla
personaliosakond 2018)

Kampaania perioodil oli vabadusevalvuri veebilehel (www.vabadusevalvur.ee) kokku 18 546

kiilastust (sh 16 110 unikaalset kiilastajat) ning maandumislehe porkemééar (ingl.k bounce rate)
ehk kiilastajate hulk, kes lahkusid lehelt iihtegi klikki tegemata 34,8%, mis on vorreldes
rahvusvaheliste keskmiste tulemustega viiga hea saavutus (26-40% viiga hea) (Goal Marketing OU
2017; Peyton 2014). 58,7% lehekiilje kiilastajatest kasutasid selleks mobiili, 39,3% arvutit ja 2%
tahvelarvutit. Vabadusevalvuri sotsiaalmeedia leht 320 uut finni, veebilehel tdideti 124
kontaktivormi ning 88,4% veebilehe kiilastustest tuli Facebooki bénneritest. (Goal Marketing OU
2017).

Koik sotsiaalmeedia bannerid suunasid huvilised vabadusevalvuri veebilehele mille vaadatavus
tousis kampaania perioodil hiippeliselt. Veebilehe iildine vaadatavus (avaleht koos alalehtedega)
oli 46 285 korda sh nditeks avalehte vaadati kokku 23 735 korda, Tallinna Vangla lehte 8 106
korda; Tartu Vangla lehte 7 033 korda; Viru Vangla lehte 6 149 korda ja enesekaitsekoolituse lehte
1 151 korda.
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Vanglateenistuse sotsiaalmeedia virbamiskampaania binnerid said suure tdhelepanu osaliseks
kogudes iile 780 reaktsiooni, 340 kommentaari ja 224 jagamise. Kui vorrelda tulemusi tavaparaste
vanglateenistuse postituste aktiivsusega oli mérgata terve kampaania perioodil stabiilset huvi — kui
tavapdraselt kogub moni liksik postitust suuremat tihelepanu siis niitid suudeti piisida aktiivselt
sotsiaalmeedia pildis ligi 3 nddalat. Kdige edukamad olid naistele suunatud reklaamid, tuues 53
(49,5%) kontakti ning sellele jargnes meestele suunatud reklaamid 26 (24,3%) kontaktiga.
Vilismaal elavatele Eesti noortele suunad bannerid osutusid aga kdige ebaedukamateks ning

nende tulemusel ei saadud mitte iihtegi kandidaadi kontakti.

Vorreldes kampaania perioodil (vt Joonis 3) vabadusevalvuri veebilehe kiilastatavust sellele
eelnenud kuudega (jaanuar-september) on selgelt ndha aktiivsuse hiippelist kasvu oktoobris 2017.
Uldjoontes stabiilsena piisinud kiilastatavus oli veidi kdrgem vaid juunis (1707 kiilastajat), kui

Sisekaitseakadeemia reklaamis aktiivsemalt oma erialasid.

18811
16350
195 335 431 448 264 1707 iza 269 682 742
89 212 262 248 217 MY TTan 615 623
jaan.17 veebr.17 mirts.17 apr.17 mai.l7 juuni.l?7 juuli.l7 aug.1l7 sept.17 okt.17
mmmm Kiilastuste arv 195 335 431 448 264 1707 269 682 742 18811

sh unikaalsed kiilastused ~ 89 212 262 248 217 1474 222 615 623 16350

mmmm Kiilastuste arv sh unikaalsed kiilastused

Joonis 3. Vabadusevalvuri veebilehe kiilastuste arv
Allikas: Autori koostatud tuginedes Goal Marketing OU (2017); Justiitsministeeriumi vanglate
osakond (2018)

Kiilastajate aktiivsuse kasvu kampaania perioodil oli mérgata ka vabadusevalvuri Facebooki lehel,
mida oktoobris 2017 vaadati kokku 1696 korda (varasemalt oli lehe vaadatavus juunis 5, juulis 1,
augustis 7 ja septembris 6). Parast kampaaniat (novembris) langes lehe vaadatavus taas alla (58).
Kui varasemalt tuli Facebooki lehele 1-2 meeldimist iihes kuus (nditeks september-oktoober +2
uut meeldimist), siis oktoobris 2017 sai Facebooki leht juurde 313 meeldimist (31.10.2017 seisuga

kokku 1013 meeldimist). (Justiitsministeeriumi vanglate osakond 2018)
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Virbamiskampaania moju valvuri kandidaatide arvule oli oktoobris 2017 selgelt ndha kdigis
kolmes vanglas (vt Joonis 4). Varasemalt (jaanuar — september 2017) oli keskmine valvuri
kandidaatide arv iihes kuus Tallinna Vanglas 51,1, Tartu Vanglas 10,6 ja Viru Vanglas 21,7
oktoobris tousid arvud aga Tallinna Vanglas 109, Tartu Vanglas 59 ja Viru Vanglas 41.
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Joonis 4. Valvuri kandidaatide arvud vanglate 16ikes 2017. aastal
Allikas: Autori koostatud tuginedes vanglate personaliosakondade statistikale

Jooniselt selgub, et kuigi kampaaniale eelnenud perioodil toimus kandidaatide koguarvus
muutuseid piisis tulemus {ildjoontes stabiilsena ning kampaania perioodil tousis valvuri

kandidaatide hulk hiippeliselt ja hakkas seejérel langema.

2.5. Veebikiisitluse valimi taustaandmed

Kisitluses osalemise kutse saadeti kokku 264 isikule (sh 17 reaalselt to6le vormistatud valvurit),
kes kandideerisid Tallinna, Tartu v&i Viru vangla valvuri ametikohale ajavahemikul 09.10-
31.10.2017 (kampaania periood). Kiisitlusele vastas 89 isikut (sh 16 t6dle vormistatud valvurit),
mis teeb {ldiseks vastamisméidraks (vt Joonis 5) 33,7% ja todle vormistatud isikute
vastamismaéraks 94,1%, sh 57 Tallinna Vangla kandidaati (vastamisméér 32,9%), 20 Tartu Vangla

kandidaati (vastamisméér 52,6%) ja 12 Viru Vangla kandidaati (vastamismair 22,6%)
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mmmm Osalemise kutse  mmmm Vastajaid Vastamismaar

Joonis 5. Veebikiisitluse vastamisaktiivsus
Allikas: Autori koostatud kiisitluse tulemuste pohjal

Arvestades asjaolu, et vaid 6,4% (17 inimest) kogu kiisitluse valimist moodustasid reaalselt tdole
vormistatud isikuid ja 93,6% (247) ei osutunud valvuri ametikohale valituks ning nende
kandideerimisest oli kiisitluse toimumise hetkeks méodunud umbes kolm kuud on t66 autori

hinnangul iildine vastamisméér 33,7% piisav bakalaureusetdoks vajalike jarelduste tegemiseks.

Vastajate iildine profiil

Kiisitlusele vastas kokku 52 (58,4%) naist ja 37 (41,6%) meest ning kdige rohkem (34,8%)
vastuseid kogunes vanusegrupis 18-23 eluaastat. Vastajate koguarvust moodustasid enamuse
(64%) Tallinna Vangla kandidaadid ning kdige védiksema osa (13,5%) Viru Vangla esindajad.

Vastajate vanuseline ja sooline jaotus vanglate vordluses on leitav to0 lisas 8.

Suurima hulga vastajatest (39,3%) moodustasid keskharidusega kandidaadid ning vdahim (2,2%)

oli magistrikraadiga kandidaate. Joonisel 6 on vélja toodud vastajate hariduslik jaotus.

> 40 35 ”
g 30 22
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Z 10 ° ° g 27 4 5 -
o plla: SRNEELEaN | | ['F
Tallinna Vangla Tartu Vangla Viru Vangla Kokku
H pohiharidus keskharidus m kutseharidus keskhariduse baasil
m kdrgharidus (bakalaureus) ® kdrgharidus (magister)

Joonis 6. Veebikiisitluse vastajate hariduslik jaotus
Allikas: Autori koostatud kiisitluse tulemuste pdhjal

Populaarseim kanal (vt. Joonis 7) CV edastamiseks oli kdikide vanusegruppide 16ikes CV Keskus
(51 avaldust ehk 57,3%), sellele jargnesid e-kiri (18 avaldust ehk 20,2%) ja
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www.vabadusevalvur.ee (17 avaldust ehk 19,1%). Vaid 3,4% (3 avaldust) vastajatest kandideerid
labi CV Online portaali. Vabadusevalvuri veebilehekiilg oli populaarseim kanal (7 avaldust 17-st)

vanusegrupis 18-23 eluaastat.
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Joonis 7. Kandideerimise kanalid vanusegruppide 16ikes
Allikas: Autori koostatud kiisitluse tulemuste pohjal

Suurim osa (37 ehk 41,6%) vastajatest olid kandideerimise hetkel todsuhtes ja otsisid aktiivselt
tood (vt Joonis 8). Siinjuures toob autor vordlusena vilja, et 50% reaalselt todle vormistatud
isikutest olid kandideerimise hetkel toosuhtes ja otsisid aktiivselt uut t66d ning 25% olid kiill

toosuhtes aga ei otsinud uut t66d.
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Joonis 8. Vastajate toOsuhte staatused kandideerimise hetkel
Allikas: Autori koostatud kiisitluse tulemuste pdhjal

Autor peab oluliseks juhtida tdhelepanu asjaolule, et 26,9% (24) vastajatest olid kandideerimise
hetkel kiill toosuhtes aga ei otsinud aktiivselt uut t66d, mis annab mérku, et reklaamikampaania

mdojutas ka passiivseid kandidaate.
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2.6. Veebikiisitluse tulemused

Varasemad teadmised vanglateenistusest
Enamus ehk 52,8% (47) vastajatest (sh 64,5% vanuses 18-23) olid varem valvuri ametikohale
kandideerimisest mdelnud aga polnud mingil pdhjusel avaldust esitanud ning 22,5% (20) ei olnud

mitte kunagi mdelnud antud ametikohale kandideerimisest (vt Joonis 9).
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 18-23 24-29 wmmm 30-39 w40+ e Kokku

Joonis 9. Varasem kandideerimine valvuri ametikohale
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

Kui vaadata eraldi to6le vormistatud isikute vastuseid antud kiisimuses voib vélja tuua, et need
jaotuvad kiillaltki vordselt: 37,4% olid varem moelnud aga polnud kandideerinud, 31,3% olid

varem kandideerinud ja 31,3% polnud kunagi mdelnud valvuri ametikohale kandideerimisest.

Enim (45%) toid vastajad vilja, et neil oli valvuri toost lildine ettekujutus, kuid detaile nad ei
teadnud, 18% arvates on see t00 sarnane filmides ndhtuga ning 15% ei teadnud selles to0st midagi.
Vaid 7%-le, millest enamuse (57,1%) moodustasid vastajad vanuses 18-23, tundus see t66 ohtlik

ja hirmutav.

60,7% (54) koikidest vastanutest ja 50% (8) todle vormistatud isikutest tdid vilja, et nende

tutvusringkonnas on inimesi, kes tootavad voi on todtanud vanglateenistuses.

Kandideerimisotsuse méjutajad

Suur osa (43,8%) vastajatest to1 kandideerimise peamise pohjusena vélja huvitava ja véljakutseid
pakkuva t66 (vt Joonis 10), samas kodige vihem kandideeriti lihtsalt tookoha otsimise (2,2%) voi
tuttavate soovituste tottu (3,4%). Autori hinnangul on huvitav, et vanusegrupis 18-23 ei nimetatud
kordagi peamise kandideerimise pdhjusena todtasu, mida vanusegrupis 30-39 tdi vilja 19,1%

vastajatest. Samuti oli autori jaoks {illatav, et soov tdotada riigiasutuses (10,1%) osutus
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populaarsemaks pohjuseks, kui tuttavate soovitused (3,4%) voi ponevus (4,5%). Kui mdelda,
asjaolule, et 60,7% vastajate tutvusringkonnas leidub vanglateenistuses todtavaid inimesi, kuid
vaid 3,4% kandideeris tdnu tuttava soovitusele on autori hinnangul vaja tulevikus uurida tdpsemalt

pohjuseid, miks oma tdotajate soovitusprotsent nii madal on.

50 39
2 40
<
2 30 18
220 11 g 1110
S 10 4 3 ;3 %5 3 33 B 4 & 33 423
2 1 2112271 1 21 2
18-23 24-29 30-39 40+ Kokku
= Huvitav ja véljakutseid pakkuv t66 = Karjdarivoimalused m Otsisin lihtsalt t66d
® Pdnevus ® Soov tdotada riigiasutuses m Tuttavate soovitused
Too6tasu Oppimisvéimalused SKA-s

Joonis 10. Kandideerimise peamised pohjused vanusegruppide 15ikes
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

40,7% (55) vastajatest kandideeris tinu CV Keskuses voi CV Onlines ndhtud to6kuulutusele ning
30,1% (42) toi vilja, et nad kuulsid valvuri toédkuulutusest just Facebookis kampaania videoklippe
voi reklaame vaadates. Sotsiaalmeedia kampaania bannerid ja videod mdjutasid autori hinnangul
kdige enam vanusegrupi 18-23 esindajaid, sest 45,2% vastajatest, kes ndgid Facebookis kampaania

videoklippe vdi reklaame olid just selles vanusegrupis.

Lisaks peamistele kandideerimisotsuse mdjutajatele paluti vastajatel hinnata 11 valvuri
tookuulutuses reklaamitud védirtuse olulisust nende kandideerimisel. Enim said hinnangu ,,viga
oluline* kolm tegurit: koolitusvdoimalused (55), karjdédrivoimalused (53) ja vOimalus tootada
paindliku graafiku alusel (53). Tabelis 5 toob autor iga vanusegrupi 10ikes vilja kolm kdige rohkem

hinnangu ,,vdga oluline* saanud tegurit.

Tabel 5. TOP 3 olulisemad tegurid valvuri ametikohale kandideerimisel vanusegruppide 16ikes

18-23 24-29 30-39
1. Karjaérivoimalused 1. Karjaérivoimalused 1. Tootasu
2. Koolitusvoimalused 2. Koolitusvoimalused 2. 35 kalendripdeva puhkust

3. Oppimisvdimalised SKA-s 3. Oppimisvoimalused SKA-s
tootasu sdilitamisega tootasu sdilitamisega
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

3. Valjakutseid pakkuv t606
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Toole vormistatud isikud pidasid olulisemateks teguriteks huvitavat t66d, koolitusvdimalusi, 35

kalendripdeva puhkust ning dppimisvoimalusi Sisekaitseakadeemias todtasu sédilitamisega.

Vastajate hinnang vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia virbamiskampaaniale

Veebikiisitluse tulemustest selgus, et 52,8% (47) vastajate hinnangul tekitas just sotsiaalmeedia
viarbamiskampaania nendes huvi vanglateenistuse vastu ning 34,8% (31) to1 vélja, et kampaania
videod ja reklaamid olid huvitavad ning paistsid silma. Liiga pealetiikkivaks pidas kampaaniat
vaid kaks inimest (2,2%) ning kolme (3,4%) hinnangul ei vastanud kampaania lubadused

tegelikkusele.

Tulemuste pohjal voib viita, et sotsiaalmeedia virbamiskampaania mojutas kokku umbes 50
(56,2%) vastaja kandideerimisotsust (vt Joonis 11) ning 11 (12,4%) ei olnud kampaaniat iildse
ndinud. 31,5% (28 vastajat) olid seisukohal, et nad oleksid kandideerinud ka ilma kampaaniat

nagemata.

30
B Jah, tinu kampaaniale kandideerisin

26

valvuri ametikohale 25 24
® Jah, kampaania oli iiks minu 20

kandideerimisotsuse mojutajatest

15

m Ei, oleksin kandideerinud ka ilma 11 11 9

kampaaniat nigemata 1 E

5 5
I I 3 3 4
Ma ei ole vanglateenistuse 2017. aasta
viarbamiskampaaniat sotsiaalmeedias 0

ndinud Kokku 18-23 24-29 30-39

Vastuste arv
o

[8;)

Joonis 11. Sotsiaalmeedia kampaania seos kandideerimisotsusega
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

Vangla otsust kasutada kampaanias kahemdttelisi sdnumeid pidas viga heaks ideeks 43,8% (39)
vastajatest ning ainult 5,6% (5) viitis, et need tekitasid segadust ning mdjusid hiirivalt. Ule poolte
(56,2%) vastajatest leidsid, et vanglaametniku elukutset reklaamitakse piisavalt, samas 43,8%
arvates voiks rohkem teha. Kui vaadata vanglateenistuse peamise sihtgrupi (18-23) arvamusi antud

kiisimuses voib vilja tuua, et 54,8% soovivad antud elukutsest rohkem teada.

Kiisimusele, millele voiks vanglateenistus jargnevates kampaaniates rohkem tidhelepanu podrata
vOi millest tdpsemalt rddkida toodi vilja ettepanekud:

e reaalsed todiilesanded, millega valvurid oma igapdevatdos kokku puutuvad (27);
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e tootingimused, palk (8);

e vanglatoo ohud (7);

e detailsem info paindliku té6graafiku kohta (5);

¢ milline meeskond ees ootab (kes on minu kolleegid) (5);

e pere korvalt tootamise ja dppimise voimalused (4);

e iilevaade erinevatest ametikohtadest vanglas ning karjdarivoimalused (4);
e valvuri ametikohale vajalikud isikuomadused koos selgitustega (4);

e koolitus- ja karjadrivoimalused (3);

e miiiidid ja eelarvamused vanglast (3);

e valvuri t60 tdhtsus riigi ja tihiskonna jaoks (3).

Vanusegrupi 18-23 esindajad olid need, kes kdige enam tdid oma kommentaarides vélja selle t60
laialdasemat tutvustamise vajadust, huvi tdpsemate tooiilesannete, meeskonna ja nd reaalse
olukorra vastu. Eeltoodu pdhjal jéreldab autor, et noorte madal kandideerimise tase vois olla

tingitud vihesest teadlikkusest antud elukutsevalikul.

Sotsiaalmeedia kasutamine ja eelistused

Populaarseimad sotsiaalmeedia kanalid, mida vastajad iga pdev kasutavad on Facebook (74),
Youtube (43) ja Instagram (34). Uks ebapopulaarsemaid kanaleid oli LinkedIn, mida ei kasuta
ildse 89,9% vastajatest (vt Joonis 12) .
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Joonis 12. Populaarsemad ja ebapopulaarsemad sotsiaalmeedia kanalid
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele
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Lisaks sotsiaalmeedia kanaliste kasutamise aktiivsusele paluti vastajatel hinnata, kui oluliseks
peavad nad organisatsiooni sotsiaalmeedia kontosid (vt Joonis 13). Kdigi vanusegruppide valdav
enamus oli seisukohal, et organisatsiooni sotsiaalmeedia kontod on kasulikud (informatiivsed),
kuid mitte esmatédhtsad. Siiski on autori hinnangul oluline vilja tuua, et 33,7% vastajatest leidis,
et sotsiaalmeedia kontod on olulised ja vajalikud ning vaid 5 inimese (5,6%) hinnangul ei peaks

organisatsioonil neid iildse olema.

B Sotsiaalmeedia kontod on 60 50

kasulikud (informatiivsed), kuid 50
mitte esmatidhtsad

m Jah kindlasti on kontod
olulised/vajalikud
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Joonis 13. Organisatsiooni sotsiaalmeedia kontode olulisus
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

Enim (66,3% vastajatest) sooviti organisatsiooni sotsiaalmeedia kontodel ndha erinevate
tookohtade  kirjeldusi/tutvustusi ning infot tookuulutuste kohta (61,8% vastajatest).
Postitusi/fotosid ettevotte igapdevategevustest ja Uhisiiritustest voi tootajate ja tookeskkonna
tutvustusi soovis 42,7% vastajatest. Vaid 13 inimest (14,6%) tdi vilja, et tahaksid jagamisménge
vOi erinevaid loosimisi. Autori jaoks iillatuslikult soovis vidga suur hulk (47,2%) vastajaid ka

kasulikke artikleid voi infot ettevotte tegevusvaldkonna kohta tédpsemalt.

Uudiste postitamise sagedus organisatsiooni sotsiaalmeedia kontodele voiks valdava osa (40,4%)

vastajate hinnangul olla paar korda nidalas (vt Joonis 14).

Paar korda nidalas I 40,4%
Korra nddalas I 27,0%
Vihemalt iihe korra pdevas NN 15,7%
Mitu korda pédevas — mida rohkem, seda parem N 7, 9%
Korra kuus N 7,9%

Ettevdtetel ei peaks olema sotsiaalmeedia kontosid M 1,1%

Joonis 14. Sotsiaalmeedia kontodele postitamise vajaduse sagedus
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele
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Eelistused tookuulutustele ja selles sisalduvale informatsioonile
Koikide vastajate (vt Joonis 15) seas sai enim ,.tekitab suurt huvi* hinnangu kolm té6kuulutuse
vormi: personaalne todpakkumine (47 vastajat), kuulutus tOOportaalis (43 vastajat) ja

organisatsiooni kodulehekiiljel (32 vastajat).
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Joonis 15. Kdige enam huvi tekitavad toopakkumise vormid
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele

Eelistused tookuulutustele ja selles sisalduvale informatsioonile
Koikide vastajate (vt Joonis 15) seas sai enim ,.tekitab suurt huvi‘ hinnangu kolm tédkuulutuse
vormi: personaalne toopakkumine (47 vastajat), kuulutus toOportaalis (43 vastajat) ja

organisatsiooni kodulehekiiljel (32 vastajat).
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B Kuulutus td6portaalis (nt CV Keskus vi CV Online) B Personaalne todpakkumine e-kirja/telefoni teel
m Kuulutus ettevotte kodulehekiiljel m Sotsiaalmeedias jagatud to6pakkumine
m Vahetu suhtlemine messidel/esitlustel u Tuttavate soovitatud tookohad
Video Youtube keskkonnas Posti teel saabunud reklaam
Kuulutus raadios voi televisioonis Kuulutus ajalehes vdi ajakirjas

Joonis 16. Enim huvi pakkuvad t66kuulutuse vormid vanusegruppide 1dikes
Allikas: Autori koostatud tuginedes kiisitluse tulemustele
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Vaadates tulemust vanusegruppide 16ikes (vt Joonis 16) on néha, et 30-39 eelistavad personaalset
toopakkumist, samas 24-29 tookuulutust portaalides. Autori jaoks tllatuslikult oli vanusegrupis

18-23 sotsiaalmeediast populaarsem hoopis kuulutus tooportaalis.

2.7. Intervjuude tulemused

Intervjuude tulemused on vélja toodud tuginedes teemaanaliiiisile ja deduktiivse l&henemise
kdigus moodustatud kategooriatele, mille loomisel pddras autor tdhelepanu nii uurimuse
eesmdrgile ja uurimiskiisimustele kui ka intervjueeritavate jaoks olulisele, mida nad pidasid

vajalikuks tidiendavalt intervjuu kidigus vilja tuua.

Sotsiaalmeedia kasutamine strateegilise virbamiskanalina

Koik intervjueeritavad olid analoogselt Uuseniga (2016) seisukohal, et mobiilsed lahendused on
meie varbamisturunduses oluline tulevikutrend, millele tuleb suuremat rohku podrata.
B002 vastaja hinnangul toimub tdna umbes 70% Eesti interneti liiklusest nutiseadmete
vahendusel, mistottu on strateegiate ja kanalite loomisel oluline tagada mobiilne kasutajamugavus.
C003 vastaja kinnitas samuti, et valdavalt kasutatakse e-kanaleid ja nutiseadmeid nende

organisatsiooni kohta informatsiooni leidmiseks.

Kuigi sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad olid organisatsioonides erinevad tdid kdik
vastajad vilja, et nad kasutavad sotsiaalmeedia kanaleid virbamiskampaaniate labiviimiseks ning
vajadus antud kanalite jdrgi on aastatega tdusnud. Vahim oli sotsiaalmeedia kanalitele strateegilise
viarbamiskanalina moelnud D004 tunnistades, et nende organisatsioon on selles valdkonnas
tegemas alles esimesi katsetusi ning hetkel ei mangi antud kanalid nende varbamisetegevuses veel
viga suurt rolli, puudub kindel kontseptsioon ning tegutsetakse pigem vastavalt vajadusele.
B002 vastaja ja C003 vastaja leidsid, et sotsiaalmeedia on tdnasel pédeval liks nende peamiseid
virbamiskanaleid ning selle roll varbamistegevusele véga oluline. AOO1 vastaja hinnangul on

lisaks sotsiaalmeediale olulised ka teised varbamiskanalid.

A001 vastaja leidis, et toimiva ja eduka sotsiaalmeedia kanali kontseptsiooni vilja té6tamine
eeldab vdga palju erialakirjanduse lugemist, valdkonna monitoorimist ning heade eeskujude
jalgimist nii Eestis kui ka vélismaal. Samal seisukohal oli ka C003 vastaja, kes veedab suure osa

toOajast uuringutega tootades, leides, et alles siis, kui ta on kursis sotsiaalmeedia turunduse uute
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trendidega ning virbamismaailmas toimuvaga, saab ta Oelda, milliseid strateegiaid kasutada.
Samuti oli ta veendunud, et Tartu Ulikoolis omandatud teadmised sotsiaalmeedia turundusest
andsid maérgatava kasu C003 sotsiaalmeedia kanalite arendamisel. Ka B002 vastaja tegeleb
organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite haldamisega, sest ta puutub antud valdkonnaga tihedalt
kokku viljaspool oma pdhitodd ning omab varasemaid kogemusi sotsiaalmeedia turunduses.
A001 vastaja (2018) toi autori hinnangul védga ilmekalt vélja sotsiaalmeedia kanalite strateegilise
votmekoha /...sotsiaalmeedia siinnib kiiresti ja sureb kiiresti ... seega on siin oluline kiirus, vahetu
suhtlus ning voime olla paindlik ... selleks, et seda koike pakkuda ongi vaja inimest, kes sellega

igapdevaselt tegeleb.../.

Kui intervjueeritavatel paluti vélja tuua milline roll on sotsiaalmeedial lisaks vdarbamistegevusele
tunnistati, et tegu on véga olulise mainekujunduse ja brindingu kanaliga, mis aitab organisatsiooni
sOnumit viia suure hulga inimesteni. AOO1 vastaja toi vilja, et lisaks iildise teadlikkuse tdstmisele
on nende eesmdrgiks sotsiaalmeedia vahendusel vdimendada tookuulutusi, nimetades

sotsiaalmeediat tehniliseks vahendiks, mille abil inimesi varvata.

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelised vOrreldes klassikaliste virbamiskanalitega olid
vastajate hinnangul vahetu suhtlemine, oma loo rddkimine ning vOimalus sOnumit kiiresti
edastada. A001 vastaja (2018) iitles: /...pohiline eelis on see, et sa saad ndidata ndgu ... selle
meeskonna ndgu ... tuua inimlikku moodet ja rddkida lugusid...seda lugu, kelle juurde sa tegelikult
toole lihed ... milline see tookeskkond on ... sellist pilti ja lugu sa nendega [traditsiooniliste
kanalitega] luua ei saa.../. D004 vastaja (2018) tdiendas /...see ei ole puhtalt téopakkumiste
jagamiseks vaid pigem selleks, et ndidata kes me oleme ja mis me teeme .../. Samuti oli
A001 vastaja seisukohal, et iga sotsiaalmeedias jagatav todkuulutus peaks looma kuvandit voi

nditama milline see organisatsioon oma sisemuselt on.

B002_vastaja sonul on varbamine klassikalises mottes turundus ning sotsiaalmeedia kanalite eelis
seisneb ROI korges véértuses ehk kontaktid tulevad palju odavamalt kitte ja kdlapind on palju

suurem.

Ka CO003 vastaja arvamused sarnanesid eelpool toodud seisukohtadega tuues vilja, et
sotsiaalmeedia on oluliselt odavam ja kiirem ning vdga oluline on vahetu tagasiside, mis vorreldes
tavameediaga vOimaldab ndha tulemusi kohe ning annab vodimaluse teha vajadusel kiireid

muudatusi.
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Tooandja brind

Intervjueeritavate arvamused joustruktuuride brindingu votmekohtadest olid selgelt suunatud
avatuse tostmisele. B002 vastaja kirjeldas Eesti tdnase to6turu olukorda, kui demograafilise augu
ddreni joudmist, mille tdttu tuleb olemasolevate inimeste nimel kdvasti pingutada ning leida uusi
lahendusi. Samuti oli ta seisukohal, et koik joustruktuurid konkureerivad iihe sihtgrupi pérast, mis
annab selgelt marku, et histi 1abimdeldud briand ning selle kuvand ja eristumine to6turul on eduka
varbamistegevuse alus. Konkurentidest eristumist rohutasid ka Uusen (2016) ning Backhaus ja

Tikoo (2004).

B002_vastaja sonul ei kuulu tdna keskmise Eesti organisatsioonikultuuri juurde veel oma inimeste
vadrtustamine aga B002 on selle nimel kdvasti t66d teinud, suunates oma mainekujunduse
projektid nii organisatsiooni sisse kui ka véljapoole ja luues olemasolevatele inimestele voimaluse
kujundatud véaértused omaks votta ning aidata seeldbi kaasa organisatsiooni turundamisse. Antud
lahenemine on autori hinnangul vdga sarnane t60 teoreetilises osas kirjeldatud Figurska, Matuska

2013; Backhaus, Tikoo 2004; Mosley, 2015 seisukohtadele.

A001 vastaja (2018) pidas oluliseks rohutada, et joustruktuur /... ei tohiks olla jdik ja salastatud
maailm, kuhu on ligipdds vaid vdiljavalitutel ...normaliseerimine on puudu/. Tema hinnangul peaks
just igapdevane tavameedia olema see koht, kus joustruktuure on rohkem nédha ning, et sellistest
eluvaldkondadest rddkimine ja nditamine peaks muutuma regulaarseks ning tavapiraseks.
Lihtsaima néditena t0i ta televisiooni ja seal olevad tavasarjad, kuhu voiks kindlasti rohkem

investeerida, kui postritesse.

Ka D004 vastaja (2018) oli seisukohal, et joustruktuuride brindingus tuleks ./...rohkem ndidata
visuaalses mottes, kes on need inimesed, mis karjddri on nad teinud, mis on nende toode sisu ...
ndidata pdris asja .../. Tema hinnangul on oluline info jagamiseks kasutada erinevad kanaleid —
artiklid, intervjuud, blogid, videod jne, mis ldheb autori hinnangul kokku Saunders et al. 2017
jareldustega (vt lk 22) ning veebikiisitluses toodud ettepanekutega (vt 1k 35-36).

B002 vastaja tdi vidlja ka re-brindingu mdiste juhtides autori tdhelepanu sellele, milline oli BO02
kuvad varasemalt ning kuhu suunas on nad téna liikkumas. Selleks, et arendada B002 bréndi ja
kuvandit to6turul oli vaja mdista hetkeolukorda ning kdige lihtsam ja kiirem vdimalus selleks oli

tema hinnangul internetis kasutatav google otsing — milline visuaal ,,joonistub® organisatsiooni
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nimega. B002 vastaja mdistis otsingu tulemusi ndhes, et visuaal peab muutuma selleks, et nad
saaksid vérvata noori. Samuti pidas ta oluliseks rohutada, et brandingu sonumid ja organisatsiooni
sloganid peavad olema vélja to6tatud no ,,tava inimesele* hdsti moistetavasse keelde ning véltida

tuleb abstraktseid maoisteid.

Virbamisturundus ja strateegiad

Virbamisturundusest ja strateegiatest raékides mainisid koik intervjueeritavad vahetut ja ausat
suhtlemist ja anoniilimsuse asemel oma inimeste néitamist ning lugude radkimist. BO02 esindaja
(2018) toi vdga ilmekalt vélja /...tehniliselt vottes ei ole vahet kas ma turundan joulukuuski voi
B002-te ... oluline on miitigisonum./. D004 vastaja (2018) tdiendas, et tema isikliku arvamuse
kohaselt ei peaks joustruktuuri turundus ja virbamine erinema erasektorist /...siin ei peaks olema

suur erinevus ... me ju voitleme no iihe tooturu pdrast.../.

A001 vastaja (2018) toi vélja, et /...kaasaegne virbamine on liikunud iiha enam selles suunas, et
piititakse inimesele olulist ndhtavaks teha ... kus ma soon ... kus ma magan ... millised on minu
kolleegid ja suvepdevad ... sellised pehmed boonused ... koik on liikunud justkui sinna suunas, et
mitte esitada anoniitimset loetelu vaid rddkida, kuidas asi tegelikult on .../. Samuti pidas ta
vajalikuks organisatsiooni viarbamisturunduse planeerimisel moelda kindlasti ka sellele, et tootasu
on muutunud tinapdeva noorte jaoks suhteliselt teisejarguliseks, mida kinnitas ka ldbi viidud
veebikiisitlus (nt vanusegrupi 18-23 esindajad ei nimetanud kordagi kandideerimise pdhjusena
tootasu). Palgast olulisem on tema hinnangul keskenduda nd pehmetele véirtustele nagu
hindamine, tunnustamine, suhtumine, meeskond, viljakutsed jne, mida 1dbi viidud veebikiisitluse
tulemustes vOiks autori hinnangul liigitada ,,Huvitav ja viljakutseid pakkuv t66* valikusse, mis
osutus vanusegruppide Idikes populaarseimaks. BO002 vastaja sonul aitab inimese ja
organisatsiooni vahel barjddri maha votta just avatus ja vahetu suhtlemine. Kui ldhtuda
vanglateenistuse sihtrithmast (18-23) ning autori vélja toodud polvkondadele suunatud véimalikest
virbamisstrateegiatest (vt 1k 20, tabel 3) toetavad antud seisukohad Z-generatsiooni virbamist —

radkida tookohast vahetult, otse ja ausalt ning teha ennast lihtsalt ndhtavaks.

Olulise niiansina iitles C003_vastaja, et viarbamisturundus vdib olla viga hésti tiles ehitatud, kuid
kdige suurem moju edukusele on kanalil, mida asutus ise kontrollida ei suuda — sobrad ja tuttavad.
Kui tuua siia juurde néitena veebikiisitluse tulemused, mille kohaselt vaid 3,4% vastajatest toi ithe
kandideerimisotsuse mojutajana vélja , Tuttavate soovitused aga 60,7% vastajatel oli

tutvusringkonnas inimesi, kes vanglateenistuses todtavad voib autori hinnangul jéreldada, et
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vanglateenistusel on vaja poodrata suuremat rdhku oma inimeste motiveerimisele uute tootajate

varbamises.

C003 lahtub véarbamisturunduses ja strateegiate katsetamisel 80/20 printsiibist ehk 80% kindlalt
toimivad lahendused ning 20% katsetusi. Lisaks pidas ta sotsiaalmeedia kasutamisel oluliseks

tombamise meetodit ehk sotsiaalmeedia kanalitest ristlinkimise kaudu huvilise suunamist soovitud

lehekiiljele.

Organisatsioonide edukamate virbamisstrateegiate kirjeldamisel kolasid taaskord mirksdnad:
oma inimeste kaasamine ja lugude rddkimine. Lisaks otsesele vdrbamisele tuleb vastajate sdnul
teha viga palju t66d ka iildise mainekujunduse ning iihiskonna teadlikkuse tdstmisega.
B002_vastaja leidis, et joustruktuuride puhul ei toimi ,,LHV stiilis* miilimine, vaid inimesel peab
olema sisemine valmisolek ja missioonitunne seda teha, mistdttu rohutab B002 oma
virbamissonumites vdga palju vdirtustele. Selle mottega haakus ka C003_vastaja seisukoht, kes

nimetas joustruktuuride virbamisturunduse votmekohtadena eeskujusid ning missioonitunnet.

C003_vastaja toi viga ilmeka ndite kampaaniast, mille viis pSdhisdonumit olid iiles ehitatud just
sihtrithma huvidest ja soovidest ldhtuvalt ning mis osutus viga edukaks. Sihtriihma soovidest
lahtumist rohutasid ka Dutta (2014) ja Andzulis ef al. (2012). A0O01_vastaja (2018) sonul kasutavad
nad oma varbamisturunduses marksonu /...véiljakutse ... tule proovi midagi uut ... parim tehnika
... voimalus téotada vilismaal ... voimalus vormis piisida ... rahvusvaheline meeskond ... eluase

Jja tasuta roivad .../.

D004 vastaja mainis, et iiks nende 2018. aasta eesmarkidest on vadrtuspakkumise kaardistamine
ning seeldbi varbamisturunduse edendamine. Samas lisas ta, et asi, mida nad juba tdna oma

kuulutustega turundavad on turvalisuse loomise ja lihiskonda panustamise vdimalus.

Koik intervjueeritavad olid seisukohal, et joustruktuuride varbamisturundus peaks ldhtuma pigem
iildisest elukutse valikust, kui konkreetse ametikoha tutvustamisest. Vastajad olid arvamusel, et
pigem peab inimesele andma mitmekiilgse tervikpildi organisatsioonist, karjddrivoimalustest ning
alles seejirel rddkima konkreetsetest iilesannetest. AOO1 vastaja (2018) tdpsustas /...tsiviilis
olevatele isikutele ei iitle need ametikoha nimetused midagi ... valdkonna tutvustamine on olulisem
.../. Antud arvamust kinnitavad autori hinnangul ka veebikiisitluse tulemused, sest suur osa

vastajatest tahtis jirgnevates kampaaniates kuulda {ildist infot valvurite igapdevatdost (mitte
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konkreetsest t0610igust) ning 47,2% vastajatest soovis leida sotsiaalmeedia lehelt tdpsemat infot
vanglateenistuse tegevusvaldkonna kohta. BO02 vastaja pidas vajalikuks, et sotsiaalmeedias tuleb

pidevalt katsetada, mis lugejatele toimib.

Virbamisturunduse tulemuslikkus ja m66dikud
Sotsiaalmeedia virbamisturunduse tulemuslikkuse modtmisel on A0O1_vastaja hinnangul oluline
moista, et suurte kampaaniate tulemused ei pruugi tulla kohe, vaid tegu on pikema mainekujunduse

protsessi ning teadlikkuse tostmisega.

Koik vastajad olid seisukohal, et lihtsaim on sotsiaalmeedias jilgida postitustest tekkivat litklust
— viraalsus, kommentaarid, jagamised, meeldimised. Samas soltub tulemusmoddik alati soovitud

eesmaérgist — kas selleks on no pildis olemine voi hoopis reaalselt todle varvatud inimesed.

B002 vastaja (2018) toi vélja, et tulemuslikkuse mddtmine kidibki klassikalises mottes ROI
vadrtuse hindamise jargi — kui palju sa ressurssi investeerid ning millist kasu organisatsioon sellest
saab. /...mulle ei anna mitte midagi see, kui ma hindan mitu kontakti ma sain ... kontakt ei tule
mulle siia t66d tegema ... mul on vaja lugeda seda reaalselt organisatsiooni joudnud inimest,
kellest on mulle tulevikus ka kasu.../. C003 vastaja tdiendas, et nad jilgivad pidevalt
sotsiaalmeedias toimuvat liiklust, vordlevad seda organisatsiooni kodulehekiiljega ning uurivad

otsesuhtluse vahendusel inimeste kasutajakogemust.

D004 vastaja juhtis autori tdhelepanu, et kuigi ldoppkokkuvdttes on oluline, kui palju kandidaate
organisatsiooni jouab ei pruugi see anda diget pilti ainult sotsiaalmeedia tulemuslikkusest — kui
kasutada korraga mitut kanalit ei ole voimalik 100% tipsusega 6elda mille tulemusena kandidaat

oma l0pliku otsuse langetas.

2.8. Tulemuste analiiiis, jareldused ja ettepanekud

Bakalaureusetdd viimases osas analiiiisib autor kokkuvdtlikult t66 kdigus seatud eesmérkide
saavutamist ning vastab uurimiskiisimustele. Lisaks teeb autor ettepanekuid vanglateenistuse

jargmiste sotsiaalmeedia kampaaniate arendamiseks ning tdiendavateks teemakasitlusteks.
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2.8.1. Vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia virbamiskampaania tulemuslikkus

Organisatsiooni sotsiaalmeedia turundusplaani koostades tuleb sonastada konkreetsed eesmargid,
mida planeeritud tegevuste kdigus saavutada soovitakse (Aasrand 2010) ning maéédrata
tulemusmoddikud, mis aitavad mdodta tegevuste eesmérgipdrasust ning juhtida ja reguleerida edu
saavutamiseks vajalikke muudatusi (Florés 2014). Mdodikute médaramisel on oluline mdelda 14bi,

kas saadud tulemuste pdhjal on vdimalik midagi muuta, parandada voi optimeerida (1bid.).

Autori hinnangul voib viita, et vanglateenistus tditis enamus seatud eesmérkidest ning hoolimata
asjaolust, et toole ei suudetud vérvata loodetud hulgal uusi valvureid oli 2017. aastal toimunud
kampaania edukas. T60 lisas 13 on autor vilja toonud iilevaatliku koondtabeli virbamiskampaania

eesmérkidest, tulemusmdoddikustest ning tulemuslikkusest.

Teadlikkuse tostmine vanglateenistusest ja valvuri tookohast

Autori 14bi viidud kiisitluse tulemustest selgus, et 52,8% kandideerijatest olid kiill varem mdelnud
valvuri ametikohale kandideerimisest, kuid polnud seda teinud (vt Joonis 9). Lisaks oli
kandidaatide hulgas 26,9% passiivseid toootsijaid, kes tegelikult aktiivselt uut to6d ei otsinud ning
suur osa (56,1%) vastajatest kinnitas, et just kampaania oli liks osa nende kandideerimisotsuse
mdojutajatest (vt Joonis 11). Kiisitlusest sai ka kinnitust, et endiselt kujutatakse valvuri t66d ette
sarnaselt filmides ndhtuga. Eeltoodu nditab, et kampaania pani inimesi rohkem mdtlema
vanglateenistusest, kui voimalikust todandjast ning tdstis nende teadlikkust. Kampaania perioodil
suurenes kiilastatavuse aktiivsus nii vabadusevalvuri veebilehel kui ka sotsiaalmeedia kontodel.
Jélgiti aktiivselt postitusi, jagati ning kommenteeriti. On selgelt ndha, et inimeste huvi
vanglateenistuse vastu tousis ning tdnu videomaterjalidele ja vabadusevalvuri veebilehel olevale

informatsioonile ka nende teadlikkus.

Veebilehe ja sotsiaalmeedia kontode kiilastuste arvu suurendamine

Kampaania perioodil suurenes nii veebilehe kui ka sotsiaalmeedia kontode kiilastus (vt Joonis 3).
Lisaks peab autor oluliseks, et kampaania perioodil vaadati vabadusevalvuri veebilehte kokku 46
285 korda ning lehel oli 18 546 kiilastust (sh 16 110 unikaalset). IImekas néide kiilastuste arvu
suurenemise kohta on autori hinnangul ka vabadusevalvuri sotsiaalmeedia leht, mida septembris

2017 kiilastati 6 korda, kuid oktoobris juba 1696 korda.
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Kontaktide loomine

Kampaania perioodil suurenes nii vabadusevalvuri veebilehe kui ka sotsiaalmeedia kontode
kasutajate hulk ning tdideti kokku 124 kontaktivormi taotlust. Autori hinnangul vOib viita, et
eesmirk on saavutatud, sest kui jélgida kandidaatide arvu muutust 2017. aastal (vt Joonis 4) eristub
selgelt oktoober 2017. Kampaania perioodil sai vanglateenistuse sotsiaalmeedia lehekiilg juurde

313 meeldimist, mis suurendas lehte igapdevaselt jilgivate kontaktide hulka méargatavalt.

A/B testimine

Sotsiaalmeedia turunduse ettevotte Goal seatud eesmirk reklaamide A/B testimiseks suudeti tiita,
sest kampaania tulemusena saab vélja tuua, millised reklaamid olid edukamad ning millised mitte.
Edukaimad reklaamid (nii kontaktide kui ka hinna osas) 2017. aasta kampaanias olid naistele
suunatud, tuues vanglateenistusele 53 (49,5%) uut kontakti. Vihim toimisid vélismaal elavatele
noortele suunatud reklaamid, mis said vorreldes teiste reklaamidega kdige vihem klikke ning mille
tulemusena ei saanud vanglad mitte iihtegi uut kontakti. Ka Eestis elavatele noortele mdeldud
reklaamid ei osutunud mingil pohjusel vdga populaarseks, tuues vaid 13 kontakti. Autor jéreldab,
et enne jargmiste kampaaniate kédivitamist peab vanglateenistus analiilisima noortele (ni1 Eestis kui
ka vilismaal) moeldud reklaamide ebapopulaarsuse pdhjuseid ning viima sisse vajalikud
muudatused, sest nende tulemusena said vanglad 2017. aasta kampaanias vaid 13 kontakti

(12,1%).

60 uue valvuri virbamine (eesmirk saavutamata)

Kampaania perioodil vérvati kokku 17 uut valvurit ehk 28,3% eesmairgist (60), mille tulemusena
voib vdita, et eesmadrk jdi saavutamata ning virbamise iildtulemus oli madalam kui 2009. aastal
(6,4% vs 8%). Vaadates eesmadrgi tditmist vanglate pohiselt siis Tallinna Vangla vérbas 11 ehk
36,7% (eesmirk 30), Tartu Vangla 3 ehk 30% (eesmérk 10) ja Viru Vangla 2 ehk 10% (eesmark
20). Kuna vanglateenistuse virbamisprotsess on pikk (vt joonis 2) ning selle Idpptulemust voivad
mojutada erinevad asjaolud peab autori hinnangul analiilisima peamisi kandideerimisprotsessist
vilja langemise pohjuseid ning keskenduma nende ennetamisele jirgmistes kampaaniates (nt

pohjalikum teavitustdo voi konkreetsem sihtrithma valik).

2.8.2. Ettepanekud vanglateenistuse virbamiskampaaniate arengusuundadeks

Vanglateenistuse sotsiaalmeedia védrbamiskampaaniate tohustamiseks tuleb autori hinnangul
alustada selgete ja konkreetsete eesmirkide sonastamisest (Aasrand 2010, Andzulis et al. 2012)

ning teadliku meediakuvandi loomisest, 1ihtudes seejuures sihtriithma soovidest (Andzulis et
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al. 2012, Dutta 2014, C003_vastaja 2018). Tuginedes varasematele uuringutele (Mosley 2014;
Sokro 2012), mille kohaselt on igal organisatsioonil vilja kujunenud teatud briand, mis mdgjutab
tema kuvandit tooturul on autor seisukohal, et vanglateenistuse varbamisturunduse arendamiseks
tuleb madista, milline see kuvand hetkel on. Meediakuvandi loomine peab olema aus, atraktiivne
ja jérjepidev ldbi erinevate kanalite (Saunders et al. 2017). Antud seisukohta toetavad ka
intervjueeritavad, kelle hinnangul tddandja brdnd ja virbamisturundus on tinapdeval
votmetdhtsusega aspektid ning oluline on luua meediakuvandit teadlikult. Veebikiisitluse
tulemustest selgus, et kuigi enamusel (52,8%) oli iildine ettekujutus valvuri to0st ei teadnud nad
tegelikult selle tdpsemat sisu ning endiselt kujutab teatud osa (18%) inimestest seda ette filmides
ndhtuga, mis ei vasta toele (Vanglateenistuse kodulehekiilg 2018). Suur osa noortest (64,5%
vanuses 18-23) oli kiill mdelnud valvuri ametikohast, kuid samas tundus just neile see ohtlik ja
hirmutav. Teadliku meediakuvandi loomine voimaldab vanglateenistusel tdsta oma briandi véértus,
olla todotsijate seas atraktiivne (Berthon et al. 2005) ning saavutada seeldbi virbamise strateegilisi

eesmérke (Backhaus, Tikoo 2004, Martin et al. 2011).

Vottes aluseks sotsiaalmeediat kirjeldavad mérksonad (Kietzmann et al. 2011) ning asjaolu, et
konkurentidest eristumiseks peab looma unikaalse ja eristatava identiteedi (Backhaus, Tikoo 2004)
tuleb autori hinnangul vanglateenistuses kasutada rohkem innovaatilisi virbamislahendusi.
Visume ehk videopdhise enesetutvustuse kasutusele votmine voi kvaliteetsete virbamisvideote
loomine on variandid, mis voimaldaksid vanglateenistusel eristuda ja olla atraktiivne just noorema
sihtriihma seas. Videolahenduste integreerimine varbamisprotsessi on muutunud {iha
populaarsemaks, mille kohta annavad kinnitust ka niiteks turunduskommunikatsiooni auhinnad
(Jurgens 2018) voi uuringute tulemused (Saunders et al. 2017). Veebikiisitluse kohaselt on Youtube
iiks populaarseimaid kanaleid, kuid seda ei hinnata to6kuulutuse jagamise vahendina. Kuna suur
hulk (61,8%) vastajaid soovis ndha tookohtade kirjeldusi/tutvustusi jareldab autor, et
videolahendused aitavad tdsta virbamiskampaaniate tulemuslikkust 14bi iildise teadlikkuse

tostmise.

Lisaks peab autor oluliseks kaasata vanglateenistuse virbamistegevusse rohkem oma inimesi,
voimaldades neil tutvustada seda t66d ning réddkides otse ja ausalt oma kogemustest
vanglateenistuses. Mosley (2015) on leidnud, et ei ole paremat viisi brdndi ning organisatsiooni
tutvustamiseks, kui oma inimeste soovitused ning seda kinnitasid ka intervjueeritavad.

Suusonaline kommunikatsioon ja todtajate isiklikud kogemused aitavad kaasa todandja maine
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kujundamisele (Wallace et al. 2014) ning on tGhusaks vahendiks vdrbamises (Saunders et al.

2017).

Kuna sotsiaalmeedia kasutusele vOtmine tdhendab organisatsioonile mottemaailma ja
viarbamiskontseptsiooni muutust (Hausman 2014) teeb autor viimase ettepanekuna
sotsiaalmeedia spetsialisti ametikoha loomise iga vangla koosseisu, tsiteerides siinjuures
A001 vastajat (2018) ,,Sotsiaalmeedia siinnib kiiresti ja sureb kiiresti seega on siin oluline kiirus,
vahetu suhtlus ning voime olla paindlik. Selleks, et seda kdike pakkuda ongi vaja inimest, kes
sellega igapdevaselt tegeleb®. Tidnapdeva virbamine nduab vidga hidid turundus- ja
kommunikatsiooni alaseid kompetentse (Michaels ef al. 2006) ning sotsiaalmeedia kasutamine
teadlikku ja struktureeritud ldhenemist (Dutta 2014). Vottes aluseks teiste joustruktuuride
kogemused (Saunders ef al. 2017, Lisad 9-12), veebikiisitluse vastajate ootused sotsiaalmeedia
kontodelt leitavale infole (vt. Ik 37) ja uudiste postitamise sagedusele (vt. Joonis 14.) on autori
hinnangul eduka vorgustiku strateegia (Mergel 2010) loomise aluseks sotsiaalmeedia turundusega

tegeleva inimese palkamine.

Vanglateenistuse virbamisturunduse ning —kampaaniate arengusuunad peavad autori hinnangul
tuginema to0 teoreetilises osas vilja toodud AIDA turundusmudeli tdlgendusele (Dutta 2014;
Kosenkranius 2015; Florés 2014; Brandem 2016). Oluline on lébi struktureeritud ldhenemise
(Dutta 2014) keskenduda just AIDA mudeli esimestele etappidele — tdsta organisatsiooni
turunduse ja mainekujunduse abil inimeste teadlikkust ning tekitada neis erinevate
meediakajastuste vOi tuttavate soovituste tulemusena huvi ja soov valvuri ametikohaga tutvuda.
Mida suurema sihtrithmani suudab vanglateenistus oma sdonumit viia, seda rohkem kandidaate

jouab viarbamislehtri viimastesse etappidesse.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdd eesmérk oli hinnata 2017. aasta oktoobris vanglateenistuses ldbi viidud
sotsiaalmeedia viarbamiskampaania tulemuslikkust ning teha ettepanekuid edasiste sotsiaalmeedia
kampaaniate arendamiseks. Eesmérkide saavutamiseks kombineeris autor kolme erinevat
lahenemist — sekundaarandmete vordlusanaliiiis, veebipdhine ankeetkiisitlus ja poolstruktureeritud

intervjuud.

Uurimistulemustest selgus, et kuigi sekundaarandmete vordlusanaliilisi tulemusena ei suutnud
vanglateenistus tdita koiki kampaaniale seatud eesmirke oli tegu siiski mainekujunduse ning
tildise teadlikkuse tdstmise seisukohast eduka kampaaniaga, mis tditis autori hinnangul oma
eesmaérki. Seda tulemust kinnitasid ka veebipohise ankeetkiisitluse vastajad, kes jdid kampaaniaga
rahule ning tegid autori hinnangul héid ettepanekuid edasiste kampaaniate voimalikuks
arendamiseks. Eesti joustruktuuride esindajatega ldbi viidud poolstruktureeritud intervjuudes
keskendus autor vdimalike arengusuundade kaardistamisele ning teiste asutuste kogemusest

Oppimisele.

Tuginedes bakalaureuset6d kdigus kasutatud teoreetilistele allikatele ning 1ébi viidud uurimuse
tulemustele teeb autor vanglateenistusele viis ettepanekut edasiste virbamiskampaaniate
arengusuundadeks:
1. suurema teadlikkuse tOstmine vanglateenistusest 1dbi uue (teisenenud) meediakuvandi
jarkjargulise loomise nii sotsiaal- kui ka avalikus meedias;
2. potentsiaalse sihtrithma vajaduste ja huvide tipsem vilja selgitamine ning nendest
lahtuvate turundussdnumite ja —strateegiate ning kampaaniate loomine;
3. innovaatiliste  vdrbamislahenduste  kasutusele vOtmine ning videolahenduste
integreerimine varbamisprotsessi;
4. olemasolevate tootajate suurem kaasamine virbamisprotsessi ning ,,oma loo* rddkimiseks
koha ja voimaluse andmine nii sotsiaalmeedias kui ka valiku- ja virbamisprotsessis;

5. sotsiaalmeedia spetsialisti ametikoha loomine iga vangla personaliosakonda.
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SUMMARY

EFFECTIVENESS EVALUATION OF THE ESTONIAN PRISON SERVICE 2017 YEAR
SOCIAL MEDIA RECRUITMENT CAMPAIGN

Triin Kostabi

The objective of this bachelor’s thesis was to evaluate the effectiveness of the Estonian Prison
Service social media recruitment campaign and make suggestions for the next campaigns.
To achieve the objectives the author posed two research questions:
1. What was the effectiveness of the Estonian Prison Service social media campaign in the
time period from 09.10.2017 to 31.10.2017?

2. What should be trends of the Estonian Prison Service recruitment campaigns?

To answer the posed questions a combined mixed method was used, which consisted of a
quantitative main part and a qualitative complementing part. Author combined three different
approaches — secondary data comparative analysis, web-based questionnaire survey and partially

structured interviews.

For evaluating the effectiveness of the social media recruitment campaign the author first used a
secondary data comparative analysis, which was used to compare the goals and expectations set

for the recruitment campaign to achieved results.

Thereafter as the second stage a quantitative research method was conducted using a web-based
questionary survey, calling out all the applicants for the prison guard jobs during the campaign
with one goal in mind: to get an overview of applicant’s previous knowledge about the prison
service, the effect of the campaign to their decision, assessment for the campaign, preferred use of
social media channels and expectations for the information provided in the job ad. Invitation to
participate in the survey was sent to 264 people of which 89 people answered (response rate

33,7%).
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To find possible trends the author used a qualitative a partially structured research method which
was conducted with four Estonian force structure representatives with a goal to get an overview of
their experiences in using social media for recruitment activities. For analysis of the interviews
author used a thematic analysis method to find the understanding of interviewees on the subject

and the topic importance for the specific organisation.

In the theoretical part of the thesis the author gave the reader an overview of social media usage
as a strategical recruitment channel, employer branding, recruitment marketing and measuring its
effectiveness, recruitment strategies for different generations, force structure recruitment and

marketing in Estonia and abroad.

Results of the secondary data comparative analysis indicated the recruitment campaign achieved
most of its set goals and from the conclusions and assessment of the author it can be concluded it
was effective. Based on the results of the web-based survey it can be said the social media
recruitment campaign affected approximately 56,2% of the participated applicants application
decision and the overall assessment for the campaign was good. Advertisements stood out, raised
the overall awareness of prison service and raised interest about the prison guard position. People
who answered the survey suggested multiple times for the future campaigns to give more
information about the prison guard everyday job, general overview of prison service, positions and
people who work there. All interviewees had used social media for recruitment campaigns and
found its relative importance to be growing day-by-day. Informed media image creation, using
own people and showing everyday of force structures was emphasised to increase the awareness

of the people.

As a result the author made five suggestions to raise the effectiveness of the future campaigns:
raising the awareness of the prison service through a step-by-step development of a new media
image in social and public media; more precise clarification of the target group needs and interests
- originating marketing messages and strategies from them; using innovative recruitment solutions
and integrating video solutions to the recruitment process; using the existing employees in the
recruitment - to give them a place and a possibility to tell ,,my story in social media and using
employees in the selection and recruitment processes; creating a social media specialist position

in every prison’s human resources department.
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LISAD

Lisa 1. Traditsioonilise ja sotsiaalmeedia virbamise erinevused

Meede voi kriteerium

Traditsiooniline virbamine

Sotsiaalmeedia virbamine

Infolitkumine

thesuunaline

mitmesuunaline

Sihtrithm/kasutatavus

aktiivne noudluse tiitmine

aktiivne ja passiivne viarbamine

Suhtlemiskanalid

ajalehed, soovitused,
otsepakkumised, tooportaalid,
varbamiskonsultandid,

sotsiaalmeedia kanalid — blogid,
mikro-blogid, veebilehed,
foorumid, sotsiaalvorgustikud
(LinkedIn, Facebook),

Suhtlemiskanali
kujunemine

organisatsioonist ldhtuvalt

sihtrithmast 1dhtuvalt

Keelekasutus

ametlik, lakooniline

mitteametlik, vabas vormis

Suhtlemise iseloom

viivitusega suhtlemine

reaalajas suhtlemine

Tulemusmdoddikud toolevotmisele eelnevad- ja tooandja brianding ja isikustatud
jarelhinnangud, to6taja kaasamine
toovoimekus

Kontrolli allikad organisatsiooni organisatsiooni sotsiaalmeedia

personalijuhtimise eesmirgid

kanalite kogukond

Individualiseerimise tase

keskmine kuni madal

véiga korge

Sihtgrupp

koik isikud, kes vastavad
(sobivad) otsitavale
ametikohale

(alates) generatsiooni Y esindajad
ja aktiivsed internetikasutajad, kes
kasutavad regulaarselt
sotsiaalmeedia kanaleid

Sihtgrupi kaasamine

passiivne ja suhteliselt
lithiajaline kaasamine — alates
kandideerimisavalduse
esitamisest kuni t60suhte
vormistamiseni

pidev ja aktiivne kaasamine

Allikas: Autori koostatud tuginedes Dutta (2014), Grunig (2013), Falrley (2012)
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Lisa 2. Organisatsiooni sisemise ja vialimise bréindi vordlus

Organisatsiooni brand

Sisene brind Viline brind
Sihtgrupp olemasolevad ja lahkuvad t66tajad | potentsiaalsed tootajad
kuidas organisatsiooni tajuvad . .
, A, kuidas organisatsiooni tajutakse
Uldine kirjeldus tema tanased tOOtaj?dJa millised on avalikkuse ja potentsiaalsete tootajate
nende kogemused ja rahulolu oma oolt
tooandjaga P
- . néidata tooandjat atraktiivse ja
olemasoleva t60jou arendamine o oan
N < . .| konkurentsivdimelise
Eesmirk lahtudes organisatsiooni o . .
o e valikuvdimalusena ning meelitada
eesmirkidest ja vadrtustest .. e e
ligi seelédbi uusi tootajaid
- organisatsiooni kultuur - organisatsiooni iildine maine
- vidrtused - avalik kommunikatsioon (sh
. ... [- juhtimine tookuulutused ja muu reklaam)
Organisatsiooni v . A
o - tookorraldus ja —keskkond - kogemused kliendiga
brandi . 1 AP o
tédandja suhtumine tootajatesse | -  kandidaatide kogemused
moodustavad v AR ; . S
- tOOtajate motiveerimise ja véarbamisprotsessis ning
tasustamise siisteem organisatsiooni kohta kuuldu
- uldine dhkkond ja sisekliima
- suureneb tootajate kaasamine - kandidaatide hulk to6kohtadele
- suureneb tootajate usaldus suureneb
organisatsiooni vastu - organisatsioon jouab soovitud
- véheneb tootajate toolt sihtgrupini kiiremini
puudumine - organisatsioon meelitab ligi
Kasu . s
. ... |- kasvab lojaalsete to6tajate hulk rohkem talente
organisatsioonile . i, - , .
- praeguste ja endiste toOtajate - vidhenevad véarbamiskulud
hea ldbisaamine - organisatsioonil on lihtsam jouda
- viheneb tootajate voolavus kandidaatideni
- talendid piisivad - organisatsioonini jouavad
organisatsioonis kauem sobivamad kandidaadid

Allikas: Autori koostatud tuginedes Figurska, Matuska (2013), Backhaus, Tikoo (2004)
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Lisa 3. Vanade ja uute virbamisstrateegiate vordlus

Vanad virbamisstrateegiad

Uued virbamisstrateegiad

Virbamine on nagu ostmine

Virbamine on nagu turundus

Inimesed vajavad ettevotteid

Ettevotted vajavad inimesi

Paku head palka ja soodustusi

Kujunda oma ettevote, tookohad ja
strateegiad kiilgetdmbavaks andekatele
inimestele

Kasvata oma talendid ise

Leia talente firma kdigile tasanditele

Virba tootajaid, kui koht vabaneb

Otsi talente péeval ja 66l

Otsi traditsioonilistest kohtadest

Hoia silm peal paljudel talendireservidel

Kuuluta tdootsijatele

Otsi vdoimalusi passiivsete kandidaatide
leidmiseks

Maiira palgavahemik ja piisi selle piires

Riku palgareegleid, et saaksid vajaliku
inimese

Toolevott nduab selekteerimist

Virbamine nduab miiiigitodd ja selekteerimist

Virba vastavalt vajadusele, suuremaid plaane
pole

Loo iga talendiliigi jaoks oma
véirbamisstrateegia

Allikas: Autori koostatud tuginedes Michaels, Handfield-Jones, Axelrod (2006)
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Lisa 4. Organisatsiooni kanalite véimalikud tulemuslikkuse méddikud

kasutamisstrateegiast lihtuvalt

Kasutamise

strateegia el

Voimalikud moodikud tulemuslikkuse
(ROI) hindamiseks

organisatsiooni
kodulehekiilg (karjdarileht)

* kodulehekiilje aktiivsete jirgijate arv

» registreeritud kasutajate arv

* keskmine veebilehel viibimise aeg

* kommentaaride hulk

* lehekiilje kiilastajatele moeldud
uuringutes/kiisitlustes osalemise aktiivsus
» meediakajastused lébi teiste kanalite

* lehe uudistevoo aktiivsete jélgijate hulk

Kontaktide
loomine

sotsiaalmeedia - Facebook,
LinkedIn

» kommentaaride hulk

« aktiivsete kasutajate/jélgijate arv

* postituste meeldimiste, jdlgimiste ja
jagamiste arv ja nende allikad

* lehe meeldimiste arv

* jdlgijate aktiivsus (sh kasutajate/jélgijate
postitused)

* lehe jagamiste arv

* sObrakutsete arv

organisatsiooni
kodulehekiilg (karjaarileht)

Mainekujundus

» unikaalsete kiilastuste arv ja tihedus

* korduvate kiilastuste arv ja tihedus

» unikaalsete ja korduvkiilastuste arvu suhe
* jarjehoidjasse lisamiste arv

* veebilehe otsingu sagedus

« veebilehel toimuva liikluse allikad
(otsingumootorid, meediakajastused,
jagamised) - kuidas inimesed leheni jouavad

sotsiaalmeedia - Facebook,
LinkedIn

» kiilastajate tagasiside ja hinnangud

» jélgijate hulk

* postituste ulatus

* sotsiaalmeedia lehe liikluse allikas - kuidas
inimesed leheni jouavad

organisatsiooni

« tookuulutuste postitamise ja jalgijate arvu
muutumise suhe
» kandidaatide arv iihele kohale

optimeerimine | voi sotsiaalmeedias

?Eafirl}éliz}rlﬁlgﬁglﬁ)ﬂoleva d * kasutaja aktiivsus lehtedel
Aktiivne xanl . » kandideerijate arvu ja kiilastajate arvu suhe
N . tookulutused ja .. . . ..
varbamine o . (lehe kiilastajate arv vs reaalselt kandideerijate
tookuulutuste avaldamine
o arv)
Facebookis / LinkedIn-s/ e . .
Twitteris * reaalsete toOsuhete vormistamise hulk
« unikaalsete ja korduvkiilastajate arvu suhe
* ithe virbamise hind
Kulude twokuulutused portaalides « iithe viarbamise kogukulu vordlus erinevate

virbamiskanalite 15ikes (nt tooportaal vs
sotsiaalmeedia

Allikas: Autori koostatud tuginedes Hoffman, Fodor (2010), Dutta (2014)
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Lisa 5. Erinevate pélvkondade iseloomustused

Polvkond

Iseloomustus

Beebibuumerid (1946-
1964)

Beebibuumi pdlvkond on véga konkureeriv ja voistlushimuline.
Neid vOib nimetada to6narkomaanideks, kes suhtuvad toosse
viaga tosiselt ja plihendunult ning kelle jaoks tiletunnid ei ole
vooras sona (60 tunnise toonddala leiutajad). Nad elavad selleks,
et tootada ning ei vididrtusta vaba aega nii palju, kui jérgnevad
polvkonnad. Nende elu pohiline fookus on edukas karjaér.
Beebibuumerid eelistavad vahetut suhtlemist ning kardavad, et
tehnoloogia areng on seda vdhendamas.

X-generatsioon (1965-
1976)

X-polvkond on enesekindel, 16bujénuline ja iseseisev. Vorreldes
eelnevate podlvkondadega on nad organisatsioonile vdhem
lojaalsed ning todtavad selleks, et elada hinnates t60 ja eraelu
tasakaalu. Nad eelistavad vabama dhkkonnaga tookeskkonda, kus
on vdhe reegleid ja ei toimu pidevat jarelevalvet. X-pdlvkonna
esindaja tahab olla iseseisev, votta suuremat vastutust ning saada
pidevat tagasisidet. Nad tahavad olla edukad, saada
ametikdrgendust ning vajavad tunnustust oma panusele.

Y-generatsioon /

Millenniumipodlvkond
(1977-1997)

Y-polvkonna ehk millenniumipdlvkonna jaoks on eraelu olulisem
kui t66. Neid on kirjeldatud, kui emotsionaalselt ndudlikke
eeldades oma tookohalt pidevat tunnustust, kiitust, hinnangut,
meelelahutust ja pdnevust. Nende jaoks ei ole probleem téita
korraga mitut todiilesannet ning tdnu internetiiithiskonna mdjule
peetakse neid viga uudishimulisteks. Téokoha juures hindavad
nad kdige enam vabadust ja paindlikkust ning vorreldes eelnevate
polvkondadega vajavad nad rohkem kindlaid juhtndore ja
juhendamist. Nad jddvad enesekindlaks ka ebadnnestumiste
korral, mille tottu voib neil olla raskusi konstruktiivse kriitika
talumisega. Kuigi Y-polvkond mdistab, et eduka Kkarjdari
saavutamiseks on vaja pidevalt ennast arendada ning juurde
oppida ei pruugi neil olla kannatlikkust, et liikkuda edasi karjédaris.
Nad eelistavad kiiret arengut ning aeglane karjiir voib tekitada
neis rahulolematust. Selle pdlvkonna jaoks on kodige olulisemad
kogemused ning seetdttu eelistavad nad kuulamisele tegutsemist.

Z-generatsioon (1998 - ...)

Z-pdlvkond on ettevotlikud ning vajavad t66d, mis neile tdesti
meeldib. Vorreldes eelnevate polvkondadega on just Z-pdlvkond
see, kes kasutab karjddrivoimaluste uurimiseks koige rohkem
tehnoloogiavahendeid, mis tdhendab, et nad hindavad kiiret
té0otsimise protsessi ning hdid tehnilisi voimalusi. Nad on avatud
paindlikele todvormidele, ei armasta kellast kellani t66d ning
eelistavad todtada osakoormusega. Selle polvkonna jaoks on viga
oluline, et t66 oleks sisukas, eesmérgipirane ja motestatud.

Allikas: Autori koostatud tuginedes Meister, Willyerd (2010), Hannay, Fretwell (2011), Taylor

(2017)
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Lisa 6. Veebipohine ankeetkiisimustik vanglateenistuse sotsiaalmeedia
viarbamiskampaanias osalenutele

Vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia virbamiskampaania
tulemuslikkuse hindamine

Hea kiisimustiku saaja!

Suur ténu, et olete tundnud huvi vanglateenistuse toopakkumiste vastu ning kandideerisite
Tallinna-, Tartu- voi Viru Vangla valvuri ametikohale.

Tulenevalt asjaolust, et Teie kandideerimisavaldus laekus personali valdkonda vanglateenistuse
2017. aasta sotsiaalmeedia varbamiskampaania ajal palun Teil vastata kiisimustikule meie
kampaania mojust Teie otsusele kandideerida valvuri ametikohale.

Laekunud vastuseid kasutab vanglateenistus edaspidiste kampaaniate kujundamiseks ning
virbamistegevuse  parendamiseks. Samuti  kasutatakse uurimuse tulemusi  Tallinna
Tehnikaiilikooli bakalaureusetoos mille eesmérk on vilja selgitada vanglateenistuse 2017. aasta
sotsiaalmeedia viarbamiskampaania tulemuslikkus ning selle arengusuunad.

Kiisimustik on elektroonne, valikvastustega ja selle tditmiseks kulub Teil aega maksimaalselt 15
minutit. Uurimuses osalejatele on tagatud anoniilimsus ning saadud tulemusi analiilisitakse ja
kajastatakse ainult tildistatud kujul.

Vanglateenistus ténab Teid koostoo eest!

Triin Kostabi

Tallinna Vangla personali valdkonna peaspetsialist
Telefon 612 7620, 56 878 774
triin.kostabi@just.ee

Vvanglateenistus %

* Kohustuslik kiisimus tihe vastusevariandiga
** Kohustuslik kiisimus mitme vastusevariandiga
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VASTAJA ULDINE PROFIIL

1. Teie sugu*
[l Mees
1 Naine

2. Teie vanus*
1 18-23
24-29
30-39
40+

OO

3. Teie haridustase*
"1 pdhiharidus
'] keskharidus
'] kutseharidus keskhariduse baasil
"1 korgharidus (bakalaureus)
'] korgharidus (magister)

4. Milline oli Teie toosuhte staatus kandideerimise hetkel?*
[ olin toosuhtes ja otsisin aktiivselt uut to6d
71 olin toosuhtes ja ei otsinud aktiivselt uut t66d, aga olin avatud uutele pakkumistele
1 olin kodune
T Oppisin koolis (nt keskkool, kutsekool, iilikool)
T MUU e,
5. Millisesse vanglasse kandideerisite?**
[ Tallinna Vangla
(] Tartu Vangla
) Viru Vangla

6. Kuidas/mille vahendusel edastasite oma CV vanglale?*
1 CV Keskus (www.cvkeskus.ee)
1 CV Online (www.cv.ee)
0 www.vabadusevalvur.ee
]
]

e-kirja teel
MUU ..o
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VARASEMAD TEADMISED VANGLATEENISTUSEST

7.

8.

Kas olete varem méelnud valvur ametikohale kandideerimisest?*
1 Jah olen ka varem kandideerinud

'] Jah olen moelnud aga ei ole kandideerinud

'] Ma ei ole kunagi moelnud valvuri ametikohale kandideerimisest

Milline oli Teie ettekujutus valvuri toost enne kandideerimist? **

7] Ma ei teadnud valvuri t60st mitte midagi

Kujutasin valvuri t66d ette sarnaselt filmides ndhtuga

Valvuri t66 tundus mulle ohtlik ja hirmutav

Mul oli iildine ettekujutus valvuri toost, kuid detaile ma ei teadnud
Mul oli detailne ettekujutus valvuri to0st ning see vastas tegelikkusele
MUU ..o,

(0 O I O B

Kas Teie tutvusringkonnas on inimesi, kes tootavad/on tootanud
vanglateenistuses?*

71 Jah, minu tutvusringkonnas on inimesi, kes to6tavad/on todtanud vanglateenistuses
71 Ei, minu tutvusringkonnas ei ole keegi kunagi vanglateenistuses to6tanud

KANDIDEERIMISOTSUSE MOJUTAJAD

10. Kuidas kuulsite valvuri tookuulutusest?**

11.

71 négin tookuulutus CV Keskuses voi CV Onlines

négin Facebookis kampaania videoklippe/reklaame
tootukassa infokonsultant soovitas kandideerida

lugesin vanglateenistuse reklaamvoldikut

tuttav soovitas kandideerida

kuulsin vanglateenistust tutvustavat esitlust ajateenistuses
osalesin enesekaitsekoolitusel glimnasistidele

N Y A B O

Mis oli peamine pohjus, mis pani Teid valvuri ametikohale kandideerima?*
Huvitav ja viljakutseid pakkuv t66

Karjaarivoimalused

Tootasu

Soov tootada riigiasutuses

Tasuta sportimisvoimalused

Oppimisvdimalused Sisekaitseakadeemias (sh palga siilitamine dpingute ajal)
Ponevus

Tuttavate soovitused

Otsisin lihtsalt t66d

N Y I I O

65



Lisa 6 jarg

12. Palun hinnake alljargnevate tegurite olulisust valvuri ametikohale kandideerimisel*

Viga | Oluline | Pigemon | Pigemei Eiole
oluline oluline ole tildse
oluline oluline
Huvitav t66
Viljakutseid pakkuv t66
Karjéérivoimalused
Koolitusvoimalused
Tootasu

Vodimalus todtada riigiasutuses

Tasuta sportimisvoimalused

Oppimisvdimalused ~Sisekaitseakadeemias tddtasu
sdilitamisega

35 kalendripdeva puhkust

Tasuta tooriietus

Voimalus todtada paindliku graafiku alusel

13. Juhul, kui eelmises kiisimuses vilja toodud tegurite loend ei olnud Teie jaoks piisav,
siis palun tooge vilja, millised tegurid ja kui oluliselt méjutasid veel Teie
kandideerimisotsust.

HINNANG VANGLATEENISTUSE 2017. AASTA SOTSIAALMEEDIA
VARBAMISKAMPAANIALE

14. Kas vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia kampaania ajendas Teid
kandideerima valvuri ametikohale?*

15.

(]

O O™

Mi
U
U
J
U
J
U
U
(]

Jah, tainu kampaaniale kandideerisin valvuri ametikohale

Jah, kampaania oli iiks minu kandideerimisotsuse mdjutajatest

Ei, oleksin kandideerinud ka ilma kampaaniat ndgemata

Ma ei ole vanglateenistuse 2017. aasta varbamiskampaaniat sotsiaalmeedias ndinud

lline on Teie hinnang toimunud kampaaniale?**

Kampaania tekitas minus huvi vanglateenistuse vastu

Kampaania videod ja reklaamid olid huvitavad ning paistsid silma

Kampaania eristus teistest sotsiaalmeedias ringlevatest tookuulutustest

Kampaania oli liiga pealetiikkiv

Kampaania ei paistnud piisavalt silma

Kampaanias antud lubadused ei vastanud tegelikkusele

Ma ei ole vanglateenistuse 2017. aasta virbamiskampaaniat sotsiaalmeedias ndinud
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16. Kuidas hindate vanglateenistuse otsust kasutada kampaania reklaamides/bénneritel
kahemottelisi sonumeid?*

. Vabadusevalvur ol Like Page

Vanglasse sattumine tuleb paljudele Ullatusena, kuigi sisimas sa ju teadsid,
et nii voib minna. Vangla on sinu jaoks just see dige koht!

i, SIND OOTAB VANGtPLJ L

Sel aastal kooli ei lainud?
Kliki ja vaata lahemalt, kui julged!

Learn More

Viéga hea idee - sonumid piitidsid tdhelepanu ning tekitasid minus huvi

Pigem hea idee — sonumid meelitasid rohkem kandidaate huvi tundma

Pigem ei olnud see hea idee, sest vOis inimestes tekitada liiga palju segadust
Kahemottelised sonumid ei meeldinud mulle iildse, need tekitasid segadust ning
mojusid héirivalt

71 Maei ole vanglateenistuse 2017. aasta virbamiskampaaniat sotsiaalmeedias ndinud

O O0Oo0od

17. Kas vanglaametniku t66d ja elukutset reklaamitakse Teie hinnangul piisavalt?*
1 Jah téiesti piisavalt
[l Vanglaametniku t66d ja elukutset vdiks rohkem reklaamida

18. Kuidas ja mida voiks vanglateenistus on jirgmistes kampaaniates muuta (nt millele
rohkem rohku panna voi millest tipsemalt radkida)? ...............cccoocooeeviiiiieennn. *
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19. Teie kokkuvotlik arvamus/ hinnang sotsiaalmeediakampaania kohta .........cccceuue.

KANDIDEERIMISPROTSESS

20. Kas osutusite valituks valvuri ametikohale?*
1 Jah
1 Ei
1 Minu kandideerimisprotsess on veel pooleli

21. Juhul, kui Te ei osutunud valituks palun tooge vilja pohjus™
'] Loobusin ise, sest leidsin parema t66

Loobusin ise, sest valvuri to6 ei olnud mulle sobiv

Loobusin, sest kandideerimisprotsess oli liiga pikk

Ma ei labinud kehalisi katseid

Ma ei labinud taustakontrolli

Ma ei labinud tervisekontrolli

Ma ei labinud TRIPOD testi

Ma ei tea, miks ma valituks ei osutunud

Minu kandideerimisprotsess on veel pooleli

Osutusin valituks valvuri kohale

I Y B Y

22. Muu vajalik, mida soovite lisada kandideerimise kohta............c...ccccveveiiveiiiiennnnne

SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE JA EELISTUSED

23. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja kui tihti Te kasutate?*

Mitu korda Kord Moned Ei kasuta
nidalas nidalas | korrad kuus tildse

Iga péaev

Facebook
Twitter
Instagram
LinkedIn
Google+
Snapchat
Pinterest
Youtube
Vimeo

Flickr

Rate
Odnoklassniki
Ask.fm
MySpace
Blogid (nt
Wordress.com voi
Blogger)
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24. Juhul, kui eelmises kiisimuses viilja toodud sotsiaalmeedia kanalite loend ei olnud Teie
jaoks piisav, siis palun too vilja, milliseid kanaleid ja kui tihti sa veel kasutad

25. Kas Teie jaoks on olulised/vajalikud ettevotte sotsiaalmeedia kontod?*

Jah kindlasti

(] Sotsiaalmeedia kontod on kasulikud (informatiivsed), kuid mitte esmatdhtsad
'] Minu jaoks ei ole ettevotete sotsiaalmeedia kontodel mingit tahtsust

[ Ettevotetel ei peaks olema sotsiaalmeedia kontosid

]

26. Mida peaks ettevote oma sotsiaalmeedia kontodel Teie hinnangul kajastama?**
Infot to6kuulutuste kohta

Erinevate tookohtade kirjeldused/tutvustused

Postitused/fotod ettevotte igapidevategevuste ja Uhisiirituste kohta
Jagamismangud ja erinevad loosimised

Tootajate ja todkeskkonna tutvustused

Kasulikke artikleid/infot ettevotte tegevusvaldkonna kohta

Ettevotetel ei peaks olema sotsiaalmeedia kontosid

MUU ..o

N A Y O

27. Kui tihti tahaksite ettevotte sotsiaalmeedia kontodelt uudiseid saada?*
Mitu korda paevas — mida rohkem, seda parem

Vihemalt ithe korra paevas

Paar korda néddalas

Korra niddalas

Korra kuus

Ettevotetel ei peaks olema sotsiaalmeedia kontosid

N I O R

EELISTUSED TOOKUULUTUSELE JA SELLES SISALDUVALE
INFORMATSIOONILE

28. Millised alljirgnevatest toopakkumise vormidest konetavad Teid uue téokoha
otsimisel kdige rohkem (s.t tekitavad huvi ja panevad pohjalikumalt siivenema)?*

Tekitab Pigem ei .
On 9 Ei kOneta
suurt . ole ..
. huvitav . uldse
huvi huvitav

Kuulutus to6portaalis (nt CV Keskus voi CV Online)
Kuulutus ajalehes v3i ajakirjas

Kuulutus raadios voi televisioonis

Posti teel saabunud reklaam

Kuulutus ettevotte kodulehekiiljel

Personaalne t66pakkumine e-Kirja/telefoni teel
Sotsiaalmeedias jagatud t60pakkumine

Vahetu suhtlemine messidel/esitlustel

Tuttavate soovitatud to6kohad

Video Youtube keskkonnas
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29. Juhul, kui soovite eelmises kiisimuses vilja toodud Teile huvi pakkuvatele
toopakkumise vormidele midagi lisada siis palun tehke seda siin

30. Millist informatsiooni soovite enne kandideerimist ettevotte voi ametikoha kohta
teada saada?**

Asutuse iildine kirjeldus ja senised saavutused

Téapne iilevaade todiilesannetest

Asutuse motivatsioonisiisteem

Tépne palganumber

Lisatasude teenimise voimalused

Puhkusekorraldus asutuses

Arenguvdimalused

Organisatsioonikultuur

Asutuses todtavate inimeste edulood

Ma ei taha enne kandideerimist midagi ettevotte kohta teada saada

N Y I

Suur tinu, et vastasite kiisimustikule!
Kiisimuste korral palun podrduda:

Triin Kostabi

Tallinna Vangla personali valdkonna peaspetsialist
Telefon 612 7620, 56 878 774

E-post triin.kostabi@just.ee
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Lisa 7. Intervjuukiisimused

INTERVJUU TALLINNA TEHNIKAULIKOOLI BAKALAUREUSETOO
wVANGLATEENISTUSE 2017. AASTA SOTSIAALMEEDIA VARBAMISKAMPAANIA
TULEMUSLIKKUSE HINDAMINE JA ARENGUSUNAD“ RAAMES

VARBAMINE JA ORGANISATSIOON ULDISELT
Kiisimused, mis annavad iildise iilevaate organisatsioonist ja sealsest virbamistegevusest

1. Kui palju on Teie organisatsioonis struktuuriiksusi ja to6tajaid?

2. Kui suur on organisatsiooni viarbamiskoormus (sh kui palju on konkursse, kui palju laekub
kandidaate) ning millised ja miks on koige keerulisemad ametikohad kuhu kandidaate
leida?

3. Millised on Teie organisatsiooni peamised varbamiskanalid tookuulutuste avaldamiseks?

4. Millised jirgnevatest toOpakkumise levitamise vormidest on Teie organisatsioon
kasutanud ning kui tulemuslik on see olnud:

Toopakkumise levitamise vorm JAHIEI Tulemuslikkus
Kuulutuse avaldamine tdoportaalides
(nt CV Keskus voi CV Online)
Kuulutuse avaldamine ajalehes voi
ajakirjas

Reklaam raadios voi televisioonis
Posti teel edastatav  todkuulutuse

reklaam

Kuulutuse avaldamine organisatsiooni
kodulehekiiljel

Personaalne toopakkumine e-

Kirja/telefoni teel

Sotsiaalmeedias jagatav toopakkumine
Messid/esitlused (nt koolides,
karjddripdevadel)

Oma tOotajate soovitused
Reklaamvideo Youtube keskkonnas
Muu...
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SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE
Kiisimused, mis annavad iilevaate organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite kasutamisest ja nende
eesmdrkidest/strateegiatest ning sotsiaalmeedia kanalite seosest varbamistegevuses.

1. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja miks (mis eesmérgil) Teie organisatsioon kasutab ning
kes vastutab nende haldamise eest (postitused ja kontseptsioon)?

2. Kas ja kuidas on Teie organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad aja
jooksul muutunud?

3. Kui suur on Teie organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite jdlgijate hulk ning milline v3iks
olla ,keskmise* jélgija profiil (Kes ta on? Kuidas ta Teie asutuseni joudis? Millist
informatsiooni ta Teie asutuse lehelt soovib saada?)

4. Millist rolli méngivad sotsiaalmeedia kanalid Teie organisatsiooni varbamistegevuses?

5. Kui suur hulk kandidaate on p66rdunud Teie poole otse 1dbi sotsiaalmeedia?

6. Mis on Teie hinnangul sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelis vidrbamistegevuses
vorreldes klassikaliste véarbamiskanalitega (nt CV Keskus, CV online, asutuse
veebilehekiilg jne)?

VARBAMISKAMPAANIAD

Kiisimused, mis annavad iilevaate organisatsiooni viarbamiskampaaniatest, nende tulemuslikkuse
hindamisest, sotsiaalmeedia kampaaniatest ning tulevikutrendidest organisatsiooni

vdarbamiskampaaniates.
1. Kas ja milliseid varbamiskampaaniaid on Teie organisatsioon kasutanud?
2. Kas Teie asutus on kasutanud sotsiaalmeedia kanaleid virbamiskampaaniate
labiviimiseks?

v JAH - Palun tooge mdni ndide konkreetsest kampaaniast/konkursist, mille
tulemusena tditsite ametikoha just sotsiaalmeedia vahendusel laekunud
kandidaadiga. Mis oli selle konkursi/viarbamise edukuse voti?

v' El — Mis pdhjusel Te ei ole kasutanud sotsiaalmeediat vdrbamiskampaaniate
labiviimiseks ning kas olete seda voimalust kaalunud?

3. Kas ja kuidas peaks Teie hinnangul sotsiaalmeedias levitatav virbamiskampaania erinema
tavaparasest tookuulutusest?

4. Kas ja kuidas saab Teie hinnangul modta viarbamiskampaaniate tulemuslikkust ning
milline on edukas kampaania?

5. Milline peaks Teie hinnangul olema riigiasutuse (joustruktuuri) virbamiskampaania?

6. Millised on Teie jaoks olulised uuendused/tulevikutrendid vérbamistegevuses, mida

sooviksite rakendada ka oma organisatsioonis?

BRANDING EHK MAINEKUJUNDUS
Kiisimused, mis annavad iilevaate organisatsiooni brdndist — mida ja kuidas
reklaamitakse/peetakse oluliseks ning kes on sihtriihm.

1.
2.

Milline on Teie organisatsiooni maine todturul ning kes on Teie peamine sihtrithm?
Milline on Teie tookuulutuste sisu (mida reklaamite?) ning kas see on erineb
virbamiskanali voi —sihtrithma 1dikes?
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3. Kas joustruktuuri/riigiasutuse virbamiskampaania peaks Teie hinnangul reklaamima
konkreetset ametikohta/t6618iku voi elukutset iildiselt?

4. Mis on Teie hinnangul riigiasutuse (sh joustruktuuri) brandingu vdtmekohad ning kuidas
peaksime joudma oma sihtrithmani?

YANGLATEENISTUSE SOTSIAALMEEDIA VARBAMISKAMPAANIA
Uldised kommentaarid/arvamused vanglateenistuse kampaaniast — kas kampaania iildse joudis
nendeni ning, kuidas see neile meeldis

1. Milline on Teie {ldine hinnang vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia
viarbamiskampaaniale?

Suur tinu, leidsite aega intervjuus osalemiseks!
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Lisa 8. Veebikiisitluse vastajate vanuseline ja sooline jaotus

Vangla 18-23 24-29 30-39 40+ Kokku
Tallinna Vangla 19 15 11 12 57
sh mehi 8 5 4 7 24
sh naisi 11 10 7 5 33
Tartu Vangla 7 3 9 1 20
sh mehi 1 0 5 0 6
sh naisi 6 3 4 1 14
Viru Vangla 5 4 1 2 12
sh mehi 3 2 0 2 7
sh naisi 2 2 1 0 5
Kokku 31 22 21 15 89

Allikas: Autori koostatud kiisitluse tulemuste pohjal
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Lisa 9. Organisatsiooni A001 intervjuu transkriptsioon

Intervjuu organisatsioonis A001
Intervjuu pikkus: 1 tund ja 05 minutit

Intervjuus kasutatavad lithendid

Liihend | Tihendus

A001 kodeeritud organisatsiooni nimi

K: intervjueerija tekst (kiisimused)

V: vastaja tekst (A0O01_vastaja)
Mbottepaus

A001_L1- A001 L3 intervjuu kdigus mainitud AOO1 todkohtade liigid
A001_ Al - A001 A6 intervjuu kdigus mainitud AOO1 ametikohad kodeeritud kujul

K: Suur aitdh, et ndustusid tdnases intervjuus osalema. Me votame kiisimused 14bi teemade kaupa
tapselt nii nagu ma Sulle e-kirja teel saadetus kiisimused saatsin. Esimestes teemablokkides ei
peate me pikalt — nende eesmirk on saada iildine iilevaade ning pohjalikumalt keskendume juba
varbamisturundusele ja brindingule ning teie sotsiaalmeedia tegevustele. Kas sobib?

V: Jah!

K: Aga alustame siis varbamiskoormusest ... kui suur on A0O1 iga-aastane virbamiskoormus
millega te peate hakkama saama?

V: Me virbame nii A001_L1 kui ka A001 L2 ja A001 L3 ... A001 L1 tellimus eelmine (2017)
aasta suurusjargus 500 inimest ... see on aasta-aastalt natuke erineva aga suurusjirgu 400-500
inimest aastas voiksin ma vélja tuua ... ja AO0O1_L2+A001 L3 viarbame aastas umbes 200 ... seega
kokku vdiksime rddkida umbes 500-700 inimest aastas, keda A001 otsib.

K: ja need ametikohad on siis iile Eesti?

V: Jah need on iile Eesti.

K: Kas Sa oskad mulle vélja tuua ka mis on teie jaoks kodige keerulisemad ametikohad, kuhu
virvata? Ja voibolla keskenduks rohkem just AOO1 L1-le?

V: tead tegelikult neid keerulisi ametikohti on igas struktuuriiksuses ... nditeks on keeruline leida
A001_A1l ... mille puhul ei olegi tegu niivord keerulise ametikohaga vaid t6dga, kus on pidev
voolavus ... see on pigem no poissmehe amet, kus inimesed té6tavad palju kodust eemal olles
erinevatel Oppustel voi kursustel ning kohe, kui neile tekib perekond (tiidruksdber, abikaasa,
lapsed) ei taha nad seda t66d enam teha ... keskmine AOO1 A1 to6tab 2-3 aastat ning seejérel on
vaja leida uus inimene ...ehk siis meil on selle koha néol tegu pideva virbamisviljaga ... ja
loomulikult on meil siis ka teisi ametikohti mis on oma olemuselt keerukamad téita, sest nendele
nduetele vastabki vdga vihe inimesi ... nditeks AO01_AZ2 ... vdga vihestel on selline viljadpe ning
lisaks peab inimene olema A0OO1 L1 ... samamoodi on teiste spetsiifiliste ametikohtadega nagu
A001 A3 vdi A001 A4. Ehk siis voibki Gelda, et meil on keeruline tdita kas pideva voolavusega
ametikohti voi siis viga spetsiifiliste nduetega ametikohti.

K: Millised on A001 peamised varbamiskanalid tookuulutuste avaldamiseks?
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V: cv keskus, cv online, avalik teenistuse portaal, meie enda viarbamisportaal, sotsiaalmeedia
kanalid ... ja siis on jooksvalt igasugused vidiksemad kanalid niiteks listid, grupid, mida me
kasutame pigem just nende spetsiifilisemate nductega ametikohtade tditmiseks ... ja lisaks on ka
Instagram aga see dubleerib véga palju Facebooki.

K: Ma loetlen Sulle jargmisena erinevaid kanaleid ja toopakkumise levitamise vormide ning palun
Sul kommenteerida kas A001 on neid kasutanud ning void mone sonaga juurde kommenteerida
mone ndite voi kui tulemuslik on see sinu hinnangul olnud:

V:

e Kuulutuse avaldamine tooportaalides (nt CV Keskus voi CV Online) - jah

e Kuulutuse avaldamine ajalehes vai ajakirjas — jah, selle unustasingi enne mainida ...
keskmiselt paar korda kuus kasutame seda ning lisaks hooajalised kampaaniad, kui me
virbame nditeks A001 Al voi A001 AS

e Reklaam raadios voi televisioonis — jah, kampaaniate korras nditeks samamoodi A001_Al,
A001_A5

e Posti teel edastatav tookuulutuse reklaam — ei kasuta tildse

e Kuulutuse avaldamine organisatsiooni kodulehekiiljel — jah meie virbamisportaal on hésti
aktiivne ja me suuname inimesi nii palju kui voimalik sinna kandideerima

e Personaalne toopakkumine e-kirja/telefoni teel — jah neid vérbajad teevad seda aga see
sOltub ametikohast ... ma tean, et paar vérbajat teevad seda véga intensiivselt aga iildiselt
voib oelda mida spetsiifilisemate oskustega ametikoht seda rohkem tulevad méngu
otsepakkumisi

e Sotsiaalmeedias jagatav toopakkumine — jah

e Messid/esitlused — jah, seda teeme me tegelikult péris palju ... koolides esinemised on
nditeks liks meie t60 osa ning lisaks siis messida ... 2018. aastal oleme niiteks juba iile
100 korra kdinud koolides esinemas ja sellega tegelevad meie virbajad, keda on kokku 7
inimest ... messe mida me oleme sel aastal (2018) kiilastanud on natukene alla 20. Lisaks
igasugused avalikud tritused.

e Oma tootajate soovitused — otseselt mingit soovitamise siisteemi meil ei ole kuna me oleme
riigiasutus siis koik inimesed peavad kandideerima no avaliku konkursi alusel ning mingit
eelistamist sellise soovitamise néol meil ei ole

e Reklaamvideo Youtube keskkonnas — jah, kampaaniate korras agentuuridega koostds aga
ildiselt me ise mingit sisuloomet sinna ei tooda.

Muu:

e Instagram — jah aga tegu ei ole vdga kasutajasobraliku keskkonnaga kui moelda

tookuulutuste peale ... me dubleerime seda palju Facebookiga.. ma isiklikult ei nde

Instagrammis nii palju virbamisportaali

e Avaliku teenistuse veeb — kdik kuulutused avaldatakse ka seal (riigiametnikud)

e Ajateenijatele esinemised vdeosades suunaga kutsuda neid toole AOO1 Al ... néditeks
ajateenijatele oleme samuti sel aastal juba u 20 korda esinenud tile Eesti

K: Kes teil vastutab kogu selle sotisaalmeedia kanalite kontseptsiooni eest?

V: mina vastutan ... niiiid loodetavasti tuleb veel iiks inimene sest me tdna just avaldasime
tookuulutuse, et otsime sellist inimest kelle t66 hakkabki ainult sotsiaalmeedia olema ... 4 aastat
olen ma seda iiksi hallanud ...

K: Kuidas sa tunned praegu ... kuidas on need 4 aastat seda no teise t66 kdrvalt teha olnud?

76



Lisa 9 jarg

V: selleks, et sotsiaalmeedia toetaks viarbamist peaks sellega tegelema palju plihendunumalt,
tihedamalt, paremini, kui mina seda praegu teha suudan ... jah ma olen joudnud sellega tegeleda
aga kindlasti saaks palju paremini.

K: Kuidas sa selle kontseptsiooni iildse vélja todtanud oled? Vois sa vaatad lihtsalt mis mote tuleb
ja teed postituse?

V: see on histi palju lugemist ... erialakirjandust ... pidevat valdkonna monitoorimist .... olgu see
siis mingid artiklid voi teiste head eeskujude jdlgimine nii Eestis kui ka vélismaal, kus sa ndedki
dra kuidas juba toimivad lehed loovad postitusi, mis toimib ja mis ei t66ta ... sageli on nii et kui
mingi asi to6tab siis lihel hetkel nditeks Facebooki algoritmid muutuvad ning sa pead ennast iimber
lilitama ... hdsti mobiilne tuleb olla ja jarjepidevalt imber suunama ... see iseenese harimine ongi
selle juures histi oluline ja pidev tegevus ilma milleta ei saa. Alguses oli mul olemas detailsem
plaan kui sagedasti postitusi teha ja mida postitada aga tdna mul plaani enam vaja ei ole ... ma
saan juba aru mis sagedusega ja mis kell postitust teha ... me oleme ldinud ka seda suunda, et me
el taha seda uudiste voogu no téis toppida ehk siis mitte sagedamini kui 1 kord pdevas ja mitte
harvem kui 1 kord nédalas postitused ... ja loomulikult pole motet kdiki tookuulutusi seal jagada
sest neile pole sihtrithma ... samuti jagame ka uudiseid ja muid kasulikke viiteid ehk siis
ristpostitamist, mis aitab seda uudiste voogi aktiivsena hoida.

K: Kas ja kuidas on A001 sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad aja jooksul muutunud?
V: meil on sotsiaalmeedia kanal olnud algusest peale eesmargiks voimendada tookuulutusi...
tehniline vahend mida digesti kasutades saame vérvata juurde inimesi ... neli aastat tagasi, kui me
selle kasutusele vGtsime oli see igati digustatud, sest noored (kuni 27 eluaastat) veetsid viga palju
aega seal ja tegelikult toimib see ka téna nii.

K: Kui palju teil jalgijaid on?

V: Veidi alla 4000 ... 3845 jilgijat

K: Kas te jélgite ka milline voiks olla ,,keskmise* jalgija profiil (Kes ta on? Kuidas ta asutuseni
joudis? Millist informatsiooni ta asutuse lehelt soovib saada?)

V: ma saan seda sulle kohe 6elda .. nii enamasti meesterahvas (3/4 mehed), veerand neist on 18-
24, teine veerand on 25-34, umbes kiimnendik on 35-40. Elukoht soltub kuidas inimesed seda
maérgivad aga 3500 Eesti, 1800 Tallinn ... keele eelistus 2900 eesti keel, 146 vene keel ja siis
tulevad muud keeled.

K: Ja kuidas need inimesed teieni jouavad? Kas te teete mingeid ,,like, sheeri ja vdida“ minge
vms?

V: Facebooki kasutajatingimused keelavad tegelikult ,,Like ja sheeri® mangude kasutamist mis on
véga populaarsed ... seega riigiasutusena me seda teha ei saa ... kuna Facebooki algoritmid on nii
kaugele joudnud, et ndhtavuse saamiseks sa pead paraku maksma siis me oleme aeg-ajalt ostnud
juurde booste, et postitused leviksid uute inimeste seintele ... ja paris palju on meil sellist viraalset
levikut olnud mille tulemusena lehekiilje administraator saab ise kutsuda neid lehekiilge ,,likenud*
inimesi jdlgima meie uudistevoogu ... ehk siis kisit6dd olen ma ka péris palju teinud .. ning lisaks
meie oma todtajad, kes kutsuvad oma sdpru ja tuttavaid lehte jélgima ... alguses tundus iga uus
100 oluline... lildiselt ma arvan, et polegi pohjust pingutada neid tiihje jélgijaid juurde, mis ei aita
sul tegelikult seda t66d ehk varbamist paremini teha

K: Millist, kui olulist rolli méngivad sotsiaalmeedia kanalid AO01 virbamistegevuses?

V: teised kanalid on ka kindlasti ka olulised ... aga me saame iga kuu keskmiselt 20 uut kandidaati
otse sotsiaalmeediast (otse Facebookist). Me ei jalgi nii detailselt kus kohast inimene konkreetselt
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selle info sai, sest tegelikult see voib temani jouda mitmest kanalist korraga ning siis on keeruline
Oelda, milline see méirav oli

K: Kui suur hulk kandidaate on p66rdub A00L poole otse 14bi sotsiaalmeedia?

V:iga nidal keegi kirjutab... aga iildiselt me nende chattidega me liiga palju inimesi pole saanud
... jasee pole ka nii oluline ... pigem suuname me nad ikkagi mingi lingi vahendusel kandideerima
meie virbamiskeskuse lehele.

K: Mis on sinu hinnangul sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelis varbamistegevuses vorreldes
klassikaliste varbamiskanalitega (nt CV Keskus, CV Online, asutuse veebilehekiilg jne)?

V: pohiline eelis on see, et sa saad ndidata ndgu ... selle meeskonna nigu... tuua inimlikku mdodet
... radkida lugusid ... koik CV Keskused ja CV Onlined on tidis ,,bullet pointidega“ sonumeid mida
me pakume, mida me ootame ja kes sa olema pead ... aga seda lugu, kelle juurde sa tegelikult
toole ldahed ... milline see tookeskkond see on ...sellist pilti ja lugu sa nendega luua ei saa ... iga
meie kuulutus peaks looma natuke kuvandit voi nditama milline see organisatsioon on ... ja no eks
me piillame seda koike ka natuke pehmendada, sest sageli minnakse toole suhteliselt jdika
struktuuri ja ta ei hakkagi seal saama sellist ,.kutsikas toojuures* kogemust ... kuna A0O1 on viga
mitmekiilgne vérbaja siis me iiritamegi seda mitmekiilgsust just nende lugudega niidata.

K: Milliseid viarbamiskampaaniaid A0OO1 {ildse kasutab uute inimeste leidmiseks?

V: 2 korda aastas ongi A001_A1 kampaania, mida nimetatakse terasest tegijad ... seda me teeme
riigihankega ning agentuurid motlevad siis igaks kampaaniaks vidlja konkreetse visuaali ja
hiitidlaused ... siis on AOO1 A5 kampaania mille kdigus me kutsume noori Oppima ... ning lisaks
koosto0s ministeeriumiga on toimunud eraldi kampaania naiste osakaalu tOstmiseks meie
organisatsioonis ... need on sisseostetud kampaaniad, mille vilja toGtamisse meid pole kaasatud
K: Aga kas need sisse ostetud kampaaniad on toiminud?

V: A001_Al omad on kindlasti toiminud ... koik need suured kampaaniad minu hinnangul ei toimi
ithekordse pauguna ... a’la maksin palju raha ja niiiid tuleb kohe palju inimesi meile todle ... see
on pika vinnaga mainekujundus kampaania ... teadlikkuse tdstmine ... see noormees voi neiu voib
alles 3-4 aasta parast otsustada, et ta tahab meie juurde t66le tulla ... need kampaaniad on kindlasti
véga vajalikud ja tdstavadki teadlikkust ning organisatsiooni ndhtavust.

K: Sa juba toid mulle vélja, et nd oma loo rddkimine on iiks mis peaks kindlasti sotsiaalmeedia
viarbamises olema.. aga kas sul on veel mingeid motteid / nditeid kuidas peaks sots.meedia
viarbamiskampaania erinema tavapérasest tookuulutusest?

V: Just loo radkimine ... siin ongi kiisimus kas teksti, pilt voi video mis paremini to6tab aga ma
arvan, et me ei ole olnud pidevad et seda kindlaks méiérata mis no dige vastus on ... see on kindel,
et foto to6tab paremini kui lihtsalt tekst ja video tootab paremini kui foto ... aga niiteks
blogiformaati pole me piisavalt katsetanud... me oleme paar korda seda teinud ja siis tundus et see
pigem ei toota arvestades juurde aja ja energia kulu, mida sa taolisesse postitusse paned ...
instagrammi kontoga sidumine toonud mdned nooremad jilgijad (mdnisada) mis on Eesti
kontekstis hea tulemus ... Instagrammis ei jaga me niivord t6okuulutusi vaid meie igapdevaelu
mis tekitab viraalsust ja {ildist ndhtavust

K: Kas ja kuidas saab te mdddate oma sotsiaalmeedia varbamiskampaaniate vOi postituste
tulemuslikkust ning milline on edukas kampaania?
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V: Noh koige lihtsam ja nd labasem ongi vaadata kui palju ta on saanud laike, jagamise,
kommentaare ... Eestlased kommenteerivad tildiselt viga visalt ja need kommentaarid ei ole alati
sellised mida sa lugeda tahad ... palju on negatiivset mida peab ka kustuma ... aga kui mdelda
meie postituste peale siis kuvamiste arv, kui palju ta on saanud like-sid ... kui palju on tulnud FB
kaudu kandidaate ja seda me vaatame iga nédal ... aga sealt edasi me enam ei modda ... ehk siis
ma ei oska Sulle 6elda, kui palju nendest ka reaalselt todle joudis sest selle mddtmine on raske.

K: Kui sa mdtled iildiselt joustruktuuride peale siis milline peaks sinu hinnangul olema riigiasutuse
(joustruktuuri) vdrbamiskampaania? Kas see peaks kuidagi erineva erasektorist voi teistest
riigiasutustest?

V: ma arvan, et kaasaegne virbamine on litkunud {iha enam selles suunas, et piiiitakse inimesele
olulist ndhtavaks teha ... kus ma so6n ... kus ma magan ... millised on minu kolleegid ja
suvepdevad ... sellised pehmed boonused ... kdik on litkunud justkui sinna suunas, et mitte esitada
anoniilimset loetelu vaid rddkida kuidas asi tegelikult on ... a’la ,,Tule ja tdida see positsioon,
sellega kaasneb see, et sinu iimber on sellised ja sellised inimesed* ... oluline ongi just inimliku
modtme toomine

K: Mis sa ise nded, mis noorte jaoks todtab? On see palk voi tookeskkond voi midagi kolmandat?
V: Ma just teen uuringut selle kohta, miks inimesed meie asutusest dra ldhevad ning sellega seoses
juurde palju muud kirjandust ... palk on muutunud suhteliselt teisejarguliseks ... noorem pdlvkond
teab viirtustada pehmeid véértusi nagu hindamine, tunnustamine, iileiildine suhtumine ... nad on
nendest asjadest teadlikud ja oskavad seetdttu neid ka oodata voi eeldada ... palgafaktor on kolmas
neljas ... sa pead midagi palgale lisaks pakkuma ... meeskond, viljakutse, paindlik to6graafik ...
sellistele asjadele rohumine on see, mis praegu virbamises oluline on

K: Millised on A001 jaoks olulised uuendused/tulevikutrendid varbamistegevuses, mida sooviksid
rakendada?

V: ma tahaksin, et meil oleks reaalselt voimalik kasutada suurepiarast fotopanka ... et meil oleks
inimene, kes suudab pilte toota ja sinna juurde lugusid juurde Kirjutada ... lisaks piltidele ka
videote tootmine ... persoonilugude avaldamine ... né 360 kraadi ringvaade kuidas su t&6 vilja
néeb ... ndidata koost6od teiste asutustega, teiste riikidega ... kasutada multimeedia vahendid ...
hetkel ei ole meil selle jaoks ressurssi ... el raha ega ka aega ... me peame suutma toota videot,
pilti, teksti ja panna see tihedalt koos t66le ... niitame inimesi ja tehnikat...sots meedia stinnib
kiiresti ja sureb kiiresti seega on siin oluline kiirus, vahetus suhtlus ning vdime olla paindlik ning
selleks, et seda koike pakkuda ongi vaja inimest, kes sellega igapdevaselt tegeleb. Ministeerium
ostis mingi aeg tagasi sisse kampaania, mille kdigus tehti umbes 10 videolugu meie inimestest ...
selliseid asju oleks voinud me juba ammu teha, kui oleks vaid piisavalt ressurssi

K: Milline on Sinu hinnangul A001 tdnane maine t66turul ning kes on teie peamine sihtrithm?

V: ... mul on vdga keeruline hinnata seda mainet, sest ma olen ise selles teemas nii sees ... meie
A001 L1 sihtrithm on inimesed kes on kédinud ajateenistuses ... ma iitleksin nii, et AOO1 mainel
on kaks ddrmust ... on toetav, positiivne ja kiitev ... ja siis on teine ... kes ei taha ajateenistusse
minna ja ei saa seal hakka ... kes oma loomult seetottu ei sobi meie organisatsiooni ... see on
polvkonna eripédra ... need on noored, kes on kasvanud iiles tohutu heaolu keskel ja nad ei oskagi
mdelda teistmoodi ... mida noorem inimene seda suurema tdendosusega on Kriitilisem on tema
Suhtumine meie organisatsiooni ....
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K: Sa mainisid ka et teie sihtrithm on ajateenistuse ldbinud inimesed aga kas teil on ka mingi
vanuseline eesmark?

V:18-27 elusaastat on selline iildine sihtgrupp .. aga see sOltub juba ka ametikohast... on
ametikohti, kuhu me ei saagi nii noort vérvata sest see eeldab teatavat kogemust.

K: Milline on A001 t6okuulutuste vaartuspakkumine (mida reklaamite?) ning kas see on erineb
virbamiskanali voi —sihtrithma 16ikes?

V: me tegelikult ei nimeta seda inimestele nii ilusa nimega nagu véartuspakkumiseks aga ...
viljakutse ... tule proovi midagi uut ... parim tehnika ... voimalus to6tada vélismaal ... vdimalus
vormis piisida ... rahvusvaheline meeskond ... eluase ja tasuta roivad ...

K: Kas joustruktuuri/riigiasutuse varbamiskampaania peaks Sinu hinnangul reklaamima
konkreetset ametikohta/too1diku voi elukutset iildiselt?

V: ma arvan, et Gihiskonnas tervikuna elukutses ... ja nditeks ajateenistuse labimise voimalusest ja
kohustusest ... tsiviilis olevatele isikutele ei {itle need ametikoha nimetused midagi... valdkonna
tutvustamine on olulisem ... sa ju tegelikult ei pruugi olla sellel samal ametipositsioonil jargmised
20 aastat vaid joustruktuuri puhul sa valid endale ileiildse elukutse, mis voimaldab Sul siis liikuda
organisatsioonis ... see on loomulikult kahe otsaga kiisimus. ... kui mul ongi vaja {ihte konkreetset
ametikohta tdita nt AOO1 A6 siis pole mul mdtet radkida iildist juttu meie elukutsest vaid olla viga
konkreetne just antud kohast ldhtuvalt ... molemad vormid on vajalikud ... iileiildise teadlikkuse
tostmine on oluline

K: Siia 1opetuseks Sa voiksid tuua vélja mulle Sinu hinnangul riigiasutuse (sh joustruktuuri)
brandingu votmekohad ning kuidas me peaksime joudma oma sihtrithmani? Me oleme Kkiill
tegelikult tina neid teemasid mitmel korral puudutanud aga too vilja vast kdige olulisem.

V: ma arvan, et koige lihtsam oleks see, kui Eestis oleks rohkem telekas tavasarju selliste
elukutsete kohta ... nditeks AOO1 L1 kohta... see ei tohiks olla jdik ja salastatud maailma, kuhu
on ligipais vaid viljavalitutel ... normaliseerimine on puudud ... jah seda on olnud néditeks Vabad
mehed, a’la Padjaklubis paar osa ... aga seda on liiga vihe ja see peaks muutuma regulaarseks
ning tavapiraseks, et me rddgime ja nditame ka selliseid eluvaldkondi ... sellesse voiks
investeerida kindlasti ronkem kui kuskile postritesse ... praegu peaks mdjutama just 15-16 aastasi
ldbi igapdevane tavameedia, kelle maailmapilt alles kujuneb, et nad siis aastate pérast oskaks
valikuid teha ... igapdevane tavameedia peaks olema see kus meid rohkem ndha on ... nutikat
meediatarbimist tuleb suunata ja rddkida et selline elukutsevalik on viga OK, mitte viimane valik,
kus sa ldahed, kui muidu hakkama ei saa.

K: Ja olemegi joudnud viimase kiisimuseni ... kas sa vanglateenistuse sotsiaalmeedia
viarbamiskampaaniat nagid?

V: Jaa!

K: Nonii ja milline on sinu hinnang sellele virbamiskampaaniale?

V:...see vihmavari ...

K: See vihmavarju postitus oli natuke enne seda

V: ma regulaarselt ei jélgi ... see joudis mulle uudiste voogu ja mulle see meeldis ... PPA on
samamoodi vahepeal teinud ka dgedaid postitusi, mis paistavad silma ... ja kui asi on
professionaalselt ja hésti tehtud siis ta paistab silma.
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K: Ma tahan Sind veelkord tdnada selle intervjuu eest ning ma loodan, et kdik Sinu motted ja
soovid selle uue inimese viarbamise osas ldhevad tdide!
V: Aitéh!
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Lisa 10. Organisatsiooni B002 intervjuu transkriptsioon

Intervjuu asutuses B002
Intervjuu pikkus: 1 tund ja 01 minutit

Intervjuus kasutatavad lithendid

Liihend Tadhendus

B002 kodeeritud asutuse nimi

K: intervjueerija tekst (kiisimused)

V. vastaja tekst (B002_vastaja)
Mattepaus

B002_A1 - B002_AO03 intervjuu kdigus mainitud B002 ametikohad kodeeritud kujul
B002 K1 intervjuu kdigus mainitud kursus
A001 ja D004 Eesti joustruktuuri asutused, kellega BO02 konkureerib uute inimeste virbamises

K: Suur aitdh, et ndustusid osalema ténases intervjuus. Tegu on minu bakalaureusetod raames
vajaliku intervjuuga, mida kasutatakse vanglateenistuse sotsiaalmeedia varbamiskampaaniate
arengusuundadeks vajalike ettepanekute tegemiseks. Me votame kiisimused 14bi samas jérjekorras
nagu need olid minu saadetud e-kirjas ning ma juhiksin tdhelepanu vdibolla veel sellele, et
intervjuu esimesed kiisimuste blokid on pigem iildise lilevaate saamiseks organisatsioonist. Me ei
peatu nendel viga pikalt ning keskendume pigem pdhjalikumalt intervjuu teises pooles olevatele
kiisimustele. Kas sobib?

V: Jah!

K: Kui palju on teil struktuuriiksusi ja to6tajaid?

V: Kas Sa kiisid konkreetselt BO02 kohta vdi kogu meie organisatsioon kokku iile Eesti?

K: Organisatsioon kokku.

V: Ma tootajate arvu tdpselt ei tea aga koiki vabatahtlikke on kokku umbes 25 000 iile Eesti.

K: Ja kas Sa oskad mulle 6elda, kui suur on virbamiskoormus? Ehk kui tihti te uusi inimesi otsite?
V: Siin tuleb tdmmata selge piir kas me rddgime organisatsioonist iildiselt voi B0O02-st, sest iga no
struktuuriiksuse on oma nédgu ning mina oskan Sulle rddkida koige tdpsemini just B002 kohta.

K: Rddgime niiiid juba detailsemalt B002-st sellisel juhul.

V: Palgaliste osakaal meie organisatsioonis on véiga viike (see kehtib iga struktuuriiksuse kohta)
ning enamuse moodustavad vabatahtlikud, kelle leidmiseks ndeme igapédevaselt vaeva. Voiks
oelda, et rahvast liigub pidevalt ning seega on inimesi koguaeg vaja ... ma isegi numbritesse ei
hakkaks minema, sest ma tegelikult ei oskaks Sulle tidna neid detailselt vélja tuua. Tdna otsime me
eelkdige just neid inimesi, kes on suutelised fiiiisiliselt metsas ,,pdrkama‘ samas on meil viga palju
né ,,90-ndate vana kaardivdage* kes ei lahku kiill organisatsioonist aga liiguvad teistele
ametipositsioonidele ning vajame seetdttu taaskord uut verd. Me oleme oma inimeste otsimisel
tédpselt samade probleemide ees, mis teised asutused voi joustruktuurid ning tdna konkureerime
me viga palju A001-ga, sest Eesti to6turg on joudnud n6 demograafilise augu ddrde, ehk 90-ndate
umbes 10 000 siindimata inimest, keda meil tdna toGturule viga vaja oleks. Selleks, et neid
olemasolevaid inimesi saada tuleb kovasti pingutada ning leida uusi lahendusi. Lisaks muudab
keeruliseks B002 olukorda, et me vajame nd erioskustega inimesi, mis tegelikult kitsendab
veekord meie valikut to6turul.

K: Millised on B002 peamised kanalid uute inimeste leidmiseks?
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V: No siin on kaks asja pohiliselt ... iiks ongi need meie oma kampaaniad ja teine mis on pdhiliselt
on Kaitsevde esimese ja teise brigaadi karjddripdevad. Meie ringkonnas on just teine brigaadi
karjaaripaev tulemuslikum, sest seal on palju just meie piirkonna inimesi ajateenistuses. Just sealt
ongi meil vdimalik saada véljadppinud inimesed... eriala spetsialiste, kellest on kdige suurem
puudus. Meil on véga keeruline dpetada nullist vélja B002_ A1 voi B002_A3 ning just selliste
oskustega inimesi me sealt karjadripdevadelt leiame. Ja just seetdttu meie huvi seal ka pdrkuvad
A001-ga sest ka nemad tahavad neid inimesi endale t66le saada.

K: seal karjééripdaevadel on minu teada ka vanglateenistus kohal kdinud noori virbamas?

V: Jah tdpselt nii. Me koik (A001, B002, D004 ja vanglateenistus) konkureerime seal iihe
sihtrithma parast.

K: Jargnevalt nimetan ma Sulle erinevaid kanaleid, mille kaudu saab toopakkumisi edastada voi
sihtriithmale oma sOnumit edastada ning palun kommenteeri kas B002 kasutab seda ning kui
voimalik siis lisa mone sdonaga juurde kui tihti ja tulemuslikult te seda teinud olete.
V:
e Kuulutuse avaldamine tooportaalides (nt CV Keskus vdoi CV Online) — absoluutselt
(taielik) null ehk ei kasuta tildse
¢ Kuulutuse avaldamine ajalehes voi ajakirjas — ...pigem mitte .. ma parast vdibolla kirjeldan
Sulle iihte formaati mida me kasutanud oleme ning mis natukene sellega seostub.
e Reklaam raadios voi televisioonis —nii ja naa ... otseselt tasulist reklaami me ei kasuta aga
... koige lihtsam on vist kui ma kirjeldan Sulle lahti meie varbamisiirituse formaadi, mille
ma paar aastat tagasi vélja td6tasin ja mis on meie puhul viga hésti toimima hakanud.

Pohimatteliselt olen mina jaotanud vérbamise ja védrbamistiritused kaheks ... iihed on
sellised n6 fooni loomiseks ehk me oleme teinud suuri avalikus ruumis olevaid tritusi
(nditeks moodunud aastal 16unakeskuses, iga-aastased maakaitsepdevad) kus on meie
organisatsiooni poolt alati kohal ka mingi vdike seltskond virbamisega seotud inimesi, kes
tegelevad siis uute inimeste viarbamisega. Naiteks 1ounakeskuses toimunud tritusel me
tegimegi aktiivset miiligitood ehk virbasime... Selliste iirituste puhul ongi kaks varianti —
kas me lahme kohale {iritusele, kus juba on palju inimesi tulemas voi me ise korraldame
sellise iirituse kuhu tuleks kohale palju inimesi. Sellise formaadiga iiritustel on virbamine
alati olemas aga see pole kunagi tulemuslik ... selle pdhjused on vdga erinevad ... alates
nditeks sellest, et lirituse toimumise aeg ei pruugi sobida inimeste tdomotivatsiooniga —
nditeks kui tiritus on vahetult enne suve, siis inimesed ei ole téomatetes ega otsi uut tood. ..
ja teiseks annavad inimesed sellistel liritustel kergemalt lubadusi mida nad tegelikult
tosiselt ei motle. Sellised tiritused on aga védga olulised organisatsiooni brandimise mottes
... eriti just re-brandingu mottes ... kui ma kunagi B002 n6 turundamise ja virbamisega
tegelema hakkasin siis ma googeldasin mis otsingusona B002 tulemusena piltidena
leidub... ja pisut utreerides vaatas mulle sellise mirksonaga vastu foto védrikas eas
habemega vanahérrast kuskile pargi asetamas ... sel hetkel ma saingi aru, et B002 visuaal
peab muutuma selleks, et me saaksime siia noori vérvata ... me pidime selle
organisatsiooni muutma dgedaks, mis tdhendas, et me hakkasime tootma pilte meie
tegemistest ja iritustest ning nditama, kes meil siin tegelikult on... et need ei ole ainult
,vanahdrrad vaid meil on véga palju noori ja dgedaid inimesi... me suutsime visuaaliga
muuta seda, et B002 ongi dge koht ... sellega tulid ka omad sloganid, mida me hakkasime
kasutama ning mis olid vilja to6tatud no ,,tava inimesele* hésti mdistetavasse keelde ...
nendes sloganites me ei kasuta abstraktseid moisteid vaid anname hésti selgelt mdista
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millist kasu inimene meie organisatsiooniga liitudes endale, oma perele, kodule, riigile
saab.

Kui eelmine ndide oli selline laiem plaani siis teise nditena toon ma Sulle iihe kitsama
irituse formaadi, mille me votsime kasutusele 2016. aastal ja ma kutsun seda laskepdeva
formaadiks ehk teiste sonadega ei ole minu arvates motet kutsuda inimesi kokku lihtsalt
selleks, et rddkida kui tore organisatsioon B0O02 on ... me to6tasime vélja sellise formaadi,
kus me kutsume inimesed kokku, kes tahavad lasketiirus piissi lasta (meil on oma lasketiir)
ja selle iirituse raames rddgime me muu hulgas ka meie organisatsioonist ja sellega
liittumise voimalustest ning me nditame kes me tegelikult oleme. Kui sa motled tavalise
viarbamise peale siis organisatsioon on tegelikult nd anoniilimne ... kodulehel on kiill
tildine info aga sa ei nde sinna sisse ... kes on need inimesed ja mida nad oma igapievatoos
teevad ... selline iirituse formaat aga annab meile voimaluse avada organisatsioon ja olla
ndhtav ... see votab maha barjddri inimese ja organisatsiooni vahel ... kui sa inimeses oled
juba tekitanud selle huvi, et ta tuleb kohale ... ta ndeb neid inimesi ja saab nendega vahetult
suhelda on edasi ainult aktiivne miiligito6 ning n6 tehingu vormistamine. Need iiritused on
olnud hullult edukad ja tulemuslikult meie virbamises ... viimati jaanuaris (2018)
registreeris Uritusele 50 inimest, kohale tuli samuti 50 inimest ja me saime Urituse
tulemusena reaalselt 15 uut inimest, mis on suurepérane tulemus.

Niilid aga tagasi tulles nende kanalite juurde ma rddgin natuke kuidas selliste iirituste
kommunikeerimine kéib. Esimese iirituse puhul oli nii, et dnneks oli meil viike eelarve
raha olemas.. see ei ole saladus, et reklaami eelarve oli meil tol korral suurusjargus 800
eurot ... jareklaamid tulid pohimotteliselt kolmes kanalis ... kdisin rddkimas Kuku raadios,
Tartu Postimehes oli pressiteadete all uudisenupuke ning vdike reklaam, vélireklaam Tasku
ees oleval ekraanil ja Facebooki sihitud reklaam (M/N vanuses 22-45) ... kui inimesed
hakkasid lackuma siis me uurisime kohe, kus nad meie iirituse kohta kuulsid ning siis
joonistuski hésti suurelt vilja Facebook ... kuna see esimene tiritus oli pigem testimiseks,
kuidas selline formaat vdiks toimuda siis niiiid sellel aastal olnud iirituse puhul oli meil
juba pilt palju rohkem selge. Seekord oli meil reklaami eelarve juba vaid 300 eurot ning
kogu reklaam toimub pohiliselt Facebooki keskkonnas. Ma tegin ise nd maandumislehe,
kuhu hakkasime regama. Kogu kommunikatsioon kiis seekord Facebookis .. me saime ju
15 inimest , mis teeb iihe kontakti hinnaks u 20 eurot mis on véga hea tulemus.

Posti teel edastatav tookuulutuse reklaam — tdiesti null

Kuulutuse avaldamine organisatsiooni kodulehekiiljel — seal on staatiline info ja me
kasutame seda lehte pigem monikord maandumislehena, kus inimene saab mingi vajaliku
dokumendi kitte ja see on ka koik .. see lehekiilg on tdnaseks totaalselt vananev ... ta pole
skaleeruv mis tdhendab et nutiseadmetes on temaga viga raske toimetada ... samas u 70%
Eesti interneti liiklusest kdib tdna juba nutiseadmetega ... mina olen sisuliselt peaaegu
taielikult vélistanud selle kodulehekiilje kui kommunikatsioonivahendi ... sinna ldheb iiles
selline ,,must be*“ info ja see on ka koik .. kogu véljapoole suunatus suhtlus on meil
Facebookis.

Personaalne to6pakkumine e-kirja/telefoni teel — vdaga palju ja sellest oli ka varasealt
natuke juba juttu.

Messid/esitlused (nt koolides, karjaéaripaevadel) — messidel oleme kéinud (nt Intellektika)
aga see ei toota meie puhul teatud pShjustel, mis tuleneb seadusest. Meie organisatsiooniga
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saab liituda iga tdisealine inimene aga meie eesméirk on tdita eelkdige sdjaaja iiksuse
ametikohad, mis eeldab B002 K1 1dbimist aga kui noor ei ole veel ajateenistust ldbinud
siis me ei saa teda meie SBK kursusele suunata, sest see oleks ressursi raiskamine. Enk me
saame kiill votta need messidelt tulnud noored vastu aga me reaalsuses ei saa neid
rakendada. Meie sihtgrupp on laias plaanis need, kes on kdinud ajateenistuses voi kes ei
ole enam kutseealised.

e Oma todtajate soovitused — liks peamiseid kanaleid (sdbrad/ tuttavad, kes tootavad B002-
)

e Reklaamvideo Youtube keskkonnas — iildsegi mitte sellepdrast ... meil on kiill
organisatsioonis oma meeskond, kes kdib Oppustel kaasas ning toodab viga palju
videomaterjali aga siin tuleb méangu puhas ressursi (aeg kui ressurss) teema. Meil on kiill
Youtube kanal kui selline olemas aga me reaalselt seda ei kasuta. Minu arvamus on pigem
keskenduda iihele kanaline ning meie puhul on selleks Facebook.

K: Ja liigume niitid edasi sotsiaalmeediat puudutavate kiisimusteni. Milliseid sotsiaalmeedia
kanaleid ja miks (mis eesmargil) B002 kasutab ning kes vastutab nende haldamise eest (postitused
ja kontseptsioon)?

V: Meil on 2015. aastast Facebook ja lisaks Instagram, mis voeti kasutusele 2017. aastal.
Facebooki lehte hakkasin ma téiesti nullist {iles ehitama ja konkureerime pidevalt jdlgijate arvu
numbri osas teiste struktuuriiksustega. Meil on olemas ka venekeelne leht aga see sai loodud pigem
katsetamise pérast ning kuna ta nduab eraldi ressurssi ja aega siis on ta hetkel tahaplaanile jadanud.

K: Kas ja kuidas on teie sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad aja jooksul muutunud?
V: meil on need strateegiad olnud pdhimotteliselt kogu kasutusel oleku aja samad ... turundus ja
branding on nende pohilised eesmérgid olnud. Me oleme aja jooksul loonud Facebooki ka kinnised
grupid, mille eesmirk on omavaheline suhtlus ja info vahetus. Meie organisatsiooni kitsaskoht on
minu hinnangul hetkel see, et iga struktuuriiksuse sotsiaalmeedia leht on oma tegija nédgu ...
puudub iihtsus .. kasvdi see info mida avalikel lehtedel jagatakse on dga erinev ning tihti ei pruugi
osa seal levitavast infost olla lildse vajalik organisatsiooni vilisele inimesele.

K: Kui suur on teie sotsiaalmeedia kanalite jalgijate hulk?

V: Kas sa saaksid seda ise netist vaadata ma tdpset numbrit Sulle pragu 6elda ei oska. .. see peaks
olema 1900+ suurusjérgus...

K: Jah ikka saan vaadata ... lehel on 2008 jilgijat. Aga kas sa oskad mulle kirjeldada ka milline
voiks olla ,keskmise” jdlgija profiil (Kes ta on? Kuidas ta Teie asutuseni joudis? Millist
informatsiooni ta Teie asutuse lehelt soovib saada?)

V: kui ma vaataks seda lehe statistikast vilja siis ma saaks seda sulle kohe 6elda.. hetkel peast ma
seda Oelda ei oska.. aga ma saan selle sulle vajadusel hiljem e-kirja teel jargi saata...

K: Sobib!

Tapsustus e-kirja pohjal: 59% jdlgijatest mehed, 40% naised, 18% M vanuses 25-34, 17% M
vanuses 18-24, 14% M vanuses 35-44, 13% N vanuses 25-34, 11% N vanuses 35-44, 7% N vanuses
18-24. Eestist on jdlgijaid 1818 ning lisaks 5 vilisriiki. Peamised Eesti jilgidad on kas Tallinnast
voi Tartust

K: Kui suurt rolli méngib sotsiaalmeedia teie virbamistegevuses?

V: véga oluline roll.. pdhiline kanal.. meie maine ja brindi asjad jooksevad seal... 2017 oli meil
suur juubel ning selle raames sai sotsiaalmeedias tehtud ka mitu video ja foto projekti... mis on
taaskord osa briandingust. Need projektid olid suunatud nii véljapoole kui ka sissepoole selle
pérast, et mina julgen véita et keskmise Eesti organisatsiooni kultuuri juurde ei kuulu tegelikult
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oma inimeste vadrtustamine ... need projektid mille me tegime olidki suunatud meie inimeste
véadrtustamisele ... lisaks tegime me projekti kus joonistasime nd kuldldike organisatsioonist
(mehed, naised, noored, vanad) ja need inimesed radkisid miks nad meie organisatsiooni tulid.

K: Kui suur hulk huvilisi poordub teie poole otse ldbi sotsiaalmeedia?

V: ei ole palju.. isna véhe.... 1-2 korda aastas...

K: Mis on Sinu hinnangul sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelis varbamistegevuses vorreldes
klassikaliste varbamiskanalitega (nt CV Keskus, CV Online, asutuse veebilehekiilg jne)?
V:minu jaoks on see vdga lihtne ... virbamine on klassikalises mdttes turundus ... ainuke erinevus
on see, et ma saan inimesi ... vOrreldes muu kanaliga on sotsiaalmeeidas ROI véirtus kdige
kdrgem ... Jah vdibolla imagoloogiliselt oleks vdibolla printreklaam parem aga kui mdelda, et
lehereklaami hind on umbes 200+ eurot pluss kdibemaks ja samas u 300 euro eest saab sotsmeedias
korraldada sellise reklaami et kogu meie sihtrithm on kaetud ning rohkemgi veel ... kontaktid
tulevad palju odavamalt kétte ja kolapind on palju suurem.

K: Radgimegi niilid kampaaniatest .. Sa mainisid mulle juba ka milliseid asju te teinud olete — nt
Idunakeskuses aga kas sa tooksid mulle veel erinevaid niiteid kas ja milliseid
varbamiskampaaniaid on B002 kasutanud uute inimeste leidmiseks?

V: tegelikult see ongi nii et ldunakeskus ja maakaitsepdevad kdivad no iihte potti seal juures on
alati aktiivne virbamine... 2017. aastal hakkasime me esimest korda sellistel iiritustel testima
aktiivset ja teadliku virbamist, mis tdhendab et seal vdrbajad kohal, kes tegelevad aktiivselt
inimeste leidmisega ... me leidsime, et LHV stiilis miiiimine meie puhul ei toimi... Inimesel peab
olema sisemine valmisoleks.... Naiteks 1dunakeskuses iiritati sellist stiili virbamist... oluline on
kiiresti tehing lukku liiiia ... kui inimene pea pérast taolist tiritust veel 2 kuud ootama siis see ei ole
edukas tehing ning suure tdendosusega sealt uut inimest ei saa.

Oluline on mdelda ka seda, kes on need vérbajad ... mé6dunud aastal me proovisime esimest
korda sellistel tiritustel varbajatena kasutada naisi ... selleks et virbamislaua taha jouaks rohkem
noori mehi ... tulemus oli aga hoopis vastupidine — ei tulnud mehed vaid tulid naised... kes olid
huvitatud A0O1-e minemisest.. nad tahtsid proovida ... see nditas soopohiselt, et tiidrukud kes on
taolisest elukutsevalikust huvitatud tahavad kiisida samasuguse persooni kdest... nad ei julge
kiisida veebli kéest... probleem ei ole kiisida naise kéest.. me ei saanud tookord iihtegi naist
reaalselt organisatsiooni aga naiste huvi oli meeletu..

K: vordlusena vdin tuua vanglateenistuse kus meie sotsiaalmeedia kampaanias oli sama olukord.
Meie naistele suunatud reklaamid olid vdga populaarsed ja kdige edukamad ... ning me saime
nendest mitmeid reaalselt toole.

V: meil on samamoodi ... kui ma teen Facebooki kampaania ... siis ma ei tee kunagi no
tihetasandilist reklaami vaid mitme tasandilist ehk kampaania sonumid jooksevad erinevate
sihtgruppideni ... lisaks to6tab Facebookis viga histi no soprade sobrad ldhenemine .. meil ei ole
kunagi agentuuri jaoks raha ning seetdttu peame suutma leida nutikad lahendusi kuidas oma
sonumit voimalikult laia lugejaskonnani viia — sdprade sobrad on selleks iiks vdga tdhus moodus.
Kui me tahaksime massi virvata ei oleks see mingi probleem ... meie hinnangul on olulisem
keskenduda kvaliteedile ehk reaalselt organisatsiooni joudvatele inimestele, keda me vajame ...
vérvata lihtsalt ilusa numbri pdrast pole motet vaid vaja on sisu ja kvaliteeti.

K: Kas Sa oskad mulle vélja tuua, mis peaks Sinu hinnangul olema sotsiaalmeedia kampaania
puhul teistmoodi kui no triikimeedia voi tavapérase tookuulutuse puhul.
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V: Jaa absoluutselt ... need on téiesti erinevad asjad ning seetdttu ei saakski olla need
samasugused. Kdige lihtsam nidide on see et trilkimeedias olev reklaam on sisuliselt poster ... kui
ma panen selle sama postri Facebooki siis ta ei lenda juba ainuiiksi selle parast et seal on lileméédra
palju teksti. ... reklaam ja kogu selle sisend hakkab pihta sellest, mis platvormi sa valid ... kui ma
valin Facebooki ja mdtlen et sihtrithm voiks olla 23+ mehed ... kuna sellised inimesed istuvad
védga palju Facebookis siis ma juba tean ette, et ROI tuleb hea ... siis ma motlengi kas ma panen
teksti ette... ei mingi visuaal + soovitatavalt mingi videoklipp, mis vdib parema puudumisel olla
tdiesti no ,,teaser video ... niiteks kdige lihtsam ja labasem asi mida saab kiiresti teha on votta
video kuskil sditvast soomukist ja lisada juurde Metsat6llu muusika ning mingi liihike tekst a’la
,»Tahad ka soomukiga souta? Tule liitu meiega!* ... kdrvale teed maandumislehe, kuhu paned
detailsema info ja dgedaid pilte ning see tootab... sellega saab juba seda viraalset reachi,
sponsoreetitud postitused ja nii see postitus lendabki ... tegelikul on Sul sotsiaalmeedia jaoks vajagi
fotosisendit, videosiendit ja viikest teksti ... mul on just kogemus {ihe teise projektiga seoses kus
mul olid erinevad videod ja ma panin koigile tdpselt samasuure summa taha ja tiks video ei
lennanud ... ja seda véga proosalisel pohjusel ... minu népuvea tottu olin ma video avapildiks
valinud sellise kaadri, kus oli tekst peal .. sul voib olla viga dge poster ja ta lihtsalt ei lenda.
K: Kas ja kuidas te moddate sotsiaalmeedia virbamiskampaaniate tulemuslikkust?
V: ... see on hésti lihtne.. ma olen korra teinud puhta veebipdhise asja ... see oli lihtsalt selleks et
vaadata, kuidas see tootab... aga see oli kahjuks viga vale aeg (enne suve algust), mille tdttu see
katsetus ei olnud 10ppkokkuvodttes nii edukas ... sotsiaalmeedia virbamiskampaania on osa
varbamistiritusest ... tulemuslikkuse hindamine kéibki selle pdhimdtte jargi, et sa vaatad kui palju
sa raha sisse paned ning mitu inimest selle tulemusena organisatsiooni jouab.. ehk siis nagu must
kast kus iihest otsast paned midagi sisse ja vaatad kes ja kui palju teisest otsast vélja tuleb ... me
kasutame alati dra voimaikult palju tasuta reklaami voimalusi sest meie reklaamieelarve on viike
. nditeks raadio hommikuprogrammid kuhu pdidseme tasuta rddkima, lisame sinna juurde
sotsiaalmeedia ja soodsa hinnaga pressiteade ... see ongi see combo mille pealt hakkame hindama
tulemuslikkust... teine musta kasti osa on need meie inimesed, kes rddgivad kandidaatidega ning
iiritavad neid todle leida... mulle ei anna mitte midagi see, kui ma hindad mitu kontakti ma sain
... kontakt ei tule mulle siia t66d tegema ... mul on vaja lugeda seda reaalselt organisatsiooni
joudnud inimest, kellest on mulle tulevikus ka kasu.
K: Kas te tavaliselt panete endale ka mingi numbrilise eesmérgi, kui palju uusi inimesi te loodate
kampaaniaga saada?
V: alati voib ju mingi numbri panna aga kas sellel on motet? Meil on seda tulemust viga keeruline
ennustada, sest on kampaaniaid kus kdik on super aga mitte miski ei toimi ... lihtsalt monikord ei
toimi midagi. Kui ma saan niiteks 50-st inimest 15 on see super, eelmine kord saime 30-st 10 mis
on samuti viga hea tulemus.

K: Nagu ma aru saan on Sul ka varasem turunduskogemus ... milline peaks sinu hinnangul olema
riigiasutuse (joustruktuuri) viarbamiskampaania ja turundus ... kas see peaks olema kuidagi
teistmoodi vorreldes erasektori voi teiste riigiasutustega?

V: Ma olen seda ka varem 6elnud, et tehniliselt vottes pole vahet kas ma turundan joulukuuski voi
B002-te.. oluline on miiligisdnum... meie organisatsioon (B002) rohutab sonumites viga palju
védrtustele... meie organisatsioonis tuleb vabatahtlikkuse teema sisse, mis erineb teistest
joustruktuuridest ... aga ikkagi saame me koik rohutada véértustele ... teine asi on néidata, et
riigikaitse ei ole midagi abstraktset... riigikaitse on tegelikult minu enda kéitumine ja valikud ja
otsused ... see ongi see reaalne véljund ... kui sa liitud B002-ga ... siis sa oled ndidanud iiles tahet
kaitsta riiki... mis niitab véljaspoolt korget kaitsetahet ... riiki kus on korge kaitsetahe kuigi
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kineetiline voimekus on madal ... annab viga selge sonumi iilejdédnud maailmale. Ma julgen viita,
et B002 iiks viga suur véirtus on infooperatsiooni pohine - me oleme valmis kaitsma ... mistdttu
inimene peab aru saama mida ta siit saab ... mida me pakume talle... ta ju panustab siia
vabatahtlikult ehk siis ta pea siit midagi n6 kiega katsutavat ja reaalset vastu saama ... ja ta saab
eluks sellised oskused millega ta teatud hetkel saab viga hasti hakkama ... me elame suhteliselt
turbulentses maailmas ja me ei tea kunagi mis homne péev toob ... ja ma ei radgi siinjuures sojast

. inimestel peavad olema elementaarsed oskused kuidas hakkama saada ning seda me neile
pakume.

K: Millised on BO002 tulevikuplaanid véirbamises? Mis on Sinu enda jaoks olulised
uuendused/tulevikutrendid varbamistegevuses, mida sooviksid rakendada ka B002-s?

V: siin ei olegi mingeid erilisi eesmirke ... kdige viimane asi mis mulle meeldib on teha mingeid
arenguplaane, ma lihtsalt teen asja ja vaatan mis turg toob ... go with the flow ... me iiritame
aastas 1dbi viia paar laskeformaadis iiritust... paar sellist suuremat viljaspoole suunatud iiritust...
kui need on tehtud siis... igas kvartalis iiks tiritus...kui iga suurema iiritusega liita ka kampaania
siis ongi meie eesmark tdidetud ... oluline on olla pildis ... see on ka oluline nende inimeste jaoks,
kes alles motlevad meie organisatsiooniga liitumisest ... neil on alati vdimalik jdlgida meie
tegevusi, olla asjadega kursis ning siis digel hetkel langetada otsus et siia tulla.

K: Milline on B002 maine t66turul ning kes on Teie peamine sihtrithm uute inimeste virbamisel?
V: sihtrithm ongi M/N vanuses18-45 on nd kriitiline mass ... ja just mehed ja naised ... B002 ei
ole enam ammu ainult meeste parusmaa ... see ongi see sihtrupp keda me tahame kdnetada ... ma
arvan, et BOO2 maine seis turul on hea ... aga ikka me konkureerime teistega — nditeks kaitsevigi
voi PPA abipolitseinikega. .. Lisaks on konkurendid néditeks need kes tulevad adrenaliini parast ...
seal on meie konkurendid airsoft klubid, kus huvilised saavad oma adrenaliini kitte aga sellele ei
jargne mingeid kohustusi ... kui siia lisada veel taustaks et viga paljud Eesti mehed ja naised
tootavad vilismaal, lisaks meie demograafiline auk ... see kdik kokku teeb péris véljakutsete rohke
aja.

K: Sa mainisid ka enne, et inimesele on vaja midagi n6 kdega katsutavat pakkuda, et ta tuleks. Kas
on Sul on veel mingeid niiteid milline on BO02 vaartuspakkumise sisu (mida reklaamite?) ning
kas see on erineb virbamiskanali vo1 —sihtrithma 16ikes?

V: sotsiaalne vorgustik ... see on véga oluline ... mida laiem on su vOrustik seda suurem voimalus
on sul ellu jdida ... BOO2 puhul on véga oluline n6 kamraadlus ... me toetame ja aitame iiksteist
... jama vo0in Gelda, et see toimib ka reaalsuses .. see on téiesti tavaline et ihed aitavad teisel maja
ehitada ja kolmandad elektrit panna... ja see on védga oluline.. meil on ka slogan sobrad kogu
eluks.

K: Madtle palun korra tldiselt joustruktuuride peale ... kas joustruktuuri/riigiasutuse
viarbamiskampaania peaks Sinu hinnangul reklaamima konkreetset ametikohta/t6610iku voi
elukutset tildiselt?

V: selle kohta ma iitlen et seda tuleb testida ... ma ei tea kumb tGhusam on ... esmapilgul
,vabadusevalvur® tundub mulle endale huvitavam kui kartseri valvur ... kusjuures mul on olnud
idee B002-s teha erialapdhine kampaania a’la et me otsime BO02 A2 ... ja ma arvan, et ma teen
selle dra ning siis vaatame kuidas edukam on. Kui mu mélu mind ei peta siis jaanuari laskepdeva
reklaamimisel oli kuulutuses ka nimekiri keda otsime ... ja me muide saime selle keda otsisime.

88



Lisa 10 jérg

K: Kui sa mdtled veelkord joustruktuuride peale kas sul on veel motteid, mis peaks Sinu hinnangul
olema riigiasutuse (sh joustruktuuri) brandingu votmekohad ning kuidas peaksime joudma oma
sithtrithmani?

V: ... tead ei ole... see mis ma ndinud olen on vidga histi tehtud ja toimiv ... niiteks
vabadusevalvur, KRA teeb ametikohapdhiseid otsinguid ... need on korraliud.

K: Ja ongi viimane kiisimus ... kas sa ise ndgid 2017. aasta oktoobris vanglateenistuse
varbamiskampaaniat sotsiaalmeedias?

V: Tead ma ajaliselt ei mileta aga ma olen neid ndinud ja nendega kursis

K: Kuidas sulle need meeldivad ... tundvad?

V: mul on meelde jdéinud vabadusevalvuri sona ...ma olen seda ndinud aga mul on nagu paljudel
teistel sotsiaalmeedias ad blocker on peal.. seega minuni ei joua véga palju reklaame ... kuna see
vanglasse to6le tulemine ei kdneta mind siis minu jaoks on see lihtsalt miira ... aa tegelikult mulle
jaid meelde videod ... mulle ei meeldinud ... need Jan Uuspdllu videod.. nats iile volli kdvatamine
... aga jah ma ei analiiiisi nditeks vanglateenistuse kampaaniaid mottega, mida ma tahaksin sealt
no iile votta ... sest mul lihtsalt ei ole eelarvelisi vahendeid selle jaoks.. B002 ei saa palgata
agentuuri, et teha mingit kampaaniat.

K: eks see 2017. aasta oktoobri kampaania oligi iiks esimesi iile pika aja kus vanglateenistus
katsetas agentuuri teenust ... ja niitid ma proovingi selgitada kas see oli tulemuslik ... voimalik,
et ka meie liigume sinna suunas, et hakkame ise nokitsema ning jatame agentuurid korvale.

K: aga ma tahaksin Sind veelkord tdnada selle aja eest ning ma soovin B002-le edu uute inimeste

leidmisel!
V: Aitdh!
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Intervjuu organisatsioonis C003
Intervjuu pikkus: 1 tund ja 07 minutit

Intervjuus kasutatavad liihendid

Liihend | Tihendus

C003 kodeeritud organisatsiooni nimi

K: intervjueerija tekst (kiisimused)

V: vastaja tekst (CO03_vastaja)
Mottepaus

C003_S1 - C003_S3 intervjuu kdigus mainitus C003-ga seotud struktuuriiksused
C003_K1 —C003 K4 intervjuu kdigus mainitud C003-ga seotud kursused
C003_A1 - C003_A3 intervjuu kédigus mainitud C003 ametikohad kodeeritud kujul

K: Kdigepealt sooviksin tdnada, et leidsite aja tinaseks intervjuuks! Kas sobib, kui Sinatame?

V: Muidugi!

K: Viga hea. Kas Sa oled joudnud tutvuda ka kiisimustega, mille Sulle e-kirja teel edastasin?

V: Tegelikult mitte ... meil on olnud paar pdeva véga kiired ajad, seega pole lihtsalt joudnud.

K: Ei ole hullu! Mul on kiisimused kaasas ka paberkujul juhul, kui soovid neid jélgida. Enne
intervjuu algust voiksime veel tdpsustada lile moned mdisted, et saaksime koigest tihtemoodi aru.
Kas te nimetate koiki oma kooli dpilasi kadettideks?

V: Tegelikult mitte. Rakenduskorgharidusdppe tasemel nimetame kadettideks, magistrantuuris on
kuulajad ning C003_S2 ja kutsedppes on dppurid.

K: Aitéh tépsustuse eest. Tdnases intervjuus voiksimegi keskenduda koigi (kadettide, kuulajate ja
Oppurite) ,,virbamisele* — ehk siis kui kerge voi raske on dpilasi leida. Sinu loal nimetan ma neid
koondnimega ,,opilased*

V: Sobib!

K: Kui palju on teie koolis dpilasi on? Kui palju erialasid kool iga aasta avab?

V: ...praegusel hetkel on majas 164 tudengit (pShikursus ning keskastmekursus) aga see ei ole
tdisarv. Tdpsem oleks oOelda, et me voOtame iga aasta 55 kadetti CO03_K1 ehk siis
rakenduskorgharidus oppesse, 10 C003 K2, 10 C003 K3 ja kuni 20 magistrantuuri. Kas ma toon
kutsedppe kohta ka numbriliselt vélja?

K: Jah palun.

V: Kutsedppesse me votame kuni 60 dppurit see on siis C003_S2 C003_Al kursusele. Need on
meil siis tasemedpped. Lisaks on veel tdiendOoppe erialad, mis on téiesti eraldi teema ja seal on
inimeste arv iile tuhande.

K: Milliste kohtade tditmiseks te kdige rohkem vaeva nigema peate, st mis on nendest erialadest
koige keerulisem tdita? Kus on kdige vdiksem tahtjate arv iihele kohale?

V: Me ndeme kdige rohkem vaeva C003 K1 tditmiseks, kus on vaja 55 kohta tita.

K: Miks?

V: Me oleme ise analiiiisinud, et sellel on mitmeid pdhjuseid. Uks on see, et see on nissi haridus
(elukutse) millest on huvitatud erinevate B002 uuringute jargi umbes 5% C003_A2-st, mis teeb
umbes 100 inimest aastas. Huvilisi on meil {isna palju aga meie sisseastumis kriteeriumid on
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ilmselt koige rangemad Eestis, sest tal ei tohi olla karistusi, ta peab olema fiiiisiliselt vormis, ta
peab olema nii terve, et 1dbib arstliku komisjoni, tal peab olema eesti keel vihemalt B2, ta peab
olema Eesti kodakondsusega ehk siis kokkuvotlikult asjad, mida enamus Eesti korgkoole ei vaata.
K: Kas te olete teinud ka statistikat, mille osas kdige rohkem lébi kukutakse?

V: Kui isik tingimustele ei vastas siis ta dokumente ei saa esitada — seega on hésti keeruline vélja
tuua milline nendest pohjustest kdige sagedamini esineb. Meie sisseastumiste aktiivsust mdjutab
viga palju kindlasti ka C003 S1 ildine kuvand iihiskonnas. Praegu on see (maine) pigem
positiivne aga niilid tekib kiisimus kuidas (millise mainega) ndevad C003 A2 seda kooli ehk siis
nditeks mis kogemuse nad saavad C003_K4 selle elukutse kohta. See méngib ka péris palju rolli.
Pooled meie sisseastujatest teevad oma otsuse siia kooli tulla juba pdhikoolis voi keskkoolis aga
C003_K4 voib olla hoopis see koht mis peletab nad sellest erialast (soovist) eemale. Me soltume
paris palju sellest, millise kogemuse saavad inimesed C003_K4-s.

K: Kas seda on viga palju, et CO03_K4-s tehakse koolis maine maha ja inimesed loobuvad soovist
siia Oppima asuda?

V: Kuigi me ei tea seda iildist pilti saame me seda 6elda selle jérgi, et need, kes on enne C003_K4
minemist meile sisse astunud. Umbes 40% nendest tuleb parast C003 K4 16ppu tegelikult dppima,
mis nditab meile, et midagi on valesti ja huvi kadus C003_K4-s olles. Me oleme kiill iiritanud neid
juba enne C003_K4 meie kooliga siduda nditeks voimaldades neil C003_K4-s juba kanda
C003_S3 embleemi, mis niitab ka vieosas olevale kaadrile, et see poiss on juba C003_S3 sisse
saanud. Kusjuures praegu just tehakse iihte 10putdod, kus uuritakse C003 kuvandit C003 A2
hulgas. Ma ise tegin ka kunagi analoogsel teemal 16put66, mida Sa saaksid ehk kasutada oma t0s.
K: Jah olen sellega juba tutvunud ning hiid motteid leidnud.

K: Millised on teie kooli peamised varbamiskanalid opilaste leidmiseks?

V: ... e-kanalid ja otsesuhtlus.. e-kanalitest tooksin vilja Facebooki ja Instagrami. Kindlasti ka
C003 kodulehekiilg mis on kiill pigem infopank, kuhu on kdik oluline informatsioon kokku
koondunud. Selleks, et tabada pikaajalise tasuvusega sihtgruppi ehk siis keskkooli ja pdhikooli
noori kdime me aktiivselt messidel (nt Teeviit, Intellektika + vdiksed maakondlikud messid).
C003_A2 tabamiseks kdime ka viaeosades loenguna radkimas, mis on C003_S3 ja mida siin oppida
saab. Ning lisaks on mdlemas jalavée brigaadis karjdaripdevad iga aasta maikuus, kus me kdime
siis juba silmast-silma suhtlemas ja kooli ning erialasid tutvustamas.

Kindlasti voib kanalina vélja tuua ka kadette, kes kdivad videosades praktikat tegemas ja rddgivad
see ldbi oma rithmale mida nad koolis dpivad. Me kasutame sidusgruppe péris palju just kadettide
nédol. Lisaks kédivad kadetid ka oma endistes koolides radkimas C003 S1-st ja CO03_S3-st ning
oma elukutse valikust. Samamoodi me julgustame oma to6tajaid kidima rédkimas sellest koolist.
Ning loomulikult noorteorganisatsioonid nagu néiteks Noored Kotkad.

K: Oskad sa 6elda, millised nendest eelpool nimetatutest kdige tulemuslikumad on? Vi on nad
teie jaoks koik vordse edukusega?

V: ... Ma ei oskagi seda delda, sest me ei ole seda niimoodi hinnanud aga kui me oleme kiisinud
inimeste kdest, milliseid kanaleid on nad kdige rohkem kasutanud, et meie kohta infot saada siis
on see ikkagi e-kanalid ning eelkdige Facebook. Seal on neil samamoodi vdimalik otse suhelda
meiega. Ja teine osa on vieosades to6tavate inimeste eeskuju, kes on juba meie kooli 1opetanud ja
puutuvad C003_A2 kokku. Ma iitleksin, et kdige suurem moju on kanalil, mida meie ei suuda
kontrollida ehk siis sobrad ja tuttavad. See joonistub iga aasta vélja.

K: Ma olen toonud vilja jargmises kiisimuses erinevad vormis voi viisid kuidas n6 todkuulutust
levitada. Me tegelikult oleme osadest neist juba téna ka rddkinud. Ma nimetan Sulle need kanalid
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uuesti ja palun iitle, kas C003 kasutab neid kanaleid ning kui tulemuslikud need Sinu hinnangul

on:
V:

Kuulutuse avaldamine tooportaalides (nt CV Keskus voi CV Online) (EI) -
Intervjueerija kommentaar: tegu on todkuulutuste levitamise kanaliga, mida oppurite
leidmisel ei kasutata

Kuulutuse avaldamine ajalehes voi ajakirjas (JAH / vihe) - Kasutame ainult
koolituslisades aga selle tulemuslikkust ei saa modta. Me oleme kiil kiisinud, kus inimesed
meie reklaame ndevad aga kokkuvotvalt voib delda printmeedia ei todta tinapdeval enam!
Reklaam raadios voi televisioonis — jah, suuremate kampaaniate raames

Posti teel edastatav tookuulutuse reklaam (EI) — ei kasuta iildse

Kuulutuse avaldamine organisatsiooni kodulehekiiljel (JAH) — koguaeg on info seal
iileval ning seda uuendatakse regulaarselt.

Personaalne toopakkumine e-kirja/telefoni teel (JAH) - Otsesuhtlust on meil vdga palju
— meie oma inimesed kédivad rddkimas ja lisaks majas toimuvad lahtiste uste paevad, kus
inimesed saavad personaalselt suhelda. Ma julgen viita, et me rddgime aasta jooksul kuni
3000 noorega nod otsesuhtluse vahendusel.

Sotsiaalmeedias jagatav toopakkumine (JAH) - Meil on Instagram ja Facebook ning
lisaks C003 oma lehekiilg, mis on moeldud pigem info jagamiseks. Regulaarsed postitused
—nédalas iiks postitus Oppetddst ja teine postitus reedeti ehk ,,Jidmurdja®, kus meie kadett
vOi harvemal juhul todtaja rddigib oma elust ja miks ta tuli siia kooli ehk siis nd
persoonilugu. Jddmurdja sarja idee tuli 2014. aastal, kui ma jélgisin sellist lehte nagu
Humans of New York, kus oli samas stiilis postitused. Motlesin, et vdiksime seda ka
katsetada ning ldahtusin n6 80/20 printsiibist (80% teeme seda, mis me teame, et kindlasti
toimib ja 20% on see, mida me katsetame ja otsime uusi voimalusi). Ja see Jdamurdja
rubriik, mis tol hetkel oli see 20% hakkas todle. Ja ma pean iitlema, et see toimib nii sisse
kui ka vélja — meie oma dppejoud on samamoodi vaimustuses, kui saavad lugeda dppurite
kohta hoopis teistsugust postitust. Me saame seeldbi kadette tundma.

Lisaks on Teeviida ja Intellektika ajal Facebookis reklaamikampaania kus FB reklaamid
jooksevad n6 boostitud postitustena (tasuline reklaam).

Mai algusest kuni juuni keskpaigani on suur iildine kampaania, mille sees on iihe osana ka
sotsiaalmeedia.

Messid/esitlused (nt koolides, Kkarjidiripdevadel) (JAH) - vt ,personaalne
toopakkumine* punkti — seal on tdpsemalt lahti kirjutatud ka messide osa.

Oma tootajate soovitused (JAH) — oma to6tajad/kadetid kdivad rddkimas aga inimene ei
saa selle tulemusena kergemalt t66le. Muidugi on meil sdjavéelaste jareltulijaid aga nad
kandideerivad koik samadel alustel, mis iilejddnud isikud. Seega omatddtajate soovitused
liigitub samuti pigem personaalse pakkumise/mainekujunduse osaks.

Reklaamvideo Youtube keskkonnas (JAH) — uudisvideod koostoos C003 S1 ldhevad
kdik Youtube keskkonda ning lisaks reklaamvideod. Youtube kasutamine on pigem
juhuslik kui planeeritud tegevus. Videode tegemisel jélgime kindlasti seda, et see oleks
véga hea kvaliteediga, mis tdhendab omakorda viga palju ressurssi — seega ei postita me
videosid tihti ning paneme pigem rdhku kvaliteedile. Me oleme teinud ka véikseid klippe,
mille eelarve pole nii suur aga see on pigem mdeldud Instagrammi. Meil on l14hiajal plaanis
tiks idee videoga seoses aga kuna see idee pole veel kuskile joudnud siis ma sellest lahemalt
el rdagiks.

K: Kas on veel mingeid kanaleid, mida ma ei maininud?
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V: ... tegelikult vist ei ole. Eks iilejadanud tegevused ongi pigem suunatud sellele, et me oleksime
pildis ja sihtgrupil tekiks n6 brindi teadlikkus. Niiteks vGtame me aeg-ajalt osa tudengipidevadest
ja korraldame seal ise midagi rahvale, et meid mérgataks ning saaksime anda endast méarku — see
aga ei ole otseselt varbamisega seotud.

K: Niitid aga moned spetsiifilisemad kiisimused sotsiaalmeedia kanalite kasutamise kohta. See
milliseid kanaleid te kasutate sai meil juba pohjalikult lahti rd4gitud aga kes teil motleb vélja
sotsiaalmeedia lehtede kontseptsiooni?

V: strateegia motlen vilja mina ja siis on meil meedia ja turundusgrupp kus on mina ja veel kaks
inimest, kes hakkavad siis seda strateegiat tdpsemini ellu viima. Nemad motlevad vilja kuidas ja
nditeks kellega ja kui pikk intervjuu teha Jadmurdja rubriigis.

K: Kas ja kuidas on teie sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad aja jooksul muutunud?

V: Sotsiaalmeedia kanalid vOeti meie asutuses kasutusele 2011. aastal ja mina vdtsin need iile
2013. aastal. Pean iitlema, et kuni 2013. aastani, kui mina need iile vitsin meie lehtede suurt midagi
ei toimunud aga kuna mul dnnestus samal ajal Tartu Ulikoolis magistrantuuris olles saada teada
igasuguseid nippe ja strateegiaid kuidas sotsiaalmeediat kasutada ning meil oli kohe eraldi e-
turunduse kursus ... ja kuna ma olin need just ldbinud siis sain ma neid kohe t66le panna ning n6
maailma parimad praktikad kohe ellu rakendada.

K: ... ja Sa tunned, et sellest oli tuntav kasu, et sa said vahetult enne seda iilikoolis dppida ja ei
pidanud no ise otsima ja vélja motlema seda ABC teadmist e-turundusest?

V: Jah kindlasti, sellest oli viga palju kasu!

K: kas peale 2013. aastat, mil sa selle valdkonna endale said on teie kontseptsioon veel muutunud?
V:onikka ... nditeks me tunnetasime, et on vaja radkida laiemalt...sellest puhtalt varbamise vélja
tditmisest ei piisa ja me peame looma rohkem konteksti, mis asi see kool iildse on — me tegime
juurde C003 sotsiaalmeedia lehe (lisaks C003_S3 lehele), mis naljakal kombel to6tab osaliselt
hoopis siseskommunikatsiooni kanalina. Ehk siis to6tajad saavad sealt informatsiooni, mis maja
sees lildse toimub... ja 2016. aastal tuli juurde Instagram, sest me jialgime koguaeg neid trende ja
me mirkasime, et noored kolivad jérjest rohkem Instragrami ja neid on vdimalik sealt vdibolla
isegi paremini katte saada. Me saame kasutada seda tdmbamise meetodit ehk et me Instagramist
tombame ta ristlinkimisega kas siis Facebooki vdi siis kodulehekiiljele ... ning suur muutus oli ka
see, et kodulehekiilg teha timber mobiilisdbralikuks.

K: Millal see toimus?

V: ... eelmise aasta mai kuus (2017) ... enne seda vdga pohjust ei olnud

K: Kuidas te tunnetasite, et see muudatus on vajalik?

V: Uuringud ... nditeks Social Papers ja veel on eraldi uuring lehekiiljel We are social... ma jéin
sulle isegi vastuse vOlgu, kes selle lehe teinud on aga see vaatab siis globaalseid trende ning riike
ka eraldi — ma vdin sulle parast selle lingi saata, see on vidga ponev koht.

K: Jaa kindlasti olen sellest huvitatud!

V: Seal on siis ndidatud riikide kaupa kui palju kasutatakse, millist vahendit kasutatakse info
hankimiseks — nt kas kasutatakse lipakat voi mobiili. Kuna meil on koduleht seotud Google
Analyticsiga siis see nditab meile dra millega (mis vahendeid kasutades) meie lehti vaadatakse.
Need numbrid ei ole praegu veel iiletanud arvutit aga mobiiliga osakaal on just viimastel aastatel
margatavalt kasvanud. Ilmselt on asi selles, et ekraanid on ldinud suuremaks, mis teeb kasutajale
lehe lugemise mugavamaks ka mobiiliga.

K: Seda saabki ehk pdhjendada uue generatsiooni Z peale kasvamisega, kelle jaoks mobiil ongi
esmatéhtis?

93



Lisa 11 jérg

V: Ja kindlasti. Kdige keerulisem ongi see, et see kdik muutub nii kiiresti, koguaeg tuleb
mingisuguseid uusi tehnilisi lahendusi. Ma voin 6elda, et suure osa (u 1/3) oma t66 ajast tootan
ma uuringutega, et olla kursis uute trendidega ning sellega mis maailmas toimub. Alles siis saan
ma oma alluvatele 6elda, strateegia mida peaksime kasutama, et olla edukad.

K: Kuidas sa tunnetad, kui palju teie asutuses ndhakse, et on vaja tegeleda selle sotsiaalmeedia
poolega?

V: Jah tunnevad kiill, praegune {ilem on nditeks ise ka véga aktiivne Facebooki kasutaja ning teeb
teinekord ka ise ettepanekuid, mida voiks sinna postitad. Eelmine iilem ei olnud kiill aktiivne
Facebookis aga samas 10i ta kaasa blogides — ehk oli ka sotsiaalmeedias aktiivne. Ma pigem peaks
itlema, et iilematele meeldib sotsiaalmeedia, sest sellel ei ole no lisakulu ja sdnumid saab vélja
hasti kiiresti.

K: Kui suur on teie sotsiaalmeedia kanalite jdlgijate hulk ning milline voiks olla ,.keskmise* jélgija
profiil (Kes ta on? Kuidas ta Teie asutuseni joudis? Millist informatsiooni ta Teie asutuse lehelt
soovib saada?)

V: Ma peaks selle jaoks votma lahti meie Facebooki... peast ma seda sulle delda ei oska...

K: aga kui see tiili ei tee siis palun saada mulle see info kasvodi parast tagantjirgi.

V: Jaa kindlasti!

K: intervjueeritava saadetud info pdhjal tapsustus 58% mehi ja 42% naisi. Kdige rohkem vanuses
18-24 ning seejérel 25-24. 2308 jélgijat on Tallinnast ja 1140 jélgijat Tartust.

K: Kuidas te iildse oma jélgijate hulka suurendate? Kas te teete ka mingeid no jaga, like ja vdida
auhindu mérge?

V: sellest me pigem iiritame hoiduda... vdibolla kord aastas nditeks mingisuguse kampaania
alguses...kui ma niitid motlen siis tegelikult oleme koikide nende aastate jooksul voibolla kolm
korda teinud sellist jagamismingu, et saada no jdlgijaid juurde.

K: Kui oluliseks kanaliks sa hindad sotsiaalmeediat uute opilaste no ,,virbamises“? Kas see on
sinu hinnangul téna iiks olulisemaid kanaleid voi pigem on tal n6 toetav roll?

V: Jah see on ikkagi meie jaoks peamine kanal ja teine on otsesuhtlus. Need mdlemad on olulised,
sest voimaldavad mitme poolset, vahetut ja kiiret suhtlus. Kodulehekiilg on aga pigem toetav
visiitkaart ja infopank...

K: kas te jélgite ka seda, kui palju teie kodulehe kiilastuste arv suureneb mingite kampaaniate
kaigus?

V: Jah kindlasti jélgime ja on selgelt ndha, et kampaaniate ajal minnakse rohkem infot otsima.
Lisaks annavad kiilastatavuse kohta meile infot agentuurid, kes tegelevad meie kampaaniatega.

K: Kui suur hulk kandidaate on po6rdub teie poole otse ldbi sotsiaalmeedia?
V: ... ma arvan, et umbes 1-2 inimest nddalas.

K: Mis on sinu hinnangul sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelis virbamistegevuses vorreldes
klassikaliste viarbamiskanalitega? Me juba rdédkisime ka vahetust suhtlemisest... kas see ongi
peamine eelis voi midagi veel?

V: ... taon odavam ... oluliselt odavam ja kiirem.. seal ei pea pildi kvaliteet nii palju jélgima kui
triikimeedia puhul... sotsiaalmeedias saad sa kasutada ka telefoniga tehtud pilti, mis
triikimeediasse ei sobiks sest néiteks véirvid on paigast dra vms... ning teiseks kindlasti see vahetu
tagasiside... printmeedia puhul tuleb tagasiside viivitusega aga sotsiaalmeedias nded sa seda
kohe...nditeks kui palju tuleb mingile postitusele like... samas like on kdige odavam hinnang,
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mistottu meie hindame kdige rohkem sheere ja kommentaare, mis on ka muu maailma jaoks kdige
véartuslikumad. Need muudavad otsekohe postituse viraalsust suuremaks.

K: Mis teil kdige populaarsemad postitused on tavaliselt? Vanglas olid populaarsed néiteks
loomadega seotud postitused — teenistuskoerad, territooriumilt leitud kassipoeg jne..

V: mis hésti miilib on niigi populaarsed inimesed... Ehk siis kui ma panime Heleni postituse iiles
koos tema tekstiga siis see likede, sheeride ja kommentaaride hulk oli metsik. Siis mis veel
kindlasti to6tab on paljas ihu ... kui me paneme sinna niiteks iihe vdga heas vormis mees kadeti
palja iilakehaga siis see toimub aga siin on kiisimus, kas me saime sihtgrupi, keda me tahtsime.
Kui seda néiteks likevad 30+ naisterahvad, kes meie kooli mdistes ei ole enam peamine sihtrithm,
siis meil tegelikult ei ole sellest postitusest virbamise mdistes kasu. Samas on see jéille omaette
sidusgrupp, mis 10ppkokkvdttes aitab varbamisele kaasa ... siis miiiivad postitused mis on seotud
erinevate tegemistega ... niiteks kui keegi on kdinud missioonil ja me postitame selle kohta mingi
pildi koos tekstiga... ning ka dnnestunud meme-d, mida on histi lihtne tarbida... niditeks kunagi
tehtud meme ,,Kui sa tead, kes on sinu korval ei ole oluline, kes on su vastas®, mis ldks vdga hésti
toole ja sai vdga paljutagasisidet ning joudis suure ringiga tegelikult ka presidenti kdnesse. Samas
me oleme teinud ka selliseid &rritavaid asju, mis on tdstnud osad inimesed no tagajalgadele aga
mille mote oligi, et inimesed hakkaksid mingil teatud teemal radkima.

K: Kui palju te iildse katsetate sellist kahemottelisust oma postitustes?

V: 80/20 printsiip on see, mille peale me kogu oma sotsiaalmeedia oleme rajanud. Eestis elav
inimene tarbib tegelikult mitu tuhat reklaami paevas, mis tdhendab, et me peame kuidagi suutma
sellest massist eristuma, et temani joudma. Me kindlasti ei iileta hea maitse piiri aga sellist
provokatiivseid kiisimusi ja teistmoodi mdtlemist peab kindlasti kasutama. Isegi kui moni postitus
tekitab osades inimestes pahameelt tuleb vaadata {ildist enamust — kui ikka 90% lugejatele see
meeldib siis tegelikult on see kokkuvdttes histi toimiv. Ma arvan, et sotsiaalmeedias ongi olulised
postitused, mis panevad inimesed motlema, kaasa radkima ja arutama teatud teemade iile...lihtsalt
niisama postitamine nd postitamise pdrast tdna enam ei toimi. Sa pead olema sotsiaalmeedias
sotsiaalne mitte lihtsalt reklaamima ja tihesuunaliselt midagi postitama.

K: Nii ... virbamiskampaaniatest me oleme tegelikult tina juba hésti palju rddkinud ka... kas sa
oskad tuua mulle mone nidite kampaaniast, mis on teie jaoks kdige edukam olnud?

V: kui me teeme siigisest sotsiaalmeedia kampaaniat siis see ongi ainult sotsiaalmeedias ja see on
tegelikult kevadise kampaania kordus.. visuaalid ja reklaamid on samad.. oleme vaid vaadanud iile
kui moni sdonum iildse ei tootanud kevadises kampaanias siis votame need sdnumid vélja. PGhirdhk
on ikka kevadisel kampaanial. Koige edukam oli 2015. aasta siis meil tuli kdige rohkem Opilasi
kandideerima... kampaania oli {iles ehitatud viiele pohisdnumile, mille vastu noored kdige rohkem
ise on huvi tundnud. Selleks vajaliku info kaardistasime me messidel, kui meie inimene mérgib
noorega suheldes juba tahvelarvutisse need teemad iiles. Ehk siis sel ajal kui ta néitab noorele
mingeid materjale/pilte vo1 rddgib on tal lahti kiisitlus tema kohta — kus ta périt on, mille kohta
huvi tundis, kus dpib jne Tanu sellele oli meil see info suht detailselt olemas. Lisaks sisseastujatele
moeldud kiisitlus. Selle koige pohjal koostasime TOPS5 teemad, mis noori huvitasid ning
ehitasimegi oma kampaania sellest 1dhtuvalt iiles. Niiteks oli meil sees teema palgast ... dppimise
ajal 600 eurot... mis tegelikult viga paljudele inimestele meie oma majas ei meeldinud sest nende
hinnangul me ei oleks tohtinud ennast rahaga reklaamida... aga tegelikult osutus see meie jaoks
koige edukamaks reklaamiks.
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K: Me oleme sellest kiill varem natukene juba ka rddkinud aga kas sa tooksid mulle palun veelkord
vélja, kas ja kuidas peaks Sinu hinnangul sotsiaalmeedias levitatav virbamiskampaania erinema
tavaparasest tookuulutusest?

V: ... kdige tdhtsam on see, et sa pead olema valmis suhtlema, valmis vastama sh ka negatiivsetele
kommentaaridele voi tagasisidele. Oluline ongi mdista, et sa saad oma kampaaniat iga kell muuta
kui sa nded, et see ei toimi - see on voimalus mida niiteks tele voi printmeedia ei voimalda.

K: Kui palju teil seda kogemust on, et tulebki niitid kdhku midagi muuta, sest postitatud asi ei
toimi?

V: ... Korraks nagu oli.. dkki 2014 aasta ... kui pressindukogule kaevati selle sama reklaami
parast, kus oli tekst ,,vdiksena sa ei ménginud nukkudega vaid andsid neile késu riietuda®...
tdpsustan reklaamindukogule hoopis kaevati.. see olevat liiga feministlik reklaam ja miks on
kasutatud roosat kirja .... Siis me tegime kriisikoosoleku ja motlesime koos agentuuriga, kas me
votame selle maha.. ja 10puks otsustasime et ei vota sest ta tegelikult tekitas vonget ja viraalsust
ehk kandis oma eesmirki. Muidugi on olnud ka teisi postitusi mille me oleme maha votnud aga
need ei ole olnud mingi kampaania raames.

K: Mis need teised postitused siis on olnud? Too mdni ndide?

V: ... No oleme liiga lilemeelikuks ldinud... ja siis pole need vdibolla kdige sobilikumad olnud.
K: Kui palju te iildse sotsiaalmeedia postituste juures jilgite néditeks vormielementide ndudeid.
V: Seda me kindlasti sotsiaalmeedias ei jdlgi. Printmeedia on muidugi teine asi aga
sotsiaalmeediasse ldhevad iiles ka pildid, kus voib leida vorminduete rikkumist. Tavainimene ei
teagi mis on sellel pildil digesti voi valesti ning seetottu pole see ka esmatihtis.

K: Kas ja kuidas saab Sinu hinnangul mddta virbamiskampaaniate tulemuslikkust ning milline on
edukas kampaania?

V:me jalgime pidevalt vahetuid asju — ehk siis klikid, sheerid, kommentaarid. Teine asi on Insights
Facebookis, mis annab sulle statistika — kus kohast on tuldud, kui vana ta on jne. Lisaks jalgime
liiklust sotsiaalmeedias vorreldes kodulehekiiljega (kas need on omavahel seoses). Lisaks kiisime
kasutajakogemust nditeks messidel. Me otse ei kiisi milliseid postitusi voiks teha aga uurime kas
ta kasutab neid.

K: Milline peaks Teie hinnangul olema riigiasutuse (joustruktuuri) virbamiskampaania?

V: .. mis miiiib?...ma arvan et voibolla puhtalt siin saadud kogemusest on selleks ,,pradnikuks*
eeskuju ja missioonitunne. Me kaardistasime &ra klienditeekonna alates lasteaiast kuni C003_A3-
ni ja tegelikult neid puutepunkte on mitu, kus inimesel voib tulla mote sellise eriala valiku osas —
sugulased, meedia (filmid), C003_A2, sobrad, tuttavad jne. See otsus ei teki ainult
missioonitundest aga selle viimase touke annab keegi teine. Niiteks voib noorele meeldida mitu
kooli aga talle saab vdibolla otsustavaks nditeks 650 eurot neto tasu, mida ta Opingute ajal
C003_S3 saab.

K: Millised on Teie jaoks olulised uuendused/tulevikutrendid varbamistegevuses, mida sooviksite
rakendada?

V: Me mdtleme umbes aasta ette.. sest organisatsioon todtab samas riitmis... sotsiaalmeedias saab
midagi ndidata ja teha, kui midagi toimub. Ehk siis me teame umbes aasta ette kui midagi toimub.
... lisaks jalgime rahvusvahelisi uuringuid tulevikutrendide osas.. liritame katsetada koike uut mis
tuleb et nidha, kas see toimib.
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K: Milline on teie maine té6turul ning kes on teie peamine sihtrithm?

V: ... ma ei pea seda ise hindama.. meil on selleks isegi statistika olemas.. tina on see maine kas
hea voi vidga hea... ja see tase on viimastel aastatel olnud suhteliselt piisiv. Ta on hésti paju seotud
C003_S1 iildise mainega. ..

K: Milline on Teie tookuulutuste sisu (mida reklaamite?) ning kas see on erineb viarbamiskanali
vO1 —sihtrithma 16ikes?

V: moni aasta tagasi ma kéisin modda maja ringi ja kiisisin, kes meie sihtriihm voiks olla... korge
védrtusega sihtrithm on meil defineeritud: 19-21, mees, eestlane, sportlik, ldbinud C003 K4.
Kindlasti virbame me ka naisi aga kuna nende osakaal on vorreldes meestega siiski palju vdiksem
siis nd korge vairtusega sihtrithm on ikka eelpool nimetatud kriteeriumitele vastav.

K: Kas te oma peamised kampaaniad ehitategi iiles just sellele eelpool kirjeldatud sihtriihmale voi
on need siiski mdeldud erinevatele sihtriihmadele?

V: Kampaaniad on ikka erinevatele sihtrithmadele. Suured kampaaniad on ikka no {ildisele
sihtrithmale, kes on siis C003_K4 kdinud, C003 A3 ja teine kellel kampaaniad on iiles ehitatud
on pikaajalise tasuvusega sihtrithm ehk siis pohikoolidpilased ja keskkoolidpilased. Kampaaniad
on kdik sooneutraalsed.

K: Kui palju need kampaaniate sonumid erinevad sihtriihmade vordluses?

V: Ei erine... me oleme noori kiisitlenud ja me teame, mida nad teada tahavad ning me ehitamegi
selle peale need kampaaniad iiles. See auditoorium, kes ei taha siia kooli dppima tulla kiill oluliselt
suurem aga ma ei nde tegelikult pdhjust, miks peaksime me iiritama neid timber veenda. Pigem
tegeleme me esmase iilesandega tiita dra vajalikud dppekohad. Me oleme tidhele pannud ka seda
et olenemata sellest, kas isik on 15 voi 22 kdnetavad teda ikka enam-vihem samad asjad.

K: Kas joustruktuuri/riigiasutuse virbamiskampaania peaks Teie hinnangul reklaamima
konkreetset ametikohta/t6616iku voi elukutset iildiselt?

V: Ma arvan, et noorteni jdoudmiseks peaks ikka vilja tooma need kdige-kdigemad, sest nemad on
need kes néitavad eeskuju, nad tekitavad noores soovi selle elukutse jargi. Reklaam on reklaam ja
seal ndidatakse ikka elu no paikeselisemat poolt, mitte negatiivsemaid toone ja ma arvan, et see on
pohjendatud. Kui me rddgime elukutse valiku reklaamimisest siis see peaks tombama tédhelepanu
just selle kdige positiivsema poole osas ning alles seejirel suunama huvilist erinevate valikute
juurde, mis meil talle pakkuda on.

K: Milline on Teie iildine hinnang vanglateenistuse 2017. aasta sotsiaalmeedia
viarbamiskampaaniale?

V: Minul on enda arvutis nii palju Ad Blocke peal seega ma ei nde enamus neid reklaame...seega
esimese hooga ei meenu.. aga sa void neid mulle niidata voi kirjeldada

K: (kirjeldas reklaame iildiselt ning toi vilja nditeid reklaamsonumitest)

V: Ahja meenub kiill.. tuleb téditsa meelde.. vdga kihvt méte ... mulle viga meeldivad sellised uued
katsetused... ma ilmselt ndgin seda reklaami umbes 1-2 korda aga see juba jai mulle meelde, mis
on ju vdga hea. Teine, mis mulle vanglate reklaami juures kunagi viga meeldisid olid televisioonis,
mida ilmselt saab ka sotsiaalmeedias rakendada, kus Taavi Tuisk vist méngis vangi
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ja toimus n6 tilekuulamis situatsioon. Need olid ka minu jaoks viga meeldejddvad. See néitabki
seda osa sellest elust, mida muidu ei nde ning see tekitab kohe vaatajas pdnevust.

K: Ma tahan Sind tdnada veelkord, selle aja eest ja soovin teile edu uute noorte leidmisel!
V: Pole ténu vaart!
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Lisa 12. Organisatsiooni D004 intervjuu transkriptsioon

Intervjuu organisatsioonis D004
Intervjuu pikkus: 36 minutit

Intervjuus kasutatavad lithendid

Liihend Tadhendus

D004 kodeeritud organisatsiooni nimi

K: intervjueerija tekst (kiisimused)

V. vastaja tekst (D004 _vastaja)
Mattepaus

D004_Al—-D004 A1l intervjuu kdigus mainitud D004 ametikohad kodeeritud kujul

Sissejuhatus: Suur ténu, et ndustusid tdnases intervjuus osalema. Me hakkame kiisimusi votma
teemade kaupa vastavalt eelnevalt e-kirja teel saadetud kiisimustikule ning ma mainiksin dra ka
selle, et kuna intervjuu kiisimuste esimese osas (virbamine ja organisatsoon iildiselt) eesmérk on
saada pigem {ildine iilevaade organisatsioonist ei peatu me nendel kiisimustel viga pikalt ...
pohjalikumalt keskendume just varbamisturundust ja sotsiaalmeediat puudutavatele kiisimustele.
Kas see on sinu jaoks sobilik?

V: Jah!

K; Kui palju on D004-s struktuuriiksusi ja to6tajaid?

V: Tootajaid on meil 5200 aga tépset struktuuri ma hetkel peast 6elda ei oska ... vajadusel vdin
selle info hiljem e-kirja teel iile tdpsustada.

K: kui sobib siis ma vaatan selle iile kodulehelt, sest mingi osa struktuurist peaks olema ka sealt
kattesaadav ning juhul, kui on vaja tdpsustan hiljem veel e-kirja teel tiiendavalt iile.

V: jah sobib!

Autori tdiendus: tuginedes veebilehele on 04.04.2018 seisuga D004 asutuses 5 suuremat
struktuuriiksust, mille alluvuses on omakorda mitmed alliiksused tile Eesti

K: Kui suur on D004 virbamiskoormus?

V: ... kui ma votan 2017. aasta siis meil oli 301 konkurssi

K: ja oskad sa vilja tuua ka mis on kdige keerulisemad ametikohad, kuhu kandidaate leida?

V: koige keerulisemad ametikohad kuhu vérvata on D004 Al ja D004 A2

K: Miks nad keerulised on?

V: Kuna meil sitamaani on olnud niimoodi, et haridussiisteem ... iihesonaga aluseks oli kas
eriharidus voi korgharidus siis lihtsalt véljast ei tule sobiva haridustaustaga kandidaate peale ja
kool ei joua niipalju koolitada, kui meil vaja oleks ... tdnaseks me oleme seda haridussilisteemi
muutnud ... seda haridusmudelit ehk et me votame viljast ka kesk- ja kutseharidusega aga saadame
nad siis kool dppima kutsedppe kaugdppesse.

K: nii nagu pohimdtteliselt siis vanglateenistuses ... seal on tegelikult samamoodi

V: Jah, maksame neile siis to6tasu

K: Millised on D004 peamised kanalid tookuulutuste avaldamiseks?

V: peamiseks ehk siis kanalid mida me iga konkursiga kasutame on CV Keskus, CV Online ja
meie sisveeb ja vilisveeb

K: oskad sa nendest mulle juba vilja tuua mis on kdige edukam, mis vdga ei toimi mingil pohjusel
vOi1 toimivad koik?
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V: need neli on tegelikult .. ma ei oska 6elda edukuse alusel aga need neli on kindlasti need mida
me alati kasutame, kui tegu on vilise (avaliku) konkursiga ... iihe vdi teise ametikoha puhul
toimibki erinev kanal ... kui me otsime niiteks sanitar-koristajat siis tegelikult on vdibolla CV
Keskus, kui me otsime juht-spetsialisti siis CV Online, kui on spetsiifilisem ametikoht siis meie
siseveebi portaal samamoodi ... need kanalid on koik meie jaoks olulised

K: Jéargnevalt on mul vilja toodud erinevad toopakkumise levitamise vormid ning ma paluksin sul
kommenteerida JAH / EI vormis kas D004 on neid kasutanud ning véibolla mone sdnaga juurde
ka kommenteerida kas on mingi kindel sihtgrupp keda te sealt alati otsite voi kas see on olnud
edukas voi mitte.
V:
e CV Keskus / CV Online — jah, kasutame alati véilise konkursi puhul ja vdga erinevate
profiilide varbamiseks
e Ajalehed / ajakirjad - vdga vidhe, kasutame vdibolla tippjuhtide vdrbamisel ja ka
piirkondlike erisuste puhul ... nditeks D004 A3 leidmine kohaliku ajalehe kaudu
e Raadio / televisioon — pigem ei - pigem véga iiksikud korrad .. nditeks viimati seoses
koalitsioonileppega, mille tulemusena peame virbama kolme aasta jooksul u 75 D004 A4
— siis oli Tartu raadios intervjuu mille kdigus tutvustasime seda tookohta ja téotamise
vOimalusi
posti teel — ei
D004 kodulehekiilg — jah, kasutame koguaeg
Personaalne pakkumine e-kirja/telefoni teel — ei
Sotsiaalmeedia — jah, kindlat sihtriihma/suunda ei ole ... katsetame ja proovime pidevalt,
mis toimib
e Messid/esitlused —jah, kdime vdga palju koolides ja messidel aga raske Oelda, kui
tulemuslik see on ... vairbame sealt nii kooli kui otse td6le ... pigem on see mainekujundus
ja nd ennetustdo ning teadlikkuse tdstmine ... aga huvi on véga suur
e Oma tootajate soovitused — vdhe, neid on aga me tahaks seda ronkem teadlikult juhtida ...
tédna on ta selline pinnapeale ja meil puudub kindel arusaam, kuidas ta toimib
e Reklaamvideo Youtube keskkonnas — jah, konkreetselt ei ole tookuulutusi aga oleme
teinud erinevaid videosid lisana kampaaniatele

K: Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja miks (mis eesmirgil) D004 kasutab ning kes vastutab
nende haldamise eest (postitused ja kontseptsioon)?

V: Meil on kanalitel erinevad eesmérgid ... meil on ennetus ja virbamine,,

K: Millised kanalid kasutuses on ja mis on siis pigem ennetus ja mis virbamiseks?

V: Ennetus on Facebook, Instagram, Twitter ja Youtube .. ja virbamise poolelt on pigem Facebook
ja blogi ka tegelikult

K: Millal see blogi kasutusele voeti?

V: Usna ammu ... umbes 5-6 aastat tagasi

K: Kes neid lehti koiki haldab? Kes selle kontseptsiooni eest vastutab?

V: Kogu ennetuspool on kommunikatsioon ja turundus ... ja mis puudutab varbamist siis on
virbamisteenuse planeerija vdi virbamisteenuse juht

K: Rédgime edasi sotsiaalmeedia osas viarbamise poolest ja jitame hetkel selle ennetuspoole
korvale. Kui palju on aja jooksul teil muutunud sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiad?
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V: No me oleme tegelikult selles alles esimesi samme tegemas ... me alles eelmisel aastal tegime
oma varbamislehe Facebooki ... ja ka esmased katsetused tasulise reklaami katsetamises.

K: Kuidas need tasulised reklaamid ldinud on ?

V: Usna histi!

K: On teil juba ka mingid tulevikuvisioonid selles osas voi kui pikalt te iildse seda ette planeerite?
V: Meil tegelikult kontseptsioon veel puudub ... virbamisturundus plaan kui selline ei ole veel
paigas ... hetkel on ta pigem vastavalt vajadusele

K: Kui suur on D004 sotsiaalmeedia kanalite jélgijate hulk ja kas sa oskad mulle 6elda milline
voiks olla ,,keskmise* jdlgija profiil (Kes ta on? Kuidas ta teieni joudis? Millist informatsiooni ta
Teie asutuse lehelt soovib saada?

V: Me radgime siis puhtalt virbamisest?

K: Jah me rddgime varbamisest

V: Seda ma ei tea milline ta tausta on .. ja kuna see on alles umbes pool aastat tagasi loodud siis
jélgijaid on hetkel umbes 300 ringis

K: Kuidas nad teieni joudnud on? Kas te teete mingeid jagamisménge vms, et jilgijaid juurde
saada voi on nad kdik no ise tulnud?

V: Need on koik ise tulnud, mingeid eraldi ménge/kampaaniaid me selleks teinud ei ole.

K: Millist rolli mingivad sotsiaalmeedia kanalid D004 virbamistegevuses?

V: Mitte vdga suurt rolli ... pigem on ta selline organisatsiooni maine kuvamise voimalus ...
sisemise poole nditamine.

K: Kui palju te olete uurinud, mida kandidaadid voi teie inimesed ise tahavad ndiha nendel lehtedel?
V: Me ei ole seda teinud ... me véga palju tookuulutusi seal ei jaga, vaid pigem ongi fookus ndidata
meie inimesi ... jagame lugusid meie inimestest ... vahvamaid tegevusi ... saavutusi ... et just
niidata seda sisemist organisatsiooni poolt ... kes me tegelikult oleme ... see mis périselt vélja ei
paista.

K: Kui palju on kandidaate teie poole podrdunud otse 1dbi sotsiaalmeedia?
V: Pigem mitte .. pigem joutakse 14abi e-posti.

K: Mis sinu hinnangul on sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelis vorreldes klassikaliste
viarbamiskanalitega virbamistegevuses? Kas seal iildse on mingit eelist?

V: Just see mis ma ka enne mainisin ... see mainekujundus pool ... see ei ole puhtalt tdopakkumiste
jagamiseks vaid pigem selleks, et ndidata kes me oleme ja mis me teeme ... ja teine pool on ...
itleme sihtpakkumised voi tasulised reklaamid mida saab vastavalt sihtriithmale suunata ... voi
mingi info mida me peame oluliseks jagada.

K: Selle mainekujundus poole pealt ... kuidas sa ise tunnetad ... kui palju seda tina D004-I on vaja
teha ... kui teadlikud inimesed tdna on teie organisatsioonist ja sellest mis see t66 on?

V: Meil ongi see konks, et see mis me tegelikult vilja paistame ongi ainult see D004 Al ja
biirokraatia ja joustruktuur aga D004 A1 on ju tegelikult ainult iiks osa meie asutusest ... ja samuti
ka mis vdimalused meil siin sellele D004 Al-le on ... me ise tunneme, et on suur vahe, kuidas
meid véljast ndhakse ja mis me tegelikult sees oleme ... ehk et me tahaks sisemist poolt rohkem
vilja tuua ja see on meie hetke eesmark
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K: Raédgime niiid natuke ldhemalt virbamiskampaaniatest. Milliseid erinevaid
viarbamiskampaaniaid te olete aja jooksul kasutanud ja vdibolla sa mainid siis juurde, mis on neist
olnud edukad ja mis mingil pShusel pole toiminud?

V: Meil on tegelikult olnud tditsa erinevad kampaaniad ... eelmine aasta oli nditeks D004 A4
viarbamine iile eesti, kus me kasutasime koiki vdimalusi selleks ... ja varasemalt on olnud ka
selliseid kujundatud ja ldbimodeldud visuaaliga kampaaniaid patrullpolitseinike leidmiseks

K: Kui populaarsed need konkursid on kui me rdfigime nditeks D004 A1?

V: Kui me lihtsalt paneme kuulutus iiles siis ei ole need véga tulemuslikud ... kui aga tuua ndide
sellest D004_A4 konkursist siis oli meil umbes 4 inimest kohale puhtalt CV-de pohjal ... peale
kehalisi katseid see asi vihenes aga tildiselt voib vélja tuua et 4 inimest kohale ja see oli nii iile
eesti ...

K: Me juba ridkisime, et sotsiaalmeediat olete te oma viarbamistegevuses kasutanud ning néitena
saab tuua kasvoi selle D004 A4 konkursi. Kas sa oskad veel tuua mone néite kampaaniast, kus sa
voidki delda, et jah just sotsiaalmeedia vahendusel te saite selle koha tdidetud?

V:... vOibolla D004 A5 ... mis ei olnud kiill otseselt kampaania aga sotsmeedia abiga me kuvasime
seda t60d ... meie oma tootaja radkis kes ta on ja mis ta oma to0s teeb ja lisasime sinna juurde
tookuulutuse ... seda postitati jagati ja saime rohkem tdhelepanu ... ja vdibolla ka
personalivaldkonna tookuulutused nii koolitus kui ka védrbamisteenuse juht ... tinu vdibolla
teistsugusele visuaalile ja sellele jutule seal juures jagati seda péris palju ja sai ka palju klikke

K: Mis sa arvad kas ja kuidas peaks sotsiaalmeedias levitatav virbamiskampaania erinema
tavapérasest tookuulutusest?

V: Ma arvan, et see peabki olema selline vabamas vormis ... avatud suhtlemine ... see ei pea olema
nii struktureeritud kujul ... vdibolla kasutama teistsuguseid l&henemisi, mitte lihtsalt tookuulutuse
postitamine/jagamine vaid pigem mingi méngustatud lahendus ja pigem ikkagi lihtne, 166v ja
pigem noortematele suunatud/moeldud

K: Kas ja kuidas saab sinu hinnangul mdota varbamiskampaaniate tulemuslikkust voi kuidas teie
seda silamaani teinud olete?

V: Kas sa motled konkreetselt sotsiaalmeedia kasutamise osa virbamises?

K: Jah!

V: Meie oleme seda jalginud/hinnanud konkreetselt jagamiste voi klikkide arvu pohjal voi siis
selle pohjal kui paljude inimesteni on see postitus joudnud.

K: Kas midagi veel?

V: ... loomulikult on 10ppkokkuvdttes oluline kui palju see tegelikult kandidaate toob aga see ei
anna puhast pilti sotsiaalmeediast, kui kasutada kdiki erinevaid kanaleid korraga ... pigem ikka
sotsiaalmeedia puhul klikid ja jagamised ja vaatamised

K: Milline peaks sinu hinnangul olema riigiasutuse voi joustruktuuri virbamiskampaania? Kas see
erineb kuidagi erasektorist vdi monest muust riigiasutusest?

V: Minu isiklik arvamus on et iildse ei peaks erinema erasektorist ... ma ei néde tegelikult vahet
miks peaks olema avalik sektor kuidagi teistsugune kui erasektor ... jah siin on muidugi
ametikohtade puhul voibolla mingi erinevus .. ma hetkel ei leia, et siin peaks olema suur erinevus
... me ju voitleme no tlihe té6turu pérast ... ja kui organisatsiooni sisemine kultuur vastab sellele, et
me saame selliseid lahedaid ja teistsuguseid asju teha siis ma ei née siin vajadust kuidagi ametlik
vélja ndha.
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K: Kui palju tdnapédeva noored iildse tahavad tulla to6le joustruktuuri? Kuidas sa nded seda D004
puhul?

V: ... Keeruline on ... noored ju tulevad meile tegelikult 14bi kooli aga kooli puhul on sama moodi
... esialgu on neli kandidaati kohale, peale katseid ja teste jadb kaks kandidaati kohale ja peale
vestlusi siis ongi tegelikult liks kandidaat kohale ... ehk siis tdidab iild eesmérgi aga mingit tohutut
valikut justkui ei ole ... ja samamoodi on see teiste ametikohtade puhul, nii digus kui niiteks IT ...
korgkoolidest tulevad noori on keeruline meelitada ... nad pigem ei tule

K: Oskad sa vélja pakkuda ka pdhjuse?

V: Uhest kiiljest ilmselt on see maine ... avalik sektor tundub selline biirokraatlik ja selline
vananenud tdde sellest ... ja kohati on ka legend (ja kohati ka mitte legend) to6tasu osas ... asutused
erasektoris saavad kindlasti teatud t6616ikudel maksta rohkem kui riigiasutus

K: Kui oluline on D004 jaoks nd tulevikutrendid ja pidev muutumine virbamistegevuses? Kui
palju te ise muudate voi kaasajastate, votate uusi vahendeid kasutusele virbamises, et olla noortele
rohkem kéttesaadav?

V: Viga oluline!

K: Oskad sa tuua moned niited, mida te olete viimasel ajal teinud?

V: ... Kasvdi kogu see sotsiaalmeedia kasutamine virbamisvaates ja Facebooki vidrbamislehe
loomine ja tookuulutuste jagamine 14bi selle ... ja igasugused erinevad motted, mis siin on veel
litkunud aga mis pole téna veel reaalse teostuseni joudnud ... ma arvan, et see on ainuke variant
kuidas edasi liikuda ja edukas olla

K: Réidgime natuke ka mainekujundusest, mida me oleme tegelikult tina juba pdgusalt ka
puudutanud. Kuidas sa ise hindad D004 mainet téna to6turul ning kes on teie peamine sihtrithm?
V: Ma arvan, et maine to6turul on keskmine ja sihtriithm ... kuna meil on 600 erinevat t6dd ... siis
tegelikult on kogu Eesti elanikkond meie sihtriihm

K: Ehk siis igale vanusegrupile/sihtriihmale voiks justkui leida midagi, kui nad vaid ise huvitatud
on?

V: Jah tegelikult ongi nii ... kui me viarbame nditeks D004 A6 voi D004 A7 voi D004 A8 siis
nendele kohtadele sobivad ka vanemad inimesed ... samas on ka noored meile viga oodatud ja
samas on ka vdga palju keskealistele moeldud tookohti ... ma arvan, et tina me oleme toesti
litkkumas sinna, et koik sihtrithmad on meie jaoks olulised.

K: Kas sa nded, et D004-1 on mdne nende sihtgrupi osas vaja maine osas rohkem t66d teha?

V: Kuna me oleme loonud hetkel selle kutsedppe kaugdppe ja selle sihtrithm voiks olla 30+ siis
nende puhul tahaks rohkem organisatsiooni avada ... rddkida mis me teeme, kus me oleme ja mis
need voimalused on kui keegi ei ole oma elukutset veel leidnud voi tahab hoopis iimber oppida ja
t00 politsei ametnikuna vdiks teda paeluda.

K: Kas te olete paika pannud ametikoha voi sihtriihma kaupa mis on tookuulutuste sisu voi
pOhisdnum, mida te reklaamite todkoha pakkumisel?

V: Meil ei ole seda kindlalt paika pandud ... see on tegelikult meie selle aasta (2018) iiks
eesmarkidest ehk vadrtuspakkumise kaardistamine ... Kuna meie organisatsioon on nii suur ja igale
ametikohale vdivad erinevad asjad olla olulised siis ei ole vilja kujunenud {ihte kindlat sisu.. kiill
aga voib vilja tuua, et iiks asi mida me alati ,,miilime* on turvalisuse loomise vOoimalus voi
tihiskonda panustamise voimalust ... see v3iks kéia kdikide ametikohtade puhul kaasas

K: Aga muidu vaatate siis lldiselt ja jooksvalt milline konkreetse kuulutuse pakett / sisu /
vadrtuspakkumus voiks olla?
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V: Jah!

K: Kas joustruktuuri/riigiasutuse virbamiskampaania peaks sinu hinnangul reklaamima
konkreetset ametikohta/t6616iku voi elukutset tildiselt? Niiteks kas D004 peaks reklaamima
elukutset iildiselt voi rddkima konkreetselt nditeks D004 Al t661digust? Mis on sinu hinnangul
tdna tohusam?

V: ... Ma ei teagi kumb tegelikult olulisem on aga me teeme seda molemat.

K: Kumba varianti te sagedamini kasutate?

V: Pigem mulle tundub, et seda elukutse poolt rohkem.

K: Kas see voib olla selle pirast, et tegu on elukutsega, mida sa valid no pikaks ajaks voi suisa
kogu eluks?

V: Jah kindlasti ... D004 reklaamib kindlasti ka erinevaid t60ldike ... nditeks D004 Al,
D004 _All, D004 A9, D004 10 aga mulle tundub, et rohkem on seda nd iildist elukutse
reklaamimist.

K: Mis on sinu hinnangul riigiasutuse (sh joustruktuuri) briandingu votmekohad ja kuidas me
peaksime oma sihtrithmani joudma?

V: ... Mulle tundubki, et vdibolla rohkem ndidata vilja visuaalses mottes kes on need inimesed,
mis karjddri on nad teinud, mis on nende toode sisu ... ndidata péris asja ... selles on tegelikult nii
palju erinevaid voimalusi ... artiklid, intervjuud, videod, blogi jne Oluline on jagada erinevat infot
K: Kiisiksin natuke ka selle D004 blogi kohta. Oskad sa mulle tausta riddkida, kuidas selline mote
iildse tuli, et hakata blogi pidama?

V: See oli tegelikult hoopis tingitud sellisest vajadusest, et meil ei olnud vilisveebi vdimalik
tookuulutusi kuvada ja me pidime looma lingisiisteemi, et vdlisveebis kuulutusi kajastada ... siis
oligi blogi see koht, kuhu hakati lisama t66kuulutusi, lisaks erinevaid lugusid, intervjuusid ja nii
ta edasi arenes ning tdna on ta selliselt meile alles jaddnud.

K: Kes teie blogipidaja on voi kes seda haldab ... {iks inimene vdi mitu?

V: Pigem tiks inimene aga seal on palju ka koost6od turundusega

K: Millised on blogis populaarsemad postitused olnud? Mida inimesed kdivad rohkem lugemas?
V: See D004 A4 postitus ja kampaania oli tegelikult iiks populaarsemaid ... me kirjeldasime éra
selle todga seoses kdik asjad ... milles see t60 seisneb, millised on katsed, milleks sa pead
valmistuma, pildid, videod ... suur {ilevaade kogus sellest ametikohast.

K: Kas sa ise ndgid vanglateenistuse sotsiaalmeedia varbamiskampaaniat 2017. aastal? Tegelikult
tédna (04.04.208) ringleb Facebookis juba uus kampaania, mille visuaalsed materjalid on vdga palju
sarnased eelmise kampaania omadega.

V: Kusjuures tegelikult ei ndinud ... ainuke mida ma tean ja olen tddalasest huvist vaadanud on
vabadusevalvuri veebileht ... aga otseset Facebookis mingit tookuulutuse reklaami ma vangla
kohta ndinud ei ole.

K: Kuidas sulle virbajana see vabadusevalvuri leht meeldib? Mis su enda tdhelepaneku, mdtted
olid selles osas?

V: Kui ma seda mingi aeg tagasi (enne kampaaniat) vaatasin siis oli see suhteliselt iganenud, aga
niitid mingi aeg tagasi kui ma sinna uuesti sattusin oli see nagu uuenenud ja varskendust saanud ...
sinna oli lisandunud videosid ning oli nédha, et selle lehega on tegeletud ... mulle tundus, et kui mul
oleks huvi vanglateenistusse to0le asuda siis ma saaksin sealt lehelt péris palju head ja vajalikku
infot.
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K: Me olemegi oma kiisimustega joudnud I6ppu. Kas sul on veel tdhelepanekuid voi motteid antud
teema kokkuvdtteks, mida sa sooviksid siia intervjuu 1dppu lisada?

V: ... Ma ei oskagi midagi hetkel lisada ... ma sain tegelikult selle intervjuu kédigus ka ise kinnitust,
et meil (D0O04-1) on veel vidga palju arendada ja edasi liikkuda varbamisturunduse vallas ja
sotsiaalmeedia kasutamises varbamiseks

K Tépselt nii nagu ka vanglal

V: Just ... see valdkond on nii suur, et seda saabki arendada samm-sammult ning selle
koordineerimine on viga suur t60

K: Kes peaks sinu hinnangul sotsiaalmeedia turundusega organisatsioonis tegelema — personal,
kommunikatsioon, eraldi spetsiaalne ametikoht?

V: Mina isiklikult nden, et nii suures asutuses nagu D004 peaks selleks ikka olema eraldi inimene,
kes tegeleb kogu virbamisturundusega ... nditeks varbamisturunduse spetsialist, kelle peal on koik
visuaalid, sotsiaalmeedia, kampaaniad ja kogu td6andja mainekujunduse hoidmine

K: Tdna D004-s sellist ametikohta veel ei ole?

V: E1, kahjuks mitte ... pigem on kogu see virbamisturundus téna personali poolel

K: Kuidas te jouate seda kdike oma né muu t66 korvalt?

V: Ei jouagi.

K: Taustainfona, et tépselt samamoodi on ka vanglal. Ka seal ei ole taolist turundusega tegelevat
inimest ning hetkel haldab sotsiaalmeediat ja seal vahendusel igapédevaselt jagatavaid tookuulutusi
personal.

K: Lopetuseks ma tahan sind veelkord tdnada, et leidsin tdna selleks intervjuuks aja ning ma soovin

teile edu sellel huvitaval aga keerulisel varbamisturunduse arendamise teel.
V: Aitdh!
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Lisa 13. Sotsiaalmeedia varbamiskampaania eesméargid, tulemusmo6ddikud ja

autori hinnang tulemustele

Vangla 20)

Eesmirk Tulemusmoo6dik(ud) Tulemus
Teadlikkuse tostmine v’ postituste  jélgimine, jagamine, |eesmirk
vanglateenistusest ja valvuri kommenteerimine saavutatud
tookohast v meediakajastused labi teiste kanalite
v’ lehe uudistevoo aktiivsete jilgijate
hulk
Vabadusevalvuri veebilehe ja v" vabadusevalvuri veebilehe eesmark
sotsiaalmeedia kontode kiilastatavus saavutatud
kiilastatavuse arvu suurendamine v’ sotsiaalmeedia konto jilgijate arv
v kommentaaride hulk
sotsiaalmeedias
V' postituste meeldimiste, jalgimiste ja
jagamiste arv ja nende allikad
Kontaktide loomine v' vabadusevalvuri veebilehel | eesmirk
kontaktivormi tiitmine saavutatud
v kandidaatide arv
Reklaamide A/B testimine v’ binnerite/reklaamide klikid cesmark
v bénnerite/reklaamide  tulemusena | saavutatud
vabadusevalvuri  lehele joudnud
kiilastajate arv
60 uue valvuri viarbamine (Tallinna |v" reaalselt tdole vormistatud valvurite |eesmérk
Vangla 30, Tartu Vangla 10, Viru arv saavutamata

Allikas: Autori koostatud
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