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LUHIKOKKUVOTE

Antud magistritod eesmargiks on selgitada vilja sotsiaalmeedia kanalite kasutamine ja

tooandja maine moju sotsiaalmeedias todotsija kandideerimisotsusele Abc Grupi niitel.

Magistrito0 esimese osa moodustab teoreetiline taust, millega antakse {lilevaade
sotsiaalmeedia olemusest, kasutajaskonnast, kanalitest, kasutamise efektiivsuse moodikutest
ning kasutamise ohtudest. Teoreetilises osas kisitletakse ka tooandja maine mdju tddotsija
kandideerimisotsusele: todandja tegeliku ja virtuaalse maine omavahelist seost ning seotust
varbamisprotsessidega, sotsiaalmeedia  kasutamist  strateegilise  vdrbamiskanalina,
arvestades tooandja brandingut, ning praktilisi samme virbamisstrateegia kujundamiseks

sotsiaalmeedias.

Magistritod teise osa moodustab empiiriline uurimus, milles uuritakse sotsiaalmeedia
kasutamist ettevotte kohta info kogumiseks enne kandideerimisotsuse langetamist
toootsijate poolt. Info kogumiseks kasutati valikvastustega, binaarse jdrjestusskaalaga
ankeetkiisimustikku. Sellele lisaks analiiiisitakse samal perioodil Google Analyticsi kaudu
saadud kodulehtede ning sotsiaalmeedia kanalite kiilastatavuse andmeid ja seost ettevotete

karjdérilehtedega.

Uurimustulemuste analiilis néitab, et olenemata vanusest ja soost on kdige populaarsemad
téootsingu ja info kogumise kanalid ettevotte kodulehekiilg ning traditsioonilised todotsingu
portaalid, millele jargneb sotsiaalmeedia. Uuringu tulemusena selgub seos otsitava t66
keerukuse ning tdootsija poolt kasutatavate infokanalite vahel: mida keerukam on t66, seda
rohkematest internetipohistest infokanalitest teeb kandidaat taustauuringut. Iimneb ka seos
sotsiaalmeedias leviva iildise ettevotte maine ja todotsija kandideerimisotsuse vahel: Kui
ettevotte lildine maine on sotsiaalmeedias positiivne, siis mojutab see rohkem kandidaate

ettevottesse kandideerima.

Uurimust66 votmesdnad: sotsiaalmeedia, toéandja maine, toole kandideerimine, varbamine.



ABSTRACT

SOTSIAALMEEDIA KANALITE KASUTAMINE JA TOOANDJA MAINE MOJU
TOOOTSIJA KANDIDEERIMISOTSUSELE ABC GRUPI NAITEL

Palmi Lindjarv

“The usage of social media channels and the impact of employer’s reputation on the

applicant’s candidacy decision by the example of Abc Grupp”

The purpose of this Master’s thesis is to identify opportunities for the usage of social media
channels and the impact of employer’s reputation on the applicant’s candidacy decision

during recruitment process.

The Master’s thesis contains two main parts: theoretical, empirical with analysis and
suggestions. Section one gives a theoretical overview of the nature of social media, the
possibilities and considerable threats when using social media channels in recruitment.
Section two of the theoretical part examines employer’s reputation on the applicant’s
candidacy decision: the connection between employer’s real and virtual brand within
recruitment, the usage of social media as a strategic recruitment channel and practical

suggestions for launching recruitment via social media channels.

Part two forms an empirical study, which is carried out with a quantitative multiple-choice
binary sequence scale questionnaire among the applicants’ wishing to work in companies
related to Abc Grupp. The questionnaire is used to examine the applicants’ collection of
information prior to the candidacy from social media channels. In addition, Google Analytics
is used to analyze the traffic of employer’s webpage and social media channels during the

same timeframe as the questionnaire.

The study results analysis shows that the main influencer of applicants’ candidacy decision
is the information about the company’s reputation found in social media channels, but there
are statistically significant differences amongst specific influencers that vary in the target
group. It is important to launch the recruitment activities according to the main image
strategy of the enterprise and use the most known brand of the company. Regardless of the
age and gender, the most popular channels for collecting information about the vacant job

and company are the traditional channels: the webpage of the company and job search
4



portals, followed by social media. The survey results show an explicit link between the
complexity of the work and the information searching channels used by the applicant: the
more complex the job, the higher amount of internet-based information channels are used by

the applicant for the background research of the particular job and company.

Research keywords: social media, employer branding, candidacy for employment,

recruitment.
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SISSEJUHATUS

Antud magistritod ajendiks on olnud Abc Grupi ettevotete sees tekkinud vajadus
sotsiaalmeedia reguleeritud kasutuselevatuks, sh varbamistegevustes, et tagada kiirem ning
parem kommunikatsioon nii klientide kui potentsiaalsete todotsijate vahel. Samuti on
kaivitatud todandja brandi kujundamine ithes Abc Grupiga seotud ettevottes ning sellest
tulenevalt on vajalik teada, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse ning millist

informatsiooni neist otsitakse ettevottesse toole kandideerimisel.

Palloson on oma magistritoos (2015) toonud vélja vajaduse uurida ettevdtete poolset
sotsiaalmeedia voimaluste kasutamist Eestis veidi pohjalikumalt, fokusseerides ettevotte
sihtgrupile, eesmarkidele ning ootustele. Laugen (2015) rdhutab vajadust mdista ning uurida
millise profiiliga kandidaate leidub sotsiaalvorgustikes. Lahtuvalt eelnevast on antud
magistrit6o autor otsustanud késitleda teemat veidi kitsamas votmes ettevotte perspektiivist

lahtudes, vaadeldes iiksnes uue meedia kanaleid ettevotte peamise viarbamiskanalina.

Tehnoloogia kiire areng on toonud kaasa ettevotete vajaduse ennast presenteerida lisaks
tavaparastele klassikalistele =~ meediakanalitele ka  virtuaalses keskkonnas.
Virtuaalkeskkondadest enim oluliseks on ajapikku kujunenud sotsiaalmeedia, mida nii
ettevotte kliendid kui potentsiaalsed tdootsijad aga ka todtajad on harjumuspiraselt
kasutamas iga pédev. SeetOttu peab ettevotte presenteerimisoskus sotsiaalmeedias olema
strateegiliselt labimdeldud ning planeeritult kavandatud. Arvestades Eesti demograafilist
seisu ning seoses sellega kaasnevat todealiste inimeste arvu suurt langust 1dhiaastakiimnetel,
on ténases Eestis kujunemas t66joupuudus. Riiklik to6tuse méér oli 2015. aasta septembris
vaid 4,1% ning madalaim t66tus maakondadest Harjumaal (2,9%) (T66tukassa, 2015), mis

paneb ettevotteid pingutama koikides valdkondades, leidmaks endale sobilikke tootajaid.

Henkens, Remery ja Schippers (2005) uurisid erinevaid varbamismeetodeid ning leidsid
selle pdhjal kolm peamist virbamisstrateegiat: mitteformaalne, internetipdhine ning
formaalne varbamine. Nad joudsid jareldusele, et tulevikus on vajalik tdpsemalt uurida, mil
viisil tooandjad suhtuvad uudsetesse virbamiskanalitesse ning kuivord efektiivsed on need
tulemuste saavutamisel erinevate t66de ning erialade 10ikes. Antud magistritdos on autor

uurinud kandidaatide suhtumist uue meedia kanalitesse potentsiaalse uue tdokoha otsinguil



ning autor toob vilja voimalused sotsiaalmeedia kanalite efektiivseks kasutuseks erinevate

sihtgruppide véarbamisel.

Eestis varasemalt ilmunud artiklites, bakalaureuse- ja magistritoddes (nt Asi, 2012; Ivask,
2013; Karu, 2015; Raista, 2013; Urbel, 2015) on Kkésitletud vérbamist erinevate
majandustegevuse valdkondadega ettevotetes, samuti laiemalt varbamist sotsiaalmeediat
kasutades, kuid kdesoleva magistrit6o autorile teadaolevalt puudub seni analiiiis, kuivord on
erinevates valdkondades tegutsevatel ettevotetel voimalik rakendada iihesugust
varbamisstrateegiat sotsiaalmeediat kasutades. Samuti puuduvad Abc Grupi ettevotete jaoks

spetsiifilised teadmised sotsiaalmeedia kanalite kasutamiseks virbamistegevustes.

Autori hinnangul annab labimoeldud infoesitus sotsiaalmeedias ettevottele voimaluse
kontrollitult esitada teavet avalikus ruumis ning aitab saavutada ettevotte huvidest ldhtuvaid
varbamistulemusi. Autori tdhelepanekute kohaselt ei ole suur osa ettevotteid teadlikku
varbamisstrateegiat sotsiaalmeedias organisatsioonisiseselt kujundanud. Seetottu ei pruugi
sotsiaalmeedias leviv info ettevotte kohta kaasa aidata ettevotte soovitud
varbamistulemustele, vaid vdib soodustada ebasoositava kuvandi teket ettevottest. Autori
kogemuste pohjal mojutab toédotsija kandideerimisotsust vérbava ettevotte maine

sotsiaalmeedias.

Ettevotte 1abimdeldud mainekujunduse toimimiseks sotsiaalmeedias on autori hinnangul
vajalik personali-, turundus- ja infotehnoloogia valdkondade omavaheline tShus koostoo.
Erinevate kirjandusallikatega tutvumisel on autor mirganud, et puudub selge analiiiis
eelnimetatud kolme valdkonna omavahelise koost6o toimimisest, mis aitaks kaasa iihtsete
ettevotte  mainekujundusstrateegiate  kujunemisele.  Autori  poolt  ldbitdotatud

kirjandusallikates kasitletakse neid kolme valdkonda tihti eraldiseisvana.

Autori hinnangul on virbamisvaldkonna iiheks suuremaks murekohaks piisava hulga
sobilike kandidaatideni joudmine. Seda piilitakse leevendada tdiendavate infokanalite, sh
sotsiaalmeedia kasutuseleviotuga virbamises. Kédesoleva magistritdd uurimisprobleem on,
kuidas mojutab sotsiaalmeedia kanalites ettevotte kohta leitav info potentsiaalsete

kandidaatide kandideerimisotsust.

Antud magistritod eesmargiks on selgitada vilja, kuidas mdjutab ettevotte sotsiaalmeedias

levitatav kuvand todotsija kandideerimisotsust ning kas iihte ettevdtete gruppi kuuluvate,
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kuid erinevate valdkondade ettevOtetel on vOimalik kasutusele voOtta uhtsed

viarbamistoimingud sotsiaalmeedia kanalites.

Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimiskiisimused:
Kiisimus 1 Milline sotsiaalmeedias leitav info mojutab tédotsijat kandideerimisotsuse
tegemisel?
Kiisimus 2 Kas Abc Grupi erinevates valdkondades tegutsevad ettevotted peavad oma
sotsiaalmeedia védrbamistegevused iiles ehitama sihtgrupipohiselt voi on

varbamisel voimalik kasutada uihtset 1dhenemist?

Empiirilise uuringu raames viiakse 1dbi ankeetkiisitlus Abc Grupiga seotud ettevotetesse
kandideerinud isikute hulgas ning teostatakse Abc Grupiga seotud ettevotete olemasolevate
sotsiaalmeedia kontode tehniline analiilis firma voi brindi mainimise ja postituste mdjususe

osas Google Analyticsi pdhjal.

Antud magistritdod raames on kasutatud vorreldavateks kanaliteks ja keskkondadeks Eestis
enamlevinud sotsiaalmeediat: Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter, Google Plus (Alexa,
2015). Antud uurimust6ds kasutab autor moisteid sotsiaalmeedia, sotsiaalmeedia vorgustik,
sotsiaalvorgustik, sotsiaalne virbamine ning uus meedia siinoniiimidena. Samuti kasutab

autor moisteid tééandja brind, ettevotte maine ning téoandja turundus sinoniitimidena.

Magistritod edasiarendusena on voimalik koostada erinevates valdkondades tegutsevate

ettevotete tobandja brandi kasutusjuhend varbamistegevusteks sotsiaalmeedias.



TEOREETILINE TAUST

1. Sotsiaalmeedia kanalite kasutamine

1.1. Sotsiaalmeedia olemus

Henderson ja Bowley (2010) maiiratlevad sotsiaalmeediat jargmiselt: sotsiaalmeedia on
internetipohiste rakenduste ja tehnoloogia koost6d, mis annab vdimaluse osalemiseks,
tthendumiseks, kasutaja loodud sisuks, info jagamiseks ja koostooks kasutajate kogukonnas.
Henderson ja Bowley kohaselt holmab see endas sotsiaalseid vorgustikke, wiki-siisteeme,
ajaveebe, taskuhdilinguid, videologisid ja teisi virtuaalmaailmu. Ettevottepoolne Interneti
keskkondade kasutamine kliendisuhtluseks vajab arusaama kliendi eksisteerivatest
hoiakutest, uskumustest ja sotsiaalsetest sidusustest, mis kanduvad iile nende igapievaelust

virtuaalmaailma (Cummins, Peltier, Schibrowsky, & Nill, 2014).

Sotsiaalmeedia erineb traditsioonilisest arvutipdhisest meediast kolmel peamisel viisil:
aktiivsuse nihkumine arvuti todlaualt veebi, mis tagab suurema juurdepédésetavuse; véaartuse
loomise suuna muutus ettevottelt kliendile, mis loob suurema interaktiivsuse; ning
mdjuvdimu liikkumine eemale ettevottest kliendile (Okazaki & Taylor, 2013). Autori
hinnangul nduab see ettevdtetelt uusi suhtumisi, hoiakuid ning oskusi. Sotsiaalmeedia on
ndide linklikust innovatsioonist — see on uus toode, mis loob uusi kditumismustreid ning
mojutab seda, kuidas personalitodtajad vdrbavad, soeluvad, palkavad ning ldpetavad
toosuhteid, viies ldbi revolutsiooni kogu personalijuhtimises (Gibbs, MacDonald, &
MacKay, 2015).

Sotsiaalmeedia kasutuse suunas on toimunud nihe mitmel erineval pohjusel: inimesed on
hakanud ignoreerima Interneti bannereid ning meili teel levivat reklaami; uued
tehnoloogilised vahendid on sotsiaalmeedia muutnud atraktiivseks; inimesed, eriti noored,
on kolinud iile virtuaalsetesse keskkondadesse ning traditsiooniliste muude kanalite
kasutusméér on langenud (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Lisaks leiavad Tsimonis ja
Dimitriadis, et viiruslik kampaania voib luua palju suurema pithendunud kliendikogukonna

oluliselt madalamate kuludega vdorreldes telekampaaniaga.
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Vertmann (2010) rohutab, et populaarsete sotsiaalmeedia keskkondade kiire arenguga
kasvab hetkel iiles terve polvkond, kes on harjunud unikaalse individuaalse kohtlemisega,
millega tuleb autori hinnangul ettevotetel arvestada virtuaalkeskkondade jaoks
varbamisstrateegia loomisel. Samuti tuleb arvesse vdtta piiride hdgustumist era- ja
arikontekstis (Vertmann, 2010). Nii tuleb ka ettevotetel leppida sellega, et sotsiaalmeedia on
kaikjal, tiletades voimalikke riigipiire, demograafilisi suhteid ja majandussidemeid (Dreher,

2014).

Varasemalt ldbiviidud uuringutes on selgunud, et Eestis on sotsiaalmeedia kasutamine harva
ettevotte kommunikatsiooniplaani voi vérbamisstrateegia osa, enamasti kasutatakse
sotsiaalmeediat lithiajaliste eesmirkide saavutamiseks turunduskampaania osana
(Vertmann, 2010). Autor arvab, et virbamiskommunikatsiooni strateegilise osana
satestatakse sotsiaalmeediat veel kaootilisemalt ning harvemini. Clarki ja Robertsi (viidatud
Visamaa, 2011 kaudu) poolt varasemalt personalitddtajate hulgas labiviidud uuringutest
selgub, et enamikel organisatsioonidel puudusid sotsiaalmeediaga seotud varbamisalase
infokasutamise regulatsioonid tdielikult. Suurimaks t66jouturu mdjutajateks on need, kes on
siindinud aastatel 1981-1994, kuid Eestis on sel teemal uurimusi veel 1dbi viidud vihesel
maiéral, mistdttu vajab autori hinnangul tdiendavat uurimist ka erinevate pdlvkondade ja

sotsiaalmeedia omavaheline moju.

Tammeoksa (2010) pohjal jagab Vertmann (2010) sotsiaalmeedia kasutuseesmirgi kaheks:
suurem suhtlusvorgustiku ulatus ja tShusam infovahetus. Inimeste suhtlus- ja
viljendusvajadusel pohinevat sotsiaalmeediat kasutatakse vorgustikena suhtlemaks nii
soprade, pere kui tookaaslastega, kontaktide hoidmiseks, aga ka uute suhete loomiseks.
Inimeste sotsiaalne suhtlusring on piiratud ning tihel indiviidil ei ole voimalik teada koiki
oma suhtlusringkonda kuuluvate inimeste tuttavaid. Sotsiaalseid vorgustikke uurides on
selgunud, et sotsiaalmeedia kasutajatel on suur hajutatud kontaktide vorgustik, kust

ammutatakse ka isiklikuks otstarbeks vajalikku infot (ibid).

Sotsiaalmeedia annab vdimaluse klassikalistest massturunduskanalitest loobumiseks ning
sonumi viiruslikuks levikuks (Vertmann, 2010). Suhtlus sotsiaalmeedias peaks eelkdige
olema ettevotte poolt aus, huvitav, aktiivne, samas tagasihoidlik, viltides liigset
professionaalsust ning siilitades inimlikkuse, et kasutajal tekiks voimalus isiklikult

ettevottega suhestuda (Réask, 2013). Sotsiaalmeedia kasutamine tihendab ettevotte jaoks ka
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infolitkumise iile kontrolli minetamist, sest sotsiaalmeediat ei ole vdimalik Idputult
reguleerida, monitoorida ega selle mojuvoimu vihendada voi kaotada — see on justkui avalik

lava, kus luuakse ja vahetatakse infot, olenemata sétestatud reeglistikest (Dreher, 2014).

Oige sotsiaalmeedia kanali valik aitab jduda soovitud sihtgrupini, tinu millele on
sotsiaalmeedias sihipdrase tegutsemise kaudu voimalik luua ettevottel sihtgrupiga isiklik
suhe. Lébi oma loo rddkimise saab tdsta sihtgrupi lojaalsust, mistottu on oluline, et

sotsiaalmeedia kasutamine oleks osa ettevotte kommunikatsiooniplaanist (Vertmann, 2010).

Sotsiaalmeedia kanalite valikul on oluline jdlgida, et kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid
peegeldaksid voimalikult reaalset olukorda, pakuksid kasutajatele uut ja mitmekiilgset
informatsiooni voimalikult kiiresti (Vertmann, 2010). Viarbamistegevusi viiakse ldbi
enamlevinud sotsiaalmeedia kanalites nagu Facebook, LinkedIn ja Twitter (Asi, 2012), mida
kinnitavad ka Gibbs, MacDonald ja MacKay (2015), lisades juurde harva kasutatavad
viheefektiivsed kanalid: Facebook Marketplace, Google Plus, Youtube ja LinkedIn Talent
Advantage. Siinkohal on aga oluline mdista, et virbamine sotsiaalmeedia kanaleid kasutades

tiksnes tdiendab, mitte ei asenda téielikult traditsioonilisi virbamiskanaleid (Palloson, 2015).

Sotsiaalmeedia kanalid saab sisuliselt liigitada Ngai et al (2015) jérgi alljargnevalt:
e Meedia jagamise lehed (nt YouTube, Instagram, Flickr)
e Blogid ja mikroblogid (nt Blogger; Twitter, Plurk, Weibo)
e Sotsiaalsed jarjehoidjalehed (nt Delicious, Pinterest, Digg)
e Virtuaalsed kogukonnad (nt Lonely Planet, Yahoo Answers)
e Sotsiaalvorgustikud (nt Facebook, LinkedIn, Google Plus)

e Virtuaalsed maailmad (nt Second Life, Active World)

1.2. Sotsiaalmeedia kasutajaskond

Autori hinnangul on varbamisstrateegia kujundamisel sotsiaalmeedias oluline madista, kes on
ettevotte peamine sihtgrupp, analiilisida védrbamiskanaleid, aga ka tunda antud
sotsiaalmeedia vérbamiskanali kasutajaskonda. Juba 2010. aastal iiletas naiskasutajate

osakaal sotsiaalmeedias meessoost kasutajate arvu (Vertmann, 2010).
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Sotsiaalmeedia kasutajaskonna jaotus erineb tavapérasest rahvastikust Frandsen, Walters ja
Fergusoni (2013) késitluse jérgi eelkdige vanuselise koosseisu poolest. Enamus
sotsiaalmeedia kasutajaid on nooremapoolsed ning reeglina veidi paremini haritud vorreldes
tildise rahvastiku jaotusega (Frandsen, Walters, & Ferguson, 2013). Ajas on muutunud ka
titipilise sotsiaalmeedia kasutaja profiil, olles vanuselises jaotuses tousuteel: keskmine
sotsiaalmeedia kasutajast austraallane on iile 40-aastane, ameeriklane 38-aastane ja
tilemaailmne kasutaja 31-aastane (ibid). Selline trend annab alust autoril arvata, et ka Eestis
elav sotsiaalvorgustiku kasutaja on muutunud vanemaks ning haritumaks, mis voimaldab

varbamise sihtgruppi oluliselt laiendada.

Siibak ja Tamme (2013) toovad vilja Eesti elanikkonna internetikasutuse. Arvestades
asjaolu, et Eestis kasutab 75% elanikkonda igapédevaselt internetti, on iisna loogiline ka
ettevotete tiha suurem internetiseerumine. Peaaegu koik 16-34-aastased inimesed kasutavad
igapdevaselt internetti, nii kasutab {iha rohkem internetti ka vanemaealine (65—74 eluaastat)
elanikkond (ibid).

Sotsiaalmeedia virbamisstrateegiat luues tuleb autori arvates arvestada ettevotte
sihtgruppidega ning segmenteerida sihtgruppe vastavalt vanusegruppidele. Holroyd (2011)
teooria kohaselt peetakse generatsiooniks Y neid, kes on siindinud aastatel 1981-1994,
generatsiooniks Z noori siinniaastaga 1995-2009 ning generatsiooniks Alpha siinniaastatega
alates 2010. Need on polvkonnad tinu kellele on tédotsing liikunud traditsioonilistest

kanalitest uuele platvormile ehk sotsiaalmeediasse (Palloson, 2015).

Samad noored eeldavad, et enamus dritegevusest toimub sotsiaalmeedias (Fisher, McPhail,
You, & Ash, 2014) just seetdttu, et nad on siindinud ajastul, mil juba koik oli internetis. See
omakorda tdhendab autori hinnangul, et ettevotted peavad kohanema tdnapéeva toootsijaga
ega saa enam tugineda oma eeldustele v4i harjumuspérasele mugavusele. Ettevotte jaoks on
oluline modista, et 1981 ja hiljem siindinud, kes on sotsiaalmeedia peamiseks
kasutajaskonnaks, soovivad koike saavutada kohe ja praegu, seda nii seoses t00 kui tasu,
karjddri edenemise, t00-pereelu tasakaalu, t66 huvitatuse kui voimalusega muuta iihiskonda

1abi oma t66 (Bolton, et al., 2013).

Strateegiat sotsiaalmeedias on voimalik tiles ehitada ka ldahtudes isiku eneseprojektsioonist.
Z-pdlvkonna noortele on oluline olla populaarne ning sellest 1dhtuvalt on nad altid tegema

otsuseid tuginedes konkreetsele briandile — ka to6andja ja eriala valik voib soltuda tildisest
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populaarsusest iihiskonnas (Okazaki & Taylor, 2013). Selleks, et tdmmata just Z-
generatsiooni tdhelepanu, on mdistlik neile ldheneda nendele tuttavate viiside ja kanalite
kaudu. Arvestades sotsiaalmeedia keskkonna méangude populaarsust, soovitavad Okazaki ja
Taylor (2013) spetsiaalselt luua méangu, mille kaudu saab kasutajaskond jagada oma

kogemust antud ettevotte ja teiste kasutajatega.

Autori kogemuste pohjal hindab eelkdige vanem vanusegrupp traditsioonilisemaid
meetodeid suhtlusviiside osas, samas kui nooremad soovivad suhelda virtuaalkeskkonnas.
Selline eelistus voib olla tingitud vanemate inimeste ajaloolise tausta seosest, muutes
keerulisemaks ka uute kommunikatsioonilahenduste omaksvotu (Tamme V., 2012). Noortel
aga puudub ajalooline hirm sdnavabaduse piiramise ja tsensuuri osas, mis aitab kaasa

oluliselt nende sotsiaalse kapitali kasvatamisele (ibid).

Léhtuvalt Eesti ajaloolisest taustast on Kalmus, Masso ja Lauristin (2013) jaotanud Eesti
elanikkonna meediatarbimise jérgi nelja vanusegruppi: 15-29-aastased, kelle kujunemisaeg
on jadnud Eesti Vabariigi aega; 30—44-aastased, kes on oma kujunemisperioodil kogenud
erinevaid sotsiaalseid keskkondi; 45-59-aastased, kelle kujunemisaeg jadb Noukogude
Liidu perioodi ning 60—74-aastased, keda on samuti m&jutanud Ndukogude Liiduaegne
periood, ent kes tdna on juba enamjaolt pensionil. Arvestades, et sotsiaalmeedia on iiks
meediakanalite alamliike, tuleks autori arvates Eesti keskkonnas sotsiaalmeedia kanalite

kasutamise strateegiat iiles ehitades silmas pidada just nimetatud vanusegrupilist jaotust.

Enne sotsiaalmeediasse sisenemist tuleb ettevottel uurida vastava lehe kasutajaskonda.
Pigem leiab nooremapoolsed kasutajad Facebookist ning kogemustega professionaalid
LinkedInist (Visamaa, 2011). Kui votta vanuselise koosseisu juurde ka erialavalik, siis on
klienditeeninduses varasemalt Asi (2012) poolt uuritud kandidaatide sotsiaalmeedias
kaitumise osas selgunud, et kdige vdhem oluliseks peeti LinkedIni, seejarel Facebooki ja
Twitterit eelkoige iile 40-aastaste vastajate seas, kuid ka nooremate hulgas, mida v3ib tingida

Asi arvates konkreetse sihtgrupi hulgas antud portaalide vahene tuntus uuringu perioodil.

Eestis hetkel koige enamlevinud sotsiaalmeedia kanali Facebooki (Alexa, 2015)
kasutajaskond jagunes Eestis Socialbakersi jargi 2012. aastal vanuse grupiti alljargnevalt:
7% 13-15-aastaseid noori, 35-44-aastaseid vanemate pdlvkonna esindajaid 17% ning
vanavanemate polvkonna esindajad, vanuses 55+ keskmiselt 3% (viidatud Tamme V., 2012

kaudu).
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1.3. Virbamise tohusus sotsiaalmeedias

Virbamist sotsiaalmeediat kasutades on Doherty (2010) defineerinud kui kulupdhist
lahenemist védrbamisele 1dbi olemasolevate tootajate sotsiaalsete vorgustike, luues nii
voimaluse maksimeerida tulemusi ning edestada klassikalisi to6borse (Gibbs, MacDonald,
& MacKay, 2015). Voib oletada, et tulevikus on vaja ettevotetel konkurentidest eristumiseks

luua veelgi interaktiivsemaid ldhenemisi voimalikele kandidaatidele (Laugen, 2015).

Virbamist uue meedia kanaleid kasutades defineerivad Fisher et al (2014) jargnevalt:
varbamine sotsiaalmeediat kasutades holmab endas kas vaba ametikoha reklaamimist ning
sellele kandideerimisavalduste saamist sotsiaalvorgustiku kasutajatelt vai sihtotsingut 1abi
kasutajate postituste tegemise sotsiaalvorgustikes. Wazed ja Ng (2015) tdiendavad
definitsiooni vajadusega sotsiaalmeedia to6riistu kasutada tulevaste talentidega suhtluseks,
kaasamiseks ja informeerimiseks. Autor tdheldab, et ka virbamises on sotsiaalmeedia

kasutamine dialoog, mitte iihepoolne infopakkumine.

Sotsiaalmeedia kasutamine viarbamiseks on ettevotte jaoks hea alguspunkt sotsiaalmeedia
kasutuselevotuks personalivaldkonnas, sest kulumoddikud nagu aeg ja raha on véga selgelt
moddetavad ning édrilises plaanis tuleb ettevottel olla konkurentsivdimeline ka siis, kui

generatsioonid ning tehnoloogiad muutuvad (Fisher, McPhail, You, & Ash, 2014).

Autor jireldab oma kogemusest, et mida rohkem on to6andjal kontakte, seda suurema hulga
kandidaatideni on sotsiaalmeedia kaudu vdimalik jouda, ka nendeni, kes muul viisil ei
pruugiks kandideerida. Vertmanni (2010) uuringu tulemuste kohaselt koosneb paljude
inimeste meediatarbimine sellest, mida nende sdbrad teevad, kus kdivad ja mida tarbivad
ning selle pohjal kujundatakse oma arvamus ja seisukohad. Kui kandidaat on saanud info
lébi ettevotte olemasoleva tootaja isiklike suhtluskanalite tema pere, sdprade, naabrite voi
erialaga mitteseotud isikute kaudu, on kandidaat ise rohkem usaldusvddrsem ning
koostddaltim, ent on ka 1dbi nende samade suhete td6andja jaoks rohkem monitooritav ning
vajadusel sanktsioneeritav (Gérxhani & Koster, 2015). Ettevotete jaoks on vaartuslikumad
need tootajad, kellel on rohkem kontakte, sest tootaja kontaktvorgustikku on vdimalik

ettevotte kasuks toole panna (Laugen, 2015).

Organisatsioonid ning inimesed, kes tegutsevad valdkonnas, kus tuleb olla pidevalt

internetis, on valmis ka langetama kandideerimisotsuseid kasutades internetikanaleid (Parry
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& Wilson, 2009). Virbamine sotsiaalmeedia abil saab olla efektiivne tiksnes juhul, kui
ettevote ei ole panustanud kogu oma ressursse ainult iihele sotsiaalmeedia kanalile, vaid

keskendutakse erinevate vorgustike kombineerimisele (Palloson, 2015).

Ténapdeval on autori arvamusel paljude t66andjate jaoks internetipdhine varbamine
vaieldamatult esimene meetodi valik. Internetipdhine védrbamine on unikaalne vdimalus
vérvata passiivseid toootsijaid (Panayotopoulou, Vakola, & Galanaki, 2007), ent on iihtlasi
ka kulusid kokkuhoidev, mdlemale osapoolele mugav viis, mille kaudu saab rohkem
vastuseid liihema ajaga ja vidiksemate kuludega kui mone teise viarbamismeetodiga (Asi,

2012).

Sotsiaalmeedia kasutamine virbamisel annab eelise nii kulude kokkuhoius kui
varbamisprotsessi kiiruses, mis molemad on kontrollitavad virbaja enda poolt (Madia, 2011;
Fisher, McPhail, You, & Ash, 2014; Gibbs, MacDonald, & MacKay, 2015). Vérbamine 14bi
sotsiaalmeedia maksab vaid ca 1/20 hinnast, mis kuluks tavameedia reklaamikuludele
(Holm, 2014). Samas on voimalik 1dbi sotsiaalmeedia kasutamise kandidaate kaasata ning
anda neile voimaluse mitteformaalseks suhtluseks, mis julgustab kandidaate uurima

voimalikke vakantse ning ka kandideerima (Doherty, 2010).

Madia (2011) selgitab sotsiaalmeedia véarbamiskanalina kasutamise pd&himotteid:
sotsiaalmeedia pigem tdiendab kui asendab traditsioonilisi varbamiskanaleid, lisaks annab
sotsiaalmeedia kasutamine tdiendavaid kiilastusi ettevotte pidevalt uueneva infoga
veebilehele, mis peab suutma sellele ka tehniliselt vastu pidada. Vdhemtéhtsad pole
vajalikud ressursid, et vastata Jigeaegselt kandidaatidele vastavalt formuleeritud
sotsiaalmeedia poliitikale ning valida just need sotsiaalmeedia kanalid, mis konetavad

ettevotte sihtgruppi (ibid).

Doherty (2010) toob vilja vdimaluse iihtlustada CV-de kujundust ldbi sotsiaalmeedia,
tulenevalt sotsiaalmeedia profiilide {ihtsest iilesehitusest samas keskkonnas, ning seetdttu
kiirendada vérbaja jaoks oluliselt CV-de tootlemise protsessi. See loob vdimaluse ka
kandidaatide jaoks kogu varbamisprotsessile teisiti vaadata, sest virbaja voib jouda nendeni
juba eelnevalt proaktiivselt, tutvustades potentsiaalsetele kandidaatidele vdimalikke

toopakkumisi (ibid).
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Autor on arvamusel, et sotsiaalmeedia kasutamine eeldab kahepoolset dialoogi klientide voi
voimalike kandidaatidega ning tihesuunalised vananenud internetisuhtluse voimalused ei ole
tanapdevases kontekstis enam piisavad. Kaasaegse sisu loomise aktiivne arendamine online-
keskkonnas voib viia entusiastide tekkeni, kes levitavad iseseisvalt positiivseid sonumeid
ettevotte kohta (Zhang & Vos, 2014). See annab voimaluse kaasata passiivseid todotsijaid,
sest enamjaolt on nad avatud uute véljakutsete infole (Visamaa, 2011). Seda kinnitab ka
LinkedIni poolt l&biviidud uuring, mille kohaselt on suur enamik valmis andma ndusolekut
huvipakkuva tookoha osas nendega thendust votta, mistdottu saavad ettevotted
sotsiaalvorgustike abiga vabu ametikohti pakkuda suuremale sidusrithmale, kui seda on vaid

aktiivsed toootsijad (ibid).

Sotsiaalmeedia kasutamine annab virbajale suurema voimaluse jouda digema sihtgrupini:
selle asemel, et saata voimalikele kandidaatidele massiliselt todokuulutusi, on voOimalik
vérbajal luua just sobiliku sihtriihmaga vajalik isiklik side, millega saavutatakse kandidaadi
lojaalsus ettevottele, tekitades konkurentsieelise (Doherty, 2010). Ka mojutab olemasolevate
tootajate kditumine sotsiaalmeedias seda, millisena potentsiaalsete kandidaatide
votmesihtrithmad nédevad ettevotet, toetudes todandja pakutavatele brindidele, toodetele

ning organisatsioonile tervikuna (Dreher, 2014).

Virbamise efektiivsus sotsiaalmeediat kasutades soltub kontaktivotmise Kiirusest ning
kordustest. Sotisaalvorgustikes ldbiviidud uuringud néitavad, et mitmete tootiitipide kohta
kasutatakse mitteformaalseid virbamiskanaleid rohkem kui klassikalisi kanaleid (Gérxhani
& Koster, 2015), mis viitab otseselt sotsiaalmeedia virbamise efektiivsusele.
Kandidaatidega online-suhtlus vérbamisprotsessi ajal aitab kinnistada kandidaati

organisatsiooni kiilge ning luua ettevottest paremat muljet (Holm, 2014).

Gibbs, MacDonald ja MacKay (2015) leidsid, et sotsiaalmeedia kasutamine toimis eelkdige
madalama astme tootajate varbamisel, ent todandjad kasutavad ise enam selliseid kanaleid
korgema usaldustasemega tootajate otsinguil (Gérxhani & Koster, 2015). Koik
sotsiaalmeedia abil loodud kontaktid ei saa ettevotte jaoks uuteks tootajateks.
Sotsiaalvorgustike kaudu loodud mitmed norgemad suhted voivad siiski anda ettevottele
strateegilise eelise konkurentide ees uue loodava kontaktvorgustiku abil, kui luuakse
sidemed elektrooniliste kanalite kaudu emotsionaalselt ning geograafiliselt kaugete

potentsiaalsete toootsijatega (Okazaki & Taylor, 2013).
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Lisaks eelnevale tuleb autori arvamusel mdista ka erinevate sotsiaalmeedia kanalite olemust:
erinevad keskkonnad voivad vajada erinevat ldhenemist. Chelliah ja Field (2014) toovad
ndite: Twitter on kiire mahuga, vestlusliku olemusega, samas kui blogidesse seevastu
postitatakse harvemini, ent blogid vajavad paremaid kirjutusoskusi ning on tihti nGuandliku
loomuga. Seetdttu on mdistlik kasutada voimalusel kokkulepitult iga kanali jaoks erinevate
kompetentsidega isikut (Field & Chelliah, 2013), et koita sobilike vdimalike kandidaatide

tahelepanu.

Kui iiks enamlevinud sotsiaalmeedia kanal LinkedIn on loodud eelkdige professionaalseks
arisuhtluseks, koondades ka véimalused toootsinguteks (Visamaa, 2011), siis on voimalik
varbamises dra kasutada ka teisi sotsiaalmeedia kanaleid. Algselt mitte virbamise eesmargil
loodud nii Facebooki kui Twitterit saab kasutada, suunates kiilastatavused ettevotte pidevalt
uuendatavale karjddrilehele voi —blogile (Recruitment goes virtual: Use web-based

technology intelligently for best results in recruitment, 2013).

Vihemoluline pole autori arvates valmisolek tehnilisteks platvormideks ning nende
kohandamiseks kaasajale. Ténapdeva toootsijad on vdga mobiilsed, mistdttu tuleks
arvestada, eriti nooremate toootsijate puhul, ka veebilehtede kohaldumist mobiiltelefoni
vaatega (Recruitment goes virtual: Use web-based technology intelligently for best results

in recruitment, 2013).

Edukas varbamine ldbi sotsiaalmeedia kanalite, kasutades &dra ettevotte positiivset todandja
brindi, tagab autori hinnangul ettevotte majandusliku kasu. Helo Tamme (2009) on toonud
vélja parema virbamise majanduslikud hiived: parem kvaliteet 1dbi kiirema véarbamise;
suurenenud tootlikkus 1dbi sobilikemate tootajate; ideede ja ettevotte vOimekuse
suurenemine ning vérbamiskulude vdhenemine 14dbi soovitusvarbamise. Visamaa (2011)
toob vélja varbamisprotsessi edukuse moddupuuna uute tdodtajate voolavuse ning seose
internetipdhise vdrbamise ja uue to6taja pithendumuse vahel: internetipdhine virbamine
voib suurendada tootaja rahulolu ja motiveeritust, sest sotsiaalmeedia kanalite kasutamine

viarbamises voimaldab ettevotet paremini tundma Sppida.

Virbamistegevuste edukuse moddikuid sotsiaalmeedias saab olla viga mitmeid. Vertmanni
(2010) uurimustulemuste kohaselt saab moodikud jagada sisuliselt kolmeks:

1. Lihtsad mo6dikud: fannide arv, meeldimised, kommentaarid;
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2. Briandi ja muudatustega seotud moddikud: briandi tuntuse uuring enne ja pérast
sotsiaalmeediasse sisenemist;

3. Rahalised moddikud: tellimused ja ostud, varbamise kontekstis ka kandidaatide arv.

Ettevotte sotsiaalmeedia tegevuste monitoorimine ja jalgimine annavad voimaluse hinnata
internetipohise suhtluse mojukust briandile ning nidha, kuidas need tulemused mojutavad
ettevotte vidrtusi ja missiooni (Zhang & Vos, 2014). Uheks selliseks heaks tehniliseks
vahendiks on Google Analyticsi kasutamine, et jilgida ettevotte karjddrilehe kiilastatavust,
mis aitab ka analiiiisida, kui palju on ettevotte sotsiaalvorgustike lehtedelt otsekiilastatavusi

ettevotte karjddrilehtedele (Wazed & Ng, 2015).

1.4. Sotsiaalmeedia kasutamise ohud

Interneti igapdevane, sh sotsiaalmeedia kasutuselevott hdlmab endas mitmeid takistusi
eelkdige allika usaldatavuse, autentsuse, identiteedi kao, kommunikatsiooni vihenemise ja
pealiskaudsemaks muutumise ning andmete sudu kaudu (Vertmann, 2010). Sotsiaalmeedias
avaldatav info jouab iiksnes konkreetse vorgustiku valitud kasutajateni, on kirjalik ning tihti
litheldases vormis, mis voib tekitada motete vadriti moistmist, moondumist ning vihendada
usaldust (Tamme V., 2012). See loob ettevotetele markimisvaarseid riske, mis voib kaasa
tuua kulukaid tulemusi tootajate tootlikkuse languse, brindi kujundi jirjepidamatuse,
toovaidluste, auditite, trahvide, avalike suhete ja sotsiaalmeedia kriiside, ettevottesisese

teabe lekkimise ning turvariskide kaudu (Dreher, 2014).

Urbel (2015) toob vilja, et 2014. aastal olid tddandjatest mojutatud 55% sotsiaalmeediast
leitud informatsioonist ning kaks to6andjat kolmest otsustas kandidaadi seetdttu varbamata
jétta. Autor arvab, et todotsijapoolne otsuse tegemine sotsiaalmeedia pohjal, kas ettevottesse

kandideerida, jaguneb umbes sarnaselt.

Sotsiaalmeedia avalik kasutamine ettevotte poolt muudab autori arusaamal ettevotte
haavatavaks. Digitaalne meediakasutus muudab ettevotte kultuuri avalikuks ja iilimalt
labipaistvaks: tootajate eneseviljendus uue meedia kanalites peegeldab to6andja véartusi,
kaitumist, uskumusi ning tiletildist iseloomu (Dreher, 2014). Vertmann (2010) toob vilja ka

sotsiaalmeedia peamise nodrkuse: {ildlevinud reeglite puudumine, millega muudes
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meediakontekstides ollakse harjunud, mis omakorda annab vdimaluse organiseeritud

pahatahtlikuks infolevikuks.

Réask (2013) jaotab ettevotte tegevusriskid sotsiaalmeedias kaheks: institutsiooniriskid ning
isikuriskid. Institutsiooniriskidega peab ettevite arvestama juhul, kui organisatsioon ei saa
monele tekkinud kiisimusele vastata, ning isikuriskidega olukorras, mil mone olemasoleva

tootaja tegevus sotsiaalvorgustikus hakkab mdjutama ettevotte mainet (ibid).

Institutsiooniriski maandamiseks tuleb autori ndgemusel ettevotte varbamisstrateegiat
virtuaalkeskkondade jaoks luues eelnevalt arvestada sotsiaalmeedias organisatsiooni
eksimuste kajastamisega igas tegevusvaldkonnas. Ettevotte tehtud veaga toime tulekuks
peab kujundama riskiplaani juba varasemalt. Tsimonis ja Dimitriadis (2014) toovad vilja
kdige enamlevinuma institutsiooniriski: ettevdtete kaootiline kiditumine negatiivsete
kommentaaride saamisel sotsiaalmeedias. Mitmed ettevotted kustutavad voi otsustavad
mitte vastata sellistele kommentaaridele ning isegi siis, kui ettevotted negatiivsetele
kommentaaridele vastavad, puudub neil reeglina selge strateegia, kuidas muuta sellised
kommentaarid kasulikeks vdimalusteks, kaotamata ettevotte miiligitulemustes ning
kahjustamata brdndimainet (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Vertmann (2010) soovitab
sellisel juhul reageerida kiiresti ning siiralt inimestega radkides maandada iilereageerimise
riske ja emotsionaalsust. Igal juhul tuleb ettevottel arvestada autori hinnangul teatud

organisatsiooniga seotud tegevuste, ka positiivsete, voimendumisega virtuaalses maailmas.

Isikuriskide alla kdib eelkdige situatsioon, mil tod6tajad avaldavad sotsiaalses
veebikeskkonnas enda kohta mitmeid erinevaid eraelulisi detaile, mis voib kaasa tuua ka
tooalaste detailide paljastamise (lvask, 2013). Selline to6taja kditumine sotsiaalmeedias v3ib
ohustada ettevotte kui tddandja mainet ning edukust varbamisel sotsiaalmeedia vorgustike
kaudu (ibid).

Kui ettevote kasutab sotsiaalmeedias kdneisikuna kedagi, kes kannab teistsuguseid védrtusi
ettevotte pohiidentiteedist, siis vOib see kaasa tuua maéarkimisvddrse riski, kasvatada
ettevottesiseseid pingeid ning muuta ettevotte haavatavaks (Henderson & Bowley, 2010).
Isikuriskideks voib pidada ka ettevotte enda vérbajat (Gérxhani & Koster, 2015). Gérxhani
ja Koster (2015) on teinud olulise tdhelepaneku virbajate isikliku sotsiaalse vorgustiku

olulisuse kohta: kui ettevotted satuvad raskustesse tootajate leidmisel sotsiaalmeedia kaudu,
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voib pohjuseks olla ka vérbaja isiklike vorgustamisoskuste puudus voi vorgustiku véiksus,

mida on vdimalik lahendada oskuste parandamise voi vorgustiku suurendamisega.

Organisatsioonid peaksid autori hinnangul enne sotsiaalvorgustike kasutuselevotmist
analliisima, mis on nende eesmaérk internetis ja kas neil on selleks piisavalt ressursse. Kui
ollakse juba iihinetud virtuaalsete sotsiaalvorgustikega, siis tuleks pidevalt andmeid ja
informatsiooni uuendada ning mitte jatta seda unarusse (Asi, 2012). Té6andjad peavad
hoolega valima infot, mida nad sotsiaalmeediasse postitavad. Ettevotetel tuleb arvestada, et
sotsiaalmeedias liikvele ldinud info voib seal olla igavesti ning kéttesaadav koigile, sh

Klientidele, ajakirjanikele, ametnikele kui ka konkurentidele (Dreher, 2014).

Tihti on ettevotete sonumid sotsiaalmeedias dialoogi tekkeks liiga pinnapealsed, samuti ei
pruugi ettevotted olla piisavalt ldbipaistvad ning vdivad olla liigselt anoniitimsed, peitudes
ettevotte nime ja logo taha (Vertmann, 2010). Samas on ka oht ettevottepoolse infomiira

tekitamiseks, mis paneb sotsiaalmeedias inimesi loobuma ettevdtte jalgimisest (ibid).

Doherty (2010) hinnangul muudab sotsiaalmeedia kasutamine traditsioonilisi suhtlusviise,
avardab piire professionaalse ning eraclulise suhtluse osas ning voib kaasa tuua endaga nii
moraalseid kui eetilisi probleeme. Seetdttu tuleb ettevotetel olla ettevaatlik avaliku,
mitteformaalse info pdhjal varbamisotsuste tegemisel (Doherty, 2010). Henderson ja
Bowley (2010) arvates voib olla ettevottel kiusatus modereerida tema sotsiaalmeedia lehega
seonduvaid kommentaare ning infot. Tavakasutajad ei ole sellest tihtipeale teadlikud ning
modereerimise ilmsiks tulek voib kahjustada ettevotte mainet info varjamise soovi tottu.
Seepérast on oluline ettevotete jaoks pohjalikult 14bi mdelda, kuidas kindlustada kdikide
vaatenurkade Oiglane presentatsioon avalikkuses, mis tdmbab soovitud publiku positiivset

tahelepanu (Henderson & Bowley, 2010).

Ettevotetel on olemas ndiline kontroll selle iile, mida ja kellele sotsiaalmeedia keskkonnas
avaldatakse. Samas on oluline teada: mida rohkem infot varjatakse, seda suuremad on
ettevotte riskid privaatsuse katkemisele ning teabe lekkimisele (Urbel, 2015). Nagu
muudeski valdkondades, nii on ka viarbamisvaldkonnas sotsiaalmeediat kasutades ohuks
ettevottepoolse kontrolli kadumine. Kasutajate tagasiside on sotsiaalmeedias viga kiire, mis
vOib voimendada ka negatiivse info levikut (Vertmann, 2010). Seetdttu on ettevotetel raskem
midagi varjata. Sellised situatsioonid vdivad tekkida varbamisprotsessi avalikul

kommenteerimisel, mistottu on ettevdtete poolne vajadus pidevalt jélgida ja monitoorida
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suhtlusvorgus toimuvat, et loodetud positiivne efekt ei asenduks negatiivsega (Visamaa,
2011). Samuti mojutavad ettevotte mainet sotsiaalmeedias levivad negatiivsed
kommentaarid, mis tulenevad ettevltte nigelatest igapdevategevustest: tootega
rahulolematusest, kaebuste kehvast kaisitlemisest ning toote parandamisega seotud
ebaefektiivsusest (Bruhn, Schoenmueller, & Schifer, 2012). Eeltoodust jareldab autor, et
ettevottele on ohtlik samaaegselt nii info varjamine kui infoga klientide ootustele mittevastav

umberkdimine.

Uue meedia kanalite kaudu viarbamist korraldades varitsevad autori arvates ettevotteid
erinevad véljakutsed, mis on teatud mottes sarnased igapdevasele varbamistegevusele. Ka
sotsiaalmeedia kaudu tehtud kandideerimisavaldused ootavad tagasisidet konkursi tulemuste
kohta ning selle mitte digeaegne saamine vOi puudulikkus voOib viia ettevotte maine
kukkumiseni, tuues kaasa hoiaku ettevotte suhtlusoskuste puudumise osas (Recruitment
goes virtual: Use web-based technology intelligently for best results in recruitment, 2013).
Autor jareldab, et sotsiaalmeedia kaudu kandideerinud inimesed, kes on harjunud viga kiire

infovahetusega, voivad eeldada seetdttu oluliselt Kiiremat ettevottepoolset reageeringut.

Liigne tdhelepanu podramine sotsiaalmeedias ldbiviidavatele védrbamistegevustele endile
voib viia olukorrani, kus tegelikud tulu andvad vairtused nagu innovatsioon, isiklik areng,
enesekindlus, hea keskkond arenguks ning rakenduseks, voivad jddda tdhelepanuta
(Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013). Samas saab koiki neid niiansse rohutada
sotsiaalmeedias todandja mainekujunduse kampaanias, arvestades, et positiivse ettevotte

reputatsiooni ning to6le kandideerimise vahel on olemas ilmselge seos (ibid).

Ettevotte strateegiat sotsiaalmeediaga integreerides tuleb autori hinnangul ettevotetel teha
kompromisse. Eelkdige seisnevad kompromissid (Porter 1998, viidatud ldbi Vertmanni)
kolmes aspektis: vasturddkivused imago vOi reputatsiooni vallas, kui pakutakse kahte
sobimatut asja samaaegselt; tegevuskompromissid, mil tegevused on eesmairgiparast
védrtust kaotanud, olles liiga intensiivsed voi passiivsed, ning organisatsiooni prioriteetide
osas, kui piititakse teha koike ja koigile, kaldudes eesmirgist korvale. Heaks néiteks on
reputatsiooni vallas vajadus 1dbi moelda millise profiili alt tookuulutust edastatakse:
negatiivse todandja kuvandi voib luua ka see, kui vérbaja edastab pakkumise isikliku profiili

alt, mille info ning foto ei toeta ettevotte kuvandit (Visamaa, 2011).
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Sotsiaalmeedia tarbeks tookuulutust koostades on veaks, mida organisatsioonid teevad, liiga
keeruline sdnastus, samuti puudub kuulutuses seos teiste ametikohtade ja tdovaldkondadega
(Asi, 2012). Visamaa (2011) rohutab vajadust internetipohiste vdorgustike kaudu
tookuulutusi levitades 14abi moelda, kuidas sobivale kandidaadile ettepanekut tehes tagada
pakkumise usaldusvéirsus. Uuringud on nididanud, et 41% sotsiaalmeedia kasutajatest
usaldab enam infot, mida nad on saanud 14bi oma tutvusringkonna, samas kui vaid 19%
kasutajaid usaldab ettevottelt saadud infot (Palloson, 2015). Sellest jareldab autor, et
kandidaadile on usaldusvddrsem see pakkumine, mida tehakse 1dbi tema isikliku

tutvusringkonna voi mille kohta on tal voimalik saada lisainfot oma sdpruskonnast.

2. Tooandja maine mdju kandideerimisotsusele

2.1. Ettevotte reaalne ja virtuaalne maine

Olgugi, et todandja brandingu teemadel on varasemalt avalikkuses palju juttu olnud, on see
autori seisukoha jérgi endiselt alles arenev valdkond. T66andja mainekujundus on valdkond,
millega meelitatakse ligi potentsiaalseid tOGtajaid, mistottu ldhenetakse sellele alati
ressursipohiselt 1dbi personalijuhtimise teooria (Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013).
Tooandja brandingu puhul viiakse fookus organisatsiooni kui vdimaliku tulevase téoandja
mainele, millega soovitakse mojutada olemasolevate ja potentsiaalsete todtajate arusaamu
selliselt, et nad teeksid oma esmase valiku just selle ettevotte kasuks (Stubender-Lougas,
2011). Eeltoodu pohjal jareldab autor, et ettevGte saab luua potentsiaalse todotsijaga
sotsiaalmeedia abil tugevama suhte, mis vOib leevendada tO0otsija varasema
kliendikogemuse pohjal kujunenud suhtumist ettevottesse. Sivertzen, Nilsen ja Olafsen
(2013) on leidnud otsese seose ettevatte positiivse avaliku maine ning t66le kandideerimise

vahel.

Kui traditsiooniline meedia nagu televisioon ja triikimeedia aitavad tdsta brianditeadlikkust,
siis ettevotte veebi- ja brindilehed sotsiaalmeedias aitavad kaasa brindi maine
kujundamisele (Bruhn, Schoenmueller, & Schifer, 2012). Siinkohal tuleb mdista, et
ettevotte loodud kommunikatsioon tdstab funktsionaalset brandikujundit. Samas kasutaja
loodud sotsiaalmeedia mojutab briandi meeldivust, mida ettevottel ei ole voimalik otseselt
kujundada, kuid on vdimalik mojutada klientide omavahelist suhtlust, integreerides

traditsioonilise meedia kampaaniaid sotsiaalmeedia tegevustega (ibid). Eelnevast teeb
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kdesoleva t60 autor jérelduse, et ettevotetel tuleb efektiivseks ja eesmargipéraseks
sotsiaalmeedia kasutuseks arvestada olemasoleva ettevotte kuvandi ning tavapéirase

internetikasutaja olemusega.

Autor on seisukohal, et ettevottel on moistlik sotsiaalmeedias end kujutada sellisena, nagu
ta tegelikult on. Hea ettekujutuse annavad ettevottest vadrtuste kuvamine, mis peegeldavad
ettevotte iseloomu ja identiteeti (Edwards, 2009), luues seeldbi tdese pildi, mida tddotsija
voiks ettevottest leida. Autori arvates soovivad todotsijad niha ettevotte tegelikku palet.
Neile ei ole oluline iiksnes see, miks ettevottega liituda, vaid ka see, miks inimesed
ettevottesse jadvad: tootajad soovivad ponevaid viljakutseid, arenguvoimalusi ning té6tada
ettevottes, kus on suurepdrased liidrid (Résta, 2013). Autor jéreldab, et seda peaks

peegeldama ka ettevotte lehekiilg sotsiaalmeedias.

Tooandja brandi kujundamisel on Karu (2015) jérgi viis dimensiooni tédandja atraktiivsuse

tasemete saavutamisel sotsiaalmeedias:

+ sotsiaalne: suhted, kolleegide ja juhtidega, positiivne ning rodmus téokeskkond;

» arenguvoimalused: stardipositsioon karjédri arenguks, rahulolu, tunnustus;

* huvi: t60 sisukus ja -votted, tulemuste kvaliteet ning uuendusmeelsus;

* majanduslik: edutamisvoimalused, stabiilsus, praktilised kogemused ning atraktiivne
tasustamine;

» rakenduslik: teadmiste kasutamine, teiste juhendamine, kuuluvus ja ihiskondlik tegevus.

Ettevotte iildine hea maine modjutab tugevasti todotsijate suhtumist antud ettevottesse
kandideerimisel. Tihtipeale langetavad tddotsijad oma tddkoha vahetamise otsuseid
ettevotte olemasoleva briandi pohjal — kui ettevottel on hea maine, siis ilmselt on see ka hea
koht, kus tootada (Freer, 2011). Té6andja brandiga tegelemise eeliseks on voimalus véirvata
ja hoida parimaid voimalikke to6tajaid, kes tunnetavad ennast organisatsiooniga rohkem
seotuna ning jddvad ettevottesse kauemaks ka olukorras, mil to6tingimused muutuvad

kehvemaks voi konkurentsisituatsioon teravneb (Visamaa, 2011).

Autor on seisukohal, et ettevotte iildine mainekujundus on véga sarnane td6andja brandingu
kujundamisele. See, mis toob ettevottele edu iildises turunduses, on otseselt seotud ka
potentsiaalsete tootajate suhtumisega ettevottesse kui todandjasse (Linn & Rampl, 2014).
Ettevotte mainet tddandjana mojutab ka see, kuidas tema iildine turundus vélja ndeb ning

kujundatud on (Edwards, 2009), seega on turundus- ning personalivaldkond siinkohal
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tihedasti seotud, et kujundada tugev kuvand ka ettevotte sotsiaalmeedia profiilis. Kui fookus
on virbamisel, siis kasutatakse todandja turunduses nii klassikalise turunduse,
personalijuhtimise kui strateegia elemente kombineerituna, vottes arvesse ka ressursipdhist
vaadet, vilist ja sisest turundust, organisatsioonikditumist ja psiihholoogiat (Sivertzen,

Nilsen, & Olafsen, 2013).

Briand mdjutab pigem paremini tasustatud ning suuremaid erialaoskusi ndudvaid t66kohti,
mille kandidaatidel on suurem ligipaés arvutile ja internetile ning seetdttu aitab ettevotte
sotsiaalmeedia leht neil paremini otsustada ettevotte olemuse ning to6huvi osas (Visamaa,
2011). Samuti méangib to6andja brand olulist rolli vahese kogemusega tootajate varbamisel:
nad on rohkem mdjutatud ettevdtte poolt pakutavast ja kujundatavast infost ning neil on

keeruline todpakkumisi omavahel vorrelda (Karu, 2015).

Tooandja brand eksisteerib ka juhul, kui ettevote ei ole selle loomisega ise tegelenud ehk
see, kuidas ettevottest kui todandjast arvatakse (Tamme H. , 2009). Autori hinnangul on
oluline tddandja brindingut sotsiaalmeedias iiles ehitades silmas pidada eelkdige ettevotte
olemasolevate brindide tugevusi ning réhuda sotsiaalmeedia véarbamisel just tervikbrandi
usaldusvéarsusele. Kui ettevotte ja toote brianding on eelkdige iilesehitatud vilisele Kliendile,
siis to6andja turundus on suunatud molemale: nii sisesele kui vilisele (Sivertzen, Nilsen, &
Olafsen, 2013). Linn ja Rampl (2014) selgitavad, et just olemasoleva brandi omadusi dra

kasutades saavutatakse t00turul konkurentsieelis.

Kui ettevotte maine on saanud sotsiaalsel tasandil korgema hinnangu (nditeks seoses
tihiskondliku tegevuse, todsuhete hoidmise, keskkonna poliitikate, toote kvaliteedi ning
viahemuste kohtlemisega), siis on neil omadus olla atraktiivsemad to6otsijatele (Edwards,
2009). Ettevotte kuvand sotsiaalmeedias peab olema eelkdige tugev, et ligi meelitada oma
valdkonna parimatest parimaid (Madia, 2011). Samuti voib lisaks ettevotte tldisele
turundusstrateegiale olla viarbamisvaldkonnas kasu ka ettevotte sponsorluslepingutest, mis
aitavad kujundada ettevotte head mainet avalikkuse ees (Carrillat, d’ Astous, & Morissette,

2014).

Ettevottel voib olla paralleelselt mitu erinevat bridndi ning identiteeti. Sotsiaalmeedia
kasutamisel on autori arvates maistlik méadratleda, kas kasutatakse iihtset briandikuvandit voi
minnakse kaubaméirgi pdhiseks. Olemasolevatele brandidele tuginedes tuleb teha tdpsem

diferentseerimine, sest iiks ja sama ei pruugi sobida koigile (Stubender-Lougas, 2011).
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Henderson ja Bowley (2010) toovad néite juhtumist, kus sotsiaalmeedia kampaaniat teinud
ettevOte kasutas paralleelselt kahte identiteeti: organisatsiooniline identiteet oli suunatud
investoritele, juhtidele ning klientidele, samas kui virtuaalne identiteet sotsiaalmeedias
ptiidis olla nooruslik, 16bus ning suunatud nooremale kasutajaskonnale. See td1 omakorda
kaasa situatsiooni, kus ettevote ei olnud sotsiaalmeedia kampaaniaga tihedasti seotav ja pani

kiisimérgi alla kogu kampaania usaldusvéérsuse.

Autor on seisukohal, et brandipohiselt on virbamisstrateegiat sotsiaalmeedias moistlik tiles
ehitada eelkdige sel juhul, kui ettevottel on olemas juba juurdunud, iildises avalikkuse
teadvuses kinnistunud kaubamérk ning ettevotte nimi seal taga voib omada potentsiaalsetele
tootajatele vdhem tdhtsust. Brdandi kuvand ja reputatsioon méngivad olulist rolli
varbamisprotsessi 10ppstaadiumis (Carrillat, d’ Astous, & Morissette, 2014). Seega tuginedes
olemasolevatele brandide tugevustele, tuleb virbamisstrateegias sotsiaalmeedias
briandipohisel iilesehitusel just arvestada asjaoluga, et kandidaat voib otsuse langetada

tulenevalt ettevotte iildisest brindi tugevusest.

Baird ja Parasnis (2011) toovad vilja: kui ettevottel on iildine brand véga tugev voi on
eraldiseisvad brindid rohkem tuntud kui ettevote ning ettevote on otsustanud siseneda
sotsiaalmeediasse just nimelt 1dbi oma brindi lehekiilgede, on ettevotte jaoks oluline
identifitseerida isikud, kes kannavad edasi ettevotte brandivéartusi. Innovatiivsed ettevotted
saavad dra kasutada brindi tulihingelisi fanne, kellest on saanud ettevotte jaoks sisulised
jutuvestjad ettevotte toodete ja teenuste kohta, suhelda nendega ning suunata nende mojutust
brandisaadikutena, mis annab ettevottele voimaluse jouda uute klientideni (Baird &
Parasnis, 2011; Booth & Matic, 2011). Parimad brandisaadikud on ettevotte todtajad, kes
annavad oma kéitumisega ettekujutuse olemasolevast organisatsioonist, tagades realistliku
pildi ettevotte &rist ja olemusest (Dreher, 2014) ning keda saab kaasata vdrbamisprotsessi
tookuulutuste levitamise osas sotsiaalmeedias — see voimaldab edasi anda tépset ning

usaldusvidrset infot (Visamaa, 2011).

Autor on arvamusel, et oluline on jilgida seda, millist muljet ettevote endast sotsiaalmeedias
luua piiiiab ning milline on selle mulje kokkulangevus tegelikkusega. Briandisaadikust
tootaja kommentaaride uuesti postitamist on voimalik rakendada ettevotte poolt reklaami ja

varbamise eesmargil (Kabadayi & Price, 2014), ent kui luua todotsijale ebarealistlikud
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kujutelmad varbamisprotsessi ajal, siis vOib viia see hilisemate probleemideni todelus ning

16puks todtaja ettevottest lahkumiseni (Edwards, 2009).

2.2. Sotsiaalmeedia strateegilise virbamiskanalina

Autori hinnangul mdjutavad ettevotteid virbamismetoodika valikul valised tegurid. Mida
rohkem td0andjaid usub, et kandidaatide leidmine on lihtne, seda vihem on té6andjatel vaja
kasutada mitteformaalseid varbamiskanaleid (Gérxhani & Koster, 2015), kuid olukorras, kus
sama sektori ettevotetel on koigil personaliprobleem, on tihedas konkurentsis piisimiseks
ettevote jaoks vajalik aktiivne ja efektiivne tegutsemine, ratsionaalne, uuenduslik

lahenemine ning pidev areng (Henkens, Remery, & Schippers, 2005; Ruus, 2015).

Sotsiaalmeedia olulise vdrbamiskanalina nduab tdsiseid muudatusi vdrbamisega seotud
slisteemides ning ileiildistes personaliprotsessides. Eckhardt et al (2014) jargi on
tehnikaareng ning sotsiaalmeedia levimine oluliselt muutnud seda, kuidas viarbamisalane t66
toimib. See on omakorda kaasa toonud uusi tehnilisi lahendusi, mis tulenevad uutest

kasutusele voetud platvormidest (ibid).

Ettevotted alustavad sotsiaalmeedia kasutamist erinevatel pdhjustel. Uheks pdhjuseks vdib
olla sotsiaalne ning otstarbekohane, aga ka konkurentidest tulenev iihiskondlik surve, mis
tuleneb nii suuremast interneti kittesaadavusest ja kasutatavusest kui ka kandidaatide
muutunud ootustest (Holm, 2014; Parry & Wilson, 2009). Mdistmine, mida klient
sotsiaalmeediast otsib seoses ettevotte voi tema briandidega (Baird & Parasnis, 2011), on
esmane samm eduka ettevotte strateegia loomiseks sotsiaalmeedias. Kui suhtlus kandub
veebipdhistesse vorgustikesse, tuleb ettevotetel uue olukorraga kohaneda (Visamaa, 2011).
Ettevotte jaoks ei ole oluline iiksnes minna sinna, kus tema sihtgrupp asub, vaid muuta ka

oma sotsiaalmeedias olek sihtgrupile oluliseks ning kasulikuks (Wang & Lifeng, 2013).

Enne kui ettevote alustab sotsiaalmeedia kasutust viarbamiskanalina, tuleb ettevottel ldbi
moelda kogu protsess, kuidas vdimalikult lihtsalt ning mugavalt kandidaate oma
sotsiaalmeedia lehelt suunata ettevotte karjdarilehele kandideerimisavalduse esitamiseks

ning vajadusel lisainfo saamiseks (Madia, 2011).
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Ettevotte viarbamisstrateegiat sotsiaalmeedias kujundades tuleb silmas pidada ka sihtgruppe,
keda soovitakse ettevotte tootajaskonnaga liita. Oluline on teada, kuivord on ettevotte
sotsiaalmeedia leht suunatud olemasolevale todtajale voi potentsiaalsele uuele talendile
(Gibbs, MacDonald, & MacKay, 2015) ning arvestada oma sdnumi kujundamisel
sihtgruppide omapara. Kui poorduda vérskete koolilopetanute poole, on oluline pakkuda
noortele neid voimalusi millised oskused neil juba olemas on, nagu suhtlusoskus,
meeskonnatod oskus, analiiiitilise mdotlemise oskus koos probleemilahendusoskusega,
toospetsiifilised oskused, paindlikkus ja kohanemisvoime (Mahsood, Leonid, & Chenicheri,
2015).

Sotsiaalmeediat tuleks kasutada meetodina, millega tdiendatakse olemasolevat
varbamisstrateegiat, juhtides rohkem sobilikke kandidaate vakantsetele ametikohtadele (Asi,
2012). Mitme kanali valikul tuleb paika panna strateegiat koostades ka erinevad sonumid,
arvestades kanalite erinevat {ilesehitust ja sellest tulenevalt ka erinevaid sihtriihmi
(Vertmann, 2010). See annab voimaluse personaliosakonnal arendada viarbamisstrateegiat
samaaegselt turunduse, avalike suhete, kliendisuhete ja siseskommunikatsiooniga, jagamaks
olemasolevaid ressursse, luues ettevotte positiivse maine veebis, millega tagatakse

organisatsiooni tugevuste kuvamine vajalikele huvilistele (Asi, 2012).

Ettevotte sotsiaalmeedia strateegiat planeerides tuleb arvestada eelkdige ressurssidega: aeg
jaraha. Ressursikulu voib tdhendada nii turunduslikke kulusid kui té6tasusid, aga ka suhete
hoidmisele panustatavat ajalist ressurssi, mis kasvab nn fannide hulgaga (Vertmann, 2010).
Ladbimdtlematu tegevuse korral voib ettevotte jaoks muutuda sotsiaalmeedia kasutamine

lilalt koormavaks (ibid).

Autori hinnangul peab sotsiaalmeedia strateegia 1dhtuma ettevotte pikaajalisest strateegiast
ning peegeldama lisaks kliendivaatele ka seda, kuidas ettevote kditub oma tootajatega.
Samuti aitab selgelt sOnastatud strateegia tootajatel teha valikuid nende individuaalsetes
tegevustes ja otsustes (Vertmann, 2010). Uheks vdimalikuks viisiks on tddtajate pidev
kaasamine sotsiaalmeedia kujundamisse: lihtsate protseduurireeglite loomine postitusideede

véljapakkumiseks, mida samaaegselt postitab ametlikesse kanalitesse ettevottepoolne
kontaktisik (Field & Chelliah, 2013).

Eelkodige voiks sotsiaalmeedias edu tuua ettevottele kliendipoolne motteviis — mdistmine,

miks klient soovib end siduda sotsiaalmeedias ettevottega. Organisatsioon voiks kujundada
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oma sotsiaalmeedia strateegia selliseks, et pakkuda kliendile seda, mida ta otsib ning seelébi
voita kliendi usaldusvdirsus (Baird & Parasnis, 2011). Kui ettevottel 1dheb kehvasti:
majandustulemused on halvad, avalik maine kannatada saanud vdi td6andja maine pideva
kriitika all, peletab see ka toootsijaid eemale (Karu, 2015). Seega voiks sotsiaalmeedias
varbamise iiles ehitada mittemateriaalsetele vdirtustele, jittes tasukiisimuse sootuks korvale

(Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013).

Ettevotte suurimaks véljakutseks saab olema autori ndgemusel sobilike kandidaatide ligi
meelitamine vérbamissituatsioonis. Nii turunduse, personali- kui tehnikavaldkonna
omavaheline koost60 on méérava tdhtsusega, sest lihtsalt virtuaalsetesse tooportaalidesse
tookuulutuse lisamine ei too vajalikul hulgal kvalifitseeritud t66j6udu (Gadomski, 2011).
Seetdttu on ideaalne sotsiaalmeedia meeskond segu erinevate valdkondade vastutajatest, sh
turundus, avalikud suhted, sisekommunikatsioon, miiiik, kliendisuhted, juhtkond ja

personalijuhtimine (Dreher, 2014).

Arvestada tuleb ka sellega, et umbes pooled ettevotte veebilehe kiilastajad otsivad sealt infot
seoses ettevotte toodete voi teenustega ning teised pooled kiilastajad soovivad samalt lehelt
leida vabade tookohtade alast infot (Holm, 2014). Nii voib ka iihest tootelehekiilastajast

saada potentsiaalne to0otsija sama ettevotte jaoks.

Ettevotte sotsiaalmeedia strateegiat luues tuleb autori arvates firmal tihelepanu poodrata ka
olemasolevate tootajate suhtlusviisidele uue meedia kanalites. Dreher (2014) soovitab
ettevottel koostada todtajatele juhendi sotsiaalmeedias suhtlemise kohta, mis omakorda peab
kokku minema ettevotte iildise kommunikatsioonistrateegiaga. Sotsiaalmeedia juhendid
aitavad viltida produktiivsuslangust ning kaitsta organisatsiooni reputatsiooni,

intellektuaalset vara ning muud ariinfot (ibid).

Dreher (2014) soovitab ettevottel edukaks sotsiaalmeedia strateegiaks rakendada tootajate
sotsiaalsesse suhtlusesse kaheksa pohielementi: uurimus, mida to6tajad sotsiaalmeedias
teevad; voimaldada tookohal piiramatu sotsiaalmeedia juurdepéés; juhtkonna pithendumus
sotsiaalmeediasse; sotsiaalmeediaga tegeleva meeskonna loomine; sotsiaalmeedia juhendite
ja poliitikate juurutamine; tootajate koolitamine ja harimine sotsiaalmeedia kasutamise
vallas; sotsiaalmeedia integratsioon igapdevasesse tO0sse; eesmirkide seadmine ning
mdootmine. Juhendite toimimise efektiivsuse tagab ka Kirjalike sotsiaalmeedia juhendite

ettevotte personalistrateegia koordineeritud osaks olemine (Field & Chelliah, 2012). Autor
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jareldab, et selline strateegiline ldhenemine aitab kaasa sonumi soovitud viisil levitamisele
ning véltida tddandja jaoks ebameeldivaid ootamatuid juhuseid todtajate uue meedia

kasutamises.

Olenemata sellest, kas brindingu teema on kommunikatsioonispetsialistide voi
personaliinimeste vastutusvaldkonnas, peavad organisatsioonid arvestama, et koik nendega
seotud isikute iitlused ja tegevused, ka vabal ajal, peegeldavad sotsiaalmeedias ettevotte
brandi (Urbel, 2015). Seetdttu on soovituslik, et just ettevotte juhtkonna liikmed kasutaksid
samu sotsiaalmeedia kanaleid, mida ettevote ja tema to6tajad isegi — vastasel juhul ei ole

ettevotte sotsiaalmeedia vestlused juhitavad ettevottele soositud suunas (Dreher, 2014).

Kuigi tootajad on muutumas itha rohkem paindlikumaks, on nad ka muutumas enam
kahtlevaks ning skeptiliseks seoses oma tosuhetega (Bissola & Imperatori, 2014), millega
tuleb arvestada uute todtajate virbamisel sotsiaalmeedia kaudu. Vihemtdhtsaks ei saa pidada
ka toootsijate ootust sotsiaalmeedia kaudu kandideerides saada vdimalikult kiire esmane

kontakt (Pathak, 2015).

Inimesed valivad oma tulevast td0andjat mitmete tahkude jirgi, neist enimtihtsaks peab
Stubender-Lougas (2011) t66 ja tookeskkonna mittemateriaalseid aspekte, sh erialaoskuste
arengut ja tooalast edu. Kandidaadid langetavad oma valiku t66le kandideerimise osas,
lahtudes infost ettevotte maine, organisatsioonikultuuri, juhtimisstiili, to6tajate kohtlemise,
karjadrivoimaluste, motestatud t66, kompensatsioonide ja hiivitiste kohta (Stubender-

Lougas, 2011), millele neil on avalik ligipaas.

2.3. Virbamisstrateegia praktilised sammud

Ettevotte viarbamisstrateegia kokkupanekul sotsiaalmeedia tarbeks tuleks autori hinnangul
laheneda teemale analoogselt t6dandja briandingu ning ettevotte mainekujunduse ja
turunduse strateegia koostamisele. Stubender-Lougas (2011) rShutab tdhelepanu pédramise
vajadust jargmistele valdkondadele: organisatsiooni arengu ja strateegia Seos
personalivajadustega (milliseid to6tajaid vajab ettevote tulevikus; kuidas hindavad sobiliku
profiiliga inimesed ettevotet; millised on tédandja valiku médravad tegurid); virbamise
protsess (konkursi ldbiviimise metoodika); personalivoolavus (vabatahtlike lahkumiste

madr); kandideerimiste hulk ja kvaliteet; aktsepteeritud pakkumiste hulk; konkurents
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toojouturul (peamised konkurendid ning téootsijate eclistused); rahulolu organisatsiooniga

olemasolevate tootajate hulgas ning sisevirbamiste osakaal.

Madia (2011) on toonud vélja peamised aspektid, mida to6otsija uurib potentsiaalse tédandja

kohta tema sotsiaalvorgustiku lehekiiljelt:

Ettevotte arengu mirke: blogilugusid voi Facebooki oleku-uuendusi, mis viitavad
ettevotte edule;

Virbaja elulugu: terviklikud ning ajakohased isiklikud taustaandmed;

Veebilink ettevotte kodulehele, mis leiduks erinevates kohtades kogu virbamisinfo
juures;

Stigavam arusaam ettevotte kultuurist: pildid, videod, iseloomustused praegustelt
tootajatelt lisavad usaldusvéérsust, kuid viltida tuleks korporatiivset dppevideot, sest
leitav info peaks olema vdimalikult naturaalne;

Olulisus tegutseval turul: juba ainuiiksi sotsiaalmeedias pidev osalemine vdib selle
vajaduse organisatsiooni poolt tdita;

Isiklikkus: inimesed virbavad inimesi, mistottu otsivad kandidaadid just n6 elumérke
ja personaalsust, et jouda selgusele oma sobivuses ettevottesse;

Jérjepidevus: pidevat info uuendamist;

Sisukus: info, mis on todotsija jaoks oluline, sh info ettevottesse kandideerimise,

vabade positsioonide, intervjuu nippide jms kohta.

Virbamisprotsessis sotsiaalvorgustike kasutamisel tuleb Fisher et al (2014) jargi ettevdttel

esmajoones madratleda dra oma sihtgrupp, soovitavad resultaadid, vdoimalikud ohud ning

vajadusel alternatiivid (vt Joonis 1). Lisaks on oluline pidevalt uuenev huvipakkuv ning

atraktiivne lehesisu, kasutades kaasaegseid tehnilisi lahendusi (Palloson, 2015).
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Kontseptsiooni loomine

« Sotsiaalmeedia
vérbamisstrateegia loomine

* Todandja brindingu analiiiis
ja kujundamine
sotsiaalmeedias

* Sihtgrupi mojutamise
labimdtlemine planeeritud
sotsiaalmeedia tegevuste
poolt

+ Keda sotsiaalmeedia kaudu
otsitakse

/]

Virbamisstrateegia
iilesehitamine

« Lisakanal
varbamistoiminguteks

* T6okorras ja uuendatud
karjadrileht

* Vajaminevad ressursid on
olemas

«Kiired ajastatud vastused

« Sotsiaalmeedia poliitika on
koostatud

» Arilised huvid on selgelt
seotud sotsiaalmeedia
strateegiaga

+ On tehtud valik

Elluviimine (4xC mudel
sarnaselt turundusele)

« Suhtlus (communiation):
erialavorgustikes suhtlus, et
inimesed saaksid ettevotet
tundma

*Koostdo (collaboration):
ettevotte ideede avaldamine,
ent ka teiste ideede
aktsepteerimine

* Vestlus (conversation):
ettevotte digitaalse jélje
loomises osalemine 1dbi
blogide, sotsiaalvorgustike
jms kanalite

» Kogukond (community):
ettevotte arihuvidega
iihtivate inimeste leidmine

sotsiaalmeedia vorgustikest
* Reklaamitakse 1abi
sotsiaalmeedia

» Mida potentsiaalsed
todotsijad otisvad

Joonis 1 Sammud ettevétte sisenemiseks varbamisse sotsiaalmeedia kaudu (autori joonis)

Kui eelnevad sammud on ettevdtte poolt 1dbi tehtud ning sotsiaalmeediasse sisenemiseks
sobilik pinnas loodud, soovitavad Wazed ja Ng (2015) ettevottel jargida kolme peamist
Sammu:

1. Ligi tdommata ettevotte sotsiaalmeedia lehele nii palju sihtgrupi isikuid, kui véimalik;

2. Hoolimisstrateegia kaudu hoida ligimeelitatud sihtgrupp lehte pidevalt kiilastamas,

pakkudes neile olulist infot;

3. Liabi algatusstrateegia panna potentsiaalsed kandidaadid kandideerima ettevotte

omakorda moOO0ta ettevOtte  sotsiaalmeedia

toopakkumisele, mis aitab

viarbamisstrateegia toimivust.

Virbamistegevus sotsiaalmeedias peab olema ettevotte jaoks jirjepidev ning pikaajaline.
Tootajate kaasamine on vajalik igas strateegia rakendamise etapis, et tagada strateegia
elluviimisel selle edukus (Dreher, 2014). Siinkohal on oluline arvestada asjaoluga, et
ettevotte sotsiaalmeedia lehe kiilastajad, kes votavad osa loteriidest ja vdistlustest, ei pruugi
olla ettevotte jaoks sugugi lojaalsed kliendid tavaelus (Gummerus, Liljander, Weman, &
Pihlstrom, 2012). Seetdttu on nende inimeste piihendumuse vditmiseks oluline leida
meelelahutuslik sotsialiseerumist pakkuv strateegiline ldhenemisviis, nagu koomiksite,
videote, fotode jms pakkumine, mis tostab klientide meeleolu ja tagab nende igapédevase

lehekiilastuse (ibid).
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Ettevotte varbamisstrateegiat luues tuleb arvestada erinevate rollide strateegilise tahtsusega
— kui vérbamisstrateegia on loodud ldhtuvalt vidrvatavatest ametikohtadest, voib see
mdjutada ettevotte lildist personalistrateegiat (G€rxhani & Koster, 2015). Sotsiaalmeedia
strateegia loomisel on oluline jélgida, et kandidaadi jaoks oleks kogu protsessi ldbimine
integreeritud kogu ettevotte jéarjepidevasse virbamisprotsessi ning kulgeks lihtsalt ja

mugavalt (Doherty, 2010).

Chelliah ja Field (2014) peavad tdhusaks sotsiaalmeedia vdrbamise toimimiseks
ettevottesiseste  erinevate valdkondade, poliitikate ning reeglistike omavahelist
kombineerimist, et to6tajad teaksid, millist kditumist neilt sotsiaalmeedias oodatakse ning
ettevottepoolsed pingutused sotsiaalmeedia valdkonnas oleksid tulemuslikud. Chelliah ja
Field (2014) soovitavad ettevottesiseseks  kontrolli  sdilitamiseks  ldhtuda
votmedokumentidest, sh vordse kohtlemise ja diskrimineerimisvastasuse, ahistamise,
tookiusamise ja toovégivalla, e-posti ja internetikasutamise, infoturbe poliitikatest ning

sisekaebuste, ndustamis- ja hoiatuste ning kaebuste lahendamise protseduuridest.
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EMPIIRILINE UURIMUS

3. Uurimus

Magistrit66 uurimus viidi 1dabi Abc Grupiga seotud todtajatega ettevitetes. Abc Grupp on
Eesti kapitalil pohinev kontsern, millega seotud ettevotted pakuvad t66d ligi 700 inimesele.
Abc Grupiga seotud ettevotted tegutsevad panganduse, jackaubanduse, hulgikaubanduse,
logistika, autonduse, autorendi, infotehnoloogia ja kinnisvara valdkondades (Abc Grupp AS,
2015). Abc Grupi AS on valdusfirma. Abc Grupiga on kédesoleva magistritod kirjutamise
ajal seotud kaheksa tootajatega ettevotet: Abc Supermarkets AS (sh tuntud kaubamirgid
Comarket, Solarise Toidupood, Delice Toidupood, tegeleb jackaubandusega), AbeStock AS
(valdab tuntumaid kaubamérke Nestle, Braun, Estrella, Levante, Purina, Dim, Nesquik,
Duracell, Henkel, Daisy, Oral-B, Frosch, Ariete, tegeleb hulgikaubandusega), Agora DC OU
(tegeleb lao- ja logistikateenustega), Abc Motors AS (tegeleb Renault ja Dacia automarkide
miitigiga), Abc Rent Eesti AS (pakub autorenditeenust), Modera Software AS (IT teenuste
osutamine vilisklientidele), Modera Infra OU (IT teenuste osutamine grupi ettevotetele)

ning Unifed OU (pakub grupiga seotud ettevdtetele strateegilisi juhtimis- ja tugiteenuseid).

Abc Grupiga seotud ettevotete peamine sihtgrupp kandidaatide osas on enamjaolt
kaubandus- ja kontorito6tajad. Kaubandustdotajate hulgas moodustavad suurimad toGtajate
grupid klienditeeninduse ning laondusega seotud ametikohad. Kontoritdotajate osas on
olulised nii juhtivad to6tajad kui spetsialistid, eelkdige ostu-, turunduse, raamatupidamise,

IT, miiiigi ja personalit6d valdkondades.

Antud magistritoés on uuritud Abc Grupiga seotud -ettevotete varbamiskonkursse
kahekuulisel perioodil 04.08. - 04.10.2015, mil Abc Grupi ettevotted tegutsesid osaliselt
koordineeritult sotisaalmeedia maastikul ning vérbamisstrateegia sotsiaalmeedia
kasutamiseks oli alles kujundamisel. Andmete analiiisina on kasutatud empiirilist

kirjeldavat analiiiisi ning uurimiskiisimuste kontrolli 14bi empiirilise analiiiisi.

3.1. Uurimismeetod

Empiiriline uuring viidi 1abi Abc Grupi ettevotetesse toole kandideerivate toootsijate vahel
perioodil 04.08. - 04.10.2015.
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Uurimismeetodina kasutati struktureeritud, valikvastustega, nii internetipohist kui ka
paberkandjal ankeetkiisimustikku (vt lisa A). Autori eesmédrk oli uurida todotsijate poolt
kasutatavaid sotsiaalmeedia kanaleid ettevotte kohta info kogumiseks ja todandja maine
mdju toootsija kandideerimisotsusele sihiga kujundada peale magistrito6 valmimist kogutud
info alusel ettevotte védrbamisstrateegia sotsiaalmeedia kanalite osas. Uuringust selgus
milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kandidaadid kasutasid ning millist informatsiooni otsiti

ettevottesse tdole kandideerimisel.

Kiisimustik koosnes kahest blokist: 1. kandideerimist mojutavad sotsiaalmeedia kanalid; 2.
isikuandmed. Kiisimustiku ldbiviimine vdimaldas saada otsest tagasisidet kandidaatidelt
kuivord sotsiaalmeedias leviv reklaam ja mainekujundus mdjutab nende kandideerimisotsust
ning millisel mééral enne kandideerimist on nad ettevotte kohta just sotsiaalmeediast tausta
uurinud. Samuti voimaldas selline kiisitlusmeetod vorrelda tulemusi ametikohtade ning
valdkondade 16ikes. Varasemalt teiste autorite poolt vilja tootatud kiisimustikku, mida
voinuks antud uurimuse raames edasi arendada, autor ei leidnud ning seetdttu tootas autor

ise vilja kiisimused ldhtuvalt uurimiskiisimustest.

Vastajad Klassifitseeriti vanusegruppidesse Kalmus, Masso ja Lauristini (2013) poolt vilja
toodud meediatarbijate polvkondade jaotusele vastavalt siinniajale ning Eesti ajaloolistele
siindmustele, mis oluliselt on modjutanud isikute kujunemist ja sellest ldhtuvalt nende

meediatarbimise harjumusi.

Ankeetkiisimustikus on kasutatud valikvastuse variantidena Abc Grupis vilja tootatud
sotsiaalmeedia jagunevust, mida toetab ka Doherty (2010): blogid, Facebook, LinkedIn,
Twitter, Youtube, Google Plus, Wikipedia, Instagram.

Ankeetkiisimustik on {iles ehitatud, kasutades peamiselt valikvastustega binaarset skaalat.
Kiisimustik koosneb kokku 12 kiisimusest, millest iiks on Likerti skaalal, kaks vabatekstilist,
kolm taustkiisimust (vanusegrupp, sugu ning ettevite ja ametikoht, kuhu kandideeriti) ning
tilejadanud on valikvastustega kiisimused. Autor on kiisimused koostanud selliselt, et
kiisimustikus esitatakse vOimalikult vdhe ning tiksnes teemasse puutuvaid kiisimusi

valistamaks liigset kandidaatide infoga koormamist ja voimalikku tekkivat infomiira.

Kiisimustikus on késitletud erinevaid teemavaldkondi: internetiotsingute kasutuse sagedus

ettevotte taustinfo uurimiseks; kanalid, mida kasutatakse nii ettevotte kui toopakkumise
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taustinfo uurimiseks; ettevotte sotsiaalmeedia kanalite kiilastatavus; sotsiaalmeedia kanalite
kasutamise  peamised takistused ning sotsiaalmeedias leitava info  pdhjal

kandideerimisotsuse langetamine.

Kiisimustik ja selle skaalad olid algselt eesti keeles, niddal peale kiisitluse alustamist tdlgiti
kiisimustik koos skaaladega timber ka vene keelde, sest venekeelse emakeelega kandidaatide

jaoks ei olnud sotsiaalmeedia terminid eesti keeles tuttavad.

Magistritod raames viidi 1abi tehniline analiilis sotsiaalmeedia kaudu lackunud viidetest

ettevotte kodulehele, kasutades Google Analyticsit.

3.2. Protseduur

Uurimus viidi 1abi Abc Grupiga seotud ettevotetesse kandideerinud isikute hulgas,
olenemata ametikohast, kahekuulisel perioodil (04.08. - 04.10.2015). Eelkoige olid
uuringusse kaasatud Tallinna ja Harjumaa kandidaadid tulenevalt Abc Grupi ettevotete
koondumisest Tallinna piirkonda. Abc Supermarkets AS-i teistes maakondades
kandideerinud isikud said ankeedid enda e-postile internetipohise lingi teel.

Kiisimustik koostati Qualtrics veebikeskkonnas. Qualtrics keskkonnast saadud kiisimustiku
link edastati e-maili teel koos kiisimustiku taustinfot avava kaaskirjaga virbajate poolt
nendele kandidaatidele, kes ei osutunud valituks intervjuu vooru. Konkursside raames
intervjuudele kohale tulnud kandidaatidele jaotati kétte ankeetkiisimustikud vastavalt nende
soovile eesti vOi vene keeles paberkandjal ning paluti neil vérbajate poolt kiisimustik dra
tdita rahulikus ja segamatus keskkonnas ca 15 minutilise perioodi jooksul. Kiisimustiku
taitmine vottis interneti keskkonnas aega keskmiselt 6-8 minutit ning paberkandjal kuni 10

minutit.

Enne kiisitluse 1idbiviimist kooskdlastati magistrit6o teema Abc Grupi omanikuga, uuringu
labiviimine sotsiaalmeedia kanalite tehnilise valmiduse vastutaja ning Abc Grupi suuremate
ettevotete juhtidega, samuti informeeriti kdikide ettevdtete personalitéd eest vastutavaid
isikuid, kaasati uuringu labiviimise kdiku Abc Supermarkets AS-i, kui Abc Grupi suurima

ettevotte, turundusosakonda ning kiisitlusperioodil t66le asunud sotsiaalmeedia spetsialisti.
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Kiisitluse kdigus kogutud andmete to6tluseks kasutati tabelarvutusprogrammi MS Excel
2016 ning andmetd6tlusprogrammi IBM SPSS Statistics 23. Andmeanaliiiisina on kasutatud
peamiselt sagedustabeleid, protsentjaotisi ja kontingentsustabeleid, korrelatsioonanaliiiisi,
Spearmani rho’d, Wilcoxoni astak-maérgi testi, Fisheri tdpset testi ning sobitatud juht-
kontrolluuringuna McNemari testi. Autor otsustas paralleelselt sotsiaalmeedias
virbamistegevuste aktiivistumise perioodil kasutada ka Google Analyticsi analiiiisitarkvara,

et moota lébi sotsiaalmeedia toimuvate podrdumiste arvu kiisitluse perioodil.

3.3. Tulemused

Valimi analiitus

Abc Grupiga seotud neljas ettevottes kuulutati perioodil 04.08. - 04.10.2015 vilja 60
konkurssi tditmaks 14 erineva profiiliga ametikohta. Kokku lackus 1094 kandidaati. Teistes

Abc Grupi ettevotetes sel perioodil viarbamiskonkursse vélja kuulutatud ei olnud.

Uuringus osalejad hindasid valikvastustega interneti kasutuse ning eelkdige sotsiaalmeedia
mdju enda kandideerimisotsuse langetamisele. Uldvalimiks oli neli Abc Grupiga seotud
ettevotet, kus toimusid kiisimustiku perioodil konkursid. Kokku otsustas 206 kandidaati dra
tdita neile paberkandjal esitatud voi e-posti teel saadetud ankeetkiisimustikud. Osa vastajaid
soovis jadda 16puni anoniilimseks ja seetottu jattis ankeedis markimata oma vanusegrupi,
soo, ettevotte voi ametikoha, kuhu nad kandideerisid. Tapsem respondentide jaotus on

kuvatud all olevas tabelis (vt Tabel 1).

Tabel 1 Vastajate demograafilised andmed

Demograafilised andmed Sagedus Protsent
Vanus Mairamata 32 15,7
alla 18-aastane 10 4,9
18-29-aastane 82 40,2
30—44-aastane 44 21,6
45-59-aastane 25 12,3
iile 60-aastane 11 54
Kokku 204 100,0
Sugu Mairamata 32 15,7
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Demograafilised andmed Sagedus Protsent
Mees 61 29,9
Naine 111 54,4
Kokku 204 100,0
Ettevote Agora DC OU 15 73
Abc Supermarkets AS 136 66,0
Abc Motors AS 3 1,5
Modera Infra OU 2 1,0
Méairamata 50 24,3
Kokku 206 100,0
Ametikoht Komplekteerija 2 1,0
Laohoidja-tagastuste kditleja 3 15
IT teenuste haldur 2 1,0
Sekretdr-assistent 9 4,4
Klienditeenindaja 41 19,9
Andmesisestaja 20 9,7
Degusteerija 3 15
Teenindusspetsialist 4 1,9
Abikokk 1 0,5
Laotootaja 32 15,5
Saaliteenindaja 11 5,3
Autotehnik 3 15
Méidramata 75 36,4
Kokku 206 100,0

Kiisitlusele vastanud kandidaatide ametikoha eelistuse pohjal on ametikohad t66 keerukuse

alusel jaotatud kolme gruppi vastavalt allolevale tabelile (vt Tabel 2).

Tabel 2 Ametikohtade jagunemine t66 keerukuse alusel

Madal keerukusaste Keskmine keerukusaste Korge keerukusaste
Komplekteerija Virnastaja IT teenuste haldur
Klienditeenindaja Laohoidja-tagastuste kéitleja | Teenindusspetsialist
Degusteerija Andmesisestaja Autotehnik
Laotootaja Abikokk
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Madal keerukusaste Keskmine keerukusaste Korge keerukusaste

Saaliteenindaja Sekretar-assistent

Administraator

Uuringu tulemustest selgub, et vanusel ning ettevdtte tausta voi ametikoha info uurimisel
Spearmani korrelatsioonikoefitsendi (p) jargi omavaheline otsene seos puudub (p>0,05).
Enamus vastajatest (N=204) kasutab internetiotsingut ettevitte voi ametikoha taustainfo
uurimiseks soltumata vanusest. Seetdttu on ettevotte poolt pdhjendatud internetikanalitele

panustamine enda maine kujundamisel.

Naiste ja meeste vahel ilmnevad erinevused internetiotsingu kasutamise sageduse vahel
ettevotte tausta voi ametikoha info uurimiseks. Kahe sdltuva valimi omavahelise vordluse
Wilcoxoni astak-maérgi testi jargi on meeste keskmine néitaja 5-pallisel skaalal 3,18 ning

naistel 3,63. Seega on leitud erinevus meeste ja naiste vahel oluline.

Koige populaarsem on internetiotsingu kasutamine taustainfo leidmiseks iilekaalukalt 18—
29-aastaste meeste hulgas (61,86% koguvalimist; p=0,07). Ka 30-44-aastaste meeste
(19,07% koguvalimist; p=0,366) ja iile 60-aastaste meeste hulgas (8,25% koguvalimist;
p=0,169) kasutatakse internetiotsingut taustinfo leidmiseks pigem tihti. Naiste profiil
internetiotsingu kasutajatena erineb veidi meeste omast: suurem enamus naisi (tihti ja alati
valis kokku 70,72% naisi koguvalimist) kasutab internetiotsingut, olenemata vanusest ning
internetiotsingu kasutamine kahaneb vanemaealiste naiste (60+ eluaastat; 5,21%
koguvalimist) hulgas. Kdige enam kasutavad internetti taustainfo hankimiseks 18-44-
aastased naised (69,23% koguvalimist; p=0,34). Kui mehed otsivad taustinfot internetist
pigem tihti, siis naised teevad seda pidevalt. Kdige vdhem kasutavad internetiotsingut

ettevotte taustauuringut tehes alaealised (6,37% koguvalimist; p=-0,09).

Eesti- ja venekeelsete ankeeditiditjate vahel ei ilme erinevusi internetiotsingu kasutamise
sageduse vahel ettevotte tausta voi ametikoha info uurimiseks Wilcoxoni astak-mérgi testi

alusel. Eestikeelse kiisimustiku tditja keskmine nditaja on 5-pallisel skaalal 3,56,
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venekeelsetel 3,50, mis tdestab, et to6le kandideerijate osas ei ole keeleline keskkond

markimisvaérselt erinev.

Infokanalite kasutatavus

Vanusegruppide 16ikes ei erine infokanalite olulisus markimisvaarselt (infokanalid kokku
p=0,89; blogid p=0,82; uudistekanalid p=0,62; foorumid p=0,49; videote ja piltide
keskkonnad p=0,61; sotsiaalvorgustikud p=0,82). Kui vorrelda peamisi kanaleid, mida
kandidaadid kasutavad to6pakkumiste kohta taustinfo kogumiseks, siis kdige enamlevinum
kanal koikides vanusegruppides (vt Joonis 2) on ettevotte koduleht (44% koguvalimist),
millele on samavédrne sotsiaalmeedia. Samas uuritakse to0pakkumiste kohta kdige vihem
taustinfot videote ning piltide jagamise keskkondadest (21% koguvalimist) ning selles
kontekstis ei maininud {ikski vanusegrupp mikroblogide kasutust to6pakkumise taustinfo
otsinguks. Siiski, iiksikud kandidaadid (N=4) kasutavad mikroblogisid ettevotte kohta

taustinfo otsimiseks.

45%
40%
35%
30%
25%
20%

15% e ]8-29 aastane

10%
30-44 aastat
5%
0,
0% 45-59 aastane
b E B 2 2 £
IS = c © &0 ©
> = c c e S alla 18 aastane
=] o © o 5
8 & = K 8
. S 3 B o tile 60 aastane
= ~ k] ]
© Q =] 0
T = -] >
B o ()
+ Q ﬁ
[} K] w
b s

Sagedus

Joonis 2 Sotsiaalmeedia kanalite kasutamine vanusegruppide kaupa

Kui vaadelda infokanalite kasutust (vt Tabel 3) soo jérgi taustinfo otsinguteks, siis
hiipoteeside paari kontrolliva Fisheri tidpse testi (p) alusel naiste ja meeste keskmised
taustainfo uurimise kanalid nii ettevotte kui ametikoha kohta ei erine omavahel (ettevotte
osas: p=0,27, mehed p=1,69; naised p=1,86, markimata p=2,06; ametikoha osas: p=0,11,
mehed p=0,92; naised p=1,13, markimata p=1,38). Samasugune tulemus on ka

ankeeditéitjate keelegruppides: eestikeelsete ja venekeelsete kiisimustikule vastajate osas ei
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erine infokanalid ettevotete ja ametikohtade info otsimisel omavahel (ettevotte kohta:
p=0,26, venekeelsed p=2,06; eestikeelsed p=1,82; ametikoha osas: p=0,78, venekeelsed
p=1,00; eestikeelsed p=1,12). Selgub ka, et vanemaealised inimesed kasutavad keskmiselt
viiksemat arvu infokanaleid ettevotte taustainfo otsimiseks (p= -0,15; p=0,05) ning
vanuseliselt on ettevotte koduleht olulisim just alaealiste (p=0,61) ning iile 60-aastaste
(p=0,62) hulgas. Samas ametikoha kohta info otsimise ning vanuse vaheline otsene seos
puudub (p=-0,01; p=0,94).

Tabel 3 Sotsiaalmeedia kanalite kasutamise vordlus info otsinguks ettevotte ja ametikoha

kohta

Testitav seos Esinemise toendosus Seos on oluline? p-véirtus
Koduleht 8,60 Jah p<0,01
Blogid 16,70 Jah p<0,05
Uudistekanalid 14,77 Jah p<0,01
Foorumid 14,55 Jah p<0,01
Videote keskkonnad 5,25 Ei p=0,22
Mikroblogid - Ei -
Sotisaalvorgustikud 9,22 Jah p<0,01

Ettevotte kohta tildiselt info saamiseks kasutatakse enamat hulka infokanaleid, kui
konkreetse ametikoha kohta info saamiseks (p<0,01). Kandidaatide poolt keskmine hulk
kasutatavaid infokanaleid ettevotte kohta on 1,84, ent keskmine hulk kasutatavaid
infokanaleid ametikoha kohta vaid 1,11. Kasutades vaadeldavate gruppide omavahelist
erinevust nditava McNemari testi selgub (vt Tabel 4), et kdige populaarsem kanal nii
ettevotte kui ametikoha kohta info otsimiseks on koduleht ning populaarsuselt jargmine
sotsiaalmeedia. Kandidaadid ei kasuta mikroblogisid iihegi infokanalina ning kdige vdhem

kasutatakse ettevdtte ja ametikoha info otsimiseks videote keskkondi.

Tabel 4 Info otsimine ettevotte ja ametikoha kohta erinevatest infokanalitest

Testitav seos Ettevotte kohta | Ametikoha kohta | Kas seos on p-
info otsimise % | info otsimise % oluline? véirtus
Koduleht 82% 67% Jah | p<0,01
Blogid 6% 2% Jah | p<0,05
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Testitav seos Ettevotte kohta | Ametikoha kohta | Kas seos on p-
info otsimise % | info otsimise % oluline? vairtus
Uudistekanalid 31% 11% Jah | p<0,01
Foorumid 20% 9% Jah | p<0,01
Videote keskkonnad 5% 2% Ei | p=0,27
Mikroblogid - - Ei -
Sotisaalvorgustikud 39% 19% Jah | p<0,01

Sotsiaalmeedia kanalite kasutatavus

Lébi viidud uuring kinnitab kdige populaarsema sotsiaalmeedia kanalina Facebooki (31%
kisitletuist, SD=0,46), teisele kohale tuli Google Plus (29% Kkisitletuist, SD=0,46).
Kolmandana on populaarne Youtube (11% Kkiisitletuist, SD=0,31). Seejdrel mainiti
Wikipediat (8%, SD=0,28) blogisid (7%, SD=0,25) ning Instagrami (5%, SD=0,23). Twitter
(2%, SD=0,15) ja LinkedIn (1%, SD=0,12) on vaadeldud sihtrithma hulgas mdlemad tipris
ebapopulaarsed sotsiaalmeedia kanalid. Muude lehtede all mérgiti dra peamiselt veebilehti,
mis ei oma sotsiaalmeediale omaseid tunnuseid, ent on tédotsijate seas vaga populaarsed (sh
CV Keskus, Tootukassa, ettevotte koduleht, Postimees, Delfi, Reddit, Okidoki.ee, Google

otsing, tdomess, Inforegister).

Statistiliselt on moddetud kiisitluse ldbiviimise perioodil Google Analytics abil ka ettevotte
kodulehe voi briandi lehekiilje kiilastatavuse arvu. Ettevotte kodulehe kiilastajate arv
sarnaneb ettevotte sotsiaalmeedia lehekiilje kiilastajate arvule (vt Joonis 3). Nii kodulehe kui
sotsiaalmeedia lehekiilje kiilastajate hulgas on kdige populaarsem Abc Motorsi Renault
brandi lehekiilg (vastavalt kodulehe kiilastajad 58% ja 14bi sotsiaalmeedia 68%), samas kui
populaarsuselt teisel kohal Comarketi puhul kiilastatakse enam ettevotte kodulehte (21%)
kui ettevotte sotsiaalmeedia lehekiilge (12%). Teiste vaadeldud lehekiilastuste puhul ei ole
erinevus sotsiaalmeedia kaudu tulnud kodulehekiilastustega kuigivord erinev kodulehe

otsekiilastustest.
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Joonis 3 Kodulehe otsekiilastuste arv vorreldes 1dbi sotsiaalmeedia kanalite tulnud kodulehe

kiilastuste arvuga

Ettevotte ja ametikohtade kohta info otsijatel puudub {ihtne muster ettevotte karjéérilehele
lilkumisest ning on ilmselt seotud kandidaadi positsiooni sooviga ettevdttes ning
harjumuspéraste infokanalite kasutamisega. Abc Grupiga seotud ettevotetest on neljal
ettevottel olemas karjddrileht. Agora DC kandidaadid tildiselt sotsiaalmeediat ei kasuta ning
seetOttu liiguvad nad ettevotte karjddrilehele eelkoige 1dbi ettevotte kodulehe (31% vs 13%
labi sotsiaalmeedia). Samas kui Abc Supermarketsi potentsiaalsed to6tajad on
sotsiaalmeedia kanalites aktiivsemad ning eelistavad litkuda ettevdtte karjdérilehele just 1dbi
sotsiaalmeedia kanalite (39% vs 3% veebileht Comarketi briandi puhul, samas kui Delice
brandi puhul on liikumine nii veebilehe kaudu (13%) iisna sarnane sotsiaalmeedia (12%)
kanalitele). Abc Grupi ja AbeStocki puhul puuduvad 1ldbi sotsiaalmeedia lackunud
karjadrilehe kiilastused ning seetttu on oluline kanal ettevotte veebileht infootsinguks.
Seega on sotsiaalmeedia kanalite kasutamine vérbamistegevusteks mdistlik eelkodige
kaubandustdotajate puhul ning laotdotajatele on parem ldheneda ldbi traditsioonilise
kodulehekiilje.

Vanuseliselt jaotuvad ettevotte kodulehe kiilastajad sarnaselt uuringus osalenud
kandidaatide jaotusele (vt Joonis 4). Vanuseliselt on Abc Supermarketsi kahe briandi
sotsiaalmeedia kanalite kiilastajad enamjaolt vanuses 18-44 eluaastat, olles populaarseim

vanusegrupis 25-34 eluaastat (69,9% lehekiilastustest).
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Joonis 4 Abc Supermarketsi briandide kodulehtede koigi kiilastajate vanuseline jagunevus

Sotsiaalmeedias jagunevad iihe ettevotte tuntud brandilehtede fannid erinevalt (vt Joonis 5).
Kuigi Abc Supermarketsi molema briandi fénnide profiil on sooliselt sarnane, siis
vanuseliselt soopdhiselt vaadeldes leidub siiski olulisi erinevusi eelkdige naiste osas:
Comarketi briandi naissoost fannid on eelkdige vanuses 25-34 eluaastat (29% naisfannidest),
samas kui Delice brindi naisfinnid jaotuvad pigem vanusevahemikku 25-44 (kokku 50%
naisfannidest). Brindipohist fannide vanuselist erinevust voib seostada bréndi sihtgrupi
suunitlusega, arvestades, et Delice on Premium-brind ning seega suunatud veidi joukamale

Klientuurile. Comarketi ja Delice brandilehtede meesfannide profiil on aga sisuliselt tihene.
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Joonis 5 Comarketi ja Delice brandide Facebooki lehe fannide vanuseline ja sooline jaotus
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Kui Google Analyticsi tulemuste pohjal vaadelda seda, millisest sotsiaalmeedia kanalist
otsivad inimesed infot ettevotete ja/vdi nende brindide kohta, on populaarseim kanal
Facebook, ent esinevad ka teised vihemtuntud sotsiaalmeedia kanalid (vt Joonis 6). Joonis
6 on toodud kdigi ettevotte nime vo1 brindi otsingu sooritanute tulemused protsentuaalselt
erinevatest sotsiaalmeedia kanalitest. Kuigi kiisitlusele vastanute hulgas oli LinkedIn
ebapopulaarne sotsiaalmeedia kanal, siis sotsiaalmeedia kanalite kiilastuse monitooringu
tulemuste kohaselt on siiski ettevotete LinkedIni lehekiilgi kiilastatud mitmetel juhtudel.
Samuti on ettevotet otsitud vOi ettevottega seotud monele lingile satutud sellistes

sotsiaalmeedia kanalites, kus Abc Grupi ettevotted tdna ettevotte sotsiaalmeedia kontot ei

oma.

B Comarket M Delice ™ Abc Grupp Dacia M Renault B AbcRent B Abestock B Agora
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

W X9
@8}) ((oe;\“o 0“6\0& & S 4*0& & ~\°§ Q;bg\ 3 @b{é

Joonis 6 Brindi ja ettevottepohine kiilastajate sotsiaalmeedia kanalite otsing

Vanuseliselt jaotub (N=206) ettevotte sotsiaalmeedia lehtede kiilastatavus (vt Joonis 7 ja
Joonis 8) vastavalt uuringus osalenud toootsijate vanuselisele jaotusele, ilmestades
sotsiaalmeedia kanalite kiilastajatena enamjaolt 18-44-aastaseid (61,8%) kandidaate.
Blogide (p=0,36), LinkedIni (p=1,00), Twitteri (p=0,78) ja Instagrami (p=0,82) kasutatavus

ei erine omavahel vanuselises jaotuses.

Kédesoleva valimi (N=204) Facebooki kasutaja on 18-29-aastane, moodustades 16,18%
koguvalimist. Vanuseliste tendentside osas kasutavad kandidaatidest enamjaolt nooremad

Facebooki (p=0,01), nagu ka YouTube (p=0,07) ja Wikipediat (p=0,05). Antud valimi
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kohaselt on LinkedIni kiilastaja 18—29-aastane mees (vt Joonis 8). Kdige enam kasutavad
blogisid 30—44-aastased naised (55,56%) ning keskmine Twitteri kasutaja on 18—44-aastane
naine (100%). Veidi erinevalt paistab silma hoopis Google Plus kasutajate hulgas vanema
vanuseklassi tildine suurem kasutatavus (p=0,06), tipsemalt 45-59-aastaste naiste (17%) ja
samavanade meeste (8,33%) hulk, olles suurem ka 30-40-aastaste kasutajate omast. Kui
naised kasutavad rohkem erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid erinevates vanusegruppides, siis
mehed kasutavad kiill mitmeid populaarseid sotsiaalmeedia kanaleid, ent peamine kasutajate
vanusegrupp on 18-29 eluaastat ning iile 44-aastased mehed kasutavad sotsiaalmeedia

kanaleid vdga véhe.
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Joonis 7 Naiste sotsiaalmeedia kanalite kasutatavuse vanuseline jaotus
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Joonis 8 Meeste sotsiaalmeedia kanalite kasutatavuse vanuseline jaotus

Uuringu tulemuste jargi oli neid, kes mingilgi mééral olid kursis ettevotte sotsiaalmeedia

kanalitega 34,31%. Kui iildiselt puudub seos ankeeditiitjate keele eelistuse ja ettevotte
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sotsiaalmeedia kanalite kasutamise vahel (blogide, LinkedIni, Twitteri ja Wikipedia p=1;
Facebook p=0,28; YouTube p=0,42; Instagram p=0,60), siis venekeelsete ankeeditditjate
puhul tuli vélja oluline erisus muude nimetamata sotsiaalmeedia kanalite kasutamise osas
(p=0,02), millest tulenevalt vdib arvata, et kasutatakse enam venekeelseid sotsiaalmeedia
kanaleid. Venekeelsele ankeedile vastajad on kahjuks vaid vilja toonud sdnaliselt CV

Keskuse, tuntud kanalid ning hasti vormistatud videojutustused.

Sotsiaalmeedia kanalite méju kandideerimisotsusele

Kui vaadelda ldhemalt toopakkumise taustinfo uurimise kanalite ning soovitud ametikohtade
omavahelisi seoseid (vt Joonis 9, N=204), siis traditsiooniliselt on ettevotte koduleht endiselt
populaarne 67,6% toootsijate seas, neist enim hindavad kodulehte olulise kanalina
klienditeenindajad (11,8%) ja andmesisestajad (7,8%), samas kui laotodtajad (8,8%) ei pea

ettevotte kodulehte véga oluliseks kohaks, kust toopakkumise kohta taustinfot uurida.

Kuigi jargmiseks koige enamkasutatavamaks kanaliks ametikoha taustinfo otsimiseks
peetakse sotsiaalmeediat, siis 16,2% klienditeenindajatest ning 13,7% laotdotajaid ei pea
sotsiaalmeediat sugugi oluliseks kanaliks todpakkumise info otsinguil. Siinkohal on oluline
seos antud ametikohale kandideerijate ja sotsiaalmeedia kontode olemasolu vahel (p=0,12).
Selgub, et nendest, kes on mérkinud sotsiaalmeedias konto puuduvaks (N=27), on 18,5%
klienditeenindajad, 11,1% andmesisestajad, 7,4% laotdotajad ning 11,1% saaliteenindajad.

Samuti on mérkinud konto olemasolu puuduvaks 51,9% anoniitimset respondenti.

Mainitud kanalite hulgast on laotddtajate poolt infokanalite kiilastatavus koikide kanalite
puhul mirkimisvéérselt vdike ning 10,3% vastanud laotdodtajaist oli mérkinud muu
kasutatava kanali. Kiisimustiku vabatekstilistest tulemustest selgus, et laotdotajate jaoks on
endiselt kdige populaarsemad kanalid traditsioonilised ehk enamtuntud td6portaalid (CV

Keskus).
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Ettevottepohiselt on kandidaadid (N=204) 4ra mérkinud nende jaoks olulised
sotsiaalmeediast leitavad kriteeriumid, mis mdjutavad nende kandideerimisotsust (vt Joonis
10). Klienditeenindusettevottesse kandideerinuid mojutavad kdige enam sotsiaalmeediast
leitud ettevotte konkurentide kohta kdivad negatiivsed kommentaarid (85,7%), seejirel
olemasolevate to6tajate positiivsus (meeldivus 77,1% ja head kommentaarid 73,5%). Samas
lao- ja logistikaettevottesse ning IT-ettevottesse kandideerinute otsustuskriteeriumid on
sarnasemad omavahel: kandidaate mojutavad ettevotte poolt pakutavad tootajate
arenguvoimalused (vastavalt 25% laos ja 6,3% IT-S) ning olemasolevate tootajate pikk

to0staaz (vastavalt 15,4% laos ja 7,7% IT-s).
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Joonis 10 Sotsiaalmeediast leitud info mojutused kandideerimisotsustele

Kinnitamaks sotsiaalmeediast leitava info olulisust, on vajalik leida seos t66
keerukusastmete ning sotsiaalmeediast leitud info pohjal langetatud kandideerimisotsuse
vahel. Ametikoha valikul on negatiivne korrelatsioon seoses infoga, mida on voimalik leida
ettevotte sotsiaalmeedia kanalitest. Samuti puudub korrelatsioon takistuste hulga ja t60

keerukusastmete vahel.

Vorreldes kdrgema keerukusega ametikohtadele kandideerijate internetikasutatavust seoses
ettevotte ning ametikohta taustinfo uurimisega, selguvad ndrgad, kuid statistiliselt olulised
seosed kandideeritava ametikoha keerukusastme ja interneti kasutamise sagedusega info

otsimise vahel (p=0,24; p<0,01): mida keerukamale t66le inimene kandideerib, seda enam
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kasutab ta taustainfo otsimiseks internetikanaleid. Samuti mida keerukamale ametikohale
kandideeritakse, seda tdendolisem on, et ettevOtte kohta otsitakse tasutainfot suuremast
hulgast internetikanalitest (seos ametikoha keerukuse ja ettevotte taustinfo kanalite otsingute
vahel: p=0,24; p<0,01). Mida keerukamale ametikohale kandideeritakse, seda tdendolisem
on, et selle ametikohaga seotud to6pakkumise kohta otsitakse tasutainfot suuremast hulgast
internetikanalitest (seos ametikoha keerukuse ja ametikoha taustinfo kanalite otsingute vahel
p=0,21; p<0,05).

Vaadeldes ametikoha keerukusastme seost kandidaadi poolt kasutatava infokanaliga, siis
voib jareldada, et teatud keerukusastme puhul mojutab otsitava ametikoha keerukus
kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite hulka. Madalama keerukusastmega ametikohtadele
kandideerijad kasutavad kodulehte kdige viahem (p=0,01), nagu ka uudistekanaleid (p=0,06).
Samuti kasutavad madalama keerukusastmega ametikohtadele kandideerijad sagedamini
muid, sotsiaalmeediaga mitteseotud kanaleid (p=0,03), tuues vabatekstina vilja eelkdige

Tootukassa, CV Keskuse, Reddit, Okidoki.ee keskkonnad ning Google’i otsimootori.

Kui uurida, kas korgema keerukusastmega ametikohtadele kandideerijate infootsingute
tokked erinevad madalama keerukusastmega ametikohtadele kandideerijate omadest, siis
selgub, et madalama keerukusastmega ametikohtadele kandideerijatel on suurem takistus
internetile ligipaasul (p=0,08). Keskmise ja kdrgema keerukusastmega ametikohtadele on
peamiseks takistuseks ettevotte kehv leitavus internetist (p=0,02). Teised takistused

ametikohtade keerukusega seoses olulist rolli ei ménginud.

Samas saab pohjalikumalt analiiiisida valikuid mille pdhjal kandidaadid langetavad oma
kandideerimisotsuse sotsiaalmeedias. Madalama ja keskmise keerukusega ametikohtadele
kandideerijatele on olulisem ndha ettevotte arengut (p=0,08), samas kui keskmise ja korgema
keerukusega ametikohtadele kandideerijad hindavad tdendeid ettevotte pikaaegsete

toosuhete (p=0,01) ning isiklike arenguvdimaluste kohta (p=0,00) ettevdttes.

Inimesed (N=206), kes on huvitatud ettevittes arenguvdoimalustest, otsivad sotsiaalmeediast
ka infot ettevotte positiivse maine (p=0,31), ettevittega seotud ajakohaste artiklite (p=0,42)
ja olemasolevate tootajate pika staazi kohta ettevottes (p=0,36). Teiseks oluliseks niiansiks
vOib pidada seda, et interaktiivsemate vahendite kasutajad otsivad sotsiaalmeediast ka
sarnast infot rohkem: kandidaadid, kes soovivad sotsiaalmeediast leida ettevotte kohta infot

erinevate videote pohjal, loodavad ettevotte kohta leida ka ajakohaseid artikleid (p=0,41),
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ent videotest infot ka ettevotte meeldivate todtajate (p=0,30) kui ka todtajate positiivsete
hoiakute (p=0,31) kohta. Ajakohastest artiklitest loodetakse sotsiaalmeediast leida aga
eelkdige infot arenguvoimaluste kohta ettevottes (p=0,42), milles viljendub ka ettevotte
positiivne maine (p=0,31). Kandidaadid, kes uurivad olemasolevate td6tajate pika staazi
kohta, seostavad seda ka too6tajate positiivsuse (p=0,30) ning arenguvdimalustega (p=0,36)
ettevottes. Samas ei olnud iihelgi kandideerimisotsust mojutaval teguril otsest seost

konkurentide vdimaliku negatiivsema mainega sotsiaalmeedias.
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ARUTELU

Palloson (2015) t6i oma magistritoos vilja, et sotsiaalvorgustike kasutamisel on eelkodige
olulised sugu ning vanus, kusjuures mehed ja vanemad inimesed kasutavad enam LinkedIn
keskkonda ning noored rohkem Facebooki. Antud tulemust kinnitab osaliselt autori poolt
labiviidud uuringu valim. Uuringu tulemused kinnitavad Pallosoni leidu Facebooki
kiilastajate kohta: kdesoleva valimi Facebooki kasutaja on 18-29-aastane, moodustades
16,18% koguvalimist. Vanuseliste tendentside osas kasutavad enamjaolt nooremad
Facebooki, nagu ka YouTube ja Wikipediat. Antud valimi kohaselt on LinkedlIni kiilastaja
18-29-aastane mees, kuid arvestades valimi hulgas antud kanali ebapopulaarsust, vajab
selline vidide eraldi kontrollimist LinkedIni suurema kasutatavusega valimi hulgas. Veidi
erinevalt paistab silma hoopis Google Plus kasutajate hulgas vanema vanuseklassi iildine
suurem kanali kasutatavus, tipsemalt 45-59-aastaste naiste hulk, olles suurem ka 30-40-

aastaste kasutajate omast.

Kdige populaarsemate ettevotte sotsiaalmeedia kanalite kiilastamine ilmestab veidi erinevat
tulemust vorreldes Alexa veebi (Alexa, 2015) pdhjal leitud enimkiilastatavate lehtede
jarjestusega, kus Eestis kdige populaarsemateks lehtedeks on kahanevas jérjestuses
Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter, Google Plus. Lébi viidud uuring kiill kinnitab kodige
populaarsema sotsiaalmeedia kanalina Facebooki, kuid tllatuslikult tuleb Google Plus
teisele kohale, jaddes Facebookist vaid napilt maha. Kolmandana on populaarne Youtube.
Twitter ja LinkedIn on vaadeldud sihtrithma hulgas suhteliselt ebapopulaarsed
sotsiaalmeedia kanalid. Sellest ldhtuvalt tasub ettevotetel panustada eelkdige Facebooki ja
Google Plus lehtede sisule ning nédhtavusele. Muude lehtede all mirgiti dra peamiselt
veebilehti, mis ei oma sotsiaalmeediale omaseid tunnuseid, ent on todotsijate seas viga
populaarsed (sh CV Keskus, Tootukassa, ettevotte koduleht, Postimees, Delfi, Reddit,
Okidoki.ce, Google otsing, toomess, Inforegister). Uuringu tulemuste jérgi oli neid, kes
mingilgi méadral olid kursis ettevotte sotsiaalmeedia kanalitega 34,31%, vorreldes Vertmann

(2010) poolt vilja toodud 55%.

Kui vorrelda peamisi kanaleid, mida kandidaadid kasutavad toopakkumiste kohta taustinfo
kogumiseks, siis koige enamlevinum kanal koikides vanusegruppides on ettevotte koduleht,
millele on peaaegu samavéirne sotsiaalmeedia. Samas uuritakse to6pakkumiste kohta kdige

vihem taustinfot videote ja piltide jagamise keskkondadest ning selles kontekstis ei
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maininud tlikski vanusegrupp mikroblogide kasutust toopakkumise taustinfo otsinguks.
Seega voib jireldada, et mikroblogide kasutus ei ole Eestis veel piisavalt populaarne kanal,
kuhu t6dandja peaks panustama tédandja brindingu ning todkuulutuste mottes. Siiski,
tiksikud kandidaadid kasutavad mikroblogisid ettevotte kohta taustinfo otsimiseks, ent autori
arvates vajavad mikroblogide kasutusvoimalused Eestis ilmselt veel arendamist vdi on

kasutatavad eelkdige teiste sihtgruppide hulgas ja on seega eraldi uurimisteema.

Samuti selgus venekeelsete ankeeditditjate puhul oluline erisus muude nimetamata
sotsiaalmeedia kanalite kasutamise osas, millest tulenevalt voib arvata, et kasutatakse enam

venekeelseid sotsiaalmeedia kanaleid ja seetottu vajab antud tédhelepanek eraldi uurimust.

Frandsen, Walters ja Ferguson (2013) rShutavad tiiiipilise sotsiaalmeedia kasutaja profiili,
mis on vanuselises jaotuses tousuteel: keskmine austraallane on iile 40-aastane, ameeriklane
38-aastane ja iilemaailmne kasutaja 31-aastane. Antud uuringu raames on keskmine
sotsiaalmeedia kasutaja 18-29-aastane, millele jargneb napilt vanusegrupp 30-44 eluaastat,
mis Kinnitab Frandseni, Waltersi ja Fergusoni poolt esitatud arvamust, et sotsiaalmeedia

kasutaja muutub ajas vanemaks.

Holm (2014) pakub, et umbes pooled ettevotte veebi kiilastajad otsivad kodulehelt infot
seoses ettevotte toodete voi teenustega ning teised pooled kiilastajad soovivad samalt lehelt
leida vabade tookohtade alast infot. Google Analyticsi abil saadud tulemused péris
samasugust leidu ei kinnita, kuid tugev seos on siiski olemas: ettevotte kodulehe kiilastajatest
suurem enamus otsib antud valimi puhul ettevotte kohta infot ning vaid vaike osa kiilastajaid

on karjédarilehe huvilised.

Wazed ja Ng (2015) soovitavad tehnilise vahendina kasutada Google Analyticsit, et jélgida
ettevotte karjddrilehe kiilastatavust. Kodulehtede ja sotsiaalmeedia kanalite kasutatavuse
uuring kinnitab 1dbi Google Analyticsi vajadust antud kanali litkumisvoo jilgimise osas.
Uuringu tulemused kinnitavad, et kuigi védike, ent oluline osa ettevotte kodulehe voi
sotsiaalmeedia kanali kasutajatest kiilastab sama wvisiidi kdigus ka ettevotte
karjdarilehekiilge. Samuti niitavad uurimuse tulemused, et kuigi ettevOte ise mones
kontaktvorgustikus sotsiaalmeedia lehekiilge ei oma, siis sellegipoolest voib ettevote olla

seal teatud méddral esindatud 14bi antud sotsiaalmeedia vorgustiku kasutajate.
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Parry ja Wilson (2009) on toonud vilja seose internetikasutust eeldavate ametikohtade ning
interneti pdhjal kandideerimisotsuse langetuse vahel: mida rohkem ollakse internetis, seda
enam ollakse valmis ka internetikanaleid kasutades langetama kandideerimisotsuseid. Antud
vadidet kinnitavad uuringu tulemused: mida keerukamale to6le inimene kandideerib, seda
enam kasutab ta taustainfo otsimiseks internetikanaleid ning otsib ettevotte ja ametikoha

kohta tasutainfot suuremast hulgast internetikanalitest.

Kui ettevite on otsustanud siseneda sotsiaalmeediasse, ent tema sihtgrupp seda kanalit ei
kasuta, siis vOib sotsiaalmeedia kasutamine ettevottele olla ebaefektiivne. Siinkohal tasuks
lahemalt uurida laotootajate sihtgruppi, kelle puhul eristus kdige selgemini vdhene huvi
sotsiaalmeedia kanalite vastu toOotsingute raames, et véilistada ettevotte mottetu
panustamine antud sihtgrupi osas sotsiaalmeedia kanalitesse. Autor jireldab, et ettevotte
tookuulutuse kuvamine ning maine on sotsiaalmeedias kiill olulised, aga kuniks vaadeldud
sihtgrupist kokkuvottes 15% puudub sotsiaalmeedia konto, vdib osa potentsiaalsetest

kandidaatidest ettevotte infost ilma jadda, kui ettevote panustab iliksnes sotsiaalmeediale.

Résta (2013) rohutab, et kandidaatidele on oluline see, miks inimesed ettevottesse jadvad,
ponevad viljakutsed ning arenguvdimalused. Sisuliselt sama kinnitab ka Stubender-Lougas
(2011): kandidaadid valivad oma tulevast to6andjat erialaoskuste arengut ja todalast edu
silmas pidades. Antud uuringu tulemused Kkinnitavad seda: madalama ja keskmise
keerukusega ametikohtadele kandideerijate kandideerimisotsust mdjutab ettevitte arengu
perspektiiv, samas kui keskmise ja kdrgema keerukusastmega ametikohtadele kandideerijad

hindavad tdendeid ettevotte pikaaegsete todsuhete ning isiklike arenguvdimaluste kohta.

Stubender-Lougas (2011), Sivertzen, Nilsen ja Olafsen (2013) vdidavad, et organisatsiooni
ildine maine ja kandidaatide otsus ettevottesse to6le asuda on omavahelises tihedas seoses.
Antud uuringu raames ei pidanud kandidaadid otseselt sotsiaalmeedias ettevOtte mainet
koige olulisemaks otsustusfaktoriks toole kandideerimisel. Sellegipoolest on ettevotte
olemasolevate tootajate positiivne hoiak ja senine positiivne kogemus ettevottega
kandidaatide jaoks méérava tihtsusega, mida saab iildistada ettevdtte positiivseks maineks

ning seega kinnitab uurimuse leid teoreetilist seisukohta.

Antud uuringu kontekstis on oluline dra mirkida, et Abc Grupi ettevotete aktiivne
sisenemine sotsiaalmeediasse algas alles peale uuringuperioodi 10ppu, mistdttu

sotsiaalmeedia otsene mojutatavus véarbamistegevusele vOib ajas  muutuda, Kkui
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sotsiaalmeedia kasutatavus ettevotete poolt on suurenenud. Seega on mdistlik viia ldbi
kordusuuring perioodil, kui sotsiaalmeedia on juba ettevotetel aktiivses kasutuses. Samuti

vOib teistsuguse kandidaatide profiiliga grupp anda sootuks erinevaid tulemusi.

Eeltoodu pohjal soovitab autor ehitada iiles védrbamisstrateegia sotsiaalmeedia kanaleid
kasutades eelkdige ldhtudes otsitavast sihtgrupist, vottes arvesse t60 keerukuse astet ning
kanaleid, mida otsitav sihtgrupp on harjunud tédotsingute raames kasutama. Kindlasti tuleb
sotsiaalmeedia kommunikatsiooni iilesehitusel teha omavahelist koostddd erinevatel
osapooltel, et oleks tagatud td0andja brandi kokkulangevus ettevotte iihtse
brindistrateegiaga. Soovitav on ka kujundada ettevotte tootajatele tihtne sotsiaalmeedia
kasutamise juhend ning késitleda sotsiaalmeedia erinevaid vdimalikke ohte ettevdtte
sisedokumentatsioonis. Samuti tuleks koostada erinevates valdkondades tegutsevate

ettevotete tihtne tooandja brindi kasutusjuhend varbamistegevusteks sotsiaalmeedias.
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KOKKUVOTE

Tooturu situatsioonist ldhtudes, kus tootuse maar Eestis on Statistikaameti andmetel madal,
on ettevdtetel iiha raskem leida sobilikku t66joudu. Sellest tulenevalt suureneb téoandjate
vajadus leida iiha tdpsemaid ning tohusamaid todotsingu kanaleid joudmaks sobilike
kandidaatide ja vdimalike huvilisteni. Uheks virbamisraskusi leevendavaks meetmeks saab
olla ettevotte vOi ettevotete grupi poolt hdsti 1dbi moeldud ning kujundatud
varbamisstrateegia sotsiaalmeedia kanaleid kasutades. Sellest ldhtuvalt on kéesoleva
magistritod uurimisprobleemiks sotsiaalmeedia kanalites ettevotte kohta leitava info moju

potentsiaalsete kandidaatide kandideerimisotsustele.

Ettevotete iihtse ning 1dbimdeldud strateegilise mainekujunduse aluseks on ettevatte tildisest
mainekujundusest ldhtuv toéandja brinding, mis avaldab moju sotsiaalmeedia kanalites
sobilike sihtgruppide tShusal varbamisel. Kahtlemata on oluline sotsiaalmeedia efektiivsust
jarjepidevalt moota ning kohendada ettevotte strateegiat vastavalt saadud tulemustele.
Vihemtihtis ei ole arvestada ka sotsiaalmeedia kasutamisega kaasnevate ohtude ning nende
maandamisega lébi erinevate meetmete, sh vajalike juhendmaterjalide ja kordade loomisega.
Toéoandja brandingut vilja todtades tuleb ldahtuda nii personalivaldkonna vaatenurgast,
ettevotte vajadustest kui ka tldisest ettevotte brandistrateegiast. Samuti tuleb siinkohal
arvestada kandidaatide hoiakuid sotsiaalmeedia suhtes ning sihtgrupi poolt kasutatavaid

infokanaleid.

Magistritdo tulemused aitavad ettevotetel moista varbamisstrateegia iilesehituse iseloomu
sotsiaalmeedias ning viise, mis tagavad tdhusama vérbamisprotsessi ja ettevotte vajadustele
sobivamate todtajate leidmise. Uurimusest selgus, et toodotsijaid mojutab erinev
sotsiaalmeediast leitud info: peamiselt teiste sotsiaalmeedia kasutajate positiivsed
kommentaarid, ettevotte edulood ning ettevotte positiivne maine. Kanalid, mida tddotsijad
kasutavad infootsinguteks, on ametikoha keerukusest sdltuvalt erinevad: mida keerukam
t00, seda rohkem kasutatakse taustainfo otsinguteks internetti. Huvitava leiuna ilmnes, et
toootsijad kasutavad enam infokanaleid ettevotte taustainfo uuringuteks ning ametikoha osas

on info uurimiseks kasutatavate kanalite hulk vaiksem.

Uuringu tulemused peegeldavad {ildist arusaama Eesti iihiskonna internetikasutusest Eestis,

kus sooliselt ja vanuseliselt kardinaalseid erinevusi ei ole; ka ei mdjuta tddotsija
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keelekeskkond ettevotte kohta taustinfo otsingu kanaleid. Endiselt on {iheks populaarsemaks
internetipohiseks infokanaliks tddotsijate hulgas nii ettevotte koduleht kui traditsioonilised
toootsinguportaalid. Kdige populaarsem sotsiaalmeedia kanal on Facebook. Google Plusi
kasutatakse infokanalina oodatust rohkem, mis teeb sellest kasutatavuse osas statistiliselt
teise infokanali. Senised teised autorile teadaolevad uuringud on Google Plus kasutatavust
seni vdhe kajastanud. Kui Facebooki kasutaja on reeglina noor, 18-29-aastane, siis Google
Plus peamine kasutaja on pigem 45-59-aastane naine ning LinkedIn todotsingualase

infokanalina on uuringusse kaasatud sihtgrupi hulgas sootuks ebapopulaarne.

Kogutud andmete analiilisimisel selgus, et varbamiseks spetsiifilisemates toovaldkondades
on moistlik valida kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid 1dhtuvalt kasutajaskonna segmendist,
kuid tldiselt suuri erinevusi vanuselises ning soolises kasutatavuses kandidaatide poolt pole.
Seega leiab autor, et arvestades ettevotete otsitava sihtgrupi seesmist sarnasust, on moistlik
sotsiaalmeedia virbamisstrateegia iiles ehitada iihtsetel alustel. Lahtuda tuleks ettevotte
tuntumast brindist, ent votta siiski arvesse ettevotte tootajaskonna otsingute peamist

sihtgruppi t60 keerukuse alusel.

Autori arvates on vajalik seoses sotsiaalmeediaga lébi viia tipsemad uuringud, et paremini
mdista potentsiaalsete kandidaatide kiitumist ja hoiakuid. Uhe eraldi uurimist vajava
teemana saab nimetada mikroblogide kasutusvoimalusi Eestis. Samuti on autori hinnangul
viarbamise tohususe seisukohalt pohjalikult uurimata sotsiaalmeedia kanalite kasutus
eestikeelsesse tookeskkonda toole soovida asuva vene- voi muukeelse elanikkonna poolt.
Lisaks vajab sotsiaalmeedia otsene mdju virbamistegevusele kordusuuringut, kuna seoses
sotsiaalmeedia kasutatavuse suurenemisega voib see ajas muutuda. Samuti voib teistsuguse

kandidaatide profiiliga grupp anda ajas sootuks erinevaid tulemusi.

T66 autor piistitas kaks peamist uurimiskiisimust: 1) milline sotsiaalmeedias leitav info
mdjutab tdootsijat kandideerimisotsuse tegemisel; 2) kas Abc Grupi erinevates
valdkondades tegutsevad ettevotted peavad oma sotsiaalmeedia véarbamistegevused iiles

ehitama sihtgrupipohiselt voi on viarbamisel voimalik kasutada tihtset ldhenemist.

Esimese uurimiskiisimuse vastusena selgus, et tddotsija otsust mojutab eelkdige
sotsiaalmeediast leitav info ettevotte maine kohta. Sihtgrupiti on kandideerimisotsust
mojutavad tegurid erinevad: klienditeenindusettevittesse kandideerinuid mojutavad koige

enam ettevotte konkurentide kohta kédivad negatiivsed kommentaarid, seejirel
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olemasolevate tOGtajate positiivsus, samas kui lao- ja logistikaettevottesse ning IT-
ettevottesse kandideerinuid mdjutavad enim ettevotte poolt pakutavad tootajate

arenguvoimalused ning olemasolevate tootajate pikk toostaaz.

Teise uurimiskiisimuse puhul selgus, et ettevotted peavad oma virbamistegevused
sotsiaalmeedias {iiles ehitama eelkdige lihtudes oma tuntuimast brindist ning hoidma
todandja brindingut kooskdlas ettevotte lildise mainekujundusega. Ettevotetele on vdimalik
luua {iihtne virbamisstrateegia sotsiaalmeedias, kuid ldhtuvalt otsitava ametikoha

keerukusastmest on moistlik virbamistegevusi varieerida vastavalt sihtgrupile.

Magistrito eesmark oli vilja selgitada, kuidas mojutab ettevdtte sotsiaalmeedias levitatav
kuvand t6dotsija kandideerimisotsust ning kas iihte ettevotete gruppi kuuluvate, kuid
erinevate valdkondade ettevotetel on voimalik kasutusele votta iihtsed varbamistoimingud
sotsiaalmeedia kanalites. Antud uurimust6d tulemusena on magistritoé eesméark taidetud.
Autor usub, et antud magistritd on heaks alusmaterjaliks ettevitte vdrbamisstrateegia

kujundamiseks sotsiaalmeedia kanalites.
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RESUME

“The usage of social media channels and the impact of employer’s reputation on the

applicant’s candidacy decision by the example of Abc Grupp”

The unemployment rate of Estonia is statistically low. Therefore, companies struggle to find
suitable employees for the needed tasks. Consequently, the research problem of this Master’s
thesis is to investigate how are the candidacy decisions connected with the information about
the company found in social media channels. The aim of this thesis is to find out whether it
is possible to adopt homogeneous activities in recruitment using social media channels by
one group of companies belonging to the different areas of businesses; and the impact of

employer’s reputation on the applicant’s candidacy decision.

The author has posed two study questions: 1) what kind of information in social media
influences the applicant’s candidacy decision; 2) whether Abc Grupp related companies
operating in different fields shall build up the basis of social media recruitment activities
depending on the target group or are the companies able to use a common approach to

recruitment via social media.

This paper analyses opportunities for using social media channels in recruitment and the
impact of employer’s reputation on the applicant’s candidacy decision. Firstly, a theory and
researches on the subject are introduced and analyzed. Secondly, an empirical study is
presented. For the fulfillment of the objectives a quantitative survey was conducted among
the candidates of Abc Grupp related companies during a two-month period. A questionnaire,
drawn up by the author, was used to examine the applicants’ collection of information prior
to the candidacy from social media channels. In addition, Google Analytics data analysis

was used to study the traffic of employer’s webpage and social media channels.

The survey results showed that an applicants’ decision to apply for a job is particularly
affected by the information found in social media about the company’s reputation. The
applicants’ decision factors slightly differ by the target group: applicants who applied for
customer service jobs are mainly affected by the negative reviews of the company’s
competitors, followed by the positive attitude of the existing employees, while applicants

who applied for warehousing, logistics or IT related jobs were most affected by development
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opportunities offered by the company and the length of working relationship of current

employees.

Thus it is important for the companies to build up their recruitment activities in social media
channels according to the main image strategy of the enterprise and use the most known
brand of the company. Based on the results of the research, companies are able to create
unified recruitment strategy in social media, but it is reasonable to segment the recruitment
activities according to the target group depending on the complexity of the job. The more
complex the job, the higher amount of internet-based information channels are used by the
applicant for the background research of the job and the company. Interesting finding
showed that applicants use more channels for researching about the background of the
companies than when investigating the job information.

There is no significant statistical difference in the respondents’ Internet usage by the gender
or age. Nor does the language environment of the applicant affect the channels used for
researching companies background. Regardless of the age and gender, the most popular
channels for collecting information about the vacant job and company are the traditional

channels: the webpage of the company and job search portals, followed by social media.

The most popular social media channel used by applicants is Facebook, followed
surprisingly by Google Plus. Studies known to the author have researched the usability of
Google Plus in recruitment yet only a little. If Facebook users are usually young, 18-29 years
old men and women, then the primary user of Google Plus is more likely a woman, aged
around 45-59 years; and LinkedIn was completely unpopular information channel when

researching the information about a job vacancy among the target group.

Some issues have appeared during the study that the author feels should be studied in detail
in the future. Firstly, the usage possibilities of micro-blogs in Estonia should be studied
further. Secondly, the effectiveness of usage of social media channels when non-Estonian
speaking citizen is applying for a job in Estonian-speaking job environment. In addition, the
impact of social media usage to the recruitment process needs re-examination after a period

of time as the availability and usage of social media may change over time.

To conclude, one of the relieving measure for recruitment difficulties could be the well-

designed recruitment strategy for using social media channels which takes into account the
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company’s reputation in social media and the complexity of work when targeting the
applicants in social media. The results of the study and suggestions can be used as a good

base material for shaping the company’s recruitment strategy.
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Lisa A Uuringus kasutatud kiisimustik
Lugupeetud vastaja!

Tulenevalt Teie huvist Abc Grupi ettevotete vastu, palume Teil vastata lihikestele
kiisimustele sotsiaalmeedia kasutamise kohta, et edaspidi jouaks téootsingute alane info
paremini potentsiaalsete kandidaatideni, paigutades vajaliku info sobivasse keskkonda.

Koik vastused jddvad konfidentsiaalseteks ega avaldata iiksikisikute baasil.

Taustinfoks selgitan, et sotsiaalmeedia all moeldakse antud kiisitluse raames enamlevinud
Eestis kasutatavaid kanaleid nagu Facebook, Youtube, VK, Odnoklassniki, LinkedIn,

Instagram, Twitter jms.

Olen tanulik ausate ja selgete vastuste eest!
Palmi Lindjdrv

ABC Grupi personalidirektor

+372 6 505 502; palmi.lindjarv@abc.ee

K2.1 Kui sageli kasutate Interneti otsingut ettevotte tausta voi ametikoha info

uurimiseks?

O Mitte kunagi
O Harva
O Vahetevahel
QO Tihti
QO Alati
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K2.2 Millistest kohtadest ja veebilehtedelt Te uurite tavaliselt ettevotte kohta koige

enam? Valida voib soovi korral mitu vastust.

Ettevotte koduleht

Blogid

Uudistekanalid (nt Delfi, Postimees jms)

Foorumid

Fotode ja videote jagamise keskkonnad (nt Youtube, Instagram)
Mikroblogid (nt Twitter)

Sotsiaalvorgustik (nt Facebook, LinkedIn, Google+)

OO0 0000 Do

Ei uuri

K2.3 Millistelt lehtedelt Te uurisite antud toopakkumisele kandideerides taustinfot?

Valida voib soovi korral mitu vastust.

U Ettevotte koduleht

Q Blogid

O Uudistekanalid (nt Delfi, Postimees jms)

O Foorumid

O Fotode ja videote jagamise keskkonnad (nt Youtube, Instagram)
O Mikroblogid (nt Twitter)

O Sotsiaalvorgustik (nt Facebook, LinkedIn, Google+)

a

Ei uurinud
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K2.4 Milliseid antud ettevotte sotsiaalmeedia kanaleid olete Kkiilastanud?

Valida voib soovi korral mitu vastust.

Blogi
Facebook
LinkedIn
Twitter
Youtube
Google+
Wikipedia
Instagram
Muu

(U Iy Ny Ny Iy N Ny Iy B

Ei kasuta sotsiaalmeediat ettevotte kohta info hankimisel

K2.5 Kui mirkisite eelmises kiisimuses vastusevariandiks Muu, siis palun tipsustage

milliseid muid ettevotte sotsiaalmeedia kanaleid olete kiilastanud.
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K2.6 Millised on olnud peamised takistused sotsiaalmeediast ettevotte voi ametikoha

kohta taustainfot otsides? Valida voib mitu vastusevarianti.

Mul puudub interneti kasutamise voimalus igapdevaselt

Mul puuduvad oskused internetis taustainfot otsida

Mul puuduvad sotsiaalmeedia kontod

Ettevdte ei ole sotsiaalmeedias leitav

Ettevotte kohta on liiga vdhe informatsiooni sotsiaalmeedias

Ettevotte vO1 ametikoha kohta leitav info on sotsiaalmeedias segane

Ettevotte sotsiaalmeedia kanalis esitatud andmed ei ole ajakohased (ei uuendata tihti)
Ettevotte maine ei ole hea sotsiaalmeedias (negatiivsed arvustused, kommentaarid)

Ettevotte tootajate maine ei ole hea sotsiaalmeedias

(U Iy Ny Ny Iy N Ny Iy B

Ettevotte endised voi praegused tootajad jagavad negatiivseid kommentaare ettevdtte

kohta

Ettevotte konkurendid on sotsiaalmeedias positiivsemalt kuvandatud

U

K2.7 Palun tooge niiteid millised on olnud Teie jaoks peamised takistused

sotsiaalmeediast ettevotte voi ametikoha kohta taustainfot otsides.

72



K2.8 Millise sotsiaalmeedias leitud info pohjal langetate oma kandideerimisotsuse?

Valida voib mitu vastuse varianti.

Q
Q

Ettevdte maine sotsiaalmeedias on meeldiv (positiivsed arvustused, kommentaarid)
Ettevote jagab sotsiaalmeedias asjakohaseid artikleid jms (on arengule orienteeritud,
tundub huvitav)

Ettevotte vai ka todtajate kohta kédivad videod tunduvad huvitavad (nt suvepdevade
vms Urituste videod)

Sotsiaalmeedia kaudu leitud ettevotte to6tajad tunduvad meeldivad (to6kogemus,
sarnased huvid, valdkonna teadmised)

Sotsiaalmeedias leitud ettevotte endised voi pracgused tdotajad on todtanud ettevottes
kaua aega

Sotsiaalmeedias leitud ettevotte endiste voi praeguste todtajate edasilitkumised
ettevotte sees (on ndha arenguvdimalusi)

Ettevotte endised voi pracgused tootajad jagavad positiivseid kommentaare ettevotte
kohta

Ettevotte konkurendid on sotsiaalmeedias negatiivsemalt kuvandatud

K2.9 Palun tiiendage millise sotsiaalmeedias leitud info pohjal langetasite seekord oma

kandideerimisotsuse.

K3.1 Teie vanus:

QO alla 18-aastane
QO 18-29 aastat
Q 30-44 aastat
Q 45-59 aastat

O ile 60-aastane
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K3.2 Teie sugu:

O Mees
QO Naine

K3.3 Ettevotte ja ametikoha nimi kuhu kandideerisite:

Tdnan leitud aja eest kiisimustele vastamiseks.

Palmi Lindjdrv
ABC Grupi personalidirektor
+372 6 505 502; palmi.lindjarv@abc.ee
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Yeaowcaemwviii compyonux!

Hcxo0s uz Bawezo unmepeca no omuowenuio k yupesxcoenuam ABC Grupp, npocum Bac

omeemums HA KOpomkKue 60npocsl 00 UCNONbL306AHUU COL{MaJleOﬁ Mec)uu, umoowl

ungopmayus,

CB6A3AHHAA C NOUCKOM pa60mbz,

odoxoouna Jyuuie u Ovicmpee 00

HOMEHYUANbHBIX KAHOUOAMO8, NYMEM PACHOLONCEHUSI HYXHCHOU UHGopmayuu 6 Haubdonee

nooxoosiueti 05 2moeo cpede. Bce omsemuvl ocmanymces Konghuoenyuaiouvimu u He 6yoym

o21auieHvl 8 baze YacmHbix Jauy.

K svrueckasannomy xouy 0obasums, 4mo 6 pamKkax 3mo2o onpoca noo COYUAIbHOU Meouell

nooOpa3yMesaomcs camvle pacnpocmpanénusvlie 8 Icmonuu Kanal, makue kaxk: Facebook,

Youtube, VK, Odnoklassniki, LinkedIn, Instagram, Twitter umo.

Eydy OY€Hb NpuU3HAmelbHa 3d YeCniHvle U KOHKpENIHble omeemul!

Palmi Lindjdrv

ABC Grupi personalidirektor
+372 6 505 502; palmi.lindjarv@abc.ee

B2.1 Kak 4acro Bnl

NnpeanpuaATuss HWJIH IJId [HOJYYCHUSA

JOJIKHOCTHOM mo3unuu?

o

o

Huxorna

Penxo

Bpewms ot BpeMenun
Yacto

Bcerna

HcnoJab3dyere mnouck MurepHera, i u3ydyeHus (oHa

0oJbIICr0 KoJAM4YecTBa HHpOpMamuH O
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B2.2 M3 kakuxX HCTOYHMKOB HJIHM BeO-cTpaHull Bbl 4ame Bcero mnoJydaere

nncl)opMaumo 0 33Be[[eHI/IﬂX? HpI/I KECJIAHUHU MOKHO BLIﬁpaTL HECKOJBbKO BAPDUAHTOB.

o

©)

C nomamrHei cTpaHUYKH MPEATPUSATHS

broru

HosoctHabie kanansl (Delfi, Postimees u T11)

DopyMbl

Cpensl nenenus ¢pororpadusmu wim Bujeo (Youtube, Instagram)
Muxkpoo6oru (Twitter)

Counmansnbie cetr (Facebook, LinkedIn, Google+)

He uzyuaro

B2.3 Ha kakux crpaHu4ykax Bbl HckaaMm [I0NOJHHUTENbHYKW) HWH(OPMALHIO,

KAHIMJIUPYSICh N0 JAHHOMY NpeaJiokeHuI0 padorsi? Ilpu xenaHuu MOKHO BbIOPATh

HECKOJbKO BapUAHTOB.

o

o

JloManmHsst CTpaHUIKa TPEIPUSITHS

biioru

Hosoctabie kanansl (Delfi, Postimees u 111)

DopyMbl

Cpenpl nenenus gpororpadusmu wim Bujeo (Youtube, Instagram)
Muxkpobmoru (Twitter)

Commanshnsie cetu (Facebook, LinkedIn, Google+)

He nckai/a
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B2.4 Kakue counajbHble MeIua KAHAJbI JaHHOTO npeanpusaTus Bol mocemaau? Ipnu

KCJIAHUHU MOKHO BLIGpaTL HECKOJbKO BApDUAHTOB.

o

©)

baor
Facebook
LinkedIn
Twitter
Youtube
Google+
Wikipedia
Instagram

Hpyroe

He HCIIOJIB3YI0 CONUAJIBHYIO MCIUIO, 4TOOBI HAUTH I/IH(i)OpMaI_[I/IIO

B2.5 Ecau Bbl oTMeTHiIM B npeabiaylieM Bompoce «Jpyroe», Toraa, moxanyiicra,

YTOYHHUTE KaKHUE IPYIrue KaHaJIbl COMAJIbHOM MeJMH Bbl IOCEMAJIN.

B2.6 Kakue OblIM OCHOBHBbIE NPENSITCTBUSA B NMOMCKe WHGOPMAIUM O NpeANPUSITUI

Wik padoyeil mo3unuu (MPU UCHOJIb30BAHMU colUAIbLHON Meauun)? Ilpu xejanuu

MOKHO BblﬁpaTb HECKOJBbKO BAPDUAHTOB.

o

o

Y MeHs OTCYTCTBYET BO3MOXHOCTb MCIOJIb30BaHUs IHTEpHETA KaXKIbIN IEHb

Y MeHs OTCYTCTBYIOT HEOOXOMMbIE HABBIKH JIJIS OMCKA HH(GOpMAIIUU B
Nurepuere

Y MEHsI OTCYTCTBYIOT COLIMAJIBHBIE CETH

3aBeZieHUE HE HAITHU B COLIMAIIBHOW MEIUU

B conmansHO# Menuu 0 3aBeIEHUU CIUIIIKOM Majio WH(opManuu

Nudopmarnuro, KOTOPYr0 BO3MOKHO HAUTH B COIUATIBHON MEIHH, CIIOKHO TTOHSTh
Ha conmanbHOM KaHaje npearnpusThs NpeCcTaBICHHbIE JaHHBIE HE CBOCBPEMEHHBI
(He OOHOBIISAIOTCS YacTO)

Hexopomas penyranus npequpusTis B CONUaIbHON Menuu (KpUTHUKA, HETaTUBHbBIE
KOMMEHTapUH)

Hexopommas peryrarus paboyux B CONMATBHON MEANH
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HaCTOHH_[I/Ie WJIH OBIBIIINE pa6OTHI/IKI/I OpCaAnpuATUA ACIATCA HCTaTUBHBIMU
KOMMCHTAapUAMH O 3aBCACHUHN

KoHnkypeHTsI npeanpusitis n300pakeHbl IO3UTHBHO

B2.7 Iloxkanyiicta, NpUBUAMTE NPUMEPbl T[JABHBLIX TMNPENATCTBHH B IMOHUCKeE

HHpOpMaNMH O TNPeINpPUITHH WIM padoyeidl MNO3MIMH TPH HMCHOJIb30BAHUH

COIMAJIbLHON MeTUH.

B2.8 Ha ocHoBe kakoil HaiijleHO B COMAIbLHON MeaAuu MHGPOPMALMH Bbl NPHUHSIN

peuicHue Kal—[}]l/IIlPIPOBaTbCH? HpI/I KECJIAaHUHU MOKHO BblﬁpaTL HECKOJIbKO BaAapUAaHTOB.

o

o

B conmanbHO# Meauy NoJI0XKUTEIbHAS HHPOPMALIUS O TIPEATPUITHH
[Ipeanpusitie 1eaUTCs B COLUANIBHON MEIUU JEIbHBIMU CTAThSIMU U T]1
(OpHeHTHPOBaHbBI Ha PAa3BUTHE, HHTEPECHBDI)

Buneo o npennpustiy WM COTPYIHUKAX KaXyTCs MHTEPECHBIMU (BUIEO C
«JIETHUX JHEW» WIN C APYTUX MEPONPUATUI)

PaGoTHuKM peanpusaTys, HallJJIeHHbIE Yepe3 COLUAIbHYI0 MEUI0, KaXyTCs
HOPUSATHBIMU (OIBIT PAOOTHI, TOX0XKUE UHTEPECHI, 3HAHUS PA3TUYHBIX
obnacreii/chep)

Haiinennple B coruanibHOM MEIMU HACTOSIIIUE WK OBIBIINE paboune paboTanu B
MPEANPUATHH HA NPOTSHKEHUU JJIUTEIBLHOTO CPOKA

KapbepHblit pocT HACTOSIIUX WM OBIBIINX paOouuX (BUAHBI BOZMOKHOCTH
pa3BUTHUS)

Hacrosiue mnn ObiBIINE paboyue NeisSTCs MO3UTHBHBIMU KOMMEHTAPUSIMH O
NPEANPUATUI

KOHKYpEHTBI JaHHOTO MPEANPHUATHS B COLMAIBHON MEINN NIPEJICTABICHbI B

HETraTUBHOM CBETC

B2.9 IoxkanyiicTa, 10NO0JHUTE, 0 KaKOil MH(OPMANMHU, HAWJIEHOH B COLHAJBHONI

Meaunu, Bel caesiaam B 3TOT pa3 BbIOOP.
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B3.1 Bam Bo3pacr:

o Menee 18 ner

o 18-29 ner
o 30-44 rona
o 45-59 ner

o boxee 60 net

B3.2 Bam nmoJr:
o Myx.
o Xen.

B3.3 HazBanue npeAnpusTUsi M J0JKHOCTH, HA KOTOPOYI0 Bbl KaHANAUPOBAJINCH:

EJZaZOOClplO BCIC, umo HAauiiu epems, ymobbl omeemums Ha 680Nnpocsl.

Palmi Lindjdrv
ABC Grupi personalidirektor
+372 6 505 502; palmi.lindjarv@abc.ee
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