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LUHIKOKKUVOTE

Magistritod eesmargiks on selgitada vilja, millised digiturunduskanalid ja turundussonumid
aitavad paremini jouda IT spetsialistideni ning teha vastavalt sellele ettepanekud turul

eristumiseks.

Kédesoleva magistritod  uurimisprobleemiks on tarkvaraettevotete todandja  bréndi
turunduskommunikatsioonikanalite ja sonumite iihetaolisus sektoriiileselt. See tdhendab, et

kasutatakse samasid sotsiaalmeediakanaleid ja sdnumite sisu on valdavalt liiga sarnane.

Uuringu eesmaérgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks kasutab autor kvantitatiivset
uurimismeetodit. Kiisitlus jaguneb teooria késitluses kaheks, millest iiks osa keskendub teadlikule
turundussdnumite tajumisele ja huvile ning teine osa alateadlikule ja reaktsioonipdhisele
tajumisele. Kiisimustik koosneb kokku kolmest osast. Esimene osa keskendub demograafilistele
andmetele nagu spetsialisti amet, tdokogemus antud ametis ning sotsiaalmeedia kasutamise
harjumused. Kiisimustiku teises osas keskendub valdav osa kiisimustest spetsialistide teadlikule
hinnangule, millise sisuga sotsiaalmeedia reklaamid mojutavad neid kdige enam. Selles osas
toetub autor Dabrian et al. (2019) uuringule, mis keskendub inimesi mojutavatele teguritele ja
hinnangutele ettevotte kohta. Kolmas osa keskendub alateadlikule sotsiaalmeedia reklaamide

tajumisele.

Uurimuse tulemustest selgub, et kdige populaarsemad sotsiaalmeedia turunduskanalid Eesti IT
ettevotete seas on Facebook ja LinkedIn, seejuures spetsialistid kiilastavad kdige enam YouTube,
Facebooki, Instagram’i ja seejdrel LinkedIn’i. Seejuures spetsialistide eelistused
turundussdnumite osas sdltuvad suuresti nende ametikohast. Arendajaid konetab kdige enam palga
vélja toomine, projektijuhte nende poolt juhitava projekti tihenduslikkus ning admin tdotajate

jaoks on kdige olulisem arenguvdimaluste kajastamine.

Votmesonad: todandja turundus, turundussonumid, digiturunduskanalid, vdirtuspakkumine,

sotsiaalne identiteet.



SISSEJUHATUS

Oleme joudnud ajajérku, kus meid iimbritseb tehnoloogia. See holmab meie t66- ja eraelu ning
paljude ettevotte kasvamiseks ja arenguks on vajalik uute tehnoloogia tarkvarade ja siisteemide
vélja to6tamine. Gordoni (2009) sonul on tegu uue tdOstusliku ajastuga, mida iseloomustab
suurenenud ndudlus tehniliste spetsialistide osas. Selle tulemusel ei ole midrav, kui suure
ettevottega on tegu voi millises tehnoloogia valdkonnas tegutsetakse, sest kdik soovivad enda

drieesmirkide tditmiseks vdrvata kdige paremaid talente.

Hoolimata sotsiaalmeedia laialdasest kasutamisest ettevotete turundamiseks ja igapdevase
meelelahutusena, on vihe teada, kuidas sotsiaalmeedias kasutatavad turundussdnumid mojutavad
spetsialistide suhtumist toOpakkujatesse (McFarland, Ployhart 2015). Kuid need véhesed
uuringud, mis on tehtud, kinnitavad, et turundussdnumite ja td6andja atraktiivsuse vahel esineb
puutepunkte. Toetudes Carpentier et. al (2019) 14bi viidud uuringule, mis késitleb seost ettevotete
atraktiivsuse ja sotsiaalmeedia aktiivsuse vahel, v3ib viita, et mida omandolisem ja brédndile

omasem on ettevotte sotsiaalmeedia kanalite sisu, seda atraktiivsem ollakse ka talentide jaoks.

Interneti ja tehnoloogia areng on oluliselt kasvatanud ka IT spetsialistide teadlikkust erinevates
todandjatest ning nende poolt pakutavast. Sellest tulenevalt on todandjatel vaja pidevalt tegeleda
enda brindisdnumite ja kommunikatsiooni arendamisega, et konetada talente ning erineda
konkurentides. Teadlik spetsialist otsustab uue tddandja kasuks mitmete erinevate niitajate pohjal,
mis muudab ka tehniliste vérbajate t06 igapédevaselt oluliselt nliansi rikkamaks. Varbamisprotsessi
toetamiseks on iihtlasi vajalik ldbimdeldud ning sihtrithma pdhine turundustegevus, mis kannab

edasi ettevotte olemust.

Sellest tulenevalt on kdesoleva magistritod uurimisprobleemiks tarkvaraettevotete todandja brandi
turunduskommunikatsioonikanalite ja sonumite iihetaolisus sektoriiileselt. See tdhendab, et
kasutatakse samu sotsiaalmeediakanaleid ja sdnumite sisu on valdavalt liiga sarnane. Hetkel ei
kajastu todandja turunduses ettevotete omandolisus ja briand, vaid toimub pidev turu jirgimine ja

konkurentide pakkumistega vdistlemine.



T66 eesmirk on selgitada vélja, millised digiturunduskanalid ja turundussdnumid aitavad paremini
jouda IT spetsialistideni ning teha vastavalt sellele ettepanekud turul eristumiseks. Eesmargi
saavutamiseks analiilisib autor turul tegutsevate IT ettevOtete todandja  brandi
turunduskommunikatsiooni digikanaleid ja edastatavaid sdnumeid. Autor viib 14bi kvantitatiivse

uuringu, kasutades uurimismeetodina autori poolt koostatud kiisimustikku.

Toole on seatud jargmised uurimiskiisimused:
e Millised digikanaleid ja turundussdnumeid kasutavad Eesti IT ettevotted todandja
turundamiseks?
e Milliseid digiturunduskanaleid kasutavad IT spetsialistid igapdevaselt?
e Milliste turundussdonumite kasutamine toetab ettevotte eristumist ja aitab paremini

sihtrithma tdhelepanu piitida?

Antud t06 annab ettevotetele selgema iilevaate milliseid kanaleid kasutavad IT spetsialistid Eestis
ning kuidas tajuvad potentsiaalsed td6tajad turundussdnumeid ja seeldbi voimaldab neil tooandja

turundust ehk viarbamisturundust teadlikumalt suunata.



1. TOOANDJA MAINE JA TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON

Esimeses peatiikis annab autor teoreetilise iilevaate ldbiviidud uuringut toetavast kirjandusest,
mille kdigus kisitletakse tooandja turunduse olulisust ja digikanalite vdimalusi varbamisturunduse
rakendamiseks. Lisaks tutvustatakse sotsiaalmeedia teoreetilist olemust ning tuuakse vélja eduka

sotsiaalmeedia strateegia koostamiseks olulisusemad niiansid.

1.1. Turunduskommunikatsioon digikanalites

1.1.1. To6andja turundus

Interneti ja sotsiaalmeedia areng koos tehnoloogiaga on kasvatanud kandidaatide
branditeadlikkust tdoandjatest ja andnud virbajatele voimaluse olla nendega vahetumas suhtluses,
teisalt tdhendab see aga virbajatele, et neil tuleb korraga hallata mitmeid suhtlus- ja
turunduskanaleid ning seda tehes konkureerida ka teiste talendiotsijatega (Mohr et al. 2015).
Konkurentidest eristumiseks kasutatakse erinevaid tddandja turundamise strateegiaid, mis
hdlmavad sonumeid, kanaleid ja sihtotsinguid. Peamiseks eesmirgiks on piitida kandidaadi
tahelepanu vdimalikult teda konetavate teemade ja védrtuspakkumistega, kuni ta 16puks on

varvatud.

Uute tootajate viarbamine, kuid samal ajal ka olemasolevate tdotajate hoidmine on arengule
suunatud ettevotte jaoks oluline, sest see aitab kasvatada selle populaarsust talentide seas. Lébi
aegade on vilja tootatud erinevaid tddandja brandingu mudeleid, milles on kajastatud nii

teoreetilisi soovitusi kui ka praktilisi dpetusi, et olla nédhtav parimate kandidaatide seas.

Koos uute tehnoloogiate ja veebi arenguga on muutunud oluliselt ka see, kuidas to6tajad oma
todandjaid tajuvad. Kui varasemalt méngis suurt rolli to6tajate kogemus ettevotte siseselt, siis
tanapdeval podrduvad IT spetsialistid pigem tédandja sotsiaalmeedia kontodele, et ndha kuidas
ettevote end seal presenteerib. See kujundab nende ootused ja hinnangud todkohast. (Dabirian et

al. 2019, 84)



Tooandja- ja virbamisturundusest rdékides on seda lihtne segamini ajada todandja brindinguga.
Tooandja brianding on strateegiline ldhenemine ehk kindlate tegevuste ellu viimine tegevuskava
alusel, mille eesmérk on meelitada enda juurde nii palju kandidaate kui vdimalik ning sdilitada
juba virvatud tootajates tunnet, et nende tddandja ning tookeskkond on parim. Vérbamisturundus
on eelkdige taktikaline 1dhenemine, mis aitab tdide viia todandja brindinguga seatud strateegiaid
1dbi sotsiaalmeedia, blogi, iirituste korraldamise, avalikesuhete hoidmise, veebilehtede ja muude

turunduskanalite. (Kashive, Khanna 2017)

Selle t66 vOtmes on oluline mdista, et peamiselt keskendutakse tddandja turundusele ehk
viarbamisturundusele, mis on {iks osa tédandja brandingust, ning see keskendub konkreetsetele

tegevustele ning turunduskommunikatsioonile.

1.1.2. Sotsiaalmeedia olemus

Sotsiaalse kohaoleku teooria jargi on meedial erinevad kohaloleku astmed, mida méératletakse kui
akustiline ehk heli, visuaalne ja fiilisiline ning need aitavad saavutada suhtluspartnerite vahel
erineva tasemega kontakti. Sotsiaalse kohaloleku teooriaga on tihedalt seotud ka meediarikkuse
teooria, mis pohineb eeldusel, et igasuguse suhtluse eesmirk on mitmetdhenduslikkuse
lahendamine ja ebakindluse vihendamine. Selle teooria kohaselt erinevad meedia kanalid nende
rikkuse taseme ehk teabe hulga poolest, mida edastatakse teatud ajaintervalli jooksul ning seetdttu

on mdned meediakanalid sdnumi edastamisel tdhusamad kui teised. (Daft, Lengel 1986)

Sotsiaalmeedia tohusust kirjeldab eneseesitluse kontseptioon, mille jérgi on mistahes tiilipi
sotsiaalses suhtluses alati inimesel soov kontrollida seda, milline mulje suhtluskaaslastel temast

jaib (Goffman 1959).

Ka sotsiaalmeedias soovitakse iihest kiiljest inimesi ja nende arvamust mojutada, teisalt on see
eraisiku tasandil ajendatud soovist luua véline kuvand, mis on kooskdlas isiku identiteediga. Seega
on peamine pdhjus, miks inimesed ja ettevotted otsustavad end sotsiaalmeedias presenteerida,

soov olla ndhtav. (Gilly, Schau 2003)

Enne sotsiaalmeedia laialdasemat levikut oli ettevotetel oluliselt lihtsamalt voimalik nende kohta
saadaval olevat infoteavet strateegiliselt muuta ja mdjutada ldbi pressiteadete ning osava

suhtekorralduse. Ténapdeval on aga ettevottepoolsest ebadnnestunud kommunikatsioonist
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tulenevat pahameelt oluliselt keerulisem kontrollida, sest informatsioon levib sekunditega ning
leviku kontroll kuulub sotsiaalmeedia platvormidel olevatele arvutisiisteemidele ja kdrvalistele

inimestele. (Kaplan, Haenlein 2010)

KASUTAJAD

REKLAAMITELLIJAD SOTSIAALMEEDIAPLATVORMID

Joonis 1. Sotsiaalmeedia kolm komponenti

Allikas: Dodson (2016, 155); autori koostatud

Alates 2008. aastast on sotsiaalmeedia kasutamine kdikides vanusegruppides revolutsiooniliselt
kasvanud. Sotsiaalmeediast on tdnaseks pdevaks kujunenud igapdeva osa, mille toimimist toetab
kolm podhielementi — kasutajad, reklaamitellijad ja sotsiaalsed platvormid ( vt Joonis 1). Nende
elementide vahel esineb tugev vastastikune soltuvus. Kasutajate huvi on suhtlemis- ja
eneseviljenduskeskkonna olemasolu, mida vdimaldavad neile sotsiaalmeediaplatvormid. Nende
to0s hoidmine tuleneb aga sellest, et ettevotted on valmis maksma sotsiaalmeediaplatvormidele

selle eest, et nende reklaamid jouaksid nende poolt valitud kasutajateni. (Dodson, 2016)



Tabel 1. Sotsiaalmeedia jagunemine sotsiaalse kohaloleku maatriksi kohaselt

Sotsiaalne kohalolu/ Meediarikkus
Madal Keskmine Korge
Suhtlusvorgustikud (nt | Virtuaalsed
N . Facebook, LinkedIn, | sotsiaalsed
. Korge | Blogid .
Eneseesitlus/ (nt WordPress) Instagram) maailmad
Eneseviljendus (nt Meta
universum,
Twitter)
Koostooprojektid | Sisukogukond Virtuaalsed
Madal | (nt TripAdvisor) | (nt Youtube, Vimeo, | mdngumaailmad
Flicker) (nt MineCraft,
Fortnite)

Allikas: Kaplan, Haenlein (2010, 62); autori koostatud.

Kaplan ja Haenlein (2010) 16id sotsiaalmeedia kanalite omaduste ja nende eneseavamise
vOimaluste paremaks analiiiisimiseks sotsiaalse kohaloleku maatriksi (vt Tabel 1). Eneseavamine
tahendab isikliku ja privaatse informatsiooni — mdtted, tunded, eelistused ja vastumeelsuste —
teadlikku voi alateadlikku jagamist suuremal hulgal inimestega, eesmérgiga jétta endast teistele
kindel mulje, mis sobib kokku inimese enda identiteediga. Enda avamine voi ettevottes toimuva
kajastamine on ddrmiselt oluline, kuid sotsiaalmeedias tuleb iga tegevuse ja viljendus objektiivselt

1dbi mdelda ja valida sobivaim koht selle avaldamiseks.

1.1.3. Sotsiaalmeedia turunduskanalina

Sotsiaalmeediaturunduse moju kasvamine on toonud kaasa suuri muutuseid sihtriihma meedia
tarbimismustrites ning seejuures on sotsiaalmeedia muutunud turul domineerivaks kanaliks. Selle
eelduse pohjal on ka sihtriihmal potentsiaalselt juhtiv roll kdikides ettevdtte sotsiaalsetes ja

turundustegevustes. (Lau, Kung 2018)

Sarnaselt leidsid Abeza et al. (2017), et ettevitete edus mingivad suurt rolli nende
sotsiaalmeediakanalite jdlgijad, sest ettevotte sihtrithma kuuluvad inimesed, kes jélgivad ka nende
sotsiaalmeediat tajuvad korgemat suhtluskvaliteeti, rahulolu, lojaalsust ja maine positiivsemat
edasi kandmist kui ettevdtte sotsiaalmeediakanalite mitte jélgijad.

Peamiselt kasutavad ettevotted sotsiaalmeediat miiligitulemuste ja  brénditeadlikkuse
kasvatamiseks, maine parendamiseks, kasutajate suunamiseks teistele online platvormidele,

turunduskulude vahendamiseks ja interaktiivsuse loomiseks. Seejuures vdimaldab sotsiaalmeedia
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ka ettevotetel jilgida ja analiilisida sihtriihma hinnanguid ja kéitumist nende suhtes. (Bianchi,

Andrews 2015)

Tulenevalt sellest on jagatud ka sotsiaalmeedia turunduses reklaamimise viisid kolmeks. Esimene
neist on teenitud meedia, mille puhul on tegu tasuta reklaamiga. Seda aitavad luua ettevotte
jélgijad, toetajad ja brandisaadikud vastusena selle eest, et ettevotte poolt loodav sisu loob ka neile
vadrtust. Orgaaniline turundus hdlmab postitusi, mida loob ja juhib ettevote oma platvormide
kaudu. Kolmandaks ning viimaseks on tasuline meedia, mille hulka kuulub kogu tasuline reklaam,
mille eesmérk on suunata kasutajate litkumine ettevotte teiste loomekanalite juurde. (Dodson

2016, 156)

Sotsiaalmeedia turunduse tohusus soltub suuresti konkreetsest rollist, mille sihtrithm ettevottele
omistab. Senised uuringud viitavad sellele, et paljud kasutajad eeldavad, et ettevotted osalevad
aktiivselt sotsiaalmeedias ja seetdttu voivad isegi sihilikult meelitada ettevotteid sotsiaalmeedia
vestlusesse, mainides ettevotet voi kasutades neile omistatud rasimérgistamist (hashtag). Teisalt
aga nditavad uuringud, et sotsiaalmeedia tarbijabaas on heterogeenne, mis tdhendab, et kui iihele
tarbijariihmale meeldivad proaktiivsed ja kaasatud ettevotted, siis teisele grupile on vastumeelne

ettevotete lilemddrane aktiivsus sotsiaalmeedias. (Felix et al. 2017)

1.1.4. Sotsiaalmeedia strateegia

Mitmed allikad viitavad Felix et al. (2017, 123) vélja pakutud definitsioonile, et sotsiaalmeedia
turundus on interdistsiplinaarne ja funktsionaalne kontseptsioon, mis kasutab sotsiaalmeediat,
sageli koos teiste suhtluskanalitega, et saavutada organisatsiooni eesmargid, luues huviriihmadele
védrtust. Strateegilisel tasandil hodlmab sotsiaalmeedia turundus organisatsiooni otsuseid

sotsiaalmeedia turunduse ulatuse, kultuuri, struktuuri ja valitsemist.

Seega on sotsiaalmeedia strateegia eesmérgistatud planeerimisprotsess kasutajatele suunatud sisu
loomiseks, mida juhib internetirakenduste riihm, et luua ainulaadne ja véirtuslik
konkurentsipositsioon. Seejuures hdlmab sotsiaalmeediastrateegia nii sisu loomist kui selle
levitamist, ning selle sisu levitamine vdib olla nii orgaaniline kui ka tasuline (Effing, Spil 2016,

2).

Felix et al. (2017) on enda sotsiaalmeedias turundamise raamistiku viljatootamise uuringus
leidnud, et ettevotted jagunevad suhtumiselt kaheks. Esimene pool ettevotetest on skeptilised
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sotsiaalmeedias turundamise osas. Nende seisukoht on ettevaatlik, konservatiivne ja kardetakse
votta riske. Selliste ettevotete puhul kasutatakse sotsiaalmeediat ainul informatsiooni edastamise
kanalina ning nende tegevuses puudub loovus. Teine osa ettevitetest ndeb aga sotsiaalmeedia
kasutamises suurt potentsiaali. Nad on riskialtimad, valmis katsetama erinevaid ldhenemisi, loodav
sisu ja suhtlus on ldbipaistev ja autentne. Uhtlasi leidsid nad, et eduka sotsiaalmeedia strateegia

oluline komponent on juhtkonna arusaam sotsiaalmeedias toimuvast.

Joonisel 2. on Dodson (2016) poolt vilja toodud soovituslik sotsiaalmeediastrateegia protsessi
lihtsustatud mudel, mille jargi tuleb esmalt ettevottel seada eesmérk, mida soovitakse saavutada,
valida siihtriihm ning edastatav sdonum. Seejérel valitakse eesmirgile vastavad turunduskanalid

tegevuste rakendamiseks ning protsessi 10pus toimub tulemuste analiiiis.

/0 Ettevote \W » Facebook B
» Sihtrihm e LinkedIn
» Toopakkumine * Twitter
» Turundus * YouTube
- 1. 2. )
EESMARK KANALID
\
Ve * Kuulamine
ANALUUSI  RAKENDA Macuse
» Mooda * Avalda
* Analiiiisi e Uritused
* Optimeeri * Grupid
» Toopakkumised
- * Reklaam

)

Joonis 2. 4-astmeline sotsiaalmeedia protsess

Allikas: Dodson 2016, 155

Seejuures Effing ja Spil (2016) vilja pakutud sotsiaalmeedia strateegia loomise siisteem sisaldab
seitset olulist elementi, millest esimene on sihtgrupp. Esmalt tuleb ettevotetel méaratleda, milliste
sihtriihmade piilidmiseks on vajalik sotsiaalmeedia. Seejdrel on oluline teha ldbimdeldud

turunduskanali valik, sest 1dbi selle médrab ettevote suhtlemise efektiivsuse ja asjakohasuse.
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Ka Kaplan ja Haenlein (2010) on vilja toonud, et iga turundussdonumi ning eesmaérgi jaoks on
kindel turunduskanal. Uhest kiiljest meelitab iga sotsiaalmeediarakendus teatud rithma inimesi ja
seetdttu soovitatakse ettevotetel olla aktiivsed paljudes erinevates kanalites, kus ka nende
sihtriihmad on. Sarnaste turundussdnumite kasutamine nii sotsiaalmeedias kui ka ajalehtedes loob

ettevottest terviklikuma pildi nii klientidele kui ka potentsiaalsetele todtajatele.

Kolmas strateegi loomise samm peaks olema turunduseesmdrkide seadmine. Selleks, et
sotsiaalmeedia toodaks ettevotte jaoks mdddetavat ning korratavat vairtust, peaks see toetuma
drieesmirkidele ja koikidele tegevustele midratud kindel kontrollmdddik. Teisalt vdib aga
trendidest tulenevalt esineda olukordi, kus teatud reklaamsonumite edastamine ainult teatud viisil

ja keskkonnas on kdige tdhusamad. (Ibid.)

Vaadates turu konteksti, siis Eestis on 1,21 miljonit interneti kasutajat, mis moodustab 91% Eesti
elanikkonnast ning 700 000 Facebooki ja Instagrami kasutajat. Kui ettevotte sihtrithmaks on IT
spetsialistid vanuses 30-45, siis televisioonis todpakkumiste kajastamine tdhendaks hoopis
eakamale generatsioonile sonumi edastamist. Seevastu toopakkumiste tasuline reklaam
Facebookis ja Instagramis tagab olulisemalt laiema ulatuse ning joutakse palju rohkemate

sihtrithma esindajateni. (Kemp 2021)

Neljas element turundusstrateegia véljatdotamisel on inimressurss. Soovitud tulemuste
saavutamisel ja eesmérkide tiitmisel on oluline osa turundusspetsialistil ja turundusjuhil. Nagu ka
eelnevalt mainitud on teadliku sotsiaalmeediaturunduse osa on pidev tulemuste mdodtmine,
analliiisimine ning optimeerimine. Lisaks méngib rolli spetsialisti teadlikkus valdkonnast,

ettevottest ning oskus seda autentselt edasi kanda sotsiaalmeedia sdnumitesse. (Effing, Spil 2016)

Uuringud toovad ka vilja, et ettevotte turundus peaks eelkdige olema méératud iihele osakonnale.
Seda peetakse vajalikuks selleks, et tagada informatsiooni litkumine ja turundussdnumite {ihtne
stiil. Seejuures on aga ka ettevotte teiste valdkondade kaasamine sotsiaalmeediategevustesse

kasvav trend. (Felix et al. 2017, 122)

Nimelt propageeritakse iiha enam ettevotte brindisaadikute kujundamist, kas vabatahtlikkuse voi
eelnevalt koolituse ldbimise alusel. See tihendab ettevotte todtajate poolset panust ettevotte

védrtuste jagamisse, toetuse avaldamist, ettevOtte propageerimist ning toetavate sOnumitega
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sotsiaalmeediapostituste tegemist. TooOtajate piddev sotsiaalmeedia kasutamine on muutunud
ettevotte positiivse kuvandi tagamisel iilioluliseks, kuid seejuures ebapiddevus voib luua kahju
tootajatele endile, tookaaslastele ja 10puks ka tddandjale. Seega tuleb ettevotetel koolitada vélja
enda brindisaadikud, Iuues neile keskkond, mis voimaldab arendada paremaid ja tugevamaid
sidemeid enda tutvusringkonnaga ja seeldbi ka potentsiaalsete tootajatega. (Bartikowski et al.

2021)

Leidub ka neid, kes leiavad, et tulevikus puudub edukaimates ettevotetes iildse sotsiaalmeedia sisu
haldaja, sest sotsiaalmeedia on nii tugevalt seotud ettevotte DNA ehk olemusega. Selleni
joudmiseks vOib minna aastaid kui mitte aastakiimneid, kuid sellise kontseptsiooni seisukoht on,
et sotsiaalmeedia turundus hdlmab nii palju sotsiaalseid aspekte, mida peetakse vajalikuks
pohioskuseks paljudes ettevotetes. Selle tulemusena voib turundus muutuda vaid iiheks véikeseks
osaks paljudest ametitest ja sisuloome muutuks osaks ettevotte naturaalsest protsessist. Kiill aga
on see tdendolisem juhul, kui sotsiaalmeedia sisu on defineeritud nii, et see ei hdlma otsest

reklaami ja kuulutuste tekstikirjutamist. (Felix et al. 2017)

Mudeli viies tegur on reeglite ja normide kehtestamine. Sotsiaalmeedia hégustab piire ettevotte ja
suhtluskeskkonna vahel. Seetdttu soovitatakse pohireeglite sdtestamist, mis reguleeriksid nii
korporatiivset suhtlust kui kaitseks ka tootajate sonavabadust. See on taaskord oluline ettevotte
maine kindlustamiseks, sest selgete piiride puudumine ettevotte siseselt voib pohjustada tahtmatut

maine kahju ettevottele. (Effing, Spil 2016)

Eelviimaseks, kuid ddrmiselt oluliseks osaks Effing & Spill mudelist on tulemuste jélgimine.
Sotsiaalmeedias toimuva iile puudub ettevottel tdielik kontroll, neil on vdimalik ainult mdjutada
seal toimuvat ning seetdttu nduab see ettevotetelt pidevat sotsiaalmeedias toimuvaga kursis
olemist. Tulemuste jdlgimist vOimaldavad tarkvaralahendused nagu nditeks Google Alerts.
Ettevotte poolsest mdjust annab lihtsama iilevaate kommentaaride, kiisimuste, meeldimiste,
vastuste, kiilastajate, jdlgijate ja sOprade arvude muutus. PGhjalikuma analiilisi voimaldab niiteks
Facebookis teha Ads Manager ja LinkedIn’is selle keskkonna Ads analiiiitika. Sealsed siisteemid
voimaldavad analiitisida klikke, vaatamisi, nende konversiooni, kuidas inimesed on joudnud lehele
ja kuni selleni vilja, kas inimesed on joudnud nendeni 14bi orgaanilise voi makstud reklaami.

(Ibid.)
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Viimaseks on sisutegevuste plaan. See loob iihtse arusaama, millises ajaraamis ja jirjekorras
toimuvad kampaaniad. Sisutegevuste plaani kuulub ka ajakava, mis pdhineb eelnevalt médratletud
ajavahemikul, néiteks iliks kuu, et luua libimdeldud postitamise ja sdnumite edastamise kord. See
annab samuti iilevaate, milliste sdnumitega soovitakse erinevates kanalites silma paista voi kas

sonumid on {ihtsed. (Ibid.)

Lisaks 1dbi moeldud strateegiale on oluline olla sotsiaalmeedias {iletildiselt aktiivne ja luua
sihtrithma huvitavat sisu. Ettevotte sihtriithmaga kontakti ja sdprussuhte arendamiseks on alati
soovitatav votta juhtroll kuigi tinapdeva meedias on seda keerulisem teha. Sotsiaalmeedia eesmérk
on suhtlemine ja jagamine, seega peaks platvormidel kajastatav sisu olema virske ja looma

arutelusid. (Kaplan, Haenlein 2010)

1.1.5. Sotsiaalmeedia virbamisturunduses

Ténapdeval on tehniline viarbamine oluliselt laiema haardega, kasutades jérjest uus keskkondi ja
siisteeme. Kui varasemalt oli populaarne toopakkumiste iiles laadimine cv.ee ja cvkeskus.ee
platvormidele ning seejérel kanditaatide kandideerimisavalduste ootama jddmine, siis niiiidseks on
turul toimunud positsioonide muutus, mille tulemusena on suurem osa tehnoloogiaettevotetest
pidanud valima uued suhtluskanalid, mis voimaldavad virbajatel luua spetsialistidega otsekontakt.
See tdhendab, et turul on todandja ja tootaja rollid vahetunud ning passiivselt kandidaatide
ootamine ei too enam tulemust, vaid virbamine vajab siistemaatilisemat ldhenemist ja laiemaid

teadmisi. (Massiah 2021, 1)

Carpentier, et al (2019) labiviidud uuringus selgub, et ettevotted saavad enda todandja briandi
isiksusest ja loomust mdrku anda lébi sotsiaalmeedia, mis omakorda on positiivselt seotud
organisatsiooni atraktiivsuse ja sdbralt sobrale hea sdna levitamisega. Seejuures on kodige olulisem
vilja selgitada, millist sotsiaalmeedia platvormi kasutab ettevotte sihtgrupp todotsimiseks kodige
rohkem ning seejirel piitida seal luua sihtrithma konetavat sisu. Sotsiaalmeedia kasutajate arv on

viimase kiimnendiga hiippeliselt kasvanud. (Ibid., 11)
Maailma mastaabis on Facebook ja LinkedIn niol tegu platvormidega, mida kdige tihedamini

kasutatakse t60 otsimiseks ja ettevotete puhul kandidaatide vérbamiseks. Nende platvormide

kasutajate maht kiilindib iile 810 miljoni inimese. (LinkedIn 2022)
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2021. aastal Kantar Emori poolt 1ébi viidud uuringus selgus, et Eestis tegutsevate IT ettevotete
jaoks on todtajate leidmine suur viljakutse ning kvaliteetse t60jou nappuse tottu on selle
valdkonna ettevdtete jaoks miirava tihtsusega sihtotsingud. Uhtlasi leiti, et personaalsed
pakkumised ja sihtotsing on edukad vaid juhul, kui need on iihendatud teadliku todga selle nimel,
et ettevote ennast kui todandjat turundab. Sellest tulenevalt investeerivad ka paljud Eesti IT

ettevotted sotsiaalmeedia turundusse, et enda todandja brindi ja virbamisvdimalusi parendada.

Vihe on uuritud digikanalites tehtava turunduse mdju vérbamisele, kuid nagu ka eelnevates
alapeatiikkides mainitud, siis esialgsed empiirilised uuringud selles valdkonnas nditavad, et
positiivne teave organisatsiooni kohta sotsiaalmeedias ja digikanalites vOib mdjutada

potentsiaalsete kandideerijate ettekujutust organisatsioonist (Edwards, Frasca 2017).

Niiteks on Nilsen et al. (2013) joudnud jéareldusele, et varasemalt sotsiaalmeedias ettevotte kohta
informatsiooni ndinud inimestel on antud ettevotte mainest positiivsem kuvand. Samuti védidavad
Kissel ja Biittgen (2015), et ettevdtte aktiivsus ja selle kohta leitav informatsioon sotsiaalmeedias
mdjutavad positiivselt ettevotte kuvandit ning on positiivses seoses todandja atraktiivsusega. Ka
Carpentier et al. (2017) tddevad, et ettevotte Facebooki lehe olemasolu ja sinna sisu loomine
mojutab positiivselt todandja kuvandile ja iileiildisele ettevotte atraktiivsusele. Seega nditavad
siiani tehtud uuringud, et kokkupuude ettevdtte teabega sotsiaalmeedias voib positiivselt mdjutada

ettevotte mainet, brindi kuvandit, td6andja brindi ja tileiildist ettevotte atraktiivsust.

Digiturunduse arenguga ja suures osas virbamisprotsessi sotsiaalmeediasse liitkumisega on
kasvanud erinevate vahenduskeskkondade arv. Eestis kasutatakse peamiselt LinkedIn, Workable,
MeetFrank ja Glassdoori, kuid vaatamata nende populaarsusele on endiselt iiks olulisemaid ja
kontrollitavamaid keskkondi ettevotte koduleht. Koduleht aitab ettevotetel kasvatada talentide ja
iileiildiselt varbamise hulka. Tanapédeval on kodulehe hea kujundus hiigieenitase. Kui koduleht on
strateegiliselt kavandatud, professionaalselt teostatud, tugeva UX ja tugeva sisuloomega,

keskendub see ka todandja turundamisele. (Massiah 2021, 2)

Sotsiaalmeedia ja digikanalite arenguga on muutunud ka virbamisturunduse strateegiline olemus.
Kui varasemalt oli kogu infoliikumine ettevdtete poolt kontrollitav, siis sotsiaalmeedia arenguga
on info levimine peaaegu hdolmamatu. See tdhendab, et informatsioon jouab oluliselt suuremal
hulgal inimesteni. Positiivsema maine levikut toetab ka sihtriihma labimdtlemine ning neile

suunatud turundussdnumite kasutamine vastavates digikanalites.
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1.2. Tooandja vaiartuspakkumise olulisus tooandja turunduses

Selles peatiiki osas annab autor teoreetilise lilevaate ldbiviidud uuringut toetavast kirjandusest,
mille kiigus kisitletakse védrtuspakkumist ja selle trende kui todandja turunduse olulist osa.
Lisaks motestatakse lahti sotsiaalne identiteet, mis on iihtalsi oluline osa ettevotte

véaartuspakkumise loomisel ning potensiaalsetele tootajate meelitamisel.

1.2.1. Sotsiaalne identiteet

Esmalt on oluline kujundada ettevdttel {ihtne tddandja brandiidentiteet, mis koosneb stimboolsetest
tunnustest ning mida tuleks pdimida igasse ettevotte poolt edastatavasse sonumisse. See omakorda
kujundab ettevottele subjektiivsed omadused, mis on sarnased inimeste isiksuseomadustele. Need
on omadused, mis tulevad inimestele meelde esimese asjana, kui nad ettevotte nime kuulevad.
Uuringud néitavad, et just need omadused annavad tdootsijatele ettekujutuse sellest, kuidas oleks

selles ettevottes tootada. (Lievens, Slaughter 2016)

Tooandja brindi isiksuse loomine on eriti oluline ldhtudes sotsiaalse identiteedi teooriast, mis
viitab sellele, et inimese minapilt mdjutab tema voimet samastada end ettevottega ning ndha ennast
sinna kuuluvat. Inimese minapilt koosneb kahest osast. Isiklik identiteet sisaldab enda vdimete,
oskuste ning isiksuseomaduste tundmist. Teine pool sellest on sotsiaalne identiteet, mille
moodustavad organisatsioonilised, religioossed ja poliitilised seosed. Sellest tulenevalt voib delda,
et inimesed samastuvad ettevotetega tépselt nii palju, kui sellesse ringkonda kuulumine aitab kaasa
nende enesehinnangule ja heaolu tundele ning vastab nende véértushinnangutele. (Dutton et al.

1994)
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Tabel 2. Siimboolsete jarelduste vaheline seos eneseesitluse eesmérkide ja tddandja turundusega.

Turusignaal Stimboolne jdreldus Kiilgetdmbefunktsioon
Eeskuju hiivede | Agressiivne
pakkumises
Muljetavaldav Sotsiaalne identiteedi
Fortune 500 koht Domineeriv ettevote nditamine
Kaasaegne ja
pidevalt arenev | Uuenduslik
tehnoloogia
Sotsiaalselt Siiras
vastutustundlik
Austatud ettevote Viartuste
Peresdbralik Empaatiline véljendamine
poliitika
Pohimdttekindel juht | Oiglane ja eetiline

Allikas: Highhouse (2007, 137); autori koostatud.

Rakendades sotsiaalse identiteedi teooriat ettevotetele, on selle oluline komponent sihtrithma
moju, sest inimesed samastuvad organisatsioonidega kui eneseviljenduse ja sotsiaalse heakskiidu
saamise vahendina. Tabel 2. nditab, kuidas turusignaalid viivad ettevdtete kohta siimboolsete
jérelduste tekkeni ja kuidas teatud ettevotete populaarsus ning sellesse ringkonda kuulumine aitab
inimestel enda sotsiaalset identiteeti parendada ja sellega saada inimestelt sotsiaalset heakskiitu.
Sellest tulenevalt vaib jireldada, et todotsijate jaoks mingib olulist rolli ettevotte maine, kuid
samuti on olulised ettevotte vairtused ning see, mille eest ettevote seisab. (Highhouse 2007, 136-

137)

On tdheldatud, et inimeste kaasamine sotsiaalmeedias on samuti iiks sotsiaalse identiteedi loomise
vormidest, mis on ajendatud indiviidi vajadusest kuuluda ja enda identiteedi tugevdamisest.
Selline ldhenemine eeldab, et indiviidid liituvad erinevate kogukondadega nagu ettevotted, klubid
ja sotsiaalmeedia grupid selleks, et parendada oma identiteeti ja enesetunnet ning sellistes
gruppides luuakse omavahel tugevad sidemed. Seega on ettevotte sotsiaalse identiteedi loomine

ddrmiselt oluline aspekt kindlat tiilipi inimeste meelitamiseks. (Bartikowski et al. 2021, 527)

1.2.2. Vairtuspakkumine

Esmakordselt tuldi vélja terminiga ,,td6andja brand* 1996. aastal. Varasemad uuringud on leidnud,

et tdoandja maine on mdjutatud arenguvdimalustest, palga suurusest ja tootajatele pakutavatest
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hiivedest. Virskeimad uuringud aga niitavad, et tddandja brandi mojutegurid on ajas pidevas

muutuses ning neid tegureid, mida arvestatakse TOP to6andja valikul tuleb iiha juurde.

Tooandja vadrtuspakkumine on téotajatele loodud ainulaadne hiivede komplekt, mida pakutakse
lisaks tootasule. Selle eesmérk on luua tootajatele lisandvédrtust ning 14bi vaartuspakkumise luua
suurem emotsionaalne side tédandja ja td6taja vahel, vihendades nii personalivoolavust. Uldiselt
koosneb viidrtuspakkumine nii finantsilistest kui ka mittefinantsilistest strateegiatest, mis on ka

osa kasulikest talendijuhtimise tooriistadest. (Krishna 2019)

Viirtuspakkumine mingib véga suurt rolli ettevotte turundustegevuses. Peamised sdonumid, mida
sihtkliendile edastatakse tulenevadki ettevdttesisestest tegevustest, mis peaksid kdnetama neid
inimesi, keda soovitakse varvata. On teada, et IT valdkond on enda véaartuspakkumistega oluliselt
eespool teiste sektoritega vorreldes, millest tulenevalt on ka spetsialistide ootused tddandjale

olulisemalt suuremad. (Raj 2021)

Nilsen et al. (2013) juhivad todandjate tihelepanu sellele, et todandja turundus kampaaniad on
edukamad juhul, kui need keskenduvad mitterahalistele teguritele ja rohuvad eelkdige

psiihholoogilistele vdartustele, innovatsioonile ja rakendusvairtustele.

Dabrian et al. (2019) tddevad, et tegureid, mis muudavad IT-spetsialistide jaoks tddandja
atraktiivseks, on niiiidseks kaheksa. Esimene neist on sotsiaalne véirtus, mille puhul hinnatakse,
kui 16bus, rdodmsameelne ja toetav on tookeskkond. See viitab rahulolule, mille spetsialist saab
teistega koos todtades ning seda peetakse iihtlasi {iheks olulisimaks véértuseks todandja puhul.
Nende jaoks on oluline todkultuur, mis on inimesekeskne ja samuti on olulisel kohal kolleegide
professionaalsus ning keskendumine inimestele, aga ka, et todkaaslased oleksid professionaalid,
kes ldhtuvad probleemide lahendamise mentaliteedist. Teiseks peetakse oluliseks, kuivord pakub
todandja pdnevat tookeskkonda, uudseid to6vatteid ja kui hdsti osatakse kasutada oma tdotajate

loovust uuenduslike toodete ja teenuste loomiseks.

Olulisuselt kolmandal kohal on IT spetsialistide jaoks see, kui tdhenduslik on nende tehtav to0.
See tdhendab nii maailmas laiemalt, kui ka t66andja edule kaasaaitamist ning kvaliteetsete ja
uuenduslike toodete ja teenuste loomist ettevotte klientidele. Uhtlasi hinnatakse seda, kui palju
arenguvoimalusi pakutakse. Samuti tuntakse muret enda horisontaalsete ja vertikaalsete

arenguvoimaluste pérast professionaalsel tasandil. Vdga korgelt hinnatakse vOimalust teha
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karjddrimuudatus IT valdkonna siseselt, kus néditeks analiiiitikust vdib saada projektijuht voi
testijast arendaja. Ka peetakse IT sektoris oluliseks majanduslikku véairtust, mida ettevottes
tootamine pakub. Eelkdige aga hinnatakse todtajatele pakutavaid hiivitisi nagu tervisekindlustus,
hambaravihiivitis, puhkused, ja ka ebatraditsioonilised eelised nagu tasuta toit tookohal. Lisaks
loob véga suurt véirtust ettevotte atraktiivsusele padevad juhid, kellel on tugev visioon ja oskus
motiveerida ja inspireerida enda to6tajaid. Kuigi suure osa pdevast ja nddalast moodustab inimeste
jaoks t6061 kdimine, siis rohutati, et to0 ja eraelu tasakaal mingib samuti véga suurt rolli. Seejuures
aitab kaasa paindlikud t66tunnid ja vaba valik tootegemise viisi osas. See tdhendab, et ettevite
voimaldab toGtajatel valida, kas nad soovivad todtada kontoris, kodus voi hoopis

hiibriidlahenduses. (Dabrian et al.. 2019, 86)

Kui koik eelnevad tegurid on olnud IT spetsialistidele tddandja valimisel olulised juba monda
aega, siis hiljuti on kerkinud esile veel {liks vddrtuspakkumine, milleks on brindi kuvand. Kui
brindi identiteet kirjeldab ettevotte olemust, siis brandi kuvand on see, kuidas ettevotte sihtrithm
ettevotet tajub. Seega tuleb vilja, et todtajatele on véga oluline ka see, kuidas nende eriala teised
inimesed todandjat ndevad ehk kui atraktiivne on tddandja teiste jaoks. Kokkuvotvalt voib tddeda,
et IT spetsialistid soovivad tddtada pdnevas, lahedas, loomingulises ettevottes, mille asukoht on

suurepérane. (Ibid., 87)

Kokkuvdttes on talentide meelitamiseks oluline luua vastav to6andja bréndi isiksus, mis konetaks
sihtrithma luues nende jaoks dra tundmise iga kord, kui nad kuulvad ettevatte nime. Kui loodud
isiksus piitiab talentide tdhelepanu siis viitab see sellele, et ettevottega resoneerumine aitab kaasa
nende enesehinnangule ja heaolule ning ettevotte védrtused lihtivad nende omadega. Té6andja
turunduse vaates on oluline, et inimesed samastuvad organisatsioonidega kui eneseviljenduse ja
sotsiaalse heakskiidu saamise vahendina, sellest peaksid ldhtuma ka strateegilised sammud. Antud
hetkel on leitud, et ettevotte muudab atraktiivseks kaheksa kindlat aspekti, kuid konkurentsieelise

annab ainulaadne véirtuspakkumine.

1.3. Tooandja brandi peamised turundussonumid ja trendid

Olenemata, millise turundamise keskkonna ettevote on valinud, on kdige olulisem teada, milliseid
strateegilisi sOnumeid soovitakse virbamiseesmérgil keskkonnas kasutada (Massiah 2021, 1).

Avraham ja Ketter (2008) on vilja to6tanud allika, sonumi ja sihtriihma maatriksi, mille abil saab
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luua 1dbimdeldud siisteemi. Nende sdnul on sotsiaalmeedias kolm erinevat viisi sihtriihmaga
aktiivselt suhtlemiseks. Esimese puhul kasutatakse sihtriihma turundussdnumi levitamiseks ning
see toimub ldbi kampaaniate, milles osalemiseks tuleb inimesel jagada ettevdtte sdnumit enda
sotsiaalvorgustikuga. Teine viis on kampaania raames kutsuda inimesi iiles enda kogemust jagama
1abi piltide, postituste ja videolugude. Kolmas ehk viimane viis liidab kaks eelnevat 1dhenemist,
lisades juurde veel vdistlusmomendi, kus sonumi edastajad kutsuvad enda suhtlusvorgustikku

toetust avaldama lbi reaktsioonide ja kommentaaride.

Spetsialistide jaoks on olulisel kohal ettevotte iilelildine aktiivsus sotsiaalmeedias ja postituste
informatiivsus, samuti peetakse oluliseks ettevotte poolt tajutavat vahetut suhtlus ja kompetentsi.
See tdhendab, et kui ettevOte on aktiivne postitaja ja sdnavdtja sotsiaalmeedias, kuid ei edasta

harivat informatsiooni, siis vihendab see usaldusvéérsust. (Carpentier et al. 2019)

Seejuures on oluline, et tddandja turunduskampaaniad ja vérbamisturunduse sdnumid
keskenduksid mitterahalistele teguritele ning vélistaksid materiaalsed véairtused reklaami
votmeelementidena. Eelkdige on just infotehnoloogia sektoris oluline keskenduda tddandja
turunduses innovatsioonile, ettevotte vadrtustele, tdotaja arengu- ja OppimisvOimalustele ning

saadud teadmiste ja oskuste rakendamisele. (Nilsen et al. 2013, 480)

See juures on signaaliteooria varbamisuuringutes liks domineerivamaid paradigmasid, mille kaudu
selgitatakse varbamistegevuste mdju kandidaadi tunnetusele ettevottest. Selle keskmeks on teabe
aslimmeetria, mis tdhendab, et iihel suhtluspoolel on mérkimisvéérselt rohkem teadmisi tehingu

objekti suhtes ja v3ib neid teadmisi kasutada teise mojutamiseks. (Certo et al. 2011)

Uldiselt on tddotsijate peamine soov teada saada, mis tunne on olla selle ettevotte todtaja ning
saadud informatsiooni sisu méngib suurt rolli selles, kas kandidaat votab t66pakkumise vastu voi
mitte; lildiselt on see teadmine puudulik (Carpentier et al. 2019). Seetdttu on ddrmiselt oluline
kujundada voimalikult tdpne ja positiivne maine nii sotsiaalmeedias kui ka inimeselt inimesele

litkuva informatsiooni ndol.
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Joonis 3. Organisatsiooni turunduskommunikatsioon ja sihtriihma taju.

Allikas: Highhouse, Lievens (2003, 135)

Samuti on varasemad uuringud jaganud todandja tajutavad omadused kahte kategooriasse —
instrumentaalsed ja siimboolsed. Instrumentaalsed omadused on arusaamad funktsionaalsetest
omadustest nagu palk ja asukoht. Siimboolseteks loetakse aga mittemateriaalseid omadusi nagu
kompetents, tuntus ja siirus. Kuigi kandidaatide otsust mdjutavad molemat tiiiipi omadused, siis
uuringud on ndidanud, et siimboolsed omadused méngivad suuremat rolli ettevotte eristamiseks
teistest konkurentidest. Joonisel 3. on kujutatud iildist mudelit, kuidas turul toimuv mdjutab
informatsiooni vastuvdtja ehk kandidaadi jéreldusi ettevottest. Mudeli pdhjal saavad inimese
jéreldused olla nii instrumentaalsed (nditeks korge palk voimaldab mugavat elustiili) kui ka
stimboolsed (nditeks see ettevotte on domineeriv) ning selle tulemusena ettevote olla atraktiivne.

(Highhouse, Lievens 2003, 135)

Seega on oluline valida ka 0ige turunduskanal sdnumi edastamiseks, ldhtudes tajutavatest
omadustest. Néiteks toopakkumine ja ettevotte koduleht on sobilikumad instrumentaalsete
omaduste kajastamiseks ning siimboolsete omaduste leidmiseks suunduvad kandidaadid suurema
toendosusega sotsiaalmeediasse, sest tegu on interaktiivsema ja avatuma suhtluskanaliga. Samuti
voivad kandidaadid tulevase todandja hindamiseks pohjalikumalt tutvuda nende sotsiaalmeedias
esilduva suhtlusstiiliga ja nende poolt jagatava sisuga ning ldhtuvalt sellest teha jéreldused

ettevotte kui todandja kohta. (Carpentier et al. 2019)
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Sellest tulenevalt keskendub ka antud magistritoé peamiselt IT ettevotte siimboolsete omaduste

kajastamisele erinevates turunduskanalites, mis aitab neil tddandjana turul eristuda.

Ettevotte mainet tdoandjana mojutab ka reageerimine ja suhtlusviis kriisi vdi ebadnnestumiste
korral. Naiteks IT spetsialistide pdud on drikriitiline kdikidele infotehnoloogia sektoris
tegutsevatele ettevotetele. Seega sobimatu reaktsioon voib tekitada avalikkuses ja potentsiaalsetest
tootajates pahameelt, mille tulemusena on olukord veel halvem. Sotsiaalmeedia kontekstis, kus
suhtlus toimub peamiselt tekstilises vormingus, on oluline jédlgida turundussdnumite sisu ja tooni.
Iga sdnumi edastamisel on oluline 1dbi mdelda kuidas soovitakse, et sihtriihm seda tajub, kas
ametlikult, inimlikult, {ilimalt sdbralikult, entusiastlikult vdi professionaalselt — need voivad

méngida viga suurt rolli sihtrithma konetamisel. (Cao et al. 2021)

Wei ja Ran (2019) tddevad, et sdnumi tajumisel méngivad rolli ka kodneisiku tunnused, nagu
niiteks sugu. See tdhendab, et kdneisiku sdnum konetab vastuvotjat rohkem, kui info edastaja on
samast soost inimene. Samuti on see jdreldus kooskodlas signaaliteooriaga, mis véidab, et kui
kandidaadil on puudulikud teadmised ettevotte kohta, siis hindavad nad todandjat ka selliste
kriteeriumite alusel nagu suhtlusstiil ja vdljandgemine (Certo 2011). Lisaks avaldab kdneisiku
sugu inimestes stereotiilipilise motlemise ning selle jirgi eeldatakse, et meessoost isikute edasi
antav sdonum on pigem vdimukas ja enesekindel, ning naissoost isikute puhul soe ja hooliv (Cao

etal. 2021).

Naiteks kriisi korral: kui ettevotte vabandamise toon seab kahtluse alla inimeste soostereotiiiipsed
teadmised ja tajud, see tihendab meessoost isik koneleb inimlikult ja mitteametlikult ning naine
seevastu on piddev ja koneleb ametlikult, siis muudab see konflikti lahendamise oluliselt
efektiivsemaks. Kui ettevote seab enda turunduskommunikatsiooniga kahtluse alla stereotiilipse
mdtlemise, siis kannavad nad edasi selget sonumit, et neil puuduvad eelarvamused. See omakorda

mdjub positiivselt nende mainele ning ettevotet tajutakse sooja ja padeva todandjana. (Ibid. 2021)

Kokkuvotvalt on oluline, et piisitakse aktiivne olenemata valitud turunduskanalist ja edastatakse
sihtriithmale huvi pakkuvat sisu ning ldhtutakse mitterahalistest teguritest ning viélistataks
materiaalsed viértused reklaami tugipunktina. Kuigi uuringud on nédidanud, et talente mdjutavad
turundussOnumitena nii siimboolsed kui ka funktsionaalsed omadused, siis suurimat rolli

konkurentsidest eristumiseks peetakse ikkagi stimboolseid omadusi. Lisaks on oluline, et kogu
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sotsiaalmeedias kasutatav suhtlusstiil, edastatavad turundussonumid ja valitud koneisikud

méngivad véga suurt rolli td6andja kuvandi loomisel ja talentide meelitamisel.
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2. EMPHRILINE UURING

Empiirilise uuringu labiviimiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks kasutas autor kvantitatiivset
uurimismeetodit. Vajalike andmete kogumiseks kasutas autor veebipdhist andmekiisimustikku
Google Docs. Tegemist on laialdaselt levinud ankeedivormiga, mis pakub erinevaid lahendusi,
voimaldates muuta vormi vastavalt kiisitluse iseloomule ja soovitud vastuste vormile. Saadud
tulemusi on vdimalik vaadelda Google Docs keskkonnas ja soovikorral {ile kanda ka tipsema
analiiiisi tegemise jaoks andmetddtlusprogrammi Excel. Kiisitluse ankeet saadeti autori poolt
personaalselt soovituste kaudu saadud spetsialistidele, kes tootavad Eestis IT arendajana,
arhitektina, projektijuhi/tiimijuhina, analiilitikuna, testijana v3i administreerival positsioonil.
Autor saatis ankeedid vélja siistemaatilisest juhuvalimist lahtuvalt. Eesmirk oli saada vastused 55
arendajalt, 25 analiiitikult, 10 arhitektilt, 25 projektijuhilt, 10 testijalt ja 15 admin spetsialistilt.
Autori poolt seatud valim ldhtus sellest, kui palju ja millises vahekorras vastavate ametite
esindajaid iithes IT ettevottes tavaliselt tootab ja ka Kantar Emor (2021) ldbiviidud uuringu
tulemustele, kus oli ka vilja toodud IT ettevitete ametite jagunemise vahekorrad. Ankeet avati
vastuste saamiseks 21.03.2022 ning vastuseid koguti kuni 01.04.2022. Kokku saadeti kiisimustik
220-le IT spetsialistile. Vastavalt seatud siistemaatilise juhuvalimi eesmirgile sai autor vastused
152-1t spetsialistilt. Uleiildiselt to6tab ettevotte RIA.com Marketplaces analiiiisi jirgi Eesti IT
sektoris ligikaudu 41 000 inimest.

Kiisimustik koosnes 17 kiisimusest, mis koostati tuginedes eelnevalt 14bi tootatud teooriale.
Kiisimustik koostati eesmérgiga uurida, milliseid digiturunduskanaleid IT spetsialistid kasutavad
ning millise sisuga turundussdonumid nende téhelepanu enim piitiavad. Kiisitlus jagunes teooria
kasitluses kaheks, millest liks osa keskendus teadlikule turundussdnumite tajumisele ja huvile ning
teine osa alateadlikule ja reaktsioonipdhisele tajumisele. Teadliku ja alateadliku valiku uurimiseks
toetus t66 autor Christensen et al. (2012) uuringule, mille tulemused kinnitasid, et inimese teadlik
ja alateadlik reageerimine erinevatele sdonumitele erineb oluliselt. Mdlema poole uurimine

voimaldab autoril vélistada, et uuringu tulemusi mdjutab iihe voi teise osa puudumine.

25



17-st ankeedis esitatud kiisimusest ainult {iks oli vabatahtlik. Kokku koosnes kiisimustik kolmest
osast. Esimene osa keskendus demograafilistele andmetele nagu spetsialisti amet, nende
tookogemust antud ametis ning sotsiaalmeedia kasutamise harjumused. Kiisimustiku teises osas
keskendusid valdav osa kiisimustest spetsialistide teadlikule hinnangule, millise sisuga

sotsiaalmeedia reklaamid mdjutavad neid kdige enam.

Esmalt uuris autor millistes kanalites on spetsialistid ndinud IT ettevotete sponsoreeritud reklaame
toetudes Abeza et al. (2020) uuringule, mille pdhjal on levinumad ettevdtete digiturunduskanalid
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn ning autor lisas omalt poolt ka uuemad
sotsiaalmeediakanalid nagu TikTok ja Reddit ning jéttis voimaluse spetsialistidele ka omalt poolt
kanaleid lisada kui neid vastusevariandina vilja ei olnud toodud. See voimaldab teha jéreldusi, kas
ettevotete reklaamid jouavad ka reaalselt IT spetsialistideni. Selleks, et mdista kui suur mdju on
sotsiaalmeedias reklaamitud t66kuulutustel reaalsele kandideerimisele, uuris autor lisaks veel kas

spetsialistid on ka 14bi sotsiaalmeedia reklaami ametikohtadele kandideerinud.

T66 tiheks eesmérgiks on samuti moista, millised reklaamsdnumid kdnetavad IT spetsialiste kdige
enam. Selle vilja selgitamiseks uuris autor millised on olnud meeldejdévaimad toopakkumise
reklaamid IT ettevotete poolt. Sellele kiisimusele vastamine oli vabatahtlik ja eeldas, et spetsialist
on kogenud ddrmiselt meeldejddvat sotsiaalmeedia reklaami, kuid tulenevalt inimese olemusest ja

harjumustest ei pruugi iga vastaja olla seda kogenud.

Kuna kiisimustiku teine osa keskendus spetsialistide arvamusele ja harjumustele tasuliste
sotsiaalmeedia reklaamide osas, siis palus autor jérgnevas kiisimuses hinnata kui suurt rolli
méngivad erinevad tegurid selles, kas spetsialist reageerib sponsoreeritud tookuulutusele vai mitte.
Selles kiisimuses t0i autor vélja 13 erinevat aspekti, 1dhtudes Dabrian et al. (2019) uuringule, mis
keskendus inimesi mojutavatele teguritele ja hinnangutele ettevotte kohta. Vastajatel oli voimalik
hinnata iga tegurit Likerti skaalal 4 palli siisteemis, kus 1 tdhendas ,,Ei mdjuta iildse®, 2

,Neutraalne®, 3 ,Natukene mdjutab* ja 4 ,,Uks suurimaid mdjutajaid*.

Kolmas osa keskendus alateadlikule sotsiaalmeedia reklaamide tajumisele. Selles osas kuvati
spetsialistidele korraga 3 sotsiaalmeedias ringlevat todandja turunduse reklaami, millelt olid
eemaldatud koik reklaami autori ettevottele viitavad tunnused. Koik kuvatud visuaalid olid
kodeeritud ja valitud l1dhtuvalt Dabrian et al. (2019) vilja todtatud teguritest, mis muudavad

todandja inimeste jaoks atraktiivseks. Viimaks uuriti spetsialistidelt, millistes sotsiaalmeedia
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kanalites nad teadlikult IT ettevotteid jilgivad ning pdhjuseid, mis neid ajendab IT ettevotteid
sotsiaalmeedias jalgima. Uurides, mis ajendab neid jdlgima, anti vastajatele 8 valikvastust ja
voimalus ka ise pohjendus kirjutada, antud voimalust kasutas 11 vastajat. Kdik ankeedi kiisimused

on nihtavad Lisas 1.

Kvantitatiivsete uuringuandmete analiiiisil on kasutati andmeprogrammi Excel. Ametite vaheliste
erinevuste vdlja toomiseks analiilisiti nelja erinevat tegurit ithesuunalise Anovaga ning tulemuste
tapsustamiseks viidi 1dbi Post-Hoc test. Seoste analiilisimine Anovaga vdimaldab omavahel
vorrelda erinevate ametite esindajate tulemusi ning Hi-ruutu kasutades saadi teada, kas
spetsialistide arvamus ja alateadliku valiku vahel esineb seos. Vastavalt kiisitlusest saadud
tulemustele on voimalik teha tipsemad jireldused turunduskanalite kasutamiseks ja sdnumite

edastamiseks sihtrithmapdhiselt.
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3. TULEMUSED

Selles peatiikis analiilisitakse uuringus saadud tulemusi ning nende pdhjal tehakse jéreldused ja
ettepanekud tédandja turunduskommunikatsiooni mitmekiilgsemaks muutmiseks. Uuring viidi
1abi Eestis tootavate IT-sektori spetsialistide seas, seega on tulemused kohaldatavad koikidele

Eestis tegutsevatele IT-ettevatetele, kes on aktiivselt otsimas t66joudu eestist.

3.1. Uuringu tulemused ja analiiiis

Ankeedile vastas 152 IT valdkonna spetsialisti. Vastanutest 103 ehk 67.8% olid mehed ja 49 ehk
32.2% naised. Toetudes 2020. aastal labiviidud uuringule (Kantar Emor 2020) to6tab 1T-sektoris
neli korda rohkem mehi kui naisi. Seega voib 6elda, et uuringu tulemus on sooliselt tasakaalus
ning on vdimalik teha {ldistusi modlema sugupoole kohta. Vastajate peamine vanus jii
moneprotsendilise erinevusega 3 vahemikku. Seejuures 25-30-aastaseid vastanuid oli 32.2%, 31-
37-aastased 33.6% ja 21.7% vastanutest olid 38-44-aastased. Alla 25-aastaseid oli 9.2% ja iile 45-
aastaseid 3.3%. See tdhendab, et saadud vastused on {ildistatavad IT spetsialistide kohta, kes

kuuluvad keskelt 14bi vanuserithma 25-44 aastat.

Vastavalt enne uuringu algust seatud juhuvalimi eesmaérgile jagunesid vastajate ametid jargnevalt:
59 arendajat, 31 analiiiitikut, 9 arhitekti, 30 projektijuhti, 9 testijat ja 14 admin tootajat. Ténu
valimieesmaérgi tditmisele on vdimalik uuringu tulemusi rohkem {iildistada ja iihtlasi vdimaldab see
ametite ja vastuste vahelist seoste analiilisimist. Lisaks vanusele ja ametikohale méngib rolli
tulemuste analiilisimises ja tdlgendamisel vastajate tdokogemus vastavas ametis. Seejuures ei ole
oluline, millises ettevottes on todkogemus saadud, vaid iileiildine ametikeskne toOstaaz. See
vOimaldab analiilisida erinevusi nii iihe ameti pdhiselt kui ka ametite vaheliselt. Kiisitlusele
vastajate seas on iile poole spetsialistidest tootanud oma ametis iile 5 aasta, kolmandik
spetsialistidest 3 kuni 4 aastat ja alla viiendiku vastajatest on enda positsioonil todtanud kaks vi
vihem aastat. Kuna suurem osa spetsialistidest on arendajad, siis annab uuring suurepirase

arusaama sellest, mis konetab hetkel kdige suurema ndudlusega spetsialiste.
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Uuringust selgus, et IT spetsialistid on viiga aktiivsed sotsiaalmeedia kanalite kasutajad. Ule poolte
vastanutest kiilastab nddalas vdhemalt neli korda Messengeri (84.9%), YouTube (75.7%),
Facebooki (71.7%) ja Instagrami (55.9%). Lisaks eelnimetatule kiilastatakse tihedalt ka
LinkedIn’i, mille puhul on tegu rohkem tddalase suhtluskanaliga. Samuti mainiti ka selliseid
kanaleid nagu Reddlt, Twitter ja TikTok’i, kuigi nende populaarsus ei paista niivord silma.
Seejuures on kdige enam sponsoreeritud ehk suunatud reklaami mérgatud Facebookis (77%),
LinkedIn’is (75,7%) ja Instagram’is (43.4%). Joonis 4. annab iilevaate sellest, kuidas erineb
vastajate sotsiaalmeedia kasutamisharjumus sellest, kus tddandjad iiritavad tegelikult nende

tahelepanu piitida.
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Joonis 4. IT Spetsialistideni joudmise kanalid

Allikas: Autori koostatud

Kuigi reklaame on mérganud erinevates sotsiaalmeedia kanalites 99% uuringus osalejatest, siis on
1abi reklaami toole kandideerinud neist ainult 14,5%. Selleks, et leida seos, kumb sugu on altim
sotsiaalmeedias tookuulutustele kandideerima, viis autor 1dbi Hii-ruut testi. Selle jargi X2 (1, N =
151) = .16, p > .05, mis tdhendab, et naiste ja meeste kandideerimine sotsiaalmeedias
tookuulutustele ei erine. Seejuures tdid aga mehed vilja, et vahel on neile suunatud reklaam nende
arvates liiga pealetiikkiv ja edastamisviis ebasobiv, mistottu ei ole nad véga aktiivsed lébi

sotsiaalmeedia reklaamide kandideerijad.
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Uurides spetsialistidelt, millised on olnud viimase 3 kuu jooksul meeldejddvaimad toopakkumiste
reklaamid IT ettevotete poolt, tuli erinevaid vastuseid. Tegemist oli mittekohustusliku kiisimusega,
millele vastas 62 inimest. Neist ei osanud mitte tihtegi reklaami vilja tuua 15 inimest ehk 24%
vastanutest. Seejuures 12 spetsialisti ehk 19,4% mainis NetGroupi reklaamikampaaniat, mida
kohati nii autoga sdites ténavatel, Selvers toitu ostmas kiies, onlines uudiseid lugedes kui ka
lihtsalt sotsiaalmeediat kiilastades. Tegemist oli tdendoliselt suuremahulise varbamiskampaaniaga.
Spetsialistid tdid enda kommentaarides korduvalt vélja, et tegemist oli vdga meeldejddva
reklaamiga, mis aga pigem tekitas ebameeldivat ja pealetiikkivat emotsiooni. Kampaania sisuks
kasutati nii Coding Challenge’it, pakuti tuttava voi todkaaslase soovitamise eest vaevatasu ja
sundbinnereid {ile interneti. Seevastu toodi meeldiva ja sooja tddandja reklaami poolest vélja
ettevotet Scoro, kelle sdnumi sisu tajuti kui inimeselt inimesele, ausat ja huvitavalt td6kohta
kirjeldavat. Reklaamide {iileselt toodi meeldejéédva aspektina vélja ka stiilset disaini ja kvaliteetse

naljaga ldhenemisi.

Autor uuris ka, kui suurt rolli méngivad erinevad teoorias késitletud tegurid selles, kas tootaja
reageerib sponsoreeritud todkuulutusele voi ei podrata sellele suurt tdhelepanu. Selle kiisimuse
eesmargiks oli mdista, milline on vastajate teadlik tunnetus ja taju reklaamide mojust. Ligi 95%
vastanutest peab kolmeks suurimaks teguriks, mis mojutab neid iildse todkuulutuse reklaamile
reageerima, soovi tootada antud positsioonil, soovi tdotada antud ettevottes ja ettevotte kui
todandja mainet. Jooniselt 3 on ndha, et kdige vihem mdjutavad spetsialiste reageerima aga
loomad reklaampildil, mille mdju puudumises on veendunud 45% vastanutest. Samuti ei peeta
viga oluliseks teguriks inimeste nidgemist (30%) voi véljakutsetele vastamist (25%). Kuigi
varasemalt toodi vilja, et viljakutsete esitamine reklaamis on meeldejddv, ei soosi see siiski

teadlikult spetsialiste neile kuvatud reklaamile reageerima.
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Soov tootada antud positsioonil _ 18 81
Ettevotte kui todandja maine _ 58 515
Soov to6tada antud ettevottes _ 48 16 5
Reklaami stiilne kujundus ja graafika _ 68 36 7
Projekti tahenduslikkuse ja maailma muutmise... _ 62 31 20
Palganumbri vdlja toomine reklaamis _ 59 37 18
Arenguvodimaluste ja pOneva tookeskkonna... - 64 39 16
Pakutavate hiivede esile toomine reklaamis -... - 56 56 24
Vadrtuste valja toomine reklaamis - 60 50 28
Reklaamis valjakutse esitamine . 40 57 44
Tootajate kogemuslood reklaamis . 45 55 44
Reklaampildil on inimesed l 47 55 47
Reklaampildil on loomad kontoris Jr 32 46 72
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m Uks suurimaid mdjutajaid Natukene mdjutab Neutraalne Ei Mdjuta Uldse

Joonis 5. Spetsialisti mdjutavad teadlikud tegurid

Allikas: Autori koostatud

Vaadates tulemusi erinevate ametite pohiselt, siis kordub sama trend, mis on toodud Joonisel 5.
Seega voib koiki saadud tulemusi tdlgendada IT spetsialistide iileselt. Kdige olulisemaks peetakse
samuti reklaamitavat ametit, ettevotet ja mainet. Nimetatud tegurid olid koiki ameteid eraldi
vaadeldes iile 90% modjuga. Autor leiab, et iihel meelel ollakse ka selles, et reklaampildil inimeste
voi loomade kasutamine ei avalda suurt mdju. Seevastu mdjub 70% inimestele hoopis kutsuvalt
see, kui reklaam on kaasaegselt kujundatud ja esineb graafilisi elemente. Reklaami sdnumite osas
arvab 63% vastanutest, et palganumbri vélja toomine reklaamis mdjutab nende reageerimist sama
palju kui erinevate arenguvdimaluste vélja toomine. Samuti piiiiavad tavalisest rohkem tédhelepanu
tadhenduslikud ja maailma muutmisele kaasa aitavad projektid. Sellest tulenevalt viis autor 14bi
tdiendava andmeanaliiiisi eelnevalt nimetatud tegurite tdpsemaks uurimiseks, kasutades
andmetdotlusprogrammi Excel ja sealset laiendust Real Statistics. Ametite vahelise erinevuse
analtiiisimiseks kasutas autor ithe faktorilist Anovat, mille abil voOrreldi omavahel erineva

todiseloomuga, aga samas sektoris tegutsevate ametiesindajate arvamusi.



Tabel 3. Analiiiisi gruppide jagunemine

I Grupp IT Grupp I Grupp
Analiiiitikud Arendajad Mehed
Arendajad Projektijuhid Naised
Arhitektid Admin

Allikas: Autori koostatud

Esmalt analiilisis t60 autor, kas tehniliste ametite esindajate nagu analiiiitikute, arendajate ja
arhitektide arvamus arenguvoimaluste mdjust erineb (vt Tabel 3.). Selleks, et andmed oleksid
omavahel vorreldavad, kodeeriti need vastavalt Likerti skaala hinnangutele (vt Lisa 2.), kus 1 —ei
mdjuta iildse, 2 — neutraalne , 3 — natukene mdojutab, 4 — kdige olulisem. Toetudes Anova-le, leidis
autor, et kdige suurem varieeruvus vastustes on analiiiitikute grupi seas, kuid ametite iileselt suuri
erinevusi ei esine (p=0,44; p>,05). Seejdrel vordles autor omavahel ametite esindajaid (vt Tabel
3), kelle tooiseloom erineb oluliselt: arendajad, projektijuhid ja administreerivad todtajad. Selles
grupis ilmnes statistiliselt oluline erinevus (p=0,009; p<0,05). Tépsema tulemuse saamiseks viidi
1abi Post-hoc test (p<0,1666), mis kinnitab, et admin spetsialistide jaoks on arenguvdimaluste
kajastamine palju mojusam (p=0,0032), kui seda on arendajate vdi projektijuhtide jaoks. Uuringu
tulemusi analiilisides (Lisa 3) eeldas autor {ihtlasi, et selle grupi sisene erinevus tuleneb peamiselt
sellest, et admin tootajate seas on suurem osakaal naistel. Selle kontrollimiseks viis ldbi autor
kolmanda Anova analiiiisi, mis vOrdles omavahel meeste ja naiste vastuste erinevusi. Tulemuseks
oli, et naiste ja meeste vastused nende ameti esindajate seas on oluliselt erinevad (p=0,003; p<,05)

ning seejuures naiste vastuste keskmine on ligi 34% korgem.

Seejirel viis autor l1dbi samasuguse protsessi projektitihenduslikkuse uurimiseks ametite 13ikes.
Esimeses grupis, kuhu kuulusid analiititikud, arendajad ja arhitektid erinevusi ei leitud (p=0,14;
p>0,05). Taaskord ilmnes erinevus aga teises grupis, kuhu kuulusid arendajad, projektijuhid ja
administreerivad spetsialistid (p=0,0299; p<0,05). Nimelt leidis autor péarast Post-hoc (vt Tabel 4)
testi 1dbi viimist, et projektijuhtide jaoks, virreldes teiste ametite esindajatega, on palju olulisem
projekti tdhenduslikkus. Sellele viitab ka, et nende keskmine Likerti skaala hinnang on ligi 15%
korgem. Siin ei leitud samas seost soo ja ameti esindaja vahel. Samuti analiiiisiti reklaami

kujundust ametite ja soo 1dikes, kuid kdik sealsed tulemused viitavad sellele, et seoseid ei leidu.
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Tabel 4. Projekti tdhenduslikkuse Post-hoc test

P-value (Ttest) | Significant
Arendajad vs
projektijuhid 0,0096 Yes Test Alpha
Projektijuhid vs
admin 0,3277 No Anova 0,05
Arendajad vs admin 0,3169 No Post-Hoc test | 0,0167

Allikas: Autori koostatud

Viimaks viidi 14dbi analiiiis ka palga numbri vilja toomise moju uurimiseks ametite esindajate
16ikes. Esimeses grupis erinevusi ei leitud, kuid teise grupi siseselt ilmnesid viga suured
erinevused (p=0,0001; p<0,05). Sooritades Post-hoc testi leidis autor, et palkade vilja toomine on
arendajate arvates palju mdjusam kui projektijuhtide jaoks (p=0,00002; p<0,0167). Samuti on
statistiliselt oluline erinevus projektijuhtide ja admin tulemustes, mis tdhendab, et ka admin
spetsialistide jaoks on palga kuvamine reklaamis mdjusam kui projektijuhtide jaoks (p=0,0129;
p<0,01667). Seejuures arendajate keskmine Likert skaala hinnang oli ligi 30% kdrgem kui teiste
ameti esindajate oma. Sarnaselt graafilise kujunduse kasutamisele ei leitud seoseid ka naiste ja

meeste eelistustes palganumbri véljatoomisel.

Uuringu pdhjal on tegu reaalse elu representatsiooniga, mille kdigus uuriti spetsialistide arvamust
nende reaalse kditumise kohta ja samuti paluti spetsialistidel méngida lébi regenereeritud olukord.
Selleks, et luua seoseid spetsialistide reaalse kéditumise ja neid mdjutavate alateadlike tegurite
vahel, korvutas t60 autor vastajate Likerti skaala hinnangu ja vastava sisulise pildi valimise

tulemused. Saadud andmete omavahelise seose hindamiseks kasutas autor Hi-Ruut testi.

Tabel 5. Arenguvdimaluste 1dhte andmed Hi-ruut testi 14bi viimiseks

Ei mdjuta Neutraalne | Natuke mdjutab Uks suurimaid mdjutajaid
Valis pildi 6 10 29 20
Ei valinud 9 29 35 12

Allikas: Autori koostatud

Analiilis teostati nelja erineva teguri puhul, millest esimeseks oli arenguvdoimalused. Selleks, et

andmed oleksid omavahel vorreldavad, kodeeriti esmalt Likerti skaala hinnangud vastavalt 4 palli
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stisteemis, kus ,,ei mojuta iildse* vastas numbrile 1 ja ,,iikks suurimaid mdjutajaid* vastas numbrile
4. Spetsialistidel oli vdimalik valida piltide hulgast kuni kolm pilti ja ka mitte sobivuse korral said
nad valida ,,mitte likski“. Juhul, kui nende valiku hulka kuulus ka pilt, mis vastas uuritavale
kategooriale, siis tdhistati see ,,1° ja kui pilti ei valitud, siis vastas sellele ,,0°“. Tulemuste

koondamiseks ja Hi-ruut analiiiisi ettevalmistuseks kasutati COUNTIFS funktsiooni (vt Tabel 5).

Selle mudeli kasutamisel leidis autor, et spetsialistide Likerti skaala hinnangute ja alateadliku pildi
valimise/mitte valimise vahel on statistiliselt oluline seos (Cramer V = 0,26; Cramer V=<1). Kui
Cramer V on suurem kui 0,1 ja jadb vahemikku 0-1, siis on olemas statistiliselt oluline seos. See
juures mida kdrgem on tulemus seda suuremat seost nditab. Lisaks kinnitab seose eksisteerimist
ka asjaolu, et p=0,019, p<0,05. Sama protseduuri kasutati ka teiste tegurite nagu projekti
tahenduslikkuse, palga numbri vilja toomise ja graafilise kujunduse kokku votmiseks ning seoste
leidmiseks. Saadud tulemused nditavad, et kdikide tegurite puhul on olemas statistiliselt oluline
seos. Kdige tugevama seosega oli graafiline kujundus, hii-ruut-statistiku vairtusega Cramer
V=0,68, Cramer V=<1; p=0,000, p<0,05). Selleks, et paremini mdista, millistele seostele hii-
ruudust saadud tulemused viitavad, korvutati omavahel Likert sakaala hinnangud ja piltide
valimise osakaalud (Lisa 4.). Neid analiilisides tuli vélja, et spetsialistid, kelle teadlik hinnang
arenguvOimaluste mdjule oli ,,ei mojuta iildse“, ,neutraalne” voi ,,natukene mojutab*, jitsid
suurema tdendosusega arenguvOimalustele viitava pildi alateadlikult valimata. Seevastu
spetsialistid, kelle jaoks arenguvdimalused olid teadlikult iiks suurimaid mdjutajaid, valisid
suurema tdendosusega ka vastava pildi alateadlikult. Samasugune tendents kordus ka palga
nditajatega, kus 95% vastanutest, kes arvasid, et palga vélja toomine neid reklaamile reageerima
ei mojuta, ei valinud ka reklaami alateadlikult. Seda ei valinud ka ,,neutraalse ja ,natukene
mdjutab* teadliku valiku teinud vastajad. Seejuures aga valisid alateadlikult selle 65% inimestest,

kes olid arvanud, et see on nende jaoks ,,iiks suurimaid mdjutajaid®.

Korvutades omavahel projekti tdhenduslikkuse teadlikke hinnanguid ja alateadlikke valikuid, siis
nditavad osakaalud selgelt, et need, kes hindasid tegurit mittemdjusaks, ei valinud ka vastavat
tegurit kujutavat pilti (95%). Siinkohal on aga huvitav see, et ka need, kelle hinnang teguri mojule
teadlikult oli ,,neutraalne®, ,natukene mojutab* vai ,,iiks suurimaid mdjutajaid®, jitsid suurema
toendosusega samuti pildi alateadlikult valimata. Pildi mitte valinute osakaal eelmainitud hinnangu
pohjal oli vastavalt 58%, 87% ja 63%. Seega voib jireldada, et kui teadlikult on inimese jaoks
projekti tdhenduslikkus oluline, siis viga suure tdendosusega see teda alateadlikult reklaamile

reageerima ei ajenda.
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Kodige intrigeerivamad tulemused saadi stiilse kujunduse alateadliku ja teadliku mdju
korvutamisel. Vastupidiselt eelnevatele tulemustele tuli vilja, et kujundus mdjutab alateadlikult
oluliselt rohkemaid inimesi, kui nad seda esialgu arvasid. Nimelt selgus, et ligi 57% ,,ei mdjuta*
teadlikult valinud spetsialistidest reageeris alateadlikult kujundusele. Seejuures 100%
,heutraalne® ja ,,natukene mojutab“ spetsialistidest valis alateadlikult ka kujundus tegurit esindava
pildi. Teisalt teeb asjaolu huvitavaks aga see, et suurem osa ehk 68% nendest, kes pidasid teadlikult

kujundust oluliseks, alateadlikult vastavat pilti aga ei valinud.

Toetudes neljale erineva teguri hii-ruut ja osakaalude analiiiisile voib jireldada, et kui spetsialist
teadlikult hindas teguri mojuks ,,liks suurimaid mojutajaid*, siis suurenes ka tdendosus, et ta selle
alateadlikult valib. Samal ajal kui teguri mdjuks hinnati ,,ei mdjuta®, siis suure tdendosusega seda
ka alateadlikult ei valitud. Vahepealsete hinnangu andjate tulemused kalduvad alateadlikute

valikute puhul pigem mitte reageerimise poole.

Selleks, et iildse tasuline tddandja turundus toimiks, on vaja olla seal, kus on sihtrithm. Sama kehtib
ka orgaanilise meedia kohta. Enamasti kajastavad nad sarnaseid motteid, aga erinevatest
vaatenurkadest. Moistmaks spetsialistide enda huvi valdkonna tegemiste vastu, uuris autor,
millistes kanalites nad ettevotteid jdlgivad ja millised on peamised ajendid. Kdige enam jalgivad
spetsialistid ettevotete tegemisi LinkedIn’is (53.3%), mis on iihtlasi kdige populaarsem koht.
Populaarsuselt jargmised on Facebook 34.2% ja Instagram 19.1%. Seejuures 34.9% spetsialiste

nentis, et ei jalgi sotsiaalmeedias mitte iihtegi ettevatet.

35



100%
90%
80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

& > Q> ® > >

>
& & &
& S & &
RS Qc}o {&o" & ® & N
S S o N S o
@ & & < * &
Q o \
\© S S & &
NS S N N N
8 S N o3 S
& N & x
< S X
& o
o\ A&\)
N2

B Admin ®Analldtikud ® Arendajad Arhitektid ® Testijad m Tiimijuhid

Joonis 6. Spetsialistide pohjused IT ettevotete sotsiaalmeedia jalgimiseks

Allikas: Autori koostatud

Joonisel 6. on toodud erinevad pdhjused, miks IT spetsialistid ettevottete sotsiaalmeedia kontoris
jélgivad. Koik tulemused on jagatud ameti esindajate hulgaga, et saadud vastused oleksid
omavahel vorreldavad. Jooniselt on selgelt ndha, et kdige rohkem jdlgitakse ettevotteid selleks, et
olla kursis turul toimuva ja konkurentide tegemistega. Seejdrel hinnatakse kvaliteetsed ja harivat
sisu ning eraldi voib vélja tuua arendajate soovi olla kursis ka nende jaoks ihaldusvéérsete

tooandjate tegemistega.
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3.2. Jareldused ja ettepanekud

Kiesolevas t60 eesmirk oli selgitada vilja, millised digiturunduskanalid ja turundussonumid
aitavad paremini jouda IT spetsialistideni ning teha vastavalt sellele ettepanekud turul
eristumiseks. Eesmérgi saavutamiseks analiilisis autor turul tegutsevate IT ettevitete todandja

brindi turunduskommunikatsiooni digikanaleid ja edastatavaid sdnumeid.

Esimese uurimiskiisimuse raames selgitati vélja milliseid digikanaleid ja turundussonumeid
kasutatavad IT ettevotted todandja turundamiseks Eestis. Uurides spetsialistide sotsiaalmeedia
kasutamise harjumusi ja tdhelepanekuid tasuliste reklaamide osas, selgust, et kdige atraktiivsemalt

kasutatavad ettevotted Facebooki ja LinkedIn’i.

Teise uurimuskiisimuse raames selgitati vélja millised digiturunduskanaleid kasutavad IT
spetsialistid kdige enam. Uuringust selgus, et vihemalt neli korda nidalas kasutatakse selliseid

kanaleid nagu YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn.

Kolmanda uurimiskiisimuse eesmirk oli selgitada vdlja milliste turundussonumite kasutamine
toetab ettevotte eristumist ja aitab paremini sihtriihma tdhelepanu piitida. Uuringust selgus, et
tehniliste rollide nagu arendajad ja analiiiitikud ning védhem tehniliste rollide nagu
projektijuhid/tiimijuht ja toetava personali (admin) eelistused on erinevad. Arendajate jaoks
oluliselt rohkem tdhelepanu piitidvam kui toopakkumise reklaamis on toodud palga suurusjérk.
Teisalt admin-i jaoks on rohkem tdhelepanu piiiidev arenguvdimaluste vilja toomine ning

projektijuhtide jaoks on oluline nende juhitava projekti tdhenduslikkus.

Magistritoo autor teeb uuringust tulenevalt IT ettevotetele jargnevad ettepanekud:

e votta kasutusele YouTube kui tédandja turunduskanal, sest tegemist on IT spetsialistide
seas lihe populaarseima sotsiaalmeediakanaliga;

e mdelda ldbi ettevotte sihtrithmad, dppida tundma nende eelistusi ning vastavalt sihtrithma
omadustele luua turundussdnumid jargnevateks turunduskampaaniateks;

e tootada vilja kaasaegsemad graafilised visuaalid, mida kasutada turundussonumite
edastamisel;

e arendajate tdhelepanu pliidmiseks tuua reklaamides vilja palga vahemik;

e admin tootajate tdhelepanu piitidmiseks tuua reklaamides vilja ettevottesisesed

arenguvoimalused;
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e projektijuhtide tdhelepanu piitidmiseks tuua reklaamides vélja projekti tdhenduslikkus ja

laiem moju tihiskonnale.

Magistritod raames selgus ka asjaolu, et vdga paljud IT spetsialistid ei kandideeri labi
sotsiaalmeedia reklaamitavatele toopakkumistele. Sellest tulenevalt pakub t66 autor vilja uue
uurimistdo teema, mis voiks késitleda pdhjuseid ja motiive IT spetsialistide seas, mis ajendaksid

neid ka vdga laialdaselt levinud sotsiaalmeedia toopakkumistele kandideerima.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia ja digikanalite arenguga on muutunud virbamisturunduse olemus varasemast
strateegilisemaks, mis iihtlasi vajab ldbimdeldumat turunduskommunikatsiooni. Kui varasemalt
oli kogu infolitkumine ettevdtete poolt kontrollitav, siis sotsiaalmeedia arenguga on info levimine
peaaegu, et holmamatu. See tdhendab seda, et informatsioon jouab oluliselt suuremal hulgal
inimesteni ning positiivse leviku ja maine toetamiseks on oluline sihtriithma ldbimdtlemine ja

vastavalt sellele digikanalite valimine.

Talentide meelitamiseks oluline luua vastav tddandja brindi identiteet, mis kdnetaks sihtriihma
luues nende jaoks dratundmine iga kord, kui nad kuulvad ettevotte nime. Kui loodud identiteet
ptiiiab talentide tidhelepanu siis viitab see sellele, et ettevotte vairtustega samastumine aitab kaasa
nende enesehinnangule ja heaolule ning ettevdtte vddrtused lihtivad nende omadega. To6andja
turunduse vaates on oluline, et inimesed saaksid samastuda organisatsioonidega kui
eneseviljenduse ja sotsiaalse heakskiidu saamise vahendina, sellest peaksid ldhtuma ka
strateegilised sammud ning ettevotte turundussonumid. Antud hetkel on leitud, et ettevotte
muudab atraktiivseks 8 kindlat suunda, kuid suurima konkurentsieclise annab ainulaadne

véartuspakkumine.

Magistritod eesmdrgi saavutamiseks viis autor ldbi uuringu digiturunduskanalite ja
turundussdnumite eelistuste kohta Eesti IT spetsialistide seas. Kiisitlusele vastas 152 IT valdkonna
spetsialisti, kelle seas oli kuue erineva IT valdkonna ametiesindajad ning kogu Eesti IT valdkonna
tootajate hulgast moodustab see 0,3%. Lihtudes Kantar Emor (2021) 14bi viidud uuringu valimist,
kus osales 167 IT ettevotte spetsialisti, on autori poolt ldbiviidud uuringu valim piisav, et teha

jéreldused sektori tileselt.

Autori ldbiviidud uuringust selgus, et kdige populaarsemad sotsiaalmeedia turunduskanalid Eesti
IT ettevotete seas on Facebook ja LinkedIn, seejuures spetsialistid kiilastavad kodige enam
Youtube, Facebooki, Instagram’i ja seejdrel LinkedIn’i. Lisaks selgus, et spetsialistide eelistused

turundussdnumite osas sdltuvad suuresti nende ametikohast. Arendajaid konetab kdige rohkem
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palga vidlja toomine, projektijuhte nende poolt juhitava projekti tihenduslikkus ning admin

tootajate jaoks on kdige olulisem arenguvoimaluste vélja toomine. Sellest tulenevalt teeb ka t66

autor jargnevad ette pankud IT sektori tdoandja turunduse parendamiseks:

votta kasutusele YouTube kui tédandja turunduskanal, sest tegemist on IT spetsialistide
seas lihe populaarseima sotsiaalmeediakanaliga;

mdelda 1abi ettevdtte sihtrithmad, dppida tundma nende eelistusi ning vastavalt sihtrithma
omadustele luua turundussdnumid jargnevateks turunduskampaaniateks;

tootada vilja kaasaegsemad graafilised visuaalid, mida kasutada turundussdonumite
edastamisel;

arendajate tdhelepanu piitidmiseks tuua reklaamides vélja palga vahemik;

admin tootajate tdhelepanu piliidmiseks tuua reklaamides vilja ettevottesisesed
arenguvoimalused;

projektijuhtide tdhelepanu piitidmiseks tuua reklaamides vilja projekti tdhenduslikkus ja

laiem moju tihiskonnale.

Kokkuvottes on eelkdige oluline olla aktiivne olenemata valitud turunduskanalist ja seal

sihtriihmale huvi pakkuva sisu edastamine. Uhtlasi ei ole soovitatav kasutada materiaalseid

véartuseid reklaami tugipunktina, sest see konetab ainult teatud sihtrithma. Kuigi uuringud on

ndidanud, et talente mdjutavad turundussdnumitena nii siimboolsed kui ka funktsionaalsed

omadused, siis suurimat rolli konkurentsidest eristumiseks peetakse ikkagi stimboolseid omadusi.

Lisaks méngivad vidga suurt rolli tddandja kuvandi loomisel ja talentide meelitamisel kogu

sotsiaalmeedias kasutatav suhtlusstiil, edastatavad turundussdnumid ja valitud kdneisikud.
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SUMMARY

RECRUITING SPECIALISTS IN THE INFORMATION TECHNOLOGY SECTOR WITH
DIGITAL MARKETING, THE EXAMPLE OF ESTONIA

Liis-Marii Médnnimigi

With the development of social media and digital channels, the nature of recruitment marketing
has become more strategic than before, which also requires more well-thought-out marketing
communication. Whereas in the past the entire flow of information was controlled by companies,
with the development of social media, the dissemination of information is almost impossible. This
means that information reaches a much larger number of people, and it becomes more important
to think through the target group and choose digital channels accordingly to support a positive

spread and reputation.

To attract talent, it is important to create an appropriate employer brand identity that speaks to the
target audience by creating recognition for them every time they hear the company name. When
established identity catches the attention of talents it suggests that identification with the
company’s values contributes to their self-esteem and well-being, and that the company’s values
coincide with their own. From an employer’s point of view, it is important for talents to be able to
identify with organizations as a means of self-expression and social acceptance, and strategic steps
and marketing messages should guide them. At the moment, it has been found that the company
is made attractive by 8 specific factors, but the greatest competitive advantage is provided by the

unique value proposition.

In order to achieve the goal of the master’s thesis, the author conducted a study on the preferences
of digital marketing channels and marketing messages among Estonian IT specialists. 152 IT
specialist responded to the survey, including specialist of six different IT professions, and this
makes up 0,3% of all employees in the Estonian IT field. Based on the selection of a study
conducted by Kantar Emor (2021) with 167 IT company specialist, the sample of the study

conducted by the author is sufficient to draw conclusions across the sector.

The research conducted by the author revealed that the most popular media marketing channels

among Estonian IT companies are Facebook and LinkedIn, whereas specialists visit YouTube,
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Facebook and Instagram the most. In addition, the preferences of professionals regarding
marketing messages largely depend on their profession. Developers are most interested when
salaries are shown in the campaign, project managers find the projects significance most relevant
and for admin highlighting development opportunities is most important. Considering the results
of the study, the author makes the following suggestions for improving the employer marketing in
the IT sector:
e take into use YouTube as an employer marketing channel, as it is one of the most used
social media channels for IT professionals;
¢ think through company’s target groups, get to know their preferences and create marketing
messages for subsequent marketing campaigns according to the characteristics of the target
group;
e develop modern graphic visuals to be used with the marketing messages;
e bring out the pay range in advertisements in order to attract the attention of developers;
e in order to attract the attention of the administrative specialist with an advertisement,
highlight the internal development opportunities;
e to capture the attention of project managers with an advertisement, highlight the

significance of the project and the wider impact it has on society.

In conclusion, it is especially important to be active regardless of the chosen social media channel
and to deliver content of interest to the target group. It is also not recommended to use material
values as a point of reference for advertising, as it only addresses a specific audience. Although
research has shown that talents are influenced by both symbolic and functional characteristics as
marketing messages, symbolic characteristics are still considered to play the biggest role in
distinguishing companies from competitors. In addition, the entire style of communication used
on social media, the marketing messages conveyed, and the selected spokespersons play a very

important role in creating the image of the employer and attracting talent.
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LISAD

Lisa 1. Ankeet

1. Sugu
Naine
Mees
Ei soovi avaldada

2. Vanus
18 -24
25-30
31-37
38-44
45— 51
52— ...

3. Haridus
Keskharidus
Bakalaureus
Magister
Doktor
Muu..

4. Amet
Analiiiitik
Arendaja
Arhitekt
Tiimijuht/ Projektijuht
Testija
Admin (k.a klienditugi)

5. Tookogemus praeguses ametis
<1 aasta
1- 2 aastat
3 — 4 aastat
>5 aastat

6. Millised sotsiaalmeedia kanaleid kiilastad nadalas vihemalt 4 korda?

Facebook
Messenger
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Instagram
LinkedIn
Reddit
YouTube
TikTok
Twitter
Muu..

7. Millistes jirgnevates sotsiaalmeedia kanalites oled niinud IT ettevotete
sponsoreeritud toopakkumisi?

Facebook

Messenger

Instagram

LinkedIn

Reddit

YouTube

TikTok

Twitter

Muu..

8. Kas sa oled kunagi kandideerinud ametikohale Libi sotsiaalmeedias nihtud reklaami?
Jah
Ei
Muu..

9. Kui oled viimase 3 kuu jooksul niinud meeldejaivat toopakkumise reklaami IT
ettevotte poolt, siis palun kirjelda liihidalt selle reklaami sisu.

10. Palun hinda kui suurt rolli méiingivad all toodud tegurid selles, kas reageerid
sponsoreeritud tookuulutusele voi lihed sellest mo6da. (Likert skaala — 1 kuni 4, kus 1
tadhendab ,,Ei mojuta iildse* ja 4 vastab ,,Uks suuremaid mojutajaid®)

10.1 Ettevotte kui tddandja maine

10.2 Soov té6tada antud positsioonil

10.3 Soov tdotada antud ettevottes

10.4 Viairtuste vilja toomine reklaamis

10.5 Pakutavate hiivede esile toomine reklaamis - i.e tervisekindlustus, lisapuhkus,

tasuta so6k kontoris

10.6 Arenguvdimaluste ja poneva tookeskkonna kajastamine reklaamis

10.7 To6tajate kogemuslood reklaamis

10.8 Projekti tdhenduslikkuse ja maailma muutmise voimaluse vélja toomine

10.9 Palganumbri vélja toomine reklaamis

10.10 Reklaami stiilne kujundus ja graafika

10.11 Reklaampildil on loomad kontoris

10.12 Reklaampildil on inimesed

10.13 Reklaamis viljakutse esitamine
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11. NB! Antud reklaamide puhul ei ole ametkoht oluline.

Top developers, designers, and more join fora
flexible schedule, more free time, and great opportunities

Make big
career moves
without
leaving home.

'y

1.

Stop working on boring projects! Join and work with

the best European Startups fully remotely.
W"ﬁ‘ wa offer Otsime tarkvaraarendajat, et muuta elektrisidukite
: laadimine véimalikult intuitiivseks ja lihtsaks

and

increases;
M 100% remote work (work from where you want);.

> [

SENIOR
SOFTWARE DEVELOPER
(E-MOBILITY)

Would you Uke tojoin s
and help ay the corerstones.
of EV charging solutions.

in Estona?

mote senior
loper position

Transparent
salary range:
20-28€ per hour

-l

2. 3.

12. NB! Antud reklaamide puhul ei ole ametikoht oluline.

Hinnad tBusevad, aga palk mitte? Hakka IT valdkonnas
spetsialistiks, kus palk kasvab vastavalt sinu oskustele ja
teadmistele. 4 kuu jooksul koolitame Su valja ja garanteerime
t65koha. Registreerimine on avatud!

Put your computer competencies to good use.

The EU is looking for highly qualified ICT experts.
Learn more and apply by 22 March 2022

Hello again!
Join our tribe of talented techies and receive the latest news

on the digital startup scene in Denmark
#eucareers

With your head in the cloud,
no wonder you are so skilled
a.

&

=

Does this ad look familiar?
Maybe it's a sign...

Bring it all down

to earth as'our next
ICT expert.
The deadine for
applcation is
22 March 2022
¢ 12.00 (midday)
Brussels time

13. NB! Antud reklaamide puhul ei ole ametikoht oluline.

Top developers, designers, and more join fora
flexible schedule, more free time, and great opportunities

Think outside
the box.
Don’t work

in one.

Vaadake tookoha kirjeldust ja

... kandideerige siin https://bit.ly/3pRNOB We are looking for a Senior Backend Developer to help us
make a transition to newer technologies. It is a perfect
opportunity for people who are looking for real technical
challenges and desire to be part of the transition in moving

We're looking for a to newer technologies and making things better.

Data Engineer/ 7
Bl Specialist

com/careers

is one of the fastestgr... www.

patd rep”
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14. NB! Antud reklaamide puhul ei ole ametikoht oluline.

Tule Androidi arendajaks!

Miks meiega liituda, Sa kisid? Meil on:

Huvitav ja valjakutsete rikas 166 oma ala tippspetsialistide
tiimis.

VKoolitus- ja arenguvdimalused

Vastutulelik tiim ning toredad hisiritused

Oige vastuse korral ootab sind vaart pakkumine. Meil
tarkvara-pahkleid jagub.

/35 pohipuhkusepaeva aastas

JOIN OUR /Aktiivne spordikiubl ja sporditoetus
TEAM »

APIAEDNIK

oy -

RS

Koodis peitub 9
véljakutse.

Saada oma lahendus:

ANDROIDI ARENDAJAT

15. NB! Antud reklaamide puhul ei ole ametikoht oluline.

Joining us means writing code for the world's largest platform
for producing personalized items across the planet. Our tech
processes over 100,000 images a day - and we want to

Are you an analytical thinker, have excellent double it. Know a way 10 get us there? We want to hear it
and project skills, enjoy
meeting new people, and want to contribute to the Our priority is better ideas, wherever they come from. Find out
success of thousands of companies to help them work more about engineering careers at
smarter, not harder? Then become Customer
Onboarding Project Manager We are looking for a proactive, ambitious, and hard-working
is one of the fastest-.. www. com/careers remote data analyst to join our team!

O, ¢ 3

‘ Turn tech stacks into T-shirts
K S, Doit

FASTER. SMARTER. GREENER.

1. 2. 3.

16. Millistes sotsiaalmeedia kanalitest sa I'T-ettevotteid jilgid? (v. a. Enda todandjat)
Facebook
Instagram
LinkedIn
TikTok
YouTube
Ei jélgi mitte lihtegi ettevotet

17. Mis pohjusel sa IT ettevotte sotsiaalmeedia kanalit jalgid/jalgiks?
Tootajate persooni- ja kogemuslood — i. e kuidas nad on erialaselt kasvanud ja
arenenud
Tehnilised juhtumiuuringud (case studies)
Spetsialistidele keskenduvad podcastid — i. e Alkeemia
Aeg ajal tehakse tehnilisi véljakutseid — i. e Coding Challenges
Enda tutvusringi suurendamiseks
Et olla kursis valdkonna uudistega
Soovin olla nende tegemistega kursis, sest tulevikus soovin sinna todle saada
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Lisa 2. Anova: Single Factor kodeerimine

Arenguvdimalused
Analtutikud Arendajad Arhitektid

W | IN W IN W (W

WINIWI|IEAINIW(FP[WWWIWINIINWINIWIW (R[N W WIN | W INW WS

AW IN|IR P ININININIW(ARPIWWIRLINWIRARIRPIWINMNINWIWIWIW IWINRLR[WW[FRLIN RPN W[FRPW WN
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Lisa 3. Arenguvoimalused — Anova: Single Factor

I GRUPP
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
AnalUdtikud 30 83 2,76666667 0,66781609
Arendajad 59 149 2,52542373 0,94330801
Arhitektid 9 25 277777778 0,94444444
ANOVA
Source of
Variation SS df MS F P-value F crit
Between
Groups 1,39652562 2 0,69826281 0,81258907 0,44676757 3,09221744
Within Groups 81,6340866 95 0,85930618
Total 83,0306122 97
II GRUPP
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Arendajad 59 149 2,52542373 0,94330801
Projektijuhid 30 85 2,83333333 0,83333333
Admin 14 47 3,35714286  0,4010989
ANOVA
Source of
Variation SS df MS F P-value F crit
Between
Groups 8,29553273 2 4,14776636 4,93236702 0,00905909 3,08729589
Within Groups 84,0928168 100 0,84092817
Total 92,3883495 102
II1 GRUPP
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Naised 49 150 3,06122449 0,55867347
Mehed 101 263 2,6039604 0,88158416
ANOVA
Source of
Variation SS df MS F P-value F crit
Between
Groups 6,89859096 1 6,89859096 8,88013699  0,0033709 3,90506011
Within Groups 114,974742 148 0,77685637
Total 121,873333 149
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Lisa 4. Alateadlikute valikute osakaalud

Arenguvdimalused

El mojuta Neutraalne Natuke mojutab Uks suurimaid méjutajaid
Valis pildi 40% 26% 45% 63%
Ei valinud 60% 74% 55% 38%
Projekti tahenduslikkus
Valis pildi 5% 32% 13% 37%
Ei valinud 95% 58% 87% 63%
Palga vilja toomine
Valis pildi 6% 16% 36% 65%
Ei valinud 94% 84% 64% 35%
Kujundus
Valis pildi 57% 100% 100% 31%
Ei valinud 43% 0% 0% 69%
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