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ABSTRAKT

Kéesoleva magistritod ,,Sotsiaalmeedia kasutamine t60 leidmise eesmargil Y-pdlvkonna
seas vorreldes teiste poOlvkondadega™ kisitleb sotsiaalmeedia kanalite ja vorgustike
kasutamist t60 leidmiseks. Et teada saada, milliste kanalite kaudu on vdimalik tédnase
piiratud to6jouressursi tingimustes Y-pdlvkonna esindajateni koige efektiivsemalt ja
tulemuslikumalt jouda, on uurimist66 eesmérkideks koguda infot sotsiaalmeedia kanalite
kasutamise kohta tldiselt kui ka t60 leidmise eesmargil, samuti uuritakse sotsiaalmeedia
rolli vélja selgitamiseks ka teiste toootsingu kanalite kasutamise populaarsuse kohta.
Lisaks soovitakse mdista suhtumist ja hoiakuid sotsiaalmeedia kasutamisel, hinnanguid
kasutamise turvalisusele, sotsiaalmeedia tarbijakditumisele ja sotsiaalmeedia poolt
pakutavatele voimalustele. Tdiendavalt kiisitakse uurimuses osalenutelt nende eelistuste
kohta toopakkumise saamise viisi ja vormi ning infotehnoloogia poolt pakutavate
lahenduste kasutamisel. Et aga aduda toGotsingul esinevaid voimalikke pdlvkondade

vahelisi erinevusi, vorreldakse tulemusi labivalt ka X- ja Buumi pdlvkondadega.

Eemirkide tditmiseks viiakse 14bi kvantitatiivne uuring online Kkiisitluse vormis.
Ankeetkiisimustik on koostatud t66 autori poolt selliselt, et saavutada voimalikult hasti
t00s seatud uurimisiilesannete eesméarke. Uuringu tulemused Kinnitavad, et sotsiaalmeedia
kanalid kannavad Y-pdlvkonna seas olulist rolli, kuid korvale ei tohiks selle pdlvkonna
varbamisel jdtta ka traditsioonilisi kanaleid. Samuti ilmnesid moned huvitavad asjaolud,
mida tasuks edasi uurida. Pdlvkondade vaheliste erinevuste osas esineb statistiliselt olulisi
erinevusi, kuid enamus tulemusi on ootuspirased. Tulemuste tdlgendamisel ja analiiiisil
lahtutakse magistritos kasitletud kirjandusallikatest ning sellel pdhinedes tehakse

ettepanekuid lahendusteks ja olukorra parandamiseks.

Votmesonad: Sotsiaalmeedia, Y-polvkond, t66otsing sotsiaalmeedia vahendusel,

varbamine sotsiaalmeedia vahendusel, polvkondade vahelised erinevused.



ABSTRACT

SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE TOO LEIDMISE
EESMARGIL Y-POLVKONNA SEAS VORRELDES TEISTE
POLVKONDADEGA
Eneli Palloson

The present thesis "The use of social media for job search purposes among the generation
Y and compared to other generations” is about using social media and networking to find a
job. To find out what are the available channels to reach the generation Y in most efficient
and effective way, taking into consideration today’s limited labor force, the research aims
to gather information about social media usage in general as well as for work purposes. It
also examines the role of social media in comparison with the popularity of other job
search channels. It further seeks to understand the attitudes and mindset of using social
media, the assessment for security of social media usage, for consumer behavior and for
the opportunities offered by social media. Additionally, the participants are asked for their
preferences about receiving a job offer and using solutions provided by information
technology, like devices for the Internet, smart phones and mobile apps. In order to
comprehend the possible intergenerational job search differences, the results are compared

with generation X and baby boomers throughout the thesis.

For the fulfillment of the objectives a quantitative survey will be carried out in the form of
online survey. The questionnaire has been drawn up by the author in way to achieve the
results of the research tasks in the best possible set. The survey results confirm that social
media bear a remarkable role within the generation Y, but traditional recruiting channels
should not be excluded. It has also revealed some interesting facts that are worth for
further investigation. Regarding the intergenerational differences, there are statistically
significant differences, but most of the results are fairly predictable. Analysis and
interpretation of the results are based on the literary sources of the current study. Bases

thereof will be made suggestions to improve the situation and provide solutions.

Key words: Social Media, generation Y, job search via social media, social media

recruiting, intergenerational differences.
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Sissejuhatus

Tooealise elanikkonna arvu viahenemine, {ildine rahvastiku vananemine kui ka véljardnne
on muutnud ja muutmas ka edaspidi iisna oluliselt t66jouturul toimuvat. 2013.a
palgauuring kinnitab asjaolu, et enamik todandjaid tunnetavad todjouvajaduse puudust.
Tugev konkurents on nii kvalifitseeritud tootajate kui ka lihttooliste parast ning Seoses
rahvusvahelistumisega ei konkureerita mitte ainult Eestis vaid iile maailma. Koik need
asjaolud muudavad té6andjate jaoks viarbamise jérjest keerulisemaks. Euroopa Komisjoni
2015.a alguse hinnangul on mairgata slivenevat to6joupakkumise probleemi just
vanusegrupis 19-35, keda erinevate kisitluste alusel maaratletakse (Howe & Strauss, 2000;
Martin & Tulgan, 2002; Oblinger & Oblinger, 2005; Tapscott, 1998; Zemke et al., 2000 jt),
Y-polvkonnana. Markimisvddrne on aga asjaolu, et aastaks 2025 moodustab Y- pdlvkond
t00jou osakaalust hinnanguliselt 75% (Freedlander, 2014). Seetottu ei saa tdhelepanuta
jatta antud polvkonna voimalikke kditumise, valikute ja hoiakute erisusi t66 otsimisega

seotud protsessis.

Virbamine, to6tajate hoidmine ning motiveerimine on votnud uue ndo ning tédandjatel
tuleb moista, et meetodid, mis aitasid ligi meelitada ja hoida eelmiste pdlvkondade
tootajaid, ei toimi enam nii tohusalt tdnase noorema pdlvkonna puhul (Huybers, 2011: 10).
Et tootajad on ettevotte suurim védrtus, tagab konkurentsieelise ning tulemusliku ja
efektiivse varbamise sihtgrupi seas just Oigete kanalite ja meetodite valik. Tootajate
otsimine kui ka todotsing on iisna olulisel méddral liikkunud traditsioonilistest kanalitest
sotsiaalmeediasse - erinevatesse sotsiaal- ja professionaalsetesse vorgustikesse, mille
levikule ja populaarsusele on kaasa aidanud just Y- ehk Millenniumi polvkond (Abel,
2011). Sotsiaalmeediaks ehk iihismeediaks nimetatakse veebipohist tehnoloogiat, mis
muundab inimeste suhtluse tohusaks interaktiivseks suhtluseks (Cabral, 2011).
Tooportaalid ja teised kanalid ei ole selle tottu kadumas, kiill aga koos info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia (edaspidi: IKT) arenguga méngivad sotsiaalvorgustikud
toootsingu- ja virbamistegevuses iitha kaalukamat rolli. Samuti on see kaasa toonud

muudatusi virbamistrendides (Gale, 2013).

Eelnevast temaatikast tulenevalt késitletakse antud magistritods mitut probleemi. Esiteks,
milliste  kanalite kaudu jouda iiha keerulisemaks kujunevate vérbamiste ja

konkurentsitiheda to6jouturu tingimustes koige kiiremini ja efektiivsemalt Y-pdlvkonna



esindajateni. Teiseks, sotsiaalmeedia vorgustike tegelik roll ning vdrbamiskanali vdirtus
vorreldes traditsiooniliste kanalitega. Kolmandaks, puudulik info Y-generatsiooni valikute,
hoiakute ja suhtumise kohta to6otsingul eelkdige sotsiaalmeedia vahendusel ning erinevus
eelnevate pdlvkondadega. T66 eesmérgiks on uurida, millised on sotsiaalmeedia kanalite
kasutamise eelistused tookoha leidmiseks Y-polvkonna seas vorreldes teiste
polvkondadega (X-pdlvkond ja Buumi polvkond). Eesmérgist ldahtuvalt on seatud

jargmised uurimisiilesanded:

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse iildiselt ja vdorrelda tulemusi
polvkondade 16ikes

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse t66 leidmise eesmargil ning
vorrelda tulemusi polvkondade 161kes

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi ja teisi otsingukanaleid kasutatakse t66koha
otsimise ja vastava info kogumise eesmaérgil ning vorrelda tulemusi pdlvkondade 16ikes

e uurida iildiseid hoiakuid sotsiaalmeedia kasutamisel ning eelistusi to6pakkumiste
saamise kohta kiiva informatsiooni saamise viisi, kanali ja vormi suhtes ning vorrelda
tulemusi pdlvkondade 16ikes

e tuvastada, kas ja millised tunnused eristavad pdlvkondi infotehnoloogia poolt
pakutavate lahenduste kasutamisel (seadmed Interneti kasutamiseks, nutitelefoni
kasutamine, mobiilirakendused)

e analiiiisida ja teha ettepanekuid uuringus saadud info pohjal Y-pdlvkonna efektiivseks

ning tulemusliku varbamiseks

T66 koosneb kahest osast. Esimeses osa antakse iilevaade teoreetilistest kirjandusallikatest
ning varasematest uuringutest, mis kajastavad antud valdkonda, selle probleeme ja
cesmirke. Teine osa kisitleb teostatud uuringut, selle metoodikat, tulemusi ja analiitisi ning
ettepanekuid. Kasutatud on 54 kirjandusallikat, mis suures enamuses périnevad
andmebaasidest EBSCOhost Web, Emerald ja Google Scholar.

Uuring viidi 1dbi veebikeskkonnas Connect.ee perioodil 23.11.2014-21.12.2014. Ankeet
koosneb 16 kiisimusest, sh kaks vabatekstilist. Uurimuse sihtriihmaks on eelkdige Y-
polvkond, kuid vordlusgrupi olemasoluks on kaasatud ka X- ja Buumi pdlvkonnad.
Vastajateni joudmiseks kasutati erinevaid kanaleid: sotsiaalvorgustik Facebook, Tallinna
Tehnikatilikooli meililist, tdoportaal CV-Online. Viimast kasutati eelkdige X- ja Buumi
pdlvkonna sihtotsinguks, et tagada valimi piisav esinduslikkus. Kiisimustikule vastas 102

Y-, 44 X- ja 40 Buumi pdlvkonna esindajat.



Kéesoleva magistritod uurimuse tulemused annavad iilevaate eelkdige Y-pdlvkonna
sotsiaalmeedia kasutamise kohta nii ildiselt kui ka t66 leidmise eesmérgil, lisaks on
vordluseks toodud traditsiooniliste kanalite roll sama generatsiooni seas. Samuti uuritakse
Y-polvkonna noorte eelistusi ja hoiakuid saadava toopakkumise viisi, kanali ja vormi osas.
Taiendavalt tutvutakse Y-polvkonna sotsiaalmeedia kasutamis- ja tarbimisharjumustega
ning palutakse hinnangut sotsiaalmeedia turvalisusele ja vorgustiku poolt pakutavatele
voimalustele. T66s on ldbivalt vorreldud Y-pdlvkonda eelnevate pdlvkondadega. Uuringu
tulemuste rakendamise voimalusi ndeb t66 autor eelkdige igapdevases varbamistegevuses,
mille Onnestumisest voi siis ebadnnestumisest voib paljuski sdltuda ettevotte tulemuslikkus
ja jatkusuutlikkus. Tegemist on praktilise infoga, mis vGiks aidata otsuste tegemisel digete

varbamiskanalite ja -meetodite valikul vajaliku sihtgrupini joudmiseks.

Varasemalt on iilidpilaste seas sarnasel teemal (Y-pdlvkond, vdrbamine sotsiaalmeedia
vahendusel) uurimusi 1dbi viidud, kas ainult Y-pdlvkonna siseselt, kindla valdkonna (nt IT)
raames voi konkreetse ettevotte (nt Nortal) pdhjal. Ka on teadusartiklites sarnastel
teemadel palju erinevaid iilevaateid, kuid suurem osa neist Ameerika Uhendriikide ja muu
maailma pohjal, kus tidnu sotsiaalmeedia varasemale leviku algusele omatakse rohkem
praktikaid ja kogemust. Autor ndeb lisauauurimise vajadust, kuna Eestis on antud teemal
uuringuid 1dbi viidud veel vdhe ning pohjust annavad ka moneti vastuolulised hinnangud
Y-pdlvkonna olemusele - iihelt poolt midagi tdiesti uut ning teisest kiiljest vordluses
eelnevate polvkondadega justkui olulisi erinevusi ei ndhtagi. Samuti ei saa jatta markimata,
Y-pdlvkonna kaalukat rolli t66jouturul, mille tottu nduab antud temaatika ka edaspidist

uurimist ja info kogumist.

T66 autor soovib tdnada oma juhendajat Taimi Elenurme heade mdtete ja soovituste eest,

samuti koiki uurimuse 1dbiviimise Onnestumisele kaasaaidanuid.



1 TEOREETILINE ULEVAADE

Jargnevas teoreetilises 0sas annab iilidpilane tilevaate teadusartiklitest ning varasematest
uuringutest, mis kajastavad sotsiaalmeediat ning sotsiaalmeedia vahendusel t66 leidmise
voimalusi. Kuna sotsiaalmeedia kasutamisel on tiha suurem roll ka tdoandjatel, siis uurib
t60 autor teoreetilisi allikaid lihemalt ka virbamise vdimaluste poole pealt. Uheks
olulisimaks teemaks on Y-polvkonna sotsaalmeedia kasutamine nii tldiselt kui ka t66
leidmise eesmargil vordluses kahe eclneva pdlvkonnaga (X- ja Buumi polvkonnad). Lisaks
kajastab t60 autor pdgusalt varbamistrende ja infotehnoloogia arengut, mis on saanud
olulisi mdjutusi just Millenniumi pdlvkonnalt, ning mida magistritoé autor peab antud

teema kasitlemisel olulisteks mirksdnadeks.

1.1 Sotsiaalmeedia

Sotsiaalmeedia ehk iihismeedia on veebipdohine tehnoloogia, mis muundab inimeste
suhtluse tohusaks interaktiivseks vestluseks (Cabral, 2011). ,,Sotsiaalne* komponent on
sotsiaalmeedia toimimise moistmisel {ilioluline: erinevalt traditsioonilisest meediast
iseloomustab  sotsiaalmeediat osalejate omavaheline suhtlus, kogukondadesse ja
gruppidesse kuulumine, erinevat tiilipi info jagamine (Tartu Ulikool, 2013). Termin
sotsiaalmeedia sai oma tidnapdevase tdhenduse peale esimeste sotsiaalvorgustike MySpace

(2003) ja Facebook (2004) kasutuselevottu.

Juhtide ja akadeemiliste uurijate seas tundub tekitavat segadust, mida sotsiaalmeedia
moiste endas tdpsemalt hdlmab ning kuidas see erineb pealtndha vastastikku
asendatatavatest moistetest Web 2.0 ja kasutaja loodud sisu (User Generated Content —
UGC). Kui Web 2.0 on ideoloogiline ja tehnoloogiline vundament, siis kasutaja loodud
sisu (UGC) voib vaadelda kui kogusummat viisidest, kuidas inimesed kasutavad
sotsiaalmeediat. Majandusliku Koostdd ja Arengu Organisatsiooni jirgi (OECD, 2007)
peab sotsiaalmeedia puhul kasutaja poolt loodud sisu vastama kolmele tingimusele:
esiteks, tuleb see avaldada iildsusele ligipdédsetaval veebilehel ning olema kittesaadav
valitud seltskonnale; teiseks, tuleb ndidata moningat loomingulist pingutust ning
kolmandaks, sisu loomiseks ei ole vaja kohaldada professionaalseid rutiine ega tavasid.
Sotsiaalmeedia hdlmab kasutajate loodud teenuseid nagu blogid, suhtlusvargustikud,
online iilevaated, reitingu veebilehed, virtuaalseid sotsiaalvorgustikud ja méangumaailmad,

videote jagamise keskkonnad, teemapohised veebikogukonnad, kus kasutajad loovad,
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disainivad, avaldadavad voi muudavad nende sisu (Krishnamurthy & Dou 2008). Antud
uurimustods kasutab t66 autor moisteid sotsiaalmeedia kanal, sotsiaalmeedia rakendus ja

sotsiaalmeedia vorgustik siinontitimidena.

1.1.1 Sotsiaalsed vorgustikud

Sotsiaalseid vorgustikke peetakse tdnapdeval koige populaarsemateks Interneti
veebisaitideks, mis pakuvad ulatuslikke sidevahendeid, ning mis aitavad tddotsijatel
laiendada suhtlemise voimalusi isiklike vorgustike loomisel. Veelgi enam, sotsiaalsed
vorgustikud ndivad olevat {iha kasulikumad toovahendid personalispetsialistidele tohusate
ja kuluefektiivsete meetoditena vabade tookohtade reklaamimiseks kui ka todotsijate kohta
info otsimiseks (Nikolaou, 2011). Andreas M. Kaplan'i jargi on suhtlusvorgustikud (nt
Facebook, LinkedIn, MySpace) rakendused, mis voimaldavad kasutajatel personaalsete
kontode loomise teel luua kontakte, kutsuda sopru ja kolleege osa saama nende profiilidest,

kui ka suhelda e-kirja ning kiirsonumite teel.

2015.a veebruari andmetel nimetas The eBusiness Guide oma veebilehel 15 koige
populaarsemat suhtlusvorgustikku kahanevalt Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Google+, Tumblr., Instagram, VK, Flickr, Vine, Meetup, Tagged, Ask.fm, MeetMe ja
ClassMates. Veebibrauseritega tegelev Skandinaavia ettevotte Opera Software kajastab
oma 2012.a raportis, et kui enamustes riikides domineerib iiks sotsiaalne vorgustik,
peamiselt tilemaailmselt eclistatuim Facebook, millele jargneb Twitter, on moned riigid,
kus sotsiaalsete vorgustike mitmekesisus on suurem. Riikides nagu lisrael, Lati ja Eesti on
sotsiaalvorgustike osas koige erinevam jaotumine. Eestis, kus on suur esindatus
sotsiaalvorgustike Facebook (30%) ja Twitter kasutamisel, on populaarsed ka Venemaa
pohised vorgustikud nagu Odnoklassniki (7,8%) ja Vkontakte (18%). Odnoklassniki on
koige populaarsem suhtlusvorgustik Venemaal, Ukrainas, Usbekistanis, Kdrgdzstanis,

Kasahstanis ja Armeenias (Opera Software, 2012).

Suhtekorraldusagentuur Ogilvy PR koosto6s Turu Uuringute AS-ga kiisitles Eestis 2011.a
maikuus tuhandet inimest eesmirgiga uurida sotsiaalmeedia vOrgustike kasutamist,
kasutamise keskkondi, sotsiaalmeedias veedetud aega, eelistatud info formaate (tekst, pilt,
audio/video) ning informatsiooni usaldamist traditsioonilises versus uue meedia
keskkondades. Agentuuri juht Pille Eikner t3i uuringu tulemuste kokkuvottes vilja, et 66%
Eesti 15 — 74 aastastest elanikest kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid ning 41 %

kasutajatest veedavad seal pdevas tund ja enam. 41% sotsiaalmeedia kasutajatest usaldab
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sOpradelt ning tuttavatelt saadud informatsiooni. Ettevotetelt ja organisatsioonidelt saadud
informatsiooni usaldab vaid 19% kasutajatest. Sotsiaalmeedia kanalid, mida eestlased
kasutavad enim, on Facebook (32%) ja Youtube (26%), venelased seevastu kasutavad enim
Odnoklassiki.ru (9%). Vaatamata sotsiaalmeedia laialdasele kasutamisele usaldavad
inimesed traditsioonilises meedias levivat infot rohkem, erandiks on alla 19-aastased
kasutajad. Uuring annab vastuse kasutajate vanuse, soo ja rahvusega seotud isedrasustele.
Niiteks 15-19 aastaste hulgas on sotsiaalmeedia kasutamine praktiliselt 100%. Kuni 39-
aastaste seas vdheneb sotsiaalmeedia kasutamine 60%-le ning kasutamiskeskkondade arv
taandub kahele — Facebook ja Youtube. Mehed eelistavad naistest enam videomaterjali,
mida nditab vordluse puhul Youtube'i méargatavalt suurem kasutamine. Sotsiaalmeedia
turundajatele on véiga oluline tunda vene rahvusest kasutajate erinevusi, sest ligi 100 000
venelast Eestis kasutab sotsiaalmeedia keskkonda Odnoklassiki.ru. Blogisid kasutab 4% ja
Twitter’it ainult 2%. Uuring toob selgust ka sotsiaalmeedias veedetud aja kohta. 60%
kasutajatest veedavad sotsiaalmeedia keskkondades pédeva jooksul kuni 30 minutit,
kolmandik kasutajatest 1-2 tundi ja 10% sellest veel kauem. Sotsiaalmeedia rolli ja trende
Eestis on hinnanud Google Trends indikaatori abil ka iiks kogenenumaid veebi-
professionaale Kaupo Kalda. Selle tulemusel osutus jarjestus sotsiaalmeedia kanalite
populaarsuse osas jiargenvalt: Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Google+.
Sotsiaalvorgustike edule ja toimimisele on suuresti kaasa aidanud Y -generatsioon, kes on

mojutanud selle arengut just sellisele tasemele, kus need tinasel hetkel on (Abel, 2011).

1.1.2 Professionaalsed vorgustikud

Professionaalse suunitlusega vorgustikud, nagu LinkedIn, pakuvad téootsijatele ulatuslikku
kutse- ja t6oalase koostoovorgustiku voimalusi. Vorgustikud voivad olla nii tédotsijate
vahelised kui ka sellised, kus on kaasatud personalispetsialiste ja/vdi teiste valdkondade
spetsialiste. Professionaalsed vorgustikud vdimaldavad kasutajatel suhelda ja esitleda
ennast erinevatel viisidel: niiteks liitudes ametialaste vOi teiste professionaalsete
gruppidega, jéilgides ettevotete tegevust, mis neile huvi pakuvad voi kontakteerudes info

hankimiseks teiste toootsijate ja virbajatega (Nikolaou, 2011).

Uha rohkem kiivitatakse ametialase suunitlusega vorgustikke nagu LinkedIn ja Jobster.
Kasutajad vahetavad t66 kohta kéivaid iiksikasju sageli just varbamise voi kandideerimise
eesmirgil. Professionaalsed vorgustikud ei ole aga arenenud nii kiiresti kui sotsiaalsed

vorgustikud ning seda mitmel pohjusel. Spetsialistid on rohkem kohklevamad iseenda voi
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organisatsiooni kohta kiiva info avaldamisel. Lisaks kulutavad spetsialistid oma profiilide
ajakohastamiseks vastavates vOrgustikes vihem aega. Nad panustavad rohkem aega siis,
kui nad on veendunud, et see toob neile kasulikku tulemust. Mitmed vorgustikud pakuvad
tdiendavaid funktsioone. Professionaalse vorgustiku LinkedIn puhul nditeks on olemas
LinkedIn Recruiter, mille teenustele on ligipdds vaid tasu eest. See voimaldab virbajatel
postitada vakantsete t6okohtade kuulutusi ning annab ligipddsu potentsiaalsete kasutajate
listidele, kes pakutavatele toodele kvalifitseeruda voiksid (Abel, 2011). Professionaalsete
vorgustike puhul on levinum ja populaarseim kiill LinkedIn, kuid kontaktide loomisel ei
peaks piirnema vaid ithega. Lisaks leidub veel teisi vorgustikke nagu BranchOut,
Spiceworks?, Biznik®, GadBall*, Efactor’, PROskore®, BeKnown’, StartupNation®, Ryz®

mis pakuvad erinevaid professionaalseid funktsioone™.

T66 autori arvates on professionaalsed vorgustikud suureparane véimalus uute kontaktide
loomiseks kui ka kontaktisikute leidmiseks. Autori to6alane varbamiskogemus niitab, et
iisna tihti on inimese professionaalse vorgustiku, niiteks LinkedIn, {ldpilt palju
informatiivsem ja huvitekitavam kui selle vordlus sama inimese CV-ga. Sellest voib teha
esialgse jarelduse, et professionaalsetes vorgustikes ndhakse iitha suuremat potentsiaali ning

ka vdimalusi t66 leidmiseks hinnatakse rohkem.

1.1.3 Virbamise voimalused sotsiaalmeedia abil

Osana organisatsiooni varbamisstrateegiast on sotsiaalmeedia veenev kanal. Oma
olemuselt on see kanal veel arenguetapis, kus seda sdnastatatakse, kohandatakse ning
omaks voetakse. Ideaalis on sotsiaalmeedia personalijuhtimise vdimalus arendada oma
varbamisstrateegiat koos  turunduse, avalike  suhete, Kliendisuhete  ja

sisekommunikatsiooniga (Madia, 2011).

Enamik organisatsioone kasutab virbamiseks erinevaid meetodeid, soltuvalt t66

iseloomust, ajalisest faktorist, mille jooksul vakants tiita tuleb, ning virbamise eelarve

! https://branchout.com/

2 http://www.spiceworks.com/

® https://biznik.com/signup

* http://www.gadball.com/login.aspx
® http://www.efactor.com/

® http://www.proskore.com/

" http://beknown.monster.com/

& http://www.startupnation.com/

® https://ryze.com/

19 http://www.cio.com/article/2368601/social-media/10-alternative-social-networks-for-business-
professionals.htmi#slidel
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suurusest. Majanduslik tugevus ja olukord to6turul mojutavad oluliselt organisatsiooni
voimet dratada huvi ja vérvata tipptasemel tootajad. Kui majanduses liheb hasti ning
toopuudus on madal, tuleb ettevotetel konkureerida teiste tooandjatega piiratud arvu
kvalifitseeritud t66jou pérast. See voib nduda muudatusi virbamisstrateegias kui ka
suuremate hiivitiste ja stiimulite madramist tootajatele. Kdige olulisemaks muudatuseks
varbamispraktikas on olnud markimisvddrne kasv internetipohise ehk online vérbamise
kasutamisel (Gusdorf, 2008). Virbajatel on tdna rohkem tehnoloogilisi vahendeid
kédeulatuses kui kunagi varem, mis voib valikute tegemisel osutuda lausa hirmutavaks voi
ebamugavaks. Lisaks suhtlusvorgustikele leidub palju veebipohiseid viarbamis-, jalgimis-
ning automatiseeritud andmetdotlussiisteeme, mis aitavad ettevotetel leida parimaid
kandidaate, parandada t66jou kvaliteeti, sddsta raha ning tdsta ettevotte branditeadlikkust
(Pyrillis, 2011).

Sotsiaalmeedia keskkonnad on muutunud niivord valdavaks osaks virbamisprotsessis, et
enamus varbmistarkvara tootjaid integreerivad need kandidaadi jalgimise ja hindamise
protsessi. Tanased toovahendid voimaldavad vérbajal téokuulutusi avaldada automaatselt
sotsiaalkeskkonna veebilehel, votta tdiendavate otsingute jaoks kasutusele erinevaid
kontaktvorgstikke ja —liste ning jédlgida, millised kanalid genereerivad ja viivad kdige
paremate tulemusteni. LinkedIn, Facebook ja Twitter on pdhjalikult muutnud ettevotete
varbamise viise ja meetodeid, andes neile voimaluse paremini kindlaks teha ja tihendust
votta ka passiivsete toootsijatega, kellele varem juurdepaisu ei olnud. Kui eelnevalt pidi
kandidaat kuidagi oma huvi vélja nditama, siis niiiid saavad organisatsioonid nende

inimesteni jouda ise. See on oluliselt muutnud véirbamise protsessi (Gale, 2013).

Magistrito6 autori arvates tuleks virbamisel sotsiaalmeedia kasutamise vdimalus
pohjalikult 1dbi mdelda - sihtgrupp, eesmérgid, ootused jm. John Boudreau, Louna-
California Marshall’i drikooli professor ja juht, sonul ei ole sotsiaalmeedia iga virbamise
ja ettevotte jaoks Oige valik. Otsus kasutada virbamistegevuses sotsiaalmeediat, sdltub
otsitavast sihtgrupist kui ka organisatsiooni vajadustest ja suutlikkusest. Kui sihtgrupp ei
ole kasutatava meediakanaliga tuttav voi leitakse, et valitud ldhenemisviis on lausa kohatu,
nditeks spdmmina joudnud e-kiri vdi amatoorlik YouTube'i video, siis vOib sotsiaalmeedi
kasutamine olla ebaefektiivne vdi isegi riskantne (Pyrillis, 2011). Workforce Management
poolt 2010.a detsembris ldbiviidud uuringus leiti, et kuigi 63% varbajatest Kinnitasid, et
nende organisatsioonis kasutatakse kandidaatide otsinguks sotsiaalmeediat, on selle

edukuse maar suhteliselt madal. Kui uuriti sotsiaalse varbamise negatiivseid kiilgi, siis
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44% vastanutest viitas asjaolule, et antud kanali kaudu on keeruline leida diget kandidaati
(Pyrillis, 2011). Koige tulemuslikum sotsiaalmeedia varbamine kehtib arukate praktikate
jargimisel (,, Smart social-media*), mille puhul virbamine ei puuduta kunagi ainult {ihte
vorgustikku. Tohus sotsiaalmeedia talendiotsing keskendub "vorgustike vorkude™
loomisele viisil, mis annab sisenemise voimaluse iile kogukondade ja platvormide (Madia,
2011).

Paljud to6tajad ja toootsijad kasutavad sotsiaalmeedia vorgustikke ka isiklikel eesmarkidel,
mille korral jagatav sisu ei ole moeldud tédandjale lugemiseks. Siiski jaetakse tihti
avalikkusele ndhtavaid jdlgi oma sotsiaalsest tegevusest, kas siis foorumite, blogide,
tweet ide voi postituste vahendusel, mille pohjal voib té6andja teha jareldusi tooga seotud
hoiakute kohta. Arvukad uuringuraportid on esile toonud tédandjate sotsiaalmeedia
kasutamist toootsijate ja kandideerijate kditumise monitoorimise eesmérgil (Stoughton jt
2013). Kuigi tooandjate sotsiaalmeedia kasutamise kohta varbamisprotsessis leidub palju
andmeid, on aga vihe uuringuid selle kohta, kui histi seda infot kasutatakse. Virbajad
tuginevad eeldusele, et kandidaat, kelle sotsiaalmeedia kontol leidub palju pilte
pidutsemisest voi ei kasuta tekstis komasid ning suuri algustéhti, ei voiks olla hea tootaja.
Laialdane to6ga mitte seotud teabe kasutamine kandidaatide selekteerimisel ja varbamisel
vdib suurendada ebadiglase diskrimineerimise ohtu (Nikolau, 2014). Uhes Flordia iilikooli
uuringus, mille pdhiautoriks oli Chad Van Iddekinge, ei leitud mingit seost subjekti
praeguse t66 tulemuslikkuse ja selle vahel, millise hinnangu andis vérbaja neile inimestele
Facebook’i konto pdhjal. Kuna puudub iihtne standard, kuidas sotsiaalmeedia pdhjal
saadud infot kasutada ja hinnata, siis ei saa seda pidada ka usaldusvéirseks meetodiks

kandidaadi t66 véérilisuse kohta otsuse tegemiseks (White, 2013).

Globaalse to6jouressursi teenuseid pakkuv CareerBuilder viis 2014.a USA-s ldbi online
uuringu, millest selgus, et 51% tddandjatest, kes tegid kandidaadile sotsiaalmeedia pdhjal
taustauuringu, leidsid sealt materjali, mis ei tekitanud neis soovi todtaja virbamiseks.
Seevastu 33% taustauuringu tegijatest vastas, et on olnud juhtumeid, Kkus
Sotsiaalvorgustikus leidunud lisainformatsioon on tekitanud veelgi suuremat huvi, ning
peaaegu neljandik (23%) vastas, et on joudnud kandidaadini 14bi konkreetse lisainfo allika
(Poll, 2014). Suurbritannia konsultatsioonifirma XpertHR avaldas aga 2013.aasta martsis
uuringu raporti digitaalse virbamise kohta, mis keskendub tddandjate sotsiaalmeedia
vorgustike kasutamisele virbamises. Vahem kui pooled (46%) uuringus osalenud 138-st

organisatsioonist vastasid, et kasutavad viarbamistegevuses sotsiaalvorgustikke. Keskmine
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tootajate arv osalenud organisatsioonides oli 4183. Kuigi sotsiaalmeedia kasutamine
toovahendina on veel suhtliselt uus, niitavad XpertHR tulemused, et see on Kiiresti kasvav
trend paljude ettevotete virbamisstrateegiates. Alates 2011.a algusest on kasvanud
vakantsete tookohtade kuulutamise osakaal sotsiaalmeedia platvormidel nagu Facebook ja
LinkedIn - peaaegu kuus vastajat kiimnest (59%). Populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid,
mida Suurbritannia té6andjad vakantsete tookohtade levitamiseks kasutavad on LinkedIn
(78% tooandjatest), millele jargneb: Twitter (48%); Facebook (37%); YouTube (10%); ja
Google+ (6%). 19% vastanud organisatsioonidest kasutavad koigi oma virbamiste puhul
eelnevalt nimetatud sotsiaalmeedia kanaleid, mis viitab sellele, et erinevate sihtgruppideni
joudmise meetodite ja kanalite valikul ollakse ettevaatlikud, valides selleks kdige
sobivama. Uuringust selgus, et kodige levinum viis, kuidas organisatsioonid Inglismaal
sotsiaalmeediat kasutavad, on enese kui todandja promomine (55%), kas siis todle
soovijate suunamisel ettevotte kodulehele (52%) voi arendades ettevotte sotsiaalmeedia
platvormil olevaid profiile (30%). Usna aktiivselt kasutatakse tasuliste tookuulutuste
levitamist (50%), vdhem aga tasuta kuulutamist sihtgrupile moéeldud sotsiaalmeedia
platvormidel (37%) ning tweet’ide vahendusel vakantsetest ametikohtadest teavitamist
(37%). Vahem tdhelepanu pooratakse ka toopakkumiste kuulutamisele otsingumootori abil
(18%), grupi diskussioonidel osalemisele (22%) vOi sOprade ja tuttavate vahendusel
toopakkumiste jagamisele (22%). Koige vdhem peetakse vajalikuks kandidaatide
haldamisega seotud tegevusi (7-18%) kui ka vérbamise vOimaluste kasutamist video,

niiteks Youtube, vahendusel (5%).

Samas uuringus paluti to6andjatel hinnata ka varbamise tulemuslikkust ja efektiivsust
sotsiaalmeedia vahendusel. Kuigi sotsiaalmeedia kasutamisel ei taju personalispetsialistid
olulist tookoormuse vahenemist, hinnatakse siiski kdrgelt selle keskkonna voimalusi jouda
suurema hulga potentsiaalsete kandidaatideni. Ka on XpertHR raporti tulemuste pdhjal
vastajad positiivsed  sotsiaalmeedia efektiivsuses o0sas, mis aitab vihendada
viarbamiskulusid ning leida ametikohtadele sobivad kandidaadid. Selgelt joonistus iga viite
puhul vilja hinnang sotsiaalmeedia kasutusele tisna/kiillaltki efektiivne. Saksa ettevotete
hinnangul méarab aga viarbamise tulemuslikkuse vorgustike ulatus. Mida laiem sotsiaalne
vorgustik, seda lihtsam on jouda rohkemate inimesteni ning tabada Gige sihtgrupp (Abel,
2011).
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1.2 Y-polvkond

Y-pdlvkond, ka Millenniumi polvkond, nimetatakse neid, kes on siindinud aastatel 1980 ja
2000 (Huybers, 2011: 12) voi aastatel 1977-1997. Neid noori inimesi on nimetatud ka
digitaalseteks piarismaalasteks, Y-generatsiooniks, netipdlvkonnaks ja Google’i-
polvkonnaks. Soltumata nimetusest on neil iiks iihine joon — nad on iiles kasvanud nii, et
tehnoloogia on osa nende igapéevaelust, ning nad ootavad, et todandja pakub neile
tookohal koostodks, ajuriinnakuteks ja voOrgustumiseks samu vahendeid, mida nad
kasutavad oma eraelus. Raamatu ,,Grown Up Digital: How the Net Generation Is
Changing Your World*“ autor Don Tapscott kirjeldab Y-pdlvkonda jargmiselt:
,Netipdlvkond on targem, kiirem ja mitmekesisuse suhtes sallivam kui tema eelkéijad.
Selle esindajad hoolivad viga diglusest ja iihiskonna ees seisvatest probleemides.* Need
noored inimesed muudavad tinapdeva elu koiki institutsioone. Nad nduavad personaalset
Oppimisvoimalust mentorite abil ning soovivad oma karjdéri arendada virtuaalsete voi e-
juhendajate abil (Willyerd & Meister, 2010: 47-48). Olenevalt allikast, on see pdlvkond
peaaegu sama suur kohord vai isegi suurem, kui Buumi pdlvkond (Huybers, 2011: 12).

1.2.1 Sotsiaalmeedia kasutamine Y-pélvkonna seas

Y-polvkond tunneb end digitaalses maailmas koduselt, laadides iiles ja jagades fotosid,
saates sopradele sonumeid, tehes sissekandeid Facebook’i ja vaadates YouTube’i videosid
— sageli kdike seda korraga (Workplace 2020). Ameerika Uhendriikdes P&hja Carolina
Elon’i Ulikoolis viidi 2011.aastal libi uurimus, mille eesmirgiks oli hinnata Y-
generatsiooni psiihholoogilist sdltuvust sotsiaalmeediast. Eclkdige hinnati sdltuvust
sotsiaalmeedia kanalitest nagu Facebook, MySpace, Twitter ja LinkedIn. Uurimuses osales
313 Y-polvkonna esindajat. Populaarseim kanali valik vastanute seas oli Facebook
(98,4%), sellele jargnes Twitter (34,2%), Linkedin (18,5%) ja MySpace (1,3%).
Sotsiaalmeediale kulutatav aeg vastanute seas oli enim 31-60 ja 61-90 minutit (mdlemad
ca 32%), teisena 91-120 minutit (15%) ning rohkem kui 120 minutit 10,5%. 59%
vastanutest pidas end olevat sotsiaalmeediast sdltuvuses ning 22,4% jdi sellele vastates
pigem neutraalse hinnangu juurde. Kisimusele ,Kui tihti avastad, et kulutad
sotsiaalmeediale rohkem aega kui planeeritud?* vastati 27,5% monikord, 38,7% tihti ja
27,2% viga tihti. Magistritdo autor teeb nende tulemuste pohjal jirelduse, et suurem osa
sellest pdlvkonnast kulutab sotsiaalmeediale rahulolu tunde eesmargil alateadlikult rohkem

aega kui planeeritud. Ka toob t66 autor vélja asjaolu, et ndited, mis antud uurimustdds on
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toodud Ameerika Uhendriikide praktikast, ei saa kiill vorrelda otseselt Euroopa vdi
Eestiga, annab see siiski aimu trendidest, kuhu poole me suundumas oleme ning milliste
asjaolude voimalikkusega meil ldhitulevikus arvestada tuleks. Sellel, millist tiiiipi
sotsiaalmeediat ja kui intensiivselt Y-pSdlvkond kasutab, voib olla otsene moju erinevatel
keskkonnateguritel nagu majandus, tehnoloogia, kultuur, digus ning poliitika (Bolton,
Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi, Gruber, Loureiro & Solnet, 2013).

1.2.2 Y-pélvkond todjouturul

Y-polvkond, mis on vorreldes eelneva X-pdlvkonnaga pea kaks korda suurem, on niiiid
jark-jargult sisenemas to6turule (Abel, 2011). Statistilistel andmetel koosneb aastaks 2025
rohkem kui 75% olemasolevast t66joust Y-pdlvkonna esindajatest voi inimestest, kes on
praegu vanusevahemikus 18-29. Tekib kiisimus, milline saab olema professionaalne
maailm. See ja veel teised kiisimused on paljudes riikides demograafiliste trendide
muutuste tottu vidga olulised. Ettevotetel tuleb hakata konkureerima Y-generatsiooni
talentide pédrast (Bolton jt 2013). Y-generatsioon tahab todtada organisatsioonis, mis
tegeleb millegi sellisega, millesse nad usuvad. Nad soovivad otsustada oma oppimise ja
isikliku arengu iile. 68% soovib ise algatada suurema osa Oppest ja arendusest, t66tada
organisatsioonis, mis toetab, delegeerib vdimu ja inspireerib, ithendada era- ja t6delu
sellisel viisil, mis voimaldaks neil to6tada millal, kus ja kuidas tahavad, arendada uusi

oskusi ja edendada karjadrivoimalusi tookohal (Workplace 2020).

Y-pdlvkonna té6tajad on eriliselt ndutud nende tehnilise taibu, energilise todeetika ning
noorusliku ja hipiliku hoiaku t&ttu, mis véimaldab ettevotetel tagada edu suhetes oma
tarbijate ja klientidega. Vaatamata todandjate joupingutustele ja Y-generatsiooni
suurepérastele omadustele, leiavad ettevdtjad, et see generatsioon ei jaga alati samu
traditsioonilisi vaartusi, mida varasemad pdlvkonnad (Huybers, 2011: 9). Arvatakse, et see
polvkond loob uut tdhendust tookeskkonnale, edule, eestvedamisele, kommunikatsioonile,
juhtimisele, ettevotlusele kui ka ettevotte kultuurile ja professionaalsetele suhetele.
Ettevotted peavad aga kdigepealt mdistma selle pdlvkonna tausta ja omadusi, toostiili ning
tegureid, mis neid motiveerib. Neil organisatsioonidel, kes ei suuda tekitada huvi, virvata
ja hoida selle diinaamilise pdlvkonna esindajaid, on oht kanda suuri kaotusi (Hybers, 2011:
10).
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1.2.3 Toootsingu véimalused sotsiaalmeedia abil

Stopfer ja Gosling (2013) arvates on todotsing iiks peamisi pdhjuseid, miks
sotsiaalvorgustikega, eriti professionaalse suunitlusega vorgustikega, liitutakse ja neid
kasutatakse (Nikolau, 2014). Vorgustumine ja koostod, inglise keeles ,, Networking “, on
defineeritud kui indiviidi suunatud meetmeid kontakteerumaks soprade, tuttavate ja teiste
inimestega eesmargil saada teavet, juhtndore voi ndu t66 saamiseks (Hoye, Hooft &
Lievens 2009). Ioannis Nikolau, artikli ,,Social Networking Web Sites in Job Search and
Employee Recruitment autor, usub, et tulenevalt laialdasest Interneti kasutamisest t60
otsimisel, ning mérgatavalt kasvanud t60otsijate osakaalust sostiaalvorgustike kasutamisel,
nduab klassifikatsioonide sisu uuendamist. Sotsiaalseid vorgustikke ei peaks todotsingu
puhul enam pidama lihtsalt iiheks tdiendavaks olemasolevaks meetodiks teistele nagu
Lievens ja Harris (2003) viitsid iihe esimese iilevaate puhul uurides Interneti rolli

véarbamisel ja testimisel (Nikaolau, 2014).

Kuigi rahulolu ja kaustamisr6om vorgustikest, hagu nditeks Facebook, on olulised tegurid,
on tihtsad ka tajutud kasulikkus ja keskkonna kasutusmugavus (Lin & Lu 2011). Boswell,
Zimmerman ja Swider (2011) jargi enamik inimesi noustub asjaoluga, et t6ootsimise
protsess voib tédnasel hetkel olla pikk, aegandudev ja Kkeeruline. See tdhendab
informatsiooni otsimist ja kogumist t66voimaluste kohta, mille elluviimine on intensiivsust
ja joupingutusi ndoudev (Nikolau, 2014). Tod6otsijad voivad toovoimaluste kohta info
leidmiseks ja kogumiseks kasutada védga erinevaid allikaid nagu t6okuulutused, portaalid,
sotsiaalvorgustikud jm. Sotsiaalsed vorgustikke peetakse to6turul olulisteks infoallikateks,
tanu millele leiavad paljud téootsijad tookoha 14bi soprade ja sugulaste (Caliendo jt 2011).
Ka Palgainfo Agentuuri ja selle partnerite poolt 2014.a 14bi viidud t66j6u-uuringust selgus,
et toootsingu kanalite eelistuses ja tohususe hinnangutes on interneti todportaalide korval

olulisel kohal tuttavate kaudu t66 otsimine, seda nii tédandjate kui to6tajate puhul.

Jeff Dulemba, rahvusvahelise viarbamis- ja operatsioonide keskuse Execellence
asepresident, toob oma 2014.a detsembri artiklis ,,Job Boards — Dying Out or
Evolving“ esile, et tildine seisukoht tooportaalide osas kipub viimastel aastatel kalduma
arvamusele, et need on oluliselt kaotamas oma populaarsust. Siiski on kaalukaid tdendeid,
mis nditavad, et portaalid suudavad véljasuremist véltida. Dulemba toob néite 2014.a mais
Millennial Branding poolt labi viidud uuringu kohta, kust selgus iillatav trend todotsijate
seas. Ehkki tavaarusaamade jérgi kasutab Millenniumi pdlvkond tddportaale tdendoliselt

kdige viahem, siis nditavad tulemused, et ligi iga kolmas Y-generatsiooni esindaja neid
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siiski kasutab. Kuna Y-polvkond on kiiresti muutumas suurimaks t66jou osakaaluks kogu
rahvastikus, siis tuleks antud asjaolu kindlasti arvesse votta. Samast uuringust ilmnes ka
tdhelepanek, et Millenniumlaste tooportaalide kasutamise eesmirk ja viis vorreldes
varasemate polvkondadega on muutunud. ROhku podratakse pigem kindla niSi voi
sihtgrupi huve rahuldavatele portaalidele, mitte aga niivord iildistele tooportaalidele.
Valdkonna ja ameti spetsiifiline tooportaal piitiab tdoendoliselt rohkem tdhelepanu Kkui
veebilehekiilg, mis nouab ulatuslikke otsinguid. Kokkuvottes, tooportaalid ei ole kadumas,
kiill aga on muutunud kasutajate eelistused. Uhendades todportaali postitused uuenduslike
varbamisstrateegiatega, on endiselt parimal viisil voimalik talentides huvi tekitada

(Dulemba, 2014).

Kui varasemalt oli téoandjatel keeruline pakkuda lisateavet peale kuulutuse, karjdari
veebilehe voi isikliku kontakti, siis niiid saavad t6ole soovijad tutvuda videote ja
veebiseminaridega, pédseda ligi veebilehtedele, mis annavad informatsiooni teistelt
kandidaatidelt ja to6andjatelt ning lugeda blogisid voi muud teavet, mis pakub siseinfot
huvipakkuva organisatsiooni kohta. Mitmed veebilehed, nditeks nagu Ameerika péritolu
Glassdoor, pakuvad toootsijatele voimalust jagada oma kandideerimise kogemust ja
oppida sisemist tegelikkust potentsiaalse to6andja kohta, kas siis ettevotte praegustelt voi
endistelt tootajatelt. LinkedIn’i abil on td6le soovijatel tisna lihtne vaadata 1dabi oma
kontaktvorgustik, kas on kedagi tuttavat, kes soovitavas organisatsioonis tootab.
Blacksmith ja Poeppelman (2014) toovad oma artiklis LinkedIn keskkonna kohta néite, kus
virbajatel on kogemusi t66le kandideerijate puhul kavala taktikaga, kus nad
kontakteeruvad keskkonna vahendusel virbamise eest vastutava isikuga, et saada rohkem

tdhelepanu kui nad saaksid olukorras, kus edastaksid avalduse tavareeglite jargi.

Seda enam, et Y-polvkonna noored elavad virtuaalses maailmas sama hésti kui
inimmaailmas, on oluline, et tédandjad suhtleks nendega 1ibi mdlema keskkonna (Hybers,
2011: 26). Uksnes tdokuulutuse ettevdtte kodulehel reklaamimine ei ole Y-pdlvkonnale
piisav. Virbamine peab olema juhitud turundusstrateegiast ja kasutatav tehnoloogia iiks
silmapaitsvatest todvahenditest. Moned ettevotted kajastavad infot oma tegevuse kohta
blogisfadrides ja sotsiaalvorgustikes vOi {iritavad potentsiaalseid Y-generatsiooni
kandidaate meelitada oma kodulehele 14bi internetipohiste miangude. Catherine Hybers on
oma magistritdds (2011) refereerinud raamatu ,, How to Manage Generation Y* autorit
Bruce Tulgan’it, kelle sdnul on ettevotte veebileht, mis ei ole ndhtav, huvitav ega

tipptasemel, Y-polvkonna jaoks sama histi kui mitte eksisteeriv. Samas magistritoos on
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refereeritud ka J. R. Dorsey raamatut ,,How Gen Y Employees Can Save You Money and
Grow Your Business* (2010). On toodud esile, et kuna kaasaene tehnoloogia on iiks osa
Millenniumi pdlvkonnast, soovitatakse tddandjatel pakkuda voimalust tutvuda ettevottega
virtuaalselt. Tehnoloogia kasutamine varbamisprotsessis on vdimalus niidata, kuidas
ettevote toetab oma missiooni, védrtustab tootajaid ja kuvab iiht pdeva tooelus, luues

sellega atraktiivse voimaluse Y-generatsiooni talentidele.

Kaasaegsete meedialahenduste kohta on uuritud ka Eesti noortelt. Nimelt viis Eesti
Noortetihenduste Liit (ENL) Euroopa Liidu konsultatsioonide (noorte to6hdive ja
sisenemine tooturule) raames 2010. aasta augustis ldbi online kiisitluse, mille iiheks
eesmargiks oli teada saada, kuidas toetada noorte senisest sujuvamat sisenemist téoturule.
Kisitluses osales kokku 1371 noort vanuses 15-30 aastat, keda vdib magistritod
polvkondade madratlemise alusel pidada Y-polvkonna esindajateks. 50,4% Kkoigist
vastanuist osales uuringu hetkel to6turul (kas dpingute korvalt osaliselt voi ainult tootades)
ja 41,1% oli seotud ainult Opingutega. Valdav 0sa vastanutest mérkis, et peamiseks
probleemiks teabe edastamisel on informatsiooni avaldamine meediaviljaannetes, mis ei
ole noorte seas populaarsed ja mida nad ei loe. Noorte arvates tuleks kommunikatsioonis
alternatiivina alati kaaluda sotsiaalmeediat, nditeks Facebook ja Twitter, ning

populaarsemaid veebikeskkondi, mida noored sagedamini kiilastavad (ENL, 2010).

On tdendoline, et sotsiaalvorgustike kasutamise intensiivsus ja tulemuslikkus soltuvad selle
vorgustiku omadustest. Belgias 2009.aastal 1177 to6tu seas ldbi viidud uuringust selgus, et
laiema sotsiaalse vOrgustiku ja tugevamate vorgustikusiseste sidemetega inimesed
panustasid todotsingu kdigus rohkem aega vorgustikus suhtlemisele, mis toetab ka
varasemat toootsingu alast kirjandust, Adler ja Kwon 2002, Brown ja Konrad 2001, Burt
1992 ning Granovetter 1973 poolt, seoses vorgustiku struktuuri mojuga toootsija
kaitumisele (Hoye, Hooft & Lievens 2009).

Sotsiaalvorgustike kasutamise kohta on uuringuid teostatud ka Kreekas, kus 2009.a 15pp
kuni 2010.a algus viidi 1dbi uuring, mille eesmérgiks oli hinnata sotsiaalvorgustike
kasutamist aktiivsete toootsijate seas. Esmane eesmidrk oli uurida, kuidas ja kui tihti
toootsijad vorgustikke kasutavad, kui tulemuslikuks nad neid peavad ja kui kasulikuks
hindasid t66 otsimise kdigus olevat. Uuringusse olid kaasatud nii t66tud (25,4%) kui to6oga
hoivatud (74,6%). Kokku osales 375 noort, kellel oli kogemus sotsiaalvorgustike
kasutamisel ning keda kutsuti osalema erinevate allikate vahendusel: iilikoolide

karjadriinfo ja vilistlaste listid, sotsiaalsed vorgustikud. Keskmine vanus osalenute seas oli
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29.01 eluaastat. Esimene huvitav tulemus oli see, et sotsiaalvorgustike kasutamisel
méngivad olulist rolli sooline ja vanuseline tunnus. Mehed ja vanemad t66tajad/toootsijad
kalduvad kasutama rohkem LinkedIn keskkonda, samas kui nooremad to6otsijad kasutavad
ulatuslikumalt Facebook’i. Samuti oli LinkedIn’i kasutamine seotud positiivselt
haridusega. Teine huvitav jareldus, oli see, et vaatamata suurenenud sotsiaalvorgustike
kasutamisele téootsingu eesmérgil, on traditsioonilised té6portaalid nagu monster.com ja
careerbuilder.com, endiselt toootsijatele prioriteetseteks kanaliteks. Selgus, et aktiivne
toootsija kiilastas sotsiaalvorgustikke regulaarsemalt kui passiivne téootsija, kuid seda ei
loetud vilja suurenenud kasutamise ajakulus ja/voi kasutamise ulatuses. Tulemused
naitasid ka seda, et ihelt poolt, seos LinkedIn vorgustiku kasutamise ja hinnatava
tulemuslikkuse ning teiselt poolt, sotsiaalvorgustikus Kkulutatud aja ja Linkedin
tulemuslikkuse vahel, on tugevam passiivsete toootsijate puhul. Ehkki voiks eeldada
vastupidist, tugevat seost aktiivsete toootsijate puhul, on see tulemus tédotsimise
perspektiivist 1dhtudes seletatav. Ka passiivsed todotsijad, sarnaselt aktiivsetele, loovad ja
sdilitavad oma profiile lootes, et see viib neid ldhemale todandjatele ja uutele
toopakkumistele, kuigi nad t66d aktiivselt ei otsi ega tookuulutustele ei reageeri (Nikolaou,
2014).

1.3 Generatsioonide erinevused

Omadus, mis eristab Y-polvkonda teistest pdlvkondadest on intensiivne kokkupuude
Interneti  ja  teiste  kaasaegsete  tehnoloogiatega juba  vdga noores  eas.
Siiski on vidhe teada, millised stabiilsed véértused ja eelistused sellest tulenevalt Y-

generatsiooni esindajates juurdunud on (Bolton jt 2013).

Y-pdlvkonnale eelnevaid generatsioone nimetatakse X- ja Buumi polvkondadeks. X-
generatsioon puhul rddgime neist, kes siindinud ajavahemikus 1964 ja 1980 (Huybers,
2011: 12), Workplace 2020 andmetel 1965 kuni 1976. See pdlvkond otsib oma elus
sOltumatust, iseseisvust ja tasakaalu. Nad hindavad vaba aega viga kdorgelt ning
toendoliselt todtavad rohkem kui ithe tddandja juures, liikudes ettevottesse, mis sobib
kdige paremini nende eraelu ja todalaste vajadustega. Nad paistavad silma oma ettevotliku
motteviisiga, on edukad olukordades, kus avaneb vdimalus iseseisvalt mdelda, ning
ootavad t60 ja eraelu vahelist tasakaalu (Workplace 2020). Buumi pdlvkonda kuuluvad
inimesed, kes on siindinud ajavahemikus 1946 kuni 1964, soltuvalt allikast. Nad on

stindinud II maailmasdja ajal vOi pérast ja kasvanud darmise optimismi, voimaluste ja edu
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ajastul (Huybers, 2011: 12). Neid on nimetatud ka Kiilma sGja pdlvkonnaks ja kasvava
majanduse pdlvkonnaks. Hiilidnimest sOltumata on seda pdlvkonda kdige rohkem
mojutanud televiisor ja personaalarvuti (Workplace 2020). Nomenkaltuur, médramaks
erinvate polvkondade nimetusi ja siinniaegu, ei ole standardiseeritud, kuna teadlased ja
konsultandid, kes uurivad ja kirjutavad polvkondade erinevustest, on andnud neile viga

erinevaid nimetusi ja siinniaastate vahemikke (Thomas C. Reeves, Eunjung Oh, 2012).

Seoses erinevate pdlvkondadega t66jouturul, Vastavalt Lancaster & Stillman (2002), kiib
soda talentide parast. On teada, et suur osa Buumi polvkonnast on ldhema paari aasta
jooksul jaamas pensionile ning sellest eelnev pdlvkond, Traditsionalistid, said endale
lubada pensionile jaamist juba suhteliselt noores eas. Jarjekorras on neid asendamas X-
polvkond. Arvuliselt katab see generatsioon aga vaid umbes poolt Buumi pdlvkonnast.
Samal ajal on Millenniumi polvkond veel kiimnekonna aasta kaugusel, et tdita tithimikud
juhtivpositsioonidel. Olenemata sellest, mis hakkab toimuma majanduses, saab
pealetulevat tooealist elanikkonda olema tunduvalt vihem kui oleks pensionile suundujate

asendamiseks vaja.

Demograafid margivad aga, et erinevate pdlvkondade grupid jagavad kultuurilist, poliitilist
ja majanduslikku kogemust kui ka sarnast maailmavaadet ja véartusi (Kotler & Keller
2006). Workplace 2020 autorid ndevad polvkondade puhul erisusi ootustes,
karjadrivajaduses, suhtlusstiilis ja Oppe-eelistuses. Sellest, kuidas tdodandja nende
erisustega toime tuleb, sOltub suures osas ka suutlikkus kohale meelitada, arendada,
kaasata ja hoida tipptalente. Kuna pracgune Buumi pdlvkond on jddmas pensionile ning Y-
polvkond jitkab tooturule sisenemist, on vajalik kindlaks teha, kas Y-generatsioonile
iseloomulikud omadused on oluliselt erinevad X-generatsiooni karakteristikutest (Kotler &
Keller 2006; Reisenwitz & lyer 2009). Euro RSCG koostoés MicroDialogue 'ga viisid
2010.a suvel ldbi online kiisitluse Hiinas, Prantsusmaal, Indias, Suurbritannias ja USA-s.
Igast riigist oli uuringusse kaasatud 500 Y-polvkonna esindajat vanuses 18-25 ja 100
tdiskasvanut vanusevahemikus 40-55 eluaastat. Kiisitlusest selgus, et kumbki grupp ei
noustunud (56-66%) viitega, et justkui neil ei oleks iihiseid vdartusi, kas siis noorema vdi
vanema pdlvkonnaga. Generatsioonide erinevuse teooria kohaselt, inimesed, kes on
stindinud umbes 20-aastase ajavahemiku jooksul, jagavad iihist osa omadusi, mis
tuginevad ajaloolisele kogemusele, majanduslikele ja sotsiaalsetele tingimustele,
tehnoloogilistele saavutustele ja muudele iihiskondlikele muutustele (Thomas C. Reeves,
Eunjung Oh, 2012).
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1.4 Virbamistrendid

Tooturg ja todandjate vajadused on pidevas muutumises. Nii seadusandlikud kui ka
sotsiaalsed muutused voivad tdhendada, et teatud aspektid ei ole enam soositud voi
vastuvoetavad, nditeks diskrimineerimine soo vai vanuse alusel. Ka voib muutuda to6turul
noudlus iihe v4i teise kompetentsi jarele - moned oskused on vahem atraktiivsed kui teised
(Redman & Mathews, 1995). Uksi viimasel kiimnendil on mitmeid niiteid, kus personali,
varbamise ja talendijuhtimise spetsialistid on omaks votnud uusi suundumusi - nii
tehnoloogilisi kui ka iihiskondlikke, et t66jou tihedas konkurentsis oma voimekust
parandada. Koigi valdkondade todotsijad iile maailma ootavad uuenduslikkust ja
innovatsiooni, mis tdhendab, et uutel virbamismeetoditel ja -taktikal on potentsiaalse

todandja brindile viga oluline mdju (Futurestep, 2013).

Globaalne virbamiseteenuste valdkonna liider Futurestep viis 2013.a 14bi iilemaailmse
uuringu, et teada saada, mida tdhendab kandidaatide ja véarbamisspetsialistide jaoks
,vajadus olla uuenduslik®. Uuringus osales PGhja-Ameerikast, Brasiiliast, Suurbritanniast,
Prantsusmaalt, Saksamaalt, Indiast, Austraaliast ja Suur-Hiinast kokku rohkem kui 4000
tootajat (igast riigist ca 500) vanusevahemikus 18-65 eluaastat. 60% vastanutest ndustusid
sellega, et nad ootavad ettevotetelt vdarbamismeetodite valikul demonstratiivset ja
innovaatilist ldhenemist ning 51% vastas, et wuuenduslikud suunad ettevotte
varbamistegevuses omavad olulist rolli 10pliku otsuse tegemisel - tédandja valikul.
Kandidaadid pidasid kogemuse ja hinnangu alusel kdige mdjusamateks jargmisi
varbamismeetodeid: loomingulised intervjueerimistehnikad ja hindamisiilesanded (44%),
otsekontakt e-mail/Skype teel (41%), professionaalsed suhtlusvorgustikud nagu LinkedIn
(30%), professionaalsed teenusepakkujad (23%), mitteformaalsed suhtlusvdrgustikud
(18%), loominguline reklaam — film, video (18%), todkuulutused (17%),
sotsiaalvorgustikud nagu Twitter (16%), valdkonnapdhised kogukonnad (15%), veebis
leviv reklaam (13%), mobiilne kampaania - nutitelefoni / tahvelarvuti (12%), timbritsev
info (6%), mitte likski neist (4%), muu (1%).

Vaatamata erinevate tehnoloogiliste véarbamismeetodite kasutuselevotule, néevad
todandjad tootajate soovitustes endiselt suurepérast viisi uute inimeste leidmiseks.
Organisatsioonid hindavad soovitusi kui iiht eelistatuimat meetodit ning ka teaduslikud
uurimused on tdestanud, et antud vdrbamise viis vdib olla viga tdhus just talentide
leidmisel. James A. Breaugh viitab oma artiklis ,,Employee Recruitment® erinevatele
uuringutele: Fernandez & Weinberg (1997), Castilla (2005), Yakubovich & Lup (2006).
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Magistrito6 autor on kirjandusallikatega tutvumisel mirganud, et on esineb erinevaid
arvamusi téOportaalide ja teiste traditsiooniliste kanalite saatuse 0sas. Ettevotte Evercore
Partners, sdltumatu investeerimispanganduse ndustamise teenusepakkuja, analiiitik
Douglas Arthur nendib: "Ari muutub™."Viiksem osakaal on postitamisel ja kuulutamisel
ning rohkem rohku tarkvaral, otsingu algoritmidel ja sobitamise tehnoloogiatel. Kdige
markimisvadrsemaks muutuseks peab ta toootsijate liikumist traditsioonilistest kanalitest
sotsiaalsetesse vorgustikesse nagu LinkedIn ja Facebook (Russo, 2011). Rahvusvahelise
konsultatsiooniettevotte Aon Hewitt juhi Chris Gould’i sonul ndeme aga jargnevate aastate
jooksul veel rohkem uusi sotsiaalseid aplikatsioone, mis {iihilduvad mobiiltelefoni,

sotsiaalmeedia, kliendihalduse voi todle taotlejate jalgimise siisteemidega (Gale, 2013).

Léhemalt uutest trendidest avaldas 2014.a novembris Linkedin Talent Solutions 2015. aasta
globaalse varbamistrendide uuringu raporti, mille neli aastat kestnud ettevalmistusse oli
kaasatud 31 riiki ja 4125 juhtivvérbajat, s.h Holland (182), Belgia (77), Suurbritannia
(400), Hispaania (203), Skandinaavia riigid (71), Saksamaa (203), Prantsusmaa (200),
Itaalia (205) jt. Uuringu eesmargiks oli teada saada, millises suunas viarbamise valdkond
lilkumas on ning kuidas kaardistada edu 2015.aastaks. Uuringust selgus, et 63%
ettevotetest saab olema suurem viarbamise maht, 2013.aastal vastas sarnaselt 43%.
Tulenevalt mahtude kasvust hindasid 46% vastajatest planeeritava virbamiseelarve
suuremaks vorreldes eelmise 2013.aastaga (28%). Sotsiaalsed vorgustikud on muutumas
tiheks eelistatumaks varbamiskanaliks. 75% vastanutest kinnitab selle mérkimisvaarset
moju voimekusele palgata suuri talente. Parimateks allikateks kvaliteetse t66jou
virbamisel peetakse online tooportaale (42%), professionaalseid sotsiaalvorgustikke
(38%), tootajate soovitusi (33%), personaliteenuseid pakkuvaid ettevotteid (32%), karjdéri
veebilehti (30%) ja sisemist vdrbamist (29%). Suurima kasvu kanalite kasutamise
eelistuste osas on viimase nelja aasta jooksul 1abi teinud sotsiaalvorgustikud — kasv lausa
73%. Lisaks selgus kiisitlusest, et ainult 61% ettevitetest kasutab dra mitteaktiivsete

toootsijate hulka, kuigi uuringute jargi on todpakkumistele avatud 75% spetsialistidest.

Uldises plaanis usuvad globaalse virbamise liidrid, et sotsiaal- ja professionaalsed
vorgustikud, todandja brind ning passiivsete kandidaatide ligimeelitamine on kdige

olulisemaid ja kauakestvamad suundumused viarbamistegevuses (LinkedIn, 2014).
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1.5 Infotehnoloogia areng

Uus digitaalajastu on kaasa toonud erakorralise tehnoloogia arengu, mis on muutnud
paljude inimeste meetodeid infole juurdepadsuks ja selle kasutamiseks (Cabral, 2011).
Cisco Connected World Technology (CCWTR) 2014.a raport pakub huvitavaid teadmisi
muutuvast t66 iseloomust seoses generatsioonide X ja Y domineerivast t60jou osakaalust
kogu maailmas. Léabiviidud uurimuses osales 15 riigi, s.h Inglismaa, Prantsusmaa, Poola,
Venemaa, Holland jt, 1388 Y-pdlvkonna ja 1524 X-pdlvkonna esindajat ning 827
personalispetsialisti (edaspidid HR) erinevate sektorite toostusharudest. Erinevate riikide
esindatus proportsioonides oli enam-vihem vordne. Peamine kiisimus, millele vastust
otsiti, oli teada saada "Kuidas mojutab tehnoloogia tuleviku tookohta ning kuidas me

tootama hakkame?".

Olulisemad kokkuvotted: enamik spetsialiste (X, Y ja HR) kasutab igapdevaelus 2-3
isiklikku seadet ning kui tuleks valida tiks seade, siis suurem osa (umbes 40%) valiks neist
nii tooalaseks kui isiklikuks kasutamiseks siilearvutit; umbes pooltel X- ja Y-generatsiooni
spetsialistidest on telefonis 20 vdi rohkem isiklikku rakendust, samal ajal kui enamikul
(92%) on alla 20 t6oga seotud aplikatsiooni. Lisaks, ligi 7 10st kasutab vdhem kui 10
aplikatsiooni (t66 ja isiklik) regulaarselt iga paev; eelistatuim sotsiaalmeedia rakendus on
Facebook, sellele jargnevad Snapchat ja Twitter; vaid neljandik X- ja Y-generatsiooni
spetsialistidest usub, et veebilehed jddvad meie igapdevelus piisivalt. 21% arvab, et
veebilehed asendatakse mobiilsete rakendustega, kuid mitte ldhema 5 aasta jooksul,
enamik X- ja Y-pdlvkonna spetsialiste valiks televisiooni asemel nutitelefoni; ligi pooled
(42%) valiks Iohnataju asemel internetiiihenduse; 54% Y- ja 38% X-pdlvkonna
spetsialistide puhul on hommikul esimene tegevus peale drkamist pilgu heitmine oma
nutitelefoni; vastutasuks tasuta nutitelefoni piiramatu andmesideteenuse eest, rohkem kui 4
10 spetsialistist (X ja Y) voimaldaks teenuse osutajale juurdepddsu kdikidele andmetele ja
teabele, mis on telefoni salvestatud; suurem osa X ja Y spetsialiste usuvad, et aastaks 2020

on todtaja kdige olulisemaks ithendatud seadmeks nutitelefon.

1.5.1 Nutiseadmete kasutamine

Nutitelefon ehk smart phone on mobiilne seade, mis sisaldab endas mobiiltelefoni ja arvuti
vOoimalusi alustades sOnumi saatmisest ja helistamisest ning 1dpetades Interneti
kasutamisega, kus kontaktide leidmine on tehtud viga mugavaks. Nutitelefon on paindlik

mobiiltelefon rakenduste ehk dppide alla laadimiseks ja kasutamiseks.
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Tahvelarvuti on seade, mis paigutub siilearvuti ja nutitelefoni vahele. Seda nii oma

suuruse, kasutusmugavuse kui ka voimsuse poolest (TNS Emor, 2014).

Globaalne nutitelefonide ning teiste kdeshoitavate seadmete kasutuselevott on iiletanud mis
tahes muu tehnoloogia tarbimise ajaloos. Mobiiliside analiiiitika teenust pakkuva ettevotte
Flurry andmetel on mobiiltelefonide kasutuselevott toimunud kiitmme korda Kiiremini kui
lauaarvutite revolutsioon 1980ndatel, kaks korda kiiremini kui 1990. aastate Interneti buum
ning kolm korda kiiremini kui hiljutine sotsiaalse suhtlusvorgustiku kasutuselevott (Jacobs,
2012). Eesti mobiilioperaator Elisa on teatanud, et miitidud nutitelefonide hinnavahemik
niditab, et inimesed eelistavad odavatele {iha rohkem keskmise ja kdorgema hinnaga
telefone, et saada paremat kasutajakogemust, rohkem funktsioone, voimsamat ja kiiremat
protsessorit ning heledamat ja suuremat ekraani. Teiselt poolt niitavad Eesti andmed, et
isegi need, kellel ei ole nutitelefoni, kasutavad oma regulaarses telefonis mobiilset interneti
(Mindshare, 2012). TNS Emor 2014.a detsembri uuringuaruande jargi omab ja/voi on
voimalik nutiseadmeid kasutada 60%-| Eesti elanikkonnast vanuses 6+, kokku ca 733
000 sihtriihma kuuluval inimesel. Ootusparaselt iiletab nutitelefoni omamine monevorra
tahvelarvuti omamist — isiklik nutitelefon on olemas ca pooltel (ca 603 000 inimest) ja
isiklik v&i perekasutuses tahvelarvuti veidi enam kui kolmandikul (ca 455 000 inimest)
vastavaealisest elanikkonnast. Eesti Statistikaameti korrigeeritud rahvastikuandmetel elas

seisuga 1. jaanuar 2014 Eestis kokku 1 226 394 inimest vanuses 6 aastat ja enam.

Nutiseadmete {itirikesest ajaloost hoolimata on Euroopas 45%-l elanikkonnast olemas
nutitelefon ja 18%-I tahvelarvuti. Eesti samad néitajad olid 2014. aasta sitigiseks joudnud
49% nutitelefonide omamiseni ja 23% tahvelarvutite isikliku omamiseni 6+ aastase
elanikkonna hulgas. Seega on Eesti nutiseadmete omamine jdudnud Euroopa keskmisega
enam-viahem samale tasemele. TNS Mobile Life uuring viidi 1dbi aasta varem 2013 ning
kiisitleti 16 kuni 60 aastast elanikkonda. Vanusegrupiti on aktiivsemad nutitelefoni
kasutajad 15-24 (85%) ja 25-34 (84%) aastased. Tahvelarvuti kasutamise populaarsus
suurem aga 25-34 (40%) ja 35-49 (33%) vanusegruppides. Pohiliselt lactakse rakendusi
alla ametlikes rakenduste tootjate poodidest (nt Google Play, iTunes, Windows Phone Apps
+ Games Store). Analoogset kditumist on TNS Emor sdnul ndidanud ka vélismaised

uuringud.
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1.5.2 Mobiilsed veebikeskkonnad

Téanapdeval ei soltu Interneti kasutamine enam ajast ega kohast ning see on paljudele
inimestele esmaseks infoallikaks. Uha populaarsusust koguv mobiilse Interneti kasutamine
seab personalijuhid ja to6andjad oma virbamistegevuses uute véljakutsete ette. Need
véljakutsed ja vOimalused, mis on seotud uuendusliku mobiiltelefoni tehnoloogia
kasutuselevotuga personali véarbamises, on sageli seostatud mdistega "mobiilne
varbamine"”. Artikli autorid Bohm ja Niklas on tdstatanud kiisimuse: ,,Mis on selle taga

ning kas see on oluline?*

Majanduslikud ja demograafilised keskkonnamuutused on intensiivistanud nappust
kvalifitseeritud personali ja talentide jarele, mis suurendab veelgi "sdda talentide péarast”.
Vastavalt Saksamaa TOP 1000 ettevotte seas ldbi viidud uuringust selgub, et seitse
ettevotet kiimnest teadvustavad, et kvalifitseeritud t66joudu on raske leida ja moistavad, et
see muutub veelgi raskemaks. Need arengud survestavad personalitdotajaid tuvastama
parimaid kanaleid ja vahendeid, mis vdimaldaksid jouda &ige sihtgrupi ja sobivate
kandidaatideni. Samal ajal on mobiilsete seadmete tehniline areng, vorgustikud ja teised
kaasaja teenused muutnud oluliselt meedia kasutusviise ja -—mudeleid, mis on
intensiivistanud liikuva meedia kasutamist (Bohm & Niklas, 2012). Isegi sotsiaalmeedia
kasutamise harjumused on lilkumas veebist mobiilsesse keskkonda. Facebooki niitel on
sotsiaalmeedia keskkonnal {ile 500 miljoni aktiivse mobiilirakenduse kasutaja, kes on kaks
korda aktiivsemad tarbijad kui veebikeskkonnas olevad (Jacobs, 2012). Mobiilsed Interneti
veebilehed on saamas reklaami puhul viga oluliseks platvormiks, sest itha rohkem inimesi

kasutab internetiiihendust oma mobiiltelefoni voi tahvelarvuti vahendusel (Sirvydis, 2012).

Mindshare Baltics andmetel kasutas 2011.a talvel Leedus mobiilset Interneti ainult 8,8%
inimestest, kuid hilisemad uuringud néitavad, et see arv on kasvanud 20,5% -ni iihe aasta
jooksul. Pole aga iillatav, et suurim mobiilse Interneti kasutajate arv on vanusegrupis 15-
29 eluaastat. Populaarseim Interneti kasutamise eesmirk on kontrollida e-kirju (8%).
Sellele jargnevad otsingumootorite kasutamine (6%), sotsiaalsed vorgustikud (5%) ja
uudiste veebilehed (4%). Mitte ainult ei erine mobiilse Interneti kasutamise esindatus
vanusegrupiti, vaid ka eesmargiti. Kui vanusegrupis 25-29 eluaastat on populaarseim
tegevus mobiilse Interneti vahendusel e-kirjade lugemine, siis noored vanuses 19-24

kasutavad mobiilset Interneti peamiselt sotsiaalsete vorgustike ja otsingumootorite tarbeks.
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Magistritoé autor on Kirjandusega tutvumisel tundnud huvi ka selle vastu, kui palju
tegelikkuses kasutatakse nutiseadmeid just todotsinguks ja to0 otsimisega seotud infoga
tutvumiseks. Selgub, et Suurbritannias kasutab umbes 60% potentsiaalsetest kandidaatidest
toootsingu ja todandja brandinguga seotud infoga tutvumiseks mobiiltelefoni. Loomulikult
el pruugi toootsija kandideerida telefoni teel, kuid see on oluline kanal, millel v6ib olla
tugev seos otsustamise protsessis. Google’i hiljutised andmed tostavad esile muutuste
toimumise todotsijate infootsingu teostamise harjumustes, mille jargi iga viies otsib tooga

seotud teavet mobiilse seadme vahendusel (Jacobs, 2012).

Tuleb nentida fakti, et mobiilse Interneti kasutamine on tdepoolest populaarne. Kasvoi
tildisel vaatlusel voib mérgata, et mobiilset Interneti kasutatakse koikjal. See on kindlasti
mottekohaks tooandjatele ja ettevotetele, kuidas nad viarbamistegevuses antud olukorda
koige paremini saaksid enda kasuks t6dle panna. Kiiret levikut on toetanud areng tehnika
valdkonnas, niiteks laiema ja suurema ekraaniga nutitelefonid, kui ka teenusepakkujate
poolt véimaldatavad erineva mahu ja Kiirusega sideteenuse paketid. Voib uskuda, et
silnkohal ei ole areng ega levik peatunud ning juba ldhitulevik pakub tdiendavaid

voimalusi ja uudseid lahendusi.

29



2 EMPIIRILINE UURIMUS

Jargnevas peatiikis antakse iilevaade uuringu eesmairkidest, meetoditest ning valimi
koosseisust. Samuti tdpsustatakse andmete analiiiisi, Selleks kasutatud meetodeid ning
antakse pohjalik tilevaade uuringu tulemustest. Peatiiki 10pus teeb t66 autor omapoolsed

jareldused ning esitab ettepanekuid Y-pdlvkonna noorte tulemuslikuks varbamiseks.

2.1 Uuringu eesmirk

Kéesoleva magistritoo ldbivaks eesmargiks on uurida, millised on sotsiaalmeedia kanalite
kasutamise eelistused tookoha otsinguks Y-pdlvkonna seas vorreldes teiste polvkondadega
(X-polvkond ja Buumi pdlvkond). Uuringu eesmdrgist ldhtuvalt on seatud jargmised

uurimisilesanded:

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse iildiselt ja vorrelda tulemusi
polvkondade 16ikes

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse t60 leidmise eesmirgil ja vorrelda
tulemusi pdlvkondade 16ikes

e uurida, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi ja teisi otsingukanaleid kasutatakse to6koha
leidmise ja vastava info kogumise eesmairgil ning vorrelda tulemusi pdlvkondade 16ikes

e uurida hoiakuid sotsiaalmeedia kasutamisel ning eelistusi to6pakkumise kohta kiiva
informatsiooni saamise viisi, kanali ja vormi suhtes ning vodrrelda tulemusi
polvkondade 16ikes

e tuvastada, kas ja millised tunnused eristavad pdlvkondi infotehnoloogia poolt
pakutavate lahenduste kasutamisel (seadmed Interneti kasutamiseks, nutitelefoni
kasutamine, mobiilsed rakendused)

e analiiiisida kogu uuringus saadavat infot Y-pdlvkonna efektiivseks ning tulemuslikuks

viarbamiseks - jareldused ja ettepanekud

2.2 Meetodid

Uurimisiilesannete tditmiseks on kasutatud kvantitatiivset uurimisstrateegiat. Selleks
koostas t600 autor andmete kogumiseks kiisimustiku. Vajadus mdotvahendi koostamiseks
tulenes asjaolust, et uuritav teema, sotsiaalmeedia ja Y-pdlvkond, on kiill pdevakohane ja
teoreetilistes allikates palju kajastatud, ei ole aga varasemalt samade eesmairkidega

uuringuid 1abi viidud ning sobivat juba olemasolevat kiisimustikku ei leitud. Antud
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uurimuse puhul osutus online kiisimustik parimaks meetodiks, kuna see voimaldab kaasata
rohkem osalejaid ning teha tulemuste osas tildistusi. Ankeet koosneb 16 kiisimusest, sh
kaks vabatekstilist. Ulejdsnud kiisimused on kas piiratud iihe vastusevariandiga, mahukad
mitme vastusevariandiga voi Likert skaala hinnagu pohimottel koostatud. Lisaks

taustkiisimused (kokku viis: sugu, vanus, haridus, amet, rahvus).

Uurimusse kaasatud kiisimustiku koostamisel on t66 autor tutvunud varasemate
magistritoodega (Klaas 2014, Tomusk 2013, Kuningas 2014), teadusartiklitega (Cabral,
2011) ning teiste allikatega (SurveyMonkey, Palgainfo Agentuur 2013). Mitmete
kiisimuste (nr 1, 7-8 jt) valikuvariandid on t66 autori poolt oluliselt tdiendatud, et koguda
iilevaatlikumat infot erinevate todotsingu kanalite, eelistuste, hoiakute jm kohta, mis

kannab vaartuslikku kasutamise otstarvet igapdevases varbamistoos.

Kisimustik késitleb jargnevaid teemavaldkondi: sotsiaalmeedia rakenduste kasutamine
ildiselt ja kasutamine t60 leidmise eesmadrgil, suhtumine ja hoiakud sotsiaalmeedia
kasutamisel, ootused ja eelistused t66pakkumise info saamise ja IT-lahenduste kasutamise
osas. Uurimustdos kasutatava instrumendi puhul on ddrmiselt oluline selle valiidsus ja
reliaablus. Antud kiisimustiku puhul otseselt valiidsust mdota ei saa, kuid enamus tulemusi
on tdlgendatavad ning pdhjust neis kahelda ei ole. Uksikuid tulemusi, mis kiisimusi
tekitasid, tuleks hiljem ldhemalt uurida. Suurema reliaabluse saavutamiseks viidi esmalt
kolme inimesega (iga polvkonna esindajaga) ldbi pilootuuring, mille eesmirk oli saada
tagasisidet kiisimuste sisu arusaadavuse ja sobilike vastusevariantide olemasolu kohta.
Pilootuuringu kaigus sisu 0sas olulisi vasturdékivusi ei olnud, kiill aga viidi sisse moningad
tdiendused nditeks vastusevariantidesse lisatud sotsiaalmeedia rakenduste voi kiisimuste

sonastuse parandamise kujul. Kiisimustiku ankeet on magistrito6 Lisa nr 1.

2.3 Valimi kirjeldus

Tulenevalt magistritod eesmérkidest on valitud kolm sihtrithma: Y-pdlvkond (vanus 18-32,
stinniaeg 1981-2000), X-polvkond (vanus 33-47, siinniacg 1965-1980) ja Buumi pdlvkond
(vanus 48-65, siinniaecg 1946-1964). Kuigi teoreetilisi allikaid (Reeves & Oh 2012, 296)
polvkondadesse méddratlemise kohta leidub erinevaid, (Howe and Strauss (2000); Martin
and Tulgan (2002); Oblinger and Oblinger (2005); Tapscott (1998); Zemke et al. (2000),
on t606 autor otsustanud ldhtuda Lancaster and Stillman (2002) késitlusest puhtalt seetdttu,

et antud jaotus on autori arvates Eesti kultuuri- ja majandusruumi eripdradele koige
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iseloomulikum. Uurimuse peamiseks sihtgrupiks on Y-polvkond, kuid soovist lisada oma

to0le vaartust, on iiliopilane kaasanud vordlusgruppidena ka X- ja Buumi pdlvkonnad.

Uldpopulatsiooni suhtes valim iihelt poolt viga representatiivne ei ole, kuna juhuvalim
eeldab vordset ja sdltumatut vdimalust valimisse sattumiseks. Et aga téiesti juhusliku
valimi moodustamine magistritdoé eesmargil oleks iisna keeruline voi isegi vOimatu, siis

voib kasutatud valimi moodustamise meetodeid antud tingimustes mdistlikuks pidada.

2.4 Andmete kogumine

Andmekogumiseks  koostatud  ankeetkiisimustik  oli  vastajatele  Kkittesaadav
veebikeskkonnas Connect.ee perioodil 23.11.2014-21.12.2014. Kiisimustikule oli voimalik
vastata iihest ja samast arvutist iiks kord. Keskmine testi tditmise aeg veebikeskkonnas
fikseeritud ei ole. Enne uuringuga alustamist viidi 1dbi pilootuuring kolme inimesega (Y, X
ja Buumi pdlvkonna esindajad), eesméargiga teha kindlaks, kas testis sisalduvad kiisimused

on arusaadavad ja iheselt moistetavad. Keskmiselt kulus iithel inimesel ca 5 minutit.

Valimi sihtgruppideni joudmiseks kasutas iilidpilane erinevaid meetodeid: kiisimustiku
veebilingi jagamine sotsiaalmeedia keskkonna Facebook ja Tallina Tehnikaiilikooli
kursuse listide vahendusel (mugavus- ja lumepallvalim), sihtotsing CV-Online
andmebaasis ning seejarel sihtotsingu teel leitud inimestele veebilingi edastamine e-kirja
teel koos tdiendava palvega see edasi saata. Sihtotsingut teostati eelkdige vordlusgruppide
X- ja Buumi pdlvkondade piisava esinduslikkuse tagamiseks. Andmebaasi otsingul saadeti
e-kiri 100-le X-pdlvkonna ja 100-le Buumi pdlvkonna esindajale. Vordlusgrupp koostati
juhuvaliku alusel, méadratledes otsingumootoris Kriteeriumiks vaid vanusevahemiku. T66
autor otsustas vilja jitta need juhuvalikusse sattunud, kelle eesti keele oskuse tase oli B1
vOi madalam, kuna on kiisitav, kas vastaja sisust digesti aru saab. Enamus Y-pdlvkonnast

kaasati sotsiaalvorgustiku Facebook ja TTU kursuselistide vahendusel.

Kuigi t60 eesmirgiks ei ole uuringus osalejate selekteerimine ega analiilisimine elukoha
jérgi, voib t66 autori tutvusringkond (Facebooki sdbralist ja TTU listid) tingida olulisema
kaasatuse Tallinn/Harjumaa piirkonnast, mis aga Statistikaameti 2014.a 1l kvartali
tulemusi arvestades, et kaks kolmandikku vabadest ametikohtadest ja veidi iile poole
hoivatud ametikohtadest asuvad Harju maakonnas (sh Tallinn), on see vérbamise
seisukohast oluline tdhelepanek. Kuna Tallinna ja Harjumaa piirkonnas tegutseb kdige

rohkem ettevotteid, siis on selles piirkonnas ka vérbamistegevus aktiivsem ja

32



toojouvajadus suurem (Palgainfo Agentuur, 2014). Osade kiisimuste analiiiisil tuleb
arvestada tulemuste kallutatust tingituna valimi kaasamise meetoditest: kiisimustiku lingi
jagamine sotsiaalmeedia kanali Facebook vahendusel ning X- ja Buumi pdlvkonna
osalejate sihtotsing CV-Online tooportaalis.

Kokku on valimis 186 vastanut, sh 3 respondenti, kes on jadnud vanusepiiridest vilja.
Tulenevalt asjaolust, et polvkondadesse jaotumise késitlusi on erinevaid, otsustas t66 autor
valimi suuruse huvides kaasata ka nende inimeste vastused ja klassifitseerida nad

jargnevalt:

e vanus 17 > lisatud Y- polvkonna kategooriasse
e vanus 74 > lisatud Buumi polvkonna kategooriasse

e vanus 15 > lisatud Y-pdlvkonna kategooriasse

Valimi jaotus podlvkonniti:

e Y-pdlvkond (vanus 18-32, siinniaeg 1981-2000), n=102 (54.8% valimist)

e X-pdlvkond (vanus 33-47, siinniaeg 1965-1980), n=44 (23.7% valimist)

e Buumi pdlvkond (vanus 48-65, siinniaeg 1946-1964), n=40 (21.5% valimist)

2.5 Andmete analiiiis

Eelnevatele  uurimiskiisimustele — vastuse  saamiseks on  kasutatud  erinevaid
analiitisimeetodeid. Peamiselt on kasutatud kirjaldava statistika meetodeid — sagedusabelid,
protsentjaotused, kontingentsustabeleid ehk risttabeleid. Pdlvkondlike erinevuste
ilmnemisel on statistiliseks testimiseks kasutatud kategoriaalsete tunnuste puhul
voimalusel hii-ruut testi (kahemdotmeliste sagedestabelite puhul rea ning veeru tunnuse

vahelise kindlaks tegemiseks).

Pidevate (arvulisel skaalal mdddetud) tunnuste erinevuste testimiseks gruppide 15ikes aga
kasutatakse eelduste tditmisel dispersioonanaliiisi - (ANOVA i k, olukorras Kkus
vorreldavaid gruppe on 3 voi rohkem), eelduste mittetditmise korral aga monda sobivat
mitteparameetrilist analoogi (Kruskal-Wallise testi, Mann-Whitney U testi vms).
Dispersioonaanliiiisi kasutamise eelduseks on uuritava tunnuste jaotumine enam-vdhem
normaaljaotusele vastavalt ning analiilisi eesmérgiks on kahe vOi enama grupi
keskvédrtuste vordlemine. Andmeanaliiiis viidi 1dbi statistikaprogrammis SPSS Statistics
(v20).
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2.6 Tulemused

Jargnevalt  antakse iilevaade uurimust6d  tulemustest.  Lahtuvalt  piistitatud
uurimisiilesannetest (ptk 2.1) on need kajastatud viie alapeatiikina. Esiteks, iildiselt
kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid ja vordlus generatsioonide 16ikes. Antud punkti juures
on hinnatud lisaks ka sotsiaalmeedia kasutamise intensiivsust ja mitmekesisust. Teiseks,
toootsinguks kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid ning vordlus polvkondade 1dikes.
Kolmandas peatiikis Sotsiaalmeedia kanalite, toOportaalide ning teiste otsingukanalite
kasutamise kohta t66 leidmise eesmargil generatsioonide 10ikes. Seejdrel iildistest
hoiakutest sotsiaalmeedia kasutamisel ja ootustest toopakkumise kohta kiiva
informatsiooni saamise viisi, kanali ja vormi suhtes, samuti generatsioonide 1dikes.
Viimasena, generatsioone eristavad tunnused infotehnoloogia poolt pakutavate lahenduste
kasutamisel - seadmed Interneti kasutamiseks, nutitelefoni kasutamine ja mobiilsed
rakendused. Lisaks tehakse kokkuvote uuringu kiisimustiku kahe viimase, vabatekstilise,
kiisimuse nr 15 ja 16 vastuste kohta. Tulemuste pdhjalikum analiiiis ja ettepanekud on

jargmises peatiikis 2.7.

26.1 Ulesanne 1: uurida, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse

iildiselt ja vorrelda tulemusi pélvkondade loikes

Kodigepealt paluti vastajatel hinnata, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi/kanaleid tldiselt
kasutatakse (sonastus — Milliseid sotsiaalmeedia rakendusi kasutad iildiselt? Palun mdrgi
ja vajadusel lisa). Jargnev tabel (Tabel 1) annab {ilevaate margitud rakendustest. Tabelist
on jdetud ilevaatlikkuse huvides vilja vastusevariandid Skillpages, Odesk, Ello,
Livejournal, Second Life ja Eventful, kuna antud kaneleid ei mérkinud tikski vastanu.
Oodatult on enimkasutatavateks Facebook, Skype ning Youtube (kdik iile 70%). Nende
jirele asetub Google+, mida kasutab ca pooled vastanutest. Ulejdsinud kanalite kasutus on

tunduvalt tagasihoidlikum.

Tabel 1 Uldiselt kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid

%
Arv Vastanutest
Facebook 172 92.5%
Skype 143 76.9%
Youtube 142 76.3%
Google+ 98 52.7%
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%
Arv Vastanutest
LinkedIn 65 34.9%
Instagram 57 30.6%
Viber 49 26.3%
Blogid (Blogger/WordPress jt) 34 18.3%
Pinterest 31 16.7%
Picasa 26 14.0%
Twitter 20 10.8%
Vimeo 16 8.6%
Tumblr. 11 5.9%
Prezi 10 5.4%
Foursquare 9 4.8%
Flickr 7 3.8%
Rate 3 1.6%
Vkontakte (VK) 3 1.6%
Vine 3 1.6%
SlaidShare 3 1.6%
Ei kasuta tildse 3 1.6%
Odnoklassniki 2 1.1%
Ask.fm 2 1.1%
Meetup 1 0.5%
MySpace 1 0.5%
Tagged 1 0.5%

(Allikas: autori koostatud)

Vabatekstiliselt méargiti ankeeti juurde jargnevad: CV Keskus, CV-Online, e-mail, erinevad
aadressid, erinevate organisatsioonide maililistid, Facebook messenger app,

uudisteportaalid, Gmail, Reddit, Irc, Snapchat, SoundCloud, Swarm,What’s app (2).

Jargnevalt on toodud iildiselt kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid pdlvkondade 1dikes
(Tabel 2). Tabelist on jaetud jillegi iilevaatlikkuse huvides valja Skillpages, Odesk, Ello,
Livejournal, Second Life ja Eventful, kuna antud kaneleid ei mérkinud tikski vastanu.
Testimaks sotsiaalmeedia kanalite kasutuse erinevust pdlvkonade vahel on kasutatud hii-
ruut testi. Kuna testi iiheks eelduseks on sagedustabeli lahtrite tdituvus, siis on viidud 14bi
antud test vaid nelja populaarseima (enimmargitud) kanali kasutajate puhul (Facebook,
Youtube, Skype, Google+). Test kinnitab erinevust Facebooki [1%(2, N = 186) = 29.77, p
<0.001, Youtube’i 0%(2, N = 186) = 21.42, p, p <0.001 ja Skype’i C%(1, N = 186) = 10.91,
p = 0.004 puhul. Kiill aga ei kinnita statistiliselt olulise seose esinemist Google+ teenuse
puhul - 0%(1, N = 186) = 5.23, p = 0.07.
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Tabel 2 Uldiselt kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid pdlvkondade 1dikes

Hii- Vastanute | Vastanute osakaal | Vastanute osakaal
ruut p osakagl % _ % _ %
Y-generatsioon |  X- generatsioon | Buumi pdlvkond

Facebook | 29.77 | <0.001 99.0% 95.5% 72.5%
Youtube 21.42 | <0.001 88.2% 70.5% 52.5%
Skype 10.91 0.004 85.3% 72.7% 60.0%
Prezi 8.8% 0.0% 2.5%
Four- 7.8% 2.3% 0.0%
square
Instagram 48.0% 15.9% 2.5%
Google+ 5.23 0.07 45.1% 61.4% 62.5%
LinkedIn 42.2% 29.5% 22.5%
Flickr 4.9% 0.0% 5.0%
Viber 33.3% 22.7% 12.5%
Blogid 28.4% 6.8% 5.0%
Pinterest 24.5% 0.0% 15.0%
Vine 2.9% 0.0% 0.0%
Rate 2.0% 2.3% 0.0%
Ask.fm 2.0% 0.0% 0.0%
Picasa 14.7% 11.4% 15.0%
Twitter 13.7% 11.4% 2.5%
Vimeo 13.7% 2.3% 2.5%
Tumblr. 10.8% 0.0% 0.0%
Vkontakte 1.0% 2.3% 2.5%
(VK)
SlaidShare 1.0% 0.0% 5.0%
Tagged 1.0% 0.0% 0.0%
Odnoklass 0.0% 0.0% 5.0%
niki
Meetup 0.0% 2.3% 0.0%
MySpace 0.0% 0.0% 2.5%
Ei kasuta 0.0% 0.0% 7.5%
iildse

(Allikas: autori koostatud)

Sotsiaalmeedia kasutamise intensiivsuse ja mitmekesisuse (erinevate kanalite/rakenduste

koguarv) hindamiseks ning kirjeldamiseks on moodustatud eraldi summaindeks, kuhu on

skooritud kokku kdikide mérgitud kanalite kogusumma (kiisimuse nr 1 vastusevariantideks

margitud kanalite arv). Loodud indeks varieerub teoreetilise miinimumi 0 (ei ole mérgitud

iihtegi kanalit) ning teoreetilise maksimumi 31 (mérgitud kdik ankeedis pakutud kanalid)

vahel. Alljargnevas tabelis (Tabel 3) toodud peamised kirjeldavad statistikud. Keskmiselt

maérgiti pea 5 kanalit/rakendust (SD = 2.38) ning maksimaalseks oli 13 kasutatavat kanalit.

36




Tabel 3 Sotsiaalmeedia kasutuse indeksi kirjeldavad statistikud

N Miinimum | Maksimum | Keskmine Std.
hilve
Milliseid sotsmeedia 186 0 13.00 4.89 2.38

rakendusi kasutad tldiselt?
(summa)

(Allikas: autori koostatud)

Loodud summaindeksi jaotus vastab ka laias laastus normaaljaotusele (vt alltoodud

37istogram — Joonis 1 Sotsiaalmeedia kasutusindeksi histogramm

(Allikas: autori koostatud). See voimaldab kasutada dispersioonanaliiisi (ANOVA | k)

uurimaks kasutusintensiivsuse diinaamikat polvkondade 16ikes.
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Milliseid sotsmeedia rakendusi kasutad iildiselt? (summaindeks)

Joonis 1 Sotsiaalmeedia kasutusindeksi histogramm

(Allikas: autori koostatud)

Hiipoteesina piistitan idee, mille kohaselt nooremates pdlvkondades on kasutusintensiivsus

suurem. Vaadates kirjeldavaid statistikuid pdlvkondade 1dikes (
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Tabel 4), voib eeldada hiipoteesi kinnitumist — kdige noorema pdlvkonna puhul on
margitud keskmiselt 5,8 kanalit, keskmise pdlvkonna puhul 4,1 kanalit ning kdige vanema

puhu 3,5 kanalit.

Tabel 4 Sotsiaalmeedia kasutusindeks polvkondade 16ikes

Keskmi std Keskmise 95%
N eskmi- o usaldusintervall Miinimum | Maksimum
ne hilve - - -
Alumine | Ulemine

Y 102 | 5.78 2.25 5.34 6.23 1.00 13.00
X 44 4.09 1.74 3.56 4.62 1.00 10.00
Buumi 40 3.48 2.33 2.73 4.22 0 12.00
Kokku 186 | 4.89 2.38 454 5.23 0 13.00

(Allikas: autori koostatud)

Kuna Levene’i testi olulistdendosus on suurem kui 0,05 (védrtus 0,327), siis voime eeldada
vordlusgruppide siseselt sarnast hajuvust ning seetdttu saame kasutada standardset
dispersioonanaliiiisi F-statistikut. Tulemus kinnitab statistiliselt oluliste erinevuste
esinemist polvkondade vahel [F(2,183) = 20.31, p < 0.0001]. p < 0.0001 niitab, et

toendosus, et keskmised 5,78; 4,09 ja 3,48 on saadud tidnu juhuslikule veale, on viga viike.

Kuna dispersioonanaliiiis ei anna vastust kiisimusele, millised alagrupid omavahel
erinevad, saame vaid kinnitada erinevuse olemasolu, siis leidmaks, millised konkreetsed
polvkonnad omavahel erinevad, kasutati Fisheri LSD jareltesti (Tabel 5), mis Kinnitas, et
omavahel erinevad X- ja Y- ning Buumi ja Y-pdolvkonnad, kuid statistiliselt olulist

erinevust ei joonistu vélja vordluses X- ja Buumi polvkond (p=0.194).

Tabel 5 Fisheri LSD jéreltest - sotsiaalmeedia rakenduste summa erinevus polvkondade
16ikes

Keskmiste erinevus | Std. viga p
Y X 1.69 39 .000
Buumi 2.31 4 .000
X Y -1.69 39 .000
Buumi 61 A7 194
Buumi Y -2.31 4 .000
X -.616 A7 194

(Allikas: autori koostatud)
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2.6.2 Ulesanne 2: uurida, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi kasutatakse t66

leidmise eesmiirgil ja vorrelda tulemusi polvkondade 16ikes

Jargmisena paluti uuringus osalenutel vastata, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi/kanaleid
kasutatakse t66 leidmise eesmargil (sonastus — Milliseid sotsiaalmeedia rakendusi,
portaale ning teisi kanaleid kasutad voi oled varem kasutanud téovoimaluste kohta info
kogumiseks ja jdlgimiseks? Palun mdrgi ja vajadusel lisa.). Vastavad koondtulemused on

kokku pandud jargmise alapeatiiki (2.6.3) Tabel 8 alusel.

Jéillegi on ndha sotsiaalmeedia kanali Facebook olulist iilekaalu. Teise eelistusena
kasutatakse toootsinguks Google poolt pakutavaid rakendusi ning kolmanda valikuna
professionaalset sotsiaalvorgustikku LinkedIn. Ulejdianud sotsiaalmeedia kanalitel on antud

jarjestuses juba viiksem osakaal.

Tookoha otsimiseks kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid

1%

2% 1/‘ B Facebook

B Google otsing

M LinkedIn

M Teised FB toootsijate ja -
pakkujate grupid

M Youtube

M Eiole neist ihtegi kasutanud

Joonis 2 Tookoha otsimiseks kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid

(Allikas: autori koostatud)

Edasi on toodud todotsinguks kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid pdlvkondade 1dikes
(Joonis 3). Ka siin on sotsiaalmeedia kanalite valiku puhul pohimdtteline jaotus koigis
polvkondades sama, mis kajastus eelneva joonise iildtulemuste jaotuses (Joonis 2).
Statistiliselt olulist erinevust voib tdheldada pdlvkondade vahel vaid sotsiaalvorgustiku

Facebook i puhul (p < 0.0001).
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Joonis 3 Tookoha otsimiseks kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid pdlvkondade 16ikes

(Allikas: autori koostatud)

2.6.3 Ulesanne 3: uurida, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi ja teisi
otsingukanaleid kasutatakse tookoha leidmise ja vastava info kogumise eesmirgil

ning vorrelda tulemusi pélvkondade loikes

Jargmisena paluti vastajatel hinnata, milliseid sotsiaalmeedia rakendusi/kanaleid
kasutatakse t66 leidmise eesmirgil (sonastus — Milliseid sotsiaalmeedia rakendusi,
portaale ning teisi kanaleid kasutad voi oled varem kasutanud toévoimaluste kohta info
kogumiseks ja jéilgimiseks? Palun mdrgi ja vajadusel lisa — kiisimus nr 7). Jargnev tabel
(Tabel 6) annab iilevaate margitud kanalitest. Selgelt joonistuvad vilja populaarseimate
kanalitena CV-Online ja CV Keskus (molemaid on kasutanud pea 90% vastanutest),

seejéarel Facebook ning sobrad ja pere (pea kaks kolmandiku vastanutest).

Tabel 6 Tookoha otsimiseks kasutatavad kanalid

%

Arv vastanutest
CV-Online (www.cv.ee) 167 89.8%
CV Keskus (www.cvkeskus.ee) 165 88.7%
Facebook 117 62.9%
Sobrad ja tuttavad 116 62.4%
Ettevotete kodulehed 85 45.7%
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%
AV vastanutest

Google otsing 72 38.7%
Ajalehed ja ajakirjad 72 38.7%
Tootukassa 60 32.3%
LinkedIn 51 27.4%
Otsekontakt firmadega 50 26.9%
EkspressJob (www.ej.ee) 47 25.3%
Eriala voi valdkonna pdhine vorgustik 44 23.7%
Foorumid, blogid 29 15.6%
Professionaalsed personaliotsingu ja to6jouvahenduse firmad | 29 15.6%
GoWorkaBit (www.goworkabit.com) 23 12.4%
Teised Facebook i sisesed todotsijate ja —pakkujate 19 10.2%
kommuunid
Ulikoolide karjiiriteenistused 18 9.7%
Rahvusvahelised tooportaalid (Monster, CareerBuilder jt) 16 8.6%
www.facebook.com/lookingforajob 14 7.5%
Toopakkumised.com (www.toopakkumised.com) 14 7.5%
Eures (www.eures.ee) 14 7.5%
Kandideeri.ee (www.kandideeri.ee) 14 7.5%
Toomessid 13 7.0%
Leia.ee (www.leia.ee) 12 6.5%
Televisioon ja raadio 12 6.5%
Tood.ee (www.tood.ee) 11 5.9%
Talent.ee (www.talent.ee) 11 5.9%
CVOK (www.cvok.ee) 6 3.2%
Toobors (www.tb.ee) 6 3.2%
Lisatdoo (www.lisatoo.ee) 5 2.7%
Youtube 4 2.2%
Ei ole neist lihtegi kasutanud ega oska ka enda poolt lisada 4 2.2%
Twitter 3 1.6%
Stardiplats (www.stardiplats.ee) 2 1.1%

(Allikas: autori koostatud)

Tabelist on jdetud iilevaatlikkuse huvides vélja vastusevariandid Instagram, Skillpages,

Odesk, Odnoklassniki ja Vkontakte, kuna antud kaneleid ei méarkinud iikski vastanutest.
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Tabel 7 To66 otsimiseks kasutatavate kanalite vordlus polvkondade 16ikes

Vastanute | Vastanute
.. osakaal % | osakaal % Vastanute
Hii-ruut | p osakaal %
Y-gene- X- gene- B .
. : uumi

ratsioon ratsioon
CV Keskus 2.88 0.24 ]90.2% 81.8% 92.5%
(www.cvkeskus.ee)
CV-Online (www.cv.ee) 0.42 0.81 |89.2% 88.6% 92.5%
Facebook 14.34 < 74.5% 54.5% 42.5%

0.001

Sobrad ja tuttavad 8.59 0.01 71.6% 54.5% 47.5%
Ettevotete kodulehed X X 48.0% 50.0% 35.0%
Google otsing X X 41.2% 34.1% 37.5%
LinkedIn X X 36.3% 20.5% 12.5%
Otsekontakt firmadega X X 33.3% 20.5% 17.5%
Ajalehed ja ajakirjad X X 33.3% 47.7% 42.5%
Eriala vo1 valdkonna pdhine X X 29.4% 15.9% 17.5%
vorgustik
EkspressJob (www.ej.ee) X X 28.4% 15.9% 27.5%
Tootukassa X X 26.5% 34.1% 45.0%
GoWorkaBit X X 19.6% 6.8% 0.0%
(www.goworkabit.com)
Professionaalsed X X 16.7% 13.6% 15.0%
personaliotsingu ja
toojouvahenduse firmad
Foorumid, blogid X X 15.7% 13.6% 17.5%
Teised Facebook'i sisesed X X 13.7% 6.8% 5.0%
toootsijate ja —pakkujate
kommuunid
Ulikoolide karjéiriteenistused | X X 13.7% 6.8% 2.5%
www.facebook.com/lookingfo | x X 8.8% 4.5% 7.5%
rajob
Rahvusvahelised tooportaalid | X X 8.8% 6.8% 10.0%
(Monster, CareerBuilder jt)
Kandideeri.ee X X 7.8% 2.3% 12.5%
(www.kandideeri.ee)
Toomessid X X 7.8% 4.5% 7.5%
Toopakkumised.com X X 6.9% 4.5% 12.5%
(www.toopakkumised.com)
Leia.ee (www.leia.ee) X X 5.9% 6.8% 7.5%
Televisioon ja raadio X X 5.9% 9.1% 5.0%
Talent.ee (www.talent.ee) X X 4.9% 6.8% 7.5%
Eures (www.eures.ee) X X 4.9% 6.8% 15.0%
Twitter X X 2.9% 0.0% 0.0%
CVOK (www.cvok.ee) X X 2.9% 2.3% 5.0%
Tood.ee (Wwww.tdod.ee) X X 2.0% 2.3% 20.0%
Toobors (www.tb.ee) X X 2.0% 2.3% 7.5%

i
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Vastanute | Vastanute
Vastanute
Hii-ruut osakaal % | osakaal % osakaal %
P Y-gene- X- gene- .
: - Buumi
ratsioon ratsioon
Youtube X X 1.0% 0.0% 7.5%
Lisatoo (www.lisatoo.ee) X X 1.0% 4.5% 5.0%
Stardiplats X X 1.0% 0.0% 2.5%
(www.stardiplats.ee)
Ei ole neist iihtegi kasutanud X X 1.0% 2.3% 5.0%
ega oska ka enda poolt lisada
(Allikas: autori koostatud)
Sarnaselt  sotsiaalmeedia kasutamise intensiivsuse ja mitmekesisuse (erinevate

kanalite/rakenduste koguarv) hindamiseks ning kirjeldamiseks, on eraldi moodustatud ka
t60 otsimiseks kasutatavate sotsiaalmeedia rakenduste/kanalite arvu hindamiseks eraldi
summaindeks, kuhu on skooritud kokku kodikide mérgitud kanalite kogusumma (kiisimuse
nr 7 vastusevariantideks maérgitud kanalite arv). Loodud indeks varieerub teoreetilise
miinimumi 0 (ei ole mérgitud iihtegi kanalit) ning teoreetilise maksimumi 38 (mérgitud
koik ankeedis pakutud kanalid) vahel. Alljargnevas tabelis (Tabel 8) toodud peamised
kirjeldavad statistikud. Keskmiselt margiti 7.1 kanalit/rakendust (SD = 3.9) ning

maksimaalseks oli 21 kasutatavat kanalit.

Tabel 8 Sotsiaalmeedia ja teiste otsingukanalite kasutusindeksi Kirjeldavad statistikud

N Miinimum | Maksimum | Keskmine Std.
hilve
Milliseid sotsmeedia 186 0 21.00 7.1022 | 3.98040

rakendusi kasutad
to0otsimiseks?
(summaindeks)

(Allikas: autori koostatud)

Loodud summaindeksi jaotus vastab sarnaselt eelnevale indeksile ka iildjoontes
normaaljaotusele (vt alltoodud histogramm — Joonis 4). Ténu sellele saame kasutada

dispersioonanaliiiisi vordlemaks kasutusintensiivsuset pdlvkondade 15ikes.
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Joonis 4 To66 otsimiseks kasutatava sotsiaalmeedia ja teiste otsingukanalite summaindeksi
histogramm

(Allikas: autori koostatud)
Kuigi eksisteerivad moningad erinevused polvkondade vahel (Tabel 9), ei kinnita

dispersioonanaliiiis statistiliselt oluliste erinevuste esinemist pdlvkondade vahel [F(2,183)

=168, p=0.19].

Tabel 9 T66 otsimiseks kasutatava sotsiaalmeedia ja teiste kanalite kasutusintensiivsuse
indeks polvkondade 16ikes

i 0,
Keskmi | Std. Keskmise 95% Miini- | Maksi-
N ~ usaldusinterval
-ne Halve ; - - mum mum
Alumine Ulemine
Y 102 7.56 3.91 6.79 8.33 0 18
X 44 6.30 3.58 5.21 7.38 0 21
Buumi 40 6.83 4.48 5.39 8.26 0 19
Kokku 186 7.1 3.98 6.53 7.68 0 21

(Allikas: autori koostatud)

Saadud keskmiste erinevus on viike, s.t statistiliselt olulist erinevust ei ole. Piistitatud

hiipoteesi vastu votta ei Saa ning jareltesti tegemine vajalik ei ole.
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Veel on vorreldud sotsiaalmeedia kanaleid iildiselt ning t66 leidmiseks kasutatavaid
otsingukanaleid. Joonistub vilja selge erinevus, primaarselt t66 leidmise kanaliteks on
spetsiaalsed tooportaalid (CV-Online ja CV Keskus), alles seejérel sotsiaalsed vorgustikud

(esmalt Facebook) ning viimasena juba otsekontaktid ettevotetega.

Tabel 10 Viis populaarsemat sotsiaalmeedia kanalit ning viis populaarseimat t66 otsimise
kanalit

Populaarseimad o Populaarseimad t66 otsimise %
sotsiaalmeedia kanalid b vastanutest kanalid vastanutest

Facebook 92.5% CV-Online (www.cv.ee) 89.8%

Skype 76.9% CV Keskus 88.7%

(www.cvkeskus.ee)

Youtube 76.3% Facebook 62.9%

Google+ 52.7% Sobrad ja tuttavad 62.4%

LinkedIn 34.9% Ettevotete kodulehed 45.7%

(Allikas: autori koostatud)

2.6.4 Ulesanne 4: uurida hoiakuid sotsiaalmeedia kasutamisel ning

toopakkumise kohta kiiva informatsiooni saamise viisi, kanali ja vormi eelistuse

suhtes ning vorrelda tulemusi pélvkondade likes

Eraldi teemaderingi moodustasid kiisimused hoiakute osas sotsiaalmeedia kasutamisel ning
toopakkumiste (ja toopakkumise kohta kédiva informatsiooni) saamise viisi, kanali ja vormi
eelistuste kohta. Respondentidel paluti vastata sotsiaalmeedias veedetud aja ulatuse kohta,
anda hinnang oma sotsiaalmeedia tarbijakditumisele, samuti hinnata sotsiaalmeedia poolt

pakutavaid voimalusi ning kasutamise turvalisust.

Teise alateemana paluti hinnata, millisel viisil eelistaksid nad saada t6opakkumisi, s.h

maérkida ka kdige héirivam viis. Valida sai rohkem kui tihe vastusevariandi.

Kui vaadata erinevate sotsiaalmeedia rakenduste kasutamist generatsioonide 15ikes, siis
oodatult joonistub vélja seaduspédra, et nooremad kasutavad sotsiaalmeediat rohkem kui
vanemad - kui igapdevaseid kasutajad on Y-generatsioonis 98%, siis Buumi generatsioonis
ainult 72.5%. Sarnaselt on ka mittekasutajate osakaal seotud — kui Y-generatsioonis ei
olnud mitte iihtegi mittekasutajat, siis kdige vanemas generatsioonis oli neid tervelt
kiimnendik. Ka hii-ruut test kinnitab seose olemasolu - (0%(8, N = 186) = 33.71, p <0.001.

Alljargnev joonis (Joonis 5) annab iilevaate mainitud seosest.
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Sotsiaalmeedia ajaline kasutus pélvkondade likes
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Joonis 5 Sotsiaalmeedia ajaline kasutus polvkondade 1dikes

(Allikas: autori koostatud)

Sarnaselt sotsiaalmeedia kasutuseintensiivsusele on selgelt tdlgendatav seaduspira ka
sotsiaalmeedia kasutusrolli (4rvan, et olen sotsiaalmeedia kasutamisel tarbijakditumise
poolest...) ja vastava podlvkondliku kuuluvuse vahel (Joonis 6) — pioneere ning varajasi
jargijaid on nooremates pdlvkondades rohkem; hiliseid jargijaid ning teadlikke
mittekasutajaid aga vanemas kodige rohkem. Kiill aga ei kinnita hii-ruut test seose statistilist
usaldusvairsust - (046, N = 186) = 10.09, p =0.12
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Joonis 6 Sotsiaalmeedia kasutajarolli méaératlus pdlvkondade 1dikes

(Allikas: autori koostatud)
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Tuginedes sagedustabelile, on keeruline tuua vilja mingit selget seost generatsiooni ning
sotsiaalmeedia kasutamise turvalisuse tunnetamise vahel (Joonis 7) — vastused jaotuvad

erinevates generatsioonides tisnagi sarnaselt, seetdttu pole viidud 1dbi ka hii-ruut testi.

’

Hinnang sotsiaalmge(%l lgsutamise turvalisusele pélvkondade l6ikes
S & N
mn

’
’

~

60,00%

™~
[Te) n

42,209

50,00%

40,00%

B Y-polvkond

30,00%
H X-pdlvkond

20,00%

= Buumi plvk.
10,00%

0,00%
Turvaline Pigemturvaline Pigem mitte Mitte turvaline
turvaline

Joonis 7 Sotsiaalmeedia turvalisus pdlvkondade 16ikes

(Allikas: autori koostatud)

Viimaks on vaadeldud ka ndustumist viitega, Sotsiaalmeedia pakub tédinfo leidmiseks ja
levitamiseks hdid véimalusi, generatsioonide 10ikes (Joonis 8). Selget ning tdlgendatavat
seost antud sagedustabelist vélja ei joonistu, seetdttu pole ka hii-ruut testi ldbiviimine

otstarbekas.

Hinnang viiitele sotsiaalmeedia pakub to6info leidmiseks ja levitamiseks
hiid voimalusi polvkondade 1dikes
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M Y-podlvkond

B X-p6lvkond

B Buumi plvk.

Olenndus Olenpigem Eioska Pigemeiole Eiole ndus
ndus Oelda ndus

Joonis 8 Sotsiaalmeedia kui todinfo leidmise ja levitamise kanal pdlvkondade 16ikes

(Allikas: autori koostatud)
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Tulemused toopakkumiste saamist puudutava osas (iildjaotuse tasemel) on toodud
jargnevas tabelis (Tabel 11). Enim eelistati saada toopakkumist kas e-kirja (90%) teel voi
telefonikdne (67%) vormis, iilejidnud variandid on juba {isna tagasihoidliku eelistuse osaks
saanud. Koige héirivamaks aga peectakse toOpakkumise saamist SMS-i teel (30%
vastanutest). Viga suur osakaal vastanutest (37%) ei pea aga iihtegi pakutud viisi

héirivaks.

Tabel 11 Toopakkumiste saamise kanalid - eclistused ja héirivus

Eelistus Hairiv
Arv % Arv %
vastanu- vastanu-
test test

E-kirja teel 168 | 90.3% 7 3.8%
Kone telefoni teel 125 | 67.2% 16 8.6%
Kiri Facebook i postkastis 30 16.1% 49 26.3%
Facebookis soprade jagatud info vahendusel 20 10.8% 22 11.8%
SMS-iga (sisaldab infot tdiendava teabe leidmise 19 10.2% 56 30.1%
asukohast)
Twitter 1 kaudu (sisaldab infot tdiendava teabe 2 1.1% 32 17.2%
leidmise asukohast)
LinkedIn’i vahendusel 39 21.0% 4 2.2%
Info eriala vo1 valdkonna pohise vorgustiku kaudu 48 25.8% 2 1.1%
Ei pea neist iihtegi hdirivaks X X 69 37.1%
Ei oma kogemust iihegagi neist ega oska ka lisada X X 23 12.4%
enda poolt

(Allikas: autori koostatud)

Eelistused generatsoonid 10kes (vt Tabel 12) — ei too vilja tabeli lilemises osas (kdige
suuremat eelistuse seas) lihtegi sisulist erinevust generatsiooni 10ikes. Koikide eelistuseks

on kas e-kiri voi telefon.

Tabel 12 Eelistused pdlvkondade 16ikes

Y generatsioon | X generatsioon | Buumi generat-
% vastanutest | % vastanutest | sioon %
vastanutest
E-kirja teel 89.2% 93.2% 90.0%
Kone telefoni teel 68.6% 61.4% 70.0%
Kiri Facebook 1 postkastis 14.7% 18.2% 17.5%
Facebook'is sOprade jagatud info | 11.8% 13.6% 5.0%
vahendusel
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SMS-iga (sisaldab infot tdiendava | 6.9% 9.1% 20.0%
teabe leidmise asukohast)

Twitteri kaudu (sisaldab infot 2.0% 0.0% 0.0%
tdiendava teabe leidmise

asukohast)

LinkedIn’i vahendusel 27.5% 15.9% 10.0%
Info eriala vdi valdkonna pdhise 28.4% 15.9% 30.0%

vorgustiku kaudu

(Allikas: autori koostatud)

Nagu 6eldud, erinevused on véga tagasihoidlikud, statistiliselt olulise seose kinnitamiseks
(vOi tmberliikkkamiseks) generatsiooni ning kanali vahel on hii-ruut testi kasutamine
problemaatiline, sagedustabeli lahtrite tdituvus on ebaiihtlane, ning seetdttu ei ole
tulemused kuigi usaldusvéirsed. Ainult {ihe tunnuse (Linkedin’i vahendusel) puhul voib
hii-ruudu véartust pidada usaldusvéérseks ning generatsioon omab statistiliselt olulist mju

(0%(2, N = 186) = 6.17, p <0.046, tdsi-kiill tegemist on iisna piiripealse niitajaga.

Vastupidiselt meeldivatele kanalitele on koondatud ka vastajate hinnangud kd&ige
hiirivamatele (ebamugavamatele) kanalitele (vt jargnev tabel — Tabel 13). Enam kui
kolmandik vastanutest leidis, et tegelikult ei pea nad iihtegi kanalit hdirivaks. Héirivatest
kanalitest voiks esile tuua sisuliselt ainult iihe — SMS (ankeedis sonastatud kui SMS, mis

sisaldab infot tdiendava teabe leidmise asukohast).

Tabel 13 Hairivad kanalid pdlvkondade 16ikes

Y generatsioon | X generatsioon Buumi
% vastanutest | % vastanutest generatsioon %
vastanutest
E-kirja teel 2.0% 9.1% 2.5%
Kone telefoni teel 9.8% 9.1% 5.0%
Kiri Facebook i postkastis 32.4% 25.0% 12.5%
Facebookis soprade jagatud info 6.9% 22.7% 12.5%
vahendusel
SMS-iga (sisaldab infot tdiendava 34.3% 27.3% 22.5%
teabe leidmise asukohast)
Twitter1 kaudu (sisaldab infot 23.5% 11.4% 7.5%
tdiendava teabe leidmise
asukohast)
LinkedIn’i vahendusel 2.0% 2.3% 2.5%
Info eriala voi valdkonna pohise 1.0% 0.0% 2.5%
vorgustiku kaudu
Ei pea neist tihtegi hdirivaks 36.3% 38.6% 37.5%
Ei oma kogemust iihegagi neist 11.8% 6.8% 20.0%
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\ ega oska ka lisada enda poolt | | \

(Allikas: autori koostatud)

Hii-ruut testi kasutamine antud tabelis (hdirivad kanalid generatsiooni 1dikes) on iisna
problemaatiline, kuid esialgses vormis voib mainida, et pdlvkonna ning viisi vahel ei ole

p<0.05 tasemel iihtegi statistiliselt olulist seost (va Twitter ja Facebook).

2.6.5 Ulesanne 5: tuvastada, kas ja millised tunnused eristavad pélvkondi
infotehnoloogia poolt pakutavate lahenduste kasutamisel (seadmed Interneti

kasutamiseks, nutitelefoni kasutamine, mobiilsed rakendused)

Antud teemablokk kajastab tulemusi seoses infotehnoloogia poolt pakutavate voimalustega
ja nende rakendamisega. Uuringus kiisiti vastanutelt seadmete kohta Interneti
kasutatamiseks kui ka nutitelefoni ja mobiilsete rakenduste ehk dppide kasutamise kohta.
Jargnev joonis (Joonis 8) annab iilevaate iildistest tulemustest, mille pdhjal osutus enim

kasutatavaks seadmeks Siilearvuti (laptop) ning teisel kohal nutitelefon.

Interneti igapievaseks tarbimiseks enim kasutatavad seadmed

M Lauaarvuti
35% M Sulearvuti

0
Nutitelefon

M Tahvelarvuti

Joonis 8 Seadmed Interneti kasutamiseks

(Allikas: autori koostatud)

Polvkondade 16ikes (Joonis 9) on ndha, et Y-polvkonna seas on populaarseimaks
eelistuseks nutitelefon, X-polvkonna puhul aga jagavad vordset positsiooni Siilearvuti
(laptop) ning nutitelefon. Buumi pdlvkonna esindajad peavad aga iilekaalukalt enim

kasutatavaks seadmeks siilearvutit (laptop).
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Interneti kasutamise seadmed polvkondade 16ikes
X
60,00% =R
—
LN
o X
50,00% X S
™~ o
0 o < o
o M X xR
40,00% S 2 2
0 5 SIS m Y-p&lvkond
30,00% R .
n‘ B X-p6lvkond
20,00% § Buumi plvk.
59
< o
10,00% x I S
0,00%
Lauaarvuti Stlearvuti Nutitelefon  Tahvelarvuti

Joonis 9 Seadmed Interneti kasutamiseks polvkondade 16ikes

(Allikas: autori koostatud)

Téiendavalt uuriti mobiilirakenduste ehk &ppide kasutamise kohta (Tabel 14). Antud
kiisimuse raames kujunes arusaam ka sellest, missugune osa vastajaskonnast omab
nutitelefoni ja missugune osa mitte. Y-generatsiooni hulgas ei olnud iihtegi vastanut, kes ei
omaks nutitelefoni. X-pdlvkonnas puhul oli neid seitse ning Buumi pdlvkonna puhul lausa

18 vastanut, mis on ka vanema generatsiooni puhul moistetav.

Tulemuste pohjal osutusid enim kasutatavateks mobiilirakendusteks Facebook, Gmail,
Youtube ja Skype. Y-pdlvkonna seas oli populaarne ka Instagram, X-pdlvkonna puhul oli
see aga vihem populaarsem. Buumi pdlvkonna puhul jdi silma lisaks Facebook’i dpile ka
erinevate e-posti rakenduste kasutamine. Maailmas kasutuselt esiridades seisev Twitter on

taaskord saanud koigi podlvkondade poolt viahese huvi osaliseks.

Tabel 14 Mobiilirakenduste (dppide) kasutamine pdlvkondade 16ikes

Y generatsioon % X generatsioon % Buumi generatsioon %

vastanutest vastanutest vastanutest

Facebook 20.2% 18.7% 13.8%

Gmail 15.8% 17.1% 20%

Youtube 16.1% 17.1% 8.8%

Skype 12.0% 8.9% 8.8%

Instagram 11.5% 6.5% 1.3%

Muu e-post 8.2% 8.9% 12.5%
(isiklik, t60)

Viber 7.7% 4.9% 6.3%
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Ei oma 0.9% 5.7% 22.5%
nutitelefoni

LinkedIn 4.4% 4.9% 2.5%
Twitter 2.4% 4.1% 1.3%
Ei kasuta 0.0% 2.4% 2.5%
iihtegi

Yahoo 0.9% 0.9% 0.0%
Muud (lisatud) | Whatsapp, Pinterest, Ei lisatud Ei lisatud

Google+, Vkontakte,
Delfi, Postimees,
buzzfeed,
Fbmessenger

(Allikas: autori koostatud)

Lisaks eeltoodule oli ankeedi 10pus kaks vabatekstilist kiisimust (nr 15 ja 16), millele
vastamine ei olnud kohustuslik. Sellest hoolimata oli oma arvamust avaldanud esimese
kiisimuse puhul (Milliseid probleeme / ohte nded voi oled kogenud sotsiaalmeedia
kasutamisel téootsinguks?) kokku 77 inimest ja teise kiisimuse puhul (Milliseid voimalusi /
kasutegureid ndied sotsiaalmeedia kasutamisel téootsinguks?) kokku 67 inimest. Jargnevas

16igus tehakse kokkuvdte tulemustest.

Y-generatsiooni esindajatest lisas esimesele kiisimusele, Milliseid probleeme / ohte ndied
voi oled kogenud sotsiaalmeedia kasutamisel todotsinguks, omapoolse kommentaari 41
inimest, X-generatsiooni esindajatest 15 inimest ja Buumi pdlvkonda kuuluvatest 21
vastanut. Pisut iile veerandi Y-pdlvkonna vastanutest arvas, et seoses toOotsinguga
sotsiaalmeedia vahendusel nad olulisi probleeme ¢i nde ega oma ka negatiivseid kogemusi.
Paar vastanut tdid vélja asjaolu, et Sotsiaalmeedia kuvand on teine vorreldes
professionaalse CV kuvandiga ning voib mdjutada kandideerimist. Kaheksa vastanut toid
esile erinevad turvalisuse ja usaldusvédiarsuse kiisimused. Lisaks kaisid 14bi erinevad
seisukohad, et enamasti pakutakse sotsiaalmeedia vahendusel lihtt66d, tookuulutus voib
jagamisel mattuda suure infolaviini alla ega joua Seega digesse kohta; tehes postituse t66
otsimise kohta ja paludes seda jagada, ei ole voimalik aduda, kui paljudeni ja kelleni see
tegelikult jouab; ka soovimatu ebamugavuse tunne tuttavate ja sOprade ees, kui t60
leidmise soovist teada andes oma tootusest teavitatakse; samuti ei soovita todotsinguil
silma jadda olemasolevale té6andjale; jagatakse vanu kuulutusi, mis pole enam aktuaalsed
voi on eksitavad kui ka to6pakkumisi, mida isegi ei eksisteeri; jagatav kuulutus ei ole
personaalne ning suunatud valele sihtrithmale; palju liigset miira, mille tdttu on asjalikke

pakkumisi keeruline &ra tunda ja tahele panna.

52




X-pdlvkonna vastanute hulgas oli vaid moned iiksikud, kes sotsiaalmeedia kasutamisel
toootsinguks probleeme ei nde voi pole kogenud. Arvati, et sotsiaalmeedias on inimesed
julgemad avaldama negatiivset arvamust ja kommentaare pakkumise o0sas, mis voib
mojutada toopakkuja mainet. Sarnaselt Y-pdlvkonnaga leidus arvamusi, et todpakkumised,
mida jagatakse, ei vasta ootustele. Lisaks asjaolu, et liigne pommitamine ja miira v3ib
jalgijaid panna meelt muutma loobuma mone kommuuni jalgimisest. Leidus ka arvamus, et
ainult sotsiaalmeedias jagatav toopakkumine ei ole tdsiseltvoetav. Nagu Y-pdlvkonna
seas, oli ka X-pdlvkonna hulgas neid, kes peavad probleemiks turvalisust, privaatsuse

rikkumist ja valeinformatsiooni levitamist.

Buumi polvkonna vastanute hulgas oli huvitav tdhelepanek see, et samas proportsioonis Y-
polvkonnaga (iile veerandi) ei ndhta sotsiaalmeedia kasutamisel téootsinguks probleemi,
mis vOib tuleneda ka vidhesemast praktikast vOi erinevast otstarbest. Erinevalt Y- ja X-
polvkonnast oli vastanute hulgas rohkem neid, kes ei osanud kogemuse puudumise tdttu
kommenteerida vOi ei osale iildse sotsiaalmeedias. Jillegi leidus neid, kes kahtlevad info
Oigsuses ja turvalisuses, kuid mitte oluliselt rohkem kui X- ja Y- generatsiooni vastanute
hulgas. Buumi generatsiooni seas tuli vilja korduvalt pettumuse viljendatus tagasiside
mitte saamisel kandideerimise jarel kui ka vanuseline diskrimineerimine. Ka nimetati dra

info tlekiilluse probleem, kuid vaid iiksikute vastanute poolt.

Teise kiisimuse puhul, Milliseid voimalusi / kasutegureid nded sotsiaalmeedia kasutamisel
toootsinguks, oli Y-generatsiooni poolt kommentaare 39, X-generatsiooni poolt 12 ja
Buumi pdlvkonna poolt 15. 21 Y-polvkonna vastajat ndeb plussidena sotsiaalmeedia
kasutamisel toootsinguks eelkdige info kiiret liikuvust, kittesaadavust ja ajas uuendamist
ning suurema massi hdolmatust tdnu kuulutuste jagamise vOimalusele sdOprade ja
tuttavatega; samuti nidhakse vOimalust kaasata ka passiivseid toootsijaid; t6od otsides
vomalus end suuremale massile ndhtavaks teha, mille osas on vastanutel olnud palju
positiivseid kogemusi Kiirelt uue t66 leidmisega; tdnu sotsiaalmeedia igapdevase
kasutamise populaarsusele on vdimalik jouda vdga suure hulga inimesteni nii todotsijatel
kui ka —pakkujatel. To6pakkuja seisukohast hinnatakse ligipadsu kandidaadi profiilidele
(Facebook, LinkedIn) kui ka tema kohta kédivale taustinfole ning kiiresti ja tShusalt
joudmist paljude noorte tdOotsijateni. ToOOotsija seisukohast aga arvatakse, et
sotsiaalmeedia laiendab oluliselt td6pakkumiste valikut ja voimalusi; ettevotted jouavad ise

potentsiaalsete kandidaatideni - tehakse otsepakkumisi; oluliseks peetakse t66 otsimisel
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tahelepanu podramist oma profiilidele, et need oleksid atraktiivsed ning huvipakkuvad;

toopakkumised, mida jagavad sobrad ja tuttavad, tunduvad usadusvaédrsemad.

Sarnaselt Y- polvkonnale vairtustab ka X-generatsioon eelkdige sotsiaalmeedias info
ulatuslikkust, kiirust, operatiivsust ja aja sddstmist. ToO0andjana ndhakse suurepérast
voimalust kuulutuste levitamiseks, sihtpakkumiste ja taustakontrolli tegemiseks. Info kiire
levik, kittesaadavus ja aja kokkuhoid ning suure massi kaasatus ja otsingukanalite
valikuvoimalus on ka Buumi pdlvkonna poolt esile toodud positiivsed mérkused. Sarnaselt
esimese kiisimusega on Buumi pdlvkonna seas rohkem neid, kellel puudub kogemus voi
arvatakse, et see on pigem noorema polvkonna teema, kuid samas voimaliku

otsingukanalina sotsiaalmeediat ei vélistataks.
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2.7 Tulemuste analiiiis ja ettepanekud

Kéesolevas peatiikis on t66 autor analiitisinud pistitatud uurimisiilesannete tulemusi
seotuna teoreetiliste allikatega. Samuti on esitatud omapoolsed jéreldused ja ettepanekud.
Esmalt on analiiisitud tulemusi iga uurimiseesmargi kaupa ning viimaseS alapeatiikis
(2.7.6) on toodud vilja ettepanekud ja lahendused, mis kisitlevad Kirjutatava teema
probleemkohti. Ettepanekute tegemisel on lahtutud eelkdige kesksest eesmargist pakkuda

lahendusi ja motteid Y-pdlvkonna noorte efektiivseks ning tulemuslikuks virbamiseks.

2.7.1 Uldiselt Kkasutatavad sotsiaalmeedia kanalid ja tulemuste vérdlus

polvkondade loikes

Esmalt uuriti kisitluses osalenutelt selle kohta, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid
kasutatakse iildiselt. Valida oli 31 rakenduse vahel koos véimalusega nimekirja omalt poolt
taiendada. List koostati maailmas enim kasutatavatest ja populaarsematest sotsiaalmeedia
keskkondadest (The eBusiness Guide, 2015). Tulemusena osutusid enim valitud kanaliteks
Facebook, Skype, Youtube, Google+, LinkedIn ja Instagram, mis oli ka iisna aimatav.
Facebook (2004), Skype (2003), Youtube (2005) on oma funktsioonidelt kdige
populaarsemad keskkonnad kogu maailmas ning olnud kasutusel juba kiimme aastat ja
enam, mis on andnud vdimaluse nende levikuks ja populaarsuse kogumiseks. Google
otsingukeskkond on loodud aastal 1998 ning Google+ sotsiaalmeedia rakendus 2011.a.
Antud kisitluse kontekstis voib esineda asjaolu, et teatud hulk vastanutest ei tee vahet

Google ja Google+ funktsioonidel ning peavad neid tiheks.

Kuna osalejaid kaasati uuringusse osaliselt Facebooki vahendusel, siis on sellel
toendoliselt moju ka tulemustele, kuid veel suurema tdendosusega, viidates selle keskkonna
olulisele populaarsusele teiste ees, vdib uskuda, et muu kaasamise meetodi valik antud
tulemusi oluliselt mojutanud ei oleks. Ka Raine Kuningase 2014.a koostatud magistrito6
uurimuse tulemused, olid sotsiaalmeedia kanalite esiviisiku populaarsuse osas samad.
Vastanute poolt jargmised enim valitud kanalid olid Viber, blogid (Blogger, WordPressjt),
Pinterest, Picasa, Twitter, Vimeo, Tumblr., Prezi, Foursquare jne. Lisaks nimetati
vabatekstiliselt juurde Reddit, Irc, Snapchat, Swarm, Whatsapp. Veel oli vélja tooud e-
mail, g-mail, erinevad e-maili listid uudisteportaalid, millest vdib jireldada, et nagu ka
kirjanduses, ei ole sotsiaalmeedia tdhendus ja ulatus (Cabral, 2011) veel nii tépselt
maédratletud ja seda kisitletakse erinevalt, siis vOib ka vastanute hulgas arvestada teatud

erinevate arusaamadega sotsiaalmeediast. Sotsiaalmeedia kanaleid Skillpages, Odesk, Ello,
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Livejournal, Second Life ja Eventful ei markinud valituks tikski vastanutest. Ka Eestis
tehtud uuringute kohaselt (Turu Uuringute AS, 2011 & Kaupo Kalda) ei ole tegemist
tuntud ega populaarsete rakendustega.

Téiendavalt teeb t66 autor sotsiaalmeedia rakenduste iildise kasutamise kohta kokkuvotte
ka pdlvkondade vahelises vordluses. Uldine joonistuv pilt on loogiline ja oodatav —
vanemates kohortides on ldbivalt pea kdikide kanalite kasutus madalam. Sisuliselt
ainsateks eranditeks on Google+ ja Picasa, mida vanemad pdlvkonnad kasutavad rohkem.
Google+ puhul tekib jallegi kiisitavus, kas esitatud kanalit on mdistetud kui
otsingumootorit vOi sotsiaalset vorgustikku. Samuti on mittekasutajaid koige rohkem
vanemas generatsioonis (koik mittekasutajad - 7,5% ongi Buumi pdlvkonnas). Huvitav
asjaolu on see, et Facebook'i (72,5%) ja LinkedIn (22,5%) kasutus Buumi pdlvkonna

vastanute poolt on tisna suur, millist tulemust t66 autor ennustanud ei oleks.

Polvkondade vahelise sotsiaalmeedia kanalite kasutuse erinevuse testimisel (hii-ruuttest)
tuli esile oluline erinevus kanalite Facebook, Youtube ja Skype puhul, kuid ei kinnitanud
seost Google+ teenuse puhul. Fisheri LSD jareltest aitas vidja selgitada, millised
polvkonnad omavahel erinevad. Test kinnitas, et omavahel erinevad X -ja Y-pdlvkonnad
ning Buumi ja Y-pdlvkonnad, kuid statistiliselt olulist erinevust ei joonistunud vilja X- ja
Buumi pdlvkondade vordluses (p=0.194). Selle kinnitamiseks voib tulevikus teha

kordusuuringu suurema valimi néol.

Samuti analiiiisiti kanalite kasutamise intensiivsust polvkondade Idikes. Selgus, et
kasutamise intensiivsus generatsioonide ldikes on erinev, mis on ka ootuspédrane. Koige
noorema pdlvkonna puhul on mérgitud keskmiselt 5,8 kanalit, keskmise pdlvkonna puhul

4,1 kanalit ning kdige vanema puhu 3,5 kanalit.

2.7.2 Too leidmise eesmirgil kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid ja tulemuste

vordlus polvkondade loikes

Jargmisena uuriti t60koha otsimiseks kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite kohta. Siin
osutusid populaarsemateks taaskord Facebook (62,9%), Google (38,7%) ja LinkedIn
(27,4%). Peatiiki 2.7.1 tulemustega vorreldes oli tagasihoidlik kasutus Youtube (2,2%) ja
Twitteri (1,6%) puhul. Vilja jdid ka Odnaklassniki ja Vkontakte. Kahe viimase puhul on
tegemist venekeelsete sotsiaalmeedia kanalitega ning kuigi absoluutskaalal vdib neid

pidada populaarseteks kanaliteks (Turu Uuringute AS, 2011), siis antud uuringu kontekstis

56



on kanali iilimadal kasutatavus loogiline tulemus tingituna osalejate rahvuslikust
kooslusest - vastanute hulgas méaratles end vene rahvusest olevaks ainult kaheksa inimest

(4,3%). Seega kasutatavuse osas antud tulemusi usaldusvéarseks pidada ei saa.

Kiill aga voib teha jarelduse selle kohta, et {ildiselt kasutavad inimesed t66tsinguks samu
sotsiaalmeedia kanaleid, mida dldistel eesmirkidel. See Kkinnitab asjaolu, et lisaks
aktiivsetele toootsijatele jouame sotsiaalmeedia vdrbamiste kédigus ka paljude passiivsete
kanidaatideni. Lisaks sellele, et Facebook voimaldab iildist toopakkumikste jagamist kui
ka todotsingust teavitamist, on selle keskkonna siseselt loodud palju erineva suunitlusega
toootsingu gruppe, mida on vdimalik jdlgida — Toopakkumised, Tookuulutused, Otsin
Pakun t66d, T60 otsijad ja pakkujad, raamatupidajatele, miiligiinimestele, maakonniti jne.
Sellest tulenevalt voib oletada, et t66 otsimise kanalina on Facebook’i hakatud kasutama ja
jélgima teadlikumalt.

Skype ja Instagram on tdnasel hetkel kasutusel pigem teistel eesmarkidel, kuigi
pohimdtteliselt on voimalik neid kasutada ka tédotsingu protsessis. Twitter on samuti suure
kasutatavuse ja populaarsusega suhtlusvorgustik (The eBusiness Guide, 2015), kuid nagu
tulemused nditavad, siis to0otsinguks kasutatakse seda minimaalselt. Twitter'i osas oli t66
autoril tisna suur ootus saada positiivne kinnitus panustamaks rohkem antud rakendusse
kui uude voimalikku varbamiskanalisse. T66 autori isikliku kogemuse pdhjal on teada, et
LinkedIn keskkonnas on tihtipeale selle kasutajatel e-posti aadressi asemel nahtav Twitter’i
konto kasutajanimi, mis voimaldaks tihendust votta just sihtpakkumiste tegemise puhul Kui
kandidaadi teised kontaktandmed ei ole saadavad. Hoolimata tulemustest usub iilidpilane,
et tdosise huvi puhul tasuks antud kanalit uurida eraldi, kuna selle kasutatavus voib
sihtgrupiti oluliselt erineda - nt infotehnoloogid ja turundusinimesed versus
klienditeenindajad. T6ootsingu puhul joonistusid populaarseimate kanalitena vélja siiski

tooportaalid jt allikad, millest antakse iilevaade jargmises peatiikis 2.7.3.

2.7.3 Tookoha leidmise ja vastava info kogumise eesmiirgil kasutatavad
sotsiaalmeedia rakendused ning teised otsingukanalid ja tulemuste vordlus

polvkondade ldikes

Jargnevalt on vorreldud kolme polvkonna sotsiaalmeedia, tooportaalide ja teiste toootsingu
kanalite kasutamist. Tulemused nditavad selgelt, et kdige populaarsemad tédotsingu
kanalid koikide generatsioonide seas on tooportaalid CV Keskus ja CV-Online. Iseenesest

on see lisna oodatav tulemus, kuna mdlemad portaalid on oma valdkonnas turuliidrid ning
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tegutsenud pikalt (CV-Online alates 1996.a, CV Keskus alates 2000.a). Enam-viahem sama
tulemuseni jouti ka Palgainfo Agentuuri poolt 1dbi viidud uuringus ,,T66turu ja tasustamise
trendid Stigis-Talv 2014/15. Kuigi sotsiaalmeedia ja selle vorgustikud on saavutamas iiha
suuremat populaarsust nii toootsingu kui ka vdrbamise protsessis, ei ole tdendoliselt ka
traditsioonilised kanalid ldhiajal kadumas. Et seda valtida, on portaalidel soovituslik 1dbi
teha uuendusi sidudes end sotsiaalmeedia ning mobiilsete keskkondadega, fokusseerides
kindlatele sihtgruppidele (Millennial Branding, 2014 & Dulemba, 2014).

Populaarsuselt kolmandale positsioonile asetus sotsiaalvorgustik Facebook, mille puhul
jagunesid podlvkondades vastanute valikud iisna ootuspéraselt — Y-generatsioon 74,5%, X-
generatsioon 54,5% ja Buumi pdlvkond 42,5%. Avatud kiisimuse nr 15 puhul oli Buumi
poOlvkonna vastanute hulgas huvitav tdhelepanek see, et samas proportsioonis Y-
polvkonnaga (iile veerandi) ei nidhta probleemi sotsiaalmeedia kasutamisel todotsinguks,
mis vOib tuleneda kas vidhesest praktikast, osalisest teadmatusest voi erinevast kasutamise

otstarbest. See asjaolu nduaks tipsemate faktide selgitamiseks tdiendavat uurimist.

Nagu kajastab kirjandus ning varasemad uurimused (Palgainfo Agentuur, 2014 & Turu
Uuringute AS, 2011 & Caliendo jt 2011), néditavad ka kdesoleva uuringu tulemused, et
traditsioonilistest kanalitest on t60 otsimise eesmargil sOprade ja tuttavate abi kasutamine
iisna levinud (Y- 71,6%; X- 54,5%; Buumi — 47,5%). Uhelt poolt vdib seda pidada ka
osaks sotsiaalmeediast, sest ka néiteks Facebook i vahendusel jagatakse héid to66pakkumisi
vOi teavet t00 otsimise kohta oma ldhiringkonnaga. Siin joonistub ka paralleel
sotsiaalmeedia kasutusintensiivsusega — noored kd&ige intensiivsema kasutajad ning
vanemad kasutavad kdige vihem. Samas, vOttes arvesse, et eeldatavalt vanemad inimesed
suhtlevad silmast sima rohkem, ning tulenevalt pikast elueast on neil olnud vdimalik oma
suhtlusringi kasvatada, on nende t6dotsingu eelistusena sobrad ja tuttavad kdige madalama
osakaaluga. Voib oletada, et t66 otsimine kui eesmark, ei ole neile sotsiaalne tegevus ning
eelistavad selleks véljakujunenud viise (tooportaalid, lehekuulutused, tootukassa jm). Y-
polvkonna puhul jéllegi tundub antud tulemus iisna korge, kuna noored kasutavad tldiselt
rohkem sotsiaalvorgustikke. Tulemust voib mojutada ka see, millisel kujul on siin suhtlust
ja info jagamist sOprade ja tuttavatega mdistetud — silmast silma vOi muude kanalite
vahendusel. Edasises pingereas, kus oli vilja toodud iisna pdhjalik loetelu vdimalikest
kanalitest, olulisi erisusi valikute osakaalus ei taheldatud. Tulemused siiski niitavad, et ka
neid kanaleid kasutatakse ning virbamisvdimaluste laiendamise eesmérgil vdiks ka nende

kasutamist kaaluda. Kiimne populaarsema kanali hulgas, mida vastajad eelistasid, olid
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lisaks ettevotete kodulehed, Google otsing, LinkedIn, otsekontaktid ettevotetega, ajalehed

ja ajakirjad, eriala voi valdkonnapdhine vorgustik jt.

Huvitavaks tdhelepanekuks peab t60 autor seda, et kuigi voiks eeldada, et Buumi
pdlvkonna puhul enamike kanalite kasutus ja osakaal vorreldes Y- ja X-pdlvkonnaga voiks
olla madalam, siis tulemused (Tabel nr 7) niitavad, et 23 td6otsingu kanali puhul 34st on
Buumi pdlvkond vorreldes X- pdlvkonnaga aktiivsem kasutaja. Kas see tdhendab, et
vanem pdlvkond peab t06 leidmiseks ja saamiseks 1dbi kdima ja kasutama rohkem
voimalusi, on nad mitmekiilgsemad todotsijad voi hoopis muu pdhjus. See on jillegi
asjaolu, mida voiks ldhemalt uurida. Kiill on aga ndha, kuigi ei joonistu statistiliselt olulist
erinevust, et Tootukassa teenuseid kasutab Buumi polvkond pisut rohkem kui teised
polvkonnad. Eraldi tooks tulemuste osas vilja sotsiaalmeedia rakenduse Twitter. On
arusaadav, et Twitterit ei kasuta Buumi podlvkond, kuid just X-generatsiooni puhul ei
valitud antud rakendust vdimaliku tdootsingu kanalina mitte iihegi vastanu poolt. X-
polvkonna vastanute hulgas oli vabatekstiliselt tdiendatud, et ainult sotsiaalmeedias jagatud
tookuulutus ei ole tosiselt vdetav, mis viitab pigem traditsiooniliste kanalite
usaldusvéirusele.

Tdiendava infona selgus uurimusest koigi pdlvkondade Idikes iisna vordselt, et oma
profiilide (LinkedIn, Facebook, CV-Online jt) iilesehitamise ja vorgustike loomisega, et
toopakkujatele ndhtav olla, tegeletakse sihiparaselt vaid siis, kui ollakse reaalselt t66d
otsimas. Ka Abel S. to1 esile oma 2011.a magistritods Saksamaal ldbi viidud uuringu
niitel, et spetsialistid kulutavad oma profiilide ajakohastamiseks rohkem aega siis, kui nad
on veendunud, et see toob neile kasulikku tulemust.

Arvamuse osas sotsiaalmeedia kasutamisest toootsingul ilmnes kiisimuste nr 15 ja 16
vastustest pdlvkonniti mitmeid sarnasusi kui ka erisusi. VOib oelda, et iikski kolmest
pOlvkonnast olulisi probleeme sotsiaalmeedia kasutamise puhul ei nde ning peavad
toootsingul ja toopakkumiste jagamisel sotsiaalmeedia plussideks info kiiret levimist,
kittesaamst ning ajas uuenemist, samuti vdimalust jouda suuremate massideni. Uhel
meelel oldi ka selles, et esinevad teatud turvalisuse ja usaldusvéirsuse riskid. Ka ei jidnud
vdja toomata asjaolu, et mingil mééral voivad asjaliku pakkumised sattuda miira ja
infolaviini alla, mida ei suuda alati jélgida. Vastanute pdhjal ootab Y-pdlvkond
personaalsust, mida sotsiaalmeedia vahendusel jagatu ei paku. Buumi pdlvkond ootab tédle
kandideerimise protsessis rohkem tagsisidet ja suhtlust té6pakkuja poolt. Lisaks sellele on

kogetud ja kardetakse vanuselist diskrimineerimist, mis muudab pisut skeptiliseks.
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Kolme pdlvkonna vordluses on seniste tulemuste pohjal jitnud kdige ettevaatlikuma ja
erapooletuma seisukoha sotsiaalmeedia suhtes X-pdlvkond. See voib tuleneda ka asjaolust,
et suurem osa sellest generatsioonist on oma todkarjdaris juba saavutanud teatud eesméargid
ja koha, millest edasi likkumine ja uue t66 leidmine vajab spetsiifilisemat otsingut ja
usaldusvédrsemaid allikaid. Tabel nr 7 andmetel peab X-pSlvkond sdpru ja tuttavaid sama
oluliseks allikaks to6otsingul kui Facebook’i. Samuti on ajalehed ja ajakirjad X-pdlvkonna
jaoks toootsingul teiste polvkondadega vorreldes olulisem allikas (Y 33,3%; X 47,7%;
Buumi  42,5%). Tooandja seisukohast hindavad Y- ja X-polvkonna esindajad
otsingukanalite mitmekesistumist kui ka voimalust kuulutuste levitamiseks, sihtpakkumiste
ja taustakontrolli tegemiseks. Y-pdlvkond toob esile just Facebook’i kui tdiendava kanali

toopakkumiste valiku olulisel laienemisel.

Sarnaselt  sotsiaalmeedia kasutamise intensiivsuse ja mitmekesisuse (erinevate
kanalite/rakenduste koguarv) hindamiseks ning kirjeldamiseks, moodustati ka t66
otsimiseks kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite/rakenduste arvu hindamiseks eraldi
summaindeks. Kuigi eksisteerivad moningad erinevused pdlvkondade vahel (Tabel), ei
Kinnita dispersioonanaliilis statistiliselt oluliste erinevuste esinemist pdlvkondade vahel
[F(2,183) = 1.68, p = 0.19].

Kokkuvdttes voib delda, et suurem osa vastanutest osaleb sotsiaalmeedias tegevuses lihel
Voi teisel moel. Y-polvkonna puhul saab radkida kdige aktiivsemast osalejast, X-polvkond
on pigem skeptilisem ja ei poolda sotsiaalmeediat kui esmast valikut ning Buumi pdlvkond
on samuti positiivse suhtumisega, kuid omatakse veel vidhe. Samuti selgus, et
kasutusintensiivsuse testimisel 38 toootsingu kanali puhul ei joonistunud pdlvkondade
vahel vilja statistiliselt olulisi erinevusi. Uldiselt kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite
puhul esines pdlvkondade vahel statistiliselt oluline erinevus Facebook'i, Youtube’i ja
Skype’i puhul ning t66 otsinguks kasutatavate sotsiaalmeedia rakenduste puhul
eksisteerivad kiill moningad erinevused, kuid statistiliselt oluliste erinevuste esinemist

polvkondade vahel dispersioonanaliiiis ei Kinnita.
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2.7.4 Uldised hoiakud sotsiaalmeedia kasutamisel, ootused téopakkumiste
kohta kidiva informatsiooni saamise viisi, kanali ja vormi suhtes ning tulemuste

vordlus polvkondade 1dikes

Antud uurimisiilesande puhul paluti respondentidel koigepealt hinnata, millisel viisil
eelistaksid nad toopakkumisi saada, teiseks paluti mérkida, milline (-sed) on nende jaoks
koige hidirivam viis selleks. Jargmisena kiisiti hinnangut sotsiaalmeedia turvalisusele ja
sotsiaalmeedia vorgustike poolt pakutavatele voimalustele. Lisaks uuriti sotsiaalmeedia
kasutusaja ja tarbijakditumise kohta. Nimetatud taustinfo peaks eelduste kohaselt
voimaldama paremat arusaamist ning seoste loomist teatud valikute osas eelnevate

tulemuste puhul.

Uldiste tulemuste kokkuvottes (Tabel 11) eelistati enim saada toopakkumist kas e-Kirja
(90%) voi telefoni (67%) teel, tilejadnud valikuvariandid on iisna tagasihoidliku eelistuse
osaks saanud (eriala voi valdkonna pdhise vorgustiku kaudu 25,8%; LinkedIn vahendusel
21%, Kiri Facebook’i postkastis 16,1%). Kdige hdirivamaks aga peetakse toopakkumise
saamist SMS-i teel (30% vastanutest), seejérel kirja saamine Facebook’i postkasti (26,3%).

Usna suur osakaal vastanutest (37%) ei pea aga iihtegi pakutud viisi hiirivaks.

Generatsoonide 1okes (Tabel 12), kdige suuremate eelistuse seas, iihtegi sisulist erinevust
ei olnud — koikide eelistuseks on kas e-kiri voi telefon. Vanema pdlvkonna madalam
Facebook‘i ning LinkedIn’i eelistus tuleneb eceldatavalt vastavate kanalite iildiselt
madalamast kasutusaktiivsusest. Kuigi olulisi erisusi ei esine, tasub mdoned huvitavad
markused tulemuste osas siiski esile tuua. Y-pdlvkond on kiill kdige suurema osakaaluga
Facebooki’i kasutaja, kuid mingil pohjusel vdhima osakaaluga eelistuse osas, et neile
voidaks saata toopakkumine Facebook’i postkasti. Sama uurimustulemus joonistub vélja
ka jargneva kiisimuse puhul koige hdirivamate kanalite kohta (Tabel 13). Facebook’i
postkasti hdirivuse aspekti suhtes voib spekuleerida, et kas vastajad kardavad, et sinna
joudev info vdib jadda mirkamatuks voi peetakse seda kanalit niivord isiklikuks, et sinna
joudev téopakkumine vOib vastaja arvates riivata tema intiimsfadri. Vastuse saamiseks
tasuks antud asjaolu ldhemalt uurida. Toopakkumise saatmist SMSi teel peeti koige
héirivamaks viisiks, kuid pdlvkonniti selgub, et kdige positiivsem selle suhtes on Buumi
polvkond 20%, seejiarel X- 9,1% ja viimasena Y-generatsioon 6,9%. LinkedIn Kui
professionaalne kanal t66pakkumiste tegemiseks on enim hinnatud Y-generatsiooni poolt
27,5%, vidhem X-generatsiooni 15,9% ja Buumi pdlvkonna poolt 10%. Siin ilmneb

tahelepanek, mis ka varasemalt vilja toodud, et uurimuse tulemuste pdhjal eelistab X-
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polvkond pigem traditsioonilisi kanaleid. Ei ole vilistatud, et teistsuguse valimi puhul

voiks tulemus olla teine.

Veel uuriti selle kohta, milline toopakkumise vorm &ratab enim tdhelepanu, et oleks
pohjust seda ldhemalt uurida. Y-pdlvkond eelistab esmalt personaalset e-kirja, seejérel
tooandja poolt avaldatud atraktiivset online tookuulutust ning kolmandana kuulutust
toootsingu portaalides (CV Keskus, CV-Online). X-polvkonna jaoks on atraktiivseim vorm
kuulutuse ndol toootsingu portaalides (CV Keskus, CV-Online), teisena personaalne
poordumine e-kirja teel ning viimasena todinfo ajalehes voi ajakirjas. Buumi pdlvkond
jagab oma kahte esimest eelistust X-pdlvkonnaga ning kolmandana on valinud té6andja

poolt avaldatud atraktiivse to6kuulutuse.

Nagu eelpool 6eldud, erinevused kanalite eelistuste puhul polvkonniti on véga
tagasihoidlikud, statistiliselt olulise seose kinnitamiseks (vOi timberliikkamiseks)
generatsiooni ning kanali vahel oli hii-ruut testi kasutamine problemaatiline, sagedustabeli
lahtrite tdituvus on ebaiihtlane ning seetdttu ei ole tulemused kuigi usaldusvairsed. Ainult
tihe tunnuse (Linkedin’i vahendusel) puhul v&ib hii-ruudu véartust pidada usaldusviarseks
ning generatsioon omab statistiliselt olulist mdju (0%(2, N = 186) = 6.17, p <0.046, t3si-

kiill tegemist on {isna piiripealse nditajaga.

Vastupidiselt meeldivatele kanalitele on uuritud ka vastajate hinnanguid kdoige
hiirivamatele (ebamugavamatele) kanalitele (Tabel 13). Enam kui kolmandik vastanutest
leidis, et tegelikult ei pea nad iihtegi kanalit hdirivaks. Nagu juba eelpool nimetatud, siiS
héirivatest kanalitest osutus enim valituks toOpakkumise saamine SMSi teel (ankeedis
sonastatud kui SMS, mis sisaldab infot tdiendava teabe leidmise asukohast). Siinkohal
oleks huvitav teada valiku pohjendusi, kuna SMSi ndol on tegemist kiire teabe edastamise
viisiga ning arvestades eestlaste nutitelefonide kasutamise populaarsust (TNS Emor, 2014),
voiks see justkui olla iiks eelistatuimatest kanalitest. Sarnaselt Y-generatsiooni hinnangule
toopakkumise saatmisel Facebook’i postkasti, on nad teistest pdlvkondadest héirivamaks
pidanud pakkumise saatmist Twitter’i kaudu. Siin voib olla jéllegi erinevaid pdhjuseid,
kuid iildises pildis joonistub arusaam, et Y-generatsiooni jaoks on igal asjal oma
funktsioon. Hairivate kanalite puhul hii-ruut testi kasutamine Tabelis 13 (héirivad kanalid
generatsiooni 1oikes) on iisna problemaatiline. V3ib mainida, et pdlvkonna ning viisi vahel

ei ole p<0.05 tasemel {ihtegi statistiliselt olulist seost (va Twitter ja Facebook).
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Kui vaadata erinevate sotsiaalmeedia rakenduste kasutamist generatsioonide ldikes, siis
oodatult joonistub vélja seaduspéarasus, et nooremad kasutavad sotsiaalmeediat rohkem kui
vanemad - kui igapdevaseid kasutajad on Y-generatsioonis 98%, siis X-generatsioonis
81,8% ja Buumi generatsioonis ainult 72.5%. Sarnaselt on ka mittekasutajate osakaal
seotud — kui Y-generatsioonis ei olnud mitte iihtegi mittekasutajat, siis kdige vanemas
generatsioonis oli neid tervelt kiimnendik. Ka hii-ruut test kinnitab seose olemasolu -
(0%(8, N = 186) = 33.71, p <0.001.

Sarnaselt sotsiaalmeedia kasutuseintensiivsusele on selgelt tdlgendatav seaduspéra ka
sotsiaalmeedia kasutusrolli (4rvan, et olen sotsiaalmeedia kasutamisel tarbijakditumise
poolest...) ja vastaja pdlvkondliku kuuluvuse vahel (Tabel 14) — pioneere ning varajasi
jargijaid on nooremates pdlvkondades rohkem; hiliseid jérgijaid ning teadlikke
mittekasutajaod aga vanemas kdige rohkem. Uldises plaanis on antud uuringu valimi puhul
koigis pdlvkondades enim hiliseid jargijaid (votab kasutusele siis, kui suurem osa juba
tarbib). Kiill aga ei kinnita hii-ruut test seose statistilist usaldusvéirsust - (0%(6, N = 186) =
10.09, p =0.12.

Tuginedes sagedustabelile, on keeruline tuua vilja mingit selget seost generatsiooni ning
sotsiaalmeedia turvalisuse tunnetamise vahel (Tabel 15) — vastused jaotuvad erinevates
generatsioonides tiisnagi sarnaselt, seetdttu pole ka viidud ldbi hii-ruut testi. Koigis
polvkondades on iile poole vastanutest hinnanud sotsiaalmeedia kasutamist pigem
turvaliseks. Huvitav tdhelepanek tuleb esilem hinnangu tiiesti ,turvaline kohta, mille
puhul Y- ja Buumi polvkonna osakaalud on samas suurusjargus (Y- 2%; Buumi-2,5%).
Voib arvata, et Y-polvkonnal kui aktiivsel sotsiaalmeedia kasutajal on ka rohkem
negatiivseid kogemusi vorreldes Buumi pdlvkonnaga, kes kasutab vihem ja on tdenéoliselt

ka oma suhtumiselt ettevaatlikum (nt ei jaga isikuandmeid, pangakontoinfot jne).

Viimasena uuriti hinnangut sotsiaalmeedia poolt pakutavatele voimalustele, kust selgus, et
taaskord statistiliselt olulisi seoseid vélja ei joonistunud. K&igi pdlvkondade puhul ollakse
pigem ndus, et sotsiaalmeedia pakub todinfo leidmiseks ja levitamiseks hdid voimalusi. Y -
polvkonna puhul on vastusevariandi ,.ei oska Oelda* valinud 11,8%, mis on antud
generatsiooni kui enim sotsiaalmeediat kasutava pdlvkonna kohta iisna kdrge protsent. Mis
on selle tagamaad — kas noortel pole vajadust pidevaks t66otsinguks ning to6andja leiavad
nad ise, arvestades noorte avatust uutele voimalustele kui ka lithemaid toosuhteid, voi ei

poorata antud valdkonna tegevusele sotsiaalmeedias, nt Facebook, tihelepanu.

63



2.1.5 Polvkondi eristavad tunnused infotehnoloogia poolt pakutavate
lahenduste kasutamisel - seadmed Interneti kasutamiseks, nutitelefoni
kasutamine ja mobiilirakendused

Infotehnoloogiaga seotud kiisimuste hulgas uuriti esmalt selle kohta, millist tiilipi seadme
vahendusel kasutatakse igapdevaselt Interneti enim. Uldiste tulemuste jirgi kasutatakse
enim siilearvutit ehk laptop”’i (68,3%), seejarel nutitelefoni (60,2%), mis on {iisna
ligildhedane esmasele eelistusele, kolmandana lauaarvutit (33,9%) ja koige véiksema
osakaaluga kasutatakse vastanute seas tahvelarvutit (11,3%). Kui aga tépsustada tulemusi
polvkondade 16ikes, siis Y-polvkonna puhul on populaarseim seade Interneti kasutamiseks
nutitelefon (40,3%) ja seejérel siilearvuti (38,7%), mis on iisnagi ootusparane tulemus. T66
autor oleks eeldanud isegi suuremat nutitelefoni kasutamise iilekaalu. X-pdlvkonna
kasutuses on nutitelefon (30,3%) ja siilearvuti (30,3%) vordses osakaalus ning iile poole
Buumi pdlvkonna esindajatest eelistab eelkdige siilearvutit (51,7%), teist ja kolmandat
kohta jagavad nutitelefoni (21,7%) ning lauaarvuti (21,7%) kasutamine. On selgelt néha, et
nii {ldises kokkuvottes kui ka pdlvkondade 16ikes on koige vdhem populaarsem
tahvelarvuti. Selle viahene kasutus v3ib tulla asjaolust, et puudub teisi seadmeid edestav
funktsioon. Nutitelefonid on tdnasel hetkel juba piisavalt suure ekraaniga, et vajalikud
kiiremad toimingud &ra teha ning kui on vajadus tiita acgandudvamaid ja keerulisemaid

iilesandeid, on seda mugavam teha siile- voi lauaarvutit kasutades.

Jargnevalt uuriti nutitelefoni omanike kéest mobiilirakenduste kasutamise kohta. T66
autori poolt nimetatud 12 vastusevariandi vahel sai valida mitu ning vdimalik oli ka omalt
poolt tiiendada. Uldises kokkuvdttes oli vastajate  valikul  populaarsemad
mobiilirakendused Facebook (60,8%), seejarel Gmail (53,2%), Youtube (48,9%), Skype
(34,9%), Instagram (29,0%) jt. LinkedIn (13,4%) ja Twitter (8,1%) olid pigem vihem
populaarsemad. Neid, kes ei kasuta {ihtegi rakendust oli vastanute hulgas 2,7% ning neid,
kes ei oma nutitelefoni 15,1%. Tulemused olid {isna ootuspéarased. Youtube'i kasutuses
voib olla erinev eesmirk — sotsiaalus, jagamine ja kommenteerimine voi puhtalt video- ja
muusikamaterjali tarbimiseks. Vorreldes tulemusi polvkondade kaupa {ihtis Y-pdlvkonna
esimesed valikud ildiste tulemustega. Mitte kastajaid ei olnud nende seas iithtegi ning
nutitelefoni mitte omajaid oli vaid 0,8%. LinkedIn (4,4%) ja Twitter’i (2,3%) rakenduse
kasutamine tisna védhene. Vastuseid oli tdiendatud jargmiste kasutatavate rakendustega:
Whatsapp, Pinterest, Google+, Facebook Messenger, Buzzfeed, Delfi ja Postimees

mobiilirakendused. X-pdlvkonna puhul taaskord samad eelistused populaarsemate seas.
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Lisaks oli valitud vdga tagasihoidlikus osakaalus LinkedIn (4,9%) ja Twitter (4,1%)
kasutus. Sellest ilmneb, et X-pdlvkond v&ib kiill Twitter’i kontot omada, kuid ei pruugi
seda kasutada. Buumi pdlvkonna puhul voib aga méargata mobiilirakenduste kasutuses teisi
tulemusi, mis on loogiline tulenevalt nende vdhesemast nutitelefonide omamisest. Kdige
suurema grupi vastanutest moodustasid need, kes ei oma nutitelefoni (22,5%). Jargmiste

suuremate rithmadena tulevad esile Gmail ja Facebook mobiilirakenduste kasutamine.

2.7.6 Ettepanekud ja lahendused Y-polvkonna noorte efektiivseks ja

tulemuslikuks virbamiseks

Eelnevates alapeatiikkides analiiiisiti labiviidud magistritd tulemusi, mille peamine
eesmark oli uurida, millised on sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eelistused todkoha
otsinguks Y-pdlvkonna seas vorreldes teiste pdlvkondadega (X-polvkond ja Buumi
polvkond). Tdiendavalt otsiti vastuseid viiele uurimiskiisimusele. Kéesolev peatiikk pakub
tulemuste analiiiisil saadud teadmiste pohjal ettepanekuid eelkdige Y-polvkonna

tulemuslikuks varbamiseks sotsiaalmeedia vahendusel.

Sotsiaalmeedia iiksi ei pruugi viarbamiskanalina alati olla parim valik, mille tottu
tuleks eelnevalt analiiiisida, kes on sihtgrupp, millised on soovitavad tulemused,

voimalikud riskid ja alternatiivid.

Y-generatsiooni puhul on selgelt ndha sotsiaalmeedia vOrgustike aktiivset
kasutamist, mistottu oleks antud sihtrithmale suunatud teabe ja tookuulutuste puhul
kindlasti soovituslik kasutada vastavaid rakendusi (Facebook, LinkedIn jt). Et uuringu
tulemuste pohjal on iildine Facebook’i kasutajate osakaal Y-generatsiooni puhul 99%, siis
tahendab see markimisvéadrset hulka nii aktiivseid kui ka passiivseid tédotsijaid, kelleni
jouda. Hinnates sotsiaalmeedia tildist populaarsust, tasuta reklaamimise vdimalust ja fakti
uuringu tulemustest, et noored kasutavad vorgustikku iga pidev (98.0%), on see Y-
generatsioonini joudmiseks iiks paremaid viise. Seda enam, et natuke iile poole Y-
generatsioonist hindab sotsiaalmeedia poolt pakutavaid voimalusi pigem turvaliseks (52%)
ning pigem ollakse ndus, et sotsiaalmeedia pakub to6info leidmiseks ja levitamiseks héid

voimalusi (39,2%).

Kuna Y-generatsiooni sotsiaalmeedia rakenduste kasutusintensiivsus on suurim -
keskmiselt 5.8 rakendust, voiks katsetada ja kaaluda erinevate sotsiaalmeedia kanalite

kasutamist. Konkurents t66jouturul on darmiselt tihe, mille tottu oleks soovituslik kaaluda
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koiki voimalusi, mis aitaks jouda vdimalikult paljude sobilike kandidaatideni. Siinjuures
peab t60 autor vdga kasulikuks ressursiks spetsiifiliste Facebook’i huvigruppide (nt
raamatupidajad, miiiigiinimesed — Southwestern Company endised miiligiinimesed,
skandinaavia keelte oskajad — eestlased rootsis, eestlased norras jt) jalgimist ja kasutamist,

et leida vajaminev sihtrithm.

Tahelepanuta ei tohiks jatta ka traditsioonilisi kanaleid. Kuigi sotsiaalmeedia on Y -
polvkonna seas védga populaarne, nditavad antud uurimuse tulemused, et todotsingu puhul
on tooportaalide CV Keskus ja CV-Online kasutamise osakaal hetkel suurem. Seda
kinnitab ka Y-polvkonna registreeritud CV-de arv vorreldes teiste pdlvkondadega CV
Keskus ja CV-Online portaalides. CV- Online: Y — 46 413, X- 29 969, Buumi — 11 310;
CV Keskus: Y- 241 353, X- 143 317, Buumi- 81 786 (12.mai 2015 seisuga). Tahelepanu
voiks suunata muutunud kasutajaeelistustele - niiteks niSiportaalide ja valdkonnapdGhiste

portaalide loomisele.

Soovituslik oleks otsingu- ja viarbamiskanalite puhul kombineerida traditsioonilisi
kanaleid sotsiaalmeedia vorgustikega, mille kaudu jouab tdendoliselt oluliselt suurema
hulga potentsiaalsete mitteaktiivsete toootsijateni. Ka antud magistrit66 uuring (kiisimus nr
5) andis tagasiside selle kohta, et iile poole (56.9%) Y-pdlvkonna vastanutest pidas end

passiivseteks toootsijateks, kuid on sellest hoolimata avatud uutele pakkumistele.

Téhelepanu tuleb poorata ka sellele, et ettevotte poolt loodav konto voi siis jagatav
tookuulutus peaks olema atraktiivne ja huvipakkuv, et see suure infolaviini seas kaduma ei
laheks. Seda on noored ka kdesolevas uuringus tunnistanud, et on oht, et head pakkumised

jaavad infokiilluse tottu tdhelepanemata.

Y-pdlvkonna puhul jdi todotsingu kanalite eelistusena silma sdbrad ja tuttavad,
mida voib iseenesest kisitleda ka kui iiht osa sotsiaalmeedia vorgustikust. Ettevotted, kus
tootab palju noori, vdiksid uute inimeste varbamisse kaasata oma kolleege, kes aktiivsete

sotsiaalmeedia kasutajatena oleksid peamised info levitajad.

Usna oluliseks peavad Y-generatsiooni noored ka ettevdtete veebilehti, mis on
esmakordsel taustaga tutvumisel ja lisainfo hankimisel méiravaks mainekujundajaks. Y-
polvkond hindab innovatiivseid vdrbamismeetodeid, mis tdhendab, et antud sihtgrupi
ligimeelitamiseks ja huvi tekitamiseks tuleks tegeleda aktiivselt nii veebilehe kui ka teiste

kaasaegsete lahendustega, ka todandja brindiga — nt voimalus virtuaalseks tutvumiseks
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organisatsiooniga, video tookeskkonnast ja sealsetest inimestes jne. Antud teemaga on
iisna olulises seoses Google otsingumootori kasutamise osakaal Y-polvkonna seas
(41,2%). Siin saavad ettevotted oma margatavust ja leitavust lahendada infotehnoloogiliste

ja turunduslike meetmetega.

Arvesse tuleks votta viise, kuidas Y-generatsiooni noored eelistavad toopakkumisi
saada - olulises iilekaalus (89,2%) e-kirja teel, seejdrel telefoni teel (68,6%) ning
véiksemas osakaalus valdkonna pdhise vorgustiku kaudu (28,4%) ja LinkedIn vahendusel
(27,5%). Kuna aga noorte osakaal nutitelefonide omanikena on iisna oluline, v3ib uskuda,
et oma e-kirju ning LinkedIn kontot peavad nad mugavaks jalgida just Interneti kasutamisel

telefoni teel.

Huvitav tdhelepanek, mida Y-pdlvkonna puhul tuleks samuti arvesse votta, on tisna
madal pooldatavus to6pakkumise saamisel SMSi teel ja Facebook'i postkasti, mida peeti

ka iiheks hédirivamaks/ebamugavamaks viisiks.

Rohkem rohuda varbamistarkvaradele, otsingu algoritmidele ja sihtpakkumiste

tegemisele — vihem kuulutamisele.

Et olla veelgi rohkem pildis ning jagatav info kittesaadav igal ajal ja kohas, tasuks
kaaluda nutitelefonidele mdeldud #ppide rakendamist. Usnagi mdjuv argument sellele on
Y-generatsiooni poolt Interneti enim tarbimine nutitelefoni vahendusel (40,3%). Mobiilsete
aplikatsioonidena kasutatakse noore polvkonna seas enim jargnevaid: Facebook, Gmail,
Skype, LinkedIn.

Tooandjatel tuleb arvestada sellega, et Y-pdlvkond moodustab olulise osa
tooealisest elanikkonnast ning tulenevalt aktiivsest sotsiaalsuhtlemisest levib igasugune
negatiivne info viga kiiresti. Sotsiaalmeedia ei sea piire mistahes huvigruppide loomiseks.
Ka Eestis on juba algust tehtud suhtlusvorgustikega, kus hinnatakse to6andjate tegevust
ning jagatakse nii positiivseid kui ka negatiivseid kogemusi. Samuti tuleks antud
ettepanekute puhul arvesse votta tegevusvaldkonna isedrasusi, kuhu inimesi otsima

hakatakse.
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KOKKUVOTE

Kédesoleva magistritod eesmirk, uurida Y-pdlvkonna sotsiaalmeedia kasutamist t6o
leidmise eesmérgil ning vorrelda tulemusi teiste pdlvkondadega, on t66 autori arvates
saavutatud. Samuti on leitud lahendusi késitletava teema probleemistikule ning tehtud

ettepanekuid olukorra parandamiseks.

Tulemustest selgus, et hoolimata Y-pdlvkonna aktiivsest ja mitmekiilgsest sotsiaalmeedia
kasutamisest, on t66 otsimisel eelistatud kanalite eesotsas tooportaalid — CV Keskus ja CV-
Online. Seejérel sotsiaalvorgustik Facebook, sobrad ja tuttavad, ettevotete veebilehed,
Google otsing, LinkedIn ning otsekontaktid ettevdtetega. Ulejdiinud kanalite kasutuse
osakaal oli tunduvalt tagasihoidlikum. Mujal maailmas darmiselt populaarne rakendus
Twitter sai antud uuringus vihese huvi osaliseks. Uldise kasutamise eesmirgil osutusid
populaarsemateks sotsiaalmeedia rakendusteks Y-polvkonna seas Facebook, Youtube,
Skype, Instagram, Google+ ja LinkedIn. Té6pakkumisi eelistavad Y-polvkonna esindajad
saada e-kirja voi telefoni teel ning hdirivamateks viisideks peetakse pakkumise edastamist
SMS-i teel voi Facebook'i postkasti. Kuigi vaid 2% vastanutest pidas sotsiaalmeedia poolt
pakutavaid voimalusi tdiesti turvaliseks, kasutab 98% Y-generatsioonist sotsiaalmeediat
iga pdev. Huvitav asjaolu selgus Y-generatsiooni hinnangust oma sotsiaalmeedia
tarbijakditumisele, kus suurem osa (52%) pidas end esmaste tarbijate ja varajaste jargijate
korval hilisteks jargijateks. Samuti ollakse ndus (37,3%) voi pigem ndus (39,2%), et
sotsiaalmeedia pakub tooinfo leidmiseks ja levitamiseks hdid voimalusi. Nagu vois
eeldada, kasutab Y-pdlvkond Internetti enim nutitelefoni ja seejérel siilearvuti vahendusel.
Kasutatavate mobiilirakenduste puhul vdis mérgata sarnast mustrit ildiselt kasutatavate

sotsiaalmeedia rakendustega.

Polvkondade vordlusel selgus, et iildise sotsiaalmeedia kanalite kasutuse puhul esines
statistiliselt oluline seos vaid rakenduste Facebook, Youtube ja Skype puhul.
Sotsiaalmeedia kasutusintensiivsus oli kodige suurem Y-pdlvkonna seas, seejdrel X-
pdlvkond ja viimasena Buumi pdlvkond. Omavahel erinevad X- ja Y- ning Boomi ja Y-
pdlvkonnad, kuid statistiliselt olulist erinevust ei joonistunud vélja vordluses X- ja Boomi
pOlvkonna vahel. To0koha otsimiseks kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite puhul esines
polvkondade vahel statistiliselt oluline erinevus vorgustiku Facebook kasutamisel. T66
otsimise eesmargil kasutatavate kanalite puhul eksisteerivad pdlvkondade vahel kiill

moningad erinevused, kuid ei esine olulisi statistiliselt seoseid.

68



Sotsiaalmeedia kasutamise turvalisuse tunnetamisel jaotuvad vastused generatsioonide
vahel tisnagi sarnaselt - hinnatakse pigem turvaliseks. Toopakkumise saamise eelistuse
osas on erinevused viga tagasihoidlikud. Eelistatumad e-kirja ja telefoni teel. Héirivate
kanalite osas esines polvkondade vahel statistiliselt oluline erinevus rakenduste Facebook
ja Twitter puhul. Interneti kasutamise seadmete puhul on X-pdlvkonna puhul
populaarsemad siilearvuti ning nutitelefon. Buumi pdlvkonna esindajad peavad aga
iilekaalukalt enim kasutatavaks seadmeks siilearvutit. Mobiilidppide kasutamisel on
aktiivsemad kasutajad taaskord Y- ja X-polvkond ning Buumi pdlvkonna hulgas ei oma
nutitelefoni koguni 22,5% vastanutest. Tuginedes uuringu tulemustele, esitas t66 autor Y-

polvkonna efektiivseks ja tulemuslikuks varbamiseks jargmised ettepanekud:

e Sotsiaalmeedia kasutamisel varbamisprotsessis analiiiisida eelnevalt, kes on sihtgrupp,
millised on soovitavad tulemused, voimalikud riskid ja alternatiivid. Sotsiaalmeedia ei
pruugi alati olla ainus ja dige valik.

e Sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, LinkedIn jt) on soovituslikult aktiivselt kasutada
Y-polvkonnale suunatud teabe ja toopakkumiste levitamisel, sihtotsingu ja
otsepakkumiste tegemisel ning taustauuringul viahemalt iihe meetodina, sh katsetada ka
viahem populaarsemaid ning kombineerida traditsiooniliste kanalitega — tooportaalid,
sobrad ja tuttavad, ettevotete koduleht ja otsekontaktid — suurendab voimalusi jouda
voimalikult paljude ootustele vastavate kandidaatideni.

e Poorata tihelepanu passiivsete toootsijate kaardistamisele — enamus mitteaktiivsest Y-
poOlvkonnast on avatud uutele pakkumistele ning kasutavad iildistel eesmaérkidel
populaarsemaid toootsinguteks kasutatavaid sotsiaalmeedia kanaleid.

e Ettevotte sotsiaalmeedia konto loomisel voi tookuulutuse jagamisel poorata tdhelepanu
huvipakkuvale ja atraktiivsele ning ajas uuenevale sisule. Kasutada kaasaegseid
infotehnoloogilisi lahendusi, arendada t66andja bréndi ja veebilehte — Y-generatsiooni
jaoks olulised kriteeriumid.

o Kaasta aktiivsesse sotsiaalvirbamise protsessi noori Y-pdlvkonna esindajaid —
hdlbustavad tulemuse saavutamist ise info levitajatena, kasutades kontaktidena sdpru ja
tuttavaid.

e Voitta arvesse Y-polvkonna poolt eelistatud téopakkumise saamise viise: e-Kirja ja
telefoni teel, valdkonna pohise vorgustiku voi LinkedIn vahendusel ning pigem mitte

SMS-ga voi Facebook'i kirjakasti.
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e Diskrimineerimisohu viltimiseks, sotsiaalvorgustike kasutamisel taustauuringuks,
tuleks vilja tootada selle kasutamise pohimdtted.
e Rakendada mobiilseid veebikeskkondi ja &ppe — ligipads aktiivsetele Y-pdlvkonna

nutitelefonide kasutajatele.

Saadud tulemusi ja esitatud ettepanekuid on voimalik kasutada igapdevases viarbamistoos
kui ka pohjalikuma virbamisstrateegia viljatootamisel, samuti ka ettevotte
turundustegevuses. Analiiiisi kdigus ilmnesid teemasid, mida tasuks edaspidi ldhemalt

uurida.

Esiteks, kuna 34 toootsingu kanali hulgast 23 puhul oli Buumi pdlvkond aktiivsem
kasutaja kui X-pdlvkond, siis kas see tdhendab, et vanem pdlvkond peab t66 leidmiseks ja
saamiseks 14bi kdima ja kasutama rohkem vdimalusi, on nad mitmekiilgsemad t66otsijad

vO1 muu pohjus.

Teiseks, Y-polvkond pidas toopakkumise saamise viisina tiheks hdirivamaks kirja
saamist Facebook’i postkasti. Kas kardetakse, et sinna joudev info vdib jddda
mirkamatuks voi peetakse seda kanalit niivord isiklikuks, et sinna joudev téopakkumine

vOib vastaja arvates riivata tema intiimsfaari.

Kolmandaks, héirivatest to0pakkumise edastusviisidest osutus enim valituks
pakkumise saamine SMSi teel. Kuna see joonistus vélja iihtlaselt kdigi polvkondade puhul,

annaks tdiendav info parema arusaamise antud tulemusest.
Neljandaks, uurida Twitter’i vihese populaarsuse pdhjuseid tédotsingul.

Viimasena, Y-polvkond oli pigem ndus, et sotsiaalmeedia pakub hdid véimalusi t66
leidmiseks ja vastava info levitamiseks, kuid tisna oluline osakaal (11,8%) vastas ,,ci oska
oelda“. Kas noortel pole vajadust pidevaks to6otsinguks ning tédandjad leiavad nad ise,
arvestades noorte avatust uutele voimalustele kui ka lithemaid to6suhteid, voi ei poorata

antud valdkonna tegevusele sotsiaalmeedias tdsiselt vOetavat tdhelepanu.

Kokkuvottes voib oOelda, et Y-pdlvkonna efektiivseks vérbamiseks sobib kasutada
kombineeritud viarbamiskanaleid ja —meetodeid, s.t aktuaalsed on nii sotsiaalmeedia kui ka
traditsioonilised kanalid. Sotsiaalmeedia roll on kasvanud iisna oluliseks, kuid vdib
kinnitada, vorgustikud ei ole tdrjunud kdrvale teisi tddotsingu ja virbamiskanaleid. Samuti
vOib uuringu tulemuste pdhjal viita, et pdlvkondade vahel esines nii iildiselt kasutatavate
kanalite kui toootsinguks kasutatavate kanalite eelistusel statistiliselt olulisi erinevusi, kuid

samas oli ka valdkondi, mille tulemuste pohjal konkreetsemaid trende vélja ei joonistunud.
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RESUME

The purposes of this master's thesis, to explore the Y-generation social media usage for
work purposes and to compare the results with the other generations, in author's view, was

achieved. It has also found solutions and made proposals to improve the situation.

It appeared that irrespective of the active and wide-ranging habit of using social media in
case of generation Y, the most preferred job finding mediums are job boards — CV Keskus
and CV-Online, then following social network Facebook, friends and acquaintances,
websites of the enterprises, Google search, LinkedIn and direct contact with enterprises.
The percentage of using other mediums is remarkably smaller. Widely known application
Twitter did not gain much backing in this study. Purporting the general use, the most
popular applications of social media among the Millennium generation are Facebook,
Youtube, Skype, Instagram, Google+ and LinkedIn. The representatives of generation Y
prefer to receive job offers by e-mail or telephone. The most distracting ways of delivering
job offers were by text message or Facebook mailbox. Even though only 2% of the
respondents considered the opportunities offered by social media completely safe, 98% of
the generation Y uses social media every day. Regarding the generation Y evaluation
about their consumer behaviour of social media, an intriguing fact appeared — more than
half (52%) of the respondents considered themselves to be late followers compared to
primary consumers and early followers. The respondents agreed (37.3%) and rather agreed
(39,2%) that social media offers great opportunities to find and distribute information
about job. As expected, the generation Y uses Internet via smartphones, and as follows, a
laptop. The patterns of using mobile applications is similar to generally used social media

applications.

When comparing generations it appeared that there is a statistically significant connection
only in case of applications like Facebook, Youtube and Skype, regarding general use of
social media channels. The intensity of using social media was the highest among
generation Y, following generation X and last, babyboomers. Distinction can be made
between generation X and generation Y, between boom generation and generation Y, but
there is no statistically significant difference in case of comparison between generation X
and boom generation. In case of social media channel used for finding a job, there
appeared statistically significant difference between the generations regarding the use of

Facebook network.
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In case of mediums used for finding a job, certain distinction can be made between
generations, but there is no statistically significant connections. The most popular channels
appeared to be CV Keskus, CV-Online, Facebook and friends, acquaintances. Younger
respondents use social media more than older respondents — if there are 98% everyday
users in generation Y, then in boom generation there is only 72,5%. It is difficult to set
forth certain distinct connection between generation and the cognition of the safety of
social media — the answers distribute in different generations quite similarly. Using of
social media is regarded rather secure. The differences concerning the preferences of
receiving job offers are extremely modest. The most preferred ways are by e-mail and
telephone. There was a statistically significant distinction between generations in case of
Facebook and Twitter regarding distracting mediums. In case of Internet tools, the most
popular preference among generation X are laptop and smartphone which share an equal
position. Among the babyboomers, laptop is deemed to be the most popular Internet tool.
Once again, generation Y and generation X were more active when using mobile

applications. 22,5% of the boom generation respondents does not even have smartphone.

Based on the results of the study, the author set forth suggestions for effective and

productive recruitment of generation Y:

e When using social media in the recruitment process, it is important to analyze who is
the target group, which are the desirable results, potential risks and alternatives. Social
media may not always be the one and only choice.

e |t is advisable that social media channels (Facebook, LinkedIn etc.) are used as one
possible method for distributing information and job offers directed to generation Y,
making headhunting, direct search and background research. Additionally to try other
less popular methods and combine with traditional channels — job boards, friends and
acquaintances, websites of enterprises and direct contact. It leads to greater chance to
reach as many qualified candidates as possible.

e To use passive job seekers as an additional resource for required labor force — most of
generation Y is open for new offers and use popular social media channels for general
purposes.

e When creating a social media account for an enterprise, it is vital to pay attention to
intriguing and attractive content, which also renews in time. To use up-to-date
information technology solutions and develop the website of the enterprise. This is an

essential criteria for generation .
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e To involve young representatives of generation Y to the active recruitment process — as
distributors of information, they facilitate achieving the results, using their friends and
acquaintances as contacts.

e To take into consideration the preferred ways of generation Y to receive job offers: via
e-mail, telephone, field-based network or LinkedIn and rather refrain from sending a
text message or using Facebook mailbox.

e To avoid excessive discriminating, principles of using social networks for background
research should be developed.

e To create mobile websites and applications — access to active smartphone users of

generation Y.

The results of the study and suggestions can be used in everyday recruitment or even when
developing recruitment strategy, also in case of marketing activities. There appeared

another issues during the study that should be explored in the future.

First, in case of 23 searching mediums out of 34, boom generation was more active
user than generation X, thus, does it mean that older generation has to go through and use

more options to find a job or are they more versatile job seekers or something else.

Secondly, generation Y considered sending a letter to the Facebook mailbox as a
most distracting way of recieving a job offer. It is afraid that the information sent there can
remain unnoticeable or this channel is deemed to be so personal that recieving a job offer

there can invade their private sphere or some other reason.

Thirdly, the most distracting way to recieve a job offer turned out to be sending a
text message. As it appeared evenly among all the generations, additional information

would give a better understanding of the choice made.
As a fourth, investigate the causes of the low popularity of Twitter in job search.

Lastly, generation Y rather agreed that social media offers great opportunities to
find a job and to ditribute information, but quite high precentage of the respondents
(11,8%), considering the active use of social media in case of generation Y, gave the
answer ,,do not know*. Young people have no need for constant job search and they find
the empolyer themselves or no serious attention is paid to the activities of this field in

social media.
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To conclude, it can be said that for effective recruitment of generation Y it is suitable to
use combined recruitment channels and methods, i.e. topical are those offered by social
media as well as traditional ways. The role of social media has become substantial, but it is
certain that social networks have not set aside other channels of job search and recruitment.
Based on the results of the study, it can be claimed that between the generations there
appeared statistically significant differences among generally used channels as well as
channels preferred for job searching. At the same time there were certain amount of

questions, which, based on the results, did not obtain clear outlines to specific trends.
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LISA1

Lisa 1, Kiisimustik sotsiaalmeedia kasutamise kohta

Hea kirja saaja!

Palun Sinu abi Tallinna Tehnikatilikooli magistritoé raames ldbiviidavas uurimuses, mis
kisitleb sotsiaalmeedia kasutamist t66 leidmise eesmaérgil erinevate pdlvkondade seas.

Uurimuses osalemine voib anda Sulle kasulikku infot kanalite ja allikate kohta, mida
hilisemate todotsingute jaoks kasutada. Iga vastaja panus antud to6sse on olulise
tahtsusega, mille tottu oleksin ddrmiselt tanulik, kui leiad ca 7-10 minutit, et oma arvamust
jagada. Andmeid kasutatakse tiksnes tildistatud kujul.

Kiusimustikule vastamiseks sisene keskkonda: www.connect.ee/uuring/330654398/

Palun vasta hiljemalt 8. detsembriks 2014.

Samuti olen tanulik, kui jagad kutset oma soprade ja tuttavatega.

Sinu osalusele lootma jdddes ja siiralt ette tinades!

Eneli Palloson
TTU Personalitoo- ja arenduse Oppekava magistrant
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Milliseid sotsiaalmeedia rakendusi kasutad tildiselt? Palun mérgi ja vajadusel lisa.
(mitmed vdimalikud vastused)

O OO0 OO OO O0OO0OO0OO0ODO0ODBOO0OOLLOOLOLOOOLOOOO OO OO O OoOO o

O

Facebook
Google+

Rate
Instagram
Twitter
LinkedIn
Skillpages
oDesk

Ello
Odnoklassniki
Vkontakte (VK)
Livejournal
Skype

Viber
Youtube
Vimeo

Vine

Picasa
SlaidShare
Prezi
Pinterest
Flickr
Foursquare
SecondL.ife
Blogid (Blogger/WordPress)
Tumblr.
Eventful
Meetup
MySpace
Tagged
Ask.fm

Muud sotsiaalmeedia rakendused (palun tapsusta): ............

Fi kasuta uldse

Kui tihti kasutad erinevaid sotsiaalmeedia rakendusi?

O O O O O

Iga péaev

Mitu korda niddalas

Kord nédalas

Harvem kui kord nidalas
Ei kasuta tldse
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Arvan, et olen sotsiaalmeedia kasutamisel tarbijakditumise poolest:

o O O O

Pioneer (katsetaja, esmane kasutuselevdtja, uute asjade proovija)

Varajane jirgija (esmane masstarbija, kes ldheb uute asjadega kaasa)

Hiline jargija (vOtab kasutusele siis, kui suurem osa juba tarbib)

Teadlikult mitte jargija, ei kasuta (jd&b truuks vanadele tavadele vOi oma
pohimdtetele)

Hindan sotsiaalmeedia poolt pakutavaid voimalusi

o O O O

Turvaliseks

Pigem turvaliseks
Pigem mitte turvaliseks
Mitte turvaliseks

o

Tookoha otsimise aktiivsuse seisukohalt

O

olen aktiivne toootsija
olen passiivne to0otsija, aga avatud uutele pakkumistele
el tegele todotsinguga ega tunne mingit huvi uute pakkumiste vastu

Sotsiaalmeedia pakub todinfo leidmiseks ja levitamiseks hédid voimalusi

O O O O O

Olen ndus

Pigem olen ndus

Ei oska 6elda (puudub kogemus, et hinnangut anda)
Pigem ei ole ndus

Ei ole ndus (pohjenda oma vastust): ....................

~

Milliseid sotsiaalmeedia rakendusi, tooportaale ning teisi kanaleid kasutad voi oled
varem kasutanud t66vdimaluste kohta info kogumise ja jalgimise eesmargil? Palun
margi ja vajadusel lisa. (mitmed voimalikud vastused)

O O OO OO OO0 OO0 0O o0

Facebook
Instagram
Twitter

LinkedIn
Skillpages

oDesk
Odnoklassniki
Vkontakte (VK)
Youtube
Google+
Foorumid, blogid
CV Keskus (www.cvkeskus.ee)
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0O OO0 OO OO O0OO0OO0OO0OOBO0OO0LOOLLOOLOOLOO OO O OoOo

O

CV Online (www.cv.ee)

CVOK (www.cvok.ee)

GoWorkaBit (https://goworkabit.com/)

EkspressJob (www.ej.ee)

Facebook i sisesed todotsijate ja —pakkujate kommuunid
Kandideeri.ee (http://www.kandideeri.ee/)

Leia.ee (http://www.leia.ee/)

Lisat6o (https://www.lisatoo.ee/)

Toopakkumised.com (http://www.toopakkumised.com/)
Stardiplats.ee (http://www.stardiplats.ee/)

Tood.ee (http://www.t66d.ee/)

Talent.ee (https://www.talent.ee/)

Toobors (http://www.th.eef)

Eures (http://www.eures.ee/)

Ettevotete kodulehed

Otsekontakt ettevotetega

Rahvusvahelised tooportaalid (Monster, CareerBuilder jt)
Sobrad ja tuttavad

Personaliotsingu ja t66jouvahenduse firmad

Ulikoolide karjiiriteenistuse info

Toomessid

Ajalehed ja ajakirjad

Televisioon ja raadio

Tootukassa

Eriala v3i valdkonna pdhine vorgustik

Muud sotsiaalmeedia rakendused, portaalid ja kanalid (palun tipsusta): ..................

Ei ole neist lihtegi kasutanud ega oska ka enda poolt lisada

Milliseid kuni viite todotsingu- ja info kogumise kanalit eelnevast loetelust voi enda
poolt lisatuist pead kogemuse pohjal kdige tulemuslikemaks otsingukanaliteks, mida
kasutaksid ka tulevikus? (mitmed vdimalikud vastused)

Kas tegeled teadlikult oma profiilide (LinkedlIn, Twitter, Facebook, CV-Online jt)
iilesehitamise ja vorgustike loomisega, et olla toopakkujatele ndhtav?

O

Jah
Ei
Vaid siis, kui olen reaalselt t66d otsimas

10.

Millisel kujul eelistad todpakkumist saada? Palun margi kolm peamist ja vajadusel
lisa. (mitmed voimalikud vastused)
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http://www.tööd.ee/
https://www.talent.ee/
http://www.tb.ee/
http://www.eures.ee/

O OO O O O O O O

E-kirja teel

Kone telefoni teel

Kiri Facebook i postkastis

Facebook is soprade jagatud info vahendusel

SMS-iga (sisaldab infot tdiendava teabe leidmise asukohast)
Twitteri sduts (sisaldab infot tdiendava teabe leidmise asukohast)
LinkedIn’i vahendusel

Eriala voi valdkonna spetsiifiline vorgustik

Muu (palun tépsusta) ......

-
-

.Millist  toopakkumisega ldhenemise viisi pead kdige hdirivamaks? (mitmed

voimalikud vastused)

0O O O O O O O 0 Oo

o O

Info E-kirja teel

Kone telefoni teel

Kiri Facebook i postkastis

Facebookis sdprade vahendusel jagatud info

SMS-i teel (sisaldab infot tidiendava teabe leidmise asukohast)
Twitter’i teade (sisaldab infot tdiendava teabe leidmise asukohast)
Kontakt LinkedIn’i vahendusel

Eriala v&i valdkonna pdhise vorgustiku kaudu

Muu (palun tépsusta) .........

Ei pea neist iihtegi hdirivaks
Ei oma kogemust iihegagi neist ega oska lisada enda poolt

12.

Milline t66pakkumise vorm dratab sinus tdhelepanu ja kdnetab enim (s.t kutsub
lahemalt uurima ja rohkem teada saama, avaldab muljet)? Palun mérgi kolm peamist
ja lisa vajadusel kommentaar. (mitmed voimalikud vastused)

O 0O O OO0 OO0 OO 0O O0oOOoOOo

Kuulutus ajalehes voi ajakirjas

Tookuulutus tilikooli infostendil

Kuulutus téoportaalis (CV Keskus, CV-Online jt)

Ettevdtte poolt disainitud isikupdrase kujundusega online kuulutus
Uldine todpakkumise info ettevotte kodulehel

Personaalane po6rdumine e-Kirja teel

Info saamine SMS-i teel

Teade Twitter'i keskkonnas

Sotsiaalmeedia vorgustikus jagatud toopakkumine

Kuulutus eriala voi valdkonna pdhises vorgustikus / foorumis (nt erialaliidud)
Video Youtube’is

Muu (palun tépsusta)........

=
w

. Millist tiilipi seadme/te vahendusel kasutad Interneti igapdevaselt enim? Margi kaks

peamist. (mitmed voimalikud vastused)
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o O O O O

Lauaarvuti

Siilearvuti (laptop)

Nutitelefon

Tahvelarvuti

Muu vastus (palun tipsusta) .........

. Kui omad nutitelefoni, siis milliseid mobiilirakendusi kasutad? Palun margi ja

vajadusel lisa. (mitmed vdimalikud vastused)

0O OO0 OO OO O0OO0OOoOO0OOo0O0o0OO0

o O

LinkedIn

Twitter

Instagram

Youtube

Facebook

Skype

Viber

Kandideeri.ee

Google Search

Google Play

Gmail

Yahoo mail

Muu e-post (t60, 1siklik)
Muu/d, mida pohiliselt kasutad (palun tipsusta) .......

Ei kasuta tihtegi
Ei oma nutitelefoni

15.

Milliseid probleeme / ohte nded v&i oled kogenud sotsiaalmeedia kasutamisel
toootsinguks? (vastus ei ole vajalik)

16.

Milliseid vdimalusi / kasutegureid nded sotsiaalmeedia kasutamisel todotsinguks?
(vastus ei ole vajalik)
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