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Sissejuhatus

Tinapdeval ei palgata inimesi todle ainult todoskuste jdrgi, vaid ka véartushinnangute,
isikupira, tutvusringkonna jt tunnuste alusel. Uheks kiepiraseks voimaluseks neid tunnuseid
kontrollida on ldbi erinevate sotsiaalsete ja professionaalsete vorgustike. Niiteks aitavad
veebipOhised sotsiaalvOrgustikud virbamisprotsessis hinnata, kuidas inimene vOiks
tookollektiivi sulanduda ja ka vastupidi: kandidaadil on lisavOimalus hinnata oma sobivust
ettevottesse (Jones 2010). Antud t66 kontekstis pidasin oluliseks uurida, kuivord
personalijuhid vo6i virbamisega tegelevad juhid teadvustavad ning kuidas kasutavad

veebipohiste sotsiaalvorgustike kaudu loodud voimalusi uute tootajate virbamiseks.

Sotsiaalsete vorgustike rolli inimeste todle virbamisel on uuritud nii USAs kui Euroopas
(Forty-five... 2009, Social... 2010, Annual... 2011). Viimase aasta jooksul on kvantitatiivseid
uuringuid tehtud ka Eestis, kuid neist mitmete tulemusi ei olnud antud t60 kirjutamise hetkeks
veel avaldatud. Seda, et sotsiaalmeedia kasutamine personalitods on muutumas olulisemaks
teemaks, nditasid selgelt antud teema esmakordne liitmine Euroopa kdige ulatuslikumasse
HR-uuringusse (Puss 2011) ning Eesti Personalitoéé Arendamise Uhing PARE
konverentsiprogrammi  aprillis 2011 (Eesti... 2011). Eesti ei ole veebipohiste
sotsiaalvorgustike kasutamist personalitoos vidga palju uuritud, kuid kédesolev bakalaureuset6o

on samm ldhemale selle liinga tditmisel.

Varasemalt on Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis kirjutatud
mitmeid teadustoosid sellistel teemadel nagu noorte enesepresenteerimine sotsiaalvorgustikus
Rate.ee (nt Siibak 2006, Murumaa 2006, Siibak 2007, Miljan 2007, Proosa 2009). Kaitstud on
ka moned bakalauresetéod Facebooki ja Orkuti kasutamisega seotud teemadel (Lamp 2009,
Aug 2010) ning sotsiaalse kapitali kogumisest sotsiaalsete vOrgustike veebikeskkondades
(Mangus 2010). Lisaks on wuuritud personalijuhtide internetikasutust (Hidrma 2009).
Konkreetsemalt veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamist tootajate virbamisel, millele antud

t60 keskendub, pole mulle teadaolevalt varasemalt Eestis késitletud.

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmirgiks oli vilja selgitada, kuidas virbamisega tegelevad
inimesed Eestis kasutavad veebipohiste sotsiaalvorgustike kaudu loodud vdimalusi tootajate
viarbamiseks. Toos uurisin, millist infot t6oandjad oma potentsiaalsete tootajate kohta leida
soovivad ning millistest keskkondadest seda infot eelkdige leida proovitakse. Samuti

analiilisisin t60s, milliseks hindavad todandjad veebipOhiste sotsiaalvOrgustike kasutamise



voimalusi ja perspektiivikust ning milliseid ohte ndhakse antud sotsiaalvorgustike kasutamisel
virbamisprotsessis. Seega aitab kéesolev bakalaureuset60 paremini mdista veebipohiseid
sotsiaalvOrgustikke kui ,,moodsaid” vahendeid véarbamisprotsessis ning loodetavasti pakub see

huvi nii teemaga teoreetiliselt kui praktiliselt tegelevatele isikutele.

Andmete kogumiseks viisin ldbi iiheksa semistruktureeritud informandi-intervjuud
inimestega, kes puutuvad oma t60s kokku personali vdrbamisega. Empiirilise materjali

analiiisimisel kasutasin kvalitatiivset cross-case tekstianaliiiisi meetodit.

Antud bakalaureusetod koosneb neljast suuremast osast, millest esimeses toon vilja
teoreetilised ja empiirilised ldhtekohad, teises kirjeldan meetodit ja valimit, kolmandas
presenteerin tulemusi ning neljandas osas annan iilevaate uurimistulemuste pohjal tehtud

jareldustest ja esitan diskussiooni.

Inspiratsiooni ja koostdo eest olen tidnulik juhendaja Andra Siibakule.



1. Teoreetilised ja empiirilised lihtekohad

Teoreetiliste ja empiiriliste ldhtekohtade peatiikis késitlen koigepealt vorguiihiskonna
moistega seonduvat, seejdarel annan pogusa lilevaate veebipOhise sotsiaalse tarkvara ja
vorgustike temaatikast ning viimaks tutvustan niiansse, mis puudutavad sotsiaalvorgustike

kasutamist tootajate virbamisel.

1.1. Vorguiihiskond

Manuel Castellsi (2000) sonul méngisid vorgustikud suurt rolli juba industriaaliihiskonnas,
kuid need muutusid veelgi olulisemaks 1970-90ndatel aastatel, mil toimus majanduslik
restruktureerimine. Tootmisprotsesside {imberkorraldamisel védhenes vajadus lihtsamate
tookohtade jarele ning uute vorgustikukesksete firmade tekkimisega muutus vajalikuks
kvalifitseeritud, kohanemisvoimeline ja iseseisev t66joud (Castells 2000: 224). Nii moodustus
tugevalt globaliseerunud vorgustikumajandus, mille alustalaks on kommunikatsiooni-

vahendite areng (Pintér 2008).

Van Dijki (2001) késitluses viitab vorguiihiskonna kontseptsioon informatsiooni todtlemise ja
vahetamise vormile, kus itha enam suhteid korraldatakse sotsiaalsete- ja meediavorgustike
kaudu. Vorguiihiskonna keskmes on indiviid, kes on vorgustike kaudu iihendatud nii
globaalselt kui lokaalselt ehk ,,glokaalselt” (Dijk 2001). Sellist iihendatust véimaldavad
vorguiihiskonna digitaalsed kommunikatsioonikanalid, mis on interaktiivsed, kuid samas ei
ole fiitisilise asukohaga seotud. Niiteks Burnett (2003) tdi vilja, et tidnu interneti levikule on
tanapédeval vOimalik informatsiooni saata samaaegselt iile kogu maailma. Pohimatteliselt ei
ole vahet, kas edastada e-kiri oma naabermaja tuttavale voi teisel pool maakera paiknevale
tookaaslasele, mistdottu voib  Oelda, et just tidnu interneti arendamisele on

globaliseerumisprotsess voimalikuks saanud (Burnett 2003).

Molnaéri (2008) sonul on kommunikatsioonitehnoloogilisi voimalusi aina rohkem uuritud ning
joutud selgusele, et internet isoleerib kasutajaid tavapirastest sotsiaalsetest vorgustikest.
Samas on tehtud uuringuid, mis on ndidanud, et veeb toetab sotsiaalset interaktsiooni ning
aitab sdilitada olemasolevaid suhteid (Molnar 2008). Niaiteks Wellman (2001) koos oma
kolleegidega leidis, et internet suurendab mirgatavalt sotsiaalse kapitali osalust. Uks pdhjusi
selleks voib olla veebipohise suhtlemise lihtsuses, kus koikide sOprade, tookaaslaste voi

tuttavatega on voimalik suhelda tasuta ning endale sobival ajal ja kohas. Puudub vajadus



eraldi kokkusaamisteks ning ka teises riigis asumine ei ole takistuseks. Samuti on néditeks neid

inimesi, kellega igapédevaselt vihem suheldakse, lihtsam vOrgustiku vahendusel kitte saada.

Putnami (2008) jérgi kujutab sotsiaalne kapital endast inimestevahelisi vorgustikke, mis tdnu
vastastikusele seotusele ning usaldusele holbustavad koostood nii individuaalsel kui
kollektiivsel tasandil. Sotsiaalne kapital voib avaldada modju kogukonnale laiemalt néditeks
siis, kui inimene osaleb poliitikas vdi kodanikuiihenduste t60s. Tavalisem on siiski
inimestevaheliste vOrgustike kaudu loodav isiklik kasu (Putnam 2008). Naiteks on
Granovetter (1973), Fischer (1992, viidatud Putnam 2008 kaudu) ja Putnam (2008) vilja
toonud, et sotsiaalsed vorgustikud tulevad kasuks t60 leidmisel. Sealjuures on Robert D.
Putnam (2008: 18) oma raamatus ,,Uksi keeglisaalis” tabavalt vélja toonud, et ,,enamik
inimesi leiab oma t6dkoha tidnu neile, keda nad tunnevad, mitte tinu sellele, mida nad teavad”
viidates sellele, et ambitsioonikamad toootsijad toetuvad peamiselt sotiaalsele, mitte
inimkapitalile. Kuna inimene on sotsiaalne olend, ei ole selles midagi imelikku — ikka on
parem votta toole keegi, keda teatakse voi soovitatakse kui tdiesti vooras inimene. Nii on ka

Eestis levinud fraas ,,t60d saama tutvuste kaudu”.

Loodud on tarkvaralahendusi (sotsiaalne tarkvara), mille abil saavad kasutajad iile kogu
maailma omavahel suhelda ja oma sotsiaalset kapitali internetis arendada. Tegemist on
funktsionaalsete ja paljude vOimalustega keskkondadega. Web 2.0 kasutusele votmine on
vOimaldanud paremat koostddd inimeste vahel ning aidanud kaasa virtuaalsete kogukondade

tekkele rohkem kui eales varem (Molnar 2008).

Jargmisena annan iilevaate virtuaalsete kogukondade moodustumisest.

1.1.1. Virtuaalsed kogukonnad

Iga inimene saab luua sotsiaalseid suhteid teiste inimestega — seda nii nidost-ndkku kui ka
interneti vahendusel. Vastavalt Turneri (1982, viidatud McKenna et al 2005 kaudu) sotsiaalse
identiteedi mudelile on meie-tunne ehk kokku kuulumise tunne see, mis paneb inimesi gruppe
moodustama. Intereneti levikuga on tekkinud voimalus kanda sotsiaalsed suhted ja grupid iile
veebikeskkonda, et moodustada virtuaalseid kogukondi. Seda tendentsi soodustab asjaolu, et
sotsiaalne interaktsioon ja grupi funktsioneerimine internetis toimib paljuski sarnaselt nagu

silmast-silma kohtumisel: vastavalt tekkinud normidele ja reeglitele (McKenna et al 2005).



Niiteks esineb McQuaili (2003) sonul virtuaalsetel kogukondadel selliseid ,reaalse
kogukonna tunnuseid, nagu interaktsioon, iihine eesmirk, identiteedi- ja kuuluvustunne,
mitmesugused normid ja kirjutamata reeglid,” mida vOib saavutada osalejate tagasiliilkkamist

vOi viljaarvamist kasutades (McQuail 2003: 120).

Seda, et inimesed teevad internetis samu asju nagu tavaelus, nditasid Howard Rheingoldi
(1993) uuringud. Tuginedes esimesele virtuaalkogukonnale WELL leidis ta, et inimesed
saavad suhelda, teha &ri, vahetada teadmisi, leida sOpru, méngida jpm ilma fiiiisilist keha
kasutamata. Selliste reaalsete tegevuste ldbiviimine interneti kogukonnas voib olla niivord

atraktiivne, et tekitab inimestes isegi sdltuvust (Rheingold 1993).

Samas on sellist 1dhenemist ka palju kritiseeritud. Néiteks Fernbacki ja Thompsoni (1995)
arvates ei ole veebipohised kogukonnad inimeste jaoks nii suure tdhtsusega:
virtuaalkogukondadega vodidakse liituda ning nendes silma hakata kiiresti, kuid sama kiiresti

voidakse sealt kaduda. Seega ei saa neid kooslusi viga piisivateks pidada.

Lisaks on Van Dijk (2001) vilja toonud, et virtuaalsed kogukonnad ei saa kunagi piris
asendada traditsionaalseid kogukondi. Kiill aga vdivad reaalne ja virtuaalne sotsiaalne kontakt
tiksteist tugevdada. Nii ongi mitmete tavakogukondade korvale tekkinud paralleelselt
internetipdhised kogukonnad (Dijk 2001). Ka Lindlof ja Schatzer (1998, McQuail 2003: 120
kaudu) leidsid, et virtuaalse kogukonna eksisteerimise aluseks on pigem arvuti vahendatud

kommunikatsiooni vélistest allikatest périt tihised huvid voi eesmaérgid.

Reaalelulistest sugemetest hoolimata on Rafaeli et al (2005) jirgi virtuaalsetes gruppides
osalemine ebasiimmeetriline: vaid vidike osa inimestest osaleb aktiivselt, seejuures kui
tilejddnud osalejad on passiivsed vastuvotjad. Viimast kinnitavad erinevad uuringud, mille
jargi kiib sotsiaalsetes vorgustikes no varitsemas vOi luuramas (lurking) 90% (Katz 2003,
viidatud Rafaeli et al 2005 kaudu; Mason 1999, viidatud Rafaeli et al 2005 kaudu) kuni 50%
inimestest (Nonnecke & Preece 2000; Soroka et al 2003). Sellise teguviisi pohjused vodivad
olla tingitud isikuomadustest vOi austusest teiste inimeste aja ning tdhelepanuvoime vastu,
samuti vOib sellise luuramise pdhjuseks pidada mure privaatsuse pérast (Rafaeli et al 2004).
Viimane on eriti oluline, sest vorreldes tavakogukondadega on virtuaalsed kogukonnad

ligipddsetavad ja avatumad ning internetti jidvad maha virtuaalsed jiljed (McQuail 2003).

Kaoigest hoolimata on virtuaalsed kogukonnad laialt levinud. Nende eksisteerimise aluseks on

interneti diskussioonigrupid, virtuaalsed jututoad, veebipohised sotsiaalvorgustikud, blogid,



foto ja video jagamise veebilehed ning nende omavahelise kombineerimise tagajirjel tekkinud

teised sotsiaalsed tarkvarad (Kincsei 2008).

Jargmises alapeatiikis tutvustan sotsiaalset tarkvara iildisemalt ning annan iilevaate praeguse
aja populaarseimatest virtuaalsete kogukondade moodustumise platvormidest ehk

veebipOhistest sotsiaalvorgustikest.

1.2. Veebipohised sotsiaalsed tarkvarad ja vorgustikud

Kuigi sotsiaalne tarkvara loodi 1990-ndate alguses, on see alles hiljuti oma tdelise tdhenduse
saanud ning moiste defineerimine on muutunud monevorra tdpsemaks (Molnar 2008).
Sotsiaalseks tarkvaraks nimetab Molnar (2008) tarkvara, mis voimaldab inimestevahelist
koostddd ja omavaheliste vOrgustike moodustamist ning soodustab enese viljendamist,
sotsiaalset interaktsiooni ja tagasisidet. Sealjuures on oluline, et sotsiaalne tarkvara
vOimaldaks inimestevahelist struktureeritud suhtlust, kus arvamused oleksid vahendatud
tsentraliseeritud voi isereguleeruval viisil nii iilalt-alla kui ka alt-iiles (Coates 2003, viidatud
Molnar 2008 kaudu). Selliste sotsiaalse tarkvara nédidetena on Molnédr (2008) vélja toonud
erinevad veebipohised sotsiaalvorgustikud (nt Facebook ja Orkut), blogid (nt LiveJournal ja
Blogger), tag imiseks ehk jdrjehoidjate kasutamiseks moeldud tarkvara (nt del.icio.us ja Digg)
ning fotode-videote jagamiseks moeldud portaalid (nt YouTube ja Flickr), mis ko&ik
voimaldavad pakkuda sarnaste tunnustega teenuseid. Olulisemateks sarnasusteks on jirgmised
vOoimalused: luua sisu kasutajate endi poolt, graafiliselt presenteerida kasutajate omavahelisi
seoseid, suhelda avalikul platvormil ja kasutajate kéitumist pidevalt monitoorida (Molnar

2008).

Molnar (2008: 75) rohutab, et ,,sotsiaalne tarkvara saab efektiivselt funktsioneerida vaid siis,
kui see peab silmas sotsiaalset konteksti (nt grupi suurust), kus kasutatamiseks see on
loodud”. Kui sotsiaalset tausta silmas peetakse ja valitakse sobivaim sotsiaalne tarkvara, siis
voib suhtlus veebipohistes sotsiaalvorgustikes olla lisna sarnane suhtlusega reaalses elus ehk

tavavorgustikes (Molnér 2008).

Lister et al (2003/2009) toovad vilja, et veebipohiste sotsiaalvorgustike edu aluseks on see, et
nende kasutajatel on vOimalus veebi iile tuua reaalelus juba eksisteerivad suhted ja

kogukonnad, mis omakorda vilistab anoniilimsuse. Isegi kui internetis on voimalik luua



endale teine nédgu, siis veebipohiseid sotsiaalvorgustikke peetakse pigem kohtadeks, kus saab

ise oma asju avaldada (Lister et al 2003/2009).

Samuti toid boyd ja Ellison (2007) vilja sarnasuse reaalse eluga, sest mitmete suuremate
veebipoOhiste sotsiaalvorgustike liikkmed ei ole seal pohieesmirgiga uusi tuttavaid otsida, vaid
selleks, et suhelda nende inimestega, keda nad juba teavad ehk kes on reaalelus juba nende
sotsiaalvOrgustiku litkmed. Nad defineerisid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke kui:
,veebipohised teenused, mis voimaldavad indiviididel 1) luua olemasoleva siisteemi raames
avalik voi osaliselt avalik profiil; 2) moodustada seoseid teiste kasutajatega, kellega neil on
tihiseid tutvusi; ning 3) vaadata ja iile viia enda tutvused ning siisteemi kaudu loodud teiste
inimeste tutvused” (boyd & Ellison 2007). Omamoodi vodiks seda vorrelda moodsa
telefoniraamatuga, kus lihtsalt nime ja numrbi asemel on vdimalik niha teise inimese profiili
(sageli koos piltide, tegevuste ja mdtetega), votta iihendust ning avastada iihiseid tuttavaid.
See, mis kunagi tuli vilja juhuslikult vestluste voi kokkusaamiste kdigus, on niiiid veebis

hallatav ja ndhtav.

Seega on veebipdhised sotsiaalvorgustikud ennekdike personaalsed vorgustikud, mis on
inimese keskselt iiles ehitatud, mitte tema hobidest voi huvialadest ldhtuvalt, nagu seda on

foorumid vms (boyd & Ellison 2007; Lister et al 2003/2009).

Inimesed osalevad veebipohistes vorgustikes erinevatel pohjustel, nagu tegevuste, eelistuste ja
informatsiooni jagamine, samasuguste huvidega inimestega tutvumine, enese viljendamine ja
muu tegutsemine (Albrechtslund 2008; Weber 2009, viidatud Mustonen 2009 kaudu).
Erinevate eesmirkide elluviimiseks saavad inimesed moodsate sotsiaalvorgustike abil
omavahel teksti, audio-ja videofaile vahetada ning rddkida nii privaatselt kui ka avalikult,
kusjuures koik, kellele on lubatud ligipéids, saavad samaaegselt lugeda, kuulata, vaadata ning
anda tagasisidet (Dijk 2001). Seega on samaaegselt voimalik suhelda ja infot edastada
praktiliselt kogu tutvustringkonnale (vorgustikule). Seega, iihest kiiljest on suhtlus ldinud
inimeste vahel vidhem personaalsemaks, kuid teiselt poolt on tekkinud voimalus suhelda
korraga paljude inimestega ja teiselt poolt on sotsiaalsete vOrgustike areng pigem samm

personaalsuse suunas (vorreldes niiteks tavapérase e-kirjaga).

Nendel, kes aktiivselt toimetavad veebipOhistes sotsiaalvorgustikes, on 1idbi selle kanali
mitmeid voimalusi enese tutvustamiseks laiale avalikkusele, millest annan iilevaate jirgmises

alapeatiikis.



1.2.1. Enesepresenteerimise voimalused veebipohistes sotsiaalvorgustikes

McQuail (2003: 120) on vilja toonud, et ,,arvuti vahendatud kommunikatsioon pakub sageli
voimalusi selliseks motiveeritud ja interaktiivseks kommunikatsiooniks, mida pole voimalik
leida massimeediast ega vahetust fiilisilisest keskkonnast”. Seega on infoiihiskonnas
enesepresenteerimise voimalused laiemad kui kunagi varem. Internet voimaldab isiku imagot
konstrueerida erinevatel viisidel, nditeks kasvoi isikliku kodulehekiilje, blogi voi
sotsiaalvorgustiku profiili kaudu. Sellist eneseturundamist kutsuvad Beal ja Strauss (2008) ka
personaalseks brindinguks. Patricia Wallce (1999/2002: 29) rohutab esmamulje tekkimisel
vorgupersooni rolli just seetOttu, et ,jiha enam toetutakse esimeste kontaktide puhul
elektronkirjadele, veebisaitidele ja vestlusfoorumitele ning iiha vihem telefonile, kirjadele voi

silmast silma vestlusele”.

Kuna internetis on eneseviljenduse voimalused piiratumad kui reaalses elus, on mitmed
autorid (nt Rheingold 1994; Jones 1997, viidatud McQuail 2003 kaudu) olulise aspektina
vilja toonud, et internetis peidavad inimesed ennast tihti maski taha, varjavad enda kohta
mingit infot vOi isegi petavad. Varasemad uuringud juba telefoni kasutusele votmise
algusaegadest on ndidanud, et silmast-silma suhtlemisel on suurem tdendosus saada
vettpidavat infot teise inimese kohta (Rafaeli et al 2005). Lisaks sonadele voi hiiletoonile on
oluline inimest ja tema kehakeelt niha, sest ka see on oluline info allikas, mis Goffmanni

(1959/1990) sonul toimub suures osas mitteteadlikult.

Kuna virtuaalne suhtlemine vdimaldab enda kohta anda vidhem sotsiaalseid vihjeid kui
silmast-silma suhtlemine, siis on Albrighti (2001) jargi tdenéoline, et isiklikku infot antakse
edasi valikuliselt. Virtuaalne enesepresenteerimine voib viia eksiteele, sest kui sotsiaalseid
vihjeid on véhe voi need on puudulikud, siis kasutab teine pool enda kujutlusvéimet, et liinki

tdita (Albright 2001).

Liabiviidud uuringud néitavad, et virtuaalmaailmas piitiavad inimesed pigem teistele head
muljet jatta ning varjata infot, mis voiks neid halvast kiiljest ndidata (Wallace 2002; Walther
& Burgoon 2002, viidatud Rafaeli et al 2005 kaudu). Ka mainekujunduse teooria isa Erving
Goffman (1959/1990) uskus, et igaiiks kasutab vastavalt oma motiividele mingit taktikat, et

ndidata end selles valguses, mida antud olukorras vOi kontekstis sobivaks peavad. On
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loomuliki, et endast soodsa mulje jitmiseks ndhakse vaeva ja kulutatakse palju aega (Wallace

2002: 48).

Veebipohiste sotsiaalvorgustike puhul on uuringud siiski nédidanud seda, et peamiselt on
tegemist tdese enesepresenteerimisega. Niiteks Back er al (2010) leidsid USA ja Saksamaa
tudengeid ja nende Facebooki elu korvutades, et kasutajate profiilid véljendavad pigem nende
omaniku tegelikku persooni ja iseloomu, kui et soovitakse petta. Blumer (2010) pdhjendab
realistlikku enesepresenteerimist sellega, et kuna sotsiaalvOrgustike liitkmed jagavad enda
kohta kdivat infot korraga suure hulga inimestega, siis mirgatakse vale info esitamist
koheselt. Lisaks voimaldavad veebipohised sotsiaalvorgustikud koguda teiste inimeste kohta
informatsiooni (profiiliinfo, fotod, sOprade arv vms) isegi ilma nendega iihendust vGtmata voi
luba kiisimata (Blumer 2010). Blumer (ibid) toob siinkohal vilja, et kuigi konto omanik voib
profiili ndgemist piirata (privaatsussitted), ei saa veebipOhiste sotsiaalvorgustike puhul
radkida totaalsest anoniilimsusest. Seda vélistab juba sotsiaalsete vorgustike olemus, sest
nende idee ongi tuua reaalmaailma suhted iile veebikeskkonda ning vOimaldada internetis

loodud uusi suhteid edasi arendada nidost-ndkku (Blumer 2010).

Niiteks leidis Blumer (2010), et professionaalsema suunitlusega vorgustikes, nagu LinkedIn,
on tdoendolisem, et kasutatakse oma tegelikku nime, mitte presudoniiiimi. Seevastu Facebooki
peetakse privaatsemaks ning valenimede ja hiiidnimede kasutamise tdendosus on suurem

(Blumer 2010).

Jargnevas alapeatiikis annan tdpsema iilevaade Facebookist ja LinkedInist ning teistest

eestlaste hulgas populaarseimatest veebipdhistest sotsiaalvorgustikest.

1.2.2. Populaarseimad veebipohised sotsiaalvorgustikud eestlaste hulgas

DreamGrow internetiturunduse agentuuri tegevjuhi Priit Kallase (2009) hinnangul oli
novembris 2009 sotsiaalsete vorgustike kasutajaskond ja populaarsus Eestis jirgmine:
Rate.ee: 386 000 ja vdhenes; Orkut: 120 000 ja vidhenes; Facebook: 103 000 ja kasvas;
LinkedIn: 5000-10000 inimest.

Alexa.com reitingulehe andmetel oli 2011. aasta jaanuariks olukord Eestis muutunud. Top
100 kiilastatavama kodulehe hulgast vdis leida Facebooki 2. kohalt, Rate Suhtlemisportaali
20. kohalt, Orkuti 26. kohalt ja LinkedIn'1 68. kohalt. Kolm kuud hiljem ehk aprilliks 2011 oli
Facebook endiselt 2. kohal, kuid Rate oli kukkunud 30. kohale, LinkedIn oli tdusnud 42.
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kohale, Orkut oli langenud 69. kohale (Alexa.com 2011). Nii nagu Priit Kallas (2009)
ennustas, oli Rate Suhtlusportaali ja Orkuti populaarsus vdhenenud vorreldes Facebooki ja

LinkedIniga.

Lisaks on oluline vélja tuua sotsiaalvorgustik-mikroblogi Twitter, mis oli 2011. aasta
jaanuaris 22. kohal, ning venekeelsetest sotsiaalvorgustikest V Kontakte, mis oli 26. kohal, ja

Odnoklassniki, mis oli 28. kohal (Alexa.com 2011).

Antud statistikast ldhtuvalt olen kéesolevas to0s vaatluse alla votnud Eestis koige
populaarsema veebipOhise sotsiaalvorgustikku — Facebooki ning spetsialiste {ihendava

vorgustiku — LinkedIni, mis antud t66 kontekstis omavad suuremat téhtsust.

Sotsiaalne vorgustik Facebook

Facebook on iiks tuntumatest sotsiaalvorgustikest, mis iihendab nii sdprade kui ka kolleegide,
koolikaaslaste ja tuttavate ringi. Sajad miljonid inimesed iile maailma kasutavad Facebooki, et
sOpradega kontakti hoida, laadida iiles piiramatus koguses fotosid, postitada linke ning dppida

uusi tuttavaid paremini tundma.

Facebook sai alguse 2004. aasta veebruaris Harvadist ning levis kdigepealt iilikoolide vahel.
Laiemasse kasutusse ldks Facebook hiljem, alates 2006. aasta septembrist avati
registreerimine ning Facebook hakkas suure kiirusega populaarsust koguma esmalt Kanadas,
UK-s ja teistes ingliskeelsetes riikides ning 2008. aastal avati Facebook prantsuse-, hispaania-
ja saksakeelsena. Pracguseks on Facebookil enam kui 500 miljonit aktiivset kasutajat iile

maailma (juuli 2011 seisuga) ning ettevottes on tootajaid enam kui 2000 (Facebooki... 2011).

Facebookis on vdimalik kasutada kahte pohilist funktsiooni: kodulehte ja profiili. Koduleht
voimaldab hoida ennast kursis sOprade-tuttavate voi ettevotete uudisvoo ja uuendustega.
Profiil nditab kasutaja kohta sellist infot, mida ta on otsustanud teistega jagada ning see
kujutab endast iilevaadet huvialade, hariduse ja t60 kohta ning kontaktinfot. Peamised
rakendused, mida sealjuures saab kasutada on fotod, iiritused, videod, grupid ja lehekiiljed.
Lisaks saavad inimesed omavahel online’is vestelda, saata personaalseid sonumeid (meili

rakendus), seinale postitusi teha, staatust uuendada jms (Facebooki... 2011).

Facebooki algne idee oli iihendada koolikaaslasi, seejarel koiki inimesi iile maailma, et

tuttavad ja sobrad saaksid kursis olla liksteise tegemistega. Praecguseks on tavakasutajate ehk
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eraisikute korvale tekkinud teine suurem riihm kasutajakontosid, sealhulgas organisatsioonid
ja ettevotted, kes on hakatud kasutama Facebooki teistel eesmirkidel (Kalda 2010). Facebooki
keskkond on suhteliselt lihtne ja usaldusvédrsust lisab see, et tavakasutajad on iildjuhul
kasutajakonto registreerinud isikliku nimega. Lisaks on vdimalik hallata infot, mis on

kasutajakontol avalik ja kellele see avalikult niha on (Facebooki... 2011).
Sotsiaalne vorgustik LinkedIn

LinkedIn on {iiks suurimaid professionaalseid suhtlusvorgustikke, mis on eelkdige
drisuhtlusele orienteeritud, koondades samal ajal sopru ja tuttavaid, endisi ja praegusi kolleege
ja (iili)koolikaaslasi. LinkedInis on loodud head vdimalused t66- ja drivoimaluste otsimiseks,

samuti potentsiaalsete uute tootajate leidmiseks.

LinkedIn loodi 2002. aasta 16pus, kéivitati ametlikult 2003. aasta mais ning on tdnaseks enam
kui 1000 inimesele (jaanuar 2011 seisuga) t66d pakkuv globaalne ettevote. LinkedIni
kasutajate hulk iiletas 2011. aasta alguses 100 miljoni piiri ning kasutajaid on rohkem kui 200
riigis. LinkedIni kasutajaskonnast veidi alla poole on pirit Ameerika Uhendriikidest ning

rohkem kui 20 miljonit Euroopast (LinkedIni... 2011).

LinkedIni (2011) statistika andmetel olid 2010. aastal kdik Fortune listi ettevotete juhtivate
tootajate profiilid LinkedInis olemas. Seega voib LinkedIni pidada vorgustikuliikmete poolest

tiheks rikkamaks sotsiaalvOrgustikuks.

Kaks peamist kasutusvaldkonda, mida LinkedIn ettevitetele voimaldab, on esiteks: klientide
leidmine, mis toimib peamiselt 1dbi reklaamide ja internetiturunduse, ja teiseks: tOotajate
leidmine, mille raames pakutakse teenuseid ja otsingumootoreid talentide leidmiseks,
karjddrilehe loomiseks, tookuulutuste postitamiseks jms. Teiselt poolt vaadates tdhendab
LinkedInis olemine vOimalust saada toopakkumine voi vajalik kontakt. Tavakasutajatele
pakutakse voimalusi luua oma profiil, hoida kontakte oma kolleegide ja sdopradega ning leida

eksperte, ideid ja voimalusi (LinkedIni... 2011).

Vorreldes Facebookiga meenutab LinkedIni kasutajaprofiil rohkem CV-d presenteerides infot,
kus inimene on Oppinud, kus ja kellena todtanud, mida teinud ja saavutanud, milline on

kogemus, huvialad. LinkedIni pakub ka voimalust kiisida teistelt kontaktidelt soovitusi.

Jirgmises peatiikis tutvustan virbamise moistet ning annan iilevaate, kuidas on

virbamisprotsessis kasutatud sotsiaalvorgustikke.
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1.3. Tootajate viirbamine ja sotsiaalvorgustikud

Agu Vahur (2007: 19) toob raamatus ,,Tohus virbamine. Kuidas leida héid tootajaid” vilja, et
,varbamisprotsess koosneb kahest poolest: otsingust ja valikust”. Traditsiooniliselt

nimetatakse neid varbamise etappe virbamiseks ja valikuks.

Mitmed personaliteooriate autorid (Byars & Rue 1991; Bratton & Gold 2003; Tiirk 2005) on
leidnud, et virbamine on protsess, mille kdigus leitakse vabadele tookohtadele hulk sobivaid
kandidaate. Lisaks on viérbamisel oluline, et ,meelitatakse ligi kandidaate, kellel on

organisatsiooni eesmirkide teostamiseks sobivad voimed ja hoiakud” (Ivancevich 1992: 25,

viidatud Tiirk 2005: 103 kaudu).

Kulno Tiirk (2005) toob oma teoses ,Inimressursi juhtimine” vilja, et uute tooOtajate
viarbamine vOib toimuda nii organisatsiooni/ ettevotte seest kui véljast ning vastavalt sellele
valitakse vérbamiskanalid. Virbamise eesmirgiks ei ole mitte maksimeerida kandidaatide
arvu, vaid leida sobivad toootsijad (Tiirk 2005). Byars ja Rue (1991) peavad oluliseks kaasata
virbamisprotsessi ka olemasolevad tootajad, kes kas suuliselt voi muude juhiste alusel
toopakkumise infot levitaksid. Selline infolevitamine voimaldab edasi anda tdpsemat ja

usaldusvéirsemat teavet tboandja ja ametiposti kohta (Tiirk 2005).

Kui tookohale on kandideerinud optimaalne hulk kandidaate, siis tehakse kaalutletud valik
ehk olemasolevatest kandidaatidest valitakse vilja inimene/ inimesed, kes kdige paremini
voiks(id) sobida antud ametikohale (Byars & Rue 1991; Bratton & Gold 2003; Tiirk 2005).
Kulno Tiirgi (2005) sonul tehakse seda vastavalt valikumeetoditele, nagu CV,
motivatsioonikiri, soovitused, intervjuu, taustauuring. Viimase (taustauuringu) raames
kontrollitakse iile kandidaadi poolt esitatud andmeid ning otsitakse asjassepuutuvat lisainfot
(Tirk 2005). Kuna taustauuring puudutab kandidaadi isikuandmeid, siis on see seadustega
reglementeeritud tegevus, mis enamasti eeldab kandidaadi ndusolekut voi tema eelnevat

informeerimist (Tiirk 2005).

Agu Vahuri (2007) jirgi on koige lihtsam viis taustauuringut teha otsides kandidaadi kohta
infot avalikest allikatest, nditeks otsingumootoritest, kinnistest andmebaasidest voi
kolmandate osapoolte kédest. Eesmérgiks on rohkem teada saada toootsija senise kditumise ja

hoiakute kohta (Vahur 2007).
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Kuna ettevotted/ organisatsioonid erinevad iiksteisest suuruse, eesmirkide ja toojouvajaduste
osas, tuleb neil vilja tootada endale sobiv virbamise ja valiku strateegia (Tiirk 2005). Selle
loomisel ja elluviimisel méngivad rolli nii tootajad, keskastmejuhid kui personalitdotajad

(Alas 2005).

Agu Vahur (2007) rohutas oma teoses ,, Tohus viarbamine. Kuidas leida hiid tootajaid”, et
erineva suurusega ettevotetes on virbamistegevuse korraldus véga erinev. Niiteks tdi ta
vilja, et suurtes ettevotetes (500+ tOotajat) on varbamistegevus igapidevane pohiprotsess:
,»10% t00jou voolavuse juures tdhendab tuhande tootajaga firma jaoks saja uue todtaja
viarbamist aastas” (Vahur 2007: 22). Seetottu on suurettevotetes eraldi personaliosakonnad
ning mitmel pool on vérbamise jaoks loodud isegi eraldi virbamisele orienteeritud alliiksus
(Vahur 2007). Seevastu keskmise suurusega ettevotetes (50-500 tootajat) on
virbamistegevuse korraldus juba viiksem: ,kui arvestada keskmiseks t60jou voolavuseks
10% ja ettevotte suuruseks 200 tootajat, peab keskmise suurusega firma vidrbama 20 uut
inimest aastas” (Vahur 2007: 26). Seda ei ole nii palju, et oma personaliosakonna loomine
otseselt dra tasuks ning kogu todga peab tihti hakkama saama iiks kuni kolm inimest, kes
vajadusel saavad varbamisprotseduuridesse kaasata ka ettevotte (keskastme) juhid (Vahur
2007). Viikeettevottes (alla 50 tootaja) esineb virbamist harvem: ,,30 tootajaga firmas to6jou
voolavusega 10% vérvatakse kolm inimest aastas” (Vahur 2007: 28). Seetottu puuduvad
vidikefirmades kindlad vérbamisrutiinid ja personalijuhi kohustused on kas jagatud voi

nendega tegeleb tegevjuht vastavalt oma kogemustele ja tdekspidamistele (Vahur 2007).

Vahur (2007) tdi olulise aspektina vilja ka selle, et védrbamine soltub ametikoha
valdkonnast. Niiteks tehnoloogiapersonali virbamine voib olla teiste erialade esindajate
leidmisest keerulisem ja nduab seetdttu teistsugust ldhenemist: tavapéraste interneti
toopakkumiskuulutuste asemel tuleks aega investeerida pigem erialafoorumites ja jututubades
(Vahur 2007: 113). Lisaks tasuks selles valdkonnas proovida tootajaid otsida olemasolevate
tootajate isiklike kontaktide ja vOrgustike abil, sest eriti just IT-valdkonnas on paljud inimesed

omavahel tuttavad (Zilensk 2007, viidatud Vahur 2007 kaudu).

Eriti just IT alal, aga ka muudes valdkondades méngib heade to6tajate ligimeelitamisel olulist
rolli tovandja brind. Vahur (2007) toob peamise pohjusena vilja selle, et inimese tookoht

annab talle olulise osa staatusest ja identiteedist.
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Tooandja brindi on esimeste teoreetikute hulgas defineerinud Tim Ambler ja Simon Barrow
(1996, viidatud Backhaus & Tikoo 2004: 502 kaudu), kes kirjeldasid tddandja brindi kui
,varbamisel pakutud funktsionaalsete, majanduslike ja psiihholoogiliste kasude komplekti,
mida seostatakse virbava ettevottega”. Backhaus ja Tikoo (2004) sdnul on todandja briandi
eesmargiks konkurentsisituatsioonis vérvata ja hoida parimaid voimalikke tootajaid. Kui
tootajad tunnevad ennast organisatsiooniga rohkem seotud, on suurem tdenédosus, et nad
jadvad ettevottesse ka siis, kui tingimused muutuvad halvemaks voi konkurendid teevad

ahvatlevaid pakkumisi (Backhaus & Tikoo 2004).

Lisaks tooandja bridndile mingib sobiva personali leidmisel rolli ka todotsija sotsiaalne
kapital, mis vdib suurendada vdimalust saada igapdevase suhtluse kdigus paremat infot
toovoimaluste ning kandideerimisel ka todkoha kohta (Lin & Ao 2008). Tooéandjad soovivad
korgematele ametikohtadele palgata inimesi, kel on védrtuslikum suhtevorgustik, et see hiljem
ettevotte heaks toole rakendada, mistottu atraktiivsema suhtevorgustiku omanikud saavad
hiid tookohti isegi siis, kui nad ei kasuta neid kontakte t66 saamiseks (Erickson 2001,
viidatud Lin & Erickson 2010 kaudu). Ehk teisisonu tekib olukord, kus laia vOrgustikuga

inimesi teatakse ja sellest tulenevalt avaneb nende jaoks ka rohkem vdimalusi.

Niiteks USA konekeskuses ldabiviidud uuringus leiti, et vorgustikule ja kontaktidele toetumine
on mitmekiilgselt kasulik, sh majanduslikult (Fernandez et al 2000, viidatud Field 2003
kaudu). Mainitud ettevotte tootajatele maksti preemiat, kui nad soovitasid kedagi t6dle ning
samuti said nad lisatasu, kui nende poolt toodud uus t66taja oli firmasse kauemaks kui kuuks
ajaks pilisima jadnud. Sellise sisekampaania tulemusena kandideeris ettevottesse toole rohkem
sobivaid kandidaate, intervjuudest kukkus vilja vihem inimesi ning véljavalitutest jéi piisima
suurem hulk uvusi tootajaid. Lisaks nditasid tulemused, et soovituste kaudu leitud uued
inimesed andsid suurema tdendosusega oma panuse jargmiste kandidaatide leidmiseks (Field

2003).

2008. aastal 1dbi viidud tile-Euroopaline uuring ,.Enterprise 2.0 néditas samuti, et vorgustikud
mingivad olulist rolli personali vérbamisel, sealjuures suured ettevotted on enam
keskendunud firmasisestele sotsiaalsetele vorgustikele ning keskmised ja véiksemad

ettevotted kasutavad pigem véliseid sotsiaalseid vorgustikke (Hobson 2008).
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Kuna inimese sotsiaalsed vorgustikud saavad eksisteerida ja talle kasu tuua ka
veebikeskkonnas, késitlen jargmises alapeatiikis veebipOhiste sotsiaalvorgustike rolli todtajate

viarbamisel.

1.3.1. Veebipohised sotsiaalvorgustikud tootajate varbamisel

Uuringutele tuginedes vOib 0Oelda, et veebipohiseid sotsiaalvorgustikke kasutatakse
virbamisprotsessis nii tootajate otsingul (Forty-five... 2009) kui kandidaatidele taustauuringu
tegemisel (Social... 2010). Molema eesmérgi puhul kasutatakse enamasti Facebooki,
LinkedIni vdi MySpace’i ning koige tdendolisemalt viiakse sellised virtuaalsed
viarbamisprotseduurid ldbi IT valdkonnaga seotud ettevotetes ja driteenuseid pakkuvates
firmades (Forty-five... 2009, Social... 2010). Lisaks on uuringutest vilja tulnud, et nii
viikesed, keskmised kui suured ettevotted kasutavad sotsiaalseid vorgustikke ja

sotsiaalmeediat tootajate leidmiseks ning mojutamiseks (Social... 2010).

Jones (2010) to1 vélja, et sotsiaalmeedia, sh veebipohised sotsiaalvOrgustikud voimaldavad
olla aktiivses kahepoolses suhtluses klientide ja potentsiaalsete todtajatega (Jones 2010).
Aurélie ja Fallery (2009) leidsid IT ettevotteid uurides samuti, et virbamisel eelistatakse uue
meedia vdimalusi, mis vdimaldavad kahepoolset suhtlemist. Enamik vérbajaid arvas, et
tihesuunalised interneti voimalused ei ole tdnapédeval konkurentsivoime hoidmiseks IT
valdkonnas enam piisavad (Aurélie & Fallery 2009). Sellest ldhtuvalt on ka veebipohised
sotsiaalsed vorgustikud muutunud populaarsemaks vahendiks. Isegi kui sotsiaalvorgustike
liikmed ei ole otseselt toootsinguil, on enamik neist avatud uutele viljakutsetele. Need nn
passiivsed toootsijad ongi potentsiaalsed kandidaadid, kellel IT ettevotted pidevalt silma peal

hoida soovivad (Aurélie & Fallery 2009).

Passiivsete toootsijate olemasolu kinnitab Sam DeKay (2009: 103) poolt 1dbiviidud uuring,
kus suvalise valiku alusel valiti 200 avalikult ligipddsetavat LinkedIni profiili ning nende
baasil leiti, et 94,5% uuritavatest mirkisid, et nendega voiks toopakkumise osas iihendust
votta. LinkedIni virbamisteenuste Euroopa direktori Ariel Ecksteini (2010, viidatud Jones
2010 kaudu) viitel on LinkedIni kasutajatest korraga toootsinguil hinnanguliselt 20%
spetsialiste, mis tidhendab, et 80% spetsialistidest uut tookohta LinkedIni kaudu otseselt
otsima ei kipu. Samas vOib viimaste seast leida totkohale potentsiaalselt sobivaid inimesi.
Tdendoliselt haaraksid huvitavast toopakkumisest kinni ka passiivsed toootsijad, kui nad vaid

teaksid sellest kuulutusest (Eckstein 2010, viidatud Jones 2010 kaudu). Linkedini, Facebooki
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jt veebipohiste sotsiaalvorgustike abiga saavad ettevotted oma vakantseid kohti pakkuda
enamatele inimestele kui ainult todotsijatele. Passiivsete to0otsijate vastu on huvi suur, sest
nad ei ole juba haaratud virbamisettevotete poolt ning samas peetakse neid stabiilseteks

tootajateks (Aurélie & Fallery 2009).

Virbamisprotsessi iiheks edukuse mooddikuks on see, kui kaua uued todtajad ettevottes
piisivad. Aurélie ja Fallery (2009) leidsid, et nn online virbamine voib suurendada uue todtaja
plihendumist, mis viljendub nditeks tooga rahulolus, motivatsioonis vms. Todandja
briandimisel on siinkohal oluline roll (Aurélie & Fallery 2009). Mitte ainult veebipdhiste
sotsiaalsete vorgustike vaid ka muude sotsiaalmeedia kanalite kasutamine virbamisprotsessis
vOimaldab potentsiaalsetel kandidaatidel ettevotet paremini tundma Oppida ja seelédbi paremini

aru saada, kas ta sobituks sellesse ettevottesse ja vastupidi (Jones 2010).

Aurélie ja Fallery (2009) wuuringust tuli vilja kaks suunda, kuhu veebipdhiste
sotsiaalvorgustike areng vdib virbamiskultuuri viia. Uhest kiiljest pakuti, et see
detsentraliseerib tegevusi ehk rohkem vastutust liigub ettevotte tootajatele endile. Teisalt
arvati, et virbamine liigub rohkem ettevottest véljapoole ehk personaliotsingufirmade kitte,

kes on valdkonna spetsialistid ja tagavad konfidentsiaalsuse (Aurélie & Fallery 2009).

Veebipohised sotsiaalvorgustikud ei asenda muid olulisi virbamise meetodeid, kuid nende
kombineerimine olemasolevatega voib anda paremaid tulemusi (Jones 2010). Erinevatest
virbamisstrateegiatest t0id Aurélie ja Fallery vilja jargmised:
- profiili jirgi (standardiseeritud virbamisprotsess, ettevottel pikemaajalisem kogemus
valdkonnas);
- kompetentsi jirgi (diinaamiline virbamisprotsess, ettevote kasvab kiiresti);
- voimaliku kasvupotentsiaali jargi (avatud virbamisprotsess, alustavad vOi uut suunda

rakendavad ettevotted) (Aurélie & Fallery 2009).

Seega tuleks vastavalt strateegiale esmalt uurida sotsiaalvorgustiku kasutajaskonda enne kui
seal virbamist alustada (Jones 2010). Jones (2010) on viitnud, et virsked iilikoolilopetajaid

leiab pigem Facebookist ning kogemustega professionaale leiab pigem LinkedInist.

Jargmises peatiikis annan iilevaate ohtudest, mis kaasnevad seoses virbamisega veebipohiste

sotsiaalvorgustike kaudu.
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1.3.2. Veebipohiste sotsiaalvorgustike ohud tootajate varbamisel

CareerBuilderi 2009. aasta uuringu jidrgi vOib Oelda, et potentsiaalsete todandjate ja
kaastootajate hulgas on veebipOhine taustauuring, sh guugeldamine juba lisna populaarne ning
18% tooandjatest on kandidaadi palganud just tdnu veebipdhisele taustauuringule (Forty-
five...2009). Samamoodi vOib selline taustauuring olla ka peamiseks pdhjuseks tookohast

ilmajdidmisel.

Niiteks 2009. aasta uuringu jargi on 35% USA tooandjatest leidnud kandidaadi kohta infot,
mille tagajdrjel on kandidaadile &dra Oeldud, kusjuures enamlevinud pdohjusteks olid
mittesobivate fotode ja info postitamine, viited alkoholi ja narkootikumide tarvitamise kohta
ning varasema todandja, kaastootajate voi klientide tagarddkimine (Forty-five... 2009).
Statistikat leidub ka 2011. aasta algusest, mil Eurocom Worldwide’i uuringu kohaselt
kontrollis 38% IT-valdkonna ettevOtetest t60le kandideerijate profiile veebipohistes

suhtlusvorkudes (Annual... 2011).

Sellised uurimistulemused viitavad selgelt, et toootsijad peavad hakkama rohkem motlema
virtuaalsete jilgede peale, mida nad jitavad internetti ja sealsetesse sotsiaalvOrgustikesse.
Inimestest jadb internetis surfates maha tohutul hulgal infot, niiteks salvestuvad kiilastatud
veebiportaalid, sisselogimise aeg, kontaktandmed, tutvusvorgustik, huvialad, brindieelistused
jm isiklik info (Behr 2002, viidatud boyd 2002 kaudu). Virtuaalsetes kogukondades
omavahelisteks vestlusteks kasutatav uus tehnoloogia arhiveerib selle info ehk jitab digitaalse
jélje (Clemmitt 2006). Sealjuures ise ei pruugi inimesed sellest iildse teadlikud olla (Behr
2002, viidatud boyd 2002 kaudu). Sama leidsid Clark & Roberts (2010): isegi kui kasutaja
kustutab teatud informatsiooni dra, siis jddb see veebipohise sotsiaalvorgustiku looja varaks ja
seda saab hiljem taastada. Niiteks vahel on ka kustutatud kasutajakonto internetis

kittesaadav, sest see eksisteerib kusagil virtuaalselt (Clark & Roberts 2010: 516).

Veebipohistes sotsiaalvorgustikes kasutajakontot luues kiisitakse erinevaid isiklikke andmeid,
nagu e-posti aadress, siinnikuupéev, hobid, dppeasutus, tookoht jne, mille osas saab konto
kasutaja enamjaolt ise otsustada, kas need on kasutajaprofiilis avalikult nihtavad ja kellele.
Brandenburg (2008) toob vilja, et moned kasutavad voimalust avalikustada minimaalsel kujul
infot ja/ voi jidlgivad ise rohkem, mida postitada, teised kasutavad oma profiile nagu
pidevaraamatut ja/ voi ei ole teadlikud vdimalustest kaitsta isikliku info kéttesaadavust ja
kasutamist teiste osapoolte poolt (Brandenburg 2008; Clark & Roberts 2010). Sedasama

kinnitab ka Balduzzi et al (2010: 12): ,,tundub, et paljud kasutajad ei muuda algselt méératud
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privaatsuse seadeid konkreetse info avaldamise osas”, et muuta neid vastavalt kas avalikuks
vOi mitteavalikuks infoks, ehk osa inimesi kasutab seda vdimalust ja osa mitte. Seega on
paljud toootsijad pannud ennast olukorda, kus nende kohta kéiv isiklik info on todandjatele

internetist vabalt kéttesaadav ning see voib toole kandideerimist negatiivselt mojutada.

Clark & Roberts (2010) leidsid, et mitmete tudengite arvates on veebipohine info avalik ning
seetdttu peaks toole kandideerija teadma, et ta ei peaks postitama midagi, mida ta ei soovi, et
tulevane todandja néeks. Selline teadlikkus on kiill hea kandidaatide jaoks, kuid mitte
tovandjate jaoks. Mida enam kandidaadid endale teadvustavad, et todandjad nende online
profiile vaatavad, seda enam voib veebipohiselt kittesaadav info muutuda tooandjatele
vihemvairtuslikuks, sest inimesed on vihem avatud ja tsenseerivad ennast ise (Clark &

Roberts 2010).

Samas kui toootsijad ei ole teadlikud enda kohta levivast infost, on to0andjatel samuti
probleem, mis on seotud veebipdhistest suhtlusvorgustikest leitud informatsiooni
usaldusviirsuse ja ehtsusega (Byrnside 2008). Isegi kui on endastmdistetav, et internetis
olevat infot tuleks iile kontrollida, vOivad paljud todandjad sellele ldbi sormede vaadata
(Lenard 2006). Lenardi (2006) sonul on esmalt tarvis veenduda, et veebipdhise
sotsiaalvorgustiku profiil kuulub ikka konealusele kandidaadile, mitte aga niiteks monele
toole kandideeriva isiku nimekaimule. Veelgi enam, isegi kui profiil kuulub konealusele
isikule, ei ole tooandjatel kindlust, et internetis olev info kandidaadi kohta on 100% tépne
(Byrnside 2008). See on eriti problemaatiline just veebipdhiste sotsiaalvorgustike puhul, sest
suhtlusportaalide haldajatel ei ole kohustust tuvastada, kas profiilis olev info on tdene voi
mitte (Your... 2006). Seetdttu ei saa ka tddandja kindel olla, et kandidaadi profiil on téiesti
usaldatav. Teisalt peaksid todandjad meeles pidama, et isegi kui kandidaadil ei ole
veebipOhises sotsiaalvorgustikus profiili loodud, ei tidhenda see automaatselt seda, et

kandidaadi tegelik taust oleks laitmatu (Frauenheim 2006).

Eelpool viljatoodud ohtudest ldhtuvalt on mitmeid eetilisi ja seadusest tulenevaid
pohjuseid, miks tooandjad peaksid kandidaatidele veebipdhistes sotsiaalvorgustikes rohkem
hingamisruumi andma. Niiteks on inimesed sedavord kohanenud uute kommunikatsiooni-
tehnoloogiatega, et nad ei motle alati, kuivord jilgitavaks uute tehnoloogiate ja tarkvarade
kasutamine neid tegelikult teeb. Peaaegu kdik kohad on muutunud sotsiaalseks ruumiks ning
inimeste privaatne tsoon seeldbi kahaneb (Dijk 2001). Kahjuks ei saa eeldada, et inimene

tahab voi suudab ka tegelikult kontrollida, mida ja millal keegi tema isikuandmetega teeb.
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Seepirast rohutavad Tikk ja Nomper (2007), et piirata tuleks nii sekkumist eraellu kui

andmetootlust.

Isikuandmete kaitse seaduse (IKS) jadrgi voib delikaatseid isikuandmeid toodelda juhul, kui
andmesubjekt on need ilmselgelt ise avalikustanud (IKS § 11 1dige 1). Andmekaitse
Inspektsiooni jdrgi on andmeteks, mille andmesubjekt on ise avalikustanud, nditeks avalikult
juurdepiddsetavad  suhtlusvorgustikud,  blogid, virtuaalsed fotoalbumid, videod,
internetikommentaarid (Isikuandmete... 2010). Seega kui t6dandja soovib taustakontrolliks
kasutada nt avalikes registrites kandidaadi kohta leiduvaid andmeid ja/ voi teda guugeldada,
siis selles osas otsest keeldu ei ole (Isikuandmete... 2010). Euroopa Noukogu soovituses nr R
(89) 2 seevastu leitakse, et varbamisprotsessis tuleb kandidaadi kohta andmeid koguda eeskétt
temalt endalt; muudest allikatest voib andmeid koguda vaid juhul, kui kandidaati on sellisest
voimalusest eelnevalt informeeritud. Siiski ei keela Eesti seadus tooandjal kandidaatide kohta
avalikest allikatest andmeid koguda, kuid t6dandja peab kandidaatidele saadud info teatavaks
tegema ja vOoimaldama kandidaadil sellega tutvuda (Isikuandmete... 2010). Kandidaadile tuleb
seaduse kohaselt teatavaks teha, mis andmeid, mis eesmirgil ja kust koguti ning kes neid
tootleb: kas ainult tooandja ise voi lisaks ka niiteks todandja poolt palgatud konsultatsiooni-
voi toojouvahendusfirma (IKS § 15). Lisaks tooandjapoolsele teavitamiskohustusele on
kandidaadil endal digus nduda infot ning digus nduda andmete parandamist (IKS § 19 , IKS §
21 1g 1). Kandidaadi informeerimine kogutud andmetest ning nendega tutvumise
voimaldamine on oluline just seetdttu, et sellisel viisil kogutud andmed vdivad olla ebadiged,
nditeks lisaks kandidaadile voib olla veel sama nimega isikuid, mistottu kandidaat voib t60st
ilma jddada ning seeldbi alusetut laimu kogeda (Byrnside 2008). Samas on isikul (ehk
kandidaadil, kelle kohta andmed koguti) igal ajal digus nduda avalikustatud isikuandmete
tootlejalt (ehk andmeid kogunud todandjalt) isikuandmete tootlemise 16petamist, kui seadus ei
sdtesta teisiti ja see on tehniliselt voimalik ega too kaasa ebaproportsionaalseid kulutusi (IKS
§ 11 1g 4). Toendoliselt oleks kasulik igal inimesel aeg-ajalt ise uurida, mida internetis tema

kohta leida vOib — nii on vdoimalik ennast ebameeldivate iillatuste suhtes paremini kaitsta.

Clark & Roberts (2010) toid vélja, et isegi kui tooandjatel on seadusega lubatud kasutada
veebipohiseid sotsiaalvorgustikke taustauuringuks ja kandidaadid on ise avalikustanud need
andmed, siis nende arvates on see vale kditumine, vilja arvatud juhul, kui antud info on

tookohast ldhtuvalt oluline.
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Eestis sitestab selles osas Toolepingu seadus jargmist: nduda voib ainult neid andmeid, mille
suhtes tooandjal on Gigustatud huvi (TLS § 11). Seega isegi kui kandideerimisfaasis to6tleb
tooandja kandidaadi andmeid kandidaadi ndusoleku alusel, ei saa Oigustada selliste andmete
ndudmist, mille vastu todandjal digustatud huvi puudub. To6andja digustatud huvi puudumist
eeldatakse eelkdige kiisimuste puhul, mis puudutavad ebaproportsionaalselt todlesoovija

eraelu vOi mis ei ole seotud sobivusega pakutavale todkohale (Isikuandmete... 2010).

Byrnside (2008) toob vilja, et todandjad peaksid piirduma ainult selliste info kogumisega, mis
oleks seotud tookohale seatud ndudmistega seepirast, et viltida iileliigse, mitteasjakohase
informatsiooni probleemi. Kuna veebipohistest sotsiaalvorgustikest on info kergesti
kéttesaadav, siis paljud todandjad voivad teada saada andmed, mille suhtes té0andjal ei peaks
reeglina Oigustatud huvi olema ning mille alusel ei tohi kandidaate toolevéarbamisel
diskrimineerida (Byrnside 2008). Seega tuleb todandjatel olla ettevaatlik, et tdiendavate

andmete kiisimisel ei eksitaks diskrimineerimiskeeldude vastu.

Warning & Buchanan (2010) t6id vilja, et personalijuhid, kes on endale téielikult selgeks
teinud nii veebipOhiste sotsiaalvOrgustike kasutamisega seotud seadusandluse kui ka ldbi
moelnud, mis oleks nende ,,mdistlik kasutamine”, suudavad paremini silmitsi seista eetiliste
kiisimustega ja paika panna organisatsioonisisesed virbamisstrateegiad veebipohiste

sotsiaalvOrgustike kasutamisel.

Clark & Roberts (2010) leidsid 2008. aastal ldbiviidud personalitddtajate uuringust, et kuigi
43% vastajatest kasutasid veebipOhiseid sotsiaalseid vorgustikke, et leida rohkem infot
kandidaatide kohta, siis vaid 21% nendest olid saanud koolitust, kuidas seda tdpselt teha
tuleks ja ainult 5% vastajatest iitles, et neil on selles osas paika pandud organisatsiooni-
sisesed pohimotted. Ka 2010. aastal Belgias Caersi ja Castelynsi (2011) poolt ldbiviidud
uuringust selgus, et ligikaudu 90% Facebooki ja LinkedIni kasutavatest personalitdotajatest ei
olnud paika pannud strateegiat voi reegleid, kuidas kasutada veebipohiseid
sotsiaalvOrgustikke véarbamisprotsessis. Samas nende véheste puhul, kellel teatud strateegia
oli paika pandud, puudutas see pigem tookuulutuste iilesriputamist LinkedIni (10,1%) voi
Facebooki (4%); vaid vihem kui 3% ettevotetes oli soovituslik tookuulutusi veebipShistesse

sotsiaalvorgustikesse mitte postitada (Caers & Castelyns 2011: 8).

Veebipohiste virbamisstrateegiate loomisel tuleb teadvustada, et avatud dialoogi

voimaldavatel sotsiaalvorgustikel on ka otsesed ohud ettevotja mainele, niiteks negatiivsete
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kommentaaride kaudu. Sotsiaalmeedias ei oma ettevote kontrolli selle iile, mida inimesed
tema kohta rddgivad ja kirjutavad — nii vOib igaiikks vérbamisprotsessi avalikult
kommenteerida (Jones 2010). Seetottu on suhtlusvorgus oluline uurida ja jdlgida, mida
radgitakse ettevottest ning selle toodetest voi teenustest (Annual... 2011). Vastasel korral voib
loodetud positiivne efekt ettevotte, toote voi mone vdimaluse tutvustamisel asenduda hoopis

negatiivsega, mis vOib korraga jouda véga paljude inimesteni.

Eesti puhul ei ole veebipOhiste sotsiaalsete vorgustike rolli todlevirbamisel viga palju
uuritud, aga kuna teema on oluline, siis piilian seda teemat kdesolevas to0s lahata. Selleks

olen piistitaud uurimiskiisimused, mida tutvustan jargmises peatiikis.

1.4. Uurimiskiisimused

Kéesoleva t00 eesmirgiks on teada saada, kuidas kasutatakse Eestis veebipohiseid
sotsiaalvorgustikke  tootajate  vdrbamisel ning milliseks hinnatakse veebipOhiste

sotsiaalvorgustike kasutamise voimalusi ja ohte virbamisprotsessis.

Toos olen piistitatud kaks peamist uurimiskiisimust ja neid tdiendavad alakiisimused. Esimese

peamise uurimiskiisimusena uurin:

Milliseid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke viarbamisprotsessis kasutatakse ja kuidas

seda tehakse?

Antud kiisimuse alakiisimustena vaatlen:

* Milline on virbamisega tegelevate inimeste isiklik ja todalane veebipohiste
sotsiaalvOrgustike kasutamise kogemus?

* Milliseid veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke kasutatakse tootajate vdrbamisel ja mis
eesmirgil?

* Milliseid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke ja miks kasutatakse otsingul,
taustauuringu tegemisel ning tédandja brindingul?

* Millist infot otsitakse kandidaadi kohta veebipohistest sotsiaalvorgustikest
taustauuringu tegemisel?

* Kuidas mojutab potentsiaalse tootaja vOi  tookoha profiill veebipdhiste

sotsiaalvOrgustike valikut virbamisprotsessis?
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Teise suurema uurimiskiisimusena olen t60s vélja toonud:

Milliseks hinnatakse veebipohiste sotsiaalsete vorgustike kasutamise voimalusi ja ohte

virbamisprotsessis?

Antud uvurimiskiisimuse alakiisimustena analiitisin:

Kuidas veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine annab virbamisprotsessile
lisavdirtust?

Kuivord teadlikud on kandidaadid vérbamisega tegelevate inimeste arvates
muljemajanduse voimalustest veebipdhistes sotsiaalvorgustikes?

Milline on tooandjate arvates veebipOhiste sotsiaalvorgustike perspektiivikus
tootajate viarbamisel?

Kuivord usaldusviédrseks hinnatakse veebipOhiste sotsiaalvorgustike kasutamist
tootajate viarbamisel?

Millised on t60andjate arvates veebipOhiste sotsiaalvorgustike ohud ja puudused

tootajate virbamisel?
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2. Meetod ja valim

Antud peatiikis annan koigepealt iilevaade valitud meetodist, seejédrel tutvustan intervjuu

teemasid ning valimi moodustumise printsiipe.

2.1. Meetod

Kéesoleva t60 raames eelistasin andmekogumismeetoditest intervjuud, sest see on paindlikum
ning voimaldab info kogumist vastavalt vastajale ja olukorrale kohandada (Laherand 2008:
177). Lisaks toovad Hirsijarvi et al (2005: 192) oma teoses ,,Uuri ja kirjuta” vilja, et intervjuu
on sobiv vahend kui kone all on viaheuuritud teema voi valdkond, mille vastuste suunda ei ole

kerge ette ndha.

Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine tootajate viarbamisel on Eestis seni veel vihe
késitletud valdkond. Kui antud teemat hakata pohjalikumalt uurima, tuleks péorduda nende
personali otsimisega tegelevate inimeste poole, kes veebipohiseid sotsiaalvorgustikke oma
to0s kasutavad. Seetdttu olen kdesoleva to6 uurimismeetodiks valitud semistruktureeritud
informandi-intervjuu, mis voimaldab veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamise kohta saada
kvantitatiivseid ja vorreldavaid andmeid. Semistruktureeritud intervjuu puhul on kiisitluskava
planeeritud teemade ning pohikiisimuste kaupa, kuid kiisimused on paindlikud (jarjestus on
vaba) ja voimaldavad mitmekiilgsemat infot saada (Vihalemm 2008). Samas tuleb Hirsijarvi
et al (2005: 193) sonul olla tdhelepanelik info usaldusviirsuse osas, sest intervjueeritaval vdib

tekkida kalduvus anda sotsiaalselt soovitavaid vastuseid.

Lisaks on Triin Vihalemm (2008) vilja toonud, et tudengid valivad intervjuu meetodi sageli
ka seetOttu, et see on standardiseeritud kiisitlusest odavam, seda on voimalik 14bi viia kiillaltki

lilhikese ajaga ning eelnevalt ei pea olema formuleeritud tdpseid hiipoteese.

Antud teemat saab uurida ka kirjaliku kiisimustikuga, kuid kdesoleva t60 mahtu ja teema
uudsust arvestades ei oleks see olnud mdistlik lahendus. Kuna iihest kiiljest on teema
viheuuritud ja selle kohta pole veel piisavalt materjali ega teadmist, siis on kasulik teha enne
kvalitatiivne uuring, et saada kiisitluse ldbiviimiseks ainest: mida kiisida, kuidas, mis
fookusega. Teisalt on véarbamisprotsess osaliselt reguleeritud seadustega, mistottu vois
eeldada, et enamik personalitdoga tegelevaid inimesi veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke

tootajate virbamisel ei kasuta.
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Kokku viisin 1dbi iiheksa eelnevalt kokku lepitud néost-ndkku informandi-intervjuud
Tallinnas ja Tartus. Intervjuud salvestati arvutisse tdismahus, kuid nende transkribeerimisel ei
jaadvustatud suulisele keelele omaseid elemente, mida kasutati mottepausidena (ee..., di...,

mm..), aga ka parasiitsonu (et..., noh..., nagu...) vdi muul pohjusel tehtud héilitsusi.

Intervjuutekste analiilisisin cross-case analiiiisimeetodil, mille raames vaatlesin eelnevalt
kaardistatud vurimiskiisimusi 1dbi vastajate hinnangute, kdrvutasin neid omavahel ning otsisin
tihisjooni ja erinevusi. Antud meetodi valisin intervjuude analiiiisimiseks, kuna see voimaldab
analiiiisimaterjalist terviklikku iilevaadet saada, sest kdikidelt intervjueeritavatelt kiisisin samu
pohikiisimusi, et teada saada nende kogemusest, kuid vastused erinesid iiksteisest. Intervjuude

transkribeeringud lisasin toole CD-1 (lisa 2).

Alljargnevalt tutvustan intervjuu teemasid.

2.2. Intervjuu teemad

Intervjuude ldbiviimiseks koostasin intervjuukava, mis on tdies mahus dra toodud lisas 1.

Vastavalt intervjueeritava vastustele varieerus kiisimuste esitamise jirjekord ning vastavalt
olukorrale kas lisasin kiisimusi voi jatsin moned vélja. Késitletud teemadering oli koigis

intervjuudes sama ning tulenes uurimiskiisimustest.

Intervjuudes késitlesin peamiselt jargmisi teemasid:

1) Ettevotte ja intervjueeritava tutvustus — antud kiisimustebloki eesmérgiks oli saada
ilevaade informandi ettevotte taustast ja sealsest personalitod korraldusest.

2) Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine todtajate virbamisel — antud kiisimustebloki
eesmirgiks oli vélja selgitada, milliseid vorgustikke informandid todalaselt kasutavad, millist
infot nad sealt otsivad, mis eesmirkidel ja kuidas informandid neid vorgustikke kasutavad.

3) Veebipohiste sotsiaalvorgustike voimalused ja ohud — antud kiisimustebloki eesmérgiks oli
vilja selgitada informantide arvamus jirgmiste asjade kohta: millist lisavdirtust annavad
vorgustikud virbamisprotsessile, kuivord usaldusvédrseks neid peetakse, millised on
voimalused muljemajanduseks, milline on nende perspektiivikus ning millised on ohud ja

puudused tootajate virbamisel.

Sotsiaalsetest vorgustikest keskendusin intervjuudes ennekdike Facebookile ja LinkedlInile.

Tavapidrane guugeldamise kasutamine ja teised kasutatavamad interneti otsingu keskkonnad
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viarbamisprotsessil on aga kdesolevast toost vélja jdetud, sest tegemist ei ole veebipohiste

sotsiaalvOrgustikega.

Alljargnevalt  tutvustan  valimi moodustumise printsiipe ning annan llevaate

intervjueeritavatest.

2.3.Valim

Antud t66 kdigus viisin ldbi iiheksa semistuktureeritud informandi-intervjuud inimestega, kes
puutuvad oma to6s kokku tootajate virbamisega. Uhe intervjuu viisin 1dbi jaanuaris 2010 ja
sellele on tehtud uuendus (faktide iilekiisimine) aprillis 2011 ning kaheksa intervjuud on lébi

viidud aprillis-mais 2011.

Antud valimi kokkupanemist alustasin 2009. aasta detsembris. Esialgu oli iisna raske
intervjuudeks leida sobivaid inimesi, kes oma kogemusest oleksid valmis rddkima. Aasta
hiljem oli olukord juba muutunud ning tinu Eesti Personalitéé Arendamise Uhingule PARE
ning karjddrieksperdile Tiina Saarele leidsin esimesed inimesed, kes olid uute tootajate
leidmisel suuremal voi vdiksemal médral kokku puutunud veebipohiste sotsiaalvorgustikega.
Kuna tegemist on mugavusvalimiga, ei saa tulemusi iile kanda koikidele personalitéoga

seotud inimestele Eestis.

Esialgu soovisin teha intervjuusid ainult personalijuhtidega, kuid peagi selgus kaks takistavat
asjaolu. Esiteks ei olnud viikestes ja mitmestes keskmise suurusega ettevotetes eraldi
personaliinimest, vaid virbamistooga tegelesid juhid-spetsialistid. Teisalt ei kasutanud
mitmed suuremate firmade personalijuhid oma t60s veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke. Kuna
mittekasutamine tulenes osaliselt sellest, et mitmel juhul kasutati tootajate leidmiseks

personaliotsingu firmasid, siis otsustasin todsse kaasata ka virbamisfirmade konsultandid.

Valimisse sattumise peamiseks kriteeriumiks oli, et isikul on kogemus tootajate virbamisega
Eestis ja ta on viimase aasta jooksul vidrbamisprotsessis kasutanud veebipohiseid

sotsiaalvOrgustikke.

Teine valimi koostamise pohimote oli, et esindatud oleksid erineva suurusega ettevotted
erinevatest tegevusvaldkondadest. Antud valimisse leidsin jdrgmised ettevotted:
viarbamisfirmad (2), finantsasutused (2), jaemiiiigi ettevotted (2), meediaagentuurid (1), IT

ettevotted (2).
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Allolevas

tabelis olen vilja toonud iilevaate

intervjueeritavatest (tabel

Lisaks

intervjueeritava tunnusele, mis koosneb valdkonnast ja jarjekorra numbrist, olen vélja toonud

ettevotte valdkonna ja suuruse ning intervjueeritava ametikoha.

Tabel 1. Intervjuude valim

Tunnus | Ettevotte valdkond | Ettevotte suurus * | Ametikoht

VAR-1 | virbamisfirma viike tegevjuht, konsultant
VAR-2 | viirbamisfirma mikro virbamiskonsultant
FIN-3 | finantsasutus suur Personalijuht

FIN-4 | finantsasutus suur Personalijuht

JAE-5 |jaemiiiigi ettevote viike Miitigijuht

JAE-6 |jaemiiligi ettevote viike Miiiigijuht

ME-7 | meediaagentuur keskmine Personalijuht

IT-8 IT firma keskmine Personalijuht

IT-9 IT firma keskmine Personalijuht

* Ettevotte suurus on mddratletud jdrgmiselt: mikroettevote 0 kuni 9 tootajat, viikeettevote 10 kuni 49 tootajat;
keskmine ettevéte 50 kuni 249 tootajat; suurettevote 250 ja enam tootajat.

Valimisse votsin nii vdikeseid, keskmise suurusega kui ka suuri ettevotteid ning ameti poolest

nii personalispetsialiste kui osakonna/ valdkonna juhte. Vanust, soolist tasakaalu ja iile-

Eestilist katvust ei ole antud valimis arvesse votnud, sest ei pidanud neid kéesoleva to6

eesmargist ldhtuvalt oluliseks.

Kogutud andmete alusel ei saa vilja tuua arvulisi kokkuvotteid, ega teha iildistavaid jareldusi,

sest see oleks intervjueeritavate viikese arvu tottu eksitav.

To66 uurimistulemused esitan kirjeldava iilevaatena, kus vastused t60 uurimiskiisimuste kohta

on alateemade kaupa.
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3. Tulemused

3.1. Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine virbamisprotsessis

Antud peatiikis annan uuringutulemuste pohjal iilevaate, millised veebipdhiseid
sotsiaalvOrgustikke intervjueeritavad isiklikult ja tooalaselt kasutasid; millistel peamistel
eesmirkidel nad seda tegid (otsing, taustauuring, td6andja brinding); ning millist infot otsiti

ja millise profiiliga kandidaatide puhul seda kasutati.

3.1.1. Isiklik vs tooalane veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine

Enamasti liitusid intervjueeritavad veebipohiste sotsiaalvOrgustikega isiklikust huvist uue ja
huvitava platvormi vastu ning kasutamise peamine eesmidrk on peamiselt olnud soprade-
tuttavatega kontakti hoidmine. VOo0ib oGelda, et koige populaarsem veebipohine
sotsiaalvorgustik, mida intervjueeritavad isiklikult kasutasid, on Facebook. Isiklikust

professionaalsest huvist olid osad vastajad liitunud ka LinkedIniga.

Samas tuli intervjuudest selgelt vilja, et on tekkinud vajadus veebipdhiseid
sotsiaalvorgustikke kasutada ka todalastel pohjustel ning tihtipeale on tooalasel ja erasuhtlusel
raske piiri tommata. Mitmed vastajad tdid vilja, et kuigi nad liitusid algselt Facebookiga
isiklikel pohjustel, siis niitid on see kujunenud pigem tooalaseks véljundiks. LinkedIni puhul
sellist asja vilja ei toodud — seda ndhakse kasutajate poolt ennekdike professionaalse
vorgustikuna. Samas oli ka vastajaid, kes ei ole enda jaoks veel LinkedIni avastanud:

ME-7: LinkedInis on mul konto, aga seal ma ei ole personaliotsingut teinud ja ise ka

seni ei ole aru saanud, miks ma seda kasutan.

IT-9: Ma ise olen méelnud, et kui mul kunagi peaks tekkima vajadus turul ringi vaadata,

siis ma teeksin sinna konto, aga kuna ma tdna aktiivselt ei soovi midagi otsida, siis ma

ei ole pidanud vajalikuks seda sinna teha.

ME-7 sonul on ta mirganud, et samad inimesed, kes teda on LinkedIni kutsunud, on tal ka

Facebookis. Seega ei ndinud intervjueeritav motet suhtlusvorgustikku dubleerida.

LinkedIni kasutasid tooalaselt antud valimist pigem suuremate ettevotete personalijuhid, kes
olid teistest monevorra konservatiivsema hoiakuga, ja lisaks ka virbamisfirma esindaja, kes

oli orienteeritud keskastme- ja tippjuhtide varbamisele.
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Need, kes kasutasid Facebooki nii isiklikult kui ka tooalaselt, tdid pohjusteks, et see
veebipOhine sotsiaalvorgustik on hetkel populaarseim ning kombineerib kdige paremini ja
lihtsamalt erinevaid voimalusi. Samal ajal nenditi, et kaastdotajad on samuti Facebookis
olemas, kelle kohta on huvitav lisaks uurida:
FIN-3: See tekib iseenesest ja seal saab igasugust infot kolleegide kohta, mida sa ennem
ei teadnud. Aga siiamaani ei ole oluliselt muutnud minu arvamust inimestest voi

maojutanud igapdevast koostood.

Samas tdi virbamisspetsialist (VAR-1) vilja, et just oma t66 tdttu on ta teinud otsuse anda
veebipoOhistesse sotsiaalvorgustikesse voimalikult vdhe informatsiooni: ,,Kuna ma toGtan
konsultandina, siis see tdhendab seda, et sa ise pead olema suhteliselt neutraalne isik ja
meeldima paljudele inimestele.” Lisaks toi ta vilja:

VAR-1: Minul on paari-kolme inimese kasutajanimi ja parool teada, iiks neist on hdisti

suure soprusringkonnaga, mis annab voimaluse ndha inimeste pilte.

VAR-1 oli leidnud enda jaoks ka sobiva lahenduse kasutades sdprade vdi kolleegide kontosid,

kuigi enamasti kasutati to0alaselt veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke isikliku konto alt.

Lisaks oli enamikel firmadel loodud ettevotte Facebooki ja/ voi LinkedIni profiilid, kus
peamiselt edastatakse uudiseid ja toopakkumisi. Suuremates ettevotetes, kus loodud oli eraldi
turunduse ja/vdi kommunikatsiooniiiksus, oli firma Facebooki konto nende hallata, teistes
hoolitsesid intervjueeritavad ise vastava fannilehe eest. Samas oli ettevotteid, kus Facebooki

lehel oli to6tajate hulgast valitud mitu administraatorit.

Uldiselt voib 6elda, et isiklikult kasutati kodige enam Facebooki, kuid virbamisprotsessis
peamiselt Facebooki ja LinkedIni. Paaril korral mainiti ka Orkutit, mille kasutamine
Facebooki korval oli siiski vihene. Pohjusena toodi vilja Orkuti kasutajate arvu langust:

JAE-6: Koige lihtsam on kasutada Facebooki. Orkutis on vihem inimesi...

Seda kinnitab ka Jobvite poolt 2010. aastal ldbi viidud sotsiaalse vdrbamise uuring, millest
selgus, et populaarseimad veebipohised sotsiaalvorgutikud, mida firmad kasutasid

kandidaatide leidmiseks ja mOjutamiseks olid LinkedIn ja Facebook (Social... 2010).

Jargmises peatiikis toon vélja, millised on veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamise

peamised eesmirgid virbamisel.
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3.1.2. Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamise peamised eesmiirgid

Facebook oli virbamisprotsessis kasutusel kahe peamise eesmirgina: taustauuring ja
tookuulutuste levitamine. Samas mainiti mitmel korral, et seda kasutatakse ka ettevOtte
reklaamimiseks toootsijate hulgas, pidades silmas tovandja brindingut. Uks vastaja kasutas
Facebooki koigil eelpool mainitud pohjustel ja hindas selle olemasolu korgeks:

ME-T7: Tdnaseks on sellest kujunenud vahend ilma milleta ma ei saa t6od teha.

LinkedIn oli varbamisprotsessis kdige enam kasutusel otsingu ja head hunting u eesmérgil.
Eraldi toodi vilja spetsiifiliselt IT alane head hunting ning samuti mainiti tddpakkumiste info
levitamist. IT-ettevotete poolt kasutati LinkedIni ka taustauuringu tegemiseks, et jargi
vaadata, milliste siisteemidega on kandidaat tapsemalt tegelenud:

FIN-3: IT- inimesed kasutavad seda mitte ainult toootsingu mottes, vaid anda iilevaade,

mis siisteemidega kellelgi on kokkupuudet olnud.

Orkautit mainiti ainult paaril korral ja see oli kasutuses taustauuringu eesmirgil. Uhe ettevotte
eriprojekti raames kasutati seda ka otsingu puhul, kuid Orkuti kasutus oli pigem erandlik ning

seetOttu too teistes osades viga palju késitlemist ei leia.

Allolevas tabelis (Tabel 2) on antud kokkuvdtlik iilevaade, milliseid veebipShiseid
sotsiaalvorgustikke kasutati ning millistel eesmirkidel seda tehti. Lisaks on tabelisse lisatud
info selle kohta, kas ettevottel on olemas fidnnileht Facebookis. X-iga tdhistatud viljad
nditavad, et ettevottes on veebipOhiseid sotsiaalvorgustikke kasutatud, ning V-ga tdhistatud

viljad nditavad, et neid on vidhesel médral kasutatud.

31



Tabel 2. Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamise eesmérgid tootajate virbamisel

OTSING TAUSTAUURING | TOOANDJA BRANDING
Tunnus |FB | LinkedIn |Orkut |FB |LinkedIn |Orkut |Facebook Fdnnileht
VAR-1 | V X X 1% * X
VAR-2 | X 1% * X
FIN-3 X
FIN-4 | X X 1% X X
JAE-5 X
JAE-6 | X Vv |V 1%
ME-7 | X X X X
IT-8 X 1% 1% 1% X
IT-9 X 1% X X X X

* Vastus ei ole samavddrselt vorreldav teiste ettevétetega.

Antud tabelist on néha, et todandja brindingu teemat oli osade intervjuude kidigus raske
hinnata, sest vestluse fookus personaliotsingu firmade puhul oli nende peamisel teenusel ehk
viarbamisteenuse pakkumisel, mitte ettevotte enda vérbamisprotsessidel. Personali
virbamisega tegelevate ettevotete puhul oli Facebooki finnilehe peamiseks eesmirgiks
tookuulutuste ja uudiste levitamine, mis on sarnane téoportaalide funktsioonile:

VAR-2: Pigem see Facebook olekski nagu suunatud toootsijale. Me ei vilista, et me ka

firmadele midagi seal pakume tulevikus, aga eelkéige on see ikkagi toootsijale.

Muude ettevotete puhul mainiti fannilehe olemasolul ka tédandja maine kujundamist ja

ettevotte kui tooandja reklaamimist.

Jargnevas kolmes alapeatiikis kirjeldan tdpsemalt, kuidas ja miks on veebipohiseid

sotsiaalvOrgustikke kasutatud otsingu, tddandja briandingu ja taustauuringu raames.

3.1.3. Otsing

Intervjuude baasil joonistus vilja kaks peamist voimalust otsingu sooritamiseks:
toOkuulutuste levitamine ning sihtotsing. Viimase nimetamisel kasutati tihti ka head

hunting u moistet.

Otsingu raames kasutati tookuulutuste levitamiseks peamiselt Facebooki. Enamasti moeldi
selle all tookuulutuste postitamist lisaks firma kodulehele ja tooportaalidele ka ettevotte voi

enda Facebooki seinale:
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IT-9: Paralleelselt oleme andnud teada ka Facebookis, et: ,,Hei-hei, meil on jdlle uued

kuulutused iileval.”

Otsingu raames on Facebooki eesmirk kommunikeerida tookuulutust esialgu sOpradele ja
tuttavatele voi ettevotte Facebooki lehe finnidele ning nende abiga voimalikult laiadele
massidele, kes antud hetkel voib-olla ise tood ei otsi, aga samas voiksid olla huvitatud
sellisest vOoimalusest. Vorreldes tooportaalidega, kus todotsijad kédivad ise aktiivselt kuulutusi
otsimas, soovitakse Facebooki postitatud tookuulutustega jouda laiema sihtriihmani. Seega
peamiseks strateegiaks on levitada sOnumit nii kaugele kui vdimalik kasutades selleks
olemasolevat vorgustikku:

JAE-6: Facebook ning tutvusringkonnas info levitamise teel — need kanalid [on

kasulikud — autori mdrkus] eelkéige uue tootaja virbamise puhul.

IT-9: Facebooki kasutavad ka need, kes ise ei ole aktiivsed toootsijad, aga see info voib

kuluda marjaks dra.

Virbamisega seotud ettevotete puhul oli selline teguviis tavaline ning neil oli olemas ka
vastav fannileht, mille jélgijate arvu piiiitakse pidevalt suurendada, et tookuulutused jouaks
enamate inimesteni. Teiste ettevotete puhul tuli ette ka seda, et firma tookuulutusi reklaamiti
Facebooki tookuulutuste lehel vai isikliku Facebooki konto kaudu nii seinale postitades kui ka
sealsete muude sOnumisaatmise voimaluste kaudu:

ME-7: ... kui on ikkagi selline teema, et teatud osa minu kontaktidest voib omada infot

inimeste kohta, kes sobivad, et siis ma saadan neile ka meili kaudu Facebookist.

Selline isiklik infojagamine tundub toimivat, sest ME-7 on saanud igale kuulutusele
tagasisidet vidhemalt iihelt inimeselt. Lisaks on ka ette tulnud, et kandidaadid votavad

tihendust samuti Facebooki teel (sdnumite saatmine Facebooki postkasti).

LinkedIni mainiti tookuulutuste levitamise osas marginaalselt (vaid FIN-4). Seda kanalit
kasutati otsingu puhul pigem sihtotsingu ldbiviimiseks. Antud sihtotsingut olid
intervjueeritavatest ldbi viinud IT-firmade ja suurettevOtete personalitdotajad ning ka
keskastme- ja tippjuhtide ning spetsialistide virbamisele orienteeritud personaliotsingufirma
konsultant. ~Sihtotsingut viidi LinkedInis 1dbi nii iseseisvalt kui ja koost60s
personaliotsingufirmaga:

FIN-3: Kasutasime kiill ise LinkedlIni selleks, et leida need inimesed. Edasi me andsime

sisendi personaliotsingufirmale.
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FIN-3 t6i kontakti edasiandmise pohjenduseks selle, et nad soovisid ndida professionaalsed.
Teised intervjueeritavad, kes LinkedIni kasutasid, pigem lihtsalt otsisid kontaktid ning
kutsusid potentsiaalse kandidaadi kohtumisele. Viikese dilemma ees on olnud ka JAE-6, kes
toi vilja, et veebipOhise sotsiaalvorgustiku kaudu toopakkumist tehes peab rohkem ldbi
motlema, kuidas sobivale kandidaadile t66d pakkuda, et see kahtlasena ei tunduks. Siiski on
ta tulemusega véga rahul olnud, sest isegi kui kolmandik ei ole teatele vastanud, on iilejdéinud
tulnud kohtumisele ja seejdrel ka edukalt todle asunud. Otse lihendust votta ei peljanud ka
ME-7, kes nigi selles just head lahendust, et mitte kirjutada oma konkurendi meiliaadressile:
ME-7: See [Facebook] on koht, kus ma saan inimestega neutraalselt iihendust votta. /--/
Tegelikult on Facebook koht, kus on véimalik iga inimesega, kelle sa iiles leiad,

neutraalselt ithendust vétta.

VAR-1 sénul kasutatakse nende virbamisbiiroos sihtotsingute tegemiseks ennekdike
LinkedIni, sest erinevalt meelelahutusliku alatooniga Facebookist ,,see sotsiaalne vorgustik on
iles ehitatud niimoodi, et on vdimalik sisestada informatsioon oma hariduskdigu kohta,
tooalase kidigu kohta”. Intervjueeritavad olid iihel meelel, et LinkedIni on kogunenud
inimesed eesmérgiga vahendada informatsiooni tooalase tegevuse kohta ning saada kontakti
uuteks tooalasteks viljakutseteks. Lisaks on LinkedIni keskkonnas tédandjale moeldud
tooriistad, millega saab teha spetsiifilisi otsinguid, néiteks ,,saad teha otsinguid pannes
mirksonaks, et olen huvitatud Soomes tootavatest inseneridest, kes rddgivad seda ja seda

keelt” (VAR-1).

Intervjueeritavad, kes antud kanalit kasutasid, t6id vélja, et sealt leiab kergemini kogemustega
professionaale, tippspetsialiste ja -juhte ning eriti IT valdkonna inimesi:
FIN-3: IT-inimesi on seal koige rohkem. IT-inimesed kasutavad seda mitte ainult
toootsingu mottes vaid anda iilevaade, mis siisteemidega kellelgi on kokkupuudet olnud.

/--/ ... et just seda professionaalsust jagada.

Kolmanda veebipOhise sotsiaalvOrgustikuna mainiti otsingu puhul ka Orkutit. JAE-6 sonul
tulenes Orkuti kasutamine ennekdike t60 iseloomust, kuna tal oli vaja leida teatud kindla
vilimuse ning vanusega tootajaid. Kui Facebookis saab otsingut lihtsamini teha gruppide voi
fannilehtede jirgi, siis ,,Orkutis saab nigude kaudu rohkem otsida. Seal see kommuun ei ole
nii oluline”. Teise olulise aspektina tdoi ta vélja, et veebipOhistes sotsiaalvorgustikes

sihtotsingute tegemine hoiab varbamisprotsessis kokku ka raha:
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JAE-6: Kui vaatame kui palju CV-Online'is kuulutamine maksab ja kes tegelikult selle
kuulutuse peale kandideerivad, siis on teatud juhtudel ikka ilmselge ajaraisk. Ega meie

kliendid ei taha seda ju kinni maksta.

Valimisse joudis ka iiks intervjueeritav, kes ei kasutanud veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke
uute tootajate otsimisel (JAE-5). Kandidaatide saamiseks kasutati sel juhul soovitustepdhist

varbamist.

Kokkuvottes voib Oelda, et otsingu jaoks kasutatakse peamiselt Facebooki tookuulutuste
edastamiseks ja LinkedIni sihtotsinguks. Kuna tookuulutusi edastatakse enamasti ettevotte
Facebooki finnilehel ning see on osaliselt seotud ettevotte kui tooandja maine kujundamisega,
siis jdrgmises peatiikis annan iilevaate, kuidas intervjueeritavad kasutasid veebipOhiseid

sotsiaalvOrgustikke tddandja brandingu eesmirgil.

3.14. Tooandja brianding

Tooandja briandingu seisukohast pidasid veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke oluliseks peaaegu
koik intervjueeritavad, kelle ettevottel oli Facebookis fannileht. Firma Facebooki leht annab
hea voimaluse ettevottel olla kohal seal, kus on nende kliendid ja potentsiaalsed to6tajad, ning
olla nende teadvuses. Virbamisteenuseid pakkuvate firmade puhul omas finnileht ennekdike
tookuulutuste jagamise voimalust ja seeldbi oma tuntuse tostmist, et just vastava biiroo lehele
fdnne juurde tuleks ja nende kaudu endale t60 leiaks. Potentsiaalseid todkuulutuste vaatajaid
meelitati enda juurde lisaks tookuulutuste seinale postitamisele ka valdkonna uudiste
lisamisega (VAR-1, VAR-2). Vestlustest otseselt ei selgunud, kas nad soovivad ennast kui

tooandjat briandida, et leida oma kollektiivi juurde uusi virbamisspetsialiste.

Antud intervjueeritavate puhul tiheldasin vaid véikeste jaemiiiigiettevotte osas, et nemad ei
pidanud seda teemat oluliseks, sest neil ei olnud ettevotte féannilehte. Tookuulutuste

reklaamimiseks kasutati sel juhul isiklikku kontot.

Intervjuude baasil sai selgesti eristada teadlikumad ettevotted. Niiteks FIN-4, ME-7, IT-8 ja
IT-9 puhul tuli vilja teadlikum suhtumine Facebooki kui todandja imidZi kujundajasse.
Peamiselt tegelesid bréndingu teemaga kommunikatsioonispetsialistid, kuid siiski olid
mainekujunduse voimalustest teadlikud ka personaliinimesed. Samas ei olnud nad peale

loomulikult kujunenud koost66 konkreetsemat strateegiat tavaliselt kokku leppinud. ME-7
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puhul oli personalijuht {ihtlasi aktiivne ettevotte Facebooki lehtede haldaja, kes lisas sinna
aktiivselt nii tookuulutusi kui muud infot, samal ajal postitusi ka isikliku konto kaudu edasi
jagades:
ME-7: Anname endast mingeid infokilde, rddgime, mis meil hdsti on ldinud ja kindlasti
hdisti tihti kommunikeerime tookohtade kohta infot — nii ajutiste kui ka tookonkursite
kohta. Seda uudiste jagamist teen ka oma konto kaudu. /--/ Ja ma alati lingin selle oma

kontoga ja kirjutan mingi isikliku lause juurde. Aga koik see on n-6 PR huvides.

Mitmed personalijuhid levitasid ettevotte Facebooki lehel lisaks tookuulutustele ning ettevote
tootajate ametlikele edusammudele ka pehmemaid uudiseid. Niiteks:
IT-9: Seal ei ole just ainult tooalased saavutused, mis me niiiid tehniliselt korda
saatsime, vaid seal on ka seda softi viga palju. Et see ongi see, kuidas tooandja hoolib
oma tootajatest, pakkudes erinevaid iihisiiritusi, l60gastusviise jne. Et see Facebook

voiks olla oige koht, kus seda kajastada.

Lisaks tdi IT-9 vilja, et Facebook annab vorreldes kodulehega ettevottest teistsuguse, veidi
isiklikuma pildi: ,,Kui meile tulevad kandidaadid ja me kiisime, mida nad ettevottest iildse
teavad, siis varem oli tiilipvastus see, et tutvusin teie kodulehel oleva infoga, siis niiiid tuleb
aina enam seda, et vaatasin kui vahvaid asju teil on tdotajatele korraldatud, et vaatasin ka teie
Facebooki vOi ettevotte kontot.” Samasugusele jireldusele joudis Jones (2010), kes kinnitas,
et veebipoOhised sotsiaalvorgustikud voimaldavad potentsiaalsetel kandidaatidel ettevotet
paremini tundma Oppida ja seeldbi paremini aru saada, kas ta sobituks sellesse ettevottesse ja
vastupidi. Tendentsi kinnitab samuti Aurélie ja Fallery poolt IT ettevotete virbajate seas
labiviidud uuring, millest selgus, et virbamisel eelistatakse kahepoolset suhtlemist
vOimaldavaid uue meedia vdimalusi, et luua suhteid potentsiaalsete uute todtajatega ning

samuti, et todandjat brindida (Aurélie& Fallery 2009).

Teised intervjueeritavad ei toonud samas otseselt vilja, et kandidaadid kasutaksid eelinfo
saamiseks ettevotte Facebooki lehte. To0andja brindingu raames réddgiti rohkem tédandja
maine tostmisest potentsiaalsete tootajate (ja klientide) hulgas, ning sellest, et nii kodulehe kui
Facebooki fidnnilehe pdhjal vdib kandidaadil tekkida &dratundmine, et kas ta tahab {ildse

kandideerida vOi mitte.
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Kokkuvdéttes voib oelda, et tooandja brindi teema oli pigem véhetuntud, eriti mis puudutas
veebipOhiseid sotsiaalvorgustikke, ning ennekOike seostus see ettevotte Facebooki

fannilehega.

Jirgmises peatiikis annnan iilevaate, kuidas vidrbamisel kasutati veebipdhiseid

sotsiaalvorgustikke taustauuringu tegemisel.

3.1.5. Taustauuring

Kaik intervjueeritavad toid vilja, et taustauuringu tegemisel on formaalsel infol olulisem roll
kui veebipdhistes sotsiaalvorgustikes leiduval infol, mida késitletakse ,,mitteformaalse infona“
(VAR-1). Samas olid nad seda ise kasutanud vdi siis teadsid kedagi oma ettevdttest, kes on
taustauuringut lébi viinud muuhulgas veebipohistes sotsiaalvorgustikes:

FIN-4: Me ise personalis pigem vihem, aga ikka on juhte, kes on omale otsimas voi siis

sealt osakonnast kolleegid, kes on protsessi kaasatud, on vaadanud [Facebooki].

Jackson Lewis Survey (2008) kinnitas samuti, et paljud tod0andjad kasutavad aktiivselt

sotsiaalse vOrgustiku veebikeskkondi, et teha uutele todtajatele enne palkamist taustauuringut.

Mitteformaalse taustauuringu tegemisel toodi vilja kaks peamist kanalit: guugeldamine ja
Facebook. Google'i kasutamine virbamisprotsessis on aga kiesolevast toost vilja jaetud, sest
tegemist ei ole veebipohise sotsiaalvOrgustikuga. LinkedIni taustauuringu eesmirgil pigem ei
kasutata, sest seal on infot vihem ja seetGttu pigem asendab CV-d. Siinkohal olid erandiks IT-
ettevotted (IT-8, IT-9), kus toodi vilja, et LinkedInis on IT tootajate kompetents hésti
kirjeldatud ning kui keegi kolleegidest soovitab konkreetset inimest toole, siis sealt on hea

tema tausta vaadata.

Vihesel miiral oli vanast harjumusest kasutusel veel Orkut, kuigi seal on vihem inimesi kui
Facebookis (JAE-6, VAR-1). Samuti peeti Rate.ee-d mittesobilikuks, kuigi moned {iiksikud
toole kandideerijad on lisanud vastava lingi oma CV-le. Olulisem pdhjus, miks seda
taustauuringul ei kasuta on see, et tegemist on liiga noore voi teistsuguse sihtgrupiga:
VAR-1: Miks me viiga Rate ei kasuta — pohjus on selles, et need kandidaadid, keda me
otsime, on tasemel spetsialist-tippjuht. Seetottu nad sageli langevad Rate kasutajate

hulgast vdlja.
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Veebipohiseid sotsiaalvorgustikke kasutatakse taustauuringus, et saada parem pilt kandidaadi
kohta ning leida ka infot selle kohta, mida teised voiksid potentsiaalselt kandidaadi kohta
leida:
VAR-1: Kui me teame nditeks, et seal véib olla mingeid vulgaarseid pilte voi
lileannetuid pilte, siis meie oma kolleegidega suhtume tolerantselt, aga me peaksime
teadma, sest kui klient sinna satub ja ta on oluliselt konservatiivsem inimene, siis me

oskame teda ka selleks ette valmistada.

Taustauuringu kidigus kujuneb kandidaadi suhtes mingi arvamus voi kogutakse
informatsiooni, mida vdiks kisitleda intervjuul. Viimase tdid samuti vélja teised
intervjueeritavad  ning  véljendasid  seisukohta, et taustauuring  veebipohistes
sotsiaalvOrgustikes on pigem kinnistava iseloomuga. Taustauuringu tegemist veebipohistes
sotsiaalvorgustikes mainiti ka positiivses, julgustavas votmes:

JAE-5: Vaid pigem oli see selle pdrast, et teada saada rohkem infomatsiooni selle

inimese kohta, et miks ta voiks edukas olla ja mis teda motiveerib.

Intervjueeritavad olid teadlikud, et selle kanali kaudu voib teada saada infot, mida kandidaat
ise CV, motivatsioonikirja voi vestluse kaudu ei avalda ja mida niiteks endine iilemus ei
pruugi samuti teada. VAR-1 sonul on ette tulnud olukordi, kus varasemad tooandjad ,.ei
pruugi meile anda informatsiooni, et pidudega ldks pikale vOi tal oli kummaline
soprusringkond, kahtlased inimesed.” Uhe pohjusena, miks seda on raske varasema todandja
kiest vilja uurida, peitub VAR-1 sénul selles, et ta vdib anda kallutatud informatsiooni ning
seda oleks hea sotsiaalvorgustike kaudu ja ka formaalsetest allikatest kontrollida.
Virbamisspetsialist lisas, et veebipohistes sotsiaalvorgustikes tehakse virbamisfirma poolt
taustauuring, et olla téiesti kindel, et kandidaadi kohta ei tuleks vélja ootamatut infot, mida
virbamisfirma konsultandid ei tea:

VAR-1: ... me teame, et téenciosus, et klient ( tooandja) voib seda taustauuringut veel

teha, on iisna suur. Ja kui ta avastab midagi, mis talle ei meeldi, siis ta voib seda pidada

meie tegemata tooks. Nditeks kuidas me ei teadnud selle inimese kohta selliseid ja

selliseid asju. Mis iganes sealt voib vdlja tulla.

Juhul kui ametikoht eeldab sotsiaalmeediakanalitega kursis olemist, aga taustauuringust tuleb
vilja, et kandidaadil nditeks Facebookis kontot ei ole, siis vOib see olla miinuseks (ME-7).
Samas oli neidki, kes iildse ei pidanud 0digeks kasutada veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke

taustauuringu tegemiseks, sest enamik inimesi kasutab Facebooki isiklikel pohjustel. Niiteks:
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FIN-4: Tegelikkuses, kui seda professionaalse nurga alt vaadata, siis seda viga ei tohiks

teha.

Samuti olid nad murelikud, kas Facebooki kasutamine kandidaadi taustauuringuks on

seadusega iildse lubatud.

Kokkuvotteks voib oelda, et taustauuringu puhul tekkis intervjueeritavate puhul kaks
vastasleeri: lihed, kes olid selle poolt, et Facebookist taustauuringut teha, ja teised, kes olid
selle vastu. Samas nenditi, et mitteformaalselt voi ametliku protsessi vilisena on seda siiski

kasutatud.

Jargnevas alapeatiikis tutvustan, millist infot otsiti taustauuringu tegemisel veebipdhistest

sotsiaalvOrgustikest.

3.1.6. Tootaja taustauuringu raames otsitav info

Enamik intervjueeritavatest tunnistasid, et nad on teinud taustauuringut Facebookis ning isegi
kui nad olid seda teinud vihe, andsid nad iilevaate, millist infot peeti taustauuringu tegemisel

oluliseks.

Virbamise kédigus otsiti veebipOhistest sotsiaalvorgustikest moneti erinevat infot, kuid
peaaegu koik intervjueeritavad tdid iihiselt vilja, et olulised on foto ja pildialbumid. Rolli
mingib ka see, kui avalikult ennast presenteeritakse ehk kellele kandidaat oma fotosid néitab
— kas ainult sdpradele vdi ka voorastele. VAR-1 leidis, et oluline on vaadata kas ja milliseid
isiklikke pilte (nditeks koos perega) on iiles pandud, et rohkem teada saada, milline on
kandidaadi elu viljaspool tookohta:

VAR-1: /--/ teada, millega kandidaat tegeleb viiljaspool tééaega, kuivérd kirev on tema

isiklik elu ja isegi kui seda isiklikku ja tooalast elu iiritada lahus hoida, /--/. Sellepdrast

on need pildid ka meie esimene ja koige huvitavam osa sellest uuringust — kas ja mis

pildid seal iileval on....

See, mida fotode juures hinnatakse sOltub suuresti sellest, missugused on tO0 eripdra ja
noudmised kandidaadile. Niiteks kui informandile on vidlimus esmaseks kriteeriumiks, siis

seda hinnatakse koige rohkem.

39



JAE-6: Esmalt vaatasin pilti ja galeriid. See projekt, mille jaoks ma otsisin, oli tegelikult
ka hdsti palju vilimuses kinni. Kuna vdlimus oli esmane kriteerium, siis see ka loosi

ldks. Vastasel juhul see voib-olla ei oleks toiminud.

Lisaks fotodele vaadatakse profiili koos huvialade ja lehekiilgedega, millele ,,Meeldib’’/
»Like”” mirgitakse. Selle kdige eesmirk on iihest kiiljest saada inimesest parem kujutluspilt,
aga teisalt ,,otsida midagi, mis oleks teistmoodi” vorreldes teiste kandidaatidega (JAE-5).
Uleiildise tausta vaatamisel mingivad kontorivilised tegevused, millega lisaks pohitdole
tegeletakse, suurt rolli:
VAR-2: Kui mingis valdkonnas on nditeks huviline [kandidaat], toome ndiiteks aianduse
voi kujunduse vastu, siis vaatame, kas see taustinfo haakub selle inimese profiili ja

tiimiga ja sellega, mida ta ka vestlusel rddgib.

Samuti nditab Facebooki konto inimese mottemaailma, millistel teemadel ta sona votab, kui
palju ta endast iildse avaldab voi kommenteerib. Seega loetakse ka seinale tehtud postitusi —
nii enda kui ka teiste poolt:

JAE-5: Soprade jdrgi ndeb ka, soprade postituste jdrgi ka, wall'il siis. Kuna see on

suhteliselt ausalt ja otsekoheselt kirja pandud.

Samas voib see osutada karuteene, kui ,,laikida sadat erinevat lehte ja teisi tihti spimmida”
(ME-7). Ning kui kandidaadi Facebooki profiilist on néha, et ta on enamasti lihtsalt teistega
tithist juttu ajanud, kommenteerinud véga paljude profiile ja pilte, minginud 14bi mitmed
mingud, siis tekib kiisimus, kas temast tootegijat on. Kui kandidaadil on pohitookoht olemas,
aga tema Facebooki aktiivsuse jirgi on n#ha, et ta enamuse oma pidevast aktiivselt

sotsiaalvOrgustikes suhtleb, siis suure tdendosusega tema tooefektiivsus on madal (IT-9).

Veel iiks asi, mida huviga vaadatakse, on sobrad-tuttavad. Mitu sopra kellelgi on, ei oma

alati nii suurt tidhtsust, sest osad inimesed on liitunud ainult isiklikel pohjustel ja hoiavad

sobralistis ainult ldhemaid sOpru-tuttavaid, teised suhtuvad sobra-kriteeriumisse 10dvemalt:
VAR-1: ... ja samas on ka minul kokkupuuteid inimestega, kes teades, et Facebooki
vaadatakse, nad tegelikult pelgavad kéiki inimesi lisada. Sest nagu ma iitlesin, et meie ju

vaatame.

Pigem vaadatakse, kes need ,,s0brad” on ja mis mulje see sdpruskond endast jitab (VAR-1).
Facebooki tutvusringkonna suuruse ja gruppidesse kuulumise jirgi saab teha teatud jireldusi,

kui otsitakse ,,hea suhtlemisoskusega ja aktiivseid kandidaate” (JAE-6), kuid iildiselt ei ole
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see midrav. Taustauuringu tegemisel vaadatakse ka seda, milliste inimestega potentsiaalne
kandidaat suhtleb ning kas on iihiseid tuttavaid, kelle kédest tausta uurida. Samas polnud
intervjueeritavad seda vOimalust eriti kasutatud. Teisalt voib oelda, et vaadatakse koike,

millele ligipaas.

Mitte iikski intervjueeritav ei hinnanud kandidaadi sotsiaalset vorgustikku piisavalt korgelt,
kuigi Lin & Erickson (2010) markisid, et tddandjad hindavad potentsiaalseid tdotajaid nende

sotsiaalsete sidemete just seetdttu, et muuta tdotaja sotsiaalne kapital organisatsiooni omaks.

Kokkuvottes voib oelda, et veebipOhistest sotsiaalvorgustikest kasutatakse taustauuringu
tegemisel ennekdike Facebooki, kuna see voimaldab teada saada laialdast ja ka iisna isiklikku

infot 14bi fotode, profiili info ja tehtud postituste.

Jargmises peatiikis annan iilevaate, milline oli intervjueeritavate arvates kandidaadi ja tookoha

profiili roll veebipohiste sotsiaalvorgustike kui viarbamiskanalite valikul.

3.1.7. Kandidaadi ja tookoha profiili roll varbamiskanali valikul

Intervjuudest tuli vélja, et otsingute ldbiviimisel ja taustauuringute tegemisel méngivad rolli
nii kvalifikatsioon, konkreetne positsioon/valdkond kui kandidaadi vanus — seda nii

veebipohiste sotsiaalvorgustike kui ka muude virbamiskanalite kasutamise puhul.

Kandidaatide kvalifikatsiooni osas tdi virbamiskonsultant VAR-1 vilja, et spetsialistide-
tippjuhtide otsingud on keskmisest keerulisemad, sest nendele ametikohtadele sobib
toendoliselt palju vdhem inimesi vorreldes madalamat kvalifikatsiooni ndudvate
ametikohtadega. Seetdttu on todtajate otsingud ,.keskmisest keerulisema iilesehitusega” ja t60
kasutatakse viga palju sihtotsinguid (VAR-1). Nagu varasemalt vilja toodud, kasutatakse

sihtotsingute puhul veebipohistest sotsiaalvorgustikest enamasti LinkedIni.

Intervjueeritavate sonul on LinkedInis voOrreldes teiste veebipdhiste sotsiaalvorgustikega
kdige rohkem kogemusega professionaale. VAR-1 pdhjendas seda jirgmiselt:
VAR-1: llmselt tuleneb see ka sellest, et nooremate inimeste Jjaoks on LinkedIn natukene
igav. Seal voib-olla ei ole nii sellist atraktiivset suhtlust ja see on pigem ikkagi selline

tooalasele karjddrile suunatud baas ja seetottu on seal rohkem...
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Ka teised toid vilja, et vorreldes Facebookiga leiab LinkedInist asjalikumad inimesed kui
Facebookist, sest LinkedInis on inimesed, kes on éris, kes otsivadki kontakte. FIN-4 lisas, et
LinkedIni kaudu leiab pigem tippspetsialiste ja juhte, keskastme spetsialiste, kuid

suhtehaldureid, ndustajaid voi tellereid pigem mitte.

Virbamisspetsialistide arvates saab Facebookis taustauuringut teha kdige paremini turundus-
ja miitigiassistentidele, aga ka turundusspetsialistidele, meediajuhtidele, raamatupidajatele
ning tegevjuhtidele (VAR-1, VAR-2). Oli ka neid, kes kasutasid Facebooki ainult vordlemisi
vihese vastutusega ametikohale, nagu klienditeenindaja ja miitigikonsultant (JAE-6). Samas
on teatud kvalifikatsiooniga tookohtade puhul Facebooki taustauuringut palju raskem teha,
nditeks:

VAR-2: Kindlasti pigem selliseid suhtlemist noudvad tookohad. Ma arvan, et neid on

koige rohkem. Ma arvan, et mehaanikule on viiga raske taustauuringut teha. /--/ ... koik,

mis puudutab sellist toosse suhtumist ja muid konkreetseid oskusi, kas voi nditeks

mehaaniku puhul, Facebookist me teada ei saa.

Tookuulutuste levitamise osas usuti, et Facebooki kaudu jouab palju suurema hulga

inimesteni (VAR-2, ME-7).

Valdkonna pohise viarbamiskanali valiku osas andsid kinnitust ennekdike IT-ettevotted, kus
on teatud ametikohti, kus on voimalik pidevalt hédid kandidaate toole votta (IT-8, IT-9). Ning
kui vajadus ldheb suuremaks ja kiiresti on inimesi juurde vaja, siis on vérbajad iiritatud ise
otsingul aktiivsemad olla. Valdkonna rolli olulisus tuli vélja ka CareerBuilderi 2009. aasta
uuringust, milles leiti, et kdige tdendolisemalt viiakse virtuaalsed viarbamisprotseduurid 1dbi
IT valdkonnaga seotud ettevotetes (Forty-five... 2009). Sama tendentsi kinnitas Agu Vahur
juba 2007. aastal.

Niiteks tdo1 FIN-3 nidite, et nad olid LinkedIni kasutanud IT inimese viarbamisel, sest
LinkedInis on IT inimesi kdige enam:
FIN-3: IT- inimesi on seal koige rohkem. /--/ Ma tean ettevotteid, kus ka tooandjad
tdiesti soovitavad, et pange LinkedIni oma profiili iiles. Mitte selleks, et otsi endale uus

tookoht, vaid et just seda professionaalsust jagada.

Taustauuringu tegemiseks kasutatakse veebipohistest sotsiaalvorgustikest ennekdike
Facebooki ning selle valiku {iiks pohjuseid on muuhulgas kandidaatide vanus.

Intervjueeritavad toid vélja, et mida nooremad on kandidaadid, seda enam saab tausta
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kontrollida guugeldades voi Facebooki kaudu (JAE-6). Samas toodi vilja, et viimasel ajal on
Facebookist leitud ka vanemate, iile 40-aastaste kandidaatide kohta infot (VAR-2). Lisaks oli

neid, kelle arvates on koik vanusegrupid Facbookis esindatud (IT-8).

Kokkuvotteks voib oOelda, et LinkedIni kasutati ennekdike korgema kvalifikatsiooni ja
suurema kogemusega tootajate leidmiseks ning enim toodi LinkedIni esile IT-valdkonna
otsingutel. Facebooki kaudu eelistati teha taustauuringut pigem suhtlemist ndudvate ja mitte
liiga madala kvalifikatsiooniga to0tajate osas. Facebookist eeldati leida erinevad vanuses
kandidaate, vorreldes LinkedIniga, kus intervjueeritavate arvates oli palju vihem

nooremapoolset kasutajaskonda.

3.2. Veebipohiste sotsiaalvorgustike voimalused ja ohud
vdrbamisprotsessis

Kéesolevas peatiikis toon vilja, mida arvasid intervjueeritavad veebipdhiste sotsiaalvorgustike
vOoimalustest ja  ohtudest: millist lisavédédrtust veebipohised  sotsiaalvorgustikud
viarbamisprotsessile annavad, kas kandidaadid kasutavad antud kanalit muljemajanduse
eesmirgil, milline vOiks olla sotsiaalvorgustike perspektiivikus, kuivord usaldusvéirseks neid
kanaleid peetakse ning kuidas tooandjad hindavad ohte ja puudusi veebipohiste

sotsiaalvorgustike kasutamisel varbamisprotsessis.

3.2.1. Virbamisprotsessile pakutav lisavairtus

Uldiselt leidsid intervjueeritavad, et veebipdhised sotsiaalvdrgustikud on virbamisprotsessis
pigem teisejdrgulised ning eelistatakse traditsioonilisi né alati toiminud meetodeid, nagu
tooportaalid,  listid, ajalehed, karjddriteenistused, soovitused, KkoostoOpartnerite
veebiviljaanded jms. Samas tuli vilja, et enamik intervjueeritavaid kaasas tavapérasesse
kandideerimisprotsessi ka nn modernseid meetodeid, kuigi mitte alati esmajéirjekorras:
VAR-1: Ja kolmas-neljas oluline valdkond on ka sotsiaalvorgustikud.
FIN-3: Loomulikult voib tulla kasutusse mingisuguseid uuemaid kanaleid, mis on
vajalikud, aga ma seaks esikohale ikkagi vdrbamisprotsessi korralikkuse koos
taustauuringutega. Facebook voi mis iganes sotsiaalmeedia jddks toetavaks

Jfunktsiooniks.

43



Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamisel virbamisprotsessis peeti pohiliseks vddrtuseks
ligipddsu passiivsetele toootsijatele, kes parasjagu aktiivselt uut t66d ei otsi, ent samas on
avatud voOimalikele uutele viljakutsetele. Selle lisavéddrtuse toid vélja enamik
intervjueeritavatest. Vdirtust ndhti nii Facebookis kui ka LinkedInis:
FIN-4: Seetottu on just selle [LinkedIn] kanali plussiks see, et on voimalus jouda nende
inimesteni, kes ei ole aktiivsed toootsijad. Seda avalikud vidrbamiskanalid, erinevad
portaalid ei paku sellises votmes.
ME-7: Kui ma panen selle kuulutuse CV-Online’i ja ta ei ole tina huvitatud [siis ta ei
nde seda]. Kui ta selle [Facebookis leviva tookuulutuse] juhuslikult saab voib tal

tekkida tunne, et ta tahab seda..

ME-7 lisas, et toopakkumise jagamine Facebookis toimub erinevate inimeste poolt
mitmekordselt, mille tulemusel jouab info inimesteni, keda ta ei tunne ja kes to6d parajasti ei
otsi, aga kes voiksid olla pakkumisest huvitatud. Veebipohiste sotsiaalvorgustike lisaviirtus

peitub just potentsiaalsete kontaktide rohkuses (ME-7).

Facebooki puhul toodi lisaks voimendusele viértusena vilja todandja brindingu voimalus
(IT-9, ME-7, FIN-4, IT-8), mida piiiiti realiseerida ettevotte fiannilehel. Esile kerkis ka
taustauuring (VAR-1, VAR-2, JAE-5, JAE-6), mis vdimaldab teha kandidaatide seast
eelvaliku voi tdnu millele saab kitsendada edasipédédsenud kandidaatide arvu:
JAE-5: Ma arvan, et see [Facebook] aitab inimest kiiremini ldbi ndha. Inimesed
oskavad hdsti kolavat juttu rddkida, mis samas ei pruugi olla iildse tosi. Vorgustikud

aitavad seda hdsti vilja tuua.

VAR-1 sonul kasutavad nad mitteformaalset taustauuringut sotsiaalsetes vorgustikes juba
varasemas etapis, et ,.,kujundada mingit arvamust kandidaadi suhtes enda jaoks v6i koguda
informatsiooni, mida voiks kisitleda intervjuul”. Ta lisas, et Facebook annab tihti sellist
informatsiooni, mida ka néiteks endine iilemus ei pruugi teada. Samas on virbamisspetsialisti
jaoks oluline teada kandidaadi isikliku elu, huvide, hobide ja soprade kohta, sest nende
andmete abiga saab paremini pingerida tekitada. Endine todandja aga ei pruugi vélja anda
informatsiooni, et ,,pidudega ldks pikale voi tal oli kummaline soprusringkond, kahtlased

inimesed*, sest suhtlus taustauuringu kéigus on iisna formaalne (VAR-1).

Lisaks toodi eelistena vilja, et Facebooki kasutamine personalitdos aitab kokku hoida nii aega

kui ka raha (VAR-1, JAE-6, IT-8). Aja ja raha kokkuhoiu teema oli oluline pigem
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viiksematele ettevotetele voi neile, kus personaliosakond on vidiksem. Niiteks JAE-6 toi
vilja, et ,.kui vaatame kui palju CV-Online'is kuulutamine maksab ja kes tegelikult selle
kuulutuse peale kandideerivad, siis on teatud juhtudel ikka ilmselge ajaraisk”. Ka VAR-1
sonul on veebipohised sotsiaalvorgustikud ja guugeldamine abiks, et teha kiire mitteformaalne
taustauuring viarbamise algusprotsessis: ,,Kuna ligipdis ja ajakulu on histi viike (logid sisse ja
vaatad, mis inimese kohta on), siis iildjuhul me teeme seda regulaarselt ja lisna varakult.” ME-
7 tO1 ainsana vélja voimaluse kiiresti iihendust votta kandidaadiga:

ME-7: Tegelt Facebook on koht, kus on voimalik iga inimesega, kelle sa iiles leiad,

iihendust votta. Saadad meili ja viga hdsti toimib.

LinkedIni puhul toodi samuti vilja mitmeid eeliseid. Uheks lisaviirtuseks on see, et
LinkedIni profiil meenutab CV-d, kuhu saab kirja panna hariduskidigu, to6kogemused ja
lahemalt kirjeldada oma saavutusi, ning seetdttu saab seda kasutada sarnaselt toOportaalidele
(VAR-1, IT-8). IT-8 sonul on LinkedIni véimalik panna rohkem sellist infot, mida kandidaat

enda jaoks oluliseks peab ja seetdttu on rohkem vabadust oma kogemusi ja oskusi reklaamida.

Teise olulise lisavéirtusena toodi LinkedIni puhul vilja sihtotsingu tegemine piiratud
voimalustega valdkondades nagu IT vai tippspetsialistide ja -juhtide leidmine (FIN-3, FIN-
4, IT-8, IT-9). Kuna LinkedIn on suunatud t66- ja drialastele kontaktidele, siis sinna on
kogunenud just sellised inimesed, kes on to6turul pidevalt hoivatud ja keda on raskem kitte
saada:
FIN-3: Me oleme otsinud selle spetsiifikaga inimesed, keda on olnud Eesti turul alla
kiimne — viga vdhe — ja siis me oleme poordunud nende poole. Me oleme saanud sealt

[LinkedlInist] taustainfo.

LinkedIni kaudu saab IT-8 sOonul konkreetsete otsisonade kaudu piris hea iilevaate
voimalikest kandidaatidest. Olulist lisavidirtust pakub LinkedIn ka rahvusvahelise

sihtotsingu puhul (VAR-1).

Kokkuvotteks voib oelda, et intervjueeritavad kinnitasid Sam DeKay (2009) teooriat, et
veebipOhised sotsiaalvorgustikud aitavad lihtsamini jouda passiivsete toootsijateni. Lisaks on
Facebook ja LinkedIn kasulikud, kuna vdimaldavad jouda suurema hulga inimesteni ehk
pakuvad voéimendust. Facebooki osas néhti védrtust tooandja brindingul ning aja ja raha
kokkuhoidmisel taustauuringu ja valiku tegemise osas. LinkedIni viirtus peitub ennekdike

teatud profiiliga kandidaatide sihtotsingus nii Eestisiseselt kui ka rahvusvaheliselt.

45



Jargmises peatiikis tutvustan intervjueeritavate arusaamu selle kohta, kas ja kuidas kasutavad

kandidaadid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke muljemajanduse eesmérgil.

3.2.2. Voimalused muljemajanduseks

Uurides, kas kandidaadid on valinud hoolikalt, millist infot enda kohta veebipohistesse
sotsiaalvOrgustikesse iiles panna, leidsid ettevotete esindajad, et inimesed pigem alahindavad
vOimalusi endast veebipOhiste sotsiaalvOrgustike abil konkreetne mulje jitta. Kuigi Beal &
Strauss (2008) tdid vélja, et veebipdhised sotsiaalvOrgustikud annavad hea vdimaluse luua
persoonibrind, ei olnud iihelgi intervjueeritaval sellist kogemust, kus ta oleks leidnud
Facebookist konto, mis oleks iiles ehitatud eesmirgiga ennast todandjale reklaamida. Eriti
Facebooki puhul nenditi, et tegemist on inimeste jaoks ennekdike isikliku suhtluskanaliga.
Seega vOib jdreldada, et teadlikkus veebipOhiste sotsiaalvOrgustike poolt pakutavatest
voimalustest muljemajanduseks on madal, néditeks oeldi selle voimaluse kohta jargmist:
JAE-5: Pigem ma arvan, et nad ei ole seda voimalust kasutanud. Pigem on see ikkagi
sotsiaalvorgustik, oma ldhedaste ja sopradega suhtlemise vahend, mitte niivord

tooandja jaoks silma paistmiseks.

Meelelahutusliku suunitlusega sotsiaalvorgustikes jidetakse vahel meelega profiili méirkimata
tooalane info ja see mojutab samuti mulje jatmist teistele. Selline enda erialane miitimine saab
intervjueeritavate arvates toimuda pigem LinkedInis, kus saab kirjutada voimalikult palju oma
tooalase tegevuse ja hariduse kohta ning kiisida soovitusi partneritelt, kolleegidelt voi
(endistelt) tovandjatelt . LinkedIni profiile saab kasutada ka CV asendusena:

VAR-1: Olen néinud Linkedlnis suurepdraseid profiile. /--/ Me prindime need viilja.

CareerBuilderi 2009. aasta uuring nditab siiski, et erialase enesemiiligi positiivne mdju on
veel vihene: ainult 18% tddandjatest on kandidaadi palganud just tdnu veebipGhisele
taustauuringule (Forty-five... 2009). Samas toob VAR-1 vilja, et LinkedInis on vdimalik
ennast isegi ilile miilia: ,,sinna saab panna viga palju informatsiooni ja teatud osapoolte

kokkuleppel natuke sdravamat informatsiooni kui reaalne elu tegelikult on*.

Uhest kiiljest on palju neid, kes ,,absoluutselt ei seosta, et see sotsiaalvorgustiku keskkond
voiks olla see, kus toootsija ja tooandja kokku saavad® (FIN-4). Teisalt on inimeste teadlikkus
on tdusnud, et veebipohiseid sotsiaalvorgustikke kasutatakse vidrbamisel ja taustauuringute

tegemisel ning seetdttu on tdusnud ka kontroll avaldatava informatsiooni iile (VAR-1).
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Kokkuvdéttes voib oelda, et veebipohiste sotsiaalvorgustike kaudu on tdiesti voimalik ennast

miiiia professionaalses mottes, kuid enamik inimesi ei kasuta seda voimalust.

Jargmises peatiikis annan iilevaate, milliseks hindasid intervjueeritavad veebipOhiste

sotsiaalvorgustike perspektiivikust.

3.2.3. Veebipohiste sotsiaalvorgustike perspektiivikus

Kui vaadata veebipOhiste sotsiaalvOrgustike perspektiivikust, siis voib omavahel siduda kaks
nditajat, mis liiguvad késikées: kasutajate arvu kasv veebipOhistes sotsiaalvorgustikes ning
nende vorgustike kasutamine virbamistods. Ehk mida rohkem sihtriihma kuuluvaid kasutajaid
on Facebookis voi LinkedInis, seda enam on tdendoline, et neid vorgustikke kasutatakse ka
personalitdod votmes. Teooria osas vilja toodud andmete pdhjal voib kinnitada, et viimasel

ajal on molemad trendid tdepoolest tdusnud ja tdusmas.

Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine kidib késikdes vorgustike {ildise arenguga
internetis:
VAR-2: Kindlasti oleneb ka, kui palju see portaal ise véimaldab iihte ja teist asja teha.

Kindlasti vastavalt portaali arengule-voimalustele vaatame, mis seal teha annaks.

Lisaks toodi vélja, et kui suhtlus liigub jirjest enam veebipohistesse sotsiaalvorgustikesse, siis
ettevotted peavad sellega paratamatult kaasa minema ja ennast uuele olukorrale vastavalt
kohandama, sest védrbamise sihtgrupp on mitme valdkonna puhul litkunud hoopis teise
keskkonda vorreldes varasemaga. Samuti peaksid personaliinimesed rohkem ennast erinevate
sotsiaalmeedia voimalustega kurssi viima (FIN-4, ME-7, IT-8, IT-9). IT-8 sonul on tdnasel
pdeval sotsiaalvorgustike roll veel suhteliselt marginaalne, aga kindlasti see mdju kasvab
jOudsalt:

IT-8: Seesama turu néudluse-pakkumise suhe on selline, et tiku-tulega otsi spetsialiste ja

kuskilt peab neid otsima.

Personaliotsingufirmade esindajad oli veebipohiste sotisaalvorgustike perspektiivikuse suhtes
positiivselt meelestatud. VAR-1 ennustuste kohaselt vaib LinkedIn olla ,,4-5 aasta pérast iiks
olulisemaid toovahendeid ja voib-olla isegi olulisem kui moni kohalik toGportaal”. See on
isna reaalne, sest globaliseeruvas majanduses otsitakse tootajaid iile maailma ning seetottu

viiakse ldbi aina enam rahvusvahelisi otsinguid. Piirideta virbamise kontekstis pole ka VAR-

47



2 arvates vilistatud, et intervjuud muutuvad kunagi veebipOhiseks ning info otsimine
tookuulutuste kohta liigub rohkem Facebooki. VAR-1 ja ka FIN-3 seevastu Facebooki osas
erilisi ootusi ei hellitanud. Oli tunda, et esimene vaimustus on iile ldinud ning see on
muutunud vdi muutumas igapdevaseks toovahendiks (JAE-5). Facebookile ei olnud erilisi
ootusi ilmselt ka pShjusel, et seda kasutatakse tdiendava taustainformatsiooni hankimisel ning

»tegelikult saaks ka ilma kenasti hakkama” (VAR— 1).

Facebook on juba kovasti joudu kogunud turunduskanalina ning selle jatkumist ennustas ka
IT-9, kuid personalitéo valdkonnas vdiks tema arvates edasiminek toimuda pigem todandja
brindingu osas. Samas oli ka mitmeid intervjueeritavaid, kes uskusid Facebooki
aktiivsemasse kasutuselevotmisesse uute tootajate otsingu osas:
ME-7: Ma arvan, et iiha rohkem see voimust votab. Véib-olla tekivad veel mingid
lisavariandid. Hetkel ma nden nagu seda, et kui sa seal [Facebookis] ei ole, siis lased
kdest viga lihtsa voimaluse, kuidas avardada oma otsitavate ringi.
VAR-2: Ma eeldan, et kui Facebooki inimesi rohkem juurde tuleb finniks, et siis see
info voib jouda nendeni oluliselt kiiremini, kui tooportaale vaadates. Just siis kui
inimene ei otsi aktiivselt tood, aga talle see toopakkumine tuleb.
JAE-6: Kindlasti on sotsiaalvorgustikud perspektiivikad kanalid leidmaks sobivaid
tootajaid. Ma usun, et tulevikus hakatakse neid voimalusi rohkem kasutama kui praegu.
Seda nditab ka kasvav Facebooki lehtede arv, mis voimaldavad tooandjatel kuulutusi

avaldada ning toootsijatel neid jdlgida.

Oodatakse, et Facebookis tekib tulevikus veelgi rohkem lisavdimalusi erinevateks

tegevusteks, aina rohkem tuleb sinna ettevotteid (finnilehtede arvu kasv) ning tavakasutajaid.

Samas oli iiks intervjueeritav seisukohal, et hoolimata Facebooki kiirest arengust peaks nende
ettevotte puhul hoidma reserveeritumat tooni ja lisas, et edasiminek veebipohiste

sotsiaalvorgustike osas on voimalik ainult LinkedIni osas (FIN-3).

LinkedIni puhul ennustati samuti kasutajate arvu kasvu (VAR-1, IT-9). Peamiselt oldi
seisukohal, et LinkedIni ei tunta Eestis veel nii hésti ja ei teata, mis vdoimalusi ta annab nii
tavakasutajale kui ka personalitostajale (IT-9). ME-7, kellel oli kiill LinkedInis konto, aga

polnud personalitods seda kanalit veel kasutanud, tundis, et ,,nagu peaks seal olema.”
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Kokkuvotteks voib oOelda, et tooandjatel on arenguruumi, et enda jaoks veebipohiste
sotsiaalvOrgustike vOimalusi veelgi enam teadvustada ja neid kasutama hakata. Sest mida

rohkem inimesi kolib sotsiaalvorgustikesse, seda suurem on ettevotetel surve jargi minna.

Jargmises peatiikis kirjeldan tdpsemalt, milliseks hindasid intervjueeritavad kandidaatide

sotsiaalvorgustiku konto usaldusviédrsust.

3.2.4. Kandidaatide konto usaldusvairsus

Vaadates veebipOhiste sotsiaalvorgustike kui allika usaldusvididrsust voib oelda, et tikski
intervjueeritav ei pidanud otsuse tegemisel sotsiaalvorgustikes olevat infot esmatihtsaks, kuid
nad toid vélja, et mingi mulje selle info alusel inimesest siiski kujuneb, eriti kui kandidaat on
pannud ebasobivaid fotosid vms. Seetdttu oli oluline teada saada, kui usaldusvéirseks

intervjueeritavad veebipOhiseid sotsiaalvorgustikke peavad.

Voib oelda, et koik intervjueeritavad olid arvamusel, et veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke
voib iildjoontes usaldada ja need annavad iisna realistliku pildi kandidaadist. Kuna tegemist
on enamikel juhtudel inimeste isiklike kontodega, siis ei olnud pOhjust sisu osas otseselt
kahelda. Seda arvamust kinnitab ka Blumer (2010), kes Facebooki uuringutega leidis, et
inimesed eelistavad luua endast reaalse kujutluspildi. Samas on mitmed teoreetikud (nt
Albright 2001, Wallace 2002) vastupidisel arvamusel, rohutades, et veebis voib info olla
vihene voi puudulik. Selliste ebakdlade drahoidmise nimel rohutasid isegi intervjueeritavad,
et taustauuringut tuleks teha mitmest allikast ning usaldusvééarsust tuleks hinnata kontrollitud
faktidest lahtuvalt (FIN-3, FIN-4, JAE-5, JAE-6, ME-7). Niiteks:
VAR-1: ... me iildjuhul eelistame teha seda taustainformatsiooni mitmest allikast ehk
kiisida rohkem kui 1-2 inimese kdest ja ndha, kas informatsioon kattub voi ei kattu. Ja
sinna juurde me siis lisame ka selle informatsiooni, mis me oleme saanud ka
sotsiaalsetest vorgustikest. Ja kui see pilt on suures osas kattuv, siis me oleme sellega

rahul.

Uurides konkreetsemate ndidete kohta, kas silmast-silma kohtumisel saadud isiku kogemus
vastab tavaliselt sotsiaalses vOrgustikus presenteeritud profiilile, ei toonud keegi konkreetseid
nditeid, et see poleks vastanud. Kiill aga oli iihel intervjueeritaval kogemus, kus hoopis
intervjuul osaledes oli kandidaadil ,,mask ees” ja ta piilidis rddkida endast paremini (JAE-5).

JAE-4 nentis, et osad inimesed négid périselus t60 jaoks sobivamad vilja kui fotodel.

49



Intervjueeritav kommenteeris ise asjaolu jargmiselt: ,,Muidugi, pildid teevad vanemaks,

sellega peab arvestama” (JAE-4).

Virbamisspetsialisti VAR-1 arvates ei tasuks karta, et inimesed levitavad veebipdhistes
sotsiaalvorgustikes enda kohta valeinfot, kuna sotsiaalne vorgustik on iisna palju kontrollitav
inimese enda poolt ning suunatud ennekdike isiklikuks kasutamiseks:

VAR-1: Suure toendiosusega see peegeldab inimese toimetamist, kditumist toovilises

situatsioonis ja tema huvialasid.

Kiisides selle kohta, kumb on usaldusvéirsem, kas Facebookis voi LinkedInis peituv info,
oldi positiivsemalt meelestatud LinkedIni osas (FIN-4, IT-8, IT-9). P6hjendusena t6i FIN-4
vilja, et LinkedInil on kindel CV-formaat, kuhu inimene oma andmed sisestab, seevastu

,,Facebook on rohkem kergem kanal.”

Kokkuvdtteks voib oelda, et intervjueeritavate arvates saab veebipOhiste sotsiaalvorgustike
abil kandidaadist tisna usaldusvéarse pildi, kuid intervjueeritavate arvates on oluline kasutada

ka lisavoimalusi info saamiseks.

Jargmises peatiikis annan iilevaate sellest, milliseks hindasid tddandjad veebipOhiste

sotsiaalvorgustike ohte ja puudusi.

3.2.5. Ohud ja puudused

Intervjueeritavate arvates veebipdhistel sotsiaalvorgustikel viga suuri ohte virbajate poolt
vaadates ei ole. Puudusena voiks vilja tuua pigem nende kandidaatide kontod, kes enda kohta
vihe infot annavad voOi seda voOraste eest varjavad, sest vérbaja soovib, et seal oleks
voimalikult palju informatsiooni (VAR-1, ME-7). Niiteks tundis selles osas muret
viarbamisfirma esindaja:

VAR-1: Oleks seal tema perepildid, hobidest pildid, palju postitusi, et teab, mis

teemadel ta inimestega suhtleb. See on otsija peamine soov, eesmdrk.

Uhest kiiljest soositakse seda, et inimesed kasutaksid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke ja seal
infot enda kohta levitaks, mida avalikumalt seda parem. Teisest kiiljest voib vorgustike
populaarsus muuta vOimalusi sealt konkreetset sihtgruppi piitida (FIN-4, IT-8). Siinkohal

peeti ennekodike silmas LinkedIni arengut, nditeks:
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FIN-4: Seal [LinkedlInis] on ikkagi spetsialistid ja tookogemusega inimesed eelkoige ja
ka oht on see, et sinna mingil hetkel, kui see viga populaarseks ldheb, siis jouavad ka

tegelikult need, kes voib-olla ei oleks selleks esialgseks sihtgrupiks.

Lisaks toid koik intervjueeritavad vilja, et tuleks endale pidevalt aru anda, et veebipohised
sotsiaalvorgustikud ei ole ainus tooriist, mida vdrbamisprotsessis kasutada. Internetist ja
sealsetest sotsiaalvorgustikest ei saa kandidaadi kohta alati tdielikku iilevaadet ning seetdttu ei
tohiks ainult sealse info pohjal otsustada:

ME-7: Seda tuleks vdiltida, et otsin Facebookist ja otsustan Facebooki jdrgi.

Probleeme tekitab ka see, kui leitakse vale inimene (IT-8, IT-9). Néiteks:
IT-8: Samas on see muidugi ka oht, et leitakse hoopis vale inimene voi on hoopis mingi
vale info seal. Aga selleks on ka teised viarbamisvahendid, et testida, kas on dige voi ei

ole.

Olemas on mitmeid samanimelisi inimesi ja kui tuleb vilja, et kas info on vastukidiv voi
tekitab kiisimusi, siis tuleks kandidaadile tdiendavaid kiisimusi esitada (IT-9). Samas t6i IT-8

vilja, et ,,ka see ei garanteeri, et ta selle toe teada saab.”

Lisaks oli JAE-6 mures, et veebipohised sotsiaalvorgustikud ise ei pruugi olla koige
turvalisemad info levitamise keskkonnad, pidades silmas seda, et info voib olla kergesti
kittesaadav lisaks kandidaatidele ka konkurentidele. Ohukohaks vdib samuti pidada seda, et
ettevOte vOib veebipOhistes sotsiaalvorgustikes endale negatiivse kuvandi saada kui
tookuulutused edastatakse isikliku profiili alt, mis ei olla kdige esinduslikum info ja piltide

osas (JAE-6).

Kasutaja aspektist toodi vilja, et kdige suuremaks ohuks kandidaadile on eraelu ja tooelu
segunemine — need voiks hoida siiski lahus (VAR-1, VAR-2, IT-8, IT-9). Internetti jisivad
jiljed maha ning paljud noored ei ole selle peale mdelnud ning ei pruugi olla teadlikud
sellest, et potentsiaalne todandja voib potentsiaalse kandidaadi isiklikku elu veebipOhiste
sotsiaalvorgustike kaudu jilgida. Uhest kiiljest ei ole selles midagi halba, kui pannakse enda
kohta internetti avalikult iiles infot, mis on tOene ja véheintrigeeriv. Samas toob
virbamisspetsialist VAR-1 viilja, et kui soovida oma elus teha professionaalset karjdri ning
tahta, et inimesed toOsiselt suhtuksid, siis peaks piirama enda isikliku elu presenteerimist
avalikus ruumis ehk internetis. Tema arvates ei pruugi todandjad tdsisemale positsioonide

kandideerija interneti-naljadesse moistvalt suhtuda ning kui ei suudeta endast tosiseltvoetavat
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muljet jitta, voidakse kandidaadile negatiivne vastus anda (VAR-1). Ka teised
intervjueeritavad olid piri, et eraelulistest asjadest teadasaamine vOib mdjutada nende otsust
valiku tegemisel, kui tema kohta ilmneb infot, mis ettevOtte védrtuste voi todle virbaja
arvamusega ei kattu. Seega riskivad inimesed veebipOhistesse sotsiaalvorgustikesse isiklikku
infot iiles pannes sellega, mis mulje nad potentsiaalsele todandjale jitavad, ning kui ei olda
valivad, siis see voib kandidaadile ka tookoha maksma minna. ME-7 t8i intervjuul ka néite,
kus Facebooki konto sai otsustavaks kandidaadi toolevotmisel kui soelale olid jddnud kolm
vordset kandidaati:

ME-7: Otsustavaks sai Facebook. /--/ Valiku tegime selle jargi, kuidas inimene ennast

presenteeris Facebookis.

Enamik intervjueeritavaid olid arvamusel, et inimesed on muutunud ja muutumas jérjest
teadlikumateks veebipdhiste sotsiaalvorgustike tarbijateks, seda eriti just Facebooki
kasutamise osas. ,,Viimasel ajal on see eriti palju muutunud, et ka need kandidaadid, kelle
pilte varasemalt nédgime, on ténaseks hetkeks teinud need pildid meile kittesaamatuks®,
kinnitas VAR-1. Ka JAE-5 ja JAE-6 t5id vilja, et aina rohkem infot on Facebookis
kittesaadav vaid sobralistis olevatele inimestele ehk infot on hakatud rohkem varjama. Sellele
on kaasa aidanud nii inimeste informeerimine kui ka Facebooki areng:

VAR-2: Ma arvan, et see teadlikus on kasvanud Facebooki arenguga koos. Esialgu

kindlasti inimesed ei moelnud selle peale.

Teisalt tddeti, et siiski on palju neid inimesi, kes ei ole veel nii teadlikud veebipdhiste
sotsiaalvorgustikega kaasnevatest ohtudest ja voimalustest. Kuna erinevaid veebipdhiseid
keskkondi on tekkinud mitmeid ja infot on palju, siis voib kandidaatidel olla raskem
orienteeruda vorgustike poolt pakutavates voimalustes ennast kaitsta:

FIN-4: See vahelduvus on viga kiire ja on oluline, et inimesed motleks, mis infot nad

sinna kirja panevad. Kuna keskkondi on nii palju, siis miira on nii palju.

Need, kes ei peljanud kasutada Facebooki ja/ voi LinkedIni uute tootajate virbamisel, olid
seisukohal, et veebipdhistes sotsiaalvorgustikes olev info on avalik ning kui inimene on
otsustanud enda kohta isiklikku infot avaldada, siis on ta vétnud vastutuse selle eest (VAR-1,
VAR-2, JAE-5, JAE-6, ME-7, IT-9). Nad olid samuti seisukohal, et veebipohistest
sotsiaalvorgustikest taustainfot uurides otseselt kellegi kdest luba kiisima ei pea. Samas

iitlesid mitmed, et see on vestluse kiigus vilja tulnud (VAR-1, JAE-5).
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Seevastu suurettevotete personalijuhid vastasid intervjuudes, et nemad ametlikult ei kogu
mitteformaalset taustainfot veebipohistest sotsiaalvorgustikest, sest see ei ole oige kditumine:
FIN-4: Me ise personalis pigem vihem, aga ikka on juhte, kes on omale otsimas véi siis
sealt osakonnast kolleegid, kes on protsessi kaasatud, on vaadanud. Tegelikkuses, kui
seda professionaalse nurga alt vaadata, siis seda vdga ei tohiks teha.
FIN-3: Me ei saa Facebooki tottu teha jireleandmisi oma virbamise siisteemis ja
vastupidi ka. Me ei saa ka virbamisel véoi vestluses oelda, et nigime su Facebooki

kontol sellist infot iileval. Nii ei tohiks toimida.

Andmekaitseseadus tuli intervjuudes jutuks ainult FIN-4 ja IT-8ga, kes tdid eraldi vilja, et
veebipOhise info kasutamist kandideerimisprotsessis taustauuringu tegemisel reguleerib
seadus ning ilmselt seetdttu olid nad ka vastustes pigem tagasihoidlikud:
IT-8: See, et andmekaitseseadus praegu reguleerib seda tunnet, kui inimest on
guugeldatud, enne intervjuud nditeks, siis intervjuul siis vihemalt ndidatakse talle neid

andmeid ja kiisitakse, et kas need on toesed.

Samas nenditi, seda on iisna raske kontrollida, kas keegi on kasutanud veebipShiseid
sotsiaalvorgustikke taustauuringul voi mitte:
FIN-4: Keskkond kiill lubaks seda teha, aga meie oma tootajatele iitleme, et seadus on

selline ja me peame sellest seadusest kinni.

Siinkohal lisas FIN-4, et neil on olnud juhtumeid, kus on raske méérata, kuskohast info tépselt
pirineb ja kas Facebooki mindi inimese tausta uurima eraisikuna t60st vabal ajal vdi mitte.
Tema sonul vdoimaldab Facebooki keskkond kergesti taustauuringut teha ja seda ka tehakse,
kuigi personaliosakond seda ei soosi, ja tunnistab, et probleem vdib olla selles, et ,,see on
selline dilemma koht” (FIN-4). Lisaks avaldas FIN-4 arvamust, et kui koikidest
seadusepunkidest kinni hoida, siis tuleb oma tegevus viga tdpselt 1ibi moelda:

FIN-4: /--/ see on ikka pdris piirav, et tuleb selles mottes enda tegevus ikkagi viga

tapselt libi moéelda: mida teha, kuidas teha. Ja tuleb kiisida oigeid asju oiges

situatsioonis, pohjendatult.

FIN-4 oli ainuke intervjueeritav, kes tdi vélja antud ohukoha, mille sitestab Toolepingu
seadus jargmist: nduda voib ainult neid andmeid, mille suhtes té6andjal on digustatud huvi

(TLS § 11).
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Teema vottis tabavalt kokku JAE-5, kelle sonul ,,ohud ja puudused ei ole mitte sotsiaalsetes
vorgustikes, vaid inimestes, kes neid kaustavad.” Seega vOib viita, et mida teadlikumad
veebipOhiste sotsiaalvorgustike kasutajad on nii toootsijad kui ka tddandjad, seda vihem on

ohte neile molemale.
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4. Jareldused ja diskussioon

Kéesolevas t60 osas annan iilevaate jireldustest, analiitisin meetodi ja valimi sobivust ning

toon vilja suunad edasiseks uurimiseks.

4.1. Uldjireldused ja diskussioon

Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine uute tdotajate virbamisel on ponev teema, mida
uurida ning kéesoleva to66 raames ldbiviidud intervjuude tulemustest saab teha mitmeid

jéreldusi, mis loodetavasti on virbamisprotsessis abiks nii tdoandjatele kui tdootsijatele.

Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine virbamisprotsessis

Koige populaarsemad veebipohised sotsiaalvorgustikud, mida USA ettevotetes tootajate
virbamisel kasutatakse olid 2009. aasta CareerBuilderi uuringu jérgi Facebook, LinkedIn ja
MySpace (Forty-five... 2009). Kidesolevast toost selgus samuti, et ka valimisse sattunud Eesti
personalijuhid ja teised tOOtajate vidrbamisega tegelevad inimesed kasutavad
virbamisprotsessis kdige enam Facebooki ja LinkedIni ehk vorgustikke, mis olid 2011. aasta
alguses  kasutajaskonna  suuruse  poolest iihed populaarseimad  veebipohised
suhtlusvorgustikud Eestis. Kasutajate poolest samuti suurema kasutajaskonnaga, kuid pigem
langeva tendentsiga Orkutit ja Rate’i nimetati valimisse sattunud respondentide poolt
virbamisprotsessi tooriistana vaid paaril korral. Seega voib jareldada, et kasutajaskonna
suurus on vaid iiheks, kuid oluliseks teguriks, mis mojutab veebipOhiste sotsiaalvorgustike
kasutamist toOtajate védrbamisel. Téhtis on ka potentsiaalselt sobivate kandideerijate
olemasolu antud vorgustikus. Niiteks Rate'i vihese kasutamise pOhjusena mainiti noort
kasutajaskonda, kes ei olnud intervjueeritud personalijuhtide silmis tookohtade mdttes
soovitud sihtgrupiks. Muuhulgas voib Rate vidrbamisprotsessi rakendamisel raskendada
asjaolu, et Rate’ist on inimest tema kasutajanime teadmata iisna keeruline iiles leida. Oluline
on siinkohal veel mérkida, et populaarsematest veebipohistest sotsiaalvorgustikest ei mainitud
antud t60 kontekstis venekeelseid vorgustikke, nagu V Kontakte ja Odnoklassniki, mistottu
vajaks veel uurimist, kas venekeelseid tOotajaid otsiti samuti Facebookist vdi ei osatud/
soovitud lihtsalt kasutada vorgustikke, millega endal vahetut kokkupuudet ei ole olnud.

Viimasele viitab asjaolu, et intervjueeritavad kasutasid tooalaselt enamasti samu
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veebipohiseid sotsiaalvorgustikke, mida nad isiklikel eesmirkidel kasutasid. Seega on tdiesti
voimalik, et intervjueerides venekeelseid tooandjaid Eestis, vOime saada sotsiaalvOrgustike

kasutamise osas teistsuguseid vastuseid kui eestikeelsete tboandjate osas.

Kui vaadata eraldi Facebooki, siis algselt oli see sotsiaalvorgustik moeldud ainult
sopradevaheliseks kontaktihoidmiseks, kuid praeguseks on selle tavakasutajate korvale
tekkinud teine suurem rithm kasutajaid: ettevotted, kes tegutsevad Facebookis teistel
eesmirkidel (Kalda 2010). Lisaks turunduskampaaniatele ja fidnnide kogumisele, mida
ettevotted eesotsas turundusinimestega Facebookis teevad, on sinna iile kandunud ka
tookuulutuste levitamine ja taustauuringu tegemine virbajate poolt. Tundub, et lisaks
kasutajaskonna kasvule on just sotsiaalvorgustiku enda areng koos ettevotetele pakutavate
voimalustega peibutanud personaliinimesi Facebooki tédalaselt kasutama. Usna loogiline on,
et intervjueeritavad pidasid ettevotte Facebooki finnilehe haldamist turundusvaldkonna
inimeste iilesandeks, kuid tunnistasid siiski, et nendegi huvi on t66andja brinding ning teatud
osas oleks vaja teha turundusosakonnaga rohkem koostodd. Usun, et tulevikus ja eriti nendes
valdkondades, kus kvalifitseeritud to6joudu on raskem leida, hakatakse veelgi enam ettevotte
kui t6oandja turundamisele sotsiaalvorgustikes tihelepanu poorama. Seda, et {ihesuunalised
interneti voimalused, nagu koduleht, ei ole tdnapédeval konkurentsivoime hoidmiseks IT
valdkonnas enam piisavad, on kinnitanud ka Aurélie ja Fallery (2009) poolt labiviidud
empiirilised uuringud. Tédna Web 2.0 arengule luuakse iiha rohkem veebilehtede ja erinevate

keskkondade sisu just kasutajate poolt.

LinkedIni puhul toodi enamasti vilja, et seda kasutatakse pigem sihtotsingu raames. Head
hunting’u kogemus nimetatud sotsiaalvOrgustikus oli intervjueeritavatel seotud pigem IT
valdkonna tootajate virbamisega. CareerBuilderi 2009. aasta uuring viitas samuti tendentsile,
et koige tdendolisemalt kasutatakse veebipohist virbamist IT valdkonnaga seotud ettevotetes
ning iriteenuseid pakkuvates firmades (Forty-five... 2009). Uheks pdhjuseks vdib siinkohal
pidada eelpoolmainitud noudlust ehk IT valdkonnas on tookohtade pakkumine suurem
vorreldes tootajate vakantsiga, mistdttu todandjad otsivad samuti uusi vOimalusi todtajate
leidmiseks. LinkedIni kui kanali kasutamist pohjendati sellega, et tegemist on professionaalse
vorgustikuga, mis on orienteeritud t60- ja drivoimaluste otsimiseks. Samas toodi vilja, et kuna
LinkedIni kasutajate hulk Eestis ei ole veel nii laiapdhjaline kui Facebookis, siis see seab
teatud piirangud. LinkedIni véiksemat populaarsust vorreldes Facebookiga néitas muuhulgas
seegi, et mitmed intervjueeritavad olid kiill isiklikust professionaalsest huvist vorgustikuga

liittunud, kuid alati ei tihendanud see seda, et nad seda kanalit to0alastel eesmirkidel kasutaks.
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Kéesolevast toost selgus, et LinkedIni kasutasid tootajate leidmisel pigem suurettevotete ja IT
valdkonna personalijuhid, lisaks ka vérbamisfirma, kes oli orienteeritud keskastme- ja
tippjuhtide virbamisele, kinnitades arvamust, et LinkedIni kasutatakse ennekdike spetsiifiliste
oskustega kvalifitseeritud to6jou otsimiseks. Ka Jones (2010) kinnitab, et professionaale on
voimalik leida pigem LinkedInist ning virsked iilikoolilopetajaid Facebookist. Kuna
intervjueeritavad levitasid Facebookis infot madalama tasemega tookonkursside kohta, siis

vOib jareldada, et kanali kasutamine soltub suures osas ka kanali kasutajaskonnast.

Veebipohiste sotsiaalvorgustike voimalused tootajate virbamisel

Veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke pidasid intervjueeritavad otsingul kasulikuks peamiselt
seetOttu, et need aitavad lihtsamini jouda laiema auditooriumini ja ennekdike passiivsete
toootsijateni. Viimast kinnitab Sam DeKay poolt 1dbiviidud uuring, kus leiti, et ligi 95%-1
LinkedIni kasutajatest poleks midagi selle vastu, kui nendega vdetaks toopakkumise osas
tihendust (DeKay 2009). LinkedIni Euroopa virbamisteenuste direktori Ariel Ecksteini viitel
on LinkedIni spetsialistidest kasutajaskonna hulgas passiivseid toootsijaid umbes 80% (Jones
2010). Seega voib jareldada, et veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutajate hulgas on
toepoolest {isna mirkimisvéirselt passiivseid toootsijaid, mis omakorda annab
viarbamisspetsialistidele pohjust antud keskkondades otsinguid sooritada. Passiivsete
toootsijate vastu on huvi suur ka seetdttu, et nad ei ole juba haaratud virbamisettevotete poolt

ning neid peetakse stabiilseteks tootajateks (Aurélie & Fallery 2009).

Nii LinkedIni, Facebooki kui ka teiste veebipdhiste sotsiaalvorgustike voimendava abiga
jouavad ettevotted suurema hulga inimesteni ning saavad infot vakantsetest kohtadest
pakkuda laiemale auditooriumile kui mitmete teiste kanalite kaudu. Siit voib jédreldada, et
veebipohised sotsiaalvorgustikud, eriti just LinkedIn oma CV-laadse profiiliga, voivad
tulevikus pakkuda olulist konkurentsi toOportaalidele. Sama ennustasid ka mitmed
intervjueeritavad. VOib eeldada, et Facebook arendab vilja erinevaid védrbamist hdlbustavaid
funktsionaalsusi ning hakkab neid ettevotetele miitima. Inimestel oleks siis voimalus leida t66
Facebooki keskkonnast vilja minemata ehk teenuse saaks samast kohast, kus nad ise aega

veedavad, kus on sdbrad-tuttavad ja ettevotted.

Tooandjatele on veebipohistest sotsiaalvorgustikest vidrbamisel eeliseks asjaolu, et nende

kaudu vdib inimese kohta leida informatsiooni, mida sageli formaalsetest allikatest ei ole
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voimalik saada. Niiteks isikliku elu ja sopruskonna kohta vihjav info, mis aitab kaasa
sobivaima inimese valimisele. Van Dijk’1 (2001) td1 vélja, et moodsate sotsiaalvorgustike abil
saavad inimesed omavahel rddkida, teksti, audio-ja videofaile vahetada kasvOi samaaegselt
ning koik, kellele on lubatud ligipéds, saavad vaadata, kuulata, lugeda ning anda tagasisidet.
Koiki sotsiaalvorgustikesse iileslaetud infokillukesi saavad #dra kasutada vérbamisega
tegelevad inimesed, kes taustauuringut teevad. Uhest kiiljest lisab sotsiaalvorgustike
kasutamisele atraktiivsust pildimaterjali olemasolu, sest sageli on CV-d kas ametliku pildiga
vOi puudub foto iildse. Valimisse sattunud informantide sonul vGib sotsiaalsetes vorgustikes
leida virvikaid fotosid, mis annab edasi palju lisainformatsiooni inimese kohta ning aitab
temast kujundada seeldbi terviklikuma pildi. Teisalt peetakse veebipOhiste sotsiaalvorgustike
eeliseks tdika, et nad néitavad kandidaadi sOpru-tuttavaid, kellelt vajadusel saab
lisainformatsiooni kiisida. Privaatsuse huvides on kiill voimalik peita tutvusvorgustiku infot,
kuid néiteks Facebookis vohivodra nime kohta otsingut sooritades nieb ikkagi dra, mitu iihist
tuttavat on. Uhiste sdprade-tuttavate otsimine vdimaldab kandidaadi kohta taustainfot kiisida
enamatelt tuttavatelt. See annab taustauuringu tegijale uusi voimalusi ja allikaid, kelleni
muidu oleks raske jouda, ning samas saada infot kandidaadi sotsiaalse kapitali kohta.
Intervjuudest selgus, et sotsiaalse vorgustiku kvaliteet (kes on kandidaadi sdbrad) on
tihtipeale olulisem, kui sobralistis olevate inimeste arv. Sama kinnitas Erickson (2001, Lin &
Erickson 2010), kelle sonul atraktiivsema suhtevorgustiku omanikel on suurem vdimalus
saada hdid tookohti. Seega laia vorgustikuga inimesi teatakse ja sellest tulenevalt avaneb
nende jaoks ka rohkem vdimalusi. Kuna organisatsioonid ja ettevotted koosnevad inimestest,
siis on moistetav tdodandjate soov virvata laia suhtlusringkonna (sotsiaale kapitaliga) inimesi,

kes seelibi lisandvairtust toovad.

Veel iiks oluline voimalus, mida veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamine toootsijatele ja
tooandjatele pakub, on imidZi kujundamine. Kéesolevast toost tuli vélja, et nii kandidaadid
kui ka todandjad ei ole alati teadlikud muljemajanduse vGimalustest. Intervjueeritavate sonul
vaatasid nad kandidaatide kontodelt erinevaid asju, nagu iildine profiil, fotod, sdbrad, mis
annavad kandidaadile omakorda vdimaluse veebipohises sotsiaalvorgustikes tehtud profiili
kaudu mojutada endast jdetavat muljet. Ehk teisisOnu, sotsiaalvorgustikud annavad hea
voimaluse muljemajanduseks ja enesemiiligiks. Ka ettevotte poolt vaadates on oluline, et
kandidaat leiaks enda jaoks sobiva kultuuri ja sisekliimaga ettevotte ning vastupidi. Backhaus
ja Tikoo (2004) pidasid seda samuti oluliseks tuues vilja, et todandja brandi iiks peamisi

eesmirke on viia kokku voimalikult sarnaste véirtustega tootaja ja ettevotte. Samas voib
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Oelda, et imago kujundamise teema on oluline pigem histitasustavate ja korgemat
kvalifikatsiooni ndudvate to0kohtade puhul. Voib arvata, et mida parem on kandidaadil
ligipaas néiteks ettevotte profiilidele/ fannilehtedele, seda lihtsam on tal aru saada, kas sellises
ettevottes tootamine voiks talle huvi pakkuda. Samamoodi saab t6oandja vaadata kandidaatide

profiili ja tal tekib peas kujutluspilt, kas iiks vOi teine inimene sobiks ettevottesse voi mitte.

Fernandez et al (2000, viidatud Field 2003 kaudu) leidsd USAs ldbiviidud uuringu pohjal, et
vorgustikule ja kontaktidele toetumine uute todtajate virbamisel on majanduslikult kasulik.
Ka mitmed intervjueeritavad nentisid, et veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamine tootajate
viarbamisel voimaldab kokku hoida aega ja raha. Pigem kiill vdis sellist argumenti tdiheldada
viiksemate ettevotete esindajate poolt. Toendoliselt oli neil virbamistegevusteks moeldud
eelarve piiratum, mistOttu personaliotsingu firma kéest tellitav teenus vOiks osutuda liiga
kulukaks. Lisaks voib koikide kandidaatide intervjueerimine osutuda ajamahukamaks, seega
tuleb teha eelselektsioon. Aja ja raha kokkuhoiuks kasutati lisaks veebipohistele
sotsiaalvOrgustikele ka muid soodsamaid lahendusi, nagu guugeldamine, mida kiesolevas
t00s ldhemalt ei késitletud, kuid mida voiks samuti tdpsemalt uurida. Selle koige taustal on
oluline, et inimesed teadvustaks, et nende tegevustest internetis jddb digijidlg, mis mojutab
neid ka edaspidi. Nii nditeks on suhteliselt lihtne otsingumootorite abiga leida 5 v6i 10 aastat
tagasi ajakirjanduses ilmunud lugusid, mida niiteks paberviljaannete puhul ei oleks voimalik.
Toenioliselt peavad inimesed tulevikus tiha rohkem motlema enda kuvandi loomisele ja

hoidmisele veebis.

Veebipohiste sotsiaalvorgustike ohud tootajate virbamisel

Nagu teooria osast juba vilja toin, kasvab pidevalt veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutajate
arv ning aina rohkem sisestavad inimesed vabatahtlikult nendesse suhtlusvorgustikesse
personaalset infot. Seega on iiha rohkem ja tdiuslikumat infot inimeste kohta véimalik leida
erinevatest interneti keskkondadest. Intervjuudes t0id tdoandjad vélja, et nad on mérganud
seda tendentsi ja olid hakanud kasutama veebipOhistest sotsiaalsetest voOrgustikest
kétteulatuvat infot kandidaatide kohta, et saada tdiendust no traditsioonilisematele
virbamismeetoditele. Lisaks tddeti asjaolu, et tihti ei ole kandidaadid teadlikud
potentsiaalsetest negatiivsetest mojudest, mis veebipOhistel sotsiaalvorgustikel voib esineda
seoses virbamisega. Uhest kiiljest voivad liiga 16busas meeleolus peopildid kandidaadi

tookohast ilma jatta, teisalt vOib vihene enda promomine samuti t6okoha maksma minna.
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Sellist lahkheli kinnitab CareerBuilderi 2009. aasta uuring, mille jidrgi on 35% USA
tooandjatest kandidaadile dra oeldud Facebookis mittesobivate fotode ja info postitamise,
alkoholi ja narkootikumide tarvitamise viidete ning varasema todandja, kaastodtajate voi
klientide tagarddkimise tottu (Forty-five... 2009). Intervjueeritavad nentisid samuti, et selline
info tdendoliselt modjutaks neid otsuse tegemisel: veebipOhiste sotsiaalsete vorgustike baasil
kandidaadi kohta tekkinud mulje vOib olla negatiivne, mille tagajérjel voib tookonkursist vélja
langeda. Samas oli intervjueeritavatel iiksikuid néiteid olukordadest, kus veebipohistest
sotsiaalsetest vorgustikest leitud info mojutas otsuse tegemist positiivses suunas. Selline
tendents on siiski viiksem. Seda néitas juba mainitud CareerBuilderi kiisitlus, mille jiargi 18%
tooandjatest on kandidaadi palganud just tdnu veebipOhisele taustauuringule (Forty-
five..2009). Seega voiks jdreldada, et tookoha saamiseks ei pruugi tavaline korralik
sotsiaalvorgustiku konto olla piisav, vaid see tuleks panna ennast miiiima. See tooks
omakorda jiargmise probleemi, mida intervjueeritavad, tdsi kiill, murekohana iiles ei
tostatanud. Nimelt v6ib muutuda taustauuringu tegemine veebipohistest sotsiaalvorgustikest
tooandja jaoks mottetuks, kui on juba ette teada, et kandidaadi profiili sisu on tugevalt
kontrollitud ja spetsiaalselt tooandja jaoks iiles ehitatud. 2011. aasta alguses leidsid to6andjad
siiski, et kandidaadid ei ole veel muljemajanduse vdimalustest niivord teadlikud. Usun, et
olukord, kus inimesed hakkavad teadlikumalt motlema ja tegelema oma kuvandiga veebis
ning sotsiaalvOrgustikes, on pigem positiivne, sest saadakse aru, et péris igasuguse info

muutmine koigile kittesaadavaks voib anda tagasilooke.

Intervjueeritavad olid iiksmeelel, et veebipohised sotsiaalvorgustikud peegeldavad iisna hésti
inimese elu toovilises situatsioonis ning selles suhtes voiks neid vorgustikke kasutada lisainfo
hankimisel koos kontrollitud faktidega. Samas ei osatud viga pohjalikult vélja tuua
suhtlusvorgustikest leitud informatsiooni usaldusvéirsuse ja ehtsusega seotud probleeme.
Kuigi selline oht vdib tunduda endastmdistetavana, vdivad paljud tooandjad sellele lédbi
sormede vaadata ning loobuda faktide kontrollimisest (Lenard 2006). Seega kui todandja
kasutab veebipOhiseid sotsiaalvOrgustikke taustauuringu tegemisel, siis peaks ta esmalt
tegema kindlaks, et konkreetne profiil kuulub ikka konealusele isikule. Juhul kui seda ei
kontrollita ja kandidaat sellest teadlik ei ole, vdib ta tidiesti ebadiglaselt saada todandjalt
negatiivse vastuse. To0andja ei tohiks kandidaadi profiili tdielikult usaldada ka seetdttu, et
veebipOhiste sotsiaalvOrgustike haldajatel ei ole kohustust tuvastada, kas kasutajakontol olev
info on tdene (Your... 2006). Lisaks on jérjest raskem Facebooki konto kaudu tuvastada,

kellele see tdpsemalt kuulub, sest ka intervjueeritavad tidheldasid, et aina enam inimesi on
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piiranud info kéittesaadavust voorastele. Nendest probleemidest ldhtuvalt on oluline, et

kandidaate kaitseks seadus.

Eestis piirab kandidaatide kohta info otsimist veebipdhistest sotsiaalvorgustikest
Isikuandmete kaitse seadus. Nagu teooria osas vilja toodud, voib todandja kandidaatide kohta
avalikest allikatest, sealhulgas veebipohistest suhtlusvorgustikest, andmeid koguda, kuid
tooandja peab kandidaatidele saadud info teatavaks tegema ja voimaldama kandidaadil sellega
tutvuda. Kandidaadi informeerimine kogutud andmetest ning nendega tutvumise
vdoimaldamine on oluline just seetdttu, et ebadiged voi puudulikud andmed kindlaks teha.
Lisaks voib kandidaat Isikuandmete kaitse seaduse alusel nduda, et todandja parandaks
kogutud isikuandmed, kui need on ebadiged (IKS § 21 16ige 1). Intervjuudes avaldati
arvamust, et internetis olev info on avalik ja seetdttu ei ole selle kasutamise osas vaja
kandidaadilt luba kiisida. Vastavalt Andmekaitseinspektsiooni juhendile on info, mille
inimene on avalikuks teinud (niiteks blogid, avalik Facebooki profiil vms) tdepoolest avalik
ning sellest inimest eraldi teavitama ei pea. Kiill aga on oluline luba kiisida olukorras, kus
profiil on jagatud ainult sOprade-tuttavatega ning infot hankitakse mone sobra voi tuttava
konto alt. Siiski tuleb kandidaati informeerida, et tema kohta kogutakse infot avalikest
allikatest ning vilja tuua mis andmeid ja mis eesmérgil toddeldi (Isikuandmete... 2010).
Intervjuudest selgus siiski, et mitmel juhul eeldati ekslikult, et kandidaati pole vaja andmete
kogumisest informeerida. Viimasest vOib aga omakorda jireldada, et viarbamisega tegelevate
inimeste teadlikkus antud seadusest on madal. Intervjuudest oli néha, et osad vastajad olid
Isikukaitse seadusega rohkem kursis kui teised. Jdi mulje, et suuremates ettevotetes, kus
personaliosakond on suurem, on teadlikkus konealust teemat puudutavatest seadustest
korgem, millest ldhtuvalt oldi neis kindlamalt paika pandud ka vidrbamisprotseduurid. Teine
aspekt, mis teadlikkust mdjutab, on koolitus. Intervjuu kédigus andis iiks to6andja eraldi teada,
et oli kdinud vastaval koolitusel, kus juristid tutvustasid tootajate isikuandmete tootlemisega
seotud seadusi toOsuhete raames. Personalitdotajate madala teadlikkuse probleemi toid vélja
ka Clark ja Roberts (2010), kes 2008. aastal viisid personalitdotajate seas ldbi uuringu, millest
selgus, et vaid 21% nendest, kes kasutasid veebipohiseid sotsiaalvorgustikke kandidaatide
kohta taustainformatsiooni leidmiseks, olid saanud koolitust, kuidas seda tdpselt teha tuleks.
Samast uuringust selgus, et ainult 5%-1 vastajatest oli selles osas paika pandud
organisatsioonisisesed pohimotted (Clark & Roberts 2010). On loogiline, et paremini
informeeritud ja koolitatud tddandjatel, on tdendolisemalt voimalik ka seadust jargida. Samas

tunnistasid intervjueeritavad, et isegi kui nemad isiklikult seadustest kinni peavad, ei saa nad
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kindlalt viita, et teised virbamisprotsessi kaasatud osapooled (nt osakonnajuhid) seda samuti
teevad. See teema vajab kindlasti edasiuurimist kas voi selles osas, et teada saada, kui suur
osa Eesti tooandjatest kasutab iildse Facebooki taustauuringu tegemisel ning kui seda tehakse,
siis kas ja kuidas sellest kandidaati informeeritakse. Selline kvalitatiivne uuring vdimaldaks
saada parema iilevaate, kuivord laialdane on to6andjate korvalevaatamine Isikuandmete kaitse
seadusest. Intervjuude pohjal jdi mulje, et Facebooki kaudu taustauuringu tegemine on
midagi, mida tehakse, kuid millest paljud ettevotted pigem avalikult ei rddgiks, seda ilmselt ka
pohjusel, et seaduse poolt on seatud piirangud. Retooriliselt vdiks kiisida: pole seadust, pole
probleemi? Seetdttu oleks antud teema puhul oluline kisitleda eetilisi probleeme ja tdpsemalt
vilja selgitada, kas todandjate eetilised toekspidamised on vorreldes seadusega niivord teised,
et kui seadust ei oleks, siis ei ndeks keegi selles probleemi. Kédesoleva bakalaureuseto6 raames
on sellele kiisimusele raske vastata, sest ebapiisava valimi suuruse ja antud teema jaoks

ebapiisavate kiisimuste esitamise tottu on raske selliseid iildistusi teha.

4.2. Meetodi ja valimi kriitiline analiiiis

Kéesolev bakalaureusetoé valmis mitmes etapis. 2010. aasta jaanuaris viisin ldbi iihe
intervjuu, kuid seda tuli aprillis 2011 uuendada, sest iihe aastaga oli veebipOhiste
sotsiaalvorgustike kasutamine juba muutunud. Niiteks Orkuti asemel oli populaarseimaks
muutunud Facebook ning ka LinkedIni kasutajate arv oli tdusnud. Kuigi intervjuu sai telefoni
teel esitatud kiisimuste abil tdiendused, oleks uue intervjuu tegemine andnud detailsema info
uuenenud olukorrast, sest telefonivestluses toimus tdiendavate kiisimuste esitamine

valikuliselt ja kdesoleva to0 kirjutaja subjektiivsest vaatenurgast ldhtuvalt.

Usun, et semistruktureeritud informandiintervjuu oli antud t66 puhul Gige valik, sest
veebipohiseid sotsiaalvorgustikke ei ole personalitod kontekstis palju uuritud. Seetdttu tuleb
koguda rohkem infot ja kdige paremat teavet saab praktikutelt, kes virbamist6os erinevaid
interneti  suhtlusvorgustikke  kasutavad.  Intervjuud andsid  vOimaluse  kiisida
intervjueeritavatelt vajadusel lisakiisimusi ning seeldbi muuta andmete kittesaamist
holpsamaks. Samas oleks voinud kaaluda siivaintervjuude tegemist valdkonna ekspertidega

ning uurida veebipohiste sotsiaalvOrgustike kasutamise juhtumeid pohjalikumalt.

Kiriitiliselt voiks suhtuda valimi suurusesse (9 intervjuud), mille baasilt ei saa kindlasti teha

tildistusi laiemale sihtgrupile, sest intervjueeritavate arv ei ole iildistamiseks representatiivne.
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Erineva valdkonna ja suurusega ettevotete kaasamine valimisse andis kiill erinevat ja
laiemapohjalist tagasisidet, kuid selle pShjal ei saa teha pohjapanevaid iildistusi valdkonnast
ja ettevotte suurusest ldhtuvalt. Lisaks ei olnud teada, kui paljud véarbamisega tegelevatest
inimestest Eestis {ildse kasutavad veebipohiseid sotsiaalseid vorgustikke uute tootajate
virbamisel ning millisesse sektorisse nad pigem kuuluvad. Seetdttu oli ka kasutatud

mugavusvalimit, mida valimi esinduslikkuse mottes vOib samuti kritiseerida.

Siiski usun, et kdesoleva t66 mahtu arvestades oli semistruktureeritud informandiintervjuud
sobivaks meetodiks ning lébiviidud intervjuud piisavaks materjaliks, mida analiilisida, et
saada aimu, kuidas tooandjad kasutavad vidrbamisprotsessis uusi sotsiaalmeedia kanaleid —

veebipOhiseid sotsiaalseid vorgustikke.

4.3. Suunad edasiseks uurimiseks

Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine tootajate virbamisel on teema, mis areneb edasi
koos vorgustike endi tehniliste voimaluste arengu ja nende kasutuslevikuga inimeste seas.
Huvitavaid tulemusi vdib saada, kui analiilisida muutusi, mis on juba toimunud viimase 3-5

aastaga.

Intervjuudest tuli vélja, et enamasti on vérbamisprotsessis kasutuses traditsioonilised
voimalused. Samas fakt on see, et veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutajaid on Eestis ja ka
mujal maailmas méarkimisvéédrselt juurde tulnud ning ettevotted peavad seelédbi kohanema uute
vOimalustega viarbamisel. Huvipakkuv voiks olla kvantitatiivmeetoditega uurida, kui suur osa
personali virbamisega tegelevatest inimestest Eestis tegelikult kasutab sotsiaalvorgustikke
internetis, mis valdkonna ettevotetes seda tehakse, kuidas nad seda teevad ning kas see
praktika on levinud ennekdike viikeettevOtetes vOi suuremates firmades. Sealjuures voiks
uurida, kui palju vastajatest on teadvustanud veebipohiste sotsiaalvOrgustike kasutamist kui
voimalust ehk kas nad ndevad selles védrtust varbamisprotsessile, kuivord teadlikud nad on
seadusandlikest piirangutest antud vorgustike kasutamisel ning kuidas nad sellest ldhtuvalt

veebipOhiseid sotsiaalvorgustikke siiski kasutavad tooalastel eesmirkidel.

Kuna Facebooki arenguga on muutunud hidgusemaks piir eraelulisel ja todalasel suhtlusel,
mida toodi vilja ka intervjuudes, siis oleks samuti huvitav uurida, kuidas virbamisega

tegelevad inimesed nédevad sotsiaalvorgustikes olevaid profiile: kas ndhakse infot, mis on

63



saadaval voi isikut selle info taga ning kuidas see on mdjutanud sotsiaalvorgustike kasutamist

virbamisprotsessis.
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Kokkuvote

Tédnu interneti ja sotsiaalse tarkvara arengule on kogukonnad ja sotsiaalvorgustikud muutunud
virtuaalseks ning inimesed saavad olla tihenduses viisidel, millest varem ei osatud unistadagi.
Veebipohisemaks on muutunud ka virbamine ja nii kasutab 45% USA tooandjatest online
sotsiaalvOrgustikke tootajate leidmiseks (Forty-five...2009). Kéesolevas bakalaureusetoos
uurisin Eesti ettevotete nditel, kuidas kasutatakse veebipohiseid sotsiaalvorgustikke tootajate

viarbamisel.

Peamisteks uurimiskiisimusteks olid, kuidas kasutavad personali vidrbamisega tegelevad
inimesed veebipdhiseid sotsiaalvorgustikke tootajate virbamisel ning milliseid voimalusi ja

ohte nad nédevad veebipdohiste sotsiaalvorgustike kasutamisel virbamisprotsessis?

Bakalaureusetod meetodiks valisin semistruktureeritud informandiintervjuud erineva
valdkonna ettevotete esindajatega Eestis. Valimisse otsustasin kaasata nii personalijuhi
positsioonil todtavaid inimesi suurematest ettevotetest kui ka teistel ametikohtadel
viiksemates ettevotetes toodtavaid inimesi, kes on kokku puutunud tootajate virbamisega.

Intervjuud viisin 14bi peamiselt aprillis-mais 2011.

Intervjuude tulemuste pohjal voib viita, et veebipOhiseid sotsiaalvorgustikke kasutavad
valimisse sattunud tooandjad vidrbamisel mitmeti ning universaalset mudelit ei eksisteeri.
Samas on siiski tulemuste pohjal vdimalik teha moningaid iildistusi. Uurimistulemustele
tuginedes voib Oelda, et enamasti liitusid intervjueeritavad veebipohiste sotsiaalvorgustikega
isiklikel pohjustel, kuid hiljem vdeti need osaliselt kasutusele ka tooalastel eesmérkidel. Nii
eraelus kui tootajate viarbamisel kasutati kdige enam Facebooki ja LinkedIni, mis olid 2011.
aasta alguses kasutajaskonna suuruse poolest eestlaste hulgas populaarseimad veebipdhised
suhtlusvorgustikud. Virbamisprotsessis kasutati veebipohiseid sotsiaalvorgustikke nii otsingu,
taustauuringu kui tooandja briandingu kontekstis. Otsingu eesmirgil kasutati Facebooki
peamiselt tookuulutuste levitamiseks ning LinkedIni sihtotsingu tegemiseks. Tooandja
brindingu eesmirgil kasutati veebipdhiseid sotsiaalvOrgustikke vihem ning see vodimalus
seostati pigem ettevotte Facebooki fannilehega. Facebook oli mitmel juhul kasutusel ka
mitteformaalse taustauuringu tegemisel. Kandidaatide tausta uurimisel joonistusid vilja
konkreetsed asjad, mida sotsiaalvorgustikust vaadati: iildine profiil, pildimaterjal ning

tutvusringkond. Konkreetse veebipOhise sotsiaalvorgustiku enda valik véarbamisprotsessis
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sOltub nii positsioonist ja valdkonnast kui ka konkreetse sotisaalvorgustiku vdimalustest ja

suunitlusest.

Iga todandja oli enda jaoks voimalused ja ohud veidi erinevalt lahti motestanud. Uldiselt oldi
seisukohal, et kandidaadi véarbamisel ei ole veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamine
votmetidhtsusega, kuid see siiski teatud maéadral mojutas todandja otsust. Facebooki ja
LinkedIni poolt pakutavateks peamisteks lisavddrtusteks védrbamisel peeti ligipdédsu
passiivsetele toootsijatele, potentsiaalsete kontaktide rohkust, aja ja raha kokkuhoidu ning
tooandja brindingu voimalust. Lisaks nimetati sihtotsingu tegemise efektiivsust
kvalifitseeritud t60jou hulgas suurema ndudlusega valdkondades nii Eestis kui ka
rahvusvaheliselt. Viimast mainiti ennekodike LinkedIni puhul, mida peetakse iildjuhul
usaldusviirsemaks allikaks kui  Facebooki. Sealjuures lisati, et veebipOhised
sotsiaalvorgustikud annavad {isna realistliku pildi kandidaadist, aga siiski tuleks fakte
kontrollida. Intervjuudest tuli vilja, et to0andjate hinnangul on inimesed muutunud
teadlikumaks veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutajateks, kuid siiski ei oska paljud veel era-
ja tooelule piiri tdmmata. LinkedIni puhul seda probleemi viga esile ei toodud, kuna tegemist
on professionaalse vorgustikuga, kus kandidaadil on paremad véimalused muljemajanduseks
kui Facebookis. Siiski arvasid tooandjad, et kandidaadid pigem alahindavad vdimalusi ennast

veebipOhiste sotsiaalvorgustike kaudu todturul atraktiivseks teha.

Koik todandjad olid ndus, et veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamine todtajate virbamisel
kitkeb endas ohte ja puudusi, nagu eksitava informatsiooni vdi vale isiku leidmine ja otsuse
tegemiseks ebapiisav info. Monel juhul t6id intervjueeritavad vélja ka seadusandlikke voi
eetilisi ohukohti ettevottele (nt taustauuringu tegemisel), kuid mitte valdavalt. Ohte néhti
pigem kasutaja poolt vaadatuna, niiteks kui teadlikult ei kontrollita isiklikku elu puudutava
info kéttesaadavust internetis ja avalikuks oleva info sisu (jilje jdtmine internetti). Siiski
hinnati veebipdhiste sotsiaalvorgustike kasutamist virbamisprotsessis perspektiivikaks, tuues
vilja, et mida rohkem potentsiaalseid tootajaid on Facebookis voi LinkedInis, seda enam

kasutavad seda kanalit ka tooandjad. Kasutajate arvu kasvu ennustati ennekdike LinkedInis.

Veebipohised sotsiaalvorgustikud ja nende kasutamine tootajate vdarbamisel on Eestis {iha
suuremat kolapinda leidev teema, mille uurimist peaks kindlasti jitkama. Huvipakkuv voiks
olla kvantitatiivselt uurida, kui suur osa personali virbamisega tegelevatest inimestest Eestis
tegelikult kasutab sotsiaalvorgustikke internetis ning milliseid probleemkohad sealjuures esile

kerkivad.
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Summary

“Using online social networks in personnel recruitment”

Due to the development of internet and social software communities and social networks have
become virtual and people can communicate in ways they could not even imagine before.
Recruitment has become internet based: 45% of employers in the US use online social
networks to find employees (CareerBuilder 2009). The present bachelor’s thesis studied on
the example of Estonian enterprises how are online social networks used in the recruitment of

employees.

The main questions were how these online based social networks are used in the process of
recruitment and what opportunities and threats do the recruiters see in the use of online social

networks as a tool for recruitment.

For the method of research I chose semi-structured informant interviews and I interviewed the
representatives of different Estonian enterprises from different fields. The sampling includes
personnel managers from bigger companies and also other employees from smaller companies
that have had contact with the process of recruitment. The interviews were conducted mainly

from April to May in 2011.

On the basis of the results from the interviews it can be said that the employers in the
sampling use online social networks as a tool for recruitment in different ways and there is no
universal model for it. On the other hand some generalisations can still be made. Based on the
results it can be said that the interviewees mostly joined online social networks due to
personal reasons but later they started to partially use them for work related purposes. The
most used online social networks both in private life and in recruitment were Facebook and
LinkedIn which had the biggest numbers of users in Estonia from the beginning of 2011. In
the process of recruitment online social networks were used in searching for candidates,
performing background checks and in the context of employer branding. In the process of
searching Facebook was mainly used for spreading the job advertisements and LinkedIn was
used for head hunting. For the purpose of employer branding online social networks were less
used - this option was connected more with the Facebook fan page of the company. In many
cases Facebook was also used to perform non-formal background check. In these checks there

were certain things that were considered: the general profile, photos and friends. The choice

68



of an online social network in the recruitment process depends on the position and field as

well as the possibilities and orientation of the social network.

Each employer had a slightly different opinion about the possibilities and threats of using
online social networks. Generally they shared the opinion that the use of online social
networks in recruitment is not a crucial element, but to some extent it did influence their
opinion about candidates. The additional value employers see in Facebook and LinkedIn is
mainly an access to passive job seekers, but also the potential of having very many contacts,
saving on time and money, and employer branding. Also the effectiveness of head hunting
among qualified workforce in fields with bigger demand was mentioned both in Estonia as
well as internationally. This was brought out especially in the case of LinkedIn which is
considered to be a more trustworthy source when compared to Facebook. In addition to that
they added that online social networks give quite a realistic picture of the candidate but the
facts must still be checked. On the basis of the interviews it appeared that in the opinion of the
employers people have become more conscious in using online social networks but still a lot
of people can not draw a line between work and private life. This problem was not so much
pointed out in the case of LinkedIn, since it is a professional network where the candidate has
better possibilities to sell his workforce when compared to Facebook. Still, employers thought
that the candidates underestimate their possibility of making themselves attractive in the

labour market via online social networks.

All employers agreed that the use of online social networks in recruitment process has its
threats and deficiencies, such as erroneous information or finding the wrong person and the
lack of information needed to make a decision about candidates. In some cases the employers
also pointed out some legislative or ethical threats to the company (for instance in making the
background check). The threats were mostly pointed out from the viewpoint of the user, for
example when the access of personal information in internet is consciously not checked
(leaving a trace in the internet). Still the use of online social networks in recruitment was
estimated as having a prospect, pointing out that the more potential employees there are in
Facebook or LinkedIn the more these channels will be used by employers. The growth in

number of users was predicted to LinkedIn.

The use of online social networks in personnel recruitment is a topic which in Estonia is

becoming more and more relevant and it should be studied further. It could be interesting to
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do a quantitative research about how many of the recruitment personnel actually uses online

social networks and what kind of problems arise.

Key words: online social networks, recruitment, Facebook, LinkedIn
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Lisad

Lisa 1. Intervjuukava

Tervitus ja sissejuhatav tekst:

Tere! Minu uuringu eesmirk on vilja selgitada, millist rolli mingivad veebipdhised

sotsiaalvorgustikud (Facebook, LinkedIn jne) inimeste toole varbamisel Eestis.

Kiisimused (kiisimuste valik ja jarjekord olenevad intervjuu sisust ja kulgemisest):

1.
2.

10.

1.

12.

Milline on ettevdtte peamine tegevusvaldkond ja kui suur on todtajate arv?
Millised on ettevottes personalitodga seotud peamised rollid ning kuidas need on
inimeste vahel jaotunud? (erinevad ametikohad, tugev koostdo teiste osakondadega

jms)

. Mis on Teie ametipost ja peamised tooiilesanded/-valdkonnad?

Milliseid veebipohised sotsiaalvorgustikke isiklikult kasutate ja miks?

. Kas olete nendega algselt liitunud pigem isiklikel vdi tdoalastel pShjustel? (Milliseid

neist kasutate hetkel peamiselt isiklikul, milliseid tooalasel ja milliseid molemal
eesmargil?)

Kas tooalasel eesmirgil tegutsete enda voi ettevotte konto alt?

. Milliseid veebipohiseid sotsiaalvOrgustikke kasutate personalitdod valdkonnas ja mis

eesmiargil Te seda teete? (Milliseid erinevaid vdimalusi Teie ettevottes kasutatakse

potentsiaalse uue tootaja virbamisel ja/voi tausta kontrollimisel?)

. Kui suurt rolli veebipdhised sotsiaalsed vorgustikud nende eesmirkide tditmisel/

personalitods/ virbamisprotsessis mingivad?

Millisele ametikohale kandideerija kohta otsite infot pigem veebipdhistest
sotsiaalvorgustikest? (Kui suure vastutusega ametikoht? Mis positsioon?)

Kuidas maddrab kandidaadi vanus, milliseid vahendeid kasutate taustauuringu
tegemisel veebipohistes sotsiaalvOrgustikes?

Kas moni kandidaat on CV-s avaldanud ka oma veebipOhise sotsiaalvorgustiku
kasutajanime (Rate.ee kasutajanime vms)? Palun tooge niiteid.

Millist infot kandidaadi kohta otsite ja miks see oluline on? (fotod, sdbrad,

tutvusringkonna suurus, profiili info, postitused jms)
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13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

Kas ja mis osas tidpsemalt annavad Teie arvates veebipohised sotsiaalvorgustikud
virbamisprotsessile lisavéartust?

Milline on Teie arvates veebipOhiste sotsiaalsete vorgustike perspektiivikus? Kas need
on muutunud (voi muutumas) olulise(ma)ks toovahendiks?

Kas peate veebipohiseid sotsiaalvorgustikke usaldusviirseks allikaks? Kas reaalne
isiku kogemus vastab tavaliselt sotsiaalses vOrgustikus presenteeritud profiilile?

Kui suur on Teie arvates (noorte) inimeste teadlikkus veebipShiste sotsiaalvorgustike
poolt tulenevatest voimalustest? (enesemiiligivahend nutikatele)

Millised on veebipohiste sotsiaalvorgustike ohud ja puudused?

Kas kiisite kandidaadilt eelnevalt luba veebipohistest sotsiaalvOrgustikest info
otsimiseks voi teavitate teda sellest? (Kas Teie ettevottes on ette tulnud olukordi, kus
nt osakonna juhid vdi teised virbamisprotsessis osalevad inimesed on otsinud
veebipohistest sotsiaalvorgustikest kandidaadi kohta infot, aga ei ole sellest kandidaati
(eelnevalt) teavitanud?)

Kui suur on Teie arvates (noorte) inimeste teadlikkus veebipShiste sotsiaalvorgustike
poolt tulenevatest ohtudest? (isiklik elu avalikkusele nihtavaks)

Kas Teie arvates on tootajad ja kandidaadid hakanud hoolsamalt suhtuma
veebipdOhistes sotsiaalvorgustikes olevasse infosse? Millest Te seda jareldate? (infot

nievad ainult sdbrad jne)

Kokkuvote:

Kiin {ile 1dbitud punktid, kiisin, kas on veel midagi lisada. Tdnamine ja hiivastijitt

Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid on lisatud toole CD-l
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