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SISSEJUHATUS

L3putdo pealkiri on ,, T66jouturule suunatud turundus sotsiaalmeedias Telegraaf hotelli
naitel”. Sotsiaalmeedia on saanud 21. sajandil paljude inimeste elu lahutamatuks osaks
tile kogu maailma. Seda on tdheldanud turundusvaldkonnas todtavad inimesed ning
votnud erinevad kanalid kasutusse oma igapdevat6ds. Turundamine sotsiaalmeedias on
sedavord suureks kasvanud, et sellest on kujunenud eraldi tdsiseltvdetav ja arendatav
turundusliik, mille tottu organisatsioonid palkavad selle alaga tegelevaid spetsialiste
aina enam (Duffy & Schwartz, 2018, Ik 2973).

Interneti areng on viimastel aastatel tekitanud revolutsiooni viarbamise valdkonnas ning
seda eriti veel sotsiaalmeedia kasutusele votmisega (Kiselicki, Josimovski, Kiselicka, &
Jovevski, 2018, Ik 20). Sotsiaalvorgustike veebilehed on muutumas lahutamatuks osaks
toootsijate ja virbajate seas. Vihe uuritud teemana, olles tegelikult laialdaselt kasutusel,
viitab sellele, et valdkond vajab rohkem uurimist katmaks 16he praktika ja teooria vahel.

(Nikolaou, 2014, Ik 188)

Eestis oli 2017. aastal majutuse ja toitlustusega tegelevatele ettevotetele sotsiaalmeedia
kontod loodud 67,4 protsendile koguhulgast (Statistikaamet, s.a.). To6tajate otsimiseks
kasutas neist sotsiaalmeediat 64,6%  (Statistikaamet, s.a.). Aktiivselt on
toootsinguportaalidest t66d otsimas 13% Eesti elanikkonnast, kuid inimesed veedavad
itha enam aega sotsiaalmeedias (Nérska, s.a.), mis annab sotsiaalmeedia kanalitele
eclise todotsinguportaalide ees, kuna joutakse suurema vaatajaskonnani, mis omakorda

tahendab suuremat hulka potentsiaalseid kandidaate.

LinkedIn on juba varasemalt tuntud vérbamisele suunitletud vorgustikuna. Samuti on
viarbamiseks loodud mitmeid mobiilirakendusi nagu niiteks MeetFrank, Frank Jobs,
Hub.jobs ja tédampsu keskkond GoWorkaBit. Lisaks on Facebook hiljuti lisanud

toopakkumiste rakenduse, kuid juba sealgi keskkonnas olid varasemalt olemas erinevad



grupid nii todkuulutuste kui -otsijate jaoks. Ka selgus artiklist Aripieva
personaliuudistes (Palm, 2018), kus rédkisid Express Digital, Elisa ja HR faktory
personaliosakondade tootajad, et nemadki kasutavad oma t60s olulisel mdééral

Facebooki ja LinkedIni, vihem Instagrami ja Twitterit.

Teadlased ei ole andnud selgeid juhiseid valikute langetamisel voi toonud vilja
parimaid niiteid sotsiaalmeedia kasutamisest varbamisel (Schmidt & Landers, 2016, Ik
343). Teenindusorganisatsioonid vdistlevad pidevalt parimate to6tajate nimel (Ladkin
& Buhalis, 2016, Ik 331). Sellest ldhtuvalt on uurimisprobleem piistitatud jargnevalt:
kuidas sotsiaalmeedia kanalites turundada ettevotet potentsiaalsele tdotajale?
Uurimisprobleemist  tulenevalt on  soOnastatud  uurimiskiisimus:  missugused

sotsiaalmeedia kanalid efektiivsed potentsiaalse to6tajani joudmisel?

Loputod eesmérgiks on teoreetilistele seisukohtadele ja uuringu tulemustele tuginedes

teha ettepanekuid Telegraaf hotellile, millistes sotsiaalmeedia kanalites turundada end

kui t6oandjat uute tootajate leidmiseks. Eesmirgi saavutamiseks on seatud jargmised

uurimisiilesanded:

e tutvustada sotsiaalmeediat, selle erinevaid kanaleid ning voimalusi turundamisel ja
virbamisel;

e valmistada ette ja viia ldbi uuring, et vilja selgitada, missugused kogemused on
sotsiaalmeedia kasutamisel t66jou varbamisel Tallinna hotellides;

e analiiiisida uuringu tulemusi;

e ldhtuvalt uuringutulemuste analiilisist teha jéreldusi ja ettepanekuid Telegraaf

hotellile, kuidas turundada end kui téoandjat sotsiaalmeedias.

Telegraaf hotellis ei ole senini aktiivselt kasutatud ettevottele loodud sotsiaalmeedia
kontosid t66jou varbamiseks, kuid on tekkinud huvi, kas see Gigustaks end ja kuidas
oleks Oige seda teha. Virbamistegevusteks kasutatakse traditsioonilisi todportaale nagu
CV Keskus ja CV-online ning kodulehte. Sotsiaalmeedia kontod on loodud Facebooki
ja Instagrami ning ka aktiivselt kasutusel, kuid leiavad kasutust ettevotte iildiseks

turundamiseks.

Loputod koosneb kahest peatiikist. Esimene ehk teemaga seotud teooriat kisitlev

peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks, kus kirjeldatakse sotsiaalmeedia kanaleid, nende



olemust ning voOimalusi turunduskanalina ja vérbamistemaatikat ning tuginetakse
muuhulgas Hofacker (2018), Kingsnorth (2016), Scheinbaum (2018), Newman ja
McDonald (2018) ning Jefferson ja Tanton (2015) raamatutele ja erinevate

teadusajakirjade artiklitele.

Teine peatiikk jaguneb neljaks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis tutvustatakse
Telegraaf hotelli ja sealseid seniseid virbamistavasid, teine alapeatiikk keskendub
labiviidud uuringu eesmargile, metoodikale ja korraldusele. Kolmandas alapeatiikis
analiiisitakse kogutud andmeid ning neljandas alapeatiikis tehakse ldhtuvalt
analliisitulemustest jareldusi ja ettepanekuid Telegraaf hotellile, kuidas end kui

tooandjat turundada sotsiaalmeedias potentsiaalsetele tootajatele.

Uuringumeetodina kasutati veebipShist ankeetkiisitlust, mis edastati e-maili teel
Tallinna hotellidele nende kodulehtedelt leitavatele e-maili aadressitele. Uuring oli
vastajatele avatud 23. mirts kuni 30. aprill 2019. Kahele sisupeatiikile jargnevad
kokkuvote, viidatud allikate loetelu, kiisimustik (lisa 1) ja ingliskeelne resiimee ehk

summary.



1. SOTSIAALMEEDIA MOISTE, KASUTUS
TURUNDUSKANALINA JA VARBAMISEL

1.1. Sotsiaalmeedia ja selle voimalused turunduskanalina

Sotsiaalmeedia koidab jérjest enam inimeste tdhelepanu ja aega koondades endasse
sammhaaval rohkem voimalusi, tooteid ning teenuseid, et tagada oma atraktiivsus.
Algselt suhtluseks, enda eksponeerimiseks ja motete avaldamiseks loodud portaalidele
on tdnapdeval loodud lisaks mitmeid lisafunktsioone: reklaamkanal, to6vahend, foorum,

turg, toootsinguportaal ja palju muudki.

Enne sotsiaalmeedia defineerimist on vajalik selgitada internetti kui madistet ja seotust
turundusega iildisemalt. Internet on vorgustik ehk kdik omavahel {ihendatud seadmed,
mis kasutavad internetiprotokolli ehk reeglistikku informatsiooni edastamiseks
internetis. Digitaalne turundus on riist- ja tarkvara baasil loodud vorgustike kasutamine
turundamisel. (Hofacker, 2018, Ik 4-5) Digitaalne turundus mdistena tekkis 1990.
aastatel. Banner-reklaamimine algas 1993. aastal ning esimene otsingumootor
Webcrawler loodi 1994, millest sai tinapédevase otsingumootori optimeerimise algus.
(Kingsnorth, 2016, 1k 7)

Sotsiaalmeedia on grupp internetipdhiseid rakendusi, mis baseeruvad veeb 2.0
ideoloogial ja tehnoloogial ning lubavad kasutajal luua ja vahetada sisu (Kaplan &
Haenlein, 2012, 1k 101). Veeb 2.0 on mdiste, mis tdhendab uusi koostd6l pdhinevaid
internetirakendusi (Sendall, Ceccucci, & Peslak, 2010, Ik 4). Selle mdiste vottis
kasutusele 1999. aastal Darcy DiNucci, kuid populariseeris Tim O’Reilly alles aastal
2004, mille jarel muutus veeb sotsiaalseks kohaks ning see vdimaldas tekkida

veebikogukondadel nagu Facebook, Twitter, Instagram ja paljud teised (Kingsnorth,



2016, Ik 7). Veeb 1.0 moiste voeti kasutusele 1994. aastal, mil internet sai avalikkusele

kergemini kittesaadavaks (Lupton, 2016, Ik 50).

Pohiline erinevus WWW (World Wide Web), veeb 1.0 ja veeb 2.0 vahel on kasutaja
suurem osalus sisu arendamisel ja haldamisel, mis muudab info olemust ja véértust ning
teeb kasutaja aktiivse osavotu lildse voimalikuks (Sendall, Ceccucci, & Peslak, 2010, 1k
4). Veeb 3.0 on uus veebiarenduse kontseptsioon (Rudman & Bruwer, 2016, Ik 135).
Kui veeb 2.0 voimaldab kasutajate osavottu, nditeks sisu loomisel, siis veeb 3.0
voimaldab koostood kasutajatega (Barassi & Treré, 2012, 1k 1270).

Sotsiaalmeedia ettevotted said populaarseks koos interneti tulekuga hilistel 90ndatel.
Algusaegadel viljendasid kasutajad oma tundeid ostetud toodete ja teenuste kohta
blogides, foorumites ja e-maili teel. E-kaubanduse jatkuv areng tdi juurde voimaluse, et
e-poodides saavad registreeritud kasutajad jagada oma arvamusi ostukogemuse kohta.

(Jimenez-Marquez, Gonzalez-Carrasco, Lopez-Cuadrado, & Ruiz-Mezcua, 2019, Ik 1)

Sotsiaalmeedia on internetipdhine, eraldatud ja piisiv massimeediakanal, mis hdlbustab
kasutajatevahelist suhtlemist, mille tulemuseks on kasutaja loodud sisu. Sotsiaalmeedia
koosneb internetipdhistest kanalitest, mis vOimaldavad kasutajatel vastastikku suhelda
ja valikuliselt end véljendada kas reaalajas voi asiinkroonselt koos vaatajaskonnaga, kes
vaartustavad kasutaja loodud sisu ja tajuvad teistega suhtlemist. (Carr & Hayes, 2015, Ik
49-50)

Sisu all moistetakse sonu, teadmisi ja informatsiooni (Jefferson & Tanton, 2015, lk 23)
ehk koike, mis on veebi iiles laetud. Viirtusliku sisu all mdistetakse sonu, teadmisi ja
informatsiooni, mida tootetakse klientidele nende harimiseks ning inspireerimiseks
(Jefferson & Tanton, 2015, 1k 23). Liihidalt 6eldes voib sisu olla likskdik mis, mis aitab
haarata kasutaja tdhelepanu tootele vdi teenusele. Moned populaarsemad nédited sisu
tiitipidest (Kingsnorth, 2016, 1k 235):

e veebilehe artiklid;

e uudised:;
e Dblogid,;
e videod;

e mobiilirakendused:;



e e-raamatud;

¢ infograafikud;
e pildid;

e podcastid.

Ettevotte jaoks kasulik sisu vastab inimeste kiisimustele, tekitab emotsioone,
inspireerib, on tdene, keskendub oma jilgijaskonnale ja Gigeaegselt ajastatud (Jefferson
& Tanton, 2015, 1k 25). Moeldes néditeks Lego ajakirjadele voi Michelini reisijuhtidele,
siis on {iheselt moistetav, et sisuturundus ei ole mitte midagi uut, vaid eksisteeris juba
enne internetti (Jefferson & Tanton, 2015, |k 26). Viartusliku ja asjakohase sisu
kindlakstegemiseks peab ettevote teadma oma sihttarbija teabevajadusi, mida omakorda
saab kindlaks méérata sotsiaalmeedia voimalusi kasutades (Jarvinen & Taiminen, 2016,

Ik 169).

Digitaalne sisuturundamine voimaldab luua asjakohast ja vairtuslikku brindiga seotud
sisu ning levitada seda tulevastele vdi juba olemasolevatele klientidele digitaalsetel
platvormidel (Hollebeek & Macky, 2019, 1k 30). Kui reklaami eesmérk on suurendada
tarbija teadlikkust brandist ja miiiiki, siis digitaasne sisuturunduse eesméirk on tosta
kaubamirgi ning ettevOtte védrtust, kaasates tarbijat ja arendades samaaegselt
Kliendisuhteid ning usaldust. See omakorda suurendab miiiiki pikemas perspektiivis.
(Hollebeek & Macky, 2019, Ik 28).

Sotsiaalmeedia néol on tegemist tarkvaraplatvormiga, mis on spetsialiseerunud inimeste
tthendamisele luues seeldbi vorgustiku (Hofacker, 2018, Ik 175). Sotsiaalmeediat
defineeritakse tldiselt veebilehe voi rakendusena, mis vdimaldab kasutajatel luua ja
jagada sisu vOi osaleda sotsiaalses vorgustumises. Esimesena seostuvad inimestele
sotsiaalmeediaga tuntumad sotsiaalvorgustikud nagu Facebook, Twitter, Youtube ja nii
edasi, kuid need on vaid vidike osa suurest kogumist. (Kingsnorth, 2016, Ik 150)
Sotsiaalmeedia on meedia liik, millele loovad sisu selle tarbijad. Sotsiaalmeedia kanalid
on jagatud erinevateks alaliikideks (Chan & Guillet, 2011):

¢ Dblogid ja mikroblogid,;

e sotsiaalmeedia veebilehed,;

e virtuaalmaailmad;



e koostdoprojektid;
e kogukondlik keskkond;

e veebilehed tagasiside jatmiseks.

Hetkel suurima kasutajaskonnaga kanal on Facebook, millel on 2,234 miljardit kasutajat
(Statista, 2018). Algselt Harvardi iilidpilastele 2004. aastal loodud vorgustik avati kogu
maailmale kaks aastat hiljem (Kingsnorth, 2016, Ik 150). Seal saab luua endale isikliku
profiili, kuhu laadida iiles pilte ja videosid, lisada teisi kasutajakontosid omale sdbraks,

markida meeldivaks erinevat sisu, jagada isiklikku informatsiooni ning palju muudki.

Teisel kohal on YouTube 1,9 miljardi kasutajaga (Statista, 2018) videote vaatamiseks ja
muusika kuulamiseks. Kolmandal kohal on 1,5 miljardi kasutaja WhatsApp, neljandal
kohal 1,3 miljardi kasutajaga Facebook Messenger ning viiendal kohal 1,058 miljardi
kasutajaga WeChat (Statista, 2018). Eelloetletud rakendusi kasutatakse enamasti
kiirsonumite saatmiseks. Alles kuuendal kohal on iihe miljardi aktiivse kasutajaga
Instagram (Statista, 2018). Instagrami puhul on tegemist pohiliselt fotode ja videote
jagamiseks loodud rakendusega, kus saab lisada end jélgijaks teistele kasutajatele ning

markida meeldivaks nende poolt loodud sisu.

Kuigi enamik sotsiaalvorgustikke on loodud inglise keelt kdnelevatele kasutajatele, Siis
on ka moningaid erandeid. Nditeks venekeelsele kasutajaskonnale on mdeldud
VKontatke (ehk iihenduses), millel on ligikaudu 528 miljonit kasutajat (Karasor
nosnb3oBareieir BKonrakre, n.d.). Hiinakeelse kasutajaskonna seas on populaarseimad
Qzone, Sina Weibo, Tencent Weibo, Youku ja Wechat (Guillet, Kucukusta, & Liu,
2016, 1k 790).

Suhtlusvorgustikud pShinevad Web 2.0 platvormil, mis voimaldavad kasutajatel luua
omale profiile, kuhu postitada fotosid, videosid, luua postitusi, kuid inimesed saavad ka
ise teiste kasutajate loodud sisu vaadata ja kommenteerida. Moned sotsiaalmeedia
kanalid (niiteks Facebook) voimaldavad mérkida kasutajate loodud sisu meeldivaks
ning seda jagada ehk tegemist on populaarsuse moodikuga. (Nisar, Prabhakar,
Ilavarasan, & Baabdullah, 2019, Ik 53-54)
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Uuringu kohaselt ei tunne iikski vastanutest, et Facebookis loodud identiteedid vastavad
tegelikkusele. Pigem on tegemist ideaali peegeldusega, sest vélja jaetakse negatiivsed,
ebameeldivad ja ebaatraktiivsed aspektid. Vastajad tdid ka vilja, et profiile luuakse
vaatamiseks teistele, mitte nditamaks tegelikku elu. Seda tdendoliselt seetdttu, et enda
kohta veebis avaldatav info on endiselt tahtlik protsess, mis ei pruugi kujutada koike

objektiivselt. (Scheinbaum, 2018, 1k 97-98)

Sotsiaalmeedia kasutajad on sattunud olukorda, kus sdpradel, perckonnal, tuttavatel,
kolleegidel ja tooandjatel on juurdepdds nende profiilidele, mistéttu on hakatud
hoolikamalt haldama avalikult jagatavat sisu. Naiiteks kustutakse vOi eemaldatakse
jalgimine sisult, millega seotust ei taheta ndidata. See voib tuleneda hirmust, et avalikult

jagatav info séilitatakse ning toob endaga kaasa tagajargi. (Ibid, Ik 100-101)

Sotsiaalmeedia populaarsuse ja kasutajaskonna kasvades on organisatsioonid hakanud
levitama reklaami ka selles keskkonnas. Platvormid on arendanud endale juurde tasulise
reklaamivéimaluse ehk sponsored post. Reklaami koostades saab tihtipeale valida
erinevaid parameetreid, millele publik vastama peab. Nditeks vanus, sugu, elukoht voi
sarnase fannilehe jélgijaks olemine. Reklaam sisaldab tihtipeale viidet ettevotte
kodulehele voi konkreetse toote veebilehele (Mutum, Ghazali, Mohd-Any, & Nguyen,
2018, Ik 77).

Sotsiaalmeedia ajastu on loonud uue kuulsuse tiiiibi: sotsiaalmeedia mdjutajad ehk
influencers ehk SMI ning neid on hakatud kasutama turundamisel eesmérgiga meelitada
ligi arvukalt jélgijaid (Jiyoung, 2018, Ik 246-247). Uuringu pohjal ostavad kliendid
parema meelega neid tooteid ja teenuseid, mida nad on ndinud reklaamimas inimest,
keda nad jélgivad sotsiaalmeedias (Zeljko, Jakovic, & Strugar, 2018, 1k 48). Niiteks
kasutab aluspesu jaemiiiija Hunkemoller oma toodete reklaamimiseks 80 vélismaist ja

40 kohalikku mdjutajat (Newman & McDonald, 2018, lk 208).

Paljud  ettevotted  jélgivad ja  kohanduvad  tehnoloogiliste  arengutega
kommunikatsioonivaldkonnas. Internet ja sotsiaalmeedia on osutunud olulisteks
kanaliteks igas sektoris. Turismisektor on selles osas liks suurimaid ja innovatiivsemaid,

kohandudes uute kanalite ja tehnoloogiliste vahenditega. (Gulbahar & Yildirim, 2015,
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Ik 453) Sotsiaalmeedia lehed véimaldavad hallata suuremaid kontaktivorke kui nédost-
ndkku suhtluses eales voimalik (Jefferson & Tanton, 2015, Ik 71).

Iga pédevaga luuakse ettevotetele itha enam sotsiaalmeediakontosid eesmargiga
tutvustada end rohkematele inimestele (Melanthiou, Pavlou, & Constantinou, 2015, Ik
32). Sotsiaalmeedia evolutsioon on joudnud punkti, kus ettevotted kas ldhevad sellega
kaasa voi kaotavad vdimaluse olla kontaktis {ilemaailmse vaatajaskonnaga platvormil,
mis on olulisim tegur tarbija otsuste langetamise modjutamisel tdnapdeval. Ettevotte
jaoks on sotsiaalmeedias esinemine nagu vidikese poe omamine tiheda liiklusega
tanaval: isegi kui kliendid otseselt ei osta, siis nad siiski tajuvad ettevotte kohalolu.
Olemasolevate klientide postitatud tagasiside mdjutab tulevaste klientide ostuotsust,
mistdttu on kaubamérkide jaoks oluline olla ndhtav ning suhelda seeldbi oma
klientidega. (Heggde & Shainesh, 2018, Ik 196)

Sotsiaalmeediat ndhakse pigem mitteametliku sidekanalina, mille tulemuseks voib olla
sobralikum ja isiklikum suhtlusviis. Sellisel viisil esitatud teave v3ib olla veenvam ja
atraktiivsem kui tavaline reklaamtekst, mojutades positsiivselt organisatsiooni kuvandit.
(Carpentier, et al., 2017, lk 2699) Sotsiaalmeedia pakub turundamisel arvukalt

voimalusi (vt joonis 1).

Turundamine sotsiaalmeedias annab voimaluse nédidata klientidele, mida organisatsioon
oluliseks peab ning suhtumist sotsiaalsesse vastutusesse. Samuti saab kasutada
hinnangute kogumist, et vidlja selgitada tarbijate arvamus, mis omakorda néitab
kaubamargi olukorda. (Newman & McDonald, 2018, 1k 207-208) Tagasiside on heaks
sisendiks organisatsioonide to0sse pakutavate toodete vOi teenuste parendamisel

klientidele sobivamaks.

Sotsiaalmeedia kasutamine vdimaldab teenindada ja suhelda klientidega mitmel moel:
hallates paringud, pakkudes miiiigjargset tuge voi jagades informatiivset teavet. Piilida
kuulutustega tdhelepanu, reklaamida ettevottet iildiselt voi konkreetseid tooteid ja
teenuseid, suurendada klientuuri, moota klientide kditumist ja saada neilt tagasisidet,

millega arendada oma tooteid ja teenuseid.
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Personalitoé6  valdkonnas vOimaldab sotsiaalmeedia suhelda tdGtajate  ning
kandidaatidega. Organistasioonid saavad sotsiaalmeedia vdimalusi kasutada ka
siseveebina igapédevatod korraldamiseks ja info jagamiseks. Eelise annab tasuta
kasutamise voimalus ning kittesaadavus erinevate seadmete kasutamisel soltumata ajast
voi asukohast, kuid eeldusel, et saadaval on internetiiihendus. Negatiivse omadusena on
tihtipeale noue kasutajakonto olemasolu, mille tdttu ei pruugi info jouda todtaja(te)ni,

kes ei soovi olla keskkonnas registreeritud kasutaja.

I Toodete ja
]‘}hm“c_lm teenuste reklaam
joudmine
Kampaaniate Suhtlemine
edendamine klientidega
Kauplus
sotsiaalmeedias Reklaamimine Turundus
Klientide
Tuhtiv tunnetuse
polvkond il mddtmine
Mitmekiilgne
Suhte-
SOT.S lia e vahend < korraldus
miiiik
. Kandidaatide
Kliend:- . . : ;
lojaalsuse Kliendisuhete.  Sotsiaalmeedia ja tédtajatega
arendamine  Jubtimine Personal kontali
loomine
- Uudiste
Miitiei drenc Khen_dl- Innovatsioon jagamine
Hgljargn teenindus  ja toode .
tugi Kogukonna
loomine
Piringute .
haldamine Avatud tagaside
allikas
Nouannete Arusaam
jagamine Arvamus ja
kiisitlused

Joonis 1. Sotsiaalmeedia dkosiisteem (Practicology, n.d., viidatud Newman &
McDonald, 2018, Ik 205 vahendusel)

Sotsiaalmeedias turundamine pohineb igal platvormil sisule, kogukonnale ja
tehnoloogiale (Wondwesen & Wien, 2018, Ik 737). Kuna sotsiaalmeedia populaarsus

jatkuvalt tduseb, siis otsivad turundajad kindlat alust, millele tugineda tehes otsuseid
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sotsiaalmeedia kasutamisel, et kaasata ja mojutada oma kliente. Selline alus muutub iiha
olulisemaks, sest internetipdhised sotsiaalvorgustikud ja kogemuse jagamine kasvab.
,»Always-on“ ehk ,alati-saadaval®“ internetikasutus muutub {iha personaalsemaks,

juurdepididsuks kasutatakse mobiiltelefone vdhemalt sama palju voi rohkemgi kui arvutit.

(Hoffmann & Novak, 2012, Ik 69)

Kliendid ootavad {iha enam kohest tagasisidet sotsiaalmeedia kanalite kaudu. Uuringu
kohaselt vastavad 50% Uhendkuningriikide ettevdtetest oma klientidele 24 tunni
jooksul. (Newman, & McDonald, 2018, Ik 204-205) Kliente ei saa jitta ootama vastust
oma kiisimusele 24 tunniks: nad soovivad seda koheselt, mistdttu muutuvad ka

sonumirakendused jérjest populaarsemaks suhtluskanaliks (Ibid, Ik 213).

Sotsiaalmeedia voimaldab erinevate andmete kasutamist, mida saab rakendada néiteks
turundamisel. Sotsiaalmeedia kasutamise tousu tottu on iihe suurem vajadus
sotsiaalmeedia analiiiitikute jirele, kes analiilisiksid erinevaid saadaolevaid andmeid.
(Sagduyu, Shi, & Grushin, 2018, lk 605) Viimastel aastatel on tdusnud hirm
isikuandmete ostmise ja miilimise ees, mis on teinud inimesed valvsamaks ses osas,
mida nad postitavad, kuna kardetakse vdimalikke tagajargi (Scheinbaum, 2018, 1k 91—
92).

Uha olulisem on, et veebilehed muutuksid kittesaadavaks kdigis seadmetes. Seadmete
all moistetakse arvutit, tahvelarvutit ja mobiiltelefoni. Tuleb luua veebilehti, mis
kohalduvad vastavalt kasutatavale seadmele. Naiteks kui otsingul kasutatakse
mobiiltelefoni, toob Google paremusjarjestuses eelisjarjekorras esile mobiilile
sobralikke veebilehti. (Kingsnorth, 2016, 1k 102)

Sotsiaalmeedia on suur osa inimkonna igapdeva elust ning kasvutrend jitkub.
Kasutatavate kanalite valik on mitmekesine. Sotsiaalmeedia kanalite kasutuseesméargid
ning -voimalused erinevad teineteisest. Turundamise ja inimeste tidhelepanu koitmise
nimel to6tavad erialaspetsialistid ning platvormide arendajad, et kasutajad veedaksid
sotsiaalmeedia keskkondades iitha enam aega, suunates neid samal ajal tarbima tooteid ja

teenuseid.
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1.2. Toojou varbamine ja seda mojutavad tegurid

sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia kasutamine t06jou varbamiseks on tdnapideva maailmas tdusev trend.
Jatkuva kasutajaskonna kasvu saatel on leitud, et tegemist voib olla hea alternatiiviga
muudele allikatele, kust organisatsioonid on varem to6tajaid leidnud. Seal on esindatud
ka inimesed, kes ehk muidu ei otsigi t66d, kuid atraktiivne kuulutus voib tekitada huvi.
Sotsiaalmeedias jagatav kuulutus jouab seal laiema publikuni kui teistes tookuulutustele

suunitletud kanalites.

Virbamisel on kaks peamist tiiiipi: iildine virbamine, mis on suunatud organisatsiooni
igapdevastele tegevustele ja spetsialiseeritud virbamine, mille eesmérk on leida tootaja.
Virbamistehnikaid on samuti kahte tiitipi: organisatsioonisisene ja -véline varbamine.
Organisatsioonisisese viarbamise puhul otsitakse kandidaati ametikohale juba
olemasolevate to0tajate seast. Organisatsioonivélise vérbamise kaigus otsitakse
kandidaate véljastpoolt organisatsiooni. (Mitrita, Georgescu, & Constantinescu, 2018, Ik
332-333)

Virbamise eesmirk on selekteerida vidlja koikide kandidaatide seast véiksem grupp,
mille hulgast hiljem tehakse valik (Bekesi & Bekesi, 2017, Ik 51). Lisaks on viarbamise
eesmargiks ka otsida kandidaatide seast omadusi, mis oleks mdlemale osapoolele
kasulikud ning suurendaksid vOimalusi, et uus inimene jddks organisatsiooni

voimalikult kauaks (Muscalu, 2015, lk 352).

Viarbamiskanalid erinevad selle poolest, missugust infot nad edastavad pakutava
tookoha ning tdotajat otsiva organisatsiooni kohta. Seeldbi mojutatakse ka toodotsijate
hoiakuid ja kéitumist, kes valivad t60 otsimiseks sobiva kanali ldhtudes nende
efektiivsusest. Nendest pohjustest tulenevalt peavad organisatsioonid leidma sobivaima
kanali varbamiseks. (Horvath, 2015, 1k 126-127)

1990. aastatel oli lihtne pédrast reklaami avaldamist ajalehes vérvata kandidaati vabale
tookohale (Potkany & Hajdukova, 2015, 1k 76), kuid interneti teke ja areng 15i e-
viarbamismeetodi, mis hdlmab endas kd&iki varasemaidki varbamisprotsessi juurde

kuuluvaid tegevusi: potentsiaalsete kandidaatide leidmine, nende ligimeelitamine ning
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hindamine. E-viarbamine vodimaldab turgu segmenteerida ja suunata kuulutusi
potentsiaalsetele kandidaatidele. (Kiselicki, Josimovski, Kiselicka, & Jovevski, 2018, 1k
20) Téanu internetile on viarbamiskanalite valik vdga palju laienenud ning uued kanalid
voimaldavad jouda suurema vaatajaskonnani (Campos, Arrazola, & de Hevia, 2018, Ik
79-81). Internet kui viarbamisvahend muudab protsessi tohusamaks (Khan, Awang, &

Ghouri, 2013, Ik 54).

Uha selgemaks saab ka lahutamatu seos sisu ja disaini vahel. Sonu ja mdtteid ei voeta
tosiselt, kui neid esitletakse ebaprofessionaalselt. (Jefferson & Tanton, 2015, 1k 125)
Kuulutuse kujundus méngib olulist rolli ka e-virbamisel, kuna atraktiivne kuulutus jééb
toootsijatele kergemini silma ning haarav sisu voib tekitada suuremat huvi pakutava
tookoha vastu (Khan, Awang, & Ghouri, 2013, Ik 54-55).

Viérbamine interneti vahedusel toimub peamiselt ettevotete veebilehtede voi
tooportaalide kaudu, mille eesméirk on tihendada t66pakkujad ja -otsijad. Maailma iiks
suurim veebipohine tooportaal on Monster.com. (Patwardhan, 2016, Ik 66) Tuntud
tooportaalid Eestis on nditeks CV Keskus, CV-Online, T6624 ja Todtukassa poolt

vahendatavad t6okuulutused nende veebilehel.

Interneti ja sotsiaalmeedia pakutavad voimalused védrbamiseks aitavad kaasa muutuste
tekkele ning nende tagajdrgi tunnetavad enim personalitod valdkonnas tootavad
inimesed (Ladkin & Buhalis, 2016, lk 339). Internet on aastate jooksul loonud
veebipohiseks virbamiseks mitmeid voimalusi ja organisatsioonid on kasutanud veeb
1.0 tehnoloogiat, postitades veebilehtedele vabade tookohtade kuulutusi (Ladkin &
Buhalis, 2016 Ik 328), kuid ajad on muutunud.

Arengut ja konkurentsi silmas pidades piitiavad organisatsioonid iile maailma kasutada
interneti pakutavaid vdoimalusi ning seda ka personalijuhtimises ja virbamisega seotud
valikute tegemisel, kuid sellest hoolimata on ka kdhklevaid ja negatiivsel seisukohal
olevaid organisatsioone. Vastumeelsus voib tuleneda info puudusest, teadmatusest voi
soovist jatka védrbamist traditsioonilisel viisil. (Melanthiou, Pavlou, & Constantinou,
2015, Ik 32—33) Selles valdkonnas on iiheks positiivseks néditeks Ameerika Uhendriigid,
kus enamus todandjaid juba kasutavad voi plaanivad kasutusele votta sotsiaalmeedia

kanalid varbamisel (Saros-Rogobete & Sav, 2016, Ik 56).
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Sotsiaalmeedia veebilehtede tekkimine on muutnud tédotsingu- ja vdrbamisprotsessi
pakkudes todotsijatele uut toootsinguvahendit ning teisalt luues virbajatele voimaluse
kandidaatide ligi tdombamiseks, vdrbamiseks ja taustakontrolli tegemiseks (Nikolaou,
2014, lk 185). Sotsiaalmeedia kaudu vidrbamine hdlmab kas ettevdtet, mis reklaamib
vaba ametikohta ja saab kasutajatelt taotlusi, voi indiviidide otsimist nende tehtud
postituste kaudu néiteks LinkedIn-is voi Facebookis kasutades sihtotsingut ehk
headhuntingut (Fisher, McPhail, You, & Ash, 2014, Ik 641). Tavaparane tookuulutus ei
ole sageli piisav spetsialisti ametikoha tditmiseks ning sellistel puhkudel kasutataksegi
sihtotsingut kandidaatide leidmiseks (Potkany & Hajdukova, 2015, 1k 76).

To60 otsimise ja leidmise vaatenurgast on Facebook moeldud rohkem ajutiste tdotajate
voi  koolildpetajate  varbamiseks, LinkedIn erialaprofessionaalide vérbamiseks
(Lorincova, Lizbetinova, & Brodsky, 2018, lk 141). LinkedIn keskkonnas loodud
profiilid sisaldavad t66ga seotud teavet nagu erialaoskused voi varasemad tookohad
(Weidner, O’Brien, & Wynne, 2016, 1k 80), kuna on loodud just vdarbamisalastele

tegevustele suunitletud veebilehena.

Viarbamine on parimate kandidaatide meelitamise, sdelumise, valimise ja palkamise
protsess, mis votab aega ning on kulukas (Melanthiou, Pavlou, & Constantinou, 2015,
Ik 33), mille eesmark on suure hulga potentsiaalsete tootajate piiritlemine vdiksemaks
riihmaks, mille hulgast tehakse 10plik valik. Ametikohtade tditmisel ei ole koige
olulisem suure hulga kandidaatide meelitamine, vaid kvalifitseeritud kandidaatide
meelitamine. Suur kandidaatide hulk tdhendab pikemat valikuprotsessi, kulude tdusu
ning voib tekitada probleeme kandidaatidega, kes ei osutunud valituks. (Campion,
Campion & Campion, 2019, Ik 1) Sotsiaalmeedia kasutamine téokuulutuse levitamisel
on hinnanguliselt iiheksa korda soodsam kui traditsiooniliste kanalite kasutamisel
(Melanthiou, Pavlou, & Constantinou, 2015, lk 37). Koos ajakokkuhoiuga on see
arvatavasti suurim eelis (Kiselicki, Josimovski, Kiselicka, & Jovevski, 2018, Ik 21).

Viérbamine sotsiaalmeedia vahendusel hdlmab endas jarelkasvu planeerimist pohinedes
veeb 2.0 tehnoloogial ning kaasates tulevasi kandidaate sotsiaalmeedia kanalite kaudu,
mis muudab vérbamisstrateegiat efektiivsemaks. Ka organisatsiooni tootajatel voib olla
sotsiaalmeedia vorgustikes kontakte, kes otsivad parasjagu t6od ja sotsiaalmeedia saab
soodustada seeldbi varbamisprotsessi. (Ladkin & Buhalis, 2016, Ik 330) Seetottu tuleks
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koikidesse organisatsiooni todtajatesse suhtuda kui virbajatesse, et voimaluse avanedes
oleksid nad suutelised tutvustama oma organisatsiooni positiivselt, kuid samas
realistlikult (Blacksmith & Poeppelman, 2014, 1k 116).

Sotsiaalvargustike veebilehed on tinapédeval internetis kdige populaarsemad veebilehed.
Lisaks on tegemist jirjest kasulikumaks muutuva vahendiga personalispetsialistidele,
kus reklaamida vabu tookohti kulutohusalt. (Nikolaou, 2014, Ik 179) Sotsiaalmeedia
kasutamine virbamisel voib oluliselt suurendada kandidaatide arvu ja osapooled on

teineteisele ldbipaistvamad tidnu saadaolevale informatsioonile (Saros-Rogobete & Sav,
2016, 1k 62).

Paljud organisatsioonid on sotsiaalmeedias aktiivsed ning kasutavad neid platvorme
varbamiseks ja endale tdoandjana nime tegemiseks (Carpentier, et al., 2017, Ik 2706).
Sotsiaalmeedia kanalid on hea vahend levitamaks infot oma organisatsiooni ja selle
kultuuri kohta ning miks on just seal hea tootada (Newman & McDonald, 2018, Ik
209). Virbamisel on oluline, et organisatsioonid oleksid esindatud seal, kus on
potentsiaalsed tulevased tootajad ehk sotsiaalmeedias (Aggerholm & Andersen, 2018,
Ik 125).

On leitud, et vdrbamine sotsiaalmeedia vahendusel on teatud erialade t60liste voi
inimrithmade puhul palju efektiivsem vorreldes muude vahenditega. Peamiseks
pOhjuseks on noorte iiha suurem aja veetmine sotsiaalmeedias ja vdhenev huvi muu
meedia vastu. (Potkany & Hajdukové, 2015, lk 77) To6jouturul on tulevased tootajad
viga aktiivsed sotsiaalmeedia kasutamisel ning Y ja Z pdlvkondade ootuste kohaselt
toimub &ritegevus just nende kanalite kaudu (Fisher, McPhail, You, & Ash, 2014, Ik
639-640). Y—generatsioon on siindinud aastatel 1975-1989 (Levickaité, 2010, 1k 172)
ja Z-generatsioon on siindinud aastatel 1996-2011 (Witt & Baird, 2018, lk 20).
Erinevates allikates pdlvkondade siinniaastad erinevad, kuna iileilmselt puudub iihtne

kokkulepe.

Potentsiaalsetele tootajatele annab sotsiaalmeedia voimaluse koguda infot potentsiaalse
tulevase tooandja kohta ja ka vastupidi (Fisher, McPhail, You, & Ash, 2014, Ik 641).

Leitav teave soltub sellest, mida osapooled enda kohta avalikult kuvavad. Néhtav on ka
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Klientide tagasiside. Samuti annab sotsiaalmeedia kontode olemasolu virbajatele
voimaluse kontrollida kandidaatide tausta (Nikolaou, 2014, 1k 185).

Kuigi tegemist on veel tisna uudse ja moneti tundmatu voimalusega, on sotsiaalmeedia
kasutamine t60jou virbamisel toOandjate seas iile maailma saanud populaarseks
vahendiks. See voimaldab ulatuda suurema hulga vaatajaskonnani, kuid teisalt annab
voimaluse hankida lisainfot nii tdoandjal kui ka -otsijal teise osapoole kohta tekitades
seeldbi suuremat usaldust voi huvi. Oluline on leida dige kanal, mis sobitub kdikidele

osapooltele.
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2. SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE TOOJOU
VARBAMISEL TALLINNA HOTELLIDES

2.1. Telegraaf hotelli lahitutvustus ja senised varbamistavad

Telegraaf hotell on Tallinna vanalinnas Vene tdnaval asuv viietdrnihotell, mis avati
2007. aastal. Tegemist on ainsa Marriotti hotelliketi frantsiisihotelliga nii Tallinnas kui
ka Baltikumis. Telegraaf kuulub Marriotti kaubamérgi Autograph Collection alla.
Autograph Collection kaubamérgi hotellid on luksuslikud ja unikaalse disainiga
butiikhotellid.

Telegraaf hotell on rajatud 19. sajandist parinevasse hoonesse, mis on olnud Eesti
Telegraafi kasutuses. Praegu asub seal hotell ligikaudu 80 numbritoa ja sviidiga, mille
kujunduses on ndha hoone ajaloolisust, kuid samas viietdrnihotellile omast
luksuslikkust. Lisaks numbritubadele kuulub hotelli juurde veel spaa kahe sauna ja
basseiniga, lobby-baar, kaasaegset ja traditsioonilist vene koogikultuuri esindav restoran
Tchaikovsky ning konverentsisaal ligi 50 inimesele, mida saab kasutada ka pidulike

stindmuste voi arikohtumiste toimumiskohana.

Sotsiaalmeediakontod on ettevottele loodud Facebooki ja Instagrami keskkondadesse,
mida hetkel otsevdrbamiseks ei kasutata. Pigem on neil iildise turunduskanali otstarve.
Varasemalt on kasutatud erinevaid to6otsingu gruppe sotsiaalmeedia kanalites, kuid see
ei ole andnud tulemusi. Tookuulutuste jagamiseks on senini kasutatud ettevotte
kodulehte, CV Keskust ning CV-online téootsinguportaale. Liihiajaliste v3i ajutiste
toolilesannete tditmiseks on tootajate leidmiseks kasutatud ka GoWorkaBit keskkonna

teenust.

Ettevottesiseselt on levinud soovitamise siisteem, kus olemasolev tdétaja tutvustab

inimest, kellel on soov asuda ettevottesse toole. Kui soovitatud inimene asubki t6dle,
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saab soovitaja rahalise boonuse osaliseks. Suur osa praegustest tootajatest ongi just
sedasi ettevottesse joudnud ning on ka ettevotte juhtkonna poolt eelistatuim
varbamisviis. Kui soovitusi tootajatelt ei tule, kontakteerutakse jargmisena koolidega,
millega tehakse koostood ja seejarel alles voetakse kasutusele erinevad

internetikeskkonnad.

Téistooajale taandatuna on ettevottes 80-90 todtajat. Tapne arv sOltub hooajast.
Virbamine kuulub personalijuhi ja osakonnajuhtide toéiilesannete hulka, mis toimub
nende koostoona. Personalijuht selgitab vilja vajaduse uute td6tajate jéarele, vormistab
ja avaldab todkuulutused ning lepib kandidaatidega kokku intervjuud. Intervjuud viib
labi ja lopliku otsuse langetab siiski osakonnajuht, milles vajadusel ndustab teda

personalijuht.

2.2. Uuringu eesmark, meetod ja korraldus

Uuringu eesmaérgiks oli selgitada vélja, missugused on Tallinna hotellide kogemused
sotsiaalmeedia kasutamisel t66jou varbamiseks. Eesmairgi saavutamiseks kasutati
kiisitluse meetodit, mis oli koostatud Google Forms keskkonnas. Kiisitlus on
kvantitatiivne uuringumeetod (Kolb, 2018, Ik 81), mida on lihtne levitada ning uurija
saab seda ise hallata (Ibid, Ik 74-75).

Kokku oli kiisimustikus 27 kiisimust, kuid neid esitati blokkide kaupa, kus iga jargneva
bloki kiisimused esitati vastavalt eelmise bloki viimase kiisimuse vastusele. Sellest
tulenevalt on iga bloki kohta antud vastuste arv erinev. Enamjaolt koosnes kiisimustik
ithe vO1 mitme valikvastusega kiisimustest ning monest avatud kiisimusest. Kiisimustiku
koostamisel ja kiisimuste sOnastamisel ldhtutakse uurimiskiisimusest ning tuginetakse

teoreetilistele seisukohtadele, mis on vilja toodud tabelis 1.

Tabel 1. Kiisimustiku koostamisel kasutatud teoreetilised allikad

Teema Allikas

Sotsiaalmeedia kanalite valik Potkany & Hajdukova (2015); Fisher, McPhail, You,
& Ash (2014); Statista (2018); Horvath (2015)

Sotsiaalmeedia kanalite eelised Kiselicki, Josimovski, Kiselicka, & Jovevski (2018)
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Teema Allikas

Raha kulutamine reklaampostitusele Mutum, Ghazali, Mohd-Any, & Nguyen (2018)

Traditsioonilised to6otsingukanalid Patwardhan (2016)

Enne kiisimustiku viljasaatmist tditsid seda kolm testijat, igaiiks kahel korral. Uhel
korral paluti testijatel vastata nii, nagu ettevottes oleks kasutatud sotsiaalmeediat uute
tootajate varbamisel ning teisel korral nii, nagu seda ei oleks tehtud. Testimise eesmérk
oli leida kiisimustikus vdimalikke vigu ning need enne véljasaatmist korvaldada.
Testimise kdigus ilmnenud puudused olid grammatika- ja kujundusvead ning

valikvastustega kiisimuste puhul vajadus lisavariantide jarele.

Kuna Telegraaf on Tallinnas asuv hotell, siis sellest tulenevalt kuuluvad uuringu
tildkogumisse koik Tallinnas asuvad hotellid. Hotellide kaardistamiseks kasutatakse
Google Maps laheduses asuvate hotellide otsimise rakendust, Booking.com poolt
Tallinnas pakutavate hotellide nimekirja ning Eesti Hotellide- ja Restoranide Liidu
liilkmete nimekirja. Kontakt e-mailid parinevad hotellide kodulehtedelt saadavalolevast

infost.

Kisimustik saadeti e-maili teel 24. ja 25.mirtsil 59 Tallinna hotellile voi hotelliketile e-
maili teel, mille kaudu kogunes 27. mértsiks 16 vastust. Hiljem lisandus veel 7 vastust
meeldetuletuste ja isikliku kontakti vitmise jarel. Kiisitlus suleti 30. aprillil ning kokku
koguti 23 vastust. Sellise hulga vastuste pdhjal ei saa kiill teha 16plikke jareldusi, kuid

vOib vilja tuua esmased tulemused.

Kogutud andmete analiitisimiseks kasutatakse statistilist ja sisuanaliilisi. Statistiliste
andmete analiilisiga tuuakse vilja kirjeldavat statistikat. Sisuanaliiiisi kdigus tootatakse
vélja kodeerimissiisteem tekstiandmete jaoks, et voimaldada hilisemat kodeerimist ja
kategoriseerimist (Ignatow & Mihalcea, 2018, |k 10). Andmed eksporditakse ja
analiitisitakse Microsoft Excel tabelarvutusprogrammis. Saadud andmeid analiitisitakse
statistiliselt ja sisuanaliilisi meetodiga. Analiilisitulemused esitatakse jargmises

alapeatiikis diagrammidel ja tekstina.
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2.3. Uuringu tulemuste analiius

Kiisitluse avablokk oli kdikidele vastajatele iihine ning koosnes viiest kiisimusest. Igale
kiisimusele anti 23 vastust. Esimene kiisimus oli avatud vastusega kiisimus vastaja
ametikoha kohta ettevdttes (vt joonis 2). Vastanutest viis olid hotelli juhi positsioonil,
viis personalijuhid voi -spetsialistid, neli turundusvaldkonna eest vastutavad isikud, neli
vastuvotujuhid, kolm vastuvdtu administraatorid, iiks majutus- ja liks toitlustusjuht, mis
nditab, et hotellides tegelevad sotsiaalmeediasse info edastamisega erinevate

ametikohtade too6tajad.

= Hotellijuht

= Personalijuht
Turundusjuht
Vastuvotujuht

= Administraator

= Majutusjuht

= Toitlustusjuht

Joonis 2. Vastajate ametialane jaotus (autori koostatud)

Uuringus esindatud ettevotted on tegutsenud vahemikus 2-47 aastat. Enim osales
kiisitluses 101 voi enama todtajaga ettevotteid ning neid oli kokku kaheksa, kuni 25
tootajaga seitse, 2650 tootajaga neli, 51-75 tdotajaga kolm ja 76—100 tootajaga iiks
ettevote (vt joonis 3). Tootajate arvu ettevottes voeti aluseks andmete horisontaalsel
analiilisimisel ning korvutati erinevate gruppide vastusevariante. Kogutud andmeid
selliselt analiilisides saab ndha, kuidas erinevad kogemused erinevate suurustega

ettevotetes.
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= Kuni 25

= 26-50

= 51-75
76-100

=101+

Joonis 3. Tootajate arv ettevottes (autori koostatud)

Kisimusele ,kui tihti vérvatakse keskmiselt uusi tootajaid? vastati 12 korral, et
viarbamine toimub iihel korral kuus. Neljal korral vastati kord kolme kuu jooksul,
kolmel korral kord poole aasta jooksul. Uhel korral vastati, et virbamine toimub mitmel
korral kuus, iihel korral igapdevaselt ning kahel korral, et sagedus sdltub hooajast voi
hetkevajadusest (vt joonis 4). Vastusevariante kord aastas ja harvem kui kord aastas ei
valitud iihelgi korral. Andmeid horisontaalselt analiitisides ilmneb, et koigis 51 kuni 75,
76 kuni 100 ja 101+ tootajaga ettevotetes toimub varbamine kord kuus voi tihedamini.

Kord poole aasta jooksul vastasid kolm kuni 25 t6tajaga ettevitete esindajat.

= Kord kuus

= Kord kolme kuu jooksul

= Kord poole aasta jooksul
Vastavalt vajadusele

= Mitu korda kuus

® [ga péev

Joonis 4. Virbamissagedus (autori koostatud)
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18 kiisitluses osalejat vastas, et nende ettevottes on kasutatud sotsiaalmeediat t66jou
varbamisel ning viis osalejat, et nende ettevdttes ei ole kasutatud sotsiaalmeediat t66jou
viarbamisel. Eitavalt vOi jaatavalt vastanud ettevotete tootajate arvu jérgi vastuseid
analliiisides seoseid ei ilmnenud. Vastavalt antud vastustele jargnesid erinevad
kiisimusteblokid. Kui viiendale kiisimusele vastati jaatavalt, oli jargmiseks kiisimuseks,
millist voimalust kasutati (vt joonis 5). Vdimalik oli mérkida mitu vastusevarianti. Enim
kasutatakse ettevotetele loodud fannilehti ja tookuulutusteks moeldud gruppe, kuid esile

kerkis ka Facebooki tookuulutuste jaoks loodud rakendus.

Ettevotte fannilehe story-t [l 1
Google Display 1l 1
Google AdWords [l 1
LinkedIn [N 2
Facebooki toskuulutuste rakendus [ N NG 3
Tookuulutusteks moeldud gruppi |GGG (2
Ettevotte finnilehte | NG 1

Joonis 5. Sotsiaalmeedia vdimaluste kasutamine (autori koostatud)

Sotsiaalmeedia kasutamise pdhjustena (vt joonis 6) toodi enim vilja, et seal on suurem
vaatajaskond, jouab tahetud sihtgrupini ning info litkumise kiirus. Lisaks on vastajate
arvates tegemist alternatiivse kanaliga tavapidrastele voimalustele, see on mugav, tasuta
kuulutamise voimalus ja reageering todkuulutusele suurem vorreldes spetsiaalselt
virbamisele suunitletud kanalites. Uks vastaja ei osanud vilja tuua pdhjuseid, mis on

tema arvates sotsiaalmeedia eelis teiste todotsingukanalite ees.
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Eitea/ ei oska vastata [ 1
Suurem reageering I 1
Tasuta I 1
Mugav I 1
Alternatiiv tavapérastele .. NI 2
Kiire infoliikkumine I S
Tahetud sihtgrupp N ¢
Suurem vaatajaskond NN

Joonis 6. Sotsiaalmeedia kasutamise pohjused varbamisel (autori koostatud)

Kanalitest (vt joonis 7) eelistatakse sotsiaalmeedias vérbamisel kasutada enim
Facebooki, kuid vilja toodi ka Instagram, LinkedIn ja Twitter. Kusjuures viimase toi
vélja 101+ tootajaga ettevotte esindaja. LinkedIn maérkisid dra kuni 25 ja 26 kuni 50
tootajaga ettevotte esindajad. Facebooki ei toonud vilja {ihe kuni 25 to6tajaga ettevotte
esindaja ning tiks 101 vdi enama tdotajaga ettevotte esindaja. Instagrami markisid dra
iks 26 kuni 50 tootajaga ettevotte esindaja ning kaks 101 vOi enama tootajaga ettevotte

esindajat.

Twitter . 1
Linkedin [ 2
Instagram - 3
Facebook | ¢

Joonis 7. Eelistatuimad sotsiaalmeedia kanalid (autori koostatud)
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Pohjustena, miks just seda/neid kanaleid eelistatakse kasutada, toodi vilja ettevotte
fannilehe olemasolu, suur kasutajaskond ning sellest tulenevalt suur vaatajaskond, info
lilkumise kiirus, vdimalus reklaampostituse puhul valida sihtgruppi, kuulutuse
koostamine on lihtsus ja haldamise mugavus. LinkedIn kasutajad markisid dra, et
kandidaate saab otsida juba nende mirgitud oskuste ning kogemuste jargi, mis
optimeerib otsinguprotsessi. Facebooki puhul mainiti viiel korral, et tegemist on parima

sotsiaalmeedia kanaliga, mida virbamisel kasutada.

Kandideerijate arvu sotsiaalmeedias avaldatud tookuulutus(t)ele (vt joonis 8) hinnati
pigem madalaks (8) voi keskmiseks (7). Kdrgeks ja null kandideerijaga hinnati {ihel
korral. Sellest saab jareldada, et sotsiaalmeedia ei pruugi olla toootsijate seas kasutusel
kui koht, kus reageerida tookuulutusele voi ei joua kuulutused dige sihtrithmani. Lisaks
vastati iihel korral, et kandideerijate arvu ei saa hinnata, mida pohjendati kuulutuse
juures oleva viitega, mis suunas kandideerijad to6otsinguportaali kaudu kandideerima.
Analiitisides vastuseid tdo6tajate arvu jargi ettevottes, siis seoseid ei ilmnenud. Vastuseid
anti rithmade 1dikes erinevalt. Kandideerijate arvu keskmiseks voi korgeks hindasid

virbamiskanalina Facebooki kasutanud ettevotete esindajad.

1
= Kandideerijate arv oli 0
= Madal

= Keskmine
Korge

= Ei saa hinnata

Joonis 8. Hinnang kandideerijate arvule (autori koostatud)

Raha reklaampostituse jaoks kulutas viis vastajat 18st. Summad jdid vahemikku 10-50

eurot. Nende hinnang kandideerijate arvule oli keskmine, iihel korral ka madal. Kaks
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vastajat loosisid vidlja ka auhindu kuulutuse jagajate vahel. Nende hinnang
kandideerijate arvule oli keskmine. Siit jireldub, et reklaampostitusele lisaraha

kulutamine ei pruugi tuua tavapérasest suuremat kandidaatide hulka.

Ainult sotsiaalmeedia kaudu otsis tootajat (todtajaid) kaks vastajat 18st. Ulejddnud 16
kasutasid ka paralleelselt muid kanaleid (vt joonis 9). Samaaegselt kasutati koige
enamm CV Keskust ehk 16 vastajat 18st. Tootukassa toopakkumisi kasutavad pigem
vidiksema tootajate arvuga ettevotted. CV-Online kasutamine jaguneb vdrdselt
suuremate ja véiksemate ettevotete vahel. 11 vastanut on reageerinud ka tddotsija
kuulutusele ja koik vastanud ettevotete esindajad plaanivad sotsiaalmeediat kasutada
virbamisel ka edaspidi. Uhel korral toodi vilja t6624.ee todportaal. Kiisimusel oli
vastusevariant, kuhu vastaja sai ise sobiva kanali mérkida. Seda ei kasutatud tihelgi

korral.

Too24.ee 1
cv-online [N 4
Ettevotte koduleht [ G 3
Tootukassa toopakkumised ||| Gz ¢
v Keskus | ¢

Joonis 9. Teiste kanalite kasutamine samaaegselt sotsiaalmeediaga (autori koostatud)

Kui viiendale kiisimusele vastati eitavalt, oli jirgmiseks kiisimuseks, miks ei ole
sotsiaalmeediat varem varbamisel kasutatud. Kiisimusele vastas viis vastajat. Kaks kuni
25 ja kaks 101 vOi enama tddtajaga ettevotte esindajat ning iiks 26 kuni 50 tootajaga
ettevotte esindaja. Pohjustena toodi vilja, et spetsiaalselt virbamisele suunatud

toOportaalid on seni piisavalt tdhusad olnud, hotelli sotsiaalmeedia kanalid on mdeldud
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vaid ettevotte iildiseks turundamiseks voi ei jouta sotsiaalmeedia vahendusel soovitud

sihtrihmani.

Kolm vastanut ei plaani edaspidigi sotsiaalmeediat t66jou véarbamisel kasutada, kuna
see ei sobi hotelli turunduskontseptsiooniga kokku voi ei ulatuta soovitud sihtriihmani,
mille hulgast voiks leida sobivaid kandidaate. Kaks vastanut, mdlemad 101 voi enama
tootajaga ettevottest, plaanivad edaspidi kasutada sotsiaalmeediat virbamisel ning
kasutaksid ettevotte fannilehte (1), tookuulutustele suunitletud gruppi (2) ja Facebooki
tookuulutuste rakendust (2). Selleks on nad valmis kulutama ka lisaraha 50—100 eurot

ning jagama auhindu uue to6tajani viivale inimesele voi jagajate vahel.

Viimane kiisimusteblokk oli kdigile vastajatele iihine. See koosnes kahest kiisimusest ja
kokku anti molemale kiisimusele 23 vastust. Kiisimusele, kas sotsiaalmeediast uute
tootajate varbamine on liks osa ettevdtte tildisest turundusest vastati 10 korral ,,jah* ning
13 korral ,.ei*“. Tulevikus toimub 14 vastaja arvates varbamine virdselt sotsiaalmeedias
ja teistes kanalites, viie vastaja arvates rohkem 1dbi teiste kanalite ning nelja vastaja
arvates rohkem 14bi sotsiaalmeedia. Kusjuures viimast arvavad viiksemate ettevotete
esindajad. 76 kuni 100 ja 100 v4i enama todtajaga ettevotete esindajate arvates toimub

tulevikus varbamine vordselt sotsiaalmeedia ja teiste kanalite vahendusel.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Alapeatiiki eesmérk on teha jareldusi uuringu tulemuste analiiiisist ja sellest ldhtuvalt
ettepanekuid Telegraaf hotellile, millistes sotsiaalmeedia kanalites turundada end Kkui
tooandjat potentsiaalsele tootajale. Kiisitluses uuriti Tallinna hotellide esindajatelt, kas
ja missugused on nende kogemused sotsiaalmeedia kasutamisega véarbamisel. Kokku

koguti 23 tdidetud ankeeti.

Nagu selgus sotsiaalmeediat mitte kasutanud hotellide vastustest, vdivad olla hotellide
sotsiaalmeedia kontodel teised eesmirgid. Oige kanali leidmist peab oluliseks ka
Horvath (2015, Ik 126-127) ning sellele tuginevalt on autoripoolne soovitus kdigepealt
selgitada vélja, kas ettevottele loodud sotsiaalmeedia konto(d) voiksid leida kasutust
to0jou véarbamisel ning kas 1dbi selle kanali joutakse dige sihtriihmani, kes sobiksid

ettevottesse ja/voi pakutava(t)ele ametikoh(t)a(de)le.
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Teisalt arvavad neli vastajat, et tulevikus toimub virbamine rohkem ldbi sotsiaalmeedia
kui teiste kanalite ning 14 vastajat arvavad, et tulevikus toimub védrbamine vordselt 1dbi
sotsiaalmeedia ja teiste kanalite. Ka Heggde ja Shainesh (2018) leiavad, et ndhtaval
olemiseks tuleb sotsiaalmeedia evolutsiooniga kaasas kéia. Sellest ldhtuvalt on

ettepanek sotsiaalmeedia kanalid varbamisprotsessidesse kaasata.

Vastajad t0id ka vilja, et sotsiaalmeedias on suurem vaatajaskond, kuulutusi saab
suunata tahetud sihtgrupile ning info liigub kiiresti vorreldes traditsiooniliste
varbamiskanalitega. Vastavalt Hoffmann ja Novak (2012, lk 69) vilja toodud mdistele
»Always-on“ internetikasutus, mis tdnu suurenevale interneti kittesaadavusele ja
kasutusele on kasvutrendis ning seeldbi kasvab ka sotsiaalmeedia kasutajate arv. Lisaks
toetab sotsiaalmeedia kasutusele vOtmist vérbamiskanalina vastajate hinnang
kandidaatide hulgale vorreldes muude kanalitega. Hinnang oli peamiselt keskpéarane voi
pigem madal, kuid siiski on toonud ettevotetele lisakandidaate, mille hulgast endale

sobivaimat tootajat valida.

Uks vastaja t0i sotsiaalmeedia eelisena vilja tasuta kuulutamise vdimaluse. Seda on
varasemalt ka teoreetilise kirjanduse autorid (Melanthiou, Pavlou, & Constantinou,
2015 Ik 37) vélja toonud, kelle arvates on protsessi maksumus kokkuvottes iiheksa
korda soodsam traditsiooniliste varbamiskanalitega vorreldes, kus peab kuulutuse eest

lisatasu maksma.

Soovitud sihtrithma ja kuulutuse formaadi jaoks tuleb leida dige kanal, mida kasutada.
Seda leiavad ka Wondwesen & Wien (2018, Ik 737). Vastajad toid sotsiaalmeedia
kanalitest iilekaalukaimalt vélja Facebooki, mida eelistatakse kasutada (16 korral).
Koige rohkem on kuulutamiseks kasutatud ettevotetele loodud fénnilehti ja
tookuulutusteks mdeldud gruppe, kuid mitmel korral mérgiti dra ka Facebooki

tookuulutuste jaoks loodud rakendus, kus saab koostada oma todkuulutuse.

Soovituseks on kanalitest kasutada Facebooki, kuna seda on kasutatud ka varaseimalt
enim, kuid iihtlasi on tegemist ka maailma suurima kasutajaskonnaga sotsiaalmeedia
kanaliga, millel on iile kahe miljardi kasutaja (Statista, 2018). Maailmas teisel kohal
olev YouTube 1,9 miljardi kasutajaga (Statista, 2018) ei ole kiill uuringus vastajate

poolt vélja toodud, kuid suure hulga kasutajate tottu on soovitatav uurida ja kaaluda
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selle keskkonna kasutamise voimalikkust. Kanali valikul tuleb ldhtuda sihtriihmast ja

pakutava ametikoha iseloomust.

Kiisimustikule vastanute jaoks on iiks suurimaid eelis sotsiaalmeedias vdrbamisel suure
vaatajaskonnani  joudmises. Nikolaou (2014, Ik 179) on vidlja toonud, et
sotsiaalvOrgustike veebilehed on kdige populaarsemad veebilehed internetis, mis toetab
ka vastajate arvamust. Sel pdhjusel on autori soovituseks votta kasutusele ettevotte

sotsiaalmeedia konto(d) varbamisel, et kasvatada potentsiaalsete kandidaatide arvu.

Populaarne on virbamisprotsessis kasutada ka paralleelselt todotsinguportaale. See
tagab sotsiaalmeediast levitatavatele kuulutustele madala reageeringu puhul veel teistegi
kandidaatide vdimaluse, et todtaja leidmine oleks toendolisem. Kindlalt populaarseim
tooportaal vastajate seas on CV Keskus. Seda reklaamitakse mujalgi meedias kui
populaarseimat toootsinguportaali Eestis. Tuginedes uuringutulemustele ja Horvath
(2015, Ik 126-127) ja Patwardhan (2016, Ik 66) uuringutele, on ettepanekuks kasutada
varbamisprotsessis paralleelselt sotsiaalmeedia kanalitega ka traditsioonilisi toportaale,

mis tagaks ulatuse erinevate sihtrithmade ja potentsiaalsete kandidaatideni.

Tuginedes uuringu tulemustele ja teoreetilistele seisukohtadele, saab kokkuvotlikult
teha jérelduse, et sotsiaalmeedia kanalite kasutamine uute tOdtajate varbamisel on
maistlik teguviis, kuna see tdstab kandidaatide arvu ning on rahaliselt soodne lahendus.
Olulisemateks ettepanekuteks on votta kasutusele ettevottele loodud sotsiaalmeedia
kontod, kuid 1&htuvalt sihtriihmast leida sobivaim kanal. Samuti kasutada paralleelselt

traditsioonilisi toootsingukanaleid
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia puhul on tegemist tarkvaraplatvormiga, mis tekkis pérast interneti
tulekut 90ndatel aastatel ja on tdnaseks saanud inimkonna igapdevaelu suureks 0saks.
Igal loodud platvormil on oma kasutuseesmérk, kuid paljusid neist on hakatud kasutama
ka tookuulutuste levitamisel. Loput6d Kkasitleb sotsiaalmeedia kanalite kasutamise
vOimalusi t66jou vérbamisel ja turunduses tlildisemalt. Uuriti, missugused kogemused
on Tallinna hotellides sotsiaalmeedia kasutamisega t66j0u varbamisel ning kas iildse on

kogemusi.

Esimeses peatiikis ehk t60 teoreetilises osas keskenduti suurima kasutajaskonnaga
sotsiaalmeedia kanalite {ilevaatele, nende olemusele ja sotsiaalmeedia kanalite
kasutamisele turunduskanalina. Lisaks uuriti viarbamist ning seda mdjutavaid tegureid
sotsiaalmeedia vahendusel. Tugineti erinevate teadusajakirjade artiklite ja temaatikat

kisitlevatele raamatute autoritele.

Empiirilises osas viidi 1dbi uuring perioodil 24. maérts kuni 30. aprill 2019, mille
meetodina kasutati kiisimustikku, mis saadeti vélja e-maili teel. Uuringu iildkogumisse
kuulusid Tallinnas asuvad hotellid. Vastavalt analiiiisi tulemustele ja teoreetilistele
kasitlustele tehti ettepanekuid Telegraaf hotellile, millest 1dhtuda ning mida arvestada,

kui kasutatakse sotsiaalmeediat t66jou varbamisel.

Uuringu tulemustest selgus, et vastanute koguhulgaga vorreldes kasutatakse Tallinna
hotellides sotsiaalmeediat t66jou varbamisel iisna aktiivselt, kuid vorreldes muude
viarbamiskanalitega, on kandideerijate arv  keskmine vOi pigem madal.
Enimkasutatavaimaks kanaliks on iilekaalukalt Facebook, kust jouab vastanute arvates

suurima hulga vaatajaskonnani.
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Loputod eesmidrk ehk ettepanekute tegemine Telegraaf hotellile, millistes
sotsiaalmeedia kanalites end kui t6dandjat turundada sai tdidetud ning pistitatud
uurimiskiisimusele saadi osaline vastus. Enimkasutatav kanal Tallinna hotellide seas
sotsiaalmeedias vdrbamisel on Facebook, mille vahendusel kandideerinute arvu
hinnatakse keskmiseks voi korgeks vorreldes traditsiooniliste tooportaalidega. Seetdttu
ei saa hinnata kanali efektiivsust Ettepanekuteks on votta kasutusele sotsiaalmeedia
kanalid uute tO0tajate varbamiseks, kuid leida sobivaim kanal, mille vahendusel

joutakse soovitud sihtriihmani.

Autor leiab, et on oluline teemat edasi uurida suurema iildkogumiga, mis vdimaldaks
rohkemate andmete kogumist ja analiilisimist tegemaks konkreetsemaid jareldusi.
Uuritavat teemat voOiks laiendada suunas, mis holmaks seoste leidmist kasutatavate
sotsiaalmeedia kanalite ja seal pakutavate ametikohtade vahel, millest tulenevalt on

voimalik teha tdpsemaid jareldusi.
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Lisa 1. Kiisimustik
Sotsiaalmeedia kasutamine uute todtajate viarbamisel
Hea vastaja,

olen Tartu Ulikooli Parnu kolledZi 3. kursuse iilidpilane Kaisa Ets ning viin 1ibi 15putdd
uuringut. Uuringu eesmérk on selgitada vélja, missugused on kogemused Tallinna
hotellides uute tootajate varbamisel sotsiaalmeedia kasutamine ja kas iildse on selles
valdkonnas kogemusi. Vastama on oodatud nii kogemustega kui ka kogemusteta

hotellide esindajad.

Kiisimustik koosneb enamjaolt valikvastustest ning monest avatud kiisimusest.
Vastamine vOtab aega 5 - 15 minutit ja on anoniilimne. Kui vastamise kéigus tekib
kiisimusi vdi probleeme, siis vastan nendele meeleldi e-maili  aadressil

kaisaets@gmail.com.

1. Mis ametikohal Te tootate?

3. Kui palju on Teie ettevdttes todtajaid?

e kuni 25
e 26-50

e 51-75

e 76-100
e 101+

4. Kui tihti virvatakse Teie ettevottesse uusi tootajaid keskmiselt?
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Lisa 1 jarg

kord kuus

e kord kolme kuu jooksul
e kord poole aasta jooksul
e kord aastas

e harvem

5. Kas Teie ettevottes on kasutatud sotsiaalmeediat uute tdotajate varbamiseks?
e Jah

o FEi

6. Millist voimalust kasutasite? (Vajadusel markige mitu)

e Ettevotte fannilehte

e Ettevotte fannilehe storyt

e Tookuulutusteks moeldud gruppi

e Facebooki tookuulutuste rakendust

e LinkedIn

8. Mis sotsiaalmeedia kanalit/kanaleid eelistate kasutada?
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11.

12.

14.

. Kuidas hindate kandideerijate arvu tookuulutustele sotsiaalmeedias?

1 — kandideerijate arv oli 0

2 —madal
3 — keskmine
4 —korge

Ei saa hinnata
Miks ei saa hinnata tokuulutusele kandideerinute arvu? (Vajadusel méarkige mitu)
Ei ole teada teistest kanalitest kandideerinute arv

Puudub vdrreldav kogemus

Kas postituse jaoks kulutatud ka lisaraha (reklaampostitus)?
Jah

Ei

.Kui palju raha kulutati (keskmiselt iihe postituse kohta)? (Palun iimardage

tdiseurodent)

Kas jagasite auhindu jagajate vahel voi uue to6tajani viivale inimesele?
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15.

16.

17.

18.

19.

Jah

Ei

Kas kasutasite ainult sotsiaalmeediat voi paralleelselt ka muid kanaleid?
Ainult sotsiaalmeediat

Paralleelselt ka muid kanaleid

Mis kanaleid veel kasutasite? (Vajadusel mérkige mitu)

CV Keskus

CV-Online

Tootukassa toopakkumised

To624.ee

Ettevotte koduleht

Kas olete reageerinud tddotsija kuulutusele sotsiaalmeedias (t6ovestlusele kutsunud

vO1 t66d pakkunud)?

Jah

Ei

Kas plaanite kasutada sotsiaalmeediat uute to6tajate varbamisel ka edaspidi?
Jah

Ei

Miks Te ei ole kasutanud sotsiaalmeediat uute to6tajate varbamisel?
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20. Kas plaanite tulevikus kasutada sotsiaalmeediat uute to6tajate varbamisel?
e Jah

o Ei

21. Miks Te ei plaani kasutada sotsiaalmeediat uute tootajate virbamisel?

22. Millist voimalust kasutaksite? (Vajadusel markige mitu)
e Ettevotte fannilehte

e Ettevotte fannilehe storyt

e To6okuulutustele suunitletud gruppi

e Facebooki tookuulutuste rakendust

23. Kas kulutaksite raha tasulistele postitustele?
e Jah
e Ei

24. Kui palju raha oleksite valmis kulutama keskmiselt iihe postituse peale? (Palun

iimardage tdiseurodeni)
25. Kas jagaksite auhindu jagajate vahel v4i uue to6tajani viivale inimesele?

e Jah
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o Ei

26. Kas sotsiaalmeediast uute tootajate vdrbamine on Teie jaoks iiks osa ettevotte

uldisest turundamisest?
e Jah
e FEi

27.Kas Teie arvates toimub tulevikus uute tOGtajate vdrbamine rohkem 14bi

sotsiaalmeedia voi teiste kanalite?
e Sotsiaalmeedia
e Teiste kanalite

e Vordselt sotsiaalmeedias ja teistes kanalite
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SUMMARY

MARKETING AIMED TO THE LABOUR MARKET ON SOCIAL MEDIA IN THE
EXAMPLE OF TELEGRAAF HOTEL

Kaisa Ets

Social media has become a huge and integral part of people’s lives nowadays. The same
has happened to job seekers and recruiters. If only job seekers find their way to
traditional job search portals, social media has the advantage in this regard, as larger

audience is reached in social media environments.

The research problem is formulated as follows: how to market a company to a potential

employee using social media channels. Due to research probleem, the research question

is formulated as follows: what social media channels are effective to reach a potential

employee? The aim of the thesis is to make suggestions to Telegraaf hotel, based on

theoretical positsions and results of the study, in which social media channels to market

itself as an employer to find new employees. In order to reach this aim, the following

tasks have been set:

e cxplore social media and it’s possibilities for marketing and recruitment;

e prepare and conduct a study on what kind of experiences have been gained in using
social media to recruit in Tallinn hotels;

o analyse the results of the study and, on this basis, make conclusions;

e make suggestions to Telegraaf hotel on how to market itself as an employer on

social media.

The thesis consists of introduction, two chapters and summary. Theoretical background
of social media, possibilities as a marketing channel and recruitment topics are being

examined in the first chapter. The second chapter focuses on review of Telegraaf hotel,
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conducted research, the analysis of the collected data and making suggestions to
Telegraaf hotel based on the analysis of the results.

Research was carried out using questionnaire method, which purpose was to examine
what experiences of using social media in recruiting new employees in Tallinn hotels
and whether there is any experience in this field. The questionaire consisted of 27
questions and was conducted from 24th of March until 30th of April 2019. A total of 23

responses were collected.

It was found that hotels in Tallinn use social media channels as a recruitment channel.
The most populaar is Facebook. Most often mentioned reasons were that it is cheap,
reaches target audience and the information moves fast. The respondents admitted that
social media channels do not bring larger amount of candidates compared to traditional
job search portals, but it is important to choose the right social media channel in order to

reach the targeted audience.

The main suggestions to Telegraaf hotel is to involve social media channels in
recruitment processes to increase the number of candidates, but to find the right channel
in order to reach the targeted audience. Also to use traditional job search portals at the

same time to ensure a sufficient number of candidates.
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