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SISSEJUHATUS

Ettevotted seisavad igapédevaselt silmitsi vajadusega leida to6turult uusi kandidaate ning
tulevasi tootajaid kas siis uute voi juba olemasolevate positsioonide tditmiseks. Seda
vajadust ndevad nii loodud ning to6tavad ettevotted kui ka kasvamisfaasis uued tulijad
turul. Inimeste leidmiseks ning huvi dratamiseks on oluline 1&bi analiitisida kogu to6turule
suunatud turundus ning selle moju ettevotte kuvandi loomisele tddotsijate seas. Siinkohal
on eraldi aspektideks maine, toootsija eclnevad kogemused ja teadmised, ettevotte iildine
tuntus, ja palju muud mida ettevdtted ehitavad oma eluaja véltel ning mis kujuneb
aastatepikkuse t60 toel. Otsesemate meetmetena spetsiifiliste positsioonide tditmiseks on
kasutusel tookuulutused, flaierid, postrid, voistlused, boonused ja palju muud mille abil
ettevotted saavad tuua tdhelepanu konkreetsele pakkumisele ning &dratada huvi
potentsiaalsete tootajate seas. Hetkel on aina populaarsemateks uute tookohtade
otsimiskohtadeks muutumas to6portaalid nagu niiteks Eestis CV-online ja CV-keskus,
mis on té6kuulutuste leidmise ning nende vahel orienteerumise tarbijale viga mugavaks
teinud. Kuna sellistes portaalides ning samas korval ka karjédarialastes e-maili gruppides,
seda just tudengite puhul, edastatakse t6okuulutusi, on need positsioonide reklaamina
véga olulised vahendid. Siin ja edaspidi kasutab autor sona ’positsioon’ véljendamaks

ettevotte poolt pakutavat vaba tookohta mida soovitakse tiita.

Tookuulutuste kujundamisel peavad ettevotted arvestama mitte ainult sisulise poolega,
vaid ka kuulutuse enda kujundusega. Valitud sonad, pildid ja virvid mojutavad kdik nii
kuulutuse tajumist kui sellesse suhtumist (MacKenzie et al. 1986: 140-141), ning seeldbi
ka sellele vastamise maddra. lga reklaamis kasutatud element on oluline mulje
kujundamisel ning reaktsiooni loomisel. Kuna tegu on ka teatud sorti turundusega, on
ettevotetel vajalik kogu kuulutuse kujundus hoolikalt 1abi mdelda (Highhouse, Hoffman
2001: 37; Rynes et al. 1991: 514-516) selleks, et tagada kdrgem vastamismaér, suurem
vOimalus valida kandideerivate todotsijate vahel, ning jouda enda jaoks sobilike

inimesteni. Antud valdkonda uuritakse itha enam (Breaugh, 2008: 103-104), kuna



ettevotete jaoks on oluline kujundada oma positsioonide jaoks sobilikud tookuulutused
ning kuvada nendes vajalikku informatsiooni nii enda kui ka positsiooni kohta. Mis veelgi
enam — vidhene atraktiivsus tooturul ning kandidaatide piiratus on iiks suuremaid
probleeme ettevdtete elueal. Seda seetdttu, et see takistab otseselt majanduslikku arengut,
aeglustades kasvu ja kasumlikkuse tdusu (Rynes 1991: 403-404). Seega on tegu aktuaalse
probleemiga — ettevdtete jaoks on oluline olla edukas tooturul ning seeldbi leida

voimalikult korgetasemelisi to6tajaid kes ettevotte tegevust edendavad.

Kéesoleva t66 eesméirgiks on todtada vilja soovitused tookuulutuste disainimiseks
ettevottes Playtech Estonia OU. Soovitused luuakse mitme eri ettevtte todkuulutuse
disaini analiiiisi kaudu pilgujilgija ja emotsioonilugeja abil. Eesmirgi saavutamiseks on
pistitatud jargmised uurimisiilesanded:
e identifitseerida to6turule suunatud turunduse eriparad ning seletada tookuulutuste
rolli to6turule suunatud turunduses,
e selgitada lahti tookuulutuste elemendid ning disainimisprotsess,
e tootada ldbi psiihhofiisioloogiliste modtmisvahendite kasutusvoimalused
reklaamide kujundamisel,
e selgitada uuurimismetoodika valimist ning sobilikkust uurimiseesmargi tiaitmisel,
e analiilisida uurimistulemusi ja teha Playtech Estonia ettevdtte spetsiifikast
tulenevaid jareldusi,
e kirjeldada jireldustest tulenevaid soovitusi Playtech Estonia OU tédkuulutuste

disainimisel.

Kéesolev t66 on koosneb kahest peatiikist: teoreetilisest ja empiirilisest. Mdlemad
peatiikid jagunevad omakorda kolmeks alapeatiikiks. Teoreetilises 0sas kirjeldatakse
esmalt to6turule suunatud turunduse olulisust, selle kujunemist ning seda koostavaid
elemente. Samuti antakse iilevaade vérbamisprotsessist ning todletuleku otsuse
vastuvOtmise protsessist kui millestki, kus ettevdte peab todotsijat informatsiooniga
suunama ning nodustama. Kuigi ettevotetel on mitmeid vahendeid kandideerijate
mdjutamiseks, hinnatakse to6otsijate poolt enim siiski reklaamit66d ning informatsiooni
kittesaadavust ning need mojutavad otseselt todotsijate otsuseid tooturul ning
ettevottesse kandideerijate arvu ja taset (Collins, Stevens 2002: 1130-1131; Collins, Han

2004: 29-30). Sellest ldhtuvalt seletatakse teooria esimeses osas lahti to6turule suunatud



turunduse olulisus ning ettevotete kdes olevad vdimalused oma todandja maine

tostmiseks.

Teoreetilise osa teises alapeatiikis kirjeldatakse tookuulutuste elemente, nii visuaalseid,
sonalisi kui ka kujunduslikke, ning nende moju kuulutuse tarbijale. Samuti seletatakse
lahti disainimisprotesess ning selle olulised osad 16pptulemuse kujundamisel. Kolmandas
alapeatiikis vaatab autor psiihhofiisioloogiliste mdotmisvahendite kasutamist, nende
sobilikkust tookuulutuste disainimisprotsessis analiilisi ning moddikute tagamiseks, ning
nende kasutamist varasemate sarnaste uuringute ldbiviimisel. Uuritakse eri vahendite
olemust ning nende kaudu saadud tulemuste analiiiisi voimalikkust. T606 teoreetilise osaga
loob autor uuringu teostamiseks, tulemuste analiiiisimiseks ning jirelduste tegemiseks
vajaliku teadusliku raamistiku. Teoreetilise osa koostamisel on peamiselt kasutatud

varaseimaid teaduslikke artikleid.

T66 empiirilises osas uuritakse tookuulutustes kasutatavate elementide moju tooreklaami
lugejatele. Tapsemalt vaadeldakse pilgujdlgija ning emotsioonide mootmise Kui
psiihhofiisiloogiliste moddikute abil todkuulutustes kasutatavate elementide moju
katsealuste emotsioonidele ning nendepoolset elementide ldbitdotamise viisi. Intervjuude
abil kogutakse ka informatsiooni elementide ning tajutud vaartuste vahelise seose kohta.
Uuringus kasutatakse viit eri kujundusega tookuulutust sarnase valdkonna avatud
tookohtadele, kusjuures todkuulutused on valitud nii, et neid esineks erinevates
kombinatsioonides t60 teoreetilises osas leitud elemendid. Selle nimel tootles autor
reaalselt tOoportaalides levitatavaid tookuulutusi, lisades vajalikke huvipakkuvaid
elemente nagu konkreetselt esitatud palgatase, pildipShine ja tekstipdhine kujundus,

eristatavalt vérviline logo jne.

Empiirilise osa esimeses peatiikis kirjeldatakse uuringu eesmarki, selle kujundust ning
reaalset ldbiviimist. Sealhulgas pohjendatakse ka uuringusse kaasatud katsealuste valikut
ning sobivust uurimiseesmargi tditmisel. Samuti tuuakse vélja uuringus kasutatud ning
vaadeldud t6okuulutused, nendesse teooriast lahtuvalt valitud ning lisatud elemendid,
ning kogutud andmete iildine kirjeldus. Teises alapeatiikis antakse {levaade
uurimistulemustest. Siinkohal tuuakse vélja pilgujdlgija ning emotsioonide modtjaga
leitud tulemused ning korvutatakse need intervjuude kaudu saadud vastustega. Seekaudu

viiakse kokku inimese tegevus, emotsionaalne reaktsioon, ning ka hilisem eneseanaliiiis
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ning tunnetuslikud kommentaarid. Vilja tuuakse ka tookuulutuste elementide olulisus
lugeja jaoks ning mdju lugeja emotsioonidele. Empiirilise osa viimane alapeatiikk
keskendub uuringu raames saadud tulemuste pohjal jarelduste tegemisele, vorreldes
tulemusi teooriaga ning sobitades neid ettevotte Playtech Estonia OU raamistikku. Sellele
jargneb kokkuvottev peatiikk milles kirjeldatakse liihidalt tehtud t66d, ndhtud tulemusi,

ning lébitdotatud materjali baasil tehtud jareldusi ja soovitusi.

T66 autor tdnab koiki, kes aitasid kaasa t66 valmimisele: juhendaja dotsent Andres
Kuusikut dpetuste, nduannete ja tagasiside eest, retsensenti Kristian Pentus edasiaitava
kriitika pakkumise eest, ning Playtech Estonia OU personalispetsialisti Mariann Luhaoja
ettevottepoolse arvamuse ja kogemuse vahendamise eest. Samuti ldihevad autori
tdnusonad tema ldhedastele, kellepoolse toetuseta see t60 ei oleks valminud. Autor tdnab
ka arvutiteaduste instituudi asjaajamiskorralduse spetsialisti Heili Kase temapoolse abi

eest ning koiki, kes leidsid aega uuringus osalemiseks.

Mirksonad: tooturg, varbamine, pilgujdlgimine, emotsioonid, tookuulutused.



1. TOOTURULE SUUNATUD KUULUTUSTE DISAIN
NING ELEMENDID

1.1. Tookuulutused kui ettevotte poolt tehtava tooturule
suunatud turunduse osa

Kéesolevas alapunktis vaatab autor esmalt ettevotte turundust ning spetsiifilisemalt selle

tooturule suunatud osa. Seejdrel kisitletakse sobivate tootajate leidmise tdhtsust ning

moju ettevotte tulemuslikkusele. Viimaks kirjeldatakse varbamislahtrit kui vahendid

tooturul sobivate kandidaatide hulgas reaalse vdrbamismomendini joudmiseks, ning

kirjeldatakse potentsiaalse to6otsija liikumist lehtris ning teda mojutavaid elemente.

Ettevotte tervikuna omab teatud omadusi, vaateid, vdirtusi ning tulevikuootusi, mis
moodustavad ettevotte kui terviku kuvandi, ja mis teevad voimalikuks antud omaduste
kogumiku edasijagamise teistele (Vid 2013: 133-134). Suures mastaabis jaguneb
seesugune turundus kaheks — traditsiooniline vélja suunatud turundus mis keskendub
tarbijatele, klientidele, ning vilisele keskkonnale tervikuna; ning sisse suunatud turundus
mis on sihitud ettevotte tootajatele (Piercy, Morgan 1991: 83-84). Siinkohal on tegu eri
eesmérkidele suunatud valdkondadega — esimesega iiritatakse luua lojaalsust, tagada
korduvoste, ning suurendada turuosa, kdivet ja kasumit, samal ajal kui teine on vajalik
ettevotte todtajate vaadete ning vadrtuste lihtsustamiseks, nende t66 suunamiseks iihise
eesmargi saavutamisele, kollektiivitunde tekitamiseks, toGtajate hoidmiseks jpm. Nende
kahe turunduse liigi interaktsioon omakorda tdstab ettevotte vadrtust, muutes nii
sisemised kui vélised protsessid sujuvamaks ning ettevotte jatkusuutlikumaks, tagades, et
ettevotte sisemised vadrtused vastavad ka vilistele lubadustele (Saad, Hassan, Shya 2015:
206). Eelnevat silmas pidades voib ettevotte turundustegevusi suures plaanis skitseerida

jargnevalt:



Joonis 1. Ettevétte turundusvaldkonnad
Allikas: (Ambler, Barrow 1996: 186-188; Cable, Truban 2001: 124-127; Brooks et al.
908-910), autori koostatud.

Kirjeldatud kolmeosaline ldhenemine ettevotte turundustegevustele (sisemine turundus,
vélimine traditsiooniline turundus ning nendevaheline interaktsioon) on aluseks ettevotte
sihi médramisel uute kandidaatide leidmisel vabade positsioonide tditmiseks ning
ettevotte kasvu ja arengu toetamiseks (Gaddam 2008: 47-48). Eduka turunduse korral
ning konkreetse ning atraktiivse kuvandi loomisel on ettevote voimeline mitte ainult
tegelema miitigitooga, vaid ka hoidma oma olemasolevaid todtajaid ning vihendama uute
tooliste otsimise, selekteerimise ning todlevotmisprotsessiga seotud kulu ning aega.
Antud vaateviisi sOnastasid esmalt Ambler ja Barrow (1996: 186-188), vottes kasutusele
moiste ’todandja brand’ (employer brand), millega tdhistati ettevottega seostatavate
omaduste kogumit mis mdjutab otseselt ettevotte kui todandja kuvandi moodustamist.
Seega katab moiste kdiki ettevotte poolt tehtavaid tegevusi mis on suunatud pithendumise
tdstmisele, t06j0u kaotuse vihendamisele ning to6tajate omavaheliste suhete ehitamisele
ning hoidmisele (Jain, Pal 2012: 69). Sarnase mdistena on vilja toodud ka ettevotte
kuvand todandjana (employer knowledge, Cable, Truban 2001: 124-127), kui
potentsiaalsete tootajate kuvand ettevottest mis on kujunenud todotsingute kdigus maine,

tuntavuse ning tihiskondliku hinnangu baasil. Siia lisanduvad ka ettevdtte reputatsioon



ehk ettevotte tuntus ning dratundmine (Brooks et al. 2003: 906) ja ettevotte atraktiivsus
potentsiaalse todandjana (employment image, Highhouse et al. 1999: 153).

Kuna inimestele ning seeldbi turule paistab ettevotte kdoikehdlmav kuvand, koosneb ka
tooturule suunatud turundus mitte vaid vilise suunitlusega reklaami mdjust ja sisemise
turunduse piilietest, vaid hoiab endas ka nende kahe vahelise interaktsiooni tulemusi ehk
turule paistvat kuvandit (Brannan, Parsons, Priola 2015: 31-33). Nii nditeks mdjutab
tuntus otseselt inimeste hinnangut ettevotte kui potentsiaalse téoandja kohta — mida
tuntum on ettevote, seda suurema tdendosusega kaalutakse kandideerimist ning seda
positiivsemalt ollakse hédlestatud (Collins, Han 2004: 710). Eelnevast voib jareldada, et
tuttav ettevote on usaldusvadrsem ning seeldbi vahem ohtlik tulevikusuund kui tdiesti uus
ja vodras ettevote. Koigest eelnevast tulenevalt vaib jareldada, et potentsiaalsed tulevased
tootajad ei ammuta teadmisi ettevotte kohta mitte vaid ettevotte igapdevategevusest nii
nagu see paistab miitigitoo 1dbi, vaid ka sellest, kuidas ettevote kditub oma tootajatega,
mis on ettevotte poolt pakutavad sisemised motivaatorid ja tostatatud todiilesanded, Kui
motiveeritud on todtajad lilesannete tditmisel ning sooritamisel, millised on ettevotte

kliendid, ning kuidas koik need osad omavahel seostuvad.

Maine kujundamine just tooturule suunatud turunduse vaates on oluline eelkdige seetottu,
et ettevotted konkureerivad iiha enam kvalifitseeritud t66jou leidmisel ning hoidmisel
(Mahroum, 2000: 29-30), ning ettevotte atraktiivsuse tdstmine tooturul on muutumas
jarjest olulisemaks probleemiks mida ettevotted lahendada soovivad (Rynes 1991: 403-
404, Ferris et al. 2002: 372). 2012 aastal Sloveenias ldbi viidud uuring néitas, et ettevotte
briandi tugevus on otseselt seotud etteviotte mojuvoimuga to6turul, ning tagab suurema
valikuvdimaluse varbamisel (Pahor, Franca 2012: 114-115). Samale jéareldusele on joutud
ka Taanis (Lemmink et al. 2003: 13), Inglismaal ettevotjate hulgas (Ambler, Barrow
1996: 197), Ameerikas magistritudengite seas (Cable, Turban 2003: 2260-2262) ja
mujalgi (tipsem iilevaade teemakohastest uurimustulemustest on ndhtav lisa 1 all).
Suurem valikuvdimalus ning paremate kandidaatide kutsumine aga tdstab ettevotte

tulemuslikkust ja iiletildist taset, omakorda aidates kaasa maine tousule (joonis 2).

Seega on td6turule suunatud turundus keeruline just seetdttu, et siin ei ole oluline ainult
otsene reklaam potentsiaalsete tulevikutootajate suunas, vaid ettevote peab hindama kogu

oma reklaamitegevust, brindi positsioneerimist ning avalikku hinnangut nii enda kui oma

10



toodete vai teenuste suhtes. Sellist vaadet toetab ka Rynes (1991: 403-404), kes leidis, et
selline tegevus on hddavajalik ettevotte konkurentsivoime siilitamiseks ning ettevotte
plsimajddamiseks, kuna vidhene atraktiivsus tooturul ning kandidaatide piiratus on iiks
suuremaid probleeme ecttevotete elucal kuna see takistab otseselt ettevotete

majanduslikku arengut, aeglustades kasvu ja kasumlikkuse tousu.

Paremad ;gobivamad

kandidaadid B5tajad

Parem Tulemuslikuse
maine f k%V

Joonis 2. Tootajate kvaliteedi ja ettevotte tulemuslikkuse seos
Allikas: (Ambler, Barrow 1996: 186; Harari 1998: 23), autori koostatud.

Samuti on eri uuringutes vdidetud ning joutud tulemuseni, et inimesed véaértustavad iiha
enam tookoha sobivust nende endi maailmavaadete ja vddrtustega. Nii nditeks analiilisisid
de Cooman ja Pepermans (2012: 225) 1768 tookuulutust Belgias, ja leidsid, et ettevatted,
eriti just erasektoris tegutsevad ettevotted, panevad suurt rohku enda poolt pakutavate
hiivede, nii rahaliste kui mittemateriaalsete boonuste, véljatoomisele avalikes kanalites.
Uurides néiteks pangandusvaldkonna to6tajaid ning tudengeid (kokku 399), joudsid
Lievens ja Highhouse (2003: 94-96) jareldusele, et ettevotted, kelle vaartuspakkumised
(nii instrumentaalsed nagu asukoht ja palk kui, oodatust suurema olulisusega, ka
stimboolsed pakkumised nagu maine ja tase) on atraktiivsed ning vastavad sihitud t66turu
ootustele, on kiiremad ning efektiivsemad tootajate leidmisel. Seda silmas pidades on
selge, et brindi loomine t66turul on hiddavajalik, seda just suur- vdi niSiettevotete puhul
kelle jaoks varbamisprotsess on niigi raskendatud.

Selliste mitmetasemeliste varbamisprotsesside ning varbamistegevuste analiiiisiks

kasutatakse tihti traditsioonilisi teenuste turunduse ning miitigitooé vahendeid, kuna tegu
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on vaid teisele turule, tipsemalt tooturule, suunatud turundusega. Levinuim on siinkohal
miitigilehtri (sales funnel) idee, mille alusel koostatud viarbamistegevuse lehtri
(recruitment funnel) vaadet kasutatakse tihti virbamistegevuste analiilisis ning ka
ndustamisteenuseid pakkuvate ettevitete toos (Advorto 2014, Cathey 2015). Antud
mudelis liigub varbamisprotsess algtasemest (kus inimene on ettevottest baastasemel
teadlik) 1abi huvi tekitamise ja t6okandidaadi poolse kaalumise 16pliku t66le asumiseni
(joonis 3). Sarnaselt miitigilehtrile on siingi vajalik inimeste pidev informeerimine ning
mdjutamine eesmargiga suunata nad laiemalt astmelt madalamale ning kitsamale,
suunitlusega reaalse virbamishetke suunas. Siinkohal kasutatakse jirjest enam
mdddikuid ning analiiiisivahendeid mdistmaks virbamisprotsesside efektiivsust
ettevottes ning muutes vdrbamislahtri andmetel pohinevaks ning ettevottele kasulikuks

(Advorto 2014, Cathey 2015).

\ Teadlikkus /

Huvitumine

Kaalumine

Kandideeri-
mine

VARBAMINE

Joonis 3. Virbamisprotsessi kirjeldus
Allikas: (Advorto 2014; Cathey 2015), autori koostatud.

Modjutamisvahenditena inimese edasi suunamiseks ning liikumise soodustamiseks
kirjeldatud protsessis kasutatakse ettevotete poolt informeerimisvahendeid nagu néiteks
turundus sotsiaalmeedias, tooOtajate soovitused, silmapaistvad landing page’id ja
visuaalne kujundus internetis, téokuulutused, otsingumootorite optimeerimine (SEO),
jpm (Indeed 2016: 12-17). Protsessi algusfaasis, teadlikkuse, huvitumise ning kaalumisel

ajal koguvad toootsijad aktiivselt informatsiooni koikvoimalikest allikatest, loomata
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sealjuures veel reaalset kontakti ettevottega. Ka Collins ja Stevens leidsid, et (vdhemalt
projekteerimis- ning inseneri eriala tudengid) hindavad reklaamit66d ning informatsiooni
kattesaadavust ning lasevad sellel mojutada oma kandideerimisotsuseid (2002: 1130-
1131). Samuti toodi vélja, et ettevotete kdsutuses on mitmeid vahendeid nagu néiteks
stipendiumid, hariduse toetamine, toGtajate soovitused ja traditsiooniline reklaam, mida
koike kasutatakse just piiramiidi algusfaasides, ning nad on kdige efektiivsemad kui

kasutatud korraga (Ibid.: 1131).

Jitkates samas valdkonnas tdestasid Collins ja Han (2004: 29-30), et kdige olulisem
vahend, mis mojutab nii kandidaatide arvu kui ka {ildist taset, on siiski puhas
reklaamiturundus ning selle atribuudid. Nendeks on sonastus, reklaamis ja kuulutustes
kirjeldatud lubadused ja pakkumised, aga ka valitud kanal reklaami kuvamiseks, selle
disain ja mdistetavus. Kuna tegu on otseselt t66turule suunatud turundusega, on
ettevotetel vajalik koik kuulutuse osad hoolikalt 1dbi mdelda, et kuulutus tervikuna
kuvaks ettevotte vddrtusi, paistaks silma soovitud sihtturule, ning kutsuks inimesi ka
kandideerima (Highhouse, Hoffman 2001: 37; Rynes et al. 1991: 514-516).
Tookuulutuste signaliseerimisefekti uuris juba 1960ndatel Soelberg (1967: 25-26), kes
pakkus, et kandidaadid kaaluvad tihti mitut vdimalust korraga ning teevad 16pliku valiku
lubatu toel, eelistades konkreetseid pakkumisi. Kord tehtud valikut on vdga keeruline
muuta voi mdjutada (I1bid. 27-28). Eriti oluline on selline efekt just tutvumise alguses, kus
potentsiaalne to6taja otsib informatsiooni pigem kéttesaadavatest allikatest kui ettevottest
ning tema tootajatelt otse (Rynes et al. 1991: 513). Sama niditas ka uuring
magistritudengite seas, kus selgus, et kui toootsijad ei tea tavaliselt ettevitete suhtumisi
ja pakkumisi, siis kasutavad nad tookuulutusi oma arusaama formuleerimiseks ning

ettevotete vaartuste moistmiseks (Judge, Bretz, 1992: 269-270).

Tehtud uuringute baasil on tookuulutused seega 0sa tooturule suunatud turundusest mille
eesmargiks on edasi anda potentsiaalsetele kandidaatidele pakutava vaba téokoha
omadusi (nii instrumentaalseid nagu palk kui ka stimboolseid nagu sdbralik kollektiiv
ning motiveeriv keskkond) ning seeldbi suunata kandidaadid ka tegelikult avaldust
esitama. Siinkohal on oluline silmas pidada, et to6kuulutus ise ei anna edasi ettevotte
vadrtusi ja mainet, seda teevad eksisteeriv turuolukord ning ettevotte tuntus ise, mis

informeerivad inimesi ettevotte vadrtuste ning omaduste kohta, ning loovad esmamulje
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ettevotte kui todandja kohta. Oluline on ka ettevotte hetketootajate elamuste ning
nendepoolsete kogemuste ning soovituste mojutamine. Ko&ik need annavad
potentsiaalsetele tulevikutdotajale ettekujutuse ettevotte kui tédandja brindist ning on
esmamulje loomisel vdga olulised. Nagu uuringutest néha, ei tegele todotsijad vahemalt
algusfaasis aktiivselt ettevottega kontakti otsimisega ning pigem ammutavad info
olemasolevatest allikatest (sh. ka tookuulutustest). Enim efektiivsemad on kuulutused,
mis on silmapaistvad, kannavad edasi ettevotte vddrtusi, sisaldavad positiivseid lubadusi
tookoha kohta, ning arvestavad toootsijate vajadustega (de Cooman, Pepermans 2012:
225-228). Samas on oluline ka ndhtavus internetiotsingutes ning selle kujundamine
(Indeed 2016: 13-15). Seda seetdttu, et todotsijad otsivad enda jaoks sobivamat kohta,
tunnevad ennast mugavaimalt kandideerides kohtadele mille vdirtustega nad samastuvad,
ning samas soovivad nautida ettevotte prestiiZi ning saada vdimalikult palju boonuseid,
kas otseselt rahalisi voi siimboolseid. Leitud ning ldbitdotatud todkuulutused sdltuvad

sealjuures sellest, mida neile kuvatakse.

1.2. Disainimisprotsess ning tookuulutuste elemendid

Kéesolevas alapunktis vaatab autor esmalt disaini mdiste sisu ning selle eri protsesside
kirjeldusi. Seejirel késitletakse disainiprotsessi tooreklaamide kujundamisel ning tuuakse
vilja ka tookuulutuste elemendis kui osa disainimisprotsessist. Viimaks leitakse peamised
elemendid ning nende teoreetiline m&ju todkuulutuse lugejale ehk téootsijale, eesmargiga

luua pind antud t66 empiirilise osa toetamiseks.

Ajalooliselt tdhendab disain (lad. k. designare) markimist, voi hetkekasutamisele
spetsiifilisemalt elamuse loomist 1dbi vastava kavandi (Johnston, 2014). Disain ning selle
tulemus on iiks peamisi ning esimesi kontaktipunkte ettevotte ning sihtturu suhte
arendamisel (Kumar, Noble 2016: 613). Disainiprotsess vOib endas sisaldada
konkreetsete eesmarkide piistitamist ning nendel pShineva analiiiisi kdigus tegevusplaani
loomist. Siinkohal pannakse tavaliselt paika vajalik ning ootuspérane sihtmérk ning koik
selle saavutamiseks vajalikud tegevused, moddetavad parameetrid, kulukohad,
protsessid, ning kditumisstandardid (Plattner 2010: 2-11). Seega on disain iseenesest toote
vOi teenuse arendamisprotsess teatud plistitatud eesmérgi tditmiseks, kasutades moodikud

tehtud tegevuste analiilisimiseks ning sobivuse modtmiseks. Siinkohal tuleb antud
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valdkonnas edukaima ning eelistatuima toote voi teenuse konstrueerimisel arvesse votta
ka esteetilisi, funktsionaalseid kui ka muid aspekte (nt. majanduslik vdi sotsiaalpoliitiline

mdju).

Samal ideel pdhineb ka Noble ja Kumar’i (2010: 648-652) mudel kus kaetakse tarbija
kolm peamist véartustatud aspekti (ratsionaalne, tajutav ja emotsionaalne kasu) ning
tihildatakse need véliste mojufaktoritega (turusituatsioon, ettevotte korraldus ning
mojuvdim, disainiprotsessi ldbiviija kogemus) eesmargiga luua sobiv vastus tarbijas
(joonis 4). Analiiisides mudelit to6turu aspektist, voib eeldada et sarnaselt tarbijaturule
mdjutavad ettevotte poolt valitud ning téhtsustatud eesmargist edasiliikumist otseselt just
nimelt sihtturul levinud ootused, regulatiivsed piirangud ning hinna- ja véirtuste
tundlikkus ja ettevatte organisatoorne pool (nii tegelik kui ka to6turul tajutav). Samuti on
véga oluline vajalike ressursside olemasolu. Valitud elementide, graafilise kujunduse,
sonastuse, platvormi ning visuaalse turunduse osa mojutavad disainimisprotsessi
labiviiva inimese kogemus, teadmised, ja loovus. Kuvatud vairtuste moistmisel on
olulised lugeja ehk tookuulutuse sihttarbija isiklikud omadused, eelarvamused, eelistused
ning kogemused. See kdik loobki kokku disainimisprotsessi tulemuse ning seelébi tagab
teatud reaktsiooni, spetsiifilisemalt siis kas huvi dratamise v0i kustutamise,

kandideerimise voi edasilitkumise.

Valitud eesmirk

Ettevotte organisatsioon | Sihtturu faktorid

NS

Disaini elemendid ja vahendid

Labiviija kogemus I Motivatsioon

NS

Kuvatud viirtused

| Tolgendamisfaktorid |

NI

Reaktsioon

Joonis 4. Disaini kaudu reaktsioonini joudmise lihtsustatud mudel
Allikas: (Noble, Kumar 2010: 648-652).
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Disainist tulenevat ettevotte strateegiat ehk disainimisprotsessil pohinevat matlemist
(design thinking) kasutatakse kirjeldamaks organisatsiooni voimet kasutada tootajate
oskusi, teadmisi ning omavahelist interaktsiooni selleks, et lahendada tekkivaid
probleeme, tOsta organisatsiooni paindlikkust ning reageerimisvdimet, ning téita seatud
ootusi (Cleary 2015: 21). Labimdeldud ning edukas disainimisprotsess ning sellealased
tegevused mojutavad omakorda organisatsiooni kui tervikut ning edu sihtturul — nii
néiteks on kvalitatiivsed uuringud 30 auhinnatud tootedisaini iile ning 48 USA iilikooli
tudengite seas ndidanud, et disain kuvab endas midagi rohkemat kui vaid loodud Kkuju,
tagades korgema tajutava vairtuse ning luues ettevottele mainet (Kumar, Noble 2016:
618-619). Samuti nditas neljaastmeline uuring USA bakalaureusetudengite seas, et
tarbijad vastavad ,hésti“ disainitud (st. antud konteksti harmooniliselt sobituvale ning
sihtturule meelepérasele) toodetele ning teenustele nii fliiisilistes poodides kui ka
internetikeskkondades momentaalselt, alateadvuslikult, ning sisemiselt, tundes
positiivseid tundeid ning nautides loodud kujundust (Kumar, Garg 2010: 490-491).
Sellised emotsionaalsed tunded mdjutavad otseselt arusaama, hinnangut ning

kéitumisalaseid otsuseid (Schwarz 2000: 433-437).

Disainimisprotsess, nagu kdik teised tegevused organisatsioonis, koosneb eri aspektidest
mis on omavahel loogiliselt jarjestatud ning mis suunavad tegevust vajalikul viisil, aidates
moista hetkel eksisteerivat (turu-)olukorda, leida valukoht ning sellest tulenevad
voimalused edu saavutamiseks, piistitada eesmérgid, genereerida voimalikke lahendeid
mure iiletamiseks, leida neist objektiivselt sobivaim vahend ettevottele ning leida sobivad
vastused nende saavutamiseks. Iga mainitud etapi juures on oluline pdhjalikkus, avatud
meel, ning sobivate mdodikute kasutamine informatsiooni ja ideede filtreerimiseks ning
tulemuste pohjalikuks ning kasumlikuks analiiiisimiseks. Siinkohal on valdav nn.
Standfordi mudel, ehk viieastmeline protsess, mis kirjeldab kuidas leida ja mdista

probleem ning kuidas sellele disaini ning testimise kaudu ka lahendus leida (joonis 5).

M01st— Defmeerl— elr?g?g een_ Prototuupl— Testl—
mine mine g mine mine mine

Joonis 5. Disainimisprotesessi etapid vastavalt Stanfordi mudelile
Allikas: (Plattner 2010).
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Esimese astmena on oluline mdista kasutaja kui kogu disainiprotsessi sihtmaérgi
kasutamiskogemust ning tema ootusi, ndudeid ning soove. Seejarel on voimalik saadud
tulemusi organiseerida selle nimel, et defineerida konkreetsed aspektid ja probleemid mis
hetkel on probleemsed ning mida on vajalik disainimisel késitleda ning silmas pidada.
Alustalade paika panemisele jargneb omakorda ideede genereerimine, ning siin faasis on
oluline leida eri lahendeid defineeritud probleemidele, eesméirgiga maksimeerida
sihtkliendi voi —tarbija kasutamismugavust ning vastata eksisteerivatele nouetele. Antud
ideedest parima leidmiseks on vajalik juba konkreetsem prototiilipimine ning seejarel eri
prototiiiipide reaalne testimine, sobivate moddikute valik, tagasiside kogumine ning selle
baasil tulemuste hindamine ning parima lahendi leidmine (Plattner 2010: 1-11). Antud
vaate kriitikana on aga vilja toodud diinaamilisuse puudumine ning ka eri astmete
tulemuste vihene kontroll, testimine ja valideerimine kuna protsess kirjeldab tihekordset
tegevust ning ei seostu organisatsiooni elukestva arenguga (Cleary, 2015: 23). Seetottu
on kasutusel ka nn. PDSA ehk planeeri-tee-opi-arene (plan-do-study-act) mudeli
kohandus, kus 14bi traditsioonilise nelja nimes mainitud kategooria on iiles chitatud

seitsme-osaline disainiprotsessi spetsiifiline protsessi tsiikkkel (joonis 6).

Antud tsiiklilise mudel puhul toimub esimeses staadiumis, planeerimise osana,
hetkeolukorra ning —siisteemide pohjalik {ilevaatus ja dokumenteerimine, nende sobivuse
hindamine ning valukohtade leidmine lébi vaatluste, kiisitluste, andmeanaliilisi ja
statistiliste meetmete. Samas aga on siinkohal véga oluline sobivate ning labimoeldud
moddikute kasutamine protsessi pohjalikkuse ning sobivuse tagamiseks kuna need
omakorda loovad aluse teoreetiliste lahenduste ning parendusi toovate muudatuste
viljamdtlemiseks. Tegutsemise faasis vaadatakse leitud teooriaid pdhjalikumalt, nditeks
1abi turu-uuringute, Pareto analiiliside ja pohjus-tagajérg diagrammide koostamise. Siiani
on kaks mudelit pigem sarnased (kuigi eri haardega), kuid PDSA mudeli eripéra tulenebki
sellest, et saadud tulemusi analiiiisitakse veelgi edasi, tagades pdhjalikuma ning
edasiviivama protsessi ettevottes. Leitud tulemustest Opitakse ning nende alusel on
vOimalik luua standardid mille abil sobivaim ja kdige kasulikum idee ettevottes ellu viia.
Seeldbi jétkub samas ka pidev keskkonna analiilis ja tunnetamine mis tagab kiire arengu
ja reaktsioonivdoime, ning on omakorda sisendiks tsiikli jarjekordseks alguseks. (Cleary

2015: 22-23)
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1) Defineen 2) Hinda 3) Analiiiis1

L

PLANEERI

ARENE

q4L1
1snpuared oo (¢

6) Standardiseeri 7) Parcn{>

o
=]
—

5) Analiiiist tulemusi

Joonis 6. Disainimistsiikkel vastavalt PDSA mudelile
Allikas: (Cleary 2015: 22-23).

Kahe kirjeldatud vahendi elemendid kattuvad suures mahus kuna on suunatud sama
valdkonna ja protsessi kirjeldamisele. Sarnasused on vélja toodud tabelis 1 ning siin on
selgelt ndha, et PDSA mudel pakub ettevottele oluliselt rohkem analiiiitilisi vahendeid,
testimishetki ning dppimisvoimalusi ja arendustegevusi, ning on seetdttu pohjalikum ning
kestvam kui Stanford’i mudel. Samas aga on viimane ehk sobivam vaid konkreetse ning
selgelt piiritletud protsessi viljatootamiseks, kui eesmérgiks on {ihekordne arendus mitte
kestev ning mitmeid valdkondi hdlmav t66. Ka to6turu kontekstis seega on PDSA mudel
sobivam ettevotte tooreklaami-alase strateegia loomiseks, kehtestamiseks ning
arendamiseks, samas kui Stanford’i mudelit saab kohandada vastavalt vajadusele
konkreetsete projektide labiviimiseks ning spetsiifiliste kuulutuste voi isegi mitmeid

kuulutusi mojutavate otsuste, strateegiate ning elementide viljatdotamiseks.
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Tabel 1. Disainimisprotsessi PDSA ja Stanford’i mudelite kdrvutamine

PDSA mudel Stanford’i mudel
Defineeri Modista

Planeeri | Hinda Defineeri
Analiitisi Ideed

. . Protottitip

Tee Proovi parendusi Test

Opi Opi
Standardiseeri

Arene Parenda

Autori koostatud Cleary 2015: 22-23 ja Plattner 2010 pdhjal.

Liikudes spetsiifilisemalt to6turule suunatud turunduse valdkonda ning vaadates
varbamisprotsessi, selgub Cleary (2015: 296-301) kirjeldusest, et siinkohal on vdimalik
valida kolme erineva strateegia vahel. Nii on esmalt ettevottel voimalik muuta oma
seniseid {ritusi to6turu turundused, muutes tookuulutusi ning ehitades oma mainet
tooandjana. Teisalt aga on vOimalik leida uusi sihtturge ning perspektiivikaid
kandidaatide gruppe. Viimaks voOib ettevote pakkuda tédandjana enam ja lubada
kandideerijale suuremaid boonuseid kui varem. Siinkohal peab ettevote teadma kas nende
sthiks on suurema vastamismédra tagamine voi spetsiifilisemalt spetsialistide leidmine.
Esimene neist voib kiill olla kulukam kuna nduab ettevottelt pdhjalikumat kandidaatide
analiilisimise protsessi ning tdiendavaid kulutusi selekteerimisel, kuid seeldbi on voimalik
tugevalt parendada ettevotte virbamisprotsesse ning leida sobivaimaid to6tajaid (Rynes,
Barber 1990: 296). Nagu néitas ka varasemate uuringute metaanaliiiis, on ettevotte valik
siinkohal mojutatud mitmest faktorist nagu niiteks sobivate kandidaatide hulk toturul
(rohkem sobivaid kandidaate motiveerib tdo6tajat koostama spetsiifilisemaid kuulutusi),
ettevotte enda sisemise koolitusplaani ning vastavate protsesside olemasolu (mida
pohjalikum see on, seda rohkem eelistatakse vastusemiira tostmist), ettevotte maine
(tugevam maine soosib taaskord korgemat vastamisméidra ja seega on ettevotte
eesmargiks filtreerimine) ja palju muud (Ibid.: 296-301). See kdik toetab disainiprotsessi
esimeste sammude, mdistmise ning pdhjaliku analiilisi vajalikkust Gige eesmirgi

plstitamiseks.

Kui eesmirk on paigas, peab ettevote kaaluma ka eri tookuulutuse elemente, ning jélgima,

et need omakorda ka tdesti vastaksid piistitatud vairtustele ning aitaksid kaasa soovitud
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sihi tabamisele. Nii niiteks tdestasid de Cooman ja Peppers (2012: 225) oma Belgia
tookuulutuste uuringus et muud faktorid korvale jéttes ei ole must-valged tookuulutused
nii efektiivsed kui vérve kasutavad kuulutused. V&imaliku pohjendusena toodi vilja, et
selliseid reklaame kasutavad valdavalt just mittetulundusiihingud ning seega on turul
tekkinud eelarvamus et must-valged reklaamid signaliseerivad rahasdastu, mis omakorda
tagab tooturul oluliselt madalama huvi. Samuti on niiteks vérviliste veebilehtede
labitéotamine kandideerijate jaoks mugavam (Zusman, Landis 2002: 293-294), mis
tdhendab, et must-valgete reklaamide ldbitd6tamine nduab siigavamat keskendumist.
Paistab ka, et toole sobituvaimad kandidaadid (oma ala spetsialistid) eelistavad pikemaid
ning sisutinkemaid kuulutusi kuna need edastavad rohkem informatsiooni ning lubavad
inimesel positsiooniga samastuda (Allen et al. 2004: 157-158; Belt, Paolillo 1982: 110-
111; Feldman et al. 2006: 134; Gatewood et al. 1993: 425; Mason, Belt 1986: 430-431.).
PShjuseks voib olla ka arvamus, et sonakamalt reklaamitud vabal positsioonil on oluliselt

rohkem positiivseid omadusi ning lubadusi (Allen et al. 2004: 157-158).

Lisaks tilalmainitud omadustele mojutavad tookuulutuste efektiivsust (ehk nende voimet
tagada korgemat vastamismiéra ning edukamaid virbamistegevusi, tagades suurema
sobiliku kandidaatide hulga antud positsioonile) ka muud aspektid. Néiteks on oluline
valida Oige sOnastus, tuua vilja sobivad positsiooni kirjeldavad omadused ja lubadused,
otsustada mis informatsiooni avaldada juba kuulutuses ning mida mitte, valida sobiv
kujundus ning vérvikombinatsioon, otsustada parima jaotuskanali kasuks jpm. (Rynes,
Barber, 1990: 293). Siinkohal on eriti oluliseks muutumas just viimane — dige ja sobiva
jaotuskanali valimine, kuna aina vihem tegeletakse aktiivse t00otsingu ja andmekaevega,
ning pigem eelistatakse véheseid tuttavaid, ’lemmikkanaleid’, ning pdoratakse kogu
tdhelepanu just neile. Samas aga pakuvad eri allikad t6dandjale erinevaid voimalusi
informatsiooni edastamiseks nii sisuliselt kui visuaalselt. Tanapdeval on kdige kiiremalt
kasvavam ning laiahaardelisem interneti roll tookuulutuste avalikuks tegemisel, kuid
samas on tihti edukaimad just traditsioonilised, paberkandjal edastatud kuulutused, kuna
need lasevad todotsijal segamisteta keskenduda ning loovad suurema lootuse positiivse
reaktsiooni loomiseks (Zusman, Landis 2002: 294). Kirjeldatud elemendid ning nende
mdju to6turule suunatud turundusele ning tookuulutuste sobivusele on vilja jargnevas

tabelis:
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Tabel 2. Téokuulutuste elemendid mis mdjutavad vastamise mééra.

Tunnus Moju Uuring / artikkel
Tookohaga sobituvad | Ettevotte  vadrtusi  kuvav  ning | de  Cooman, Pepermans
visuaalne kujundus téootsija ootustega sobituv kujundus | 2012: 225; Lievens,

tagab korgema vastamismédra ning

Highhouse 2003: 94-96;

suurema  tOendosuse  tegelikuks | Rynes, Barber, 1990: 293.
varbamiseks.
Virvide kasutamine Must-valged kuulutused | de Cooman, Peppers 2012:

signaliseerivad madalamaid Kkulutusi
ning seeldbi madalamat palgataset.
Virvide kasutamine seevastu
signaliseerib kvaliteeti ning &ratab
huvi. Varvilise kuulutuse lugemine ja
mdistmine on kandideerijale
mugavam ning Kiirem.

225; Zusman, Landis 2002;
293-294,

Positsiooni  kirjeldava | Rohkem infot tagab spetsiifiliselt | Allen et al. 2004: 157-158;
info  kvantiteet  ja | sobivamad  kandideerijad,  info | Belt, Paolillo 1982: 110-
kvaliteet véihesus ning laiahaardelisus v3ib aga | 111; Feldman et al. 2006:
tagada suurema hulga kandideerijaid | 127-134; Gatewood et al.
mis toob ettevdttele lisakulutusi | 1993: 425; Hunt, van Klink
soelumisprotsesside ndol. Oluline on | 2012: 12-13, Mason, Belt
ka ettevotte maine todandjana — | 1986: 430-431.
korgem maine tagab kdrgema
vastamise mééra ning samas tajutakse
informatsiooni ulatust maine
edasiandjana.
Jaotuskanal Jaotuskanali valikul peab arvestama | Baum, Kabst 2014: 364-
sihtgrupi eelistuste ning | 366; Rynes, Barber, 1990:
harjumustega. Koige kiirem viis | 293; Zusman, Landis 2002:
kuulutuse levitamiseks on internetis, | 294.
kuid paberkandjal esitatud kuulutuste
analiitisile kulutatakse rohkem aega
kuna sellega kaasneb  vdhem
tdhelepanu hajutavaid faktoreid.
Tédiendava info | Informatsiooni kéttesaadavust | Colins,  Stevens  2002:
kéttesaadavus hinnatakse ~ korgelt, (tudengitest) | 1130-1131.

toootsijad tahavad ise ettevotte ja
positsiooni kohta rohkem teada saada.
Leitud informatsioon mgjutab nende
julgust ning otsuseid
kandideerimisprotsessis.

Allikas: koostatud autori poolt 14bitootatud teoreetilise materjali baasil.

Vaadates tabelis 2 toodud to6turule suunatud reklaami elemente nagu reklaamis kasutatud

varvid, selle iiletildine visuaalne kujundus ning selles sisalduva info sdonastus ning kogus,

selgub, et tegu on pigem tunnetuslike véirtustega mida on vidga raske aimata

traditsioonilisi md&ddikuid kasutades. Nii nditeks on ’pakutava téokohaga sobituv

visuaalne kujundus’ ning ka meeldivate vérvide kasutamine vdga subjektiivne, ning
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siinkohal on teooriat uurides raske leida absoluutset tdde mille baasil todkuulutuse
kujundamise otsused teha. Seega on oluline mdista kuidas kujundust, selles kasutatavaid
varve ning ka valitud sonastust tajub eelistatud sihtturg. Selline analiiiis omakorda aitab
leida faktoreid mis sobivad nimelt sellele grupile keda ettevdte soovib ligi meelitada ning
kelle tihelepanu loodetakse voita. Suurenenud vaatamismiér parima sihtturu hulgas aga
omakorda tostab (potentsiaalset) vastamismaéra mis avab toopakkujale enim vdimalusi
vaba positsiooni tditmiseks, tehes voOimalikuks parima kandidaadi leidmise ning
rakendamise, seda muidugi eeldades et ettevottel on paigas pdhjalik hindamissiisteem ja

potentsiaali moStmise vahendid kandidaatide analiiiisiks.

Alapunkti kokkuvdtteks voib delda, et todturule suunatud kujundus on kliendikeskne.
Siinkohal on oluline moiste design thinking kui organisatsiooni vdoime lahendada neile
aktuaalseid probleeme 1dbi paindlikkuse, siivaanaliiiisi ning turuootuste tiaitmise. Samuti
on vajalik, et ettevote moistaks, et disain, eriti just tookuulutuste disain, ei ole oluline vaid
otseselt disainiprotsessi tulemusena saadud vahendi efektiivsuse mojutamisel, vaid loob
ka ise otseselt ettevottele mainet. Strateegia valdkonnas on ettevdttele todturule suunatud
kuulutustega tegelemisel avatud vdimalused kas muuta oma senist turundust, leida uusi
sihtturge ja kandidaatide gruppe, voi pakkuda té6andjana enam. Valik nende kolme vahel
oleneb juba spetsiifilisemalt ettevotte sihtmérkidest — kas soovitakse tagada suuremat
vastamismaiira kelle hulgast vaba koha tditmisel valida voi1 tahetakse pigem leida
konkreetsemaid spetsialiste keda palgata. Kui strateegia paigas, voib ettevite juba
tdpsemalt tegeleda disainimisprotsessiga mis suunatud strateegia tditmisele, ning
sealhulgas valida ka oma tookuulutustele sobivaim jaotuskanal mis tagab sihtgrupi

tdhelepanu voitmise.

1.3. Psuhhofusioloogiliste méétmisvahendite kasutamine
tookuulutuste disainimisel

Kéesolevas alapunktis vaatab autor esmalt inimese rektsiooni modtmise voimalikkust,

analiilisides reaktsiooni kui tajutava elemendi moju tekkel tekkinud vastumdju. Seejirel

tuuakse vélja psilihhofiisioloogiliste modtmisvahendite kasutusala ja kohandamine

elementide tekitatud reaktsiooni mdotmisel ning korvutatakse eri vahendite kasutamise

voimalikkust ning sobivust. Viimaks analiilisitakse pdhjalikumalt pilgujdlgija ja
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emotsioonimddtja ldbiviidavust, kohaldatavust ning tulemuste analiilisi, seda just

tooturule suunatud turunduse hindamisel.

Tajutavate elementide mdju ja nende poolt tekitatavate reaktsioonide mootmiseks on
vajalik 14bi viia erinevaid uuringuid. See tdhendab, et eri mdodikute abil on tarvis moota
valitud stiimultite tekitatud reaktsiooni inimeses. Ajalooliselt on siinkohal kasutatud
peamiselt mélul ning tagasisidel pohinevaid uurimisi, mis aga on kergelt mdjutatavad
ning ei kanna objektiivselt edasi reaalseid tulemusi (Morris, McMullen 1994: 175). Kuna
sellised reaktsioonid on pidevalt muutuvad ning keerukalt seotud protsessid, on kogu
terviku moistmiseks vajalik eri osade analiiis mis koik esinevad vahenditena
emotsioonide, reaktsioonide ja tunnete edasikandmisel (Titchener 1908: 4). Peamiselt
mdistetakse stiimuli(te) tekitatud reaktsioonide analiiiisimisel ja kirjeldamisel jargnevaid
komponente (Desmet 2005: 112):

e kiitumislikud reaktsioonid,

e viljenduslikud reaktsioonid,

e fiisioloogilised reaktsioonid,

e subjektiivsed reaktsioonid.

Vajalikeks uuritavateks osadeks on siinkohal nii otsesed tajutavad ning vahel ka
kontrollitavad reaktsioonid kui ka sisemised, alateadvuslikud ning kontrollimatud
tegevused. Viimaste puhul on tegu nérvisiisteemi autonoomse t66 tulemusena tekkivate
reaktsioonidega (Winkielman et al. 2001: 100-101). Traditsioonilised mddtmis- ning
hindamisvahendid nagu néiteks kiisitlused ja intervjuud takistavad siinkohal pdhjalikku
ja sobivat analiiiisi, kuna nende kaudu ei ole vdimalik tajutud tunnete ning tekitatud
reaktsioonide otsene mdotmine (Poels, Dewitte 2006: 4). Suurimaks probleemiks on
alateadvuslike tegevuste ja reaktsioonide tunnetamatus ning katsealuste mdiletatav
reaktsioon vaid elementidele, mille tunnetamist aktiivselt tajuti (Shimmer 2015). Samuti
ei ole tarbija enda hinnangute puhul vdimalik koguda andmeid reaalajas mis omakorda
tahendab, et viga oluliseks mojutavaks faktoriks muutub vastaja malu (Morris, McMullen

1994: 175) ning see mojutab tulemuste usaldusviirsust.

Siinkohal, tookuulutuste disainimisel vastamisméidra kasvatamise eesmargil, tulevad

mingu psiihhofiisioloogilised mdddikud kui vahendid mis vdimaldavad tajumatute
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reaktsioonide mdotmist ning nende mdju tdlgendamist. Psiihhofiisioloogia on teadus, mis
uurib ,kditumise alusprotsesse ning selgitab psiiiihikanidhtuste kindlakstegemise ja
mootmise indikaatoreid” (OED 2010 sub psychophysiology). Antud vallas mdistetakse
véljendit *'mdju’ kui stiimuli tottu tekkinud sisemisi kontrollimatuid kehalisi reaktsioone
ning nende inimesepoolset emotsionaalset tdlgendamist ning méletamist (Barett, Bliss-
Moreau, 2009: 168) ning siinkohal on kohaldatavad mitmed eri mdddikud ning vahendid.
Seejuures on oluline ka vilja jatta tarbetud mdodikud, mida on kiill kerge leida ning
numbriliselt kdrvutada, kuid mis ei sisalda endis ettevotte jaoks kasulikku infot ning
voivad protsessi arengut pidurdada, vihendades 16pptulemusena valminud todreklaami
efektiivsust (Harpe, Méndez 2011: 50). Valik vdimalikest meetoditest on toodud tabelis
3 (Ik 25).

Siinkohal on oluline mdista, et mitte koik reaktsioonide mdotmisvahendid ei ole
samavairsed nii kogutud andmete mahu kui ka usalduse mdistes. Nii nditeks ei voimalda
maélul ning hilisemal tagasiside kogumisel pohinevad mddtmisvahendid mdista otsest ja
tegelikku reaktsiooni stiimulile, kuna oluliseks faktoriks muutub katsealuse méletamise
maht ja kvaliteet (Poels, Dewitte 2006: 4). Samuti on niiteks EEG puhul piiratud
moodetavate reaktsioonide ulatus, GSRi mootmine ei anna informatsiooni reaktsiooni
suuna (positiivne vOi negatiivne) kohta, ning EMG on sobilik pigem Kiirelt muutuvate
stiimulite analiitisimisel (Ohme et al. 2009: 23-24). Seetottu késitletakse antud t6os
pilgujélgijat ning emotsioonimddtjat kui sobivaimaid meetodeid tookuulutuste
elementide tekitatud reaktsiooni tajumiseks. Ka varasemates uuringutes (nt. Boerman et
al. 2015, Hernandez-Méndez, Muifioz-Leiva 2015; Kuul, 2015; Li et al. 2016; Lewinski
et al. 2014; Pentus, 2015) on reklaamide tekitatud reaktsiooni tajumiseks kasutatud samu

vahendeid
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Tabel 3. Psiihhofiisioloogilised meetodid emotsioonide ja reaktsioonide madtmiseks.

Mboddetav | Vahendid Kirjeldus

element

Stidame- Pulsi jédlgimine Katsealuse pulsi taseme muutumise jélgimine

tegevus stiimulile reageerides (Nighswonger, Martin 1981.:
350; Morris, McMullen 1994: 175)

Elektrokardiogramm Elektroodide abil siidametegevuse mootmine

(EKG) (Kuoren 2013: 6)

Nahk Galvaaniline naha | Naha elektrijuhtivuse mddtmine, mille kaigus
reageering (GSR) leitakse autonoomse nérvisiisteemi tegevuse tottu
tekitatud muudatused (Ohme et al. 2009: 24; Das,

Anand 2012: 143; Morris, McMullen 1994: 175)

Elektrodermaalne aktiivsus | Naha higitaseme md&tmine elektrivoolu kasutamise

(EDA) abil (Boucsein et al. 2012: 1018; Benedek,
Kaernbach 2010: 80)

Négu ja | Elektromiiograaf (EMG) Néolihaste tahtliku ja tahtmatu liitkumise analiiiis
ndoilmed (Ohme et al. 2009: 23)

Nioilmete jdlgimine Niolihaste  muudatuste  jalgimine  katsealuse
peamiste emotsioonide tabamiseks kas visuaalse
hinnanguna v&i arvutiprogrammiga (Hamm et al.
2011: 237)

Silmade Elektrookulograaf (EOG) | Invasiivne meetod silmade liitkumise jalgimiseks
tegevus elektroliiitide abil (Won-Du et al. 2016: 1)

Pupillide laienemise | Katsealuse  pupillide  1dabimdddu  jalgimine

jélgimine reaktsioonina stiimulile (Nighswonger, Martin 1981:
350)

Silmade liilkumise | Tahelepanu saavate elementide leidmine silmade

jélgimine litkkumise ning katsealuse fiksatsioonide moGtmise

kaudu (Velazquez, Pasch 2014: 578)

Kohulihased

Elektrogastrograaf (EGG)

Nahal asuvate elekrtroodide abil kohu siselihaste
tegevuse modtmine (Silberner 1986: 117)

tagasiside kiisimine

Ajutegevus | Elektroentsefalograaf Ajulainete modtmine (Ohme et al. 2009: 22; Teplan
(EEG) 2002: 1)
Haal Haalekorguse taseme | Hééle vibratsiooni sageduse mootmine emotsiooni
muutumise jélgimine taseme analiilisimise eesmirgil (Nighswonger,
Martin 1981: 350)
Milu Katsele jargnev kiisitlus ja | Informatsiooni kogumine katsealuse poolt meelde

jaanud elementide kohta (Shimmer 2015), kus
tulemuste analiiisimisel tuleb arvestada voimaliku
ebausaldusvéirsusega (Morris, McMullen 1994:
175).

Allikas: autori koostatud.

Uhe usaldusviirse ning vihemdjutatava vahendina on varasemates uuringutes kasutatud

ndoilme analiiiisi, kuna inimesed véljendavad oma miimikas peamisi emotsioone (Poels,

Dewitte 2006: 16). Antud valdkonna mdotmiseks kasutatakse enim 1971. aastal vélja
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tootatud ning 1978. aastal avaldatud néoliigutuste kodeerimissiisteemi FACS (Facial
Action Coding System). Siisteem pdhineb arusaamal, et inimese ndoilme annab edasi kuut
peamist emotsiooni ning neid on vdimalik ilmest tdlgendada. Nendeks emotsioonideks
on Oonn/rd0m, kurbus, hirm, viha, iillatus ja pdlgus, ning neid koiki iseloomustab nédo
elementide (kulmud, suu, silmad) erinev asend ning liikkumine (Hamm et al. 2011: 237).
Kuigi esmalt viidi vastavad uuringud 14bi visuaalse hinnangu andmise kaudu katsealuse
ndoilmele, on ajaga vélja tootatud eri arvutiprogrammid mille abil on véimalik lindistatud
video katsealuse reaktsioonidest kaadrihaaval 14bi to6tada ning leida inimese reaktsioon

igal ajahetkel.

Siinjuures on oluline mdista ka, et arvutisiisteem vOimaldab analiiisida ka koige
viikseimaid muutusi inimese ndomiimikas, mil tegu on alateadvusliku reaktsiooniga ning
mida inimene ise ei pruugi tunnetada voi méletada. Peamisi emotsioone nagu rodm,
kurbus, tillatus, hirm ja viha nditab inimene juba vaid millisekundite véltel, ning tegu on
mojutamatute tegevustega — keha reaktsioon ei ole antud tunnete puhul mdjutatav voi
isegi ennetatav (Gaspar et al. 2011: 163-164). Seega on tegu tunnete ja emotsioonidega
mis on katsealuse enese mdjust viljas — arvutiprogrammi kasutava emotsioonide
modtjaga vaadeldakse nii madalal tasemel toimunud muutusi, et neid ei ole voimalik
katsealusel endal tahtlikult mojutada, kogu néhtav reageering toimub alateadvuslikult. Nii
néiteks nditasid del Giudice ja Colle (2007: 801-802) oma uuringus, et automaatne FACS
slisteem suudab eristada ka voltsnaeratust reaalsest rodmust isegi kui visuaalselt
tavainimene siinkohal erinevust ei markaks ning seetdttu on antud valdkonnas
kasutatavad programmid viga pdhjalikud ning usaldusvéirsed vahendid mis on muude

viliste faktorite kaudu mojutamatu.

Samuti kasutatakse just reklaamide analiiiisis tihti pilgujdlgimist vdimaldavat
tehnoloogiat mis lubab reaalajas jilgida katsealuse visuaalselt tajutavat vaateala ning
silma liikumist, tehes kindlaks peamised vaadatavad alad ning nende tajumiseks ning
moistmiseks kulutatud aja. See on oluline just seetdttu, et tihelepanu visuaalselt tajutud
elementidele on otseselt seotud silma litkumise ning fokuseerimisega (Altmann, Kamide
2009: 66-69). Seetottu on pilgujilgija abil voimalik tuua vélja olulisimad elemendid (Seda
just nende 1abitootamiseks kulutatud aja kaudu) ning ka panna paika jérjestus elementide

vaatamises ja tajumises mis voimaldab analiiiisida eri osade ja kujundite moju ning rolli
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tiletildise moistmise kujundamises. Alustades uudistehnoloogia positsioonilt 19-nda
sajandi alguses on pilgujilgija ajaga muutnud {iha populaarsemaks, enamkasutatavaks
ning jarjest odavamaks véimaluseks kliendi tegevuse analiiiisimisel (Dzeng et al. 2016:
57). Samas aga on kdik antud tehnoloogia baasil leitud teadmised siigavalt salastatud ning
neid ei jagata teistega, mis tdhendab et veel ei mdisteta siivitsi pilgujdlgija kasutamise

voimalusi ning kasumlikkust (Li et al. 2014: 202).

Pilgu mdotmisel ning analiitisimisel on vajalik moista kaht peamist silma litkumise viisi.
Nendest esimene on fiksatsioon ehk lithiajaline peatumine huvipakkuval elemendil ning
teine sakaad, ehk liihiajaline, pidev, etteaimamatu ja kiire (keskmiselt neli korda sekundis
toimuv) silmamuna liikumine. Fiksatsioon kui elemendil (sdna, vérv, kujund), peatumine
signaliseerib tarbija huvi ning tihelepanu antud elemendi suhtes ning sellele kulutatud
aeg voOib soltuda nii tdhelepanu mairast kui ka tajumise ning moistmise raskusest. Nii
nditeks erineb fiksatsiooni aeg visuaalse pildi hoomamisel ning probleemi lahendamisel
nagu néitas Tsai et al. uuring inseneritudengite seas (2012: 379-383). Samuti sdltuvad nii
valitud elemendi tajumiseks kui ka moistmiseks kulutatud aeg informatsiooni tarbija
eelnevast kogemusest, informatsiooni valdkonna mdistmisest ja iileiildisest teadmusest.
Niiteks on kiirlugejate seas oluliselt lithemad fiksatsioonimomendid ning vdhem juba
tajutud andmete teistkordset vaatamist samas kui inimesed, kes ei mdista pakutud teksti,
taasloevad ja —tajuvad juba tuttavaid elemente ning kulutavad seeldbi rohkem aega
(Hyona et al. 2002: 52-54). Sakaad kui fiksatsioonide vaheline kiire ja mdjutamatu silma
liikumine seevastu nditab vaataja huvi hajuvust ning fookuse litkkumist ning nende kaigus

ei tunneta inimene informatsiooni tajumist (Dzeng et al. 2016: 57-58).

Ulal analiiiisitu tihendab seega, et pilgujilgijaga mdddetud tulemuste tdlgendamisel peab
arvestama nii testitava inimese enda valmisoleku, tema varasema kogemuse ning ka
esitletud informatsiooni mdistmistasemega. Samas on oluline ka eristada keskendumist
kontrollimatust silmaliikumisest selleks et ndha mis elemendid pakkusid reaalset ja
tajutavat huvi ning millele keskenduti tahtmatult. Kogutud andmete pohjalik analiiiis ning
saadud tulemuste kdrvutamine katsealuse enda varasema kogemuse ja hoiakutega tagab,
et pilgujilgijaga kogutud andmeid oleks voimalik analiilisida edasiviival viisil, s.o.
toOkuulutuste valdkonnas disaini parendamiseks ja vastamismédra kasvatamiseks.

Pilgujalgijat on ka varem kasutatud varem tarbijale informatsiooni edastamise eesmérgil
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tdhususe modtmisel. Nii niiteks on ka Tartu Ulikoolis kirjutatud magistritood
parfiiimireklaamides modelli pilgu suuna mdju kohta tarbija tahelepanule (Pentus, 2015),
ning pakendi elementide suuruse ning asetuse moju tarbija mojutamisel (Kuul, 2015), kus
mdlemas on pilgujilgijat kasutatud vihemalt iihe elemendina tarbija huvi modtmiseks.
Samas aga ei ole veel tdnaseni kasutatud pilgujélgijat otseselt just todkuulutuste
efektiivsuse tajumiseks ning seda ei utiliseerita veel aktiivse tookuulutuse disainiprotsessi

olulise osana mis aitaks muuta tegevuse paindlikumaks ning tulemuslikumaks.

Koostoos pilgujilgijaga on emotsioonide mdotjaga voimalik identifitseerida katsealuse
poolt nii tahtlikult kui tahtmatult vaadeldud ning analiiiisitud elemendid ning saada teada
ka nende tekitatud efekt tarbija (siinkohal todotsija) tujule ning emotsionaalsele seisule.
See koik seostub teoreetilise osa teises alapeatiikis vaadeldud disainiteooriatega kus
tahtsustatakse just nimelt analiitisi pdhjal saadud jérelduste toel disainiprotsessi pidevat
arendamist voi isegi imberehitamist vastavalt kogutud andmetele. Siinjuures on infosse
siivenemise uurimisel oluline ka mdista, et eri inimesed nditavad oma niol ilminguid,
mida ei saa otseselt tdlgendada kuue baasemotsioonina (dnn/r6dm, kurbus, hirm, viha,
tillatus ja polgus) (Fehr, Russell 1984: 480-483). Inimese néolihased vdivad moodustada
kuni 10,000 eri ilmet (Ekman & Rosenberg, 1997), mis tdhendab, et nende jagamine kuue
peamise emotsiooni raames ei ole tdpne. Téokuulutuste analiiisimisel ning oluline on iga
katsealuse puhul mdista kuidas tema indiviidina véljendab oma néoilmes siivenemist.
Tiitipiliselt ilmneb slivenemisel katsealustel ndoilmena kas viha voi kurbuse emotsioon

(tdlgendatud vastava arvutiprogrammi abil) (Affdex 2014: 6; Cohn et al. 2001: 3).

Lisaks eelnevalt selgitatud piirangule on ka pilgujélgija abil saadud tulemuste
analiiiisimisel oluline mdista, et kuigi programm nditab kuhu katsealune oma pilgu
teadlikult suunab, voib tegelikult inimese tdhelepanu hajuda otseselt trajektoorilt kdrvale
ning katsealune voib korraga hoomata suuremat pinda kui otsese pilgu analiiiisist néha
(Posner, Rothbart 2007: 7). See tihendab aga, et tdpsema uuringu tegemiseks on vajalik
kasutada mitut meetodit korraga, et tagada saadud informatsiooni kontroll ja
verifitseerimine. Lisaks emotsioonimddtjale kasutatakse antud t66s kolmanda
elemendina ka kiisitlusi mélu ning meelde jaénud elementide kohta. Mitme meetme

kooskasutamine tagab tulemuste valideerimise ja usaldusvéirsuse. Samal pohimdttel
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kirjeldas Trotter (2012: 399) tulemuste valideerimise testi (basic redundancy test) kus eri

vahendite abil saadud tulemuste kattumine tagab usaldusvéirsuse.

Seega selgus antud alapunktist, et emotsioonide mddtmiseks on vajalik moota erinevaid
reaktsioone. Seda on voimalik teha kas 14bi katsealuse otsese kiisitlemise, mis oli
populaarne paar aastakiimmet tagasi, vOi kasutades psiihhofiisioloogilisi meetodeid.
Esimese mainitud vdimaluse puhul on selgeks probleemiks katsealuse mélu osatihtsus
vastuste pakkumisel, kuna kogu tulemus baseerub vastaja vdimel mdiletada oma
reaktsioone ning vastanduda need sobivatele stiimulitele. Psiihhofiisioloogiliste
vahendite puhul samas on takistavaks teguriks meetmete piiratus voi suhteline segavus —
niditeks EKG, EOG, EEG ja EGG ei ole vahendid mida on vdimalik katsealuse jaoks
mérkamatult voi isegi mugavalt kohaldada. Samas aga on arengud mitmes valdkonnas,
seda eriti just pilgujdlgimises ning videote pdhjal emotsioonide analiiiisimises, avanud
uusi voimalusi tarbija kditumise mddtmiseks ning analiilisimiseks tarbijat mitte segaval
moel. Oluline on samas mdista, et ei likski vahend ei ole iiksi piisav emotsionaalsete
vastuste analiilisimiseks ning pigem tuleb koiki vdimalikke vahendeid omavahel

kombineerida ning seejérel tulemusi pohjalikult tolgendada.
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2. TOOKUULUTUSTE DISAIN PLAYTECH ESTONIA OU
NAITEL

2.1. Playtech Estonia OU tutvustus ja lilevaade uuringu
metoodikast

Too empiirilises osas selgitab autor vilja tookuulutuste tooturule suunatud reklaami
elementide mdju todotsijale kui tarbijale. Uuring viidi 14bi CV-online té0portaalis
leiduvate kuulutuste abil. Uuringu tarbeks loodi analoogne keskkond mis esitas
katsealustele teooria baasil valitud kuulutusi milles esinesid erinevad elemendid mis koik
voivad tookuulutuse nédgijat mojutada. Kéesolevas peatiikis kirjeldab autor esmalt
ettevtet Playtech Estonia OU kui katse peamine motivaatorit ja soovituste sihti. Samuti
kirjeldatakse uuringu ldbiviimise metoodikat, kaasatud ning jilgitud elemente, ning

tulemusteni jdoudmise protsessi.

Playtech Estonia OU on Playtech Ltd. tiitarettevdte kontoritega Tallinnas ja Tartus.
Ettevote tegeleb veebikeskkonnas méngude (kasiino, pokker, bingo ja sportsbook)
pakkumisega eri platvormidel. Hetkel on ettevottel Eestis kokku rohkem kui 670 to6tajat
ning, nagu selgus intervjuus Playtech Estonia OU personalispetsialist Mariann
Luhaojaga, otsitakse pidevalt uusi inimesi tekkivate positsioonide tditmiseks. Siinkohal
on oluline ka sisemine liikumine - kuna Playtech Estonia toetab oma tdotajate arengut
ning védrtustab juba palgatud to6taja hoidmist. See tdhendab, et ettevotte tegeletakse
sisemise tOOturu analiilisimisele ning ka olemasolevatele ning juba palgatud tootajatele
pakutakse vdimalusi tahtmise korral liikkuda ettevotesiseselt uuele positsioonile. Samas
aga on oluline ka uute spetsialistide ning tdotajate leidmine ja motiveerimine, kuna

ettevote kasvab joudsalt (Luhaoja 2016).

Luhaoja (2016) sonul on Eesti to6turg suhteliselt vdike (arvestades Playtech Estonia

asukoha ja tOoGtajate numbritega), ning seega on ettevotte jaoks oluline oma maine
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kujundamine ning eelis-tddandja staatuse loomine. See ldheb kokku kéiesoleva to6 osas
1.1. analiitisitud varasemate uuringute tulemustega kus ettevotte tuntav atraktiivsus
té0andjana mojutab otseselt ettevitte voimet hoida oma olemasolevaid tootajaid ning
vidhendada uute t66liste otsimise, selekteerimise ning téolevotmisprotsessiga seotud kulu
ning aega (Ambler, Barrow 1996: 186-188; Highhouse et al. 1999: 153). Selleks tagab
Playtech Estonia oma td6tajatele mitmeid lisahiivesid nagu tervise- ning kultuurialaste
kuutuste hiivitamine, paindlik t66aeg, massaazid kontoris jpm. Samas aga ei ole maine
ise 10plik vahend tooturul reklaamimiseks, vaid siinkohal peab ettevote kasutama ka
tookuulutusi, messidel osalemisi ja laiemat reklaami oma vabade positsioonide

véljakuulutamiseks ja huvi tekitamiseks (Luhaoja 2016).

Hetkel kasutab ettevote oma tookuulutuste levitamiseks peamiselt internetikanaleid -
populaarseim ning enim vasteid toob neist CV-online, jirgneb CV-keskus ja TU
karjadrilistis kuulutamine. Samuti hoitakse vabade positsioonide alast infot kodulehel
ning reklaamitakse ka sotsiaalmeediakanalites (nt. Facebook ja LinkedIn). Lisanduvad ka
sisemised kanalid (nt. sisemine infolist ja kontoris asuvad teleekraanid) ning kuna viga
paljude positsioonidega on seotud ka nn. ‘soovitusboonus’ mis makstakse vilja
soovitatud inimese palkamisel ning katseaja ldbimisel, tegelevad ka juba palgatud
tootajad tooturu sihtimisega, soovitades oma tuttavaid eri positsioonide tditmiseks

(Luhaoja 2016).

Peamine kuulutuse kujundus on hetkel piisiv ja traditsiooniline. Sama kujundust
kasutatakse vilisturule reklaamimisel pea kdigis kanalites sh. CV-online, CV-keskus ja
karjddrilistid. Tegemist on tekstipohise kuulutusega, kus péises asub Playtech’i logo, ning
milles kirjeldatakse positsiooni jérgnevate 16ikude kaudu - milline on tavaline to6péev,
mida ettevote omalt poolt pakub, mida tootajalt eeldatakse ning mis oskused ja
kogemused on antud kohal kasulikud. Kdik sellised kuulutused on inglise keeles kuna ka
ettevotte ametlik tookeel on inglise keel. Kirjeldatud kuulutuse ndide on néhtav lisa 5 all.
Antud kujundus on valitud selleks et anda edasi vdimalikult palju informatsiooni ning
seletada keeruliste nimetustega kohad tdootsijale mdistetavalt lahti. Samas aga on
ettevote jddnud antud kujunduse juurde piisima ka seetdttu, et hetkel ei ole sisemiselt
tookuulutuste haldamine veel viga arenenud ja véartustatud ning seega ei toimu siinkohal

suuri analiiiise ja disaini parendamise alaseid tegevusi protsessi arendamiseks.
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2015. aasta oli esimene hetk kus Playtech Estonia soovis aktiivselt tegeleda iihtse,
silmapaistva ja haarava tookuulutuste kujunduse véljatddtamisega, ning nii loodi
varviline ja huvitav kuulutus ‘Build’, kus ndidatakse Lego klotse ning suunatakse inimest
mdtlema oma karjadri tilesehitamisele Playtechis tootades (lisa 6). Kahjuks aga kasutati
antud kujundusega kuulutusi vaid kaks kuud (2015 aasta oktoober-november), kuna leiti,
et kuulutuse véljanigemus on lohakas ning ei kuva endas ettevottele tahtsaid véartuseid.
Sama arvasid ka antud perioodil to6le kandideerinud inimesed, kes leidsid, et kuulutus ei
anna endas edasi Playtech’i mainet, ning ei kattu nende kuvandiga ettevottest. Lisaks said
maidravaks ka tehnoloogilised probleemid - kuigi kuulutuse timberkujundamise
eesmdirgiks oli lithike ja tabav reklaam mis suunaks huvitatud t66otsija edasi rohkem infot
otsima, ei vdimaldanud mitmed kasutatavad kanalid hiipelinkide lisamist kuulutusele.
Seega kartis ettevote, et otsijad ei saa positsiooni kohta piisavalt infot ning tdiendava

teadmise leidmine ei ole nende jaoks piisavalt mugavaks tehtud (Luhaoja 2016).

Kuna 2016 aastal loodetakse siiski vilja tootada ja kasutusele votta uus lahendus
kuulutuste kujundamiseks, peab ettevote tegelema kéesoleva t66 1.2. osas kirjeldatud
disainiprotsessiga. Eesmérgiks on silmapaistvama, meeldejdivama ning rohkem
kandideerijaid tagava tookuulutuse loomine ning selle juures on vajalik ka kestev analiiiis
ja arendamine. Selleks on ettevottel vajalik moista mis elemente nende tookuulutuste
tarbijad tajuvad, mis mdju need lugejale avaldavad. Seega vaatleb autor kidesolevas to6s
nii hetkel kasutatavaid tekstipShiseid kui ka 2015 aasta 16pus vilja tootatud kujundusi
ning kasutada psiihhofiisioloogilisi moodtevahendeid nende tekitatud reaktsiooni
analiiiisimiseks. Pohinedes antud t66 osas 1.3. vilja toodud varasematele uuringutele
kasutab autor pilgujdlgijat ja emotsioonide modtjat kui vahendeid mis vdimaldavad
jalgida katsealuse silma litkumist, fookust, elementide vaatlemist ning nende tekitatud

reaktsiooni. Joonisel 7 on néha antud t66 raames lébi viidud uurimisprotsessi etappe:
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detsember 2015 — veebruar 2016

11.02.2016

15.02 - 26.02.2016

01.03 — 03.03.2016

05.03 —20.03.2016

22.03.2016

Joonis 7. Uuringu lébiviimise etapid

Allikas: autori koostatud.

Teoreetilise pohja kogumine ja uurimine

NS

Esmane intervjuu Playtech Estonia HR osakonna
toOtajaga tausta moistmiseks

NS

Uuringu ettevalmistamine ja sihtgrupi valimine

NS

Uuringu labiviimine

NS

Andmete analiiiis

NS

Taiendav intervjuu Playtech Estonia HR osakonna
tootajatega

To6 autor otsustas teoreetilise osas kogutud teadmiste baasil valida uuringusse

tookuulutused mis erineksid teineteisest elementidega mis lébitootatud materjali pohjal

voivad mdjutada toSturul tarbijana kéituvate inimeste reaktsioone ja arusaame. Siinkohal

kasutas autor t00 empiirilises osas loetud materjale ning kaasas uuringusse mitmeid

kasitletud elemente Elementide seos teoorias ldbitdotatud toodega on ndhtav jérgnevas

tabelis:
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Tabel 4. Uuringus kasutatud té6okuulutuste elemendid

Element Selgitus Teoreetiline kisitlus

Ettevotte Autor kaasas uuringusse kuulutusi millel kuvatud | Ambler, Barrow 1996: 197,

logod logod erinesid tuntuse kui ka peamise virvitooni | Cable, Turban 2003; 2260-
poolest. Samuti kuvati katsealustele katse esilehel | 2262; Collins, Han 2004:
tiks puuduv logo. Selle eesmargiks oli ndha, kas ja | 710; Lemmink et al. 2003:
kuidas tunneb tarbija éra tuntava logo, kuidas 13; Mahroum, 2000: 29-30;
tajutakse eri vérvi logosid, ning kuidas erinevad Pahor, Franca 2012: 114-
logod tdmbavad lugeja tdhelepanu ning fookust. 115.

Premium CV-online pakub vdimalust lisaraha eest avaldada | Collins, Han 2004: 710;

staatus tookuulutus *premium’ staatuses, mis tdhendab, et | Collins, Stevens 2002:
kuulutust hoitakse nimekirjades esimesel 1130-1131; Indeed 2016:
positsioonil, selle pealkiri on punases kirjas ja 12-17.
kuulutuse paremal nurgas, ettevotte logo juures,
on kirje ,,premium t6dpakkumine. Seega vaatas
autor kas selline lisand mdjutab vaatajat ning kas
seda ka hiljem mailetatakse.

Tookuulutuse | Uuringus kasutati eri pikkuses tookuulutused, Allen et al. 2004: 157-158;

pikkus kuna pikem t6okuulutus esitab lugejale kiill Belt, Paolillo 1982: 110-
rohkem informatsiooni kuid samas tekitab ka 111; Feldman et al. 2006:
tdhelepanu hajumise ja huvi kadumise riski. 134; Gatewood et al. 1993:

425: Mason, Belt 1986:
430-431.

Infomaht Spetsiifiline ja pikemalt sdnastatud kuulutus Hunt, van Klink 2012: 12-
konetab kiill spetsialisti kuid hajuvama 13.
sonastusega kuulutus vaib tekitada rohkem huvi.

Visuaalne Kuulutustes kasutati elemente nagu de Cooman, Pepermans

kujundus meeskonnapilt, pildipShine disain ja puhas 2012: 225; Lievens,
erinditeta tekstipdhine kujundus, ka eri sonade Highhouse 2003: 94-96;
rOhutamist vérvi voi triiki abil, et méargata valikute | Rynes, Barber, 1990: 293.
mdju tarbijale.

Sonastus Kuulutused erinesid oma sdnastuse spetsiifilisuse | Rynes, Barber, 1990: 293.
alusel kuna moni jii véga pinnapealseks samas
kui teistes oli vaba positsioon pdhjalikult ja
arusaadavalt kirjeldatud.

Boonused Uuringus vaadati ka palgavahemiku ja/voi hitvede | Cleary 2015: 296-301; de
véljatoomist kuulutuste sonastuses kui vahend Cooman, Pepermans 2012:
lugeja tihelepanu piitidmiseks ja huvi 225; Lievens, Highhouse
dratamiseks. 2003: 94-96.

Allikas: koostatud autori poolt ldbitootatud teoreetilise materjali baasil.

Mainitud elemente kasutas autor kombineeritud viie tookuulutuse juures ning ehitas

nendest CV-online portaalile analoogse esilehe kus katsealusel kui to6otsijal on voimalik

kuulutusi vaadata, lugeda ja analiilisida. Katsealustele kuvatud esileht on ndhtav lisa 3 all.

Antud portaal valiti, kuna tegu on Playtech Estonia jaoks suurima veebikeskkonnaga

tookuulutuste avalikustamisel. Koik tookuulutused késitlesid Java-arendaja otsimist ning
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baseerusid reaalsetel CV-online keskkonnas leiduvatel kuulutustel millele autor lisas
vastavalt teooriale kontrollelemente. Esimese kuulutusena kuvati graafilist kujundust
(ettevotte Neocard kuulutus) kus informatsioon oli edastatud visuaalse kujunduse
labimdeldud osana ning kus oli vélja toodud ka konkreetne palgatase (lisa 4). Kaks viiest
kuulutusest olid Playtech’i omad, iiks traditsiooniline tekstipdohine kuulutus (lisa 5) ning
teine lithiaegselt kasutusel olnud pildipdhine kujundus (lisa 6). Samuti kasutati iiht
eestikeelset ning viga pealiskaudset kujundust (lisa 7) ning iiht mitmelehelist kuulutust
kus informatsioon oli eraldatud piltide ning selgelt vilja toodud pealkirjade kaudu (lisa
8).

Sihtgrupina kasutas autor antud t66s Tartu Ulikooli Arvutiteaduste Instituudi tudengeid.
Sihtgrupi valik pohineb Playtech Estonia t60 omapéral ning spetsialistide leidmise
vajalikkusel, seda just seetdttu, et eriti otsitakse ettevottes hetkel Java-alaseid spetsialiste
(Luhaoja 2016). Uuringus vaadeldi tudengeid tulenevalt ettevotte spetsiifikast — kuna
Playtech Estonia palgal on 2016 aasta seisuga iile 670 inimese, neist iile 500 Tartus, néeb
ettevote oma tulevikusuunana just tudengite aktiivset vérbamist ettevotte t66jou
suurendamisel (Luhaoja 2016). Siinkohal on oluline mdista, et vihemalt Tartu mastaabis
on tegu laia haardega to6andjaga kes on palganud suure osa sobivast to6turust ning kelle
jaoks hetkel turul olemasolev t66j0ud on ammendumas. Tudengite ndol ndhakse
voimalust piiritletud to6turul edasi areneda, seda eriti kuna kohalikud oma valdkonna
spetsialistid on tavaliselt juba mdne ettevottega seotud ning ei ole altid liikkuma (Luhaoja
2016).

Grupi hulgast leiti katsealused lihtsa juhumeetodiga, valides Tartu Ulikooli
Arvutiteaduste Instituudi majast ettejuhtuvaid tudengeid suvalises jérjekorras. Valimi
16plikuks suuruseks on 15 inimest vanuses 19-26, kes Opivad infotehnoloogia,
informaatika vai tarkvaratehnika erialal esimesest kursusest kuni magistrikursuse viimase
aastani. Valimi suuruse sobilikkust hinnati vastavalt Trotter (2012: 399) kirjeldusele 1dbi
korduvate vastuste ja tulemuste hindamise (basic redundancy test) ja triangulatsiooni kus
eri vahendite abil saadud tulemused kattusid. Valimist enamus (11 inimest) on meessoost,
ning neli naised. Kogu valimi puhul salvestati katsealuste pilgu liikumine ja
fiksatsioonide ning sakaadide esinemine esitatud informatsiooni ldbito6tamisel. Samuti

viidi koigi osalejatega ldbi tdiendav intervjuu. Emotsioonide mdotja abil oli saadud
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andmete pohjal voimalik analiiiisida kolmeteist katsealust, kuna kahe inimese négu ning

ilmeid ei olnud vdimalik emotsioonimodtjaga tuvastada.

Uuringu oluline osa on ka katsealuse mojutamise valtimine. Seega ei antud osalejatele
otseselt teada millega tegu ning mida uuritakse, kuna see suunab inimeste mdtteid ning
tekitab kallutatud vastuseid. Katsealustel paluti vaadata esitletud viit kuulutust ning,
vOtmata arvesse oma reaalseid oskusi ning nende vastavust ndututega, valida parim
tookoht. Kuna rohk on sellises katses enda jaoks sobivaima leidmisel ning pingerea
koostamisel, vaatasid katsealused tookuulutusi nii nagu reaalsed t6dotsijad mitte ei
keskendu liigselt kujundusele ning soOnastusele. See vdimaldas saada reaaleluliselt
kasutatavaid tulemusi nii vaadatud elementide kui ka emotsioonide néol. Pilgu liikumise,
fiksatsioonide ning sakaadide analiilisimiseks kasutas autor programmi Tobii, ning
emotsioonimddtmiseks programmi Noldus. Samuti viis autor iga katse 10pus ldbi
poolstruktureeritud lithiintervjuu katsealusega, kus késitleti nii méilusse puutuvaid
kiisimusi kui ka siivaanaliiiisi vdimaldavaid kiisimusi. Koik esitatud kiisimused koos
pohjendustega on nédhtavad lisas 2. Kiisimused on koostatud teooria baasil, pakkumaks
voimalust toetada psiihhofiisioloogiliste mddtmiste kdigus saadud tulemusi. Vastuste
transkribeerimise jargselt mille kdigus kogus autor 31 lehekiilge andmeid, toimus nende
kvalitatiivne analiitis. Autori kasutas vilja tootatud metoodikat mootmaks Katsealuste
reageeringut tooreklaami elementidele ning nende kujundusele. Sellest tulenevalt olid
néhtavad peamised elemendid mis tombasid Katsealuste tahelepanu ning ka need, mida ei

margatud ja mis huvi ei pakkunud.

2.2. Tookuulutuste elementide moju uuringus osalejatele

Empiirilise osa teises peatiikis toob autor iilevaate uuringu tulemustest eesmirgiga
analiilisida  tookuulutuste elementide rolli kuulutuse tarbija mojutamisel. Selleks
korvutatakse nimetatud tulemused katsejdrgsete intervjuude raames kogetud
informatsiooniga. Siinkohal analiiiisis autor kdikide katsealuste videoid nii eri elementide
vaates kui ka tervikuna suuremate emotsioonimuudatuste leidmiseks. Samuti vaadeldi iile
koik pilgujilgijaga kogutud andmed huvipakkuvate elementide leidmiseks ning eri

elementide l4bitootamise jarjekorra analiiiisiks. Katsealuste tulemuste seas korduvate
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emotsionaalsete reaktsioonide kujundlikuks selgitamiseks on vastavates kohtades

selgitavate jooniste abil toodud vilja katsealuste individuaalseid tulemusi ning mootmeid.

15
14
10
5
3 1 1
0
Playtech Iglu Twilio Neocard

Joonis 8. Katsealused kes teadsid esitatud ettevotteid katsele eelnevalt
Allikas: autori koostatud.

Esmalt tuuakse vilja ettevotete logode ning uuringus osalenud inimese varasema
kogemuse ning ettevotte tuntuse moju todkuulutuse lugejale (joonis 8). Intervjuudest
selgus, et 14 katsealust teadis Playtechi juba varasemast, ja seda just tulenevalt ettevotte
aktiivsest turundusest Arvutiteaduste Instituudi dppehoones, stipendiumite jagamisest,
ning suvepraktikate pakkumisest. Kaks vastajat ise olid varasemalt osalenud Playtech’i
praktikaprogrammis ning viis teadsid kedagi, kes oli ettevdttes praktikant olnud. Neli
vastajat tdid Playtechi korval vilja ka kaks teist tuttavat ettevotet (Iglu, Twilio ja
Neocard), ning siin toodi kommentaarideks, et esimese puhul teati ettevotte asutajaid ning

tootajaid ning teise puhul oldi varasemalt ettevotte tookuulutust ndhtud.

Samas ei mojutanud ettevotete tuntus oluliselt esilehel olevate logode vaatamise
jarjekorda (tabel 5) vai vaatamiseks kulutatud koguaega. Tabelist 5 on néha, et esimesena
vaadati peamiselt Neocard’i logo, mis oli kuvatud ekraani paremal iileval déres. Tegu oli
seega esimese visuaalse elemendiga esitatud logodest. Ka intervjuudes selgus, et
tookuulutusi tootati 1dbi sihiga tlalt alla. Siinkohal aga on selgusetu kas selline
labitddtamise viis esines seetdttu, et tegu oli katsega kus osalejad teadsid, et peavad kdik
esitatud kuulutused 14bi vaatama, vOi kas selline muster on ndhtav ka reaalelu
situatsioonides. Intervjuudes lahknesid vastajate tagasisidena antud arvamused kaheks —
osa inimestest teadis, et nad todtavad ka tdokuulutuste portaalides kogu informatsiooni
loogilises tilalt-alla jarjekorras 1dbi samas kui teine osa vastas, et nad pigem panevad enne

ettevotete ja vabade positsioonide nimetuste toel paika enda jaoks sobivaima pingerea
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ning loevad seejérel kuulutusi vastavalt sellele. Siinkohal on vajalik tdiendavate uuringute
labiviimine CV-online ja CV-keskus portaalides, et moista tarbija tegelikku

kaitumismustrit.

Tabel 5. Elemendi esimese vaatamiskorrani kulunud aeg sekundites. Paksus Kirjas on
vélja toodud esimesena vaadeldud logo (v&i puuduva logo puhul ala kus logo loogiliselt
paikneks).

Neocard’i Iglu logo Puuduv logo | Twilio logo Playtech’i
logo logo
M01 1,91 20,56 1,36 1,57 1,74
M02 3,81 20,18 21,98 35,48 54,09
MO03 41,87 - - 24,78 42,09
MO04 2,69 7,89 23,14 27,66 -
MO05 1,82 12,58 19,05 12,42 37,51
MO06 10,11 24,73 10,53 10,73 22,93
MO07 27,12 3,04 3,59 20,77 21,23
M08 7,87 0,89 8,16 51,42 51,11
NO1 5,08 9,51 28,34 24,32 -
M09 3,47 8,05 - 15,25 15,57
M10 1,69 4,90 - 38,80 19,33
M11 31,72 - - - 33,03
NO02 17,60 17,42 - - -
NO3 1,50 5,64 6,09 18,04 -
NO4 7,93 7,75 9,85 - 10,67
Keskmine 11,08 11,01 13,21 23,44 28,12

Allikas: autori koostatud katse kdigus kogutud andmete baasil.

Tabelist 6 on niha, et logode vaatamisele kulutasid katsealused vdga véihe aega (alla
sekundi), ning samasugune trend on ndhtav ka pilgujélgijaga kogutud andmetest. Logode
kujundusliku poole pealt mirgati ning méletati katsejargselt enim Playtechi logot, ning
siinkohal oli populaarseim seletus, et tegu on logoga mis on nii tuttav, et tegu ei olnud

niivédga silmapaistmisega, vaid logo dratundmisega.
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Tabel 6. Kogu katse kdigus logode vaatamisele kulutatud acg sekundites.

Neocard’i Iglu logo Puuduv Twilio logo Playtech’i
logo logo logo
MO01 0,78 0,28 0,18 1,16 0,52
MO02 0,90 2,42 0,95 0,68 0,28
MO03 0,64 - - 0,30 0,43
MO04 0,55 0,45 0,08 0,08 -
MO05 0,70 0,75 0,08 0,45 0,10
MO06 1,90 2,77 0,27 1,73 2,97
MO07 0,92 0,33 0,82 0,15 0,43
M08 0,22 0,38 1,25 0,62 0,75
NO1 0,13 0,30 0,32 0,17 -
M09 0,72 0,31 - 0,47 0,36
M10 1,10 0,70 - 0,12 0,23
M11 0,23 - - - 0,24
NO02 0,20 0,07 - - -
NO3 0,88 1,03 0,23 0,43 -
NO4 0,12 0,38 0,12 - 0,62
Keskmine 0,67 0,78 0,43 0,53 0,63

Allikas: autori koostatud katse kaigus kogutud andmete baasil.

Joonisel 9 on kujutatud iihe katsealuse, kes oli varasemalt teadlik nii Playtech’ist kui ka
Neocard’ist kui IT-valdkonnas tegutsevatest ettevotetest, silvenemist sekunditel mil ta
vaatas esilehel olevaid logosid. Vilja on toodud emotsioon ’kurbus’ mis, nagu selgitatud
teooria kolmandas peatiikis, nditab inimese siivenemist vaadeldavasse (Affdex 2014: 6;
Cohnetal. 2001: 3). Emotsioon "viha’, mis ka slivenemist nditab, katsealusel antud hetkel

ei muutunud.

Uutest logodest maletasid vastajad enim Twilio punast logo, ning seda just erksa
varvivaliku tottu. Siinkohal maéletati ka Twilio logo olemasolu todkuulutuses, kuna tegu
oli visuaalselt suure ning erksavirvilise elemendiga (tegu on autori poolt kuulutusele
lisatud katseelemendiga). Lisaks toodi antud katses hdirivana vilja esilehelt puuduv logo.
Kuna logod olid esitatud loogilises jadas, tombas puuduva logo tekitatud tithimik pilku

ning segas vaatajaid.
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Ullatumd

Amplituud

01

Twiho ja Iglu logode vaatamine

6.4
7

0
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1

1

1

1

1

1

1

1

1:16
01:17
01:17
01:17.
01:17.

1:18

1:18

1
1
01:18.8

Aeg (minutites)

Joonis 9. Katsealuse siivenemine logosid vaadates.
Allikas: autori koostatud katse kaigus kogutud andmete baasil.

Kuna CV-online pakub voOimalust lisaraha eest avaldada tookuulutus ’premium’
staatuses, esitas autor ka katses iihe tookuulutuse vastava mérkega, et néha kas ja millist
mdju see lugejatele avaldab. Esilehel olevat vastavat kirjet staatuse kohta vaatas 8 katses
osalenud inimest, ning keskmine elemendi vaatamisaeg oli madal (tabel 7). Katsejargselt
maéletasid staatust vaid neli osalenut ning see ei mdjutanud nende ootusi positsiooni voi
ettevotte suhtes. Ainuke ndhtav positiivne moju antud staatuse puhul oli see, et kuulutus
kuvati vaatajale esimesena — kuna kuulutused to6tati 1dbi peamiselt jarjekorras iilalt alla,

vOib antud fakt tagada kuulutusele positiivsema tagasiside.

Samas on premium staatusest tulenev kuulutuse positsioneerimise kasu vaieldav — kuigi
katses osalenutes valdav enamus vaatas todkuulutused 1dbi liikudes esimesest kuulutusest
edasi alla, selgus katsejirgsetes intervjuudes, et reaalelus tooportaale kasutades nad nii ei
toimi. Pigem otsitakse toopakkumisi vdga spetsiifiliste parameetrite abil ning
filtreeritakse siis viélja enda jaoks pOnevaima nimega voi sobivaima ettevotte poolsed
pakkumised. Samas aga leiti, et tundmatu ettevotte puhul vdib nimekirjas esimene
olemine aidata — vastasel juhul, kui kuulutus jééb teiste vahele nimekirja keskpaika, on

suurem toendosus seda mitte lugeda.
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Tabel 7. Staatuse ,,premium t66pakkumine® mérkamiseks kulunud aeg ning elemendi
vaatamiseks kulutatud aeg sekundites.

Aeg esimese Taielik

vaatamiseni | vaatamisaeg
mMo1 7,19 1,22
M02 9,60 0,58
Mo03 12,79 0,01
Mo4 - -
MO05 4,50 1,56
MO06 - -
Mo07 1,89 0,85
Mo08 - -
NO1 32,14 0,52
M09 - -
M10 - -
M11 - -
NO02 - -
NO3 26,66 0,58
NO4 14,99 0,12
Keskmine 13,72 0,68

Allikas: autori koostatud katse kdigus kogutud andmete baasil.

Tookuulutuse pikkuste erinevust kommenteerides vastasid intervjueeritavad, et pikema
kuulutuse ldbitootamisel hajub tédhelepanu ning kdiki elemente pdhjalikult 14bi ei todtata.
Katses osalenud rohutasid, et veebikeskkonnas esitatud tookuulutus peab mahtuma iihele
lehekiiljele mis avaneb koheselt tdies mahus. Eelistati kuulutusi kus kogu vajalik
informatsioon on koheselt kuvatud ning ekraanil. Seda on néha ka Twilio kuulutuste eri
elementide vaatamiseks kulutatud koguaeg katsealuste seas (tabel 8), kus selgub, et
tookuulutuse sisulise l0puosani joudis 9 inimest 15st ning péris viimase, kaldkirjas
kirjutatud lisaklausli teksti luges libi kuus inimest. Uks katsealune avas kuulutuse, nigi
kui pikk see on, ning sulges selle koheselt. Tédhelepanu hajumine on nédhtav ka Tobii
Studio tarkvara poolt koostatud heat map pealt (lisa 9), ning seda eriti vorreldes tulemust
Playtechi kuulutusega kus kogu info kuvati lugejale iihel lehel (lisa 10) kus iileiildine

fiksatsioonide arv ning kestus on margatavalt kdrgem.
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Tabel 8. Pikima to6kuulutuse elementide vaatamiste koguaeg sekundites.

Pealkiri Esimene osa Loik pérast Lopuosa | Hoiatuslik

(kuni pildini) pilti lisaklausel

MO01 0,12 46,55 5,37 - -
MO02 0,67 36,47 - - -
MO03 1,68 67,33 20,31 6,18 0,68
MO04 0,13 27,23 0,08 13,13 1,47
MO05 - 17,05 5,38 2,00 -
MO06 0,61 24,14 - - -
MO07 0,07 3,67 2,02 2,53 -
M08 1,00 20,80 5,68 5,57 0,80
NO1 0,90 42,78 15,30 9,52 -
M09 0,68 44,13 4,43 10,79 0,22
M10 0,08 29,79 - - -
M11 - - - - -
NO02 1,02 50,53 8,72 5,80 1,95
NO03 0,07 38,59 11,27 12,40 1,73
N04 0,95 57,81 - - -
Keskmine 0,61 14,00 7,86 7,55 1,14

Allikas: autori koostatud katse kdigus kogutud andmete baasil.

Tépsemalt on ka emotsioonide modtjaga saadud tulemustes eristatav lugeja slivenemise
langus pikema teksti ldbitootamisel. See on eriti ndhtav Playtech’i tekstipohise
kujundusega tookuulutuste lugemisel, kuna siin puuduvad visuaalsed elemendid (nagu
varvid voi pildid) mis peaksid lugeja tdhelepanu suunama. Alloleval joonisel (joonis 10)
on kuvatud iihe katsealuse moddetud emotsioonid Playtechi tekstipohise kuulutuse
lugemisel. Kurbus kui slivenemise niitaja langeb jéarjest mida kaugemale kuulutuses

lugeja jouab:
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Joonis 10. Siivenemise vahenemine iihevirvilise teksti lugemisel.
Allikas: autori koostatud katse kéigus kogutud andmete baasil.

Intervjuudest selgus ka, et tudengid eelistavad todotsimisel kuulutusi kus on ’piisavalt’
ning ’sobilikus mahus’ informatsiooni. Kuigi tegu on véga subjektiivse moddikuga,
vastati ka, et parema meelega néhakse kuulutusi kus on liiga palju infot kui té6kuulutusi,
kus infot ei ole piisavalt otsuse tegemiseks. Playtech’i pildipShise kujundusega kuulutus
meeldis valimist vaid iihele inimesele, kes leidis, et tegu oli lihtsa kuulutusega mis kutsub
kandideerima just noori inimesi. Teised vastajad soovisid klikkida lisainformatsioonini
viivat nuppu (mis antud katses edasi ei suunanud), ning leidsid, et antud kuulutuse pohjal
soosivat otsust langetada ei saa. Kuigi reaalselt t66d otsides olid vastajad kasutanud
otsingumootoreid ning ettevotete kodulehti lisainfo leidmiseks, sooviti valdavalt, et
kuulutused ise annaks edasi vajaliku info. Oluline on ka eristada ettevotte ja positsiooni
kirjeldavat informatsiooni — kui tegu oli vastaja jaoks tundmatu ettevottega sooviti juurde
molemat, kuid kui ettevote oli varasemast tuntud, ei muutunud -ettevotte-alase
informatsiooni puudumine lugejale negatiivselt. Nii nditeks on ndha, et Playtech’i
tekstipohise kuulutuse juures veedeti enim aega lugedes tulevase tookoha kirjeldust ning
vihem aega kulutati néiteks kandidaadile esitatud ndudmiste ja ettevotte poolt pakutavate

hiivedega tutvumiseks (tabel 9).
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Tabel 9. Playtech’i tekstipohise kuulutuse elementide ldbito6tamiseks kulutatud aeg
sekundites. Paksus kirjas on vilja toodud kdige kauem vaadeldud element iga katsealuse
puhul.

Logo | Ettevétte | Pidevatoo | Hiived | Ootused | Lisaklausel | Lisainfo
nimi kirjeldus | (7 rida) | (7 rida) (4 rida)
(8 rida)

MO01 0,38 1,58 8,80 15,73 5,92 2,75 -
MO02 0,82 2,32 18,22 2,80 5,25 0,62 1,02
MO03 0,33 0,32 18,01 11,71 9,76 1,75 0,40
MO04 0,50 - 10,64 4,45 1,05 - -
MO05 0,45 0,42 6,43 0,58 1,22 1,20 -
MO06 - 0,17 3,05 0,57 - - -
MO07 0,40 0,45 1,88 1,33 0,90 0,43 -
M08 0,43 0,55 7,49 1,66 8,72 1,17 0,23
NO1 2,17 0,33 21,31 5,27 8,30 1,42 -
M10 - 0,57 14,30 7,90 9,20 0,30 0,17
M11 0,50 - 12,31 5,50 5,83 0,75 0,10
M12 1,04 0,73 6,10 8,62 7,33 0,92 0,07
NO02 0,28 - 10,75 9,82 10,42 2,05 0,12
NO3 0,87 0,20 17,09 4,83 3,67 1,72 0,07
NO04 0,12 1,04 24,22 7,04 3,63 1,05 0,13
Keskmine | 0,64 0,72 12,03 5,85 5,80 1,24 0,26

Allikas: autori koostatud katse kéigus kogutud andmete baasil.

Vastandudes eelnevale, on uuringu tulemustest selge, et lugeja ei kditu tundmatu ettevotte
tookuulutuse lugemisel sarnasel. Iglu puhul, mis oli enamikele katses osalenud inimestele
tundmatu ettevote, keskenduti peamiselt just ettevotte kirjeldusele (tabel 10). Seda
seetOttu, et uuringus osalenud Opilased soovisid esmalt enda jaoks kujundada pdhjaliku
arusaama ettevottest ning selle tegevusvaldkonnast, ning see teadmine méngis olulist rolli

toole kandideerimise otsuse mojutamisel.
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Tabel 10. Iglu to6kuulutuse elementide lugemiseks kasutatud aeg sekundites. Paksus
kirjas on vilja toodud kodige kauem vaadeldud element iga katsealuse puhul.

Pilt Ettevotte Ootused Kontakt-

tutvustus | kandidaadile andmed
Mo1 0,17 23,22 9,12 0,07
MO02 2,30 13,57 4,50 1,23
MO03 2,90 8,25 5,23 1,80
MO04 0,47 5,57 0,90 -
MO05 1,15 6,87 7,88 -
MO06 1,26 0,38 - -
MO7 1,31 4,07 1,72 0,32
M08 1,97 6,71 2,77 1,60
NO1 5,16 14,05 2,65 -
M09 1,98 15,42 4,02 0,52
M10 2,73 22,93 11,15 0,82
M11 3,32 15,87 4,17 1,02
NO2 1,41 18,23 7,53 0,90
NO3 2,59 13,07 1,40 0,35
NO04 0,20 16,90 6,14 0,50
Keskmine 1,93 12,34 4,94 0,83

Allikas: autori koostatud katse kiigus kogutud andmete baasil.

Vaadeldes visuaalse kujunduse elemente, voimaldas katse analiilisida jargnevate valikute
moju slivenemisele ja tdhelepanule — paksus Kirjas ja/vai varviliselt alla joonitud
pealkirjade olemasolu, teksti organiseerimine alapunktidesse, olulise rohutamine selle
paksus kirjas véljatoomise abil, teksti liigendamine piltidega, ja kujunduses teksti- voi
pildipdhise valiku langetamine. Neist esimest kolme kasutati Playtech’i traditsioonilises
kujunduses (paksus kirjas pealkirjad kuulutuse sees) ning katses osalenud inimesed toid
katsele jargnevas intervjuus vilja paksus kirjas esitatud informatsiooni rolli tdhelepanu

tombamisel. Sama on ndhtav ka emotsioonijélgijaga kogutud andmetes (joonis 11).
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Joonis 11. Katsealuse keskendumine Playtech’i tekstipShise kuulutuse lugemisel.
Allikas: autori koostatud katse kaigus kogutud andmete baasil.

Ka Twilio kuulutuses kasutati sarnaseid elemente - paksus kirjas ja punasega allajoonitud
pealkirjad, pikas tekstis olulise rohutamine kasutades paksu Kirja. Siingi kommenteerisid
katses osalenud, et pealkirjade olemasolu aitas teksti kiirelt hoomata ning vdimaldas
lugeda teksti mitte tlalt alla vaid vastavalt vajadusele (nt. lugedes 1digu ootustest
kandidaadile esimesena, ning tookirjelduse alles sellele jargnevalt). Ka joonisel 12 on
ndhtav katsealuste keskendumine — kui lugedes hajub tdhelepanu, siis uue peatiiki

tahistatud algus aitab uuesti siiveneda.
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Joonis 12. Katsealuse keskendumine Twilio kuulutuse lugemisel.
Allikas: autori koostatud katse kéigus kogutud andmete baasil.

Twilio kuulutuses on ndutud oskuste kirjeldamisel kasutatud loogikat kus nduded on
numbriliselt alapunktideks jarjestatud, kusjuures iga alapunkti esimene sdna, mis on
ndutav oskus voi kogemus, on esitatud paksus kirjas. Sellele jargneb 2-3 rida tavakirjas
teksti kus eeldused lahti seletatakse ning lugejale moistetavaks tehakse. Pilgujdlgija abil
modtis autor lugejate poolt mdlema osa (paksus kirjas toodud iildine ndue ja tavakirjas
selgitus) vaatamiseks kulutatud aega, ning tulemused on néhtavad tabelis 11. Arvestades
selgitava teksti pikkust vorreldes méarksdna pikkusega, on selge, et enamus katsealuseid
el tootanud selgitavat teksti labi vaid said enda jaoks vajaliku informatsiooni kétte esile
toodud mérksdnadest. Sama kinnitati ka katsejirgsetes intervjuudes, kus mainiti, et 1dbi

loeti huvitavamate v4i tundmatute méarksdnade kirjeldused.
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Tabel 11. Twilio todkuulutuses ndutud oskuste osa ldbitootamiseks kulutatud aeg
sekundites.

Marksonad Selgitav tekst
Mo1 1,65 3,72
M02 - -
Mo3 4,75 15,56
Mo4 0,08 -
MO05 2,37 3,01
MO06 1,43 0,59
Mo7 2,91 4,82
M08 3,32 2,36
NO1 3,97 11,33
M09 2,62 1,81
M10 - -
M11 - -
NO02 4,09 4,63
NO3 4,47 6,8
NO4 - -
Keskmine 2,88 7,85

Allikas: autori koostatud katse kdigus kogutud andmete baasil.

Sarnast mustrit on ndha ka emotsioonilugeja kaudu saadud andmete analiiiisis. Joonisel
13 on kuvatud tihe katsealuse siivenemine Twilio to6kuulutuse ndudmiste ala lugemisel,
ning siinkohal on néhtav slivenemise suurenemine paksus kirjas mirksonade mérkamisel.
Ka heat map kuvand (lisa 9) toetab sarnaseid jareldusi, kuna Eesti kultuuriruumis on
valdav informatsiooni ldbito6tlemine suunaga vasakult paremale, ning seega on rea

vasakus osas asuv informatsioon suurema tdhelepanu allikas.

Teksti lilgendamine piltidega Twilio kuulutuses sai intervjuudes positiivset vastukaja,
kuna tekitas lugejates tunde, et teksti ei olnud kuulutuses liiga palju ning aitas eristada
olulisi osasid mittehuvitavatest. Samas aga, nagu eelnevaltki mainitud, andis pildi
olemasolu pika kuulutuse keskel osadele katsealustele fikseerimispunkti kus edasi ei
liigutud. Neocard’i visuaalselt kujundatud kuulutus, seevastu, tundus katses osalenutele
hésti organiseeritud ning kergelt loetav, kuna nii nduded, ootused kui ka ettevdtte poolsed
lubadused olid organiseeritud lugejale sobival viisil, olles huvitav kuid mitte segav. Iglu
kuulutuse kujundus jéi katsealustele kiill meelde, kuid ei seostunud tekstiga ning ei

hdlbustanud teksti lugemist.
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Joonis 13. Katsealuse keskendumine Twilio to6kuulutuse ndudmiste osa lugemisel.
Allikas: autori koostatud katse kéigus kogutud andmete baasil.

Tookuulutuses kasutatava sOnastuse moju vaatamiseks kaasati katsesse nii laias
mastaabis kirjeldatud kuulutused (nagu Iglu ja Playtech’i visuaalse kujundusega
kuulutus) kui ka konkreetsema sdnastusega kuulutused (nagu Playtech’i tekstipdhine ja
Twilio reklaam). Kuigi konkreetsem sonastus oli katsealustele meelepdrasem ning seda
hinnati korgemalt kui umbmé&érane sdnastus, meeldisid katses osalenud inimestele
kuulutustes kasutatud moningased humoorikad véljendid, ning neid mailetati sdna-sonalt
ka katse 10ppedes. Nii néiteks teadsid katsealused, et Neocard’i kuulutuses reklaamiti ka
ettevotte sauna ning Iglu kuulutuses kutsuti lugejat ,,koos iglu ehitama®, samas kui Twilio
ja Playtech’i kuulutustes konkreetseid viljendeid ei méletatud. Ka emotsioonimddtjaga
on humoorikate véljendite mdju néhtav — nditeks mdjus nali sooja sauna kohta Neocard’i

tookuulutuses lugejatele positiivselt (joonis 14):
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Joonis 14. Katsealuse reaktsioon Neocard’i to0kuulutuse sOnastusele.
Allikas: autori koostatud katse kdigus kogutud andmete baasil.

Iglu pildipdhisest ning vdga vidhesel maddral informatsiooni pakkuvast kuulutusest
maletasid katses osalenud inimesed katsejéargselt enim selles kasutatud valjundeid ,,aita
ehitada iglut” ning ,,mis on Sinu lugu®. Nende baasil hindasid enamus vastajaid (9) Iglut
ka koige sObralikuma ettevottena, ning arvasid, et siinkohal on tegu kdige noorema
tookollektiiviga uuringus esitletud ettevotetest. Antud véljendite otsene mdju katsealuste
emotsioonidele on selgelt ndhtav Tobii studio tarkvara abil tehtud analiiiisis (lisa 11) kus
huvipakkuvate lausete lugemisel keskenduti oluliselt rohkem kui muu teksti

analiitisimisel:

Oluline osa tookuulutustes on ka tulevasele tootajale pakutavate hiivede (palk, kulude
hiivitamine, sporditoetus, lisapuhkused jne) kirjeldus. Neocard’i todkuulutuses on
lubatud hiived (sh. ka tulevane palgatase) véga spetsiifiliselt vélja toodud, samas kui
Playtech’i tekstipohises kuulutuses ning Twilio todkuulutuses on kirjeldus laiemalt
sonastatud (lubatakse atraktiivset palka ja sdbralikku tookollektiivi) ning Iglu ja

Playtech’i pildipohise kujundusega reklaamides puudub antud osa tiielikult..

Huvitaval kombel aga ei ole voimalik katses osalenute tagasiside pdhjal sama mdju naha

— pigem keskenduti vastustes eelnevale kogemusele, ning korgeima palgatasemega
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ettevoteteks pakuti kas Playtech’i (kuna antud ettevotte palgatasemega oldi kursis) voi
Twiliot (kuna tegu on rahvusvahelise ettevottega). Veelgi enam, vastustest selgus, et
palga konkreetne viljatoomine Neocard’i puhul ei mojutanud oluliselt vastajate
hinnangut positsioonile — arvati, et reaalne palk kujuneb toovestluse kdigus, ning pigem
kasutatakse tookuulutusportaalides vilja toodud palgavahemikke tddle kandideerides
orienteeruva tasemena (sh. kandideerides positsioonidele kus palgataset mainitud ei ole).
Muude hiivede korral rohutati taas ettevdtte maine olulisust, ning umbmaéédraseid lubadusi
hinnati madalalt. Pigem sooviti ndha konkreetseid lubadusi (nagu erakasutuseks antav

arvuti).

2.3. Jareldused ja ettepanekud Playtech Estonia OU
tookuulutuste disainimiseks

Antud peatiikis analiiiisitakse labiviidud katse kaudu saadud tulemusi ning tuuakse nende
toel vilja ettepanekud Playtech Estonia OU tookuulutuste kujunduse parendamiseks.
Seda on voimalik teha kuna uuringus kasutati testelementidena to6kuulutusi kus olid
esindatud mitmed eri elemendid eri kombinatsioonides, ning mille pdhjal saadud
tagasisidet saab analiiiisida mitme eri elemendi sobilikkuse hindamiseks. Samuti kasutati
uuringus ettevotte peamist sihtgruppi, mis tagab, et saadud tulemuste ndol on tegu
ettevotte jaoks usaldusvédrsete ja kasulike tulemustega ning antud ettepanekute jargimine

voib ettevottele kasulik olla.

Esimese faktorina vaatas autor siinkohal tookuulutuse pikkust kui peamist ning esimesena
margatavat faktorit. Nagu ndha uuringu tulemustest, eelistavad tooturule suunatud
reklaami tarbijad kuulutusi, mis avanevad koheselt tdies mahus (on kuvatud {ihel
lehekiiljel). Siinkohal on oluline nii reklaami lugemise mugavus — iihel lehel kuvatud
reklaami lugemine ei vaja tdiendavat liikumist lehel — kui ka teksti hoomamise tunde
tekitamine lugejas. Katses esitatud mitmel lehekiiljel kuvatud reklaami korral joudsid
vaid vdhesed lugejad reklaami tdielikult 1&bi to6tleda (tabel 8 lehekiiljel 42), ning ka
tdhelepanu ning elementidesse siivenemise analiiiisimisel on ndhtav, et pikema reklaami
korral hajub lugeja tdhelepanu (lisa 9 ja lisa 10). Seega on esimene oluline soovitus

Playtech Estonia OU tulevaste tookuulutuste loomisel arvestada kuulutuse visuaalse
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pikkuse ning esitlusmeetmega — oluline on, et kuulutus avaneks 10pptarbijale koheselt

uhe lehena.

Jargmise olulise faktorina tuleb vaadelda to6kuulutuses esitatud informatsiooni kogust —
seda just seetdttu, et tagasiside saamiseks korraldatud intervjuudes toodi peamiselt vilja
lugeja pahameel eri tookuulutustes puuduva informatsiooni suhtes. See oli eriti margatav
vihetuntud ettevotete puhul, kus lugejal puudus taustainformatsioon ning todkuulutus oli
esimene ning ainus allikas kus ettevotte kohta teadmist ammutada. Ka antud t66
teoreetilise osa esimeses alapeatiikis jouti jareldusele, et eriti just korgharitud spetsialistid
eelistavad ning hindavalt korgelt esitatud info mahtu (Allen et al. 2004: 157-158; Belt,
Paolillo 1982: 110-111; Feldman et al. 2006: 134; Gatewood et al, 1993: 425; Mason,
Belt 1986: 430-431). Vastavalt teooriale on tdpse ja tdiendava informatsiooni tagamine
todotsijale positiivse mainega ning suurendab vdimalust kandidaadi edasiliitkumiseks

véarbamislehtris (Collins, Stevens 2002: 1130-1131)

Playtech’1 puhul oli sihtrithma jaoks tegemist viga tuttava ning teadvustatud ettevottega.
Vastavalt teooria esimeses peatiikis analiiiisitud varasematele uuringutele on tédotsijad
tuttavate ettevotete suhtes positiivsemalt hdélestatud kui tundmatute suhtes (Collins, Han
2004: 710). Ka uuringud eri ritkides on tdestanud, et kui ettevote on end tuttava ning
meeldiva todandjana turustanud ning tal on tuntud t6dandja brind, kandideeritakse
sellesse enam ning suurema tdendosusega joutakse 1dbi varbamispiiramiidi (kirjeldatud
teooria esimeses peatiikis, joonis 3 lehekiiljel 12) reaalse todleasumiseni (tdpsem

ilevaade teemakohastest uurimustulemustest on nédhtav lisa 1 all).

Eelnevast 1dhtub, et Playtech Estonia ei pea oma tookuulutustes kirjeldama nii viga enda
kui todandja pakkumist, tookeskkonda, -valdkonda ja lubadusi, vaid olulisemaks muutub
konkreetse positsiooni pohjalik kirjeldamine. Nagu ndhtav katse jargselt labiviidud
intervjuudest, pidasid enamus vastajatest Playtech’i tekstipohises todkuulutuses vilja
toodud tiitipilise toopédeva kirjeldust vidga positiivseks, ning kinnitasid, et sellise info
jagamine tookuulutuses julgustab todotsijat konkreetsele positsioonile kandideerima.
Seega on siinkohal tegu elemendiga, mida ettevote ei tohiks oma uue todkuulutuste
kujunduse juures hiiljata ning mida on vdimalik veelgi spetsiifilisemaks muutes enda

jaoks positiivselt dra kasutada.
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Katse kidigus selgus ka, et lubatud boonuste selgesonalise véljatoomise korral on
tookuulutuste lugejad harjunud laialivalguvate ning mittemidagiiitlevate lubadustega
ning boonussiisteemide kirjeldustega, ning ei hinda neid enam vdga korgelt. Pigem
eelistati konkreetseid lubadusi, kus olid vilja toodud spetsiifilised elemendid mida
ettevote tootajale tagab. Sellist vaadet toetavad ka teoorias késitletud uuringud, Kus
peamisteks leidudeks oli, et enne todle kandideerimist hindavad todotsijad kdrgelt kdiki
informatsiooni kogumise allikaid, kuid samas ei soovi tegeleda liiga pdhjalikult
informatsiooni otsimisega (Collins, Stevens 2002: 1130-1131). Samuti on tdestatud, et
pohjalikult sdnastatud lubaduste korral usutakse pakutava tdesust (Allen et al. 2004: 157-
158). Seega on ettevottel vajalik koik informatsioon véimalikult mugaval moel koheselt

lugejale esitada, rohutades konkreetseid lubadusi.

Katse tulemused néitasid ka, et traditsiooniliselt tagasihoidlikumad ning raskemalt
loetavad, tekstipohised kuulutused panevad lugeja esitatud informatsiooni rohkem
siivenema ning neid ka maéletati katsejirgse kiisitluse kéigus teistest enam. Antud t66
teoreetilises osas kasutatud materjali pdhjal voib sellist tulemust pohjendada sellega, et
vérviliste ning véhe teksti sisaldavate allikate 14bitdGtamine on lugeja jaoks mugavam
ning kergem kui pikemat teksti ning vidhem visuaalseid elemente kasutavate kuulutuste
lugemine (Zusman, Landis 2002: 293-294). Seega, kuigi véga vérviline ning liithike
kuulutus voib lugeja jaoks tunduda esmapilgul huvitav (nt. Playtech’i pildipdhise
kujundusega kuulutus, lisa 6), keskendutakse tekstipohiste kuulutuste puhul lugemisel
enam teksti l1abitootamisse ning analiiiisi, ning tekstis esitatud informatsiooni méletatakse
selle vdrra rohkem. Playtech Estonia OU tddkuulutuste puhul on sobivam lihenemine

seega teksti mahu hoidmine hetkel kasutatavate kuulutuste tasemel.

Samas on oluline ka tekstipohiste tookuulutuste puhul tuua sisse elemente, mis
hdlbustavad lugeja jaoks olulise informatsiooni leidmist nii esmakordsel lugemisel kui ka
kuulutuse jargneval iilevaatamisel. Nagu ndhtav antud t66 kdigus ldbi viidud uuringu
tulemuste analiilisis, aitab juba olulise teksti paksus kirjas esiletdostmine sellele tdhelepanu
tommata ja suunab lugeja seda pikemalt analiilisima (tabel 11 lehekiiljel 48, joonis 13
lehekiiljel 49). Seega peaks ka Playtech oma tookuulutustes toonitama olulisemaid
elemente, nii eri osade pealkirju kui ka soovitud oskusi ning lubatud boonuseid, paksemas

kirjas. Kasutada voib ka virvilist allajoonimist, nagu nditeks Twilio todkuulutuses (lisa
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8). Siinkohal on oluline 1dbi moelda kasutatav varv — nagu kirjeldatud kdesoleva t60
teoreetilises 0sas on punane varv on tarbija jaoks enim eristatav ning tekitab vaatajais
tugevaima reaktsiooni (Labrecque, Milne 2012: 715-717). See on ka pdhjus, miks néiteks
Coca Cola ja Target on oma logod just nimelt punasena kujundanud. Ka 1dbi viidud

uuringus maéletati uutest logodest enim punast Twilio logo.

Kuigi katsest ndhtus, et ettevottele on kasulikum pildipdhise kujunduse asemel kasutada
tekstipdhist kujundust mis suunab lugejad oluliselt enam siivenema, tuleb siinkohal
mingu sonastuse kui tookuulutuse elemendi valik. Nagu nédhtav eelmises alapeatiikis
kirjeldatud tulemustest, hindasid katses osalenud korgelt kergeid humoorikaid elemente
tooreklaamides, ning need mojutasid lugejaid mitte ainult psiihhofiisoloogiliselt (lisa 11),
vaid neid ka méletati katsejargsetes intervjuudes ning hinnati ka siis positiivselt. Seega
on ka Playtech Estonia jaoks oluline oma kuulutustes esitatud tekstides tuua vilja paar
punkti mis kannavad edasi humoorikat nooti ning tdombavad tdhelepanu. Siinkohal on
oluline leida balanss informatiivse teabe ning humoorika teksti vahel, kuna liiga palju
kumbagi muutub lugeja jaoks tiiiituks. See efekt on ndhtav uuringus osalejate tagasisidest
Iglu tookuulutusele (lisa 7), kus peamiseks vastukajaks oli véide, et kuigi reklaam tundus
tore ja sobralik, puudus selles vajalik info ning see ei tundunud reaalse ning usaldusvéairse

tookohana kuhu kandideerida.

Viimase faktorina on Playtech Estonia puhul vajalik arvestada iileiildise esindatavusega
tookuulutuste portaalides. Nagu selgus katsealuste tagasisidest, peeti arvukamalt
esindatud to0kohti pidevalt rohkemate karjddrivoimalustega tookohtadeks. Valdav
arusaam oli, et kui ettevote reklaamib mitut vaba positsiooni, on tegu tddkohaga kus on
voimalik tulevikus todvaldkonda muuta ning ettevottes seesmiselt liikuda ja areneda.
Kuna tegu on positiivse ja korgelt hinnatud omadusega, leiab autor, et Playtech peab
teadlikult postitama oma tookuulutusi vabadele positsioonidele nii, et ettevotte sihtgrupp
leiaks oma otsingute kdigus voimalikult palju ettevotte kuulutusi. See mitte ainult ei
suurenda voimalust, et todotsija ka reaalselt monele positsioonile kandideeriks, vaid aitab
ehitada ettevotte mainet tdoandjana, tekitades lubaduse, et ettevottes on vdimalik edasi
areneda ning positsioonide vahel liikkuda enda jaoks sobivaima koha leidmiseks.
Kokkuvdtvalt on Playtech Estonia OU jaoks viljatddtatud soovitused vilja toodud tabelis
12 (lehekiiljel 56).
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Antud soovituste pohjal on néha, et ldbi viidud katse kaudu saadud tulemuste analiiiis
joondus suures osas t60 teoreetilises osas esitatud materjaliga. Samas aga selgus
katsejdrgsetest intervjuudest tosiasi, et must-valgete kuulutuste odavama palgatasemega
seostamist (mida kirjeldasid nt. de Cooman, Peppers (2012: 225) ja Zusman, Landis
(2002: 293-294), siinkohal ei esinenud. Pigem ei seostatud tookuulutuste kujundusi
otseselt iihegi ettevotte palgatasemega ning eeldatav tase pakuti varasema kogemuse
baasil. Peamiselt kasutati selleks ettevotte tegevusi tuntust, ldhedaste ja tuttavate otseseid
kogemusi ja tagasisidet, ning ettevotte iileiildist mainet turul. Katsele jargnevas intervjuus
rohutati, et tookuulutuste pdhjal katsealused palgataseme eeldusi ei loo, ning pigem
loodavad toovestluse kdigus enda jaoks sobiliku taseme vilja delda ning téopakkuja

sellega ndustuma saada.

Seega, nagu selgitatud antud t60 teoreetilise osa esimeses alapeatiikis, on konkreetsete
kuulutuste korval oluline tédandja brandi kuvandi loomine kui motivaator todotsuste
tegemisel potentsiaalsete toOtajate seas. Mida tuntum, hinnatum, ning eelistatum on
ettevote, seda suurema tdendosusega jouab todkuulutuse lugeja vérbamislehtris
jargmisele tasemel, kandideerides reaalselt vabale positsioonile (Ambler, Barrow 1996:
186-188). See omakorda aga tdstab ka tdendosust, et kandideeriv todotsija votab
positiivse otsuse korral vastu valiku ettevottesse ka toole tulla. Sellest ldhtuvalt on
Playtech Estonia jaoks tilimalt oluline kestvalt ehitada enda mainet to6pakkujana oma
sithtgrupi seas. Katsetulemustest v3ib jareldada, et Playtechi néol on antud sihtgrupis tegu
tugeva todandja bridndiga ning positiivsena toodi katsealuste poolt vilja ettevotte
praeguseid tegevusi iilikoolis ning praktikakohtade pakkumisel, mis levitavad ettevotte
mainet. Sellised tegevused tagavad, et otsene sihtgrupp, arvutiteaduskonna tudengid, on
ettevottega tuttavad, tunnevad ta logo ning toovaldkonda. Niisugune ldhenemine on
toetatud ka ldbitodtatud uvuringutulemuste poolt, mis néditasid, et efektiivseim
turundustaktika varbamislehtri esimestel tasemetel maine tdstmiseks ja huvi tekitamiseks
on eri vahendite (stipendiumid, hariduse toetamine, tO0tajate soovitused ja
traditsiooniline reklaam) kooskasutamine (Collins, Stevens 2002: 1131). Siia lisanduvad
ka eksisteerivate tootajate hoidmine ja korraliku boonussiisteemi tagamine, kuna ka
tagasisidest on selge, et tudengid kompileerivad oma arusaama ettevottest olulises mahus

oma tuttavate kogemuste ning kommentaaride pealt.
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Tabel 12. Playtech Estonia OU jaoks viljatddtatud soovitused koos pdhjendusega.

Soovitus

Pdhjendus

Tookuulutuse pikkus peab
voimaldama selle kohest
taielikku avamist ning ndgemist
arvutiekraanil (st. et toSkuulutus
ei tohi olla pikem kui ekraanil
avatava akna suurus)

Uhel lehel kuvatud reklaami lugemine on mugavam ning
muudab teksti lugejale kergemalt hoomatavaks. Katses
esitatud mitmel lehekiiljel kuvatud reklaami korral
joudsid vaid vahesed lugejad reklaami taielikult 14bi
tootleda ning lugejate tihelepanu ja keskendumine hajus
oluliselt.

Kasutada vaib palju teksti ning
vihesel maéral muud visuaalset
kujundust (sh. pilte ning vérve)

Pikemat teksti sisaldavate kuulutuste 1abitodtamine nduab
lugejalt stigavamat keskendumist (Zusman, Landis 2002:
293-294). Varviline ning lithike kuulutus voib lugeja
jaoks tunduda esmapilgul huvitav, kuid tekstipShiste
kuulutuste puhul keskendutakse teksti labitootamisse ning
analiiiisi, tekstis esitatud informatsiooni méletatakse
rohkem.

Ettevite peab pohjalikult
tutvustama pakutavat tookohta
ning tootaja igapaevast tegevust

Too6otsijad eelistavad ning hindavalt kdrgelt esitatud info
mahtu. Téapse ja tdiendava informatsiooni tagamine on
positiivse mainega. Uuringus osalejad leidsid, et Playtech
Estonia ei pea oma tookuulutustes kirjeldama nii viga
enda kui tédandja pakkumist, vaid keskenduma tiitipilise
toopdeva kirjeldamisele, ning kinnitasid, et sellise info
jagamine tookuulutuses julgustab tédotsijat konkreetsele
positsioonile kandideerima.

Pakutavad boonused ja to6hiived
peavad olema selget ja
konkreetselt sonastatud

Toootsijad eelistavad konkreetseid informatsiooni
kogumise allikaid, kus info on kergelt leitavalt esitatud
(Collins, Stevens 2002: 1130-1131). Pohjalikult
sonastatud lubaduste korral usutakse pakutava tdesust
(Allen et al. 2004: 157-158).

Lugemise holbustamiseks ning
oluliste osade rohutamiseks on
kasulik kasutada rasvast kirja,
vérvilist teksti vOi allajoonimist

Teksti paksus kirjas esiletdstmine aitab oluliselt sellele
tdhelepanu tdmmata ja suunab lugeja seda pikemalt
analiiiisima (joonis 11 lehekiiljel 46, joonis 12 lehekiiljel
47 ja tabel 11 lehekiiljel 48). Kasutada voib ka varvilist
allajoonimist, nagu niiteks Twilio toé6kuulutuses (lisa 8).

Humoorika viljendi kasutamine
aitab ettevottel enda tooreklaami
lugeja méllu kinnistada

Katses osalejad hindasid korgelt kergeid humoorikaid
elemente tooreklaamides (lisa 11). Siinkohal on oluline
leida balanss informatiivse teabe ning humoorika teksti
vahel.

Kasulik on korraga kuvada iihes
portaalis mitut to6kuulutust

Arvukamalt esindatud ettevotetes arvati olevat rohkem
karjaarivoimalusi kuna eeldati, et tegu on tookohaga kus
on voimalik tulevikus ettevottesiseselt liikuda ja areneda.

Allikas: koostatud autori poolt 1dbitdotatud teoreetilise materjali ja katse kdigus kogutud

informatsiooni baasil.
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Samuti oli katse tulemuste analiiiisimisel selge, et Playtech Estonia tuntus vorreldes teiste
katses esitatud ettevotetega on oluline faktor millega peab arvestama (tdpsem katsealuste
varasema kogemuse ning teadmise kirjeldus on ndhtav joonisel 8, lehekiiljel 37). Ka
varasemad uuringud (nt. Collins, Han 2004: 710) on tdestanud, et tarbija markab info
tilekiilluses enda jaoks tuttavaid logosid millega tal on juba emotsionaalne side loodud,
ning seda sama niitavad ka emotsioonide mdotjaga saadud modtmised. See tdhendab aga,
et kui tegu on tookuulutuste portaalide kasutajatega, kes filtreerivad kuulutusi enda jaoks
tuttavate ettevotete kaudu, valides lugemiseks vaid tuntud tookohtade pakkujad, on
ettevottel vajalik ennast juba varem tarbija meeles kinnistada. See toetab veelgi eelpool
toodud todandja kuvandi ehitamise vajalikkust kui meetodid tulevaste tdotajate

leidmiseks.
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KOKKUVOTE

Tooreklaamid on peamised vahendid mille abil ettevotted leiavad uusi inimesi vabade
positsioonide tditmiseks. Sobivaimate inimeste leidmine omakorda on vajalik selleks, et
ettevote saaks valida parimad kandidaadid ning areneda majanduslikult. Kuigi inimeste
leidmiseks ning huvi dratamiseks on oluline kogu to6turule suunatud turundus tervikuna,
sealhulgas ka ettevotte kui tdédandja kuvand, on tookuulutused need spetsiifilised
vahendid millega vabu positsioone tooturule reklaamitakse ning tutvustatakse. See on
oluline, kuna tddotsimise esimeses faasis ei oma potentsiaalne tulevane tootaja veel
piisavalt informatsiooni ettevotte ning tdokoha kohta, ning kasutab to6kuulutusi ning
kittesaadavat informatsiooni oma otsuse langetamiseks. Seega peavad todkuulutused
sisaldama endis piisavalt informatsiooni, et suunata todotsija ka kandideerima, ning

sobivuse korral ka pakutavad positsiooni vastu votma.

Tooreklaami kujunduse sobilikkust analiiiisitakse tiitipiliselt hetkel, kus seda on juba
kandidaatidele esitatud ning vabade positsioonide reklaamimiseks kasutatud. Selline
faktijargne analiilis tagab kiill informatsiooni konkreetse kujunduse mdju kohta, kuid
siinkohal on tegu protsessiga, mis ei ole vastavuses disaini peamise mottega. Oluline on
kogu kujundamise ajal analiiiisida eri elemente ning tagada parima vdimaliku tulemuse
loomine disainiprotsessi 1dpp-produktina. Samuti on teooriast ja varasematest uuringutest
ndhtav, et inimeste kéest tagasiside kiisimine mingi stiimuli emotsionaalse mdju ning
tunnetuste kujunemise valdkonnas on ebasobiv, kuna tutvustab vastusena saadud
informatsiooni mélu ebatépsusest tulenevaid probleeme. Lisaks on hiljem kogutud
tagasiside korral probleemne see, et enam ei ole voimalik kokku viia konkreetset elementi
ning selle tekitatud reaktsiooni. Samuti on mitmed inimese reaktsioonid on nii madalal
tasemel, et ei pruugi ka katsealuse jaoks registreeritavad olla, ning seega ei ole voimalik
tajumisejdrgse kiisitlemise korral kdiki tunnetatud emotsionaalseid aspekte kokku koguda

ja analiiiisida.
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Siinkohal kasutas autor emotsioonide modtmist ning pilgujélgijat, et tabada katsealuste
kohene reaktsioon eri todkuulutustes kasutatud elementidele. Samuti viidi katsealustega
katsejargselt 14bi tdpsustavad intervjuud kus koguti ka informatsiooni elementide moju
maéletamise, ettevotte kuvandi kujunemise, ning iileiildiste muljete kohta. Seeldbi oli
autoril vdimalik saada andmeid nii teadvustatud kui ka alateadlike reaktsioonide ning
emotsioonide kohta, ning luua arusaam eri reklaami elementide moju kohta todkuulutuse
lugejale ning potentsiaalsele tddotsijale. Sihtgrupina kasutati siinkohal Tartu Ulikooli
Arvutiteaduste Instituudi tudengeid eri Oppeaastatelt ning —kavadelt, kuna tegu on
Playtech Estonia OU jaoks atraktiivse sihtturuga todtajate leidmisel. Esitatud kuulutused
kuvati CV-online portaalist tuttaval visuaalsel viisil, kuna tegu on ettevotte jaoks suurima
kasutatava tookuulutuste kuvamise keskkonnaga. Samuti on antud keskkond sihtgrupile
tuntud, ning seega simuleeris labiviidud katse reaalset tdootsimise protsessi ning selles

saadud andmed ei ole mojutatud segavate faktorite poolt.

Ettevotte personalispetsialistiga korraldatud struktureerimata intervjuu ning tdiendavad
kohtumised aitasid autoril koguda ettevdtte arvamusi, hinnanguid ning hinnata leitud
suuniste reaalse kasutamise vdimalikkust. Leitud tulemuste ning peetud vestluste baasil
tootas autor vilja ka suunised Playtech Estonia OU tookuulutuste disainimiseks. Analiiiisi
tulemused esitatakse ka Playtech Estonia OU inimressursi spetsialistidele, kes tegelevad
igapdevaselt védrbamisprotsessi arendamise ning anallilisimisega. Kiesolevas
magistritdds kogutud andmete pohjal voib jireldada, et eri tookuulutustes kasutatavad
elemendid mojutavad tooreklaami lugejate emotsioone ning seda just vaadates
stivenemist ning ka Onnetunnet. Enim siiveneti kuulutustesse, kus informatsioon oli
esitatud pohjaliku tekstina ning kus puudusid teksti liigendavad pildid. Véga oluline oli
tooreklaami pikkuse hoidmine iihe lehekiilje piires, kuna see vidhendas oluliselt
tdhelepanu hajumist ning suurendas tdenédosust, et kogu esitatud informatsioon ka lébi
loeti. Seega on Playtech Estonia tookuulutuste kujundamisel vajalik organiseerida tekst
pigem hetkel kasutusel oleva tekstipohise kuulutuse sarnaselt, ning kontrollida, et kogu

kuulutuse tekst kuvataks tooportaalis lugejale korraga.

Samas aga, kuigi suurte piltide ja visuaalsete elementide olemasolu hajutas lugeja
tdhelepanu ning tagas tookuulutuse pinnapealsema ldbivaatamise, aitas teatud oluliste

elementide rohutamine neid lugeja jaoks mugavamalt serveerida. Nii nditeks mérgati
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koheselt paksus kirjas ja suuremas tekstis pealkirju ja mérksonu, ning ka vérviliselt alla
joonitud elemente, ning need said oluliselt rohkem téhelepanu kui tavakirjas olev seletav
informatsioon. Rohutatud elementide olemasolu aitas ka tdsta katsealuste tdhelepanu ning
hoida seda kuulutuse ldbitéotamise véltel kdrgemal tasemel kui kuulutustes kus sellised
elemendid puudusid. Seega peaks Playtech oma todkuulutustes olulist informatsiooni
enam rohutama, ning kasutama ka vérvi kui meedet siivenemise ja huvi dratamiseks. Ka
mone humoorikalt sOnastatud fraasi lisamine oma tekstipohistesse tookuulutustesse aitab
tosta lugeja huvi, seda méletatakse parast lugemist enam, ning jatab lugejale iiletildiselt
positiivsema 10ppmulje lugemiskogemusest. Seda, kas eri varvid mojutavad lugejat
erinevalt, kas kuulutuses peaks kasutama iiht v0i enam vidrvi ning kas virviliselt
allajoonitud tekst on silmatorkavam kui rasvases kirjas tekst antud t66s ei kinnitatud, ning

see nOuab edasist uurimist.

Eraldi elemendina oli oluline ka esitatud informatsiooni sisu — korgelt hinnati
tookuulutusi, kus tulevased todiilesanded olid konkreetselt vilja toodud ja lahti seletatud.
Samas oodati kuulutustes toohiivede spetsiifilist véljatoomist, ning kuulutust kus seda
tehtud oli vaadati pikemalt ning slivenenumalt kui laiasOnaliselt esitatud hiivedega
kuulutust. Seega on ka Playtech’il tookuulutuste sdonastuse loomisel vajalik pohjalikult
ning selgelt koik tooiilesanded ja hiived lugejale vélja tuua. Kuna tegu on Arvutiteaduste
Instituudi tudengite jaoks véga tuntud ettevottega, ei pea Playtech oma todkuulutustes
vélja tooma ettevotte todvaldkonda ning tegutsemist kirjeldavat informatsiooni. See aga
tdhendab, et ettevdte peab jdtkama aktiivse turundusega tooturul 1dbi praktikate,

stipendiumite ning muude vahendite.
Kokkuvdtvalt on Playtech Estonia OU jaoks viljatdotatud soovitused seega jirgnevad:

e tookuulutuse pikkus peab voimaldama selle kohest tdielikku avamist ning
ndgemist arvutiekraanil (st. et todkuulutus ei tohi olla pikem kui ekraanil avatava
akna suurus),

e kasutada voib palju teksti ning viahesel maaral muud visuaalset kujundust (sh. pilte
ning vérve),

e ecttevote peab pdhjalikult tutvustama pakutavat tdokohta ning tddtaja igapievast

tegevust,
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e soovituslik on ka pakutavate boonuste ja toohiivede selge ja konkreetne
sOnastamine,

e Jugemise hdlbustamiseks ning oluliste osade rohutamiseks on kasulik kasutada
rasvast kirja, varvilist teksti voi allajoonimist;

e humoorika véljendi kasutamine aitab ettevottel enda tooreklaami lugeja mallu
Kinnistada,

e kasulik on korraga kuvada iihes portaalis mitut tookuulutust.

Kokkuvottes vOib oelda, et t66 eesmérk sai tdidetud, kuna t60s analiiiisiti mitme eri
ettevotte tookuulutuste disaini ning nende baasil todtati vilja soovitused todkuulutuste
disainimiseks ettevdttes Playtech Estonia OU. Kuna pilgujilgijaga tehtud uuringute
korral on valim tiilipiliselt vdike ning kasutatakse kvalitatiivset analiiiisi, ei saa uuringust
teha laiemaid iildistusi koigile ettevotetele. Kéesolevat uuringut on vdimalik edasi
arendada, kasutades otsesemalt vorreldavaid reklaame mis voimaldaks suurendada
uuringu valimit. Samuti tuleks teha lisauurimist6od selleks, et moista kuidas eri todandja
mainega ettevotete puhul elemendid lugejat mojutavad. Uuringut saaks ldbi viia ka
keskendudes oma valdkonnas samavorra teatud ettevotetele ning saades nii uusi teadmisi.
Lisaks uuris autor antud t60s vaid viheseid tookuulutuste elemente ning variatsioone.

Kindlasti on siinkohal voimalik edasine uurimust6o lisaelementide uurimiseks.
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Lisa 1. Ettevotte maine seos tegevusega todturul

Autor(id)

Aasta

Uuring

Tulemused

Ambler, Barrow | 1996

Cable, Truban

Cable, Turban

Gatewood,
Gowan,
Lautenschlager

2001

2003

1993

Kvalitatiivsed intervjuud 27

Inglismaa ettevotte
esindajaga erinevatest
valdkondadest ning
sektoritest.

Analiiiisiti teemakohast

Kirjandust, nii teooriaid kui
ka empiirilisi  uuringuid
leidmaks ldbivaid teemasid
ning loogilisi jareldusi.

Kiisimustike abil moddeti
339 Ameerika magistri-
taseme tudengi arusaamu
ettevOtete  reputatsioonist
ning véartustest, mis
kujunevad tookuulutuste
baasil, ja moodeti eri
ettevotete taset
eelisto6andjana.

Uuringus osales viis gruppi
tudengeid (62-177 inimest
grupis) ning 39 ettevotet
Ameerikas. Kiisimustike
ning  andmekaeve  abil
moodeti maine eri elemente
ning nende moju todle
kandideerimise arvu
mdjutamisel.

73

Tugev tddandja brind tostab ettevotete
ndhtavust to6turul ning toob ettevottesse
kandideerima korgema tasemega ning
sobivaimaid toédotsijaid. See omakorda
tostab ettevotte tulemuslikkust 14bi
korgemal tasemel tOGtajaskonna, ning
parandab omakorda ettevotte mainet ja
tulemuslikkust.

Ettevotte atraktiivsus (mis  kujuneb
maine, teadlikkuse ning iihiskondlike
hinnangute pohjal) suunab
potentsiaalseid to6tajaid ning tagab
nendepoolse suurema informatsiooni
otsimise. See omakorda mojutab
todkohale kandideerimist ning
suurendab toopakkumisega ndustumise
tOendosust.

Tooandja maine on otseselt seotud
ettevottele saadetud t60-
aplikatsioonidega — mida korgem on
reputatsioon seda enam  aktiivsust
nditavad  tudengid kandideerimisel.
Toestamata jéi seos ettevOtte maine ja
kandidaatide kvaliteedi vahel kuid leiti,
et suurem arv kandideerijaid laseb
ettevottel teha parema valiku ameti-
kohtade tditmisel ning tdstab ettevotte
tulemuslikkust.

Nii ettevotte iiletildine maine kui maine
todandjana on otseselt seotud tahtega
ettevottes todtada. Sealjuures koosneb
tajutud maine koigest mida todotsija on
ettevotte kohta teada saanud kas siis
nendelt otse vdi kolmandate osapoolte
kaudu. Informeeritus omakorda tekitab
toootsijas usu, et ettevote on sobiv
tdoandja ning soodustab positiivset
suhtumist kandideerimisprotsessi ning
suuremat tdendosust kandideerimisest
varbamiseni jouda.



Lisa 1 jarg.

Autor(id) Aasta | Uuring Tulemused
Lemmink 2003 | Analiitisis osales 11 Taani | Tudengid otsivad aktiivselt info t6&turul
ettevotet, ning nende pdhjal | olevate  t6dandjate  kohta,  ning
koostatud kiisimustikke | formuleerivad selle baasil isikliku
taitsid 54 majandus- | vaated, arusaamad ja uskumused.
teaduskonna magistri- = Tooavaldusi esitades valitakse eelkdige
taseme tudengit. tuttavad ettevotted, ning need, kelle
vadrtused vastavad tdootsija isklike
védrtustega vOi keda hinnatakse heaks
téoandjaks.
Pahor, Franca 2012 | Uuringus  osales 7000 | Suuremad ettevdtted on  to6turul

inimest kes hindasid 300
Sloveenia ettevotet, andmete
kogumiseks kasutati
kiisimustikku.

ndhtavamad, kuid see ei tdhenda, et
suurettevotted on eelistatud tédandjad.
Olulist rolli ettevotte atraktiivsuse
kujundamisel mingib pakutav palgatase.

Allikas: koostatud autori poolt 1dbitootatud teoreetilise materjali baasil.
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Lisa 2. Poolstruktureeritud intervjuus kasutatud kiisimused

Kiisimus

Pohjendus

1. Kas Sa teadsid monda nendest
ettevotetest juba varasemast?

Taustainfo kogumine andmete valideerimiseks —
uuringud néitavad, et kandideerijad on tuntud
ettevotete suhtes positiivsemalt hadlestatud (Collins,
Han 2004: 710).

2. Kas maérkasid et iiks kuulutus oli
'premium’ staatuses?

Andmete kogumine CV-online portaali *premium’
staatuse vajalikkuse kohta.

3. Millisel ettevottel oli meeldejaav
logo?

Teooriast tulenevalt eelistatakse tuttavaid ettevotteid
(Collins, Han 2004: 710) ning uute logode puhul on
eelistatuim punast virvi kasutavad ettevotted
(Labrecque, Milne 2012: 715-717).

4. Mis jérjekorras sa kuulutusi
vaatasid, miks?

Informatsiooni kogumine saadud andmete
analtiiisimiseks.

5. Kui sa oled varasemalt
analoogsetes portaalides
tookuulutusi vaatanud, siis mis
jarjekorras sa seal kuulutusi vaatad?

Informatsiooni kogumine todportaalide kasutajate
reaalse kditumismustri mdistmiseks.

6. Milline oli sinu jaoks eelistatuim
tookoht ja miks?

Informatsiooni kogumine muude mddtmisvahenditega
(pilgujdlgija ja emotsioonimddtja) kogutud andmete
valideerimiseks.

7. Kirjelda palun paari sdnaga
loetud todkuulutusi. Millise mulje
need jatsid?

Milu testimine kolmanda sisendina kogutud andmete
valideerimisel. Inimesed hindavad tiitipiliselt enda
jaoks meeldivaid kuulutusi korgemalt ning see m&jutab
otseselt nende kditumise (Schwarz 2000: 433-437).

8. Milline ettevote tundus koige
sobralikum?

9. Millises ettevottes voib olla
kdige noorem tookeskkond?

10. Millises ettevottes voib todtajal
olla enim karjdirivoimalusi?

Uuringutest ldhtuvalt tagab ettevotte véértusi kuvav
kujundus korgema vastamismaééra ning suurema
tdendosuse tegelikuks viarbamiseks (de Cooman,
Pepermans 2012: 225; Lievens, Highhouse 2003: 94-
96; Rynes, Barber, 1990: 293).

11. Millises ettevottes voib olla
koige korgem palgatase?

Teooriast ldhtuvalt hinnatakse vérvilisi kuulutusi kui
korgema palgatasemega pakkumisi kui must-valged
kuulutused (de Cooman, Pepermans 2012: 225).

12. Kas mérkasid, et the kuulutuse
juures oli palgatase vélja toodud?

Ettevotted, kelle poolt pakutav palgatase on atraktiivne
ning vastab sihitud to6turu ootustele, on kiiremad ning

efektiivsemad toGtajate leidmisel (Lievens, Highhouse
2003: 94-96).

13. Kas sulle tundus, et kuulutustes
oli piisavalt informatsiooni?

Teoreetiliselt hinnatakse informatsiooni kéttesaadavust
korgelt (Colins, Stevens 2002: 1130-1131) ning
tookuulutused on peamised infokanalid todotsimise
algusfaasis. Samuti tagab edastatud informatsiooni
suurem maht kdrgema kandideerimismééra (Collins,
Han 2004: 29-30).

14. Kui otsid t66d, siis kas vaatad
vaid tookuulutusi voi otsid ka
lisainformatsiooni? Milliseid
kanaleid sa kasutad?

Informatsiooni kogumine tddportaalide kasutajate
reaalse kditumismustri moistmiseks.

15. Mis on su vanus ja mis eriala sa
opid?

Informatsiooni kogumine uuringus osalejate kohta.

75




Lisa 3. Katsealustele kuvatud esileht

» premium toopakkumine

SOFTWARE DEVELOPER Tartu CVO-3006751-EE
Vaatamisi: 279 Lipptahtaeg 25.02.2016
Neocard Oy Avaldat 11.02.2016 neocar'd

Kuupalk: 1100.00 kuni 1400.00 EUR

TARKVARAINSENER Tallinn, Tartu
Vaatamisi: 1667 =

Iglu OU Lopptahtaeg 05.03.2016 l I
Avaldati 21.01.2016 q u

JAVA DEVELOPER (CASINO Tartu
UNIT)! Vaatamisi: 520

CVO-443527-EE

CVO-442615-EE

Lopptahtaeg 14.02.2016
Playtech Estonia OU Avaldati 13.01.2016

SR. SOFTWARE ENGINEER - Tallinn CVO-444469-EE

IDENTITY TEAM Vaatamisi: 1775

Lopptahtaeg 25.02.2016 @Mk
Twilio Estonia Avaldati 26.01.2016
JAVA DEVELOPER (IMS Tartu . CVO-442617-EE
UNIT)! Vaatamisi: 1629

Lipptahtaeg 14.02.2016 O&playtech
p’aytech Estonia OU Avaldati 13.01,2016

Allikas: koostatud autori poolt.
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Lisa 4. Neocard’i tookuulutus

neocard

is looking for a

Software Developer

Come and join a team of awesome coding ninjas and write software that
thousands of people use every day

You should be comfortable in:

Writing Web applications Writing PHP applications Basic knowledge of SQL.
using HTML, JavaScript, in various sizes We can always use Google
jQuery, CSS and PHP for complex JOINs

You will gain bonus points if:

g g . You are fluent in at least one front-end
You have created iOS apps using Swift ‘ boizh Al J

framework (Bootstrap, Semantic-Ui, etc)

You have used at least one PHP @ You hate working without version

framework control

You'd love to have the best view in town You love hot sauna

Interested?

Send your résumé to priit.pihus@neocard.fi
to arrange an interview with the team

Compensation

your very own personal laptop that you can also take home
sport clubs compensation

parking compensation

Have a good idea? Let us know!

Languages required English

Work experience required 2-5 years

Working time Full-time work

Start of work ASAP

Location Tartu

Position Specialist

Required knowledge of computer programs Apache, Git, JavaScript, PHP

Contact information:
Contact person Priit Pihus
Address Soola 8, Tartu
Homepage https://neocard.fi/

Allikas: CV-online keskkonnas levitatud tookuulutus.
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Lisa 5. Playtech’i tekstipohine tookuulutus

SOURCE OF SUCCESS

Playtech Estonia OU
Accept a new challenge and join Playtech Estonia as a
JAVA DEVELOPER (CASINO UNIT)!

How your days will look like

Our main focus is on developing and improving the test automation framework used by a number of QA teams. In
addition, we maintain a number of other internal software tools, ranging from desktop programs to complex web
interfaces and compilation scripts. We work closely with other teams within the Casino unit to analyze and
implement new software solutions to optimize their workflows.

« Research, design and develop tools for QA and development teams.

« Design, implement, and execute automated tests based on design specifications.
« Develop test automation framework in Java.

« Design and setup continuous integration environments and solutions.

What we have for you

« Lot of possibilities for self-realization and growth.

Professional challenges that keep you going.

Limitless opportunities to use the best tools and work with top technology in the world.

Smart and talented people to work with and learn from.

International and multicultural work environment in a leading technology company.

« Great variety of benefits and lot of team events that make you feel part of an awesome community.
« Office with a modern vibe in Tartu city center.

Our expectations to you

» Higher education in IT / Computer Science or equivalent experience.

» Experience as a Java developer or good proficiency in Java and willingness to learn.

« Good problem solving skills and self-motivation.

» Good written and spoken English.

« Experience in developing automated tests with Selenium.

« Experience with one or more of the following technologies: Oracle Database, Tapestry, Hibernate, PHP, MySQL,
Bamboo, Powershell.

Please send your CV and motivation letter in English to tartu.career@playtech.com or apply online!

Playtech is the world'’s largest publicly-traded online gaming software and service provider, offering cutting-edge
solutions to the industry’s leading operators. Our customers include top online operators, sportsbooks and
entertainment brands. Playtech Estonia is the first and the largest development center of the corporation,
employing more than 600 people in Tallinn and Tartu. Look for further information: www.playtech.ee.

Languages required English
Working time Full-time work
Location Tartu

Allikas: CV-online keskkonnas levitatud tookuulutus.
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Lisa 6. Playtech’i pildipohine to6kuulutus

JAVA DEVELOBER
(IMS unit)
COME

f

IN

HOW YOUR DAYS WILL LOOK LIKE?

Create high quality code, with good unit test coverage / Developing platform and/or
business features / Performance testing systems/solutions and localizing issues /
Proactive engagement in improving the solutions, code quality, frameworks / Documenting
your work / Supporting the existing system and integrations / Working closely with other
developers in international teams

read more>> www.playtech.ee/careers

Allikas: CV-online keskkonnas levitatud tookuulutus.
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Lisa 7. Iglu tookuulutus

TARKVARAINSENER,
TULE AITAEHITADA IGLUT!

eﬁﬁ'
Hew
Haw

$23.% £ 2

$ 5% ¢ 33 3¢

K T K

Kes voi mis on Iglu?

Iglul on oma lugu. Lugu, mida kirjutavad meie inimesed. Kontoris, spordivaljakul,
kooki kiipsetades. Uhiselt.

Meie klientideks on telekomid, pangad, idufirmad. Me valime need kliendid, kellel on
tahe teha head asja. Kelle lahendustes saame kaasa radkida, kasutada kaasaegseid
tehnoloogiaid, luua puhast koodi. Ainult nii saame jatkata lugu tarkvarast, mis té6tab.

Meist enamik on loonud tarkvara juba aastaid. Meie seas on noori, kellest saavad
jargmised Fowlerid ja Hoellerid. Meil koigil silmad saravad nahes uut raamistikku,
keerulist probleemi, ponevat voimalust.

Tule jutusta seda lugu koos meiega, kui

* Sa soovid teha asju alati paremini

= Sausud, et 6ppimine ei saa kunagi otsa

e Sanied ennast tarkvaramaailmas kauem, kui kevadise lume sulamiseni
Sa hindad kérgelt tiimi, kellega koos asju ehitad

Sa eelistad agiilsust biirokraatiale

Sinu keelteoskuse hulka kuulub Java

Mis on Sinu lugu? Saada see meile!

IWantToWork@iglu.ee

Allikas: CV-online keskkonnas levitatud tookuulutus.

80



Lisa 8. Twilio tookuulutus

() twilio -

Sr. Software Engineer - Identity Team
at Twilio (View all jobs)

San Francisco or Tallinn

We're looking for a great Sr. Software Engineer to join our Identity and Access Services team and help
us transform the internal service architecture at the very heart of Twilio.

About the '|ob:

In this role, you will work on our foundational building blocks, implementing the vision of self-service
SOA infrastructure within a company experiencing exponential growth and rapid-fire product rollouts.
You will develop a suite of scalable, resilient and very secure services underlying all of our products.
You will be implementing globally available, resilient and highly performant services used by millions of
people every day. You will make key technical decisions and design choices. as well as writing
amazing code, and you'll provide advice and support to more junior engineers.

We expect and encourage you to leamn, grow and take on ever more ambitious challenges as the
company and team scales. This role is as technically demanding as it gets: if you're interested in
tackling a real challenge, this is *the* job.

ResEon sibilities:

« Join a small. high-impact, multi-talented engineering team with openings in San Francisco,
CA and Tallinn, Estonia.

» Create, maintain, own and operate your team's services that supporting fundamental capabilities
within Twilio's products.

» Tackle some of the most challenging problems you can face developing high availability
services in a distributed cloud environment that needs to scale exponentially.

» Help evaluate and choose emerging technologies...new service protocols and architectures. self-
healing capabilities. globally distributed caching. performance and code quality tooling. etc.
Determine the right tool for the right task.

« Write high quality. maintainable code with extensive test coverage in a fast-paced
startup environment with tight schedules.

Our offer
ARSI —

Very attractive remuneration package

Flexible, informal environment with no
bureaucracy

Friendly, positive, professional and highly engaged
team

Great office in the heart of Tallinn with great
coffee and office snacks

Fun with PS4 and table games
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Reguirements:

The Identity team believes in versatility and complementing proficiencies being key to forming the
best team. We are looking for senior-level talent with a variety of skills and specializations. You
should have at least 3 of the proficiencies below to be considered for the role:

1. Java. You are a rock-solid backend Java developer and use it reqularly. You know and apply OO
and best practices in Java. This is a key language for the team.

2. Internet-scale services. You understand scalability challenges and performance of server-side

code. You can design and develop horizontally scalable, resilient and high performance REST

services. You're familiar with distributed datagrids like Hazelcast.

Databases. You're comfortable with SQL databases and replication schemes to enable high

availability with failover. You have expert level experience with traditional RDBMS databases.

Cloud. You are proficient in cloud technologies and are hands-on in at least one cloud platform:

AWS, Azure or GCC. You are able to both design and develop cloud-based systems and operate

them in an automated fashion.

Testing. You are passionate about quality and can engineer it at all stages of software

development. You are able to design and develop a quality pipeline requiring as little human

intervention as possible.

Security. You are able to design secure distributed systems and assure operational processes

around security. You understand fitness for purpose of security techniques.

7. Agile. You are an expert in practical aspects of running Scrum (or other agile methodologies)
within a team and in a distributed cross-team environment. You know how to ship rapidly and
frequently.

Bonus Boints:

Proficiency with Scala or Python.

Experience working in a DevOps environment.

Experience with NoSQL databases.

Sound understanding of CI/CD build and deployment toolchains.

&~ W

o

o

About us:
ATSECLOTSOMODIOSTTTD

Twilio makes communications easy and powerful. With Twilio's platform, businesses can make
communications relevant and contextual by embedding real-time communication and authentication
capabilities directly into their software applications. Twilio gives businesses the ability to innovate,
prototype, create. and connect with their customers at the right time and in the right way. Founded in
2008, Twilio is privately held and based in San Francisco, California with other offices around the world.

Twilio is proud to be an equal opportunity workplace and is an affirmative action employer. We are
committed to equal opportunity regardiess of race. color, ancestry, religion, gender, gender identity,
parental or pregnancy status. national origin, sexual orientation, age, citizenship, marital status,
disability, or Veteran status and operate in compliance with the San Francisco Fair Chance Ordinance.
#LI-POST

D twilio

CLOUD COMMUNICATIONS

Allikas: CV-online keskkonnas levitatud tookuulutus, modifitseeritud vastavalt uuringus
kisitletud elementidele.
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Apply Now

83



and complementing proficiencies being key to forming the
vel talent with a variety of skills and specializations. You

u understand scalability challenges and performance of server-side
ign and develop horizontally scalable, resilient and high performance REST

I iliar with distributed datagrids like Hazelcast.

You're comfortable with SQL databases and replication schemes to enable high
with failover. You have expert level experience with traditional RDBMS databases.
are proficient in cloud technologies and are hands-on in at least one cloud platform:
or GCC. You are able to both design and develop cloud-based systems and operate
utomated fashion.

are passionate about quality and can engineer it at all stages of software

- You are able to design and develop a quality pipeline requiring as little human

as possible.

. You are able to design secure distributed systems and assure operational processes
ecurity. You understand fitness for purpose of security techniques.

ou are an expert in practical aspects of running Scrum (or other agile methodologies)
‘a team and in a distributed cross-team environment. You know how to ship rapidly and
uently.

'build and deployment toolchains.

communications easy and powerful. With Twilio’s platform. businesses can make
s relevant and contextual by em n communication and authentication
into their software applications. Twilio gives businesses the ability to innovate.

t “and connect with their customers at the right time and in the right way. Founded in
2008, Twilio is privately held and based in San Francisco, California with other offices around the world.

Twilio is proud to be an equal opportunity workplace and is an affirmative action employer. We are
committed to equal opportunity regardiess of race, color, ancestry, religion, gender, gender identity,
parental or pregnancy status, national origin, sexual orientation, age, citizenship, martal status,
disability, or Veteran status and operate in compliance with the San Francisco Fair Chance Ordinance.
#LI-POST

CLOUD COMMUNICATIONS

Allikas: Autori koostatud.
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in the world.

an !ésome community.

‘ .“fz:.‘;r atitomate fes with Seleﬁ_‘ . ‘ »
h one or more of the following technolo : Oracle Database, Tapestry, Hibernate, PHP, MySQL,

s largest pucly-tradeﬁmﬁne'gaming software and'%rvic rovider, offering cutting-edge
‘s leading operators. OuUr customers include top online ¢ tors, sportsbooks and
Playtech Estonia is the first and the largest development center of the corporaticn,

600 people in Tallinn and Tartu. Look for further information: www.playtech.ee.

| anguages required Engljsp
Working time Full-time work
Location Tartu

»

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

DESIGNING JOB ADVERTISEMENTS THROUGH THE USE OF
PSYCHOPHYSIOLOGICAL MEASUREMENT TOOLS ON THE EXAMPLE OF
PLAYTECH ESTONIA OU

Marit Kutt

Organizations are often faced with the need to find new, qualified employees to join their
ranks and fill either new or existing positions. This means that it is essential for the
organizations to establish a presence on the labour market, marking themselves as the
preferred employer and attracting qualified employees. This is especially important as the
quality of hired employees is directly linked to productivity and profit, which further
builds the organization’s reputation, helping attract more suitable candidates and more
qualified employees. This circular process means that all organizations need to fully
analyse their marketing strategies on the labour market, and its impact on their employer

image as the main feature that is seen by potential future employees.

The most direct methods of advertising on the labour market are job advertisements,
fliers, posters, competitions, bonuses on offer, etc. Currently job advertisements are still
the most widely used in Estonia as the popularity of relevant online portals (e.g. CV-
online and CV-keskus) is on the rise. This means that organizations looking for
employees have to put forward a compact job advertisement that can be displayed in such
portals. For this, it is important that all of the elements of a job advertisement are thought
through and analysed. This includes the wording, visual choices, images, and much more
that can be displayed. The better the whole advertisement, the higher the expected
response rate from the people looking for employment, and the bigger the field available

for the organization to find the best possible employee.
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The purpose of this study is to develop guidelines for Playtech Estonia OU on how to
design the organization’s job advertisements. The following research tasks were put
together by the author for achieving the purpose of the study:
o identify the peculiarities of advertising on the labour market, and explain the role
of job advertisements towards the job market,
¢ identify the elements of job advertisements and explain the design process;
e analyse the usage of psychophysiological measurement tools and their usability
on designing job advertisements,
e explain the choice of research methodology and its suitability in fulfilling the
purpose of the study,
o analyse the findings and make conclusions arising from the specifics of Playtech
Estonia OU,
e use the conclusions to describe the guidelines for designing job advertisements
for Playtech Estonia OU.

The first three of the outlined tasks were covered in the first, theoretical, part of the thesis.
In it, the author first describes the importance of advertising on the labour market, the
formation of employer image as a result of all the actions done by the organization, and
the elements within. Also, the overall recruitment process was analysed and explained,
with emphasis on what role available information plays on guiding the prospective
employee from first interest, through the recruitment funnel, to actual hiring. It was
established that while organizations have many mediums through which they can sway
the candidate, the highest ranked (by both employers and people searching for jobs) is
still direct advertising and information availability. This directly influences the

importance of advertising on the labour market.

Following, the author described the specific elements of job advertisements, both visual,
verbal, and decorative, and their impact on the viewer. Also, design as a process was
analysed and different approaches and models compared to provide a deeper
understanding. Furthermore, the author looked at possible measures of human reaction to
stimuli to establish a relevant framework for fulfilling the agenda of the thesis. Within
the conclusory part of the theoretical half, several methods were analysed and suitable

approaches picked.
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The empirical half of the thesis first concentrates on explaining the study, its formation
and actual execution. This includes the justification for the chosen methodology and
involved participants. The qualitative study was built using CV-online as the basis as this
platform used the most by Playtech Estonia. The author put together a mock page of five
job advertisements, each incorporating specific elements outlined in the analysis present
in the theoretical half of the thesis. This included both visual and content-related elements.
The test subjects were then advised to look through the mock portal as if it was real,
reading the different advertisements and picking the one most appealing to them.
Meanwhile their eye movement was tracked using Tobii Studio software, and their facial
movements and relevant associated emotions recorded with Noldus software.

Furthermore, follow-up interviews were carried out after each test.

The verification of data through three separate sources provides added reliability and
validity to the findings through a simple redundancy test. Overall 15 students, both in
their Bachelors’” and Masters’ studies were involved, with all of the subjects studying in
the Computer Sciences Institute of the University of Tartu. This segment of the labour
market was chosen as similar students are the preferred target market for Playtech Estonia
OU. What is more, all of the advertisements presented concerned the position of Java
developer. The reason for such a choice is twofold — first, Playtech Estonia is highly
prioritizing finding employees to these positions, and also showing advertisements to only

similar positions lessens the risk of outside factors affecting the outcome of the study.

The main findings of the conducted study were that different elements of job
advertisements do have an effect on readers’ emotions. Mainly the advertisements that
were read the most thoroughly and where higher individual concentration levels were
seen, were the ones where all information was provided in depth and high quantity, and
where all images were excluded. Meanwhile, though, while the presence of large images
was seen as a distraction, highlighting certain elements within the ad was seen as a
positive attribute. For example, underlining affected concentration and caught the
viewer’s eye, bringing attention to that part of the advertisement. The same effect could
be seen in wording choices — the advertisements that smartly utilized humorous

expressions saw a spike in attention when readers view these words.
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It was also shown that it is important to show all of the text in the advertisement on one
page that the viewer can see immediately. This significantly lessened the diffusion of
concentration and increased the likelihood of all the presented information being read.
What is more, the subjects preferred advertisements where in-depth information
regarding the position and company was provided. The only exception was that in cases
where the employer is widely known (such as is the case with Playtech Estonia OU),
having information only about the position was sufficient — the people knew enough about
the company by association to feel comfortable. In any case, though, specific wording
was preferred, especially when describing the benefits and advantages of the position on
offer — widely stated promises were mostly seen as empty and not believable.

Altogether the guidelines developed from the results for Playtech Estonia OU are:
e the length of the advertisement must allow it to fit on the screen so that all of the
information is presente at once,
e it is best to use more text and much fewer visual elements,
e the organization needs to describe the position on offer in depth,
e itis better to thoroughly explain the benefits and bonuses on offer,
e using bold font, colourful text or underlining can improve the ease of reading,
e using a few humorous expressions can boost future recall of the advertisement,
e it is beneficial to show more than one advertisement at a time at recruitment

portals as this has a signalling effect on future possibilities of career development.

The author finds that the purpose of the study was fulfilled as the study focused on the
design of multiple job advertisements and formed a base on which it was possible to put
together relevant guidelines for designing job advertisements in the chosen organization.
Since the sample size was limited and the results were heavily influenced by the specifics
of Playtech Estonia OU, they cannot be generalized. The study can be developed further
through using more directly comparable advertisements and increasing the sample size.
Furthermore, the impact of employer image on job advertisement comprehension and
effect should be studied. Alternatively a similar study could be conducted comparing
organizations of similar employment image to get in-depth understanding of the role of
the elements themselves on the reader. Finally, the number of observed elements should

be increased in future studie
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