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LUHIKOKKUVOTE

Antud magistritod eesmirk oli vélja selgitada, kuidas persoonibridndi arendatakse ja
kasutatakse konkurentsivoime tdstmiseks ja karjdédri edendamiseks. Eesmargi tditmiseks viis
autor 1dbi kvalitatiivse uuringu, milleks oli 16 poolstruktureeritud siivaintervjuuga inimestega,
kes on viimase aasta jooksul t66d otsinud. Autor analiiiisis intervjuude tulemusi suunatud
sisuanaliiiisi meetodiga ning uuringu tulemuste pohjal saab viita, et inimesed téhtsustavad ja
tegelevad teadlikult persoonibrindi arendamisega, et tdsta oma konkurentsivdimet ning

edendada oma karjéari.

Persoonibrindi loomiseks kasutatakse peamiselt kolme tegurit. Esimene on introspektiivne
vaade, mis on persoonibrindi eesméirgi seadmine ning oma tugevuste ja norkuste
teadustamine. Teine tegur on persoonibrindi digitaalse poole arendamine. Kdige paremini
toimivaks kanaliks peetakse LinkedIn platvormi tdnu oma professionaalsele suunitlusele ja
suurele kasutajaskonnale. Kolmas tegur on persoonibrindi sonumi kommunikeerimine, mis
toimub 1dbi digitaalse poole, aga ka veebivilise. Veebiviliselt peetakse kdige mojusamaks

silmast-silma suhtlust, sest see on koige isiklikum ja meeldejadvam.

Persoonibrindi loomine ja arendamine peavad olema sihipdrased ja mitmekiilgsed tegevused,

mis toetavad koik sama eesmark.

Votmesonad: persoonibrand, karjdari edendamine, konkurentsivoime tdstmine, sotsiaalmeedia



SISSEJUHATUS

Konkurents to6turul tiheneb pidevalt ning t66 leidmiseks vOi parema positsiooni saamiseks on
oluline ennast vdimalikult heas valguses ning sobiva kandidaadina niidata. Tiheda
konkurentsi tdttu ei pruugi ainult haridusest ning tookogemusest piisata, et teiste seast esile
kerkida. Ei saa jadda lootma, et tehtud t66 ning oskused rddgiksid enda eest, vaid ennast tuleb
késitleda nagu bréndi ja seda turustada. Teadlik persoonibridndi loomine ja arendamine vdivad
aidata parandada karjddrivoimalusi ning anda konkurentsieelise. Persoonibrind peegeldab,
kes inimene on, ta véértusi, mida ta teeb ning kuidas ta teistest tooturul erineb (McNally,

Speak 2002, 13; Lair et al. 2005, 309).

Kuigi koiki inimesi voib késitleda kui persoonibrinde, ei tdhenda see tingimata, et nad on
tahtlikult tegelenud oma persoonibrindi loomise ja arendamisega. NOrk ja ebapiisav
persoonibridnd voi vale briandikuvand voivad saada takistuseks t06 leidmisel voi
karjadriredelil tlespoole litkumisel. Strateegiliselt juhitud ja kindlate eesmérkidega
persoonibriand voib tooturul osutuda konkurentsieeliseks, sest tuntakse ja teadustatakse enda
tugevaid kiilgi ning tdnu sellele osatakse neid paremini dra kasutada. Persoonibridndi on

voimalik tugevdada nii veebipShiste kui veebiviliste tegevustega.

Ténapdeval kasutatakse laialdaselt persoonibrindi arendamiseks sotsiaalmeediaplatvorme
nagu LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube. Hulgaliselt inimesi omab kontosid
nendel platvormidel ning neid kasutatakse igapdevaselt. Siiski kasutatakse enamik platvorme
eraelu silmas pidades, mitte professionaalsetel eesmérkidel. Inimesed voivad kiill teada nende
védrtust enese turustamisel, kuid neid ei pruugita kasutada enese parimaks esitlemiseks ning
karjddri edendamiseks. Virbajate seisukohast méngib persoonibrind Kkoos oma
sotsiaalmeediakontodega tihtsat rolli, sest kontode sisu ja tegevus voib muuta nende kuvandit
inimesest. Samuti avaldavad persoonibrindile moju ka veebivilised tegevused nagu iiritused,
kus on vdimalik uusi kontakte leida ja sellega oma professionaalset vorgustikku veelgi
suurendada ning liftikdne, mis annab {iilevaate persoonibrindi olemusest ning eesmérkidest,

mida voib kasutada néiteks toovestlustel.



To66 autori jaoks on persoonibriandi kasutamine konkurentsivoime parandamiseks asjakohane
teema, olles ise ka to6turul vaeva ndinud, et kaaskandidaatide seast vilja paista. Samuti négi
autor Southampton iilikoolis to6tades, kuidas ta Opilased keskendusid peamiselt oma oskuste
ja kvalifikatsioonide parandamisele, kuid ei olnud teadlikud persoonibriandi olulisusest ega

kuidas seda luua vo1i tulemuslikult dra kasutada.

Kéesoleva magistritod eesmirk on selgitada vilja, kuidas persoonibriandi arendatakse ja
kasutatakse konkurentsivoime tostmiseks ja karjddri edendamiseks. Eesmaérgist tulenevalt on
autor piistitanud jargmised uurimiskiisimused:

1. Kui tdhtsaks peetakse persoonibriandi tooturul?

2. Kui teadlikult tegeletakse enda persoonibriandi arendamisega konkurentsivoime

tostmiseks?
3. Milliste meetmetega persoonibrindi arendatakse?
4. Milliseid kanaleid peetakse koige paremini toimivateks karjddri edendamise

eesmargil?

Magistritod on jagatud kaheks peatiikiks, millest esimene kisitleb persoonibridndi olemust,
mida see endast kujutab, millised kuus sammu on Cleveland ja Philbrick (2015) jargi
vajalikud persoonibriandi loomiseks: introspektiivne vaade, eksisteeriva persoonibrindiga
arvestamine, tunnuslause, fiiiisilise poole arendamine, digitaalse poole arendamine ja
persoonibrandi sonumi kommunikeerimine ning samuti, kuidas vale persoonibrindi kuvand
voib karjdédri edendamisel takistuseks olla. Autor késitleb ka veebipohiseid ja veebiviliseid

kanaleid, mille kaudu persoonibréndi arendada, et olla to6turul konkurentsivoimelisem.

Teine peatiikk on kvalitatiivsel meetodil pohinev uuring, mille eesmirk on
uurimiskiisimustele vastused leida ning selle 1dbi tdita magistritod eesmérk, milleks on vilja
selgitada kuidas persoonibrdndi arendatakse ja kasutatakse konkurentsivoime tdstmiseks ja
karjadri edendamiseks. Kvalitatiivse uuringu jaoks viis autor 1dbi 16 intervjuud erinevatest
valdkondadest pirit inimestega, kes olid viimase aasta jooksul todd otsinud. Intervjuu
kiisimused podhinesid Philbrick ja Cleveland (2015) persoonibrdndi loomise teoorial ning
autor analiilisis tulemusi suunatud sisuanaliiiisi meetodiga. Uuringu tulemustele pShinedes
esitatakse jareldused ja tehakse ettepanekud, milliste meetoditega persoonibrindi arendada ja

millised kanalid toimivad kdige paremini.



1. PERSOONIBRANDI LOOMINE KARJAARI EESMARGIL
TEOORIA

Magistritod esimene peatiikk annab iilevaate, mis on persoonibridnd ning millised sammud on
vajalikud persoonibrdandi loomiseks konkurentsivoime tdostmiseks tooturul ja oma karjddri
edendamiseks. Teoreetiline osa pohineb Philbrick ja Cleveland (2015) persoonibriandi loomise
kuuel sammul, milleks on introspektiivne vaade, eksisteeriv bridnd, tunnuslause,
persoonibrindi fiilisilise ning digitaalse poole arendamine ning brindi kommunikeerimine.
Koige tihtsam samm neist on digitaalse poole arendamine ning see 0sa on omakorda jagatud
alapeatiikkideks, mis votavad vaatluse alla sotsiaalmeedia platvormid LinkedIn, Facebook,
Twitter ja Youtube. Samuti késitletakse pohjuseid, miks persoonibrdnd voib ebadnnestuda

ning kuidas seda ennetada.

1.1. Persoonibrindi olemus

Persoonibriandi mdiste on vilja kasvanud briandis mdistest, see tuli laialdasemalt kasutusele
1997. aastal artiklis ,,The Brand Called You‘, mille kohaselt ettevotted on aru saanud
brindide tdhtsusest ning seega peaksid ka inimesed oma elus seda kontseptsiooni jargima.
Individualismi ajastul on iga inimene ,,ettevotte Mina juht®. (Peters 1997) Persoonibrdndi on
voimalik mitmeti defineerida, niiteks Karsudjono et al. (2013, 628) jérgi on persoonibrand
see, kuidas tajutakse voi milliseid emotsioone inimene meis tekitab. Persoonibriand peegeldab,
kes inimene on, millised on ta vddrtused, mida ta teeb ja kuidas. McNally ja Speak (2002, 13)
rOhutavad samuti taju ja emotsiooni osa persoonibrindi kuvandis ning lisavad, et
persoonibrand pohineb kogemustel, mida keegi teine, mitte sina ise, omab sinu suhtes. Lisaks
viljendatakse, et persoonibrind ei pruugi alati inimest tdiesti autentselt esindada.
Persoonibrind eksisteerib inimeste peas, mitte fiilisilisel kujul, see erineb inimeste 16ikes ning
viga suur erinevus voib eksisteerida sama inimese eraelu ja todalase persoonibrindi kuvandi
vahel. Shepherd (2005, 590) viitis, et persoonibrindi esindavad kdiksugused tegevused, mida
indiviid teeb, et ennast t66turul rohkem ndhtavaks muuta. T66turu seost persoonibriandiga
késitlevad ka Lair et al. (2005, 309), kelle kohaselt kasutab persoonibriand tootearenduse ja —

edendamise pdhimdtteid tdoturul tegutsemisel.



1.2. Persoonibrindi arendamine karjiiri eesmargil

Organisatsioonikultuuri edasiarenguga ja jarjepidevalt suureneva konkurentsi tottu to6turul on
inimestel raske ennast eristada teistest, et olla konkurentsivoimelisemad (Vinod Dani 2018,
87). Evans (2017) kirjutab, et to6turul osalejate jaoks on strateegiline eneseturustamine ja
persoonibrindi loomine oluline, sest tdnu sellele vdidakse suurema tdendosusega saada
tooalaselt edukaks. Kuigi igal inimesel on oma persoonibrind, ei tegele nad tingimata selle
arendamise vOi strateegilise juhtimisega. Siiski on persoonibrindi arendamine ja juhtimine
vajalik, sest vastasel korral ei ole persoonil voimalust kontrollida v6i juhtida seda, kuidas
teised teda ndevad. (Khedher 2014, 32) Persoonibrindi loomiseks on vaja selget arusaama
iseendast, oma tugevustest ja ndrkustest, saavutustest, kirgedest ja kuidas teised sind ndevad.
Eduka persoonibriandi loomiseks on vaja tegevusplaani, kus kdik brandi loomise sammud on

strateegiliselt 14bi mdeldud. (Mohammed, Steyn 2016, 28).

Pohinedes Philbrick ja Cleveland (2015, 181) uuringule, on persoonibrindi arendamine
introspektiivne tegevuste jada, mille raames defineeritakse ennast professionaalselt ning mis
voib tuua todalast edu. Iga tegevus tdiendab teist ning aitab saavutada parimaid tulemusi ning
oma tegevuse strateegilise juhtimisega voib inimene muutuda konkurentsivoimelisemaks ja
suudab teistest positiivselt eristuda (Thomas 2011; Holmlund 2015; Philbrick, Cleveland
2015). Personaalbrindi loomine on kuuesammuline tegevus: tuleb vaadata enda sisse, tuleb
aru saada juba olemasolevast persoonibrindist, oma persoonibrindi tunnuslause arendamine,
fitisilise persoonibrdndi arendamine, digitaalse persoonibrindi arendamine ning oma sdnumi

kommunikeerimine (Philbrick, Cleveland 2015, 183).

1.3. Introspektiivne vaade

Persoonibrindi loomise esimene samm on vaadata enda sisse ning kaaluda, mis on isiku
védrtused, milline on nende eesmirk, millesse suhtutakse kirglikult, kuidas teistest eristuda ja
vilja paista oma tegevusvaldkonnas ning millises keskkonnas suudetakse koige efektiivsemalt
tood teha (Philbrick, Celeveland 2015, 183). McNally ja Speak (2002) rohutavad samuti, et
persoonibrindi luues tuleb kodigepealt teha justkui inventuur koikidest oma viirtustest,
motiividest, uskumustest, omadustest ning nende pdhjal luua endast minapilt. Brindi

identiteeti kavandades tuleb hoolikalt 14bi mdelda need omadused ja véirtused, mille kaudu
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saaks ennast eristada teistest inimestest, kes samas valdkonnas tegutsevad ning tuleb moelda
ka valdkonna vajadustele, kas neile vastatakse (Parmentier et al. 2012 viidatud Khedher 2014,
33). Sellistel puhkudel voib abiks olla persooni SWOT analiiiisi ldbiviimine, mille raames
madratletakse sisemised tugevused ja norkused ning vilised vdimalused ja ohud. SWOT
analiiiis aitab moista oma potentsiaalset vaartust ettevotjale ning véltida voi vdhendada
negatiivse poole moju, mis voib takistada oma eesmérkide saavutamist. (Philbrick, Cleveland
2015, 183) Hea iilevaate omamine aitab luua tugevamat persoonibridndi ning kui t66turul
kandideerivad vordvidarsete kvalifikatsioonide ja oskustega inimesed, v&ib otsustavaks
teguriks osutuda see, kui sobiliku ja meeldiva persoonibrindi kuvandi on inimene endast
loonud. Kui kandidaat suudab teiste hulgast eristuda ja niidata ennast sobivaimast kiiljest, siis
sellega on ta juba loonud olulise erinevuse. (Taylor 2003) Tugeva persoonibriandi aluseks on
see, et teatakse, millised on inimese tugevused ning neid kasutatakse brindivdirtuse
tostmiseks kui ta konkurentidest eristumise jaoks. Oluline on ka see, et teatakse oma ndrkusi
ning tegeletakse nende parendamisega, et need ei oleks persoonibrindi jaoks takistuseks,
pidev enesearendamine on oluline ka konkurentsis piisimise jaoks. (Holmlund 2015)
Persoonibrindi loomine on seestpoolt véljapoole suunatud protsess, mis votab arvesse iSiku

tugevusi ja unikaalseid omadusi seoses 10ppeesmirgiga (Khedher 2014, 33).

1.4. Eksisteeriv brand

Teiseks sammuks persoonibrandi loomisel on arusaamine, et inimesel vdib olla juba
olemasolev brind, mis on kas eksisteeriv brind selles mdttes, et selle arendamisega pole
strateegiliselt tegeletud voi oma tegevusvaldkonna brind. Enne strateegilist persoonibrandi
arendamist tuleks kindlaks teha, mis mulje inimese praegune tegevust teistele jatab. Tuleks
tile vaadata koik sotsiaalmeediaprofiilid ning muud seosed, mida isiku nime otsides internetis
kuvatakse. (Philbrick, Cleveland 2015, 184)

Uks asi, mis kdigil olemas on, on nimi. Nimi on see, mille jirgi inimest eristatakse ja ra
tuntakse. Persoonibriandid kasutavad tihtipeale oma péarisnime, kuid on ka neid, kes on oma
nime mugandanud vOi hoopis valinud endale brindinime. (Thomas 2011, 142-143)
Brindinimesid kasutatakse enamasti veebipdhiselt ja périsnimesid t66le kandideerimisel.
Viarbamisel méngib nimi olulist rolli, sest kuigi tdnapdeval pannakse rohku vordsetele

voimalustele t66le kandideerimisel, selgus 2016. aasta Ameerika Uhendriikides 14biviidud
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uuringus, et vdhemuste hulka kuuluvad todle kandideerijad vahel ,,valgendavad® oma
nimesid, et parandada oma konkurentsieelist, samuti vélditakse voi lausa eemaldatakse viiteid
rassile. Uuringu tulemused niitasid, et peale ,valgendamist® kutsuti rohkematele
toointervjuudele. (Kang et al. 2016) Kuigi osad persoonibrindid kasutavad brandinimesid
peamiselt selle pérast, et jatta endast muljet, et ollakse rohkemat kui lihtsalt tiks isik, on siiski
parem kasutada oma périsnime, sest see annab bréndile ,,nd0* ja isikupéra. Isegi kui moelda
néiteks luksuskaupadele, on need nimetatud inimeste jargi, kellest need alguse said — Chanel,
Mercedes-Benz, Armani. Nimed on tidhendusrikkad ja kui neid toetada Gige sGnumi ning
tegevustega, neid jirjepidevalt ja pisivalt arendada, siis arenebki sellest vélja tugev

persoonibriand. (Montoya, Vandehey 2009, 11-12)

Eksisteeriv briand voib olla ka tegevusvaldkonna brand voi maine, kuidas teised inimesed
teatud valdkonda ndevad. Naiiteks raamatukogutootajate kohta arvatakse, et nemad on
inimesed, kes teavad, kus koik informatsioon on. (Philbrick, Cleveland 2015, 184) 2009.
aastal uuriti IT valdkonna stereotiilipe, mille kohaselt kirjeldatakse IT alal tootavaid inimesi
muuhulgas nohikutena, intelligentsete inimestena, viheste sotsiaalsete oskustega, igavatena,
individuaalsetena. Sellisele kuvandile aitab kaasa meedia, kus rohutataksegi stereotiiiipe, mis
omakorda v4ib inimestes tekitada eelarvamusi teatud tegevusvaldkondade suhtes. (Garcia
Crespo et al. 2009) Sarnasele jareldusele joudis ka Faragalla (2015), kui uuriti
raamatupidamise eriala kuvandit avalikkuse silmis. Raamatupidaja stereotiilip on
antisotsiaalne, introvert, kes on véga detailidele plihendunu ja ettevaatlik. Kuigi mingil méiéral
on see positiivne kirjeldus, sest raamatupidajad peavadki olema tdhelepanelikud koikide
detailide osas ning neid vOib usaldada, on siiski ka negatiivne osa, mis viitab, et
raamatupidajad on justkui hallid hiired, kelle ainukeseks mdtteks on raha. Kuna valdkonna
brind juba eksisteerib, tuleb see pddrata persoonibrindi kasuks ning kasutada dra positiivseid
aspekte ning need oma persoonibrandiga siduda. Tuleks rohuda valdkonnabréindi tugevustele
ning neid ndidata ka persoonibrindi puhul, et kuidas neid tugevusi on kasutatud karjdari

arendamiseks. (Philbrick, Cleveland 2015, 184)

1.5. Persoonibrandi tunnuslause

Kolmas samm persoonibrdandi loomisel on personaalse tunnuslause véljamotlemine. Lause

peaks olema lithike ja tabav ning samal ajal kirjeldama, kes inimene on ja mida ta pakub.
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Persoonibrindi tunnuslause eelduseks on see, et teatakse oma emotsionaalset vairtust, oma
rolli tegevusvaldkonnas ning kuidas neid kokku sobitada. Emotsionaalse viirtuse all
moeldakse seda, kuidas pannakse teisi emotsionaalselt tundma ning mis sonadega inimest
kirjeldatakse. Selle viljaselgitamiseks on abiks kolleegide, soprade, percliikmete, mentorite
kdest kiisimine. Samuti tuleb hoolikalt kaaluda oma tegevusvaldkonda, kas need
iseloomuomadused ja viisid, kuidas sind kirjeldati, on sobilikud selles valdkonnas. (Philbrick,
Cleveland 2015, 184)

Persoonibrind peegelda inimese iseloomu ning védrtusi, samuti seda, millega tegeletakse
Karsudjono et al. (2013, 628). Koike seda saab lisaks tunnuslausele viljendada ka sarnase
pOhimdttega liftikdne abil, mis on lithike ettekanne, sisaldades ainult kdige olulisemat ja miks
keegi peaks esitatud teema kohta huvi tundma (Montoya, Vandehey 2008, 184).
Persoonibréndi liftikone viljendabki brandi olemust: kes ollakse, tegevusvaldkond ning mille
eest persoonibrind seisab ning selle eesmirk on saada positiivset vastukaja ja tekitada teises
osapooles huvi. Hésti harjutatud ning esitatud liftikdne tugevdab persoonibrindi ning vdib
luua edasisi voimalusi nditeks todalaselt. Liftikdne ei saa olla ainult oma ametinimetuse voi
tegevusvaldkonna {itlemine, lootes, et sellega suudetakse oma brindi defineerida. See peab
olema meeldejadv ning véljendama persooni erilisust, kuidas ta on parem kui teised samal alal
tegelevad inimesed, mis véartust ta suudab pakkuda. Oma osa mingib ka enese
presenteerimine, kui enesekindlalt ennast véljendatakse, mis hééletooniga ning suhtumisega
seda tehakse. Isegi kui tegemist on niiteks kontaktide loomise iiritusega, kus sellist liftikonet
esitatakse korduvalt, peab see iga kord olema sama enesekindlalt ja karismaatiliselt esitatud.
(Rampersad 2009) Inimest tutvustav jutt on just kui vundament, mille pealt ehitatakse edasi
persoonibrindi fiiiisiline ja digitaalne pool ning ka sdnumite kommunikatsioon. (Philbrick,

Cleveland 2015, 185)

1.6. Persoonibrindi fiiiisilise poole arendamine

Jargmine samm eduka persoonibrindi arendamisel on oma brindi véljandgemise ja tdokoha
kujundamine. Kuigi persoonibrdnd on palju enamat, kui vdlimus, on see siiski tdhtis osa
brindist. Professionaalne ja viisakas véljandgemine suurendab persoonibrandi moju.
(Philbrick, Cleveland 2015, 185) See, mis inimestel seljas on ja kas nad suudavad seda vilja

kanda on persoonibrindi iiks elemente ning see voib nii teadlikult kui alateadlikult mdjutada
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teiste arvamust neist, on oluline et riietus on kooskdlas kdige muuga (Wright 2009 viidatud
Figurska 2016, 40). Naiteks riietuse puhul on tekkinud itha rohkem riietusse vabamalt
suhtuvaid kontoreid ja tookeskkondi. Samas leitakse, et enamasti tahetakse oma
riletumisstiiliga t66l kuvada tdsiseltvoetavat ja professionaalset suhtumist. Lisaks avaldas
professionaalselt riietumine mdju ka inimeste enesehinnangule, usuti, et see mojutas

positiivselt nende suhtumist endasse ning ka to6tulemusi. (Peluchette et al. 2006)

Oma tookoha kujundamine on samuti iiks viis, kuidas kommunikeerida oma persoonibréandi.
Selline strateegia sobib ka introvertsetele inimestele, kes nditeks ei tunne mugavalt oma
saavutustest radkides, kuid neid saab véljendada sellega, kuidas oma toéokohta voi kabinetti
dekoreeritakse (Clark 2013). Oma timbrusega saab edastada, mis inimesele meeldib ning mis
kuvandit tahetakse edastada. Efektiivne viis on oma iimbrus dekoreerida diplomite ja
auhindadega, mis annavad mdista, et ollakse omal ala ekspert. (Philbrick, Cleveland 2015,
184) Koht, kus t60d tehakse, peaks peegeldama isiku persoonibrindi ning seda saab
véljendada nii koha kujundusega kui ka moobliga. Ilmekuse andmiseks voib lisada raamatuid
ja muid valdkonnaga seotud asju. To6koha esinduslikkus loeb eriti siis, kui seal toimuvad
kohtumised klientidega. (Montoya, Vandehey 2009) Siiski ei tohi dra unustada ka selliste
objektide lisamist oma todkohta, mis viljendaks isiklikke huve voi eelistusi. Naiteks kontorid,
mis sisaldasid selliseid objekte, hinnati atraktiivsemaks ja see tekitas positiivsema reaktsiooni,
kui kontorid, kus olid ainult todalased objektid. (Joost et al. 2007, 673) Kuigi persoonibrandi
fiitisilise poole arendamine on pealiskaudne tegevus, on see siiski tihtis ja seda ei tohiks dra

unustada (Philbrick, Cleveland 2015, 184).

1.7. Persoonibriindi digitaalse poole arendamine

Viies ning koige tdhtsam samm persoonibrindi arendamisel on digitaalne jalajélg (Philbrick,
Cleveland 2015, 185). Tehnoloogia on persoonibriandi loomisele joudsalt kaasa aidanud, eriti
just sotsiaalmeedia (Gorbatov et al. 2018). Sotsiaalmeedia aitab kaasa persoonibriandi
sotsiaalse kapitali kasvatamisele: luuakse ja hoitakse iihendust teistega, luuakse suurem
kdlapind ning selle 14bi voib leida uusi voimalusi oma brindi laiendamiseks (Johnson 2017,
22). Rakendused ja veebilehed nagu Twitter, Facebook ja Youtube aitavad persoonibriandil
inimeste meeles piisida ja suurendada dratundmist (Tarnovskaya 2017, 33). Peaaegu koik

hiljuti ilikooli 1dpetanud inimesed peavad sotsiaalmeediat persoonibrindi jaoks kdige
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olulisemaks kohaks, lisaks on need kuluefektiivsed ja suure kasutajahulgaga (Holmlund 2015,
15; Philbrick, Cleveland 2015, 186). LinkedIn, Facebook, Youtube ja Twitter on populaarsed
sotsiaalmeedia keskkonnad. Kuid nagu ka brindil voib olla eri inimeste peas erinev kuvand,
voib persoonibrind erineda eri platvormidel. LinkedIn keskkonda peetakse todturul osalejate
poolt koige professionaalsemaks, kuid see ei pruugi alati vastata samale kuvandile, mida

kannab endas sama inimese Facebooki profiil. (Johnson 2017, 23)

Personalitdotajad kasutavad sotsiaalmeedia lehekiilgi, et leida potentsiaalseid to6tajaid ja infot
nende kohta, sotsiaalmeedia on Kkiirem ja madalama kuluga kui traditsioonilised
viarbamismeetodid (Kluemper et al. 2016; Koch et al. 2018). Vaatluse all on oskused,
kvalifikatsioonid ja organisatsioonikultuuriga sobiv kéitumine, kui ka kdik muu, mis
otsingumootorid kandidaadiga seoses kuvavad (Johnson 2017; Gorbatov et al. 2018).
Ebasobilikud fotod ja videod nagu niiteks alkoholi v&i narkootikumide kasutamisest vdivad
tosiselt kahjustada inimese konkurentsivoimet tooturul, sdoltumata sellest, millal need fotod
voi videod tehti. (Johnson 2017) 35% to6andjatest tunnistas, et ei palganud inimest, kui nende
nime otsides leiti provokatiivsed voi ebasobilikud fotod, postitati halbu asju eelmise to6andja
kohta, todandja vaadetega kokkusobimatu kéditumine, diskrimineerivad kommentaarid,
kvalifikatsioonide kohta valetamine v0i konfidentsiaalse info jagamine eelmiselt tookohalt.
Samas kui 18% palkas just seetdttu, et otsingud néitasid, et isik sobiks kokku organisatsiooni
vadrtustega voi leiti positiivset infot, mis toetas CV-s ja toovestlusel esitatut, et kandidaat on
mitmekiilgne ja heade kommunikatsioonioskustega ning saavutused ja auhinnad on tdesed.

(Kluemper et al. 2016)

Labimdeldud CV, mis illustreerib edukalt kdiki saavutusi, oskusi ning kogemusi, voib saada
rikutud, kui virbajad ndevad sotsiaalmeedias kandideerijast pilte nditeks ebakaines olekus.
Ténapdeval on sotsiaalmeedia kohaolek justkui iseenesest mdistetav ning seega vdib
kandideerimise edu pérssida ka liiga vihene kohalolek. Niiteks liiga vdike arv kontakte vOib
teisi panna jareldusi tegema, et inimene pole vdga suhtlemisaldis. Ei teata, mis toimub
ekraanitaguses maailmas ning vdidakse teha omad jdreldused. Mittesoovitud brandikuvand
voib tekkida ka siis, kui ei suudeta korrektselt véljendada soovitud bréindi identiteeti. Nditeks
kui tahetakse rGhutada seda, et ollakse aktiivne ning sportlik, kuid pole iihtegi viidet sellele
vO1 on hoopis materjali, mis toetab vastupidist arvamust, siis ei pruugi see vidide vérbajaid
veenda. (Labrecque et al. 2011) Siiski tuleb meeles pidada, et persoonibridnd ei ole sama, mis

sotsiaalmeedias aktiivne olemine. Persoonibrind iihendab strateegiliselt koiki persooni
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omadusi, saavutusi ja oskusi, mis peaks viima professionaalse teostuse ja eduni ning

digitaalne jalajélg on kdigest strateegia iiks osa. (Philbrick, Cleveland 2015)

1.7.1. LinkedIn

LinkedIn on suurim td6alaste kontaktide leidmiseks mdeldud sotsiaalmeedia vorgustik. See
on ka virbajate seas kodige populaarsem tooriist — 2017. aastal kasutasid 92% virbajatest just
LinkedlIni, et leida uusi potentsiaalseid tootajaid. Kuigi eelmisel, 2018. aastal, see number
langes, olles 77%, eelistakse seda alati teistele sotsiaalmeediakanalitele nagu Facebook voi
Twitter. (Jobvite 2018) Peaaegu koik persoonibrindi olulised aspektid on LinkedInis
esindatud — nimi, pilt, kontaktid, see, mille eest brdnd seisab, mis on véljendatud
haridusajaloo ning té6kogemuse nédol. Kuna LinkedIn on professionaalse suunitlusega, teeb
sellest persoonibriandile iihe kdige olulisema platvormi to6turul edu saavutamiseks. (Zide et
al. 2014; Philbrick, Cleveland 2015) LinkedIn on tdestanud oma edukust, virbajad saavad
postitada tookuulutusi ning kandidaatidel on nendele lihtne juurde padseda (Koch et al. 2018).
Tookuulutusi kuvatakse nii otsimise kaudu, kui ka soovitustena LinkedIni poolt, kui inimese
valitud mérksdnad on sama, mis pakkumises kirjas (Harris, Rae 2011). LinkedIn lisavéértus
vérbajatele on ka see, et liikmete antud informatsiooni pohjal on vdimalik otsida ka inimesi,
kes ei pruugi ise kandideerida ja nendega saab 14bi LinkedIn keskkonna ithendust vétta (ibid.)
Seetottu on LinkedIn konto piisava informatsiooniga varustamine ja viimistletud
persoonibridndi jaoks oluline (Holmlund 2015, Harris, Rae 2011) Samuti leidis Nikolaou
(2014) oma uuringus, et LinkedIn erineb teistest sotsiaalmeedia platvormidest ka seetdttu, et
see on sobivaks kohaks ka passiivsetele kandidaatidele, kes tingimata ei tegele aktiivselt
toootsinguga ja kandideerimisega, kuid on avatud uutele voimalustele. Siiski leiti, et aktiivse
persoonibrindi puhul on kdige optimaalsem postitada vihemalt kord pdevas (Kevan 2015
viidatud Petruca 2016). Sellisel juhul piisitakse aktiivsena ning kasvab nédhtavus. (Harris, Rae

2011, 19)

LinkedIni profiil sisaldab piisavalt infot inimese kohta nagu varasemad positsioonid t&6l,
kvalifikatsioonid ja ka valdkonnad, millest huvi tuntakse. Poolik profiil vdi kirjavead vdivad
mojuda kahjustavalt, sest esimesel korral eeldatakse, et inimene pole piisavalt pingutanud
profiili tditmise puhul, sest nad ei ole huvitatud td6koha vahetusest ja kirjavigade puhul néitab
see tdhelepanematust vOi hoolimatust (Zide et al. 2014, 588). Persoonibrindi puhul on

identiteet oluline, see viljendab, mis teenust voi kogemust pakutakse ning brindi sonum peab
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olema selge. See ei tohi olla poolik ega motlematult koostatud, vaid esindama persooni oskusi
ning teadmisi, mis ta teistest esile tdstaks. Persoonibrandi sonum vib areneda, kuid see peab

alati olema selgelt ja iihtselt véljendatud. (Thomas 2011, 143)

Persoonibrdndi puhul on véga oluline ka suhete loomine teiste inimeste ning ettevotetega, sest
see aitab kaasa persoonibrindi laienemisele ning brandivdartuse suurenemisele (Johnson
2017). LinkedIni puhul on kontaktide arv samuti oluline aspekt inimese profiilist, mida
virbajad tdhele panid. Soltuvalt ametikohast, kuhu kandideeriti, vois see méingida olulist rolli,
nditeks miiligi, turunduse, avalike suhete valdkonnas. Suurem kontaktide arv néitas, et
inimene on tdendolisemalt avatud ja suhtlemisaldis, mis on soovitud omadused eelmainitud
valdkonnas tootades. (Zide et al. 2014, 588) Harris ja Rae (2011) uuringu kohaselt on
viimistletud LinkedIn profiilil minimaalselt kolm soovitust eelmistelt td6andjatelt, sest see

néitab usaldusvairsust.

1.7.2. Facebook

Facebook on kdige populaarsem sotsiaalmeedia platvorm internetis, mida kasutavad miljardid
inimesed ja ettevotted. Facebooki kasutajad on tdnu veebilehe arenguga muutunud iiha
osavamaks persoonibrindi loomisel ning platvorm aitab kaasa sellega, et vdimaldab inimestel
ennast viljendada teksti, videote, piltide, gruppide, lehtede ja mitmete teiste meetmete abil, et
luua soovitud persoonibrindi identiteet. Samuti vdimaldab see luua oma kontaktide
vorgustiku ja valida, mis informatsiooni ja kellele ndhtavaks teha. (van Dijck 2013)
Facebooki kasutamislihtsus ja —voimalused soodustavad persoonibriandi arendamist sellel
platvormil, nditeks soovitatakse persoonibrandi aktiivse ja ndhtavana hoidmise nimel teha

paevas kaks postitust. (Koch et al. 2018; Kevan 2015 viidatud Petruca 2016).

Teisest kiiljest vdidab Labrecque et al. (2011), et tinu oma laialdasele kasutusele ja suurele
hulgale kasutajatele leidub siiski ka riske, mis voivad persoonibrindile kahjuks tulla. Soltuvalt
sdtestustest voi nende puudumisest, ei pruugi persoon omada tédielikku kontrolli selle iile, mis
sisu temaga seoses kuvatakse (Philbrick, Cleveland 2015, 186). Facebooki sobrad voivad
postitada isiku seinale materjali, mis ei pruugi alati olla kooskdlas persoonibriandi
pohivéirtustega. Kahju vodivad tuua ka fotod ja videod, kus on kujutatud alkoholi voi
narkootikumide tarbimist, isegi kui need on tehtud voi postitatud aastaid tagasi, nditeks enne

tooturule suundumist. (Johnson 2017) Selline ebasobiv sisu vOib asetada isiku halba
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valgusesse tooturul halvates konkurentsivoimet ja ka potentsiaalsete todandjate juures, kui

leitakse, et inimene ei sobi kokku tdédandja identiteediga (Nikolaou 2014).

Kuna Facebooki suunitlus on olnud juba selle algusaegadest peale pigem isiklik elu, mitte nii
viga professionaalsed eesmadrgid, siis voib inimeste identiteet ja kuvand Facebookis erineda
sellest, kuidas persoon tahab, et temast mdeldakse tooalaselt. Kuid kuna 73% vérbajatest
vaatab taustauuringut tehes esimesena Facebooki profiili, on oluline, et mdlemad jataksid hea
mulje (Johnson 2017, 23; Kluemper et al. 2016, 162). Siiski on Facebook koos oma laia
kasutajahulga tottu populaarseks kohaks nii persoonibridndidele kui ka vérbajatele. Sinna
postitatakse to0kuulutusi ja 1dbi platvormi saadakse lihtne juurdepédéds suurele hulgale
potentsiaalsetele kandideerijatele. To6kuulutuste tohusust suurendab veelgi voimalus suunata
reklaame ja seeldbi valida oma sihtrithm. (Koch et al. 2018, 5) 2018. aastal labiviidud
uuringus selgus, et 63% vérbajatest postitasid tdokuulutusi Facebooki, seda platvormi edastas
ainult LinkedIn 77%-ga (Jobvite 2018). Piir inimeste eraclu ja todelu vahel on hakanud
higustuma ja todandjad koguvad informatsiooni potentsiaalsete uute todtajate kohta ka

Facebookis. Sellise taustauuringu kéigus voib selguda isikute kohta rohkem informatsiooni,

kui nad on esitanud CV-s. (Koch et al. 2018)

1.7.3. Twitter

Twitter on mikroblogimise platvorm, kus kasutajad saavad postitada 280-tdhelisi sdutse, kuid
ka pilte, videod ning veebiaadresse. Twitterit kasutatakse laialdaselt ettevotete ja indiviidide
poolt, kuid viimased kasutavad rohkem eraelu raames, mitte tdootsingutel. 84,5% tddotsijatest
arvas, et nad ei kisitleks Twitterit kui professionaalset véljundit, kuid selle vditega ndustus
69,5% tooandjatest. (Walters 2017) Teisest kiiljest leiab Brems et al. (2016), et Twitter on
persoonibrindide jaoks oluline vidljund sellistes valdkondades, kus tuleb suhelda
avalikkusega, nditeks ajakirjanike puhul. Seda peetakse nende seaks iiheks peamiseks
kanaliks, tdnu kasutajate hulgale ning kiirele ja konkreetsele infoedastusvoimalusele. Aktiivne
persoonibrindi turustamise raames on kdige parem postitada vdhemalt 5 korda péevas, et olla
aktiivne ja laiendada brindi moju. (Kevan 2015 viidatud Petrucd 2016) Persoonibrandi
esindamiseks koosneb nende voog hoolikalt kalkuleeritud tegevustest, mis on info edastamine
ning suhtlemine. Mdlema puhul tuleb jdlgida ka tasakaalu faktide esitamise ning oma
arvamuse vahel, et brandikuvand siiliks. (Brems et al. 2016) Samuti voib Twitter aidata

persoonibriandil luua endast kuvandi, et isik on avatud ning iihenduses mitmete inimestega,
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mis voib kasuks tulla kui keegi nende suhtlusvorgustikust jagab informatsiooni vaba to6koha
kohta (Harris, Rae 2011, 20). Lisaks mainiti mitmetes ettevotetes labiviidud
virbamisteemalistes kiisitlustes, et véirbajad otsivad kandidaatide Twitteri kontosid ning kui
need olemas on, siis vaadatakse, kas sealsetes postitustes leidub midagi, mida nad peaksid
oluliseks infoks kandidaadi kohta (Walters 2017).

1.7.4. Youtube

Tarnovskaya (2017) ldbiviidud uuringu kohaselt on YouTube, mis on suurim ja populaarseim
videote jagamise leht internetis, persoonibrindi jaoks kasulik koht ning selle arendamiseks
labitakse samu samme nagu traditsioonilised toodete ja teenuste brindid. YouTube’is on
oluline oma persoonibriandile profiili loomine ning sellele truuks jddmine. Persooniprofiil
koosneb sellest, mis kaamera ette jadb — enamasti inimese iseloomust, tavapirastest
teemadest, mis kajastuvad videos, hiiletoonist ja taustahelidest, kohtadest, kus ja mida
filmitakse ning ka toodetest, mida videotes kasutatakse ja ndidatakse. Kdik see peaks alati
olema jérjepidev, et laduda vundament oma persoonibréndile. YouTube’is on vdimalik videod
kdigile avalikuks teha, kui ka jagad 1ébi veebilingi, nii et ainult sellega on video ndhtav, mis
vOib aidata ka suunata oma persoonibréindi néiteks toole kandideerimisel (Tarnovskaya 2017;
Hartwick, Mason 2014, 171). Chen (2013) toi vélja ka selle, et YouTube on véartuslik
visuaalne kanal ning enamik inimesi panustab oma persoonibrindi kuvandi rohutamisele
sellega, et neid on videotest ndha, kuid leidub ka neid, kes kasutavad videoplatvormi, mitte
enda nditamiseks vaid varasemate tehtud t6dde ja projektide eksponeerimiseks. Teine samm
YouTube’i persoonibrindi arendamisel, mida kasutavad ka toodete ja teenuste bridndid, on
brindi joustamine nii teistel platvormidel kui ka vdidakse luua seoseid teiste mojukate
brindide vOi persoonibrindidega ja nende moju kaudselt dra kasutada. Naiiteks astutakse
videodialoogi teiste inimestega voi kasutada varem avaldatud sisu inspiratsioonina, et ndidata
oma teadmisi ning oskusi, mida soovitud todvaldkonnas kasutada (Chen 2013, 339;
Tarnovskaya 2017). Kolmandaks sammuks on persoonibréindi sdilitamine ning isiklike suhete
loomine, et laiendada oma kolapinda ja sellega potentsiaalseid véljavaateid toGturul
(Tarnovskaya 2017). YouTube’i saab kasutada oma e-portfoolios, mille kaudu saab oma toid
ja tegemisi eksponeerida, mis on kasulik niiteks visuaalkunstiga tegelejatele voi avalike
esinemistega seotud toddega, sest videotega, mida on lihtne jagada on vdimalik jouda laiema

publikuni ning persooni on voimalik leida ka otsingute jéargi. Videod voimaldavad kandidaadil
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,radkida® ning oma voimeid tutvustada juba kandideerimise alguses, mitte piirduda ainult

paberiga. (Hartwick, Mason 2014, 171)

1.8. Persoonibriandi sonumi kommunikeerimine

Kuues ning viimane samm persoonibrindile alguse panemisel on oma sonumi edastamine.
Isik peab teadma, kellele ta sonum on suunatud kui luuakse persoonibrdndi, et sdnum oleks
neile kohane. Tuleb Iuua emotsionaalne side, mis paneks teisi motlema teatud
persoonibrandile. Brindi kommunikatsioonil on olulised jargmised tegurid: selgus,
jarjepidevus ning piisivus. Persoonibrind peab olema selge ja autentne ning seda tuleks jagada
mitmete kommunikatsioonikanalite kaudu, et suurendada oma publiku hulka. (Philbrick,
Cleveland 2015, 187)

Persoonibrindi jaoks on kontaktid vairtuslik sotsiaalne kapital. Mida rohkem kontakte
persoonil on, seda laiemini on ta brind tuntud ning kontaktide arv loeb ka véirbajate silmis
teatud valdkondades, mis nduavad inimestega suhtlemist — mida rohkem kontakte on, seda
toendolisem on, et suudetakse edukalt tootada nditeks miiiigi, turunduse ja avalike suhete
valdkonnas. (Zide et al. 2014, 588) Inimesed vdivad kasu ldigata suhtlusiiritustest nagu
konverentsid, to6laadad ja messid, et suurendada oma tutvusringkonda, sest inimesed, kes
sarnastel {iritustel osalevad, teevad seda samuti kontaktide loomise eesmargil. Persoonibrandi
moju veelgi suurendamisele aitavad kaasa nditeks liftikdne pidamine ja visiitkaartide
jagamine. Lai tutvusringkond loob ka suurema tdendosuse, et tuntakse kedagi, kes vdib olla
heaks liiliks ja soovitajaks, et jutule saada oma valdkonna esindajatega. Persoonibrdndi
sotsiaalse kapitali suurus peegeldab, kui palju on isik pingutanud, et arendada oma
tutvusringkonda ja luua suhteid teiste inimestega, kes vdivad pakkuda informatsiooni, mdju,
mentorlust ja tuge. (Khedher 2014, 36). Montoya ja Vandehey (2008) rohutavad veel, et
kontaktide loomise puhul on tdhtis ka neid hoida ja selleks tuleks peale esmast kohtumist

uuesti kontakt saavutada, niiteks interneti vahendusel.

Kuigi védga palju persoonibrindi arendamist toimub veebipdhiselt, on veebiviline
persoonibrdnd sama tdhtis. Persoonbrind on t66 kontekstis olulise tdhtsusega, nditeks
ametikorgenduse poole piitieldes vOi tookohta otsides, see mojutab inimese edu.

Persoonibrindi saab luua mitmete vahenditega, kuid koik peaksid esindama ja rShutama
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persoonibrindi ning mille eest see seisab ja inimene peab todtama oma sonumi levitamise
nimel. (Magowan 2019, 8-9) Persoonibrindi saab edastada ldbi mitmete vahendite néiteks
CV, kaaskiri, liftikdone, presentatsioonid, vdljaannete ja nagu eelpool mainitud digitaalsete
kanalite kaudu (Philbrick, Cleveland 2015, 187). Téole kandideerides esitatakse enamikel
juhtudel CV, kus on kirjas kdik varasemad kogemused ja oskused, mida vallatakse — see koik
on justkui teenus, mida persoonibrind pakub oma potentsiaalsele tulevasele todandjale
(Holmlund 2015). Kuigi traditsioonilised vahendid, mis annavad edasi informatsiooni isiku
taustast, on sattunud tugevasse konkurentsi veebipdhise infoga, on need tdhtsad osad

persoonibrandi sonumi ja eesmérgi kommunikeerimisel (Figurska 2016).

1.9. Persoonibrandi ebaonnestumine

Persoonibriandi loomine ja arendamine on strateegiline tegevus, kuid see ei pruugi alati
onnestuda ning selle taga vOib olla mitmed pohjuseid. Niiteks ei suudeta objektiivselt
kindlaks teha oma tugevusi ja ndrkusi vOi hinnatakse end {ile. Selle véltimiseks vdib nou
kiisida kolleegidelt ja teistelt tuttavatelt, kes vdivad nédha selliseid iseloomu aspekte, mida

inimene ise el marka.

Teine probleem, mille tdttu persoonibrand ei pruugi edukas olla on see, et ennast
defineeritakse selle jéargi, kes inimene praegu on. (Gander 2014) Persoonibridndi arendamise
esimene samm on eneses selgusele joudmine, kes ollakse ja mis on persooni eesmirgid, iiks
jérgnevatest sammudest on persooni tunnuslause esitamine, mis vdljendab, kes inimene on ja
mida ta pakub (Philbrick, Cleveland 2015) Siiski on oluline ka tulevaste eesmairkide
olemasolu ning et oleks, mille poole piitielda. Kui kdik omadused ja pohjused, miks praegu
oma to60s hea ollakse viljendataksegi nii, et sellest ei tule vélja, et inimene soovib
karjaidriredelil iilespoole liikkuda voi neid oskusi kuidagi dra kasutada ka enesearendamises,
siis vOib persoonibrind manduda. Persoonibrandil peab olema selge siht, mille poole piiiielda
ning see peab olema selgelt ja iiheselt viljendatud. Eesmirk voib ajas muutuda, kuid tuleks
véltida selle liiga sageli muutmist, sest muidu vdib persoonibrindi autentsus dra kaduda.

(Clive 2014 viidatud Sagdati 2015)

Uheks probleemiks vodib veel olla iileliigne voi liiga vihene informatsiooni jagamine.

Persoonibréndi aktiivse edendamisega v3ib vahel liiale minna, kui postitatakse liiga tihedalt ja
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ebaolulist infot, mis on koikidel platvormidel ja véljundites tipselt sama, siis see voib tiilituks
muutuda. Postitatavat ja muudel viisidel edastatavat infot tuleb filtreerida ja sealt valida, mida
ja mis kanalite 14bi kommunikeerida. (Gander 2014) Siia alla kéib ka ebasobiliku sisu
postitamine, mis ei vasta persooni professionaalsele kuvandile (Johnson 2017). Samuti voib
veaks osutuda liiga vihene info edastamine, kui isik on endale loonud kontod sotsiaalmeedias
nagu nditeks Twitter voi LinkedlInis, siis tuleks seda aktiivselt kasutada. (Gander 2014, 102).

Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine on vairtuslik persoonibrindi arendamise tooriist, mis
voimaldab inimestega kontaktis piisida ja laiendada oma briandi. (Johnson 2017) Seetdttu on
oluline, et kdik platvormid ja kanalid, mida brand kasutab, on uuendatud ajakohase infoga
ning neid kasutatakse aktiivselt (Gander 2014). Naiteks LinkedIn peab kindlasti sisaldama
koiki kvalifikatsioone ja praegust tegevust, aga ka professionaalset ja mitte viga ammu tehtud
pilti inimesest, sest pildi puudumine vdib vérbajatele jitta mulje, et inimene liritab midagi

varjata (Zide et al. 2014, 588)

Persoonibrindi  digitaalsed  kanalid  vdivad  olla  introvertide  eelistatuimad
kommunikatsioonivahendid, sest need véljund vOimaldab neil rahulikult oma mdtteid
koondada ja teistega dialoogi astuda ilma silmast-silma suhtlemiseta, kuid see vdib olla ka
negatiivne aspekt, mis muudab persoonibrandi iisna {ihekiilgseks ja kui fiitisilist poolt
arendatakse liiga vdhe v0i puudub vahetum kommunikatsioonikanal (Philbrick, Cleveland
2015; Gander 2014; Clark 2013). Ekraani taha peitumisega jdévad osad suhted ning selle tottu
ka viirtuslikud kontaktid loomata. (Gander 2014, 102) Isegi kui sotsialiseerumine ja uute
kontaktide loomine veebiviliselt ei ole persooni tugevaim kiilg, tuleb seda teha, et parandada

oma karjadrivéljavaateid (Clark 2013; Khedher 2014).

Persoonibrindiga tuleb pidevalt arendada ja ajaga kaasas kiia, et sdilitada selle hea maine,
mille loomise nimel on pingutatud. Maine v4ib olla positiivne v3i negatiivne ning muutuda
ajas, soltuvalt, kuidas inimene on ennast esindanud. Moned inimesed, kes on oma tegemistega
saavutanud halva brandi maine, on sellest taastunud, kuid on neid, kes seda teha pole suutnud.
(Philbrick, Cleveland 2015) Maine on persoonibrindidele &armiselt oluline, eriti
internetiajastul, mil inimesi on palju kergem eksiteele viia. Viairtus, mida persoonibrind
pakub, peab olema alati brindi standarditele vastav, sest vastasel juhul voib see mainet

kahjustada. (Clive 2014 viidatud Sagdati 2015)
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2. PERSOONIBRANDI LOOMINE JA ARENDAMINE
KARJAARI EESMARGIL UURING

Magistritoo teises peatiikis késitletakse uuringut, mis viidi 1abi uurimiskiisimustele vastuste
leidmiseks. Selles osas kirjeldatakse uuringu meetodit, miks valiti kvalitatiivuuring, milline
oli valim ning antakse iilevaade tulemustest ja analiiiisitakse neid. Samuti pdhinedes

tulemustele teeb autor jareldused ning ettepanekud.

2.1. Uuringu meetod

Kéesoleva magistritoé empiirilise uuringu eesmérk on selgitada vilja, kuidas persoonibriandi
arendatakse ja kasutatakse konkurentsivoime tostmiseks ja karjdari edendamiseks. Eesmérgi
saavutamiseks kasutati kvalitatiivset uuringumeetodit, sest seda tiilipi uuringumeetodit
eelistatakse, kui teema kisitleb inimeste kogemusi ning seisukohti, mida ei saa numbriliselt
véljendada ega mddta (Hammarberg et al. 2016). Persoonibrandi modiste on mitmeti
viljendatav ning selle loomiseks ja arendamiseks on mitmeid viise ning neid viise voib
kasutada erineval maéral, mis tottu kvantitatiivse kiisimustikuga on oht, et teemakésitlus jadb

liiga pealiskaudseks.

Kvalitatiivse uuringu raames viis autor 1dbi 16 poolstruktureeritud intervjuud. Intervjuu
kiisimused pohinevad Philbrick ja Cleveland’i (2015) kuuel persoonibrindi loomise sammul:
introspektiivne vaade, eksisteeriv brind, persoonibrindi tunnuslause, persoonibrindi fiilisilise
poole arendamine, digitaalse poole arendamine ning sonumi kommunikeerimine. Intervjuu
raam on lisatud magistritoé 10ppu, lisa 1. Seejdrel analiiiisib autor intervjuude vastuseid
suunatud sisuanaliitisi meetodiga. Suunatud sisuanaliiiisi eesméark on valideerida voi laiendada
kontseptuaalselt teoreetilist raamistikku voi teooriat. Sellise analiiisi puhul kogutakse
andmeid peamiselt 1dbi poolstruktureeritud intervjuude, kus kasutatakse avatud kiisimusi ning

ka suunavaid kiisimusi varasemalt kindlaks tehtud kategooriate kohta. (Hsieh, Shannon 2005)
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2.2. Uuringu ldbiviimine ja valim

To66 autor viis 2019. aasta 16. néddalal (15-21. aprill) 1dbi 16 intervjuud erineva valdkonna
inimestega, kes koik olid viimase aasta jooksul t66d otsinud, et uurida, kuidas persoonibréndi
arendatakse ja kasutatakse konkurentsivoime tostmiseks ja karjddri edendamiseks. Eri
valdkondade inimesed voimaldavad autoril kisitleda persoonibriandi teemat mitme kiilje alt
ning kitsendus, et peab olema otsinud t66d viimase aasta jooksul tihendab seda, et teema on
viarske ning vastajad oskavad tdpsemini hinnata, kas persoonibrind on aidanud neid
toootsingutel. Intervjueeriti 8 naist ja 8 meest, vanuses 19-53 aastat. Moned intervjueeritavad
pakkusid vabatahtlikult, et vastavad kiisimustele, kui kuulsid teemast ning mdnedega vottis
autor sel teemal ise iihendust, teades, et nad oskavad teema kohta kaasa rddkida ning on ka

viimase 12 kuu jooksul t66d otsinud.

Intervjuud viidi 1dbi erinevates kohtades Tallinnas, ainult iiks toimus Skype vahendusel, sest
intervjueeritav oli samal ajal to6ldahetuses. Intervjuude keskus varieerus 35 minutist kuni 75
minutini. Isikute huvide kaitsmise nimel kasutati nende nimede asemel koode, et neid
identifitseerida. Osad intervjueeritavad soovisid oma nime mitte avaldada, kuna otsivad
aktiivselt uusi to6voimalusi. Samuti privaatsuse huvides palus autor neil mitte mainida

konkreetseid ettevotteid, kus nad tootavad.

23



Sissejuhatus Introspektiivne . L.

» Tegevusvaldkond * Teadlik * Persoonibriand enne  * Enesetutvustus
o Millal viimati t66d persoonibrandi selle teadlikku
otsiti arendamine arendamist
» Mis kanaleid » Persoonibrindi » Valdkonna briand
kasutati eesmark voi kuvand
* Mis on » Tugevused ja  Enesetutvustus
persoonibrand norkused to6turul
 Persoonibrindi * Teistest eristumine
kasutusalad toole

kandideerimisel

Fiiiisiline pool Digitaalne pool

Tahtsaimad ja
efektiivseimad osad

* Vilimus * Veebipdhine vs  Kontaktiiritused » Koige tihtsam osa
o T66koht veebiviline « CV silmapaistvus persoonibriandi
- Google * Toointervjuudeks loomises ja
otsingutulemused ettevalmistamine arendamises
» Sotsiaalmeediaplatv * Kdige pareimini
ormid (LinkedIn, toimiv meedium
Facebook, + Koige halvemini
Instagram, Twitter, toimiv meedium
YouTube) * Kas persoonibriand

on andnud eeliseid

Joonis 1. Intervjuu kulgemise loogika

Allikas: autori koostatud

Intervjuu ldbiviimisel {ritati 1dhtuda intervjuu raamist ning ettevalmistatud kiisimustest, mis
pOhinesid Philbrick ja Cleveland (2015) persoonibrindi loomise teoorial, kuid monikord
nende jirjekord muutus, kui mdni teema varem tdstatati. Uldiselt jirgivad enamik intervjuusid
joonisel 1 kujutatud loogikat. Autor lindistas intervjuud ning pakkus, et saadab vestluse
16ppedes need ka intervjueeritavatele, kuid keegi ei avaldanud soovi. Seejérel transkribeeris
autor kdik intervjuud. Oma mahukuse tdttu, iga intervjuu on kolm lehte voi pikem, on koik
intervjuude transkriptsioonid kéttesaadavad elektroonilisel teel Googe Drive kaustas, mis on
kéttesaadav: https://bit.ly/2XU4Z7V.
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2.3. Intervjuutulemuste analiiiisimine

Intervjuusid analiiiisiti suunatud sisuanaliilisiga. Kdige esimene samm analiilisi jaoks oli
organiseerida intervjuude kidigus saadud informatsioon. Pohinedes intervjuu raamile saab
poolstruktureeritud silivaintervjuude kéigus kogutud vastused jagada kaheksaks osaks:
soojendus teemasse ning iildised kiisimused, teadlik persoonibrindiga tegelemine ja
introspektiivne vaade, eksisteeriv briand, persoonibrindi tunnuslause, persoonibréndi fiiiisiline
pool, digitaalne pool, mis omakorda késitleb jargmisi platvorme: LinkedIn, Facebook,
Instagram, Twitter ja YouTube, persoonibrandi sdnumi kommunikeerimine ning viimane osa
on intervjueeritavate arvates kdige tdhtsam persoonibriandi loomise osa ning kdige paremini
toimivad kanalid. Seejérel kodeeris autor sisu vastavalt intervjueeritavate seisukohtadele ja
ideedele ning sai vélja tuua sarnasused ja erinevused teooriaga ning ka vastajate vahel.
Suunatud sisuanaliiiisi eesméirk kédesolevas uuringus oli tdita uurimiseesmérk ning vastata

selle tditmiseks piistitatud kiisimustele.

2.4. Uuringu tulemused

Uuringu tulemused on jaotatud kaheksaks osaks. Esimese osa moodustab tabel, mis annab
ilevaate intervjueeritavatest. Tabel sisaldab nende koodi, sugu, vanust, tegevusala ning millal
nad viimati t66d otsisid. Samuti kisitletakse, mis on intervjueeritavate arvates persoonibrind
ning milleks seda kasutatakse. Teine kuni seitsmes osa pohinevad Philbrick ja Cleveland
(2015) persoonibrindi loomise teooriale professionaalse edu saavutamiseks. Kdisitletakse
seda, kui teadlikult persoonibrindiga tegeletakse ning introspektiivset vaadet, eksisteeriv
brind, persoonibrindi tunnuslause ehk kuidas vastajad ennast tutvustaksid, persoonibrindi
fiitisiline pool, persoonibrindi digitaalne pool, mis pdhineb enamasti sotsiaalmeediakanalitel
nagu LinkedIn, Facebook, Instagram, aga mainitakse ka Twitterit ja YouTube’i, seejérel
persoonibrandi sonumi kommunikeerimine. Viimane uuringu tulemuste osa hdlmab seda,
mida intervjueeritavad pidasid kdige tahtsamaks osaks persoonibridndi loomise juures ning

millised on nende arvates koige paremini ja halvemini toimivad kanalid.
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2.4.1. Intervjueeritavate koondinfo ja persoonibrindi olemus

Alljargnev tabel annab {ilevaate, millise valdkonna inimesi intervjueeriti. Kuueteistkiimnest
intervjuust tipselt pooled viidi 1dbi meestega ja pooled naistega. Intervjueeritavad jdid
vanusevahemikku 19 aastat ja 53 aastat, seega oma arvamust said véljendada nii toGturule
sisenejad kui ka seal juba pikemat aega tegutsevad inimesed. Tegevusalade puhul on leidub
nii kolm vabakutselist, kui ka tlidpilane, kellel karjadri loomine on alles ees. Mitmel
valdkonnal oli kaks v0i rohkem esindajat niiteks fotograafia, turundus, keeledpetamine,
inseneriteadus, miiiik. T66otsimise puhul on kolm vabakutselist need, kes pidevalt endale uusi
kliente otsivad ning neli inimest tegelevad praegu aktiivselt tddotsingutega.

Tabel 1. Intervjueeritavate koondinfo

Intervjueeritava | Sugu | Vanus Tegevusala Viimati otsis
kood t60d
11 mees | 31a | vabakutseline fotograaf otsib pidevalt
uusi kliente
12 naine | 19a | dilidpilane otsib praegu
13 naine | 27 a | miiigikonsultant otsib praegu
14 mees | 30a | turundaja otsib praegu
15 naine | 26 a | kliendihaldur 10 kuud tagasi
16 naine | 24a | advokaat 1 aasta tagasi
17 mees | 49a | voorkeeledpetaja 4 kuud tagasi
18 naine | 53a | vodrkeeledpetaja 9 kuud tagasi
19 mees | 29 a | taastuvenergia insener otsib praegu
110 mees | 28 a | vabakutseline fotograaf ja otsib pidevalt
multimeediaspetsialist uusi kliente
111 mees | 31a | insener 8 kuud tagasi
112 naine | 33a | turundaja ja tirituste korraldaja 1 aasta tagasi
113 mees | 22a | miiiigiassistent 1 Kuu tagasi
114 naine | 41 a | hotelliteeninduse spetsialist 7 kuud tagasi
115 mees | 38a | (vabakutseline) turundusspetsialist 1 aasta tagasi
115 naine | 27 a | vabakutseline laulja ja turunduse otsib pidevalt
projektijuht uusi Kliente

Allika: autori koostatud

Teooria osas késitles autor mitmeid persoonibrindi definitsioone. Ka kdikidel vastajatel oli
mdistest iildjoontes sarnane arusaam. Toodi vélja, et persoonibrind on see, kuidas inimene
presenteerib ennast (14, 16, 17), eneseturustamine (113, 114), oskused (11, 12, 19, 18), toode v&i
teenus, mida pakutakse (I3, 110). Samuti on persoonibrindi arendamine tdhtis, et olla

aktuaalne ja ,,pidevalt pildis* (I15). Intervjueeritav 5 andis {isna iilevaatliku vastuse
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kiisimusel ,,Mis on sinu arvates persoonibridnd ja selle osad?, mis vOtab kokku ka teiste

intervjueeritavate vastused.

»Arvan, et see on kuvand, mida muu hulgas td0otsija kasutab suhete juhtimiseks potentsiaalse
tooandjaga aga ka laiemas vaates... Teatud viline kuvand, mille inimene loob vélismaailmaga
soovitud suhete vOi staatuse saavutamiseks. Kujutan ette, et selle osad vdivad olla
kdnemaneer ja -stiil, vdlimus, riietus, kontakt- ja suhtlusvorgustik, tarbitavad vdi omatavad
esemed nagu auto, telefon jne, kultuuri- ja hobitegevusega seotu. Ehk siis koik, mis

vélispidisel vaatlusel inimestele silma jadb.“ (I5)

Nagu ka teoorias vilja toodi, kasutavad vastajad persoonibrindi nii eraelus kui ka
professionaalsetel eesmérkidel. Selle peamine kasutusala oli, et ennast teistest eristada ja vilja
paista (I1, 17, I3, 19), et leida t66d voi kliente (I6, 113, 15) kui ka oma pakutava toote voi
teenuse defineerimiseks (I8, 110, 114).

2.4.2. Teadlik persoonibrindiga tegelemine ja introspektiivne vaade

Jargmine {ldine osa, mida intervjuud késitlesid oli, et kas intervjueeritavad tegelevad
teadlikult oma persoonibrindiga ning milline on nende introspektiivne vaade.
Intervjueeritavad 4 ja 7 viitsid, et nad ei tegele oma persoonibrindi teadliku arendamisega
karjadri eesmargil. 14 viitis ,,... mind ei huvita, mis minust arvatakse. Seega ma ei tegele ka
sellega, et liritaks muuta inimeste arvamust endast...*, kuigi moonis intervjuu 1dppedes, et see
ei pruugi olla dige kditumine, eriti seetdttu, et otsib praegu uut t66d. Persoonibrindi loomine
nduab t60d ning kuna ta pole kindel, kas tema valitud eriala on talle dige, siis ei taha ta seda
viga arendada. I7 t01 oma persoonibrind teadliku arendamise vastu pohjenduseks ,,mul on
juba hea karjiir”. Ulejisinud vastajad tegelesid rohkemal vdi vihemal méiral oma brindide
arendamisega erinevate kanalite kaudu, sest see annab neile konkurentsieelise ja suurendab

kontaktide arvu.

Introspektiivse vaate jaoks oli tdhtis, et inimestel oleks eesmairk, mille poole piilielda.
Enamikel puhkudel soovisid intervjueeritavad, et persoonibrind tagaks neile hea maine, et
isikut teataks tema t60 ja kvaliteedi pérast ning et teised néeksid neid kui professionaale (11,

12, 15, 18, 112, 114, 115). Intervjueeritavad 9, 13 ja 16 mainisid, et nende eesmérk on leida
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sobiv/parem/rohkem t60d. Nende vastajate puhul tegelesid kaks neist aktiivselt uue t66

otsimisega ning viimane oli vabakutseline, kes on kogu aeg avatud uutele pakkumistele.

Mohammed ja Steyn (2016, 28) jérgi on eduka persoonibrindi puhul vajalik, et oleks hea
iilevaade oma tugevustest ja ndrkustest. Kuue vastaja puhul (11, 17, I8, 111, I15, 116) on nad
oppinud oma tugevate ja norkade kiilgede kohta t66 kéigus, kuid niiteks Intervjueeritav 4 on
neid kiisinud oma eelmistelt todandjatelt. Oma omadusi vdib hinnata ka sellega, et ennast
vorreldakse sama valdkonna inimestega (I5) voi sellega, mida isiku tegevusvaldkond nduab
(113). Intervjueeritavad 2 ja 9 tegelesid oma tugevate ja ndrkade kiilgede
kindlaksmédramisega juba enne iilikooli minekut ning nende jargi valiti erialad, kus niiiid
tahetakse edasi tegutseda. Leiti ka, et mingil méédral on voimalik oma ndrkused tugevusteks

poorata, kui neid diges valguses esitada (13).

Teistest eristumine oli persoonibrindi iiks tdhtsamaid aspekte ning intervjueeritavate seas
jagunesid kiisimusega ,,Kuidas sa eristud teistest to0le kandideerimisel?* peamiselt kahte
leeri. Ligi pooled rohutasid oma akadeemilist tausta, kogemusi ning oskusi nagu néiteks
Intervjueeritav 7, kes vastas iisna lilhidalt ning konkreetselt, et tal on , Kogemused,
teadmised, oskused, kvalifikatsioonid.” Mitmed kogemustega eristuvad inimesed olid ka
varasemas tugevuste kiisimuses rohutanud, et omavad head iilevaadet ndrkustest ja
tugevustest just kogemuse tottu. Samuti oli populaarne eristumistaktika suhtlusele rdhumine,
panustatakse enesekindlusele ja ,,enese miitimisele* eriti just silmast-silma suhtlusega. Ka siin

kasutatakse dra varasemalt mainitud tugevusi nagu kiire Oppimisvdime ja paindlikkus.

Introspektiivse vaate eesmdrk on luua minapilt, mida viljapoole kuvada ning mida
kasutatakse oma eesmairkide tditmiseks. Isegi need, kes persoonibrindiga teadlikult ei tegele,
on teadlikud oma tugevustest ja ndrkustest ning iiritavad teistest erineda. Need, kes teadlikult
persoonibrindi arendamisega tegelevad, on formuleerinud oma persoonibrindi eesmargid,
mis on enamjaolt professionaalse suunitlusega, kuid vahel ka sotsiaalse, piitidlevad
eesmérkide poole kasutades oma tugevusi ja enda jaoks sobilikku viisi, kuidas konkurentidest

erineda.
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2.4.3. Eksisteeriv brand

Philbrick ja Cleveland (2015) véljendasid, et eksisteeriv brind voib olla mdjutatud
persoonibrandist, millega teadlikult ei tegeleta voi valdkonna iileiildisest brandist. Enamik
intervjueeritavatest hindasid oma varasemat brandikuvandit ndrgemaks kui see on praegu, see
oli ,toores* (Il), ,mitte védga viimistletud“ (I6), ,laialivalguv* (I8), ,,ldbimdtlemata
tegutsemine* (I10), ,tagasihoidlik® (I12), ,liiga tavaline* (I13). Koikidest nendest vdib
jareldada, et puudus kindlam motiiv v0i eesmérk, mis oleks aidanud omada teravamat ja
tugevamat persoonibriandi. Selle taga oli enamasti teadmatus, mis iildse on persoonibrind kui
ka vihene kogemus nagu véljendas Intervjueeritav 15 ,,see koosnes todalasest tiitlist, ent sellel
ei olnud usaldusvéérsuse tdstmiseks piisavalt liha luudel.“ Praeguseks on persoonibrind
rohkem arenenud ning omatakse juba paremat iilevaadet, mis see nende jaoks tépselt on ja

kuidas seda paremini dra kasutada.

Oma valdkonna tileiildise briandi puhul ollakse enamjaolt positiivsed ja tuuakse vilja omadusi,
mida omistatakse ka endale, nditeks keeledpetaja puhul laialdased teadmised, kannatlikkus ja
véljendusrikkus, miitigivaldkonnas rodmsameelsus ja suhtlemine, fotograafias loovus. Siiski
olid moned inimesed natuke teravamad ja toid vélja ka selliseid kuvandeid, mis ei pruugi alati
head muljet jétta. Naiteks pangas tootav kliendihaldur iitles ,ileiildiselt on {iihiskonnas
tiiipiliselt pankuri kuvand pigem liialdav, ahne ja ehk ka omakasupiiiidlik® (I5), inseneride
puhul ,,nohiklik teadlane, kelle kogu elu piirdub laboratooriumiga® (I9), ,.detailides kinni‘
(I11) ning turunduse puhul ,,... need, kes musta valgeks raagivad!* (I15). Selliseid kuvandeid
voetakse siiski huumoriga ning iildiselt tundub, et see ei mdjuta intervjueeritavate praeguseks

loodud persoonibrinde.

2.4.4. Persoonibrandi tunnuslause

Persoonibrindi arendamise liheks punktiks on ka tunnuslause, mis sisaldab kdige tédhtsamat
infot inimese kohta, kuidas teda kirjeldatakse ning mida ta pakub. Keegi vastajatest ei
hakanud liftikonet esitama, kuid mitmel intervjueeritaval on olemas idee sellest, kuidas ennast
vajaduse korral tutvustada. Intervjueeritav 3 ,Meeldiv kohtuda, I3. Minu oskused ja
kohusetunne teeksid minust suurepdrase toOtaja teie ettevottes.” ning ta toi vilja veel, et
mainiks nimeliselt dra ettevotte ja paneks rohku ka enesekindlale viljendusele. Mdjuvuse
koha pealt v0ib ettevOtte mainimine anda positiive tulemuse, sest see tundub

personaliseeritum. Usna mitmed vastajad on valinud oma persoonibrindist midagi, mida nad
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tahaksid ennast tutvustades rdohutada, nditeks rahvusvaheline elu- ja tookogemus (I6),
kolmkeelsus (I4), vdirtused, mida on Opitud vanematelt (I16) ja kdige enam varasem
tookogemus (IS5, 111, 114). Fotograafiaga tegelev Intervjueeritav 1 kasutaks
enesetutvustamiseks oma t6id, kuna leiab, et see annaks parema iilevaate. Voorkeeledpetaja
puhul toimuks tutvustamine tema Opetatavas keeles, mis tldiselt kiill erineb teistest, kuid
probleem voib tekkida, kui teine osapool keelt veel ei mdista. Intervjueeritav 13, kes on pragu
miiiigiassistent, kasutas enda tutvustamiseks viljendit ,,Mulle meeldib to6tada nii grupis kui
individuaalselt”, mis on tisna tuttav koikidele, kes kunagi CV-sid voi kaaskirju kirjutanud,
mistdttu on see praeguseks iisna draleierdatud ning ei pruugi saavutada seda, et isik jadks

teisele osapoolele meelde voi paistaks silma originaalsusega.

Intervjueeritavatel ei ole viga palju harjutatud enda tutvustamist ning neil ei ole iihte kindlat
tunnuslauset, mida kasutada, pigem jdab mulje, et ennast tutvustatakse vastavalt olukorrale.
Intervjueeritav 16 iitles tabavalt ,,... eestlasena hakkab pigem sees keerama, kui tuleb ennast
kiitma hakata.”, mis v3ib olla iiheks pohjuseks, miks enese tutvustamisel pohinetakse {lisna
palju varasematel kogemustel ja oskustel. Varasemad kogemused néitavad juba eksisteerivaid
oskusi ja saavutusi ning vdib-olla tahetakse olla pigem tagasihoidlik uute lubaduste ja
eesmdrkide véljaiitlemisel, juhuks kui neid ei suudeta tdies mahus tdita voi kui tahetakse

ootusi tiletada.

2.4.5. Persoonibrindi fiiiisilise poole arendamine

Persoonibréndi fiiiisiline pool koosneb Philbrick ja Cleveland (2015) teooria pohjal isiku ja
nende tookoha viljandgemisest. Kiimme vastajat leidis, et nende persoonibrindis on
vilimusel oma roll. Intervjueeritav 3 pohjal ,,sa pead esinduslik vélja ndgema, sest siis tunned
ise ka ennast paremini ja enesekindlamalt®, mis véljendab sama, mis Peluchette et al. (2006)
uuring, et on seos enesekindluse ja viljandgemise vahel. Intervjueeritav 14 viitab, et ka
emotsioonid kuuluvad vidlimuse alla ning neid tuleb kontrollida, et jadks esinduslik mulje.
Fotograafid ja turundusvaldkonna inimesed vditsid koik, et vdlimus ei maingi rolli nende
persoonibrindis, sest ise ei olda kaamera ees ning turunduse pdhjal tdid kaks vastajat vélja, et
nad ei soovi, et neid hinnataks vélimuse jdrgi, vaid tegude, mis on igati mdistetav, kuid

teooriale pohinedes mitte alati kergesti tdidetav soov.
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Samuti saab oma persoonibrindi véljendada oma t66 tegemise keskkonna kujundamisega
ning omaniolisemaks muutmisega. Kuigi enamik intervjueeritavatest pole oma tddkohta
kuidagi enda bréindile vastavaks muutnud, siiski kasutatakse moningaid véiksemaid aktsente
(I8, I12), tookaaslastelt saadud meeneid (I15) voi taimi (I6), et iildpilt jitaks avatud ja
sobraliku mulje. Rohkem professionaalsust rohutavad lisandid on Intervjueeritav 5 puhul
tanukirjad, mis on ettevottes toGtamise ajal kogunenud ning Intervjueeritav 14 mainis, et
eelnevas tookohas olid nihtaval raamitud saavutused ning planeerib seda teha ka uues
tookohas, sest leiab, et ,,See on endal tore ja motiveeriv vaadata, aga ka teistele voib hea

mulje jétta.

Kahest persoonibrdndi fiiiisilise poole arendamise vdimalusest on rohkem kasutatav enda
vélimusega brindi kommunikeerimine, mitte nii viga tdokohaga. Selle pdhjuseks voib olla nii
see, et mitmetel ei ole {ihte kindlat t66 tegemise kohta ja iimbrus on viga muutlik, aga ka see,
et kuna vilimusega tahetakse jitta professionaalset muljet, siis tookoha omanédolisemaks

muutmine voib jatta liigselt koduse mulje, mitte enam niivord professionaalse.

2.4.6. Persoonibrindi digitaalse poole arendamine

Persoonibrindi digitaalse poole arendamine on Philbrick ja Cleveland (2015, 185) teooria
pohjal koige tdhtsam samm. Selle tdhtsusega ndustusid koik intervjueeritavad, modned
rohkemal, moned vdhemal mdidral. Siiski kasutasid koik vdhemalt iihte sotsiaalmeedia
platvormi, et oma bridndikuvandit tugevdada ja laiendada. Google on tidnapdeval vdimas
tooriist ning kui kiisida, kas teatakse, mis on esimesed tulemused kui nende nimesid otsida,
siis kolme inimese puhul nad ei olnud teadlikud, mis kuvatakse (15, 19, 112), kuid kaks neist
moonsid, et peaksid sellele rohkem tdhelepanu podrama. Kaks fotograafi ja kujunduse ning
digiturundusega inimesed on otsingumootorit nii palju mdjutanud, et esimesena kuvatakse
nende kodulehed, mida kasutatakse portfooliotena. Nende erialadel on digitaalsel portfooliol
tahtis koht, sest seda kasutatakse uute klientide ning vGimaluste leidmiseks. Intervjueeritava 3
ja 11 puhul on esimesed vastused nende nimekaimude kohta kehtiv informatsioon, mis ei ole
nendega kuidagi seotud ega sarnane, mistdttu ei anna persoonibrindile mingit toetust, vaid
vastupidi, voib mojuda negatiivselt, sest ei saada kohest infot. Intervjueeritav 16 on vtnud
Google tulemused enda kitesse sellega, et saadab vélja uudiseid, mida pressiteadetes

kajastatakse. Valdavalt on siiski esmasteks tulemusteks sotsiaalmeedia lehed.

31



LinkedIn on koige populaarsem tddalasel suhtlusel pdhinev sotsiaalmeedia platvorm.
,Professionaalsest vaatevinklist on see parim koht, kus end néhtavaks teha.” (I11).
Intervjueeritavatest kasutasid seda platvormi peaaegu koik, vélja arvatud Intervjueeritav 2, 8
ja 14. LinkedIni kasutamise eesmairkidena toodi kdige enam vilja teiste kolleegide ja
valdkonna inimeste ning ettevotetega kursis olemine (15, 16, 17, 110, 111, 112) ning t66
otsimise (13, 14, 19, 112). Seda kasutati ka veebipohise CV-na (110, 113), et see oleks nédhtav ja
uuendatud, kuna selle kaudu jouab suure hulga inimesteni (I6). To6otsimisega seoses tegi
Intervjueeritav 13 mairkuse: ,,Vahel ma ei kandideeri iildse LinkedInis. Ma leian kiill
kuulutuse sealt, aga kui firma kodulehel on see ka iileval, siis kandideerin 1dbi selle, siis nad
teavad, et ma olen vdhemalt nende kodulehel kdinud.“ See on huvitav vaatepunkt, sest
ettevotted ndevad, kes on nende kuulutusi vaadanud ning see tegevus voibki nédidata, et isik on
teinud ekstra sammu ja uurinud rohkem infot nende kodulehelt, kuid teisest kiiljest ei kasutata

lihtsat kandideerimisprotsessi.

Kui iihes varasemas alapeatiikis késitleti introspektiivse vaate all seda, et iiritatakse teistest
eristuda oma hariduse vdi kogemuste pohjal, siis LinkedIn on koht, kus kdik see on vabalt
ndhtav ka teistele. Lisaks t60 otsimisele annab see vOimaluse ka virbajatele ja
potentsiaalsetele klientidele, et huvipakkuvate isikutega ise iihendust votta nagu mainisid
Intervjueeritavad 5, 6 ja 15. LinkedInil on funktsioon, kus saab sisestada enda jaoks
huvipakkuvad tegevusalad ning regiooni ning selle jargi kuvatakse todpakkumisi, mis voiks
huvi pakkuda. Seda vdimalust kasutavad Intervjueeritavad 1, 4 ja 6. Vastajad on teadlikud, et
LinkedIni kontol on mdju persoonibrindi professionaalsele kuvandile nagu toi1 vilja
Intervjueeritav 9 ,,[Kasutan LinkedIni] Et see Google’dades kohe esimene tulemus oleks ja
minust professionaalne mulje jadks“, kuid vahel oli selleks vaja teiste poolset litket nagu
Intervjueeritav 16 puhul ,,Ulemus palus teha, nii et tegin. Pidavat professionaalse mulje

jétma.*

Kodige populaarsemat sotsiaalmeediaplatvormi, Facebooki, kasutavad 14 vastanut, kuid selle
kasutus erineb LinkedInist, kuna on suunatud rohkem eraelule ning suhtlusele (13, 18, 19, 110,
112, 114). Samas mdned tegelevad siiski oma valdkonna info ja projektide jagamisega nii
kolleegide, tuttavate kui Klientidega (17, 18). Intervjueeritav 15 puhul on Facebooki konto
omamine vajalik t66 tegemiseks ning ta kasutabki seda ainult todandja jaoks, et postitada
turundus- ja kampaaniamaterjale. Intervjueeritavate seast kaks vabakutselist fotograafi

kasutavad samuti Facebooki enese ning oma td0de turundamiseks ja omavad lisaks
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personaalkontole ka nende tegevusele piihendatud lehti, kuhu postitatakse pilte voi infot
tulevaste esinemiste kohta (11, 110, 116). Kuigi Intervjueeritav 10 tunnistas, et ei ole
Facebooki 14bi uusi kliente leidnud, radkis temaga samas valdkonnas tegutsev Intervjueeritav

1, et tema Facebooki alane tegevus on toonud talle rohkem t66d.

Mitmed vastajad hoiavad Facebookis jagatavatel toopakkumistel silma peal voi on varasemalt
1abi selle kandideerinud (13, 14, 113, 115, 116). Ollakse teadlikud, et kuigi Facebook on pigem
eraelulise suunitlusega, voib see moju omada iildisele kuvandile, mis mdjutab ka edu téole
kandideerimisel. Seetottu on tsna paljud intervjueeritavad piiranud, kes ndeb infot nende
kohta ja kui palju. Néiteks peavad fotod saama enne isiku heakskiidu, kui need seinal saavad
ilmuda (19, 110, 115). Postituste ja piltide moju teadustasid nditeks Intervjueeritav 15 ,,Olen
kustutanud oma seinalt koik nooruses tehtud tobedad postitused...*, kuid Intervjueeritav 13
oli natuke vabama suhtumisega ja litles, et lubab sdpradega pilte oma seinale, et ndidata oma
sotsiaalsust, kuid filtreerib védga halvad pildid vidlja. Kui autor péris, et mida ta motleb
,halbade piltide” all, siis seletas ,,... mitte midagi vdga hullu, eks. Moned peopildid.
Alkoholiga. Aga kui mind pole seal tag’itud, siis ma védga kahtlen, et keegi viitsib hakata
otsima.” Sellele vditele voib tuua vastuseks Intervjueeritav 14 kogemuse, kus varasemas
tookohas otsiti Facebooki vahendusel uut to6tajat ning koikide kandidaatide tausta uuriti, seal

hulgas sotsiaalmeediakontosid, et véltida ebasobiva info esiletulekut.

Twitteri oli intervjueeritavate seas iiks kdige vihem populaarseid kanaleid, kaks inimest on
oma kontod kustutanud (13, 115) ja kahel on need alles, kuid véga harva kasutuses (112, 113).
Seda ei ndhta kui kasulikku vahendit persoonibrindi arendamiseks karjadri eesmérgil.
Intervjueeritav 15 kasutas seda oma karjddri algusajal ,,... peamiselt postitades
sotsiaalmeediasse kujundusalaseid linke, fotosid, motteid...”, kuid on niilidseks edasi
lilkunud. Mdlemad inimesed, kes seal kontosid omavad, tunnistavad, et nad ei ole seda
persoonibrindi eesmirgipdraselt kasutanud, iihe puhul oleks praegune esmamulje ,,surnud
profiil* (I13), mis on tépselt pdhjuseks, miks Intervjueeritav 3 oma konto kustutas ,,... sest
surnud profiile pole mdtet hoida.” Intervjueeritav 12 kasutab Twitterit kaebuste tegemiseks
ettevotetele, sest selle kaudu saab kiire vastuse ning seetdttu vdib tema konto esmamulje olla,
et talle meeldib vinguda, mis ei pruugi olla kdige parem positiivse kuvandi jaoks. Kanali
ebapopulaarsuse potentsiaalse pohjusena toodi vilja, et probleemiks voib olla piiratud arv
tahemérke (I5), kuid leiti ka, et nditeks avalike suhete valdkonnas vOib see olla kasutatav

kanal (111).
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YouTube oli teine iisna vidhe kasutatud persoonibriandi kanal, aga siiski leitakse, et see on
tahtis ning kasulik kanal muusika puhul. Intervjueeritav 16 kasutab seda oma uute lugude
postitamiseks ning Intervjueeritav 4 kasutas seda samuti aastaid tagasi, kui muusikaga tegeles.
Praegu kasutab YouTube’i ka Intervjueeritav 10, et oma multimeediaprojektidele suuremat
publikut saada ning videoprojektide ja nende eelvaadete edastamiseks klientidele. Platvormi
kasuks rddgib ka Intervjueeritav 14: ,,... kunagi kandideeris liks turundusinimene meile video
CV-ga, see oli tditsa huvitav. Ta ei osutunud valituks, aga nded, siiani on meeles.*, mis annab
kinnitust, et YouTube keskkonnal on siiski mingi roll persoonibrindi toestamises ning see on

visuaalsete projektide jaoks sobiv koht.

Instagram on kogunud populaarsust nii kasutajate seas kui ka modnede inimeste puhul
persoonibrandi arendamisel. Seda kasutatakse nii portfoolio kui fotoblogina (11, 110, 116) kui
ka lihtsalt piltide postitamiseks (12, 13, 14, 110, I13) Intervjueeritav 15 vastas kiisimusele, et
mis eesmargiga ta kasutab Instagrami: ,,Eesmérgiga luua alternatiivne persoonibridnd endast
kui entusiastlikust hobifotograafist.“ Teadlik kasutus kéib ka Intervjueeritav 16 kohta, kes
kasutab seda eesmérkidel ,,T66, promo, sotsiaalsed suhted, meelelahutus. ning samuti

rohutas selle tahtsust muusikamaailmas.

Siiski leidub ka negatiivseid arvamusi, kuigi molemad fotograafist vastajad kasutavad seda,
kritiseerisid nad platvormi pealiskaudsust (110) ja et see ei ole sobiv koht suhete loomiseks,
vaid pigem ainult t66de niditamiseks (I1). Suurema nédhtavuse nimel kasutatakse
inglisekeelseid teemaviiteid, kuid see ei aita kaasa reaalsete kohalike klientide saamisele (11).
Inimesed, kes Instagrami iisna minimaalselt voi mitte iildse kasutavad, toovad vilja ka selle

ohud varbamise vaatenurgast.

,Olen ise praktikantide puhul kandidaate Google’danud ja ka siis on mdned Instagrami
kontod silma jadnud. Sinna postitatud pildid mdjutavad kindlasti inimesest tekkivat kuvandit
ning voivad minu meelest t66le kandideerimisel probleemiks olla. ... Kui postitatakse midagi
liiga isiklikku vdi niidatakse ennast teisest kiiljest kui toovestlusel voi CV-s. Uhesdnaga kui

el jdeta endast esinduslikku kuvandit.“ (I5)

Sarnast seisukohta viljendab ka Intervjueeritav 9, kellel kiill on Instagrami kasutaja, kuid ta ei

kasutaks seda karjdéri eesmargil ,,...see ei anna midagi juurde. Mdne inimese puhul vastupidi,
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see vOib saatuslikuks saada, kui nad sinna mingit crap’i postitavad.” Ja intervjueeritav 3 ,,.,...
see vOib mojutada, kas sulle pakutakse t66d, kui niiteks keegi ongi postitanud mingeid pidude

pildid voi midagi muud, kus sa ebaprofessionaalses valguses oled.*

Sotsiaalmeediaplatvorme nagu LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram saab koiki
kasutada rohkemal vdi vdhemal médral persoonibrindi arendamiseks karjdari eesmérgil ja
konkurentsivoime tdstmiseks. Nende seast on kodige eelistatum LinkedIn, mida kastutatakse
teadlikult professionaalse kuvandi rohutamiseks ning edendamiseks. Facebook, Instagram ja
Twitter on rohkem eraeluga seotud ja kasutatakse suhtlemiseks ning piltide postitamiseks.
Tanu suurele kasutajaskonnale leidub siiski Facebookis todalaseid voimalusi, millest moned
intervjueeritavad on kinni haaranud. YouTube kasutatakse rohkem visuaalselt noudlikes
valdkondades. Siiski tuleb kdikidel platvormidel Kriitiliselt hinnata sisu, mis postitakse, et see
on kooskdlas iildise persoonibrindi identiteediga. Kuigi Intervjueeritav 11 viljendas oma
kahtlusi sotsiaalmeedia kohta: ,,... sotsiaalmeedia ei aita tavaliselt kaasa todotsingutel. Pigem
vOib see kahjuks tulla, sest avaldatakse liiga palju informatsiooni, mis ei ole professionaalne.*
on see siiski oluline persoonibrindi arendamise samm, millega tdnapdeval tuleb tegeleda, et
aktuaalne olla. Edukaimaks persoonibrindi loomiseks tuleb valida diged vahendid ning

lahtuda tldisest persoonibrindi eesmaérgist.

2.4.7. Persoonibrindi sonumi kommunikeerimine

Persoonibriandi sonumit saab kommunikeerida juba eelpool késitletud tunnuslause ning
fiilisilise ja digitaalse poolega, kuid ka veebiviliste tegevustega. Uheks sdnumi
kommunikeerimise viisiks on sellistel {iritustel osalemine, kus on sama valdkonna inimesed ja
kus saab luua uusi kontakte ja potentsiaalseid vGimalusi. See ei olnud vastanute seas viga
populaarne, mitmed ei tegelenud sellega voi ei pidanud seda vajalikuks voi suhtusid sellesse
kriitiliselt. Intervjueeritav 10 kirjeldas taolisi iiritusi kui ,,Fake’id. Léhed sinna, naeratad, lood
kontakte, nditad oma t66d... Sa ei saa korralikult kellegagi rddkima hakata, sest keegi teine
lendab alati peale voi miski juhib tdhelepanu korvale.” Ta moonis siiski, et sellised {iiritused
on vajalikud aktuaalsuse parast, kuid need ei aita luua pikaajalisi suhteid. Pealiskaudsed
suhted 01 vélja ka Intervjueeritav 8 ning lisas, et see ei ole piisav kokkupuutepunkt ,,Ainult
monede iiksikutega jatkub suhtlus peale dritust...”. Positiivsemat poolt esindasid

Intervjueeritav 11, kes fitles, et kasutab igat voimalust oma valdkonna inimestega tutvumiseks
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ja iilidpilasest Intervjueeritav 2, kes hindab enda presenteerimise ja professionaalse suhtluse

kogemust, mis ta liritustelt saab.

Samuti saab persoonibrandi kommunikeerida 1dbi CV. Klassikaline CV sisaldab
kontaktandmeid, hariduskédiku ning té0ajalugu. Kiisimusele, kas intervjueeritava CV-S on
lisaks eelpool mainitud aspektidele veel midagi, mis aitaks neil konkurentide seast vélja
paista, mainiti dra persooni logo (I112), professionaalne foto (15, 18), tsitaat CV alguses (16),
unikaalne kujundus (I3, I5) ning iilekantavate oskuste mainimine (12, 19, 111). CV-d pidasid
vihemtihtsaks Intervjueeritavad 1, 10 ja 15 ehk kaks fotograafi ja kujundaja ning

digiturundaja, kes tdid vilja, et nende erialal on tdhtsam osa portfooliol kui CV-I.

Persoonibrédndi esitlemine ja kommunikeerimine omab tdhtsat rolli todintervjuudel. Enamik
intervjueeritavaid valmistub selleks ette tehes taustauuringut ettevotte kohta, kuhu
kandideerivad. Lisaks kaalutakse mitte ainult seda, kas ollakse sobiv kandidaat, vaid ka seda,
kas ettevotte sobib nendega kokku ja kas see vastab soovidele ja ootustele (14, 15, 112).
Persoonibrindi parema kuvandi loomiseks valmistatakse ette ennast tutvustav jutt (111) ning
vastused standardsetele intervjuukiisimustele (12, 13). Samuti tdid Intervjueeritavad 15 ja 16
vélja sobiva riietuse tdhtsuse, intervjuul tuleb esinduslik vélja ndha. Intervjueeritav 16 lisas
veel, et ,,Naeratan hésti palju kodus, sest aju ei tee vahet, kas oled périselt onnelik voi lihtsalt
sunnid teda endorfiine tootma.”, mis peaks aitama luua positiivsema ja rdodmsameelsema
suhtumise. Vastajate seas ainult Intervjueeritav 10 ei pidanud oluliseks pdhjalikku
ettevalmistust todintervjuuks. Ta véljendas, et kunagi ta tegi seda, kuid tema valdkonnas
(vabakutseline fotograaf) ei ole oluline, et teaks teise poole taustainfot nditeks, millal firma
rajati ja seega keskendub ta pigem rahulikule suhtlusele. Intervjueeritav andis tédintervjuu
ettevalmistuskiisimusele hoopis teise vaatepunkti selgitades, et viimasel ajal on ta ise
intervjuusid 1dbi viinud. ,,Ettevotte poole pealt on oluline, et kandidaat on teinud eelt6od, kas
nad teavad, mis ettevottega on tegemist™ — tegevus, mida enamik vastanuid lébi viib. ,,Samuti
tahaks ndha, et suudetakse vastata ootamatutele kiisimustele, mitte ei esitaks ainult tavapirast
monoloogi, kuidas todtatakse hdsti nii individuaalselt kui grupis.” Intervjueeritav toob
huvitavalt vilja, et harjutatud ja laialdaselt kasutatavad laused, ei pruugi alati positiivsele
kuvandile kaasa aidata. Sarnast viljendit ,Mulle meeldib to6tada nii grupis kui
individuaalselt” kasutaks Intervjueeritav 13 enese tutvustamiseks potentsiaalsele tooandjale,

mis selle vestluse kdigus selgus, ei pruugi olla kdige parem.
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Persoonibriandi sdnumi kommunikeerimiseks veebiviliselt on mitmeid viise, kuid kdikide
puhul tuleb pingutada, et jitta endast positiivne ning professionaalne mulje. See peab jiima
nii silmast-silma suhtlusel erinevatel iritustel ja intervjuudel kui ka paberil oma CV puhul.

Tegevused peavad olema ldbimdeldud ning persoonibrindi eesmirgikohased.

2.4.8. Persoonibrindi loomise kdige tihtsamad osad ja parimad kanalid

Persoonibrind eksisteerib nii veebipdhisel kui ka veebiviliselt. Uheksa intervjueeritavat (12,
13, 16, 17, 18, 110, 113, 114, 116) arvasid, et veebipdhine persoonibriand on sama téhtis kui
veebiviline. Peamise pdhjusena toodi vilja, et veebipdhine persoonibrind tekitab esimese
huvi ning aitab jouda suurema hulga inimesteni, kuid isiklik, silmast-silma suhtlus jaab
kauemaks meelde ja loob kestvama mulje (17, 110, 113, 114). Esmane huvi persooni vastu
tekib tavaliselt internetis nditeks kui kandideeritakse td6le, kuid intervjuul histi esinemiseks
peab olema ka tugev veebiviline persoonibridnd ja oluline on ka see, et mdlemad véljendaksid
sama eesmarki (12, I3, 115). Veebivilist pidasid tdhtsamaks intervjueeritavad 5, 11 ja 12 ka
juba eelnevalt mainitud pohjusel, et otsene suhtlus jatab kdige siigavama mulje (I11).
Veebipdhine kuvand on enese turustamine, kuid tegelik ,,toode* on veebiviline (112). Nendele
vastupidist arvamust toetavad Intervjueeritavad 1, 4, 9 ja 15, kes peavad kdige olulisemaks

veebipohist tdnu oma suurele kdlapinnale ning visuaalsetele voimalustele (11, 114).

Autor kiisis intervjueeritavate kdest, mis on nende arvates koige tdhtsam osa persoonibrdndi
loomises. Kodige enam toodi vilja eesmirki, et teatakse, mida tahetakse saavutada voi
viljendada, et persoonibrand on terviklik (12, 14, 15, 110, 111, 112, 114, 116). Samuti méngib
olulist rolli jarjepidevus, kogu tegevus peab olema konstantne ja iihtlane (11, 115, 116).
Intervjueeritav 1 to1 vidlja ,,Sa ei saa muudkui suunda muuta... Jid oma tegevuse juurde,
arenda ennast ja saa toeliselt heaks.“ Sellele voib vastandada Intervjueeritav 6 vastust, mille
jargi tuleb kiill teadlik olla oma tugevatest ja ndrkadest kiilgedest, aga ka publikust — ,,Vahel
tuleb enda brindi natuke muuta, et sobida teatud publikuga. Persoonibriandi loomise kdige
tahtsamaks osaks peeti ka seda, et suudetakse teistest erineda ja positiivselt vélja paista (I3,

19).

Intervjueeritavad hindasid kdige paremini toimivaks persoonibrindi meediumiks otsest,
silmast-silma suhtlust. Sellise kanali eelis on kestva ja vahetu mulje jatmine. See on kiill

koige aegandudvam ja kallim meetod, kuid annab ka rohkem vdimalusi ennast paremini ja
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tdipsemini viljendada ning presenteerida (15, 19, 114). Samuti peetakse véartuslikuks
meediumiks LinkedIn platvormi tdnu oma professionaalsusele ning suurele kasutajaskonnale
(14, 16, 113). Uleiildiselt hindavad kdiki sotsiaalmeedia platvorme Intervjueeritavad 1 ja 15,
sest leiavad, et erinevates valdkondades vodidakse vairtustada erinevaid sotsiaalmeedia
platvorme. Niiteks Instagram on eclistatuim platvorm intervjueeritavate 10, 12 ja 16 puhul,
kes koik tegutsevad eri aladel, kuid leiavad, et Instagram suudab koige tipsemini edastada
nende persoonibrindi (112, 116) voi selle kaudu on neil kodige suurem publik (110).
Intervjueeritav 2 td1 vdlja ka YouTube’i potentsiaalse efektiivsuse, mainides, et seal saab
demonstreerida oma oskusi ja neist rddkida, samal ajal ndidates oma bréndi visuaalset poolt.
Eriti hea vdib see olla loovtdid tehes. Seda viidet toetab Intervjueeritav 14, kes mainis
varasemalt, et tal on siiani meeles iiks video CV, mis kinnitab, et see voib olla meeldejaav

kanal.

Koige halvemini toimivaks meediumina tdid mitmed vélja Twitteri (I4, 17, 112, 113), kuna
leitakse, et selle populaarsus ja kasutajahulk vdheneb. Facebooki puhul ei leita samuti
kasutust persoonibrdandi arendamisel karjddri edendamisel, ilmselt oma eraelulise suunitluse
tottu, aga ka tinu sellele, et nagu Twitterit, seda kasutatakse Intervjueeritav 2 arvates iiha
vihem. Intervjueeritav 15 pakkus koige ebaefektiivsemaks uute kontaktide loomiseks
mdeldud iritused nagu nditeks todlaadad ja konverentsid, kuna ,,... isiklikult ei suudaks
kellegagi kdsu peale connectida“ ja eelistatakse naturaalsemaid meetmeid. CV on vajalik osa
toole kandideerimisel, kuid fotograafias ei ole see nii tihtis kui portfoolio ning Intervjueeritav
3 td1 vilja, et ainult CV ei ole efektiivne, kui sellega ei kaasne midagi muud néiteks ,,...
profiil, nagu LinkedInis vo1 tookuulutusportaalides voi kaaskiri voi veel parem, kui sa saad
CV anda monel kohtumisel, isikliku suhtluse lisana.“ Eelnevalt kasulikena mainitud
internetipohised sotsiaalmeedia kanalid vdivad omada vastupidist mdju, kui neid pole ,,hdsti

hooldatud* (I14) v6i kui neil puudub kindel siht ja ,,... postitatakse postitamise parast® (I11).

Intervjuud 10ppesid kiisimusega, et kas leitakse, et arendatud persoonibrind on andnud
tooturul mingeid eeliseid. Koik 14 vastajat, kes varasemalt tunnistasid, et tegelevad
persoonibrindi teadliku arendamisega karjddri eesmdrgil ndustusid selle viitega.
Intervjueeritav 8 lisas ,,... kui persoonibriand on arendatud, see paistab vilja, sa teed kdike
mottega.* Rohutati ka persoonibrindi arendamisega tekkinud kontaktvorgustiku téhtsust, eriti
toole kandideerimisel (111) Mida kauem too6turul tegutsetakse, seda rohkem areneb ka

persoonibrand ning seda tugevamaks muutub brandikuvand (I1, 16, 19, 114). Leiti, et
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persoonibrand aitab saavutada eesmérke, sest on olemas kindel siht ja teatakse, milliseid
vahendeid kasutada (113). Intervjueeritav 16 markis, et tdnu persoonibrindiga tegelemisele
saadakse rohkem kutseid, tutvusi, projekte ning tédnu sellele uusi toid ja projekte. Sellega
noustus Intervjueeritav 3, kes iitles ,, Tugev persoonibriand aitab silma paista. Silmapaistmine

aitab to0 saada.”

Koik vastajad, kes persoonibrindiga tegelevad ja ka need, kes teadlikult ei tegele, on
teadlikud persoonibrindi tdhtsusest ning on vélja selgitatud, mis kanalid ja meetodid to6tavad
vastajate jaoks ning millised pole vidga kasumlikud. Kasutatakse kombinatsiooni
veebipdhistest ja veebivilistest meetmetest, et saavutada optimaalne tulemus tugeva
persoonibriandi ndol, mis tuleb kasuks karjdiri edendamisel ning konkurentsieelise tdstmisel.
Tooturul on persoonibrind andnud vastajatele eeliseid tdnu millele on suurendatud

tutvusringkonda, joutud eneses ja oma eesmaérkides selgusele ning loodud uusi t66voimalusi.

2.5. Autori jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemustele pdhjal voib autor jireldada, et persoonibriandi peetakse todturul iisna
tahtsaks vahendiks, et saavutada soovitud tulemused ning konkurentsieelis. See annab
inimestele voimaluse teiste seast silma paista ning labimoeldud tegevustega rohutada oma
tugevaid pooli. Persoonibrindi puhul on oluline kindel eesmérk, mille tditmiseks kasutatakse

erinevaid meetmeid ja kanaleid.

Enamik vastanutest tegeleb persoonibrindi teadliku arendamisega ning jéargib vidhemalt
monda Philbrick ja Cleveland (2015) persoonibrindi loomise meetmed, milleks on
introspektiivne vaade, vdetakse arvesse juba eksisteerivat briandi, on olemas persoonibrandi
tunnuslause-sarnane tutvustus, tdhtsustatakse ning arendatakse persoonibrindi fiiiisilist ja

digitaalset poolt ning oma persoonibrandi sonumit kommunikeeritakse.

Persoonibréindi introspektiivse vaate puhul olid teadlikud, mis on nende tegevuse eesmérk
toovallas ning kuhu tahetakse jouda. Omatakse {lilevaadet oma tugevustest ja norkustest ning
teatakse, kuidas neid oma professionaalses elus dra kasutata, et eristuda kandideerimisel

konkurentidest ning saavutada soovitud eesmérk.
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Persoonibriandi arendamise jargmise sammu puhul tuli arvesse votta eksisteeriva bréndi
mdjusid. Eksisteeriv brind koosneb persoonibrindist, millega teadlikult ei tegeleta ning
valdkonna iiletildisest briandist. Varasemat persoonibriandi kirjeldati enamjaolt kui liiga
tavalist ning ilma kindla eesmaérgita, kuid kui praegu tegeletakse teadlikult, siis see ei tohiks
avaldada negatiivset moju. Samuti ei lasta ennast hiirida kui iiletildine valdkonna brand oli
pigem negatiivse kuvandi voi stereotiiiibiga, samas positiivseid omadusi tiritati ka enese puhul

niidata.

Teooria kohaselt aitab persoonibrindi arendamisele kaasa tunnuslause, mis sisaldab koige
tadhtsamat infot ning mida inimene pakub. Seda sammu jargiti kdige vahem koigist kuuest,
vastajatel enamasti polnud ettevalmistatud ja libimoeldud kone, kuid kdik leidsid, et on
suutelised ennast ja oma pakutavat vdartust tutvustama, kui selleks tekib vajadust. Lisaks
leiti, et visuaalsete erialade puhul, niiteks fotograafia, omab tunnuslause védiksemat moju kui

néiteks portfoolio.

Uuringu tulemustest selgus ka, et persoonibrdndi fiiiisilise poole puhul iildiselt peetakse
esinduslikku vélimust oluliseks, kuid téokeskkonna omaniolisemaks muutmist ei peetud
persoonibriandi arendamisel niivord oluliseks ja ei toodud vilja, et see aitaks markimisvéarselt

karjaari edendamisele kaasa.

See eest persoonibrindi digitaalse poole arendamine on oluline osa nii konkurentsivdoime kui
ka professionaalse edu puhul. Uldiselt peetakse kdige olulisemaks kanaliks
sotsiaalmeediaplatvormi LinkedIn, tinu oma todalasele suunitlusele ja laialdasele
kasutajaskonnale. Instagrami tahtsustati samuti peamiselt oma lihtsuse ning seda kasutatakse,
et oma persoonibrindi visuaalselt véljendada ja seda saab edukalt kasutada veebipdhise
porfooliona. Koik vastanud tunnistasid, et peavad sotsiaalmeediat tdhtsaks kanaliks
persoonibrandi arendamisel, kuid sellega tuleb ettevaatlik olla, et koik platvormid

véljendaksid sama eesmérki.

Persoonibrindi sonumi kommunikeerimisel on tdhtis roll nii veebipdhistel véljunditel, kui ka
veebivilistel. Veebivilistest késitleti kontaktide loomiseks moeldud iiritusi, CV-d ja
toointervjuud. Mitmed vastajad on oma CV-d muutnud omaparasemaks néiteks kujunduse voi

lisadega nagu tsitaat voi logo. Intervjuudeks valmistutakse ette uurides ettevotte tausta. Kdige
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vihem kasutatakse kontaktide loomiseks mdeldud iiritusi, mida peaaegu ei kasutatagi, sest

leitakse, et see on liiga sunnitud tegevus ja kontaktid on védga pinnapealsed.

Autori uuringust selgus, et karjaari edendamiseks peetakse kdige paremini toimivateks
kanaliteks sotsiaalmeediat, eriti just professionaalse suunitlusega LinkedIn platvormi ning ka
silmast-silma suhtlust, kuna leitakse, et selle kaudu saab jétta kdige siigavama ja mdjuvama
mulje. Silmast-silma suhtlus on ka kdige paindlikum, sest nditeks CV voi LinkedIni kaudu
suudetakse esitada ainult see info, mis Kirjas, samas kui reaalses vestluses saab koike seda

tdiendada.
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Allikas: Autori koostatud

41




Uuringu pohjal arendatakse persoonibrindi kasutades koiki kuute eelpool mainitud
persoonibrindi loomise samme, kuid rohkem tdhelepanu pdoratakse persoonibriandi
introspektiivsele vaatele, et oleks olemas kindel brindi eesmérk, persoonibrindi digitaalse

poole arendamisele ning persoonibriandi sonumi kommunikeerimisele.

Autor sai intervjueeritavatelt tildiselt positiivset tagasisidet, et vestlused olid pannud neid
rohkem motlema, kuidas oma persoonibrindi juhtida ning mida tdpsemalt tahetakse
saavutada. Ligi nidal peale intervjuusid votsid kolm vastajat autoriga uuesti ihendust. Koige
positiivsem oli Intervjueeritav 3, kes oli pikalt t66d otsinud. Peale intervjuud oli ta vaadanud
iile oma LinkedIni konto, uuendas seda ja lisas soovitused ning valmistas ette ka
persoonibrandi tunnuslause, mida kasutas jargmisel todintervjuul. See ldks histi ning juba mai
16pus alustab vastaja uues tookohas. Intervjueeritav 3 iitles, et teda aitas koikide tema jaoks
tahtsate persoonibrindide wuuesti ldbimdtlemine. Samuti vOttis autoriga iithendust
Intervjueeritav 11, kes teatas, et oli teinud oma sotsiaalmeedias suurpuhastuse ning
kustutanud dra oma mittekasutatud Twitteri konto ja vaadanud iile oma Facebooki konto
privaatsussitted, et niitid ei nde koik inimesed tema pilte. Intervjueeritavat 9 innustas autoriga
peetud vestlus samuti oma LinkedIn kontot uuendama ning teatas, et tema profiili on tinu

sellele palju rohkem hakatud vaatama ja on saanud kutse todle kandideerimiseks.

Uheks uurimistdd teema valiku pdhjuseks oli see, et kui autor iilikoolis tdétas, ei olnud ta
opilased olnud teadlikud, mis persoonibrind on, kuidas seda luua ning mis eeliseid see vdib
tooturul anda. Autor kavatseb uurimistod kdigus Opitud teadmisi dra kasutada ka tulevikus
ning neid oma Opilastega jagada, et aidata neil luua voimalikult head véljavaated todturule

sisenemiseks.

Autori ettepanek on kaikidele, kes juba persoonibrindiga tegelevad, sellega jatkata ning need,
kes teadlikult seda ei tee, alustada eelkdige oma professionaalsete eesmirkide ja sihtide
seadmisega ning moelda 1dbi, kuidas nendeni jouda. Kuigi on vidga téhtis, et persoonibriandi
arendatakse mitmekiilgselt, veebiviliselt ja veebipohiselt, tuleb tundma Jppida oma
tegevusvaldkonda ja vaadata, millised trendid seal on. Nagu siinsest uuringust vilja tuli,
loovaladel nagu fotograafia ja muusika, on palju suurem roll sotsiaalmeedial ja visuaalsetel
kanalitel, kui nditeks pangas to6tades. Persoonibrind ja kogu info, mis seda toetab, peab
olema ajakohane ja juhitud. Ei ole motet hoida profiile, mis kuvatakse, kui inimese nime

internetist otsida, kui neid ei kasutata voi ei uuendata. Persoonibrindi edasiarengul vdivad
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sellised unarusse jaanud aspektid negatiivset mdju avaldada. Samuti tuleb kontrollida, et kogu
tegevus oleks sihipdrane ning viljendaks iildjoontes sama eesmérki. Kuigi on erinevus
professionaalsetel ja eraelulistel kanalitel, on tdnapédeval kogu info viga kéttesaadav ja seega

peavad ka eraelulised kanalid olema kooskolas professionaalsetega.

Kéesoleva t66 puhul peab autor piiranguks viikest ja subjektiivset valimit. Intervjueriti 16
inimest, kes tegelesid eri valdkondades, nende erialadel on erinevad ndudmised ja ootused,
ithe valdkonna persoonibrandi loomise ja arendamise meetodid ei pruugi olla sama kasulikud
mones teises valdkonnas. Samuti mdjutab vastuseid, mis positsioonil inimene t66d otsib ja kui
pikk ning milline on olnud nende varasem persoonibrdandi loomise ja arendamise kogemus.
Sellele tuginedes teeb autor ettepaneku uurida sama teemat suurema valimiga ja/voi

piihendudes erinevatele erialadele.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmirk oli vélja selgitada, kuidas persoonibrindi arendatakse ja
kasutatakse konkurentsivoime tOstmiseks ja karjddri edendamiseks ning sellest ldhtuvalt
plstitas autor jargmised uurimiskiisimused: kui tdhtsaks peetakse persoonibrandi to6turul; kui
teadlikult tegeletakse selle arendamisega; milliste meetmetega ning milliseid kanaleid

peetakse persoonibrandi puhul kdige paremini toimivateks.

Magistritod eesmdirgi tditmiseks ning uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks viis autor lébi
kvalitatiivse uuringu. Uuringu raames viis autor 1dbi 16 poolstruktureeritud siivaintervjuud
erinevatest valdkondadest inimestega, kes olid viimase aasta jooksul t66d otsinud. Seejarel
analliiisis intervjuude tulemusi suunatud sisuanaliiiisi meetodiga ning selle pShjal voib viita,
et persoonibrindi tihtsustatakse tooturul. Autor leidis, et arendatud persoonibrind aitab teiste
seast silma paista ning see nditab, et su tegevusel on eesmérk ja suund. Persoonibrind voib
aidata suurendada tooalaste kontaktide arvu, mis omakorda loob paremaid viljavaateid t66

leidmiseks ning karjdiri edendamiseks.

Enamik intervjueeritavatest tegeleb teadlikult oma persoonibrindi arendamisega ning
teooriast tulenevalt késitlesid intervjuu kiisimused kuut persoonibrindi loomise sammu:
introspektiivne vaade, eksisteeriva persoonibrindi teadustamine, enesetutvustus, fliiisilise
poole arendamine, digitaalse poole arendamine ning persoonibrindi = sOGnumi
kommunikeerimine. Introspektiivse vaate puhul kdik, kes teadustasid, et tegelevad teadlikult
persoonibriandi arendamisega, omasid persoonibrindi eesmarki, mille poole piitielda. Samuti
oli koikidel intervjueeritavatel iilevaade oma ndrkustest ja tugevustest. Koik need tegurid
aitavad persoonil teistest tooturul eristada ning luua paremat strateegiat karjadri

edendamiseks.

Eksisteeriva persoonibrindi teadustamisele, mis koosneb arendamata persoonibrindist ning
oma valdkonna brandikuvandist, ei omistatud véga suurt tiahtust. Enamasti oli arendamata
persoonibriand ilma kindla eesmérgita voi viga iildine, aga kuna niilid tegeletakse teadlikult
persoonibriandi arendamisega, siis ei avalda varasem olukord vdga mdju. Samuti teadustatakse
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oma valdkonna brandikuvandit voi stereotiilipe, kuid ka need on iisna lihtsustatud voi ei vasta

toele ning selle tdttu ei mdjuta see vastajate persoonibrindi loomist.

Jargides kolmandat sammu, tuli uuringust vilja, et iihelgi vastajatest polnud oma harjutatud
ning libimdeldud tunnuslauset, kuid sellest hoolimata leidsid koik, et suudavad vajaduse
korral ennast persoonibrindile vastavalt tutvustada. Fiiiisilise poole arendamise koha pealt
pandi véiga vidhe rohku oma tookeskkonna omandoliseks muutmisele, kuid enamik
intervjueeritavaid leidsid, et esinduslik vdlimus méngib nende tegevusvaldkonnas téhtsat rolli

ning aitab kaasa parema persoonibrindi kuvandi loomisele.

Persoonibrindi loomise tihtsaks osaks on digitaalse poole arendamine, eriti just
sotsiaalmeediaplatvormidel LinkedIn ja Instagram. LinkedIn peeti koige paremaks
digitaalseks kanaliks tdnu oma professionaalsele suunitlusele ja suurele kasutajaskonnale.
Instagrami peetakse kasulikuks tooriistaks visuaalsemate tegevusalade puhul niiteks
fotograafia, kus seda saab kasutada portfooliona. Lisaks on voimalik persoonibrindi sdnumit
on kommunikeerida ka veebiviliselt. Koige paremini toimivaks veebiviliseks
kommunikatsioonikanaliks peetakse silmast-silma suhtlust, sest selle kaudu saab jatta koige

stigavama mulje ning see on koige isiklikum ja paindlikum.

Autori ettepanek nendele, kes juba persoonibrindi arendamisega tegelevad, sellega jatkata
ning nendele, kes pole teadlikult persoonibrindiga tegelema hakanud, alustada
professionaalsete eesmirkide ja sihtide seadmisega, et edendada oma karjdéri. Persoonibrindi
arendamine peab toimuma mitmekiilgselt nii veebipShiselt kui ka veebiviliselt ja tuleb
arvesse voOtta oma valdkonna eripdrasid ja selle pdohjal valida sobivad kanalid. Kogu
persoonibrandi loomis- ja arendustegevus peavad olema sihipirased ja toetama sama

eesmarki.
Valimi viiksusest ning erinevate tegevusvaldkondade iseédrasustest, eripdradest ja

tegutsemisviisidest tulenevalt teeb autor ettepaneku uurida persoonibrindi teemat suurema

valimiga ja/voi erialapohiselt.
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SUMMARY

CREATING AND DEVELOPING A PERSONAL BRAND TO ENHANCE
COMPETITIVENESS AND PROMOTE CAREER DEVELOPMENT

Sandra Kamarik

Competition in the labour market is increasing constantly and it is important to present
yourself in the best possible light and as a suitable candidate when applying for a job or
working on developing your career. Nowadays qualifications and experience may not be
enough to differentiate yourself from others. A developed personal brand, which expresses the
person’s values, goals and what they offer, is another way to enhance competitiveness in the

labour market and promote career development.

The purpose of this Master’s Thesis is to find out how a personal brand is being developed
and used to enhance competitiveness and promote career development. Based on the purpose
following research questions have been posed:

1. How important is a personal brand in the labour market?

2. How do people consciously develop their personal brands to enhance

competitiveness?
3. What methods do people use to develop their personal brand?
4. Which personal branding channels are regarded as the most effective for promoting

career development?

This Master’s Thesis is divided into two chapters: the first one is based on Philbrick and
Cleveland’s (2015) personal branding theory that consists of six steps: introspective view,
existing personal brand, slogan, developing personal brand’s physical side, developing the
digital side and communicating personal brand’s message. In addition, the theoretical part
includes the causes of incorrect personal brand image and how that can impede career

development.
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The second chapter is a qualitative study. The author conducted sixteen semi-structured in-
depth interviews with people from different fields, who had been looking for a job within the
last twelve months. The results of the interviews were analysed using direct content analysis
method and on the basis of this, it can be said that personal brand is considered important in
the labour market. It was found that a developed personal brand helps to differentiate people
and shows that the person has a professional goal and direction. Personal branding can also
help to increase the number of professional contacts, which in turn can lead to more

opportunities to find a job and develop your career.

Most of the interviewees admitted to knowingly developing their personal brand. Based on
the aforementioned six steps of personal branding, everybody had taken an introspective view
of themselves and had a professional goal, which they were aiming to reach, as well as having
an overview of their strengths and weaknesses. Those factors help to differentiate themselves

from others in the labor market and create a better strategy for career development.

The second step was an existing brand, which consists of undeveloped personal brand and the
brand of their field of work, was not considered as important. Although people acknowledged
that their previous, undeveloped personal brand was mostly lacking purpose or very general, it
does not carry as much importance, because now they are consciously developing their
personal brands. In addition, the interviewees were aware of the general brand image of their
field of work, but most cases those brand images were simplified or not true to life, therefore

not as important when developing their personal brand.

Out of all the interviewees, no one had a set and practiced personal brand slogan, but they all
felt fully capable of introducing themselves to a new potential employer or a partner. The
fourth step of personal branding was developing the brand’s physical side in terms of
appearance and workplace personalisation. It was found that presentable appearance plays an
important role in most walks of life, but very few people customised their workplace to

express their personal brand.

Philbrick and Cleveland (2015) regarded developing personal brand’s digital side as the most
important step. In this research, it was confirmed that having an online presence is very
important for a personal brand and that the best channels were LinkedIn thanks to its

professional orientation and a large audience as well as Instagram. Latter was considered
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more effective in visual professions such as photography where it can be used as an online

portfolio.

The sixth step of personal brand creation was communicating the brand’s message, which is
done both, online and offline. Regarding offline channels, the interviewees found face to face
communication to be the best channel for communicating their personal brand. Face to face
communication is the most authentic and personal, as well as flexible because you can add

information runningly, unlike when sending a CV or writing a cover letter.

The author’s suggestions would be for those who already develop their personal brand to
continue doing it and for those, who have not yet knowingly started developing their personal
brand, to start by setting professional goals and objectives to develop their career. For the
optimum personal brand, both offline and online channels should be used. It is also important
to take into account the specificities of different fields and select the appropriate channels
accordingly. The creation and development of the whole personal brand must be targeted and

support the same purpose.
Due to the small sample size and the peculiarities and differences among career fields, the

author proposes to study the topic of personal branding to enhance competitiveness and

promote career development with larger sample size and/or by specialities.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu raam
Aeg Teema Eesmirk
Sissejuhatus
5 Tutvustamine Meenutan, kes ma olen ja mis eesmérgil ma
minutit intervjueeritavaga tihendust votsin.
Jadmurdmine Meeleolu seadmine intervjuuks, sdbraliku ja
avatud dhkkonna tekitamine.
Intervjuu tilesehituse tutvustus: Ulevaate andmine intervjueeritavale, mis
o Tutvustan intervjuu eesmarki toimuma hakkab, kaua see acga votab ning
« Annan infot ligikaudsest ajast, mis intervjuu tegemiseks kulub teavitan, et lindistan meie intervjuud ja mida
« Annan teada, et intervjuud lindistatakse ning mis lindistusega edasi tehakse. | ma lindistusega pérast teen.
Soojendus teemasse
5-10 e Mis valdkonnas ja millega Sa tegeled? Saada iilevaade, mis valdkonnas inimene
minutit o Millal Sa viimati otsisid t66d? tegutseb, mis on nende arvates persoonibriand,

e Mis kanaleid Sa t66 otsimiseks kasutasid?
e Mis on Sinu arvates persoonibrand? Mis vdiksid olla selle osad?
o Miks seda kasutatakse?

miks seda kasutatakse ja kuidas seda
arendatakse.
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Lisa 1 jatk

Uldised teemad

20-30
minutit

Kas Sa tegeled teadlikult oma persoonibrindi arendamisega karjéari
eesmirgil? Kuidas?

Mis on Su persoonibrandi eesmérk?

Kas Sa arvad, et Sul on hea iilevaade sellest, millised on su tugevused ja
norkused t66turul? Kuidas sa need vilja selgitasid?

Kuidas eristad ennast teistest kandidaatidest toole kandideerimisel?

Selgitada vilja, kas intervjueeritav tegeleb
teadlikult oma persoonibriandiga,
keskendutakse introspektiivsele vaatele.

Kuidas Sa kirjeldaksid oma persoonibriandi enne sellega tegelemist?
Milline on Sinu valdkonna/t66 tildine brand voi kuvand?

Eksisteeriv brind

Kuidas Sa tutvustaksid ennast liihidalt potentsiaalsele tddandjale?

Persoonibriandi tunnuslause

Mis rolli méngib vélimus Sinu persoonibrindis?
Mis rolli méngib koht, kus Sa t66d teed Sinu persoonibrdndis? Kas ja kuidas
sa seda omandolisemaks oled muutnud?

Persoonibrindi fiitisilise poole arendamine

Kumb on Sinu arvates tdhtsam, kas veebiviline
persoonibrind? Miks?

Kui Sinu nime Google’st otsida, siis mis on esimesed tulemused? Oled Sa
seda kuidagi ise mdjutanud?

Milliseid sotsiaalmeedia platvorme Sa kasutad t60- ja karjdédriga seoses?

veebipdhine voi

Sissejuhatus persoonibrindi digitaalse poolde.
Keskendun  veebipdhisele  persoonibrandi
loomisele ja arendamisele. Milliseid kanaleid
kasutatakse, kas ja kuidas need on siiani
toiminud.
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(Kui pole ise maininud) Kas Sul on LinkedIn konto?

Mis eesmaérgiga Sa LinkedIni kasutad?

Mida ja kui tihti Sa sinna postitad?

Mis Sa arvad, milline mulje jadks voorale inimesele Sinu LinkedIn kontot
vaadates?

Kas Sa oled kunagi LinkedIni kaudu kandideerinud mdnele tookohale?
Kuidas Sa leidsid selle?

LinkedIn

(Kui pole ise maininud) Kas Sul on Facebooki konto?

Mis eesmaérgiga Sa Facebooki kasutad?

Mida ja kui tihti Sa Facebookis tavaliselt postitad?

Mida nédevad Su konto puhul need, kes ei ole Sinuga sdobrad?

Kas ja kuidas Sa kontrollid seda, mis Su Facebooki seinal on ja millistel
piltidel oled dra mérgitud?

Oled Sa juhtunud ndgema Facebookis toopakkumisi, millele oled
kandideerinud vdi on sind kunagi taggitud monel téokuulutusel?

Facebook

(Kui pole ise maininud) Kas Sul on Twitteri konto?

Mis eesmargiga Sa Twitterit kasutad?

Mida ja kui tihti Sa Twitterisse postitad?

Milline mulje jadks vodrale inimesele Sinu Twitteri kontot vaadates

Kas Sa oled Twitterid kasutanud karjdéri eesméarkidel?/Mida Sa arvad, kuidas
voiks Twitterit kasutada karjddri eesmarkidel?

Twitter

(Kui pole ise maininud) Kas Sul on YouTube konto?
Kas ja kui tihti Sa postitad Youtube’i? Mida Sa postitad?
Kas Sa oled kasutanud YouTube karjdiri edendamise eesmargil? Kuidas?

Youtube
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(Kui pole ise maininud) Kas Sul on Instagrami konto?

Mis eesmirgiga Sa Instagrami kasutad?

Kui tihti ja mida Sa postitad ja kes Su postitusi ndeva?

Mis mulje jadks voorale inimesele Sinu Instagrami vaadates?

Mida Sa arvad Instagrami rollist néiteks todotsingutel, kas su aktiivsusel voi
sisul, mis Sa postitad on téhtsus?

Instagram

Kas Sa oled osalenud todlaatadel voi iritustel, mille eesmirgiks on uusi
kontakte luua ja network’ida?

Milline on Su CV? Lisaks tavapdrasele informatsioonile nagu
kontaktinformatsioon, haridus ja varasem to6kogemus, on seal veel midagi,
mis vOiks sind teistest eristada?

Kuidas Sa valmistud ette téointervjuudeks?

Persoonibrindi sonumi kommunikeerimine
Keskendun veebivilistele persoonibrandi
kommunikeerimise viisidele, mis tulemusi
need on andnud.

Mis on koige tdhtsam osa persoonibrindi loomises ja arendamises?

Milline persoonibrandi meedium on Sinu arvates parim? Miks?

Milline on Sinu arvates kdige ebaefektiivsem? Miks?

Kas Sa leiad, et arendatud persoonibrind annab Sulle mingeid eeliseid
tooturul? Millised?

Selgitada vilja intervjueeritava arvates koige
tadhtsam osa persoonibrindi loomises ning
koige efektiivsemad ja ebaefektiivsemad
meediumid.

Kokkuvéte ja lopetamine

5 Siinkohal kiisin muud kiisimused, mis tekkisid intervjuu kdigus. Lisaks:

minutit

Kas on midagi, mida tahaksid antud teema kohta lisada?
On Sul mingeid kiisimusi mulle, mis intervjuu kdigus voisid tekkida?

Kasitleda kiisimusi, mis tekkisid intervjuu
kdigus ja neile vastused leida. Samuti, kui
intervjueeritaval tekkisid mingid kiisimused
vOi teemad, mida ta tahaks lisada.

Ténan osalemast ning igaks juhuks mainin iile uuesti, mis intervjuu andmetega
tehakse. Kiisin, kas neil on soov, et saadan intervjuu transkriptsiooni ka neile.

Ldpetada intervjuu hea noodiga ning {ile
korrata intervjuu andmete kasutus.
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