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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetéd uurimisprobleemiks on teadmatus, kuidas kujundavad Eestis 6ppivad
tudengid oma persoonibrandi sotsiaalmeedias ja millised on nende hoiakud selle suhtes. Eelnevast
tulenevalt on t60 eesmaérgiks selgitada valja tudengite k&itumine ja hoiakud sotsiaalmeedias
persoonibréandi kujundamise suhtes karjaéri edendamise otstarbel. Konkreetsemalt keskendub

autor Facebookis ja LinkedInis loodavale kuvandile.

Eesmargi saavutamiseks ja andmete kogumiseks kasutatakse kvantitatiivset lahenemist, mille
raames koostatakse veebipdhine klisimustik. Vastuste anallilisimiseks rakendatakse protsent-
analliusi, aritmeetilist keskmist, standardhalvet, Spearmani korrelatsioonianalliiisi ning avatud

kisimuste puhul sisuanalisi.

Tulemustest selgub, et Facebooki kasutatakse peamiselt suhtlemiseks ning suur osa tudengitest
pole seal oma tugevusi ega oskusi vélja toonud. Samuti ei pea paljud uuringus osalejatest
Facebooki oluliseks vahendiks karjaéri edendamisel. Samas LinkedIni kontol on (le poole
vastanutest oma tugevaid kulgi réhutanud ning seda peetakse tunduvalt vajalikumaks vahendiks
karjaarivdimaluste suurendamisel. Lisaks ilmneb uuringust, et nii Facebooki kui ka LinkedIni
puhul hoolitakse tldiselt sellest, mida té6andjad vdivad kontol avaldatud teabe osas arvata. Siiski
sobib tudengitele paremini, kui personali valikut tehes teostavad t6dandjad taustauuringut

LinkedIni vahendusel.

Vdtmesdnad: persoonibrand, hoiakud, sotsiaalmeedia, Facebook, LinkedIn



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedial on oluline roll inimeste igapaevaelus, kuna seda kasutatakse nii suhtlemiseks kui
ka informatsiooni jagamiseks. Indiviidid avaldavad seal suurel hulgal erinevat teavet ning seelabi
mojutatakse oma isikliku bréndi ehk persoonibrandi kujunemist. Arvestades asjaolu, et
persoonibréndi juhtimisega luuakse ettekujutust endast, siis tuleks praegusel virtuaalsel ja

individuaalsel ajastul sellele suurt réhku panna. (Lindahl, Ohlund 2013, 7)

Lisaks vaatavad paljud té6andjad personali valiku protsessis t06le kandideerijate sotsiaalmeedia-
kontosid, et saada nende kohta lisainformatsiooni. See on viinud olukorrani, kus veebipdhiste
postituste moéju ja persoonibrandi arendamise tahtsus on olulisem kui kunagi varem. Seega vdib
sotsiaalmeedias postitatud teave avaldada markimisvaérset moju karjééarile. (Ward, Yates 2013,
101)

Sellest lahtuvalt on antud teema aktuaalne ning tudengid peaksid juba varakult persoonibréndi
kujundamisele tahelepanu pédrama ja sellega teadlikult tegelema. Kéesolevas bakalaureusettos
keskendutakse konkreetsemalt Facebookis ja Linkedlnis loodavale kuvandile, kuna antud
sotsiaalmeediakanalid erinevad Uksteisest jagatava sisu poolest. Facebookis jagatakse tldjuhul
personaalset teavet enda kohta ja LinkedInis keskendutakse eelkdige professionaalse kuvandi

loomisele.

T60 autorile teadaolevalt pole varasemalt uuritud, kuidas kujundavad Eestis dppivad tudengid oma
persoonibrandi sotsiaalmeedias ja millised on nende hoiakud selle suhtes. Seet6ttu on kéesoleva
bakalaureuset60 eesmargiks selgitada valja tudengite kaitumine ja hoiakud sotsiaalmeedias
persoonibrandi kujundamise suhtes karjaari edendamise otstarbel. Eesmargi saavutamiseks on
pustitatud neli uurimiskisimust:

o Millisel maaral haldavad tudengid oma persoonibrandi Facebookis ja LinkedInis?

e Kaui vajalik on tudengite arvates poorata tahelepanu oma Facebooki ja LinkedIni kontol

avaldatud teabele karjaari edendamise seisukohast?

o Kui oluliseks vahendiks peetakse Facebooki ja LinkedIni karjaari edendamisel?



e Kuidas suhtuvad tudengid sotsiaalmeedia rakendamisesse té0andjate poolt taustauuringu

teostamiseks?

Bakalaureuset6d koostamiseks on kasutatud kvantitatiivset I&henemist, mille raames koostati
kisimustik. Kusimustikku jagas autor elektrooniliselt ning tulemused esitati tabelite voi
diagrammidena, mida seejarel analulsiti. Uuringu sihtriihmaks olid erinevate Eesti Ulikoolide

tudengid.

Ké&esolev t60 on jagatud kolmeks peatikiks, mis omakorda on jagatud alapeattkkideks. Esimeses
peatiikis selgitatakse persoonibrandi olemust. Samuti toob autor vélja hoiakute ning
sotsiaalmeedia teoreetilised lahtekohad. T60 teises peatiikis kirjeldatakse, kuidas sotsiaalmeediat
saab rakendada persoonibréandi arendamisel ja personali valiku tegemisel. Konkreetsemalt
pOoratakse tahelepanu erinevatele v@imalustele, mis avaldavad mdju Facebookis ja LinkedInis
persoonibréndi kujundamisele ning selgitatakse, kuidas ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat to6le
kandideerijatele taustauuringu tegemiseks. Kolmandas peatiikis kasitletakse uuringu meetodit ning
esitatakse tulemused. Lisaks hGlmab antud peatikk jéreldusi ja arutelu koos uuritava teema

vOimalike edasiarendustega.



1. PERSOONIBRANDI, HOIAKUTE JA SOTSIAALMEEDIA
TEOREETILISED ALUSED

Ké&esolevas peatiikis selgitatakse persoonibrandi olemust. Autor otsustas kasutada terminit
"persoonibrand”, kuna selle sdna vottis 2008. aastal kasutusele Liisi Toom, kes on peamine
persoonibréndi eestvedaja Eestis (Allas 2016, 53). Antud peatuki teises osas kasitletakse hoiakuid

ning viimases alapeatukis toob autor vélja sotsiaalmeedia teoreetilised kasitlused.

1.1. Persoonibrandi olemus

Igal inimesel on oma isiklik brand ehk persoonibrénd (Kociaj et al. 2016, 76). Ahmed (2014, 27)
defineerib persoonibrandi kui kuvandit, millisena ndevad meid Umbritsevad inimesed ning see
eristab meid nii eakaaslastest, kolleegidest kui ka konkurentidest. Sellest tulenevalt saab seda
mitmel moel samastada ka maine ja staatusega, mis on saavutatud. Rampersard (2008, 34) on valja
toonud, et persoonibrénd kujutab endas ootuste ja arusaamade kogumit, mis tekib inimestes, kui
nad ndevad vOi kuulevad kellegi teise nime. Seetdttu peaks persoonibrand olema autentne,
peegeldama tdelist iseloomu ning tuginema tugevustele, véartustele, ainulaadsusele ja
geniaalsusele. Naiteks mdeldes Oprah Winfrey peale, seostub temaga soojus ja naiste mgjuvdimu

suurendamine, kuid ema Teresa stimboliseerib vaeste aitamist ning vaga kaitumist.

Kui inimene p6drab oma persoonibrandi kujundamisele tdhelepanu, siis on tegu persoonibrandi
juhtimisega ning seda vaadatakse kui pidevat protsessi, mille kdigus kujuneb indiviidist kindel
kujutis teiste inimeste, grupi voi organisatsiooni silmis (Ahmed 2014, 18-19). Edukas
persoonibréndi juhtimine hélmab téhusat kontrolli selle (e, kuidas teised meid mdistavad ja mida
meist motlevad. Kuigi kdigil inimestel on persoonibrand, siis suur osa ei ole sellest teadlik ning ei

suuda seda jarjekindlalt, strateegiliselt ja tdhusalt juhtida. (Rampersard 2008, 34)

Uhe kasitluse kohaselt koosneb persoonibrandi juhtimine kolmest sammust. Esimene samm on
enda tundma dppimine ning selle kdigus peaks jdudma arusaamiseni, mis on meie tugevused,

ndrkused, vaartused ja anded. Seejarel on oluline persoonibréndi arendada ja selle raames
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eesmérkide saavutamiseks plaan koostada. Viimase sammuna tuleks mdelda, kuidas ja kellele
soovitakse oma persoonibrandi kommunikeerida. Tegu on justkui suletud ringiga, kuna pérast
persoonibréndi teistele kommunikeerimist, saadakse tagasisidet ning see paneb ennast Gmber
hindama. (Kogiaj et al. 2016, 77)

Rampersard (2008, 35-37) on aga persoonibrandi juhtimisprotsessi jaganud neljaks etapiks.
Esimene etapp on oma soovide teadvustamine ja defineerimine. See hdlmab mdistmist, kes oleme,
millest unistame, mis muudab meid unikaalseks, millised on meie vaartused ja kuidas teistest
eristume. Teiseks tuleks maaratleda ja sdnastada oma persoonibrand. Siinkohal on vajalik luua
asjakohane ja veenev brandilubadus, millest oma tegevustes juhinduda ning seda aitab saavutada,
kui endale SWOT analliis (tugevused, ndrkused, voimalused ja ohud) teostada. Kolmandana
tuleks koostada tegevusplaan ja isiklik tasakaalustatud tulemuskaart. Tegevusplaan on vajalik
eesmarkide saavutamiseks ning tulemuskaarti saab kasutada nii edusammude jalgimiseks kui ka
uute karjaarivoimaluste maaratlemiseks. Neljandaks etapiks on oma soovide, persoonibrandi ja

tulemuskaardi rakendamine ja arendamine.

Persoonibrandi kontseptsiooni véljatootajaks peetakse Tom Petersit 1997. aastal, kui ta avaldas
artikli ,, The Brand Called You” (Labrecque et al. 2011, 38). Selles artiklis on vélja toodud, et igal
inimesel on v8im olla bréand ning inimese peamine ulesanne on enda turundamine (Peters 1997).
Kuigi Petersi algne persoonibréndi idee ei keskendunud veebipdhisele identiteedile, vaid oli
suunatud uldiselt Uksikisikutele ja nende kaitumisele arimaailmas (Khedher 2014, 31-32), siis on
hakatud sellele rohkem téhelepanu pédrama praegusel digitaalajastul (Labrecque et al. 2011, 38).

Veebikeskkonna olemasolu mdjutab igapédevaselt persoonibrandi kujunemist ning sellega on
seotud hirm, et kui inimene ise ei halda oma bréndi, siis teeb seda tema eest keegi teine (Kaputa
2005 viidatud Labrecque et al. 2011 kaudu, 38-39). Enne interneti tulekut oli kergem oma
persoonibréndi hallata, kuid ké&esoleval ajal on paljudel vdimalus nditeks sotsiaalmeedia kaudu
kommenteerida, tsiteerida ja postitada teise isikuga seotud informatsiooni. Sellest tulenevalt on
oluline jalgida, et see informatsioon, mis ilmub meie kohta internetis, oleks kooskdlas soovitud
kuvandiga. (Anumudu, Brooks 2016, 27-28)

Persoonibrandi juhtimise Uheks eesmargiks on karjaari edendamine, mistdttu omab see Uha
méarkimisvéaarsemat rolli t6oturul (Shepherd 2005, 590). Kusjuures inimesed peaksid sellele

tdhelepanu po6rama juba enne t60 otsimist, kuna see aitab end méaaratleda professionaalsest kiljest
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(Philbrick, Cleveland 2015, 181). Persoonibrandi juhtimine vdimaldab indiviididel paremini esile
tuua oma oskusi ja eristuda teistest kandidaatidest. Arvestades seda, et iga todandja tahab oma
meeskonda professionaalset ja usaldusvaarset inimest, kes usub endasse, siis on vaga oluline

investeerida oma persoonibrandi. (Kociaj et al. 2016, 76)

1.2. Hoiakute teoreetiline kasitlus

Labi aegade on hoiakuid defineeritud erinevalt. Eagly ja Chaikeni (1993, 1) s6nul saab hoiakuid
madratleda kui indiviidide psuhholoogilist kalduvust hinnata objekte pooldaval vi mittepooldaval
viisil. Bohner ja Wanke (2002, 5) jargi esitab hoiak kokkuvdtliku hinnangu mingisuguse hoiaku
objekti osas ning sealjuures vBib hoiaku objekt olla nii abstraktne (néiteks esitatud kdne) kui ka
selgepiiriline (nditeks teatud toit). Ajzen (2005, 3-4) selgitab, et hoiakud valjenduvad tendentsina
reageerida mone objekti, asutuse, isiku vdi sundmuse suhtes soodsalt voi ebasoodsalt. Lahtuvalt
eelnevatest definitsioonidest mdistab autor hoiakuid kui inimese kalduvust reageerida hoiaku

objektide suhtes pooldaval v6i mittepooldaval viisil.

Hoiakute kirjeldamisel on vélja toodud mitmeid Ghiseid tunnusjooni, mis erinevate autorite teostes
suurel mééral kattuvad, kuid hdlmavad siiski ka vaikeseid erisusi. Nimelt Culbertson (1968, 79)
on selgitanud, et k&igi hoiakute ihiseks tunnusjooneks on asjaolu, et need tekivad mingisuguse
objekti suhtes. Teiseks mdjutavad hoiakud inimese kditumist ning viimasena on ta nimetanud, et
kdigi hoiakute oluliseks osaks on uskumuste kogum, mille abil jduab inimene selgusele, kas objekt
on hea vdi halb. Samuti on Brigham (1991, 134) vélja toonud, et hoiakud tekivad kindla objekti
vOi kategooria suhtes; mdjutavad teatud olukordades inimese kaitumist, kuid kolmandaks on ta

maérkinud, et hoiakud on dpitavad.

Juba lapseeas kujunevad mdned hoiakud labi 6ppeprotsessi, kui lapsed pltavad peegeldada nii
vanemate, dpetajate kui ka eakaaslaste hoiakuid. Seega voetakse eeskuju teistelt inimestelt oma
hoiakute kujundamiseks. Lisaks Opitakse ja formuleeritakse hoiakuid labi vahetu kogemuse.
Néiteks kohtudes teise inimesega, tekib tema suhtes hoiak, mis on suuresti sdltuvuses esmamuljest.
Oppimise vormiks on ka klassikaline tingimine. Nimelt, kui neutraalne stiimul on jérjepidevalt
seotud mittetingitud stiimuliga, siis on tegu klassikalise tingimisega. M0ne aja pérast saab
neutraalsest stiimulist tingitud stiimul ja see annab sama vastuse, mille andis teine. (Ibid., 134-
135)



Katz (1960, 170) on seisukohal, et hoiakute kujunemise aluseks on funktsioonid, mida need
taidavad. Tema kasitluses on olulisel kohal psiihholoogilised vajadused, mitte valised sindmused
ja asjaolud. Sellest lahtuvalt on ta hoiakutele omistanud neli p&hilist funktsiooni, milleks on

kohanduv, ego-kaitsev, véartust véljendav ja teadmiste funktsioon.

Kohanduv funktsioon véljendab olukordi, kus indiviidil kujuneb positiivne hoiak talle kasu toovate
objektide suhtes ja negatiivne hoiak teda takistavate osas. Nende hoiakute kujunemisel on olulisel
kohal saadavate kasude vGi negatiivsete tulemuste selgus ja l&hedus, kuna need mdjutavad seelébi
indiviidi tegevusi ja eesmarke. Sellest lahtuvalt puditakse saavutada ihaldatud eesmarke ja véltida
negatiivseid tulemusi. Naiteks eelistavad inimesed tavaliselt erakondi, mille pShimdtted ja

lubadused aitavad neil parandada oma majanduslikku seisundit. (Ibid., 170-171)

Ego-kaitsev funktsioon iseloomustab hoiakuid, mis on kujunenud, et kaitsta inimest véliste ohtude
vOi sisemiste tunnete eest (Ibid., 172). Need hoiakud peegeldavad personaalseid lahendamata
probleeme nagu néiteks hirm kaotada oma staatust. Sellisel juhul v6ib isik tunda, et teised inimesed
on temast edukamad ning tema on halvemas seisus. Enda enesehinnangu téstmiseks v6ib ta omaks

vOtta negatiivse hoiaku vahemuste suhtes. (Brigham 1991, 137)

Hoiakud, mis taidavad vaartuse valjendamise funktsiooni, kirjeldavad inimese minakontseptsiooni
ning sellisel juhul juhindutakse oma tegevustes iseenda vaartustest (Katz 1960, 175). Sellest
tulenevalt saavad hoiakud véljendada inimese pdhilisi véaartusi. Naiteks vdib inimesel kujuneda
negatiivne hoiak abordi suhtes, kuna ta peab oluliseks inimelu vééartust. Kusjuures tavaliselt on
vadrtused uldisemad ja stigavamalt juurdunud kui hoiakud ja seetdttu vaib inimesel olla tunduvalt
rohkem hoiakuid kui vaartusi. (Brigham 1991, 137)

Teadmiste funktsiooni tditvad hoiakud arenevad vélja aga vajadusest korrapdrase ja loogilise
keskkonna jarele, kuna inimene tahab mdista neid maailma tahke, mis mojutvad otseselt tema elu
(Katz 1960, 175). Naiteks hoiakud, mis on tekkinud seoses erinevate poliitiliste klisimustega,
aitavad teha otsuseid erakondade valimisel. Nimelt, kui erakond toetab neid valdkondi, mille
suhtes inimesel on kujunenud positiivne hoiak, siis suure tdendosusega valib ta selle erakonna.
(Brigham 1991, 136)

Sageli ollakse seisukohal, et teades inimese hoiakuid, saab ennustada tema kaitumist. Samas ei ole

hoiakud ja kaitumine alati Uksteisega tugevalt seotud, kuna inimeste tegutsemist mojutab ka
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umbritsev valiskeskkond. Teatud olukordades vdivad indiviidid tunda survet kaituda vastavalt
ootustele, mistbttu ei tugineta juba véljakujunenud hoiakutele. Naiteks, kui inimene kuuletub
autoritaarsele isikule, siis on véimalik, et ta on valmis tema kasul tegema kellelegi teisele viga,

kuigi see pole kooskdlas tema enda hoiakute ja vaartustega. (Ibid., 141-142)

Sotsiaalpsiihholoogidele on pikka aega pakkunud koneainet komponendid, millest hoiakud
koosnevad, ning Uheks populaarseimaks késitluseks on kolmest komponendist koosnev hoiakute
mudel (Hogg, Vaughan 2008, 149-150). Selle mudeli kohaselt koosnevad hoiakud jérgnevatest
komponentidest (Haddock, Zanna 1999, 77):

o afektiivne — seotud tunnete ja emotsioonidega;

e kognitiivne — seotud uskumuste ja motetega;

e kaitumiskavatsuslik — seotud hoiaku objekti suhtes kaitumisega.

Afektiivne komponent véljendab emotsionaalset vastust (meeldimine vdi mittemeeldimine)
mingisuguse objekti osas (Jain 2014, 6). Naiteks, kui inimene imetleb meditsiinitdotajaid ja hindab
kattesaadavat arstiabi, siis on tal positiivne hoiak meditsiinitdotajate suhtes. Samas, kui inimene
pelgab arste ja haiglaid ning peab neid eemaletbukavaks, siis on tal nende suhtes kujunenud
negatiivne hoiak. (Ajzen 2005, 6)

Kognitiivne komponent véljendab inimese motteid ja uskumusi objekti suhtes. Naiteks, kui isik
usub, et ainult arstid suudavad inimeste haigusi ravida ning meditsiin on aastate jooksul vaga palju
arenenud, siis on see tdend indiviidi positiivsest hoiakust meditsiinitootajate suhtes. Seevastu, kui
inimene arvab, et arstid pole piisavalt padevad ja ei suuda suurt osa haigustest ravida, siis on tegu

negatiivse hoiakuga. (Ibid., 4)

Kéitumiskavatsuslik komponent hdlmab tegevusi teatud objekti suhtes. Néiteks positiivset hoiakut
meditsiinitdotajate osas véljendab olukord, kus inimene julgustab oma lapsi arsti elukutset valima
ning loeb meditsiinialaseid artikleid ja muid sellega seotud valjaandeid. Negatiivne hoiak ilmneb
aga sellisel juhul, kui inimene keeldub haiglatele raha annetamast ning Kkirjutab nendest

negatiivseid artikleid ajakirjandusse. (Ibid., 5)

Hoiakute mddtmiseks on voetud kasutusele mitmeid tehnikaid. Tavaparaseimaks meetodiks on
erinevate hinnanguskaalade kasutamine. Kasutades Likerti skaalat, palutakse vastajatel hinnata
esitatud vaidetega ndustumist nditeks viiepallisel skaalal, kus skaala Uhes otsas on ,,Ei ndustu
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tildse* ja teises otsas ,,Noustun tdielikult®. Lisaks saab rakendada ka semantilist diferentsiaal-
skaalat. Semantilisel diferentsiaalskaalal on valja toodud vastandlikud sdnapaarid nagu naiteks
meeldiv/ebameeldiv. (Introductionto ... 1996, 210-211)

Selliseid modtmistehnikaid on kerge rakendada, kuid nendega vOivad kaasneda moned
probleemid. Nimelt vOivad vastajad hakata kehastama teatud rolli, kuna tunnevad end
survestatuna. Nad vdivad olla kiisimustikule vastates kartlikud voi siis pltavad anda selliseid
vastuseid, mis voiksid olla nende arvates vastavuses klsimustiku l&biviija ootustega. Nende
probleemide lahendamiseks peaks vastajatele kinnitama, et kisimustik on téielikult anoniiimne
ning lisaks ei tohiks vastajaid informeerida, millised on ootused vastuste osas. (Brigham 1991,
138-139)

Hoiakuid saab modta ka intervjuude ja vaatluste kaudu. Intervjuude positiivseks kiljeks on véike
vOimalus, et vastajal hakkab igav vOi midagi jaéb talle ebaselgeks. Samuti annab see vdimaluse
saada pikemaid ja pohjalikumaid vastuseid. Samas intervjuu labiviija v6ib oma reaktsioonide ja
suunavate kusimustega mdjutada intervjueeritava vastuseid. Vaatluste korral jalgitakse inimeste
kaitumist teatud hoiaku objekti suhtes. Naiteks palutakse annetada raha konkreetse valdkonna
jaoks. Siiski vOib see meetod viia valede jareldusteni, kuna paljud tegurid, mis ei tulene hoiakutest

(nditeks sotsiaalsed normid), mdjutavad tugevalt inimeste kaitumist. (Ibid.)

1.3. Sotsiaalmeedia teoreetiline raamistik

Sotsiaalmeediat on maéaratletud mitmeti ning selle kohta on erinevaid definitsioone. Kaplan ja
Haenlein (2010, 60-61) on seisukohal, et sotsiaalmeedia puhul on tegu internetipdhiste rakenduste
kogumiga, mis tugineb Web 2.0 tehnoloogial ja vbimaldab luua ja jagada kasutajate loodud sisu.
Sealjuures tuuakse valja, et Web 2.0 kasutusele v6tmine on oluline murdepunkt, kuna sellel
platvormil ei loo rakendusi ja sisu ainult tksikisikud, vaid see toimub kdigi kasutajate thise t06
tulemusena. Samas Carri ja Hayesi (2015, 50) definitsiooni jargi kuuluvad sotsiaalmeedia alla need
internetipdhised kanalid, mille abil saavad kasutajad valikuliselt suhelda nii reaalajas kui ka

astinkroonselt ning samuti nii laia kui ka kitsa hulga inimestega.

Lewis (2010, 2) kirjeldab sotsiaalmeediat kui digitaalset tehnoloogiat, mis annab kasutajatele

vOimaluse olla Uhenduses, suhelda ning lisaks luua ja jagada sisu. Sarnasel seisukohal on ka
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Kietzmann et al. (2011, 241), kelle sonul saab sotsiaalmeediat madratleda kui interaktiivset

platvormi, kus inimesed suhtlevad ning jagavad, loovad ja muudavad kasutajate loodud sisu.

Sotsiaalmeedia platvormide kiire tdus kaesoleva sajandi esimesel kiimnendil on osa tlemaailmsest
vOrgustumisest, kus informatsioon ja kommunikatsioon on dle l&inud veebitehnoloogiale (Van
Dijck 2013 viidatud Van Dijck, Poell 2013 kaudu, 5). Sotsiaalmeedia alguseks v8ib mingil maaral
pidada 1979. aastat, kui Tom Truscott ja Jim Ellis 16id platvormi nimega Usenet, kus interneti
kasutajad said avalikult sbnumeid postitada ja omavahel arutleda. Samas tdnapéeva sotsiaalmeedia
definitsioonidega paremini sobituv keskkond loodi alles 1997. aastal ning see kandis nime Open
Diary. Selle loojateks olid Bruce ja Susan Abelson ning see tihendas veebis paevikute pidajaid.
Usna pea hakati seda nimetama blogimiseks. Sealt edasi viis Kiire internetitihenduse kittesaadavus

2003. aastal MySpace ja 2004. aastal juba Facebooki loomiseni. (Kaplan, Haenlein 2010, 60)

Sotsiaalmeediat saab jaotada erinevateks tilpideks. Léhtuvalt sotsiaalsest kohalolust ja
eneseesitlemise maarast rihmitatakse sotsiaalmeediat kuueks (vt Tabel 1): blogid, sotsiaal-
vorgustikud, sisukogukonnad, koostodprojektid, veebip8hised médngumaailmad ja veebip&hised

sotsiaalsed maailmad. (Kaplan, Haenlein 2010, 62)

Tabel 1. Sotsiaalmeedia jaotus sotsiaalse kohalolu ja meedia rikkuse ning eneseesitlemise ja

enesepaljastuse baasil

Sotsiaalne kohalolek/Meedia rikkus
madal keskmine kdrge
kdrge | blogid sotsiaalvorgustikud veebipdhised
Eneseesitlemine/ (nt Facebook, sotsiaalsed maailmad
Enesepaljastus LinkedIn) (nt Second Life)
madal | koostdoprojektid sisukogukonnad veebipdhised
(nt Wikipedia) (nt YouTube) mangumaailmad
(nt World of Warcraft)

Allikas: Kaplan, Haenlein (2010, 62)

Korge eneseesitlemise ja enesepaljastuse méar iseloomustavad blogisid, sotsiaalvorgustikke ja
veebipdhiseid sotsiaalseid maailmasid, kuid korge sotsiaalne kohalolek ja meedia rikkus
kirjeldavad veebipdhiseid mangumaailmasid ja veebipdhiseid sotsiaalseid maailmasid (Ibid.).
Antud kontekstis viitavad eneseesitlemine ja enesepaljastus situatsioonidele, kus inimesed

soovivad kontrollida muljeid, mida endast teistele jatavad (Goffman 1959, 2-3). Meedia rikkus
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tdhendab aga seda, et erinevad meediavormid erinevad (ksteisest teabe mahu poolest, mida on
teatud aja jooksul vdimalik edastada (Daft, Lengel 1986, 560). Sotsiaalset kohalolekut on
kirjeldatud kui auditiivset, flusilist ja visuaalset kontakti, mis v@ib tekkida kahe suhtluspartneri
vahel. Mida kdrgem on sotsiaalne kohaolek, seda suurem mdju on suhtluspartneritel (ksteise
kaitumisele. (Short et al. 1976 viidatud Kaplan, Haenlein 2010 kaudu, 61)

Kéesolevas t66s keskendub autor pdhjalikumalt sotsiaalmeediakanalitele Facebookile ja
LinkedInile ehk kahele sotsiaalvorgustikule. Boyd ja Ellison (2007) on vélja toonud, et
sotsiaalvOrgustike vahendusel saavad inimesed luua avaliku v6i ka poolavaliku kasutajakonto ehk
profiili piiratud susteemis; luua loendi inimestest, kellega neil on mingisugused seosed ning

vaadata teiste stisteemis olevate inimeste kontaktide loendit.

Brown ja Vaughn (2010, 219-220) kirjeldavad samuti sotsiaalvorgustikke kui keskkondi, kus
inimestel on vdimalus luua endale profiil, mis sisaldab pilte, videoid ja teavet kasutaja kohta.
Lisaks vdimaldavad sotsiaalvdrgustikud suhelda teiste kasutajatega, kas avalike v@i privaatsete
sGnumite kaudu, ning teha reaalajas postitusi oma mdtetest vdi tegevustest. Uldiselt on profiili
omanikul véimalik piirata inimeste hulka, kellega ta soovib oma informatsiooni ja postitusi jagada,
kuid mitte taielikult.
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2. SOTSIAALMEEDIA RAKENDAMINE PERSOONIBRANDI
KUJUNDAMISEL JA PERSONALI VALIKUL

TGO teises peatlikis toob autor vélja, kuidas sotsiaalmeediat saab rakendada persoonibréndi
arendamisel ja personali valiku tegemisel. Peatiikis kirjeldatakse erinevaid vOimalusi, mis
mdjutavad nii Facebookis kui ka LinkedInis persoonibrandi kujundamist ning samuti selgitatakse,

kuidas to6andjad kasutavad sotsiaalmeediat, et teha t66le kandideerijatele taustauuringut.

2.1. Persoonibrandi kujundamise voimalused sotsiaalmeedias

Tanapéeval on mitmeid erinevaid vdimalusi ja kanaleid, mille kaudu indiviidid saavad oma
persoonibréandi kujundada. Seejuures on viimastel aastatel iha olulisemaks kanaliks muutunud
sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeediast on saanud koht, kus tuleb end nahtavaks teha, kuna see aitab end

paremini positsioneerida to6turul ja eristuda konkurentidest. (Lindahl, Ohlund 2013, 6-7)

Sotsiaalvdrgustikud Facebook ja LinkedIn on véga kiiresti kasvanud ning nendes keskkondades
jagatakse teavet kiiremini ja laiaulatuslikumalt kui varem (Caers, Castelyns 2011, 438). Kusjuures
Facebookis jagatakse pigem personaalset informatsiooni enda kohta ja LinkedInis keskendutakse

professionaalse kuvandi loomisele (Van Dijck 2013, 200).

Facebook loodi 2004. aastal ning sellest sai koheselt vdga populaarne sotsiaalmeediakanal
(Kirkpatric 2012, 37). 1. jaanuar 2018 seisuga oli seal 2,072 miljardit aktiivset igakuist kasutajat
(Facebook ... 2018). Algselt oli Facebook m&eldud Harvardi Ulikoolis Gppivatele tudengitele, et
neil oleks kergem omavahel suhelda ja tlikoolis toimuvaga kursis olla (Kirkpatric 2012, 35).
Praegu saavad seal aga konto teha kdik inimesed, kellel on kehtiv meiliaadress (Pempek et al.
2009, 230).

Facebook pakub oma kasutajatele mitmeid vdimalusi. Esiteks saavad liikmed seal luua profiili,
kuhu mérkida enda andmed nagu néiteks nimi, suhtestaatus, kodulinn, kool ja to6koht. Teiseks

saavad kasutajad tles laadida pilte, videoid ning teha sdnalisi postitusi oma mdotete vdi arvamuste
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valjendamiseks. Neid koiki on teistel liikmetel vdimalus kommenteerida ja meeldivaks lisada
(like-da). Kolmandaks saab Facebookis lisada oma tutvusvorgustiku nimekirja sopru, kellega
soovitakse ihendust hoida. Kui isik saab sdbrakutse, siis ta saab valida, kas votta see vastu votta
vOi keelduda ning sedasi omab ta kontrolli oma tutvusvdrgustiku nimekirja tle. Lisaks saavad
lilkmed Facebooki vahendusel suhelda. Nad saavad saata Uksteisele nii privaatseid sdnumeid,
postitada avalikke teateid teineteise ajajoonele kui ka suhelda erinevates Facebooki gruppides.
(Ibid.)

Iga Facebooki kasutaja saab Gldiselt ise otsustada, kui palju informatsiooni ta soovib enda kohta
avaldada ning privaatsusseadete kaudu reguleerida, kellel on véimalik avaldatud teavet néha
(Ibid.). Samas voivad persoonibrandi mdjutada ka teised Facebooki kasutajad ning nende
postitatud kommentaarid ja pildid (Labrecque et al. 2011, 43). Naiteks v6ib inimene sattuda
olukorda, kus tema kohta on tehtud solvava sisuga postitus mdne teise kasutaja poolt. Kuigi sellisel
juhul on tal véimalik esitada vastavasisuline teade Facebookile, siis Facebook ei garanteeri, et see
sisu eemaldatakse. (Reporting Abuse 2018)

LinkedIn on loodud 2003. aastal ning see on suunatud professionaalse suhtlusvdrgustiku ja
kuvandi loomisele (Van Dijck 2013, 208). Selle puhul on tegu iha enam populaarsust koguva
sotsiaalmeediakanaliga ning 1. jaanuar 2018 seisuga oli seal aktiivseid igakuiseid kasutajaid
ligikaudu 250 miljonit (LinkedIn ... 2018). Vd&rreldes Facebooki profiiliga, pdhineb LinkedIn
rohkem faktide esitlemisel ning sarnaneb CV-ga. LinkedIni nimetatakse mdnikord ka tlikonnas
Facebookiks, viidates todintervjuul kantavale rdivastusele. (Van Dijck 2013, 208)

LinkedIni konto pakub kasutajatele mitmeid v@imalusi ning sealhulgas saab sinna Kirjutada
luhikese kokkuvdtte enda kohta; tuua vélja oma haridustee, td6kogemused ja oskused; tles laadida
profiilipildi ning kisida ja anda soovitusi. LinkedIni konto puhul on oluline jélgida, et see oleks
piisavalt suurel maaral tdidetud vajaliku informatsiooniga, kuna sellisel juhul muutub see
kergemini leitavaks. (Hutchins 2016, 141)

LinkedIn ise on réhutanud, et kontol peaks valja tooma vaid oma p&hilised oskused ja tugevused,
mitte terve eluloo ning vajalik on leida inimesi, kes oleksid ndus kinnitama nende oskuste
olemasolu (Van Dijck 2013, 208). Lisaks peaks oma LinkedIni kontol olevat teavet pidevalt asja-

ja ajakohastama, kuna sellisel juhul suureneb t6endosus, et need inimesed, kes otsivad endale
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koostdopartnereid voi soovivad t66joudu palgata, votavad ihendust. Pidevalt uuendamine aitab
LinkedIni kontol paremini esile tdusta ka Google otsingumootoris. (Harris, Rae 2011, 19)

Sotsiaalmeedia ja persoonibréndi kujundamise seoseid on uuritud juba varasemalt Rootsis. Nimelt
tehti seal 2017. aastal bakalaureusetdo raames uuring, kus anti Ulevaade, kuidas tudengid tajuvad
oma persoonibréndi sotsiaalmeedias. Uuringust selgus, et Rootsi tudengid pd6ravad tahelepanu
informatsioonile, mis on nende kohta avalikult ké&ttesaadav, kuid seda ei tehta karjaari edendamise
eesmargil, vaid pigem tahetakse luua soovitud kuvand tuttavate ja sdprade silmis. Lisaks ilmnes,
et kuigi paljud tudengid olid loonud endale LinkedIni konto, siis tehti seda ilma konkreetse
eesmérgita. Seda enamasti seetdttu, et suur osa intervjueeritavatest ei pidanud seda maaravaks
vahendiks karjaari edendamisel. Samuti ei mdelda, kuidas Facebookis oma persoonibrandi edukalt
ja tdhusalt juhtida ning pigem kasutatakse seda suhtlemiseks ning enesevéljendamiseks.
(Benjamin et al. 2017)

2.2. Sotsiaalmeedia kasutamine personali valikul

Personali valiku protsessis piitakse valja selgitada, millisel kandidaadil on parimad eeldused
konkreetsele ametikohale sobimiseks. Antud protsess saab alguse, kui td6otsija votab ettevottega
uhendust, et kandideerida monele ametikohale. Kandidaadi sobivuse kindlaks mé&&ramiseks
kasutatakse mitmesuguseid valikumeetodeid. Vdimalike meetodite hulka kuuluvad CV
analudisimine, intervjuu teostamine, testi vOi kaitumisulesande labiviimine, soovituskirjade

klisimine ja taustauuringu tegemine. (Tirk 2001, 80)

Vahur (2007, 92-93) selgitab, et kandidaatidele tehtavate taustauuringutega on véimalik saada
vajalikku informatsiooni inimese eelnevatest tegevustest ning seeldbi saab tema varasema
kaitumise alusel prognoosida, kuidas ta vdiks tulevikus tegutseda. Uheks populaarseks
taustauuringu teostamise v@imaluseks on internetiotsing avalike allikate kaudu. Piisab inimese
nime sisestamisest otsingumootorisse, kui juba saab esmase Ulevaate kanditaadi saavutustest ning

avalikest tegemistest.

Lisaks otsingumootorites ilmnevale teabele, vaatavad palju organisatsioonid ka kandidaatide
sotsiaalmeediakontosid (Junco et al. 2016, 1812). Seega ei kasuta ettevotted sotsiaalmeediat ainult

oma turundustegevuseks, vaid ka personali valikul (Root, McKay 2014, 202). Sotsiaalmeedia
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vOimaldab saada kandidaatide kohta kergelt lisainformatsiooni ja seda minimaalsete kuludega.
Tanu sellele saavad seda rakendada ka véikesed ettevotted. (Brown, Vaughn 2011, 220)

Kandidaatide valimisel omavad markimisvaarset rolli sotsiaalvorgustikud Facebook ja LinkedIn,
kuna sageli otsivad td6andjad nendest kanalitest lisainformatsiooni kandidaatide kohta (Hood et
al. 2014, 38). Nii Facebook kui ka LinkedIn v6imaldavad td6andjatel saada ligipadsu
informatsioonile, mis annavad selgema arusaama kandidaadi isiku ja iseloomu kohta. Lisaks v6ib
leitud teave anda taiendavaid tdendeid CV-s esitatud teabe 6igsuse kontrollimiseks ning avaldada

seeldbi mdju kandidaadi valituks osutumisele. (Brown, Vaughn 2011, 220)

Arvestades seda, et Facebook hdlmab personaalsemat teavet inimese kohta, aga LinkedIn on
professionaalse arivorgustiku loomisele keskendunud sotsiaalmeediakanal, siis rakendatakse neid
taustauuringu tegemisel kahel erineval eesmargil. LinkedIni abil soovitakse teha esmane valik
kdikide kandidaatide hulgast, kuid Facebookist loodetakse leida sisu, mis annaks Kinnitust
kandidaadi sobivuse osas. (Hood et al. 2014, 38-39)

Selleks, et mdista, kas kandidaat sobib vdi mitte, pdoravad td6andjad kandidaatide sotsiaalmeedia-
kontosid vaadates tdhelepanu erinevatele aspektidele. Kandidaadi véimalus toole saada véheneb,
kui tema Facebooki kontol on (Grasz 2014):

e sobimatud pildid;

e viited alkoholi vdi uimastite tarbimisele;

e halvustavad mérkused eelmise td6andja, kolleegi, sdbra voi sugulase kohta;

e diskrimineerivad mérkused usu, soo v0i rassi kohta;

e viited halvale suhtlemisoskusele;

e vale kvalifikatsioon;

e konfidentsiaalne teave eelmise tookoha kohta;

o viited kuritegelikule kditumisele;

e ebaprofessionaale varjunimi.

Samas positiivselt v6ib mdjuda olukord, kus kandidaat on oma Facebooki kontol vélja toonud
(Ibid.):
e viited, et tema isiksus sobib ettevotte kultuuriga;

e tdese kvalifikatsiooni;
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e professionaalsust véljendavad pildid,;
e viited suureparasele suhtlemisoskusele;

e v0idetud auhinnad ja tunnustused.

Seega vaatavad todandjad Facebooki selleks, et saada aimu kandidaadi iseloomuomadustest ja
jagatava informatsiooni sobilikkusest. LinkedIni vaadatakse aga kui digitaalset CV-d ning
sealjuures peetakse eriti oluliseks professionaalse profiilipildi, t00- ja haridusajaloo ning
kandidaati iseloomustavate marksonade ja oskuste valja toomist. Kui kandidaadi profiil pole
taielikult téidetud ning seal on ebasobiv profiilipilt, siis on tdendoline, et ta langeb

valikuprotsessist vélja. (Hood et al. 2014, 39)

Katriin Visamaa (2011) uuris oma bakalaureuseto0s ,,Veebipohiste sotsiaalvorgustike kasutamine
tootajate varbamisel”, kuidas erinevates valdkondades tegutsevad Eesti ettevotted kasutavad
veebipOhiseid sotsiaalvOrgustikke tootajate véarbamiseks. Selgus, et koigi intervjueeritavate
ettevotetes oli sotsiaalvorgustike kaudu tehtud kandidaatidele taustauuringut. Seda vdimalust
kasutati, kuna see v@imaldas saada inimese kohta lisainformatsiooni, mida tihti formaalsetes
allikates ei avaldatud. Siiski ilmes, et té6andjad kasutasid kandidaatidele taustauuringu tegemiseks

Facebooki ronkem kui LinkedIni, kuna LinkedIn sisaldab sarnast informatsiooni, mis CV.

Tdoandjad toid valja, et Facebookis keskenduti kbige enam piltidele, kuna sooviti saada aimu,
milline on kandidaat eraelus. Lisaks vaadati, mida isik kommenteerib ja milliseid postitusi ta teeb,
sest see vOimaldas paremini mdista, kuidas ta motleb. Kui kandidaadi profiililt ilmnes, et ta veetis
véga palju aega Facebookis, siis eeldati, et tema to6efektiivsus suure tdendosusega kannatab selle
all. Téhelepanu poorati ka kandidaadi sBpradele ja tuttavatele. Kuigi séprade arv ei omanud vaga
suurt tahtsust, siis toodi vélja, et mdnikord v6ib suurem tutvusringkond viidata paremale

suhtlemisoskusele.

Greete Kallaste (2016) bakalaureusetdost ,,Sotsiaalmeedia kasutamine personali valiku tegemisel
Eesti panganduse néitel" selgus, et pankades vaadati personali valikul nii Facebooki kui ka
LinkedIni peaaegu vordselt tdiendava informatsiooni saamiseks. Enne taustauuringu teostamist
klsiti aga kandidaatidelt luba. T66andjad leidsid, et taustauuringu labi viimine on oluline tegevus,
kuna sedasi saab paremini teada, millised on kandidaadi tugevused ja ndrkused. Kusjuures
LinkedInist vaadati eelkdige inimese tutvusvorgustiku ulatust, kuid Facebookist postituste

asjakohasust.
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Arvestades seda, et taustauuring on seotud isikuandmete késitlemisega, siis on seda ka seadustega
reguleeritud (Turk 2005, 144). Tulenevalt isikuandmete kaitse seadusest voib isikuandmeid
toddelda juhul, kui andmesubjekt on need ise avalikustanud (IKS §11). Sealjuures on oluline, et
isikult, kelle andmeid soovitakse t6odelda, tuleb kisida ndusolekut ning selle raames leppida
kokku, missuguseid andmeid kogutakse, mille jaoks ja kellele neid edastatakse (IKS 812). Seega
on taustauuringu raames sotsiaalmeediast andmete kogumine seaduslik tegevus, kuid see eeldab

kandidaadilt ndusoleku kisimist.
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3. SOTSIAALMEEDIAS PERSOONIBRANDI KUJUNDAMISE
UURING

Kolmandas peattikis kirjeldatakse uuringu meetodit ning esitatakse tulemused. Samuti h6lmab
antud peatiikk tulemuste pohjal tehtud jareldusi ja arutelu, kus autor toob vélja ka edaspidised

vOimalikud uurimissuunad.

3.1. Uuringu meetod

Antud bakalaureuset6d empiirilise uuringu eesmargiks oli valja selgitada, millised on tudengite
kaitumine ja hoiakud sotsiaalmeedias persoonibrandi kujundamise suhtes karjaari edendamise
otstarbel. Autor kasutas eesmargi saavutamiseks kvantitatiivset lahenemist, mille raames koostati
veebipdhine kisimustik. Kisimustiku (vt Lisa 1) koostamisel l&htuti suures osas varasemalt
kirjeldatud teoreetilistest alustest. Lisaks vOeti aluseks Root ja McKay (2014) teadusartiklis
kasutatud kisimustik ning Benjamin et al. (2017) bakalaureusetd6 intervjuukisimused. Kuigi
Benjamin et al. kasutas uuringu labi viimiseks kvalitatiivset lahenemist, otsustas kéesoleva t6o
autor formuleerida intervjuu kisimused Umber kusimustikuks. Seda seetdttu, et kisimustik

vOimaldab jouda véiksema ajakuluga suurema hulga tudengiteni.

Kisimustik koosnes kolmest erinevast osast: esimene osa sisaldas kusimusi Facebooki kasutamise
kohta, teine osa oli suunatud LinkedIni kasutamisega seotud asjaolude valja selgitamisele ning
kolmas osa keskendus tudengite sotsiaal-demograafilistele andmetele. Koostatud kisimustikus oli
22 pohikusimust — 11 kisimust olid valikvastustega, 9 hinnanguskaalaga ning 2 avatud. Tudengite
hoiakute md6tmiseks kasutati viiepallilist Likerti skaalat ja semantilist diferentsiaalskaalat. Paljud
kisimustest olid esitatud vaidete vormis ning vastajatel paluti hinnata, millisel maaral nad toodud

vaidetega ndustuvad.

Kusimustik koostati Google Docs keskkonnas ning selleks, et teada saada, kas kdik kiisimused on
arusaadavad ja kui palju aega selle taitmiseks l&heb, anti see testgrupile vastata. Testgruppi

kuulusid viis inimest, kes andsid omapoolset tagasisidet. Pérast saadud kommentaare tehti
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vajalikud parandused ning kisimustikku asuti levitama. Seda jagati ajavahemikus 12.02.2018-
23.02.2018 ehk 12 p&eva. Valimi moodustamisel kasutati esmalt lumepallimeetodit, kus autor
poordus oma ulikoolis OGppivate sbprade ja tuttavate poole ning palus seejarel neil jagada
kisimustikku omakorda enda tuttavatega. Kuigi t60 autor jagas ise kusimustikku Facebooki
vahendusel, puuduvad tal andmed, mis kanalite kaudu seda edasi jagati. Lisaks rakendati
mugavusvalimit — kisimustik postitati erinevatesse Facebooki gruppidesse. Kusimustikus ei
soovitud teada vastajate nimesid, mist6ttu olid need anonulmsed ja ei seostatud konkreetsete

isikutega.

Kisimustikule vastas kokku 248 inimest, kellest 12 polnud tudengid ning sellest tulenevalt nende
vastused eemaldati. Lisaks tuli jatta veel kahe isiku vastused k&rvale, sest méned nende vastustest
olid puudulikud. Seega jai I6pliku valimi suuruseks 234 tudengit ning nende sotsiaal-

demograafiline profiil on valja toodud lisas 2.

Kisimustikule vastas 166 naist (71%) ja 68 meest (29%). Koige suurem hulk oli 18-21-aastaseid,
moodustades 58% kaigist vastanutest. Vastuseid saadi erinevatest tlikoolidest/kdrgkoolidest, kuid
enamus uuringus osalejatest dppis Tallinna Tehnikaiilikoolis (48%), Tallinna Ulikoolis (21%) ja
Tartu Ulikoolis (19%). Suurim osa kiisimustikule vastanud tudengitest oli bakalaureusedppes ja
kdige vahem integreeritud bakalaureuse- ja magistrippes. Oppekavadest oli populaarseimad
majandus- ja sotsiaalteadused, inseneriteadused ning humanitaarteadused ja kunstid. Lisaks kaisid
ule poole vastanutest (59%) Glikooli kdrvalt t661 ning vaid vaike osa uuringus osalejatest otsis
endale sel hetkel aktiivselt tood, tapsemalt 3%. Ulejdanud vastajatest ei otsinud t66d vai hoidsid

end lihtsalt tdopakkumistega kursis.

Arvestades asjaolu, et kdesoleva t66 valim moodustati mitte-tdendosuslikke valimi koostamise
meetodeid kasutades ja valimi struktuur ei ole vastavuses tldkogumi struktuuriga, siis ei olnud see
uldkogumit esindav ning puudus baas uldistuste tegemiseks laiemale sihtgrupile. Kogutud
andmete pohjal tehti jareldusi vaid uuringus osalejate kohta. Kdik andmed koondati to6tlemiseks
Exceli tabelisse. Seejarel kasutati neid jooniste ning tabelite tegemiseks, mida hiljem analldisiti.
Andmeanaliiiisimeetodina kasutati protsentanalliisi, aritmeetilist keskmist, standardhdlvet ja
Spearmani  korrelatsioonianaltiiisi. Lisaks rakendati avatud kisimuste analtlsimiseks
kvalitatiivset sisuanaltitisi, mille raames vastused kodeeriti. T06s puudus vb6imalus analtlsida
LinkedIni kasutajate vastuseid sotsiaal-demograafiliste naitajate alusel, kuna valimi alagruppide

suurus polnud statistilise analtiusi teostamiseks piisavalt suur.
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3.2. Uuringu tulemused

3.2.1. Persoonibrandi haldamine Facebookis

Madistmaks, mil méaral uuringus osalenud tudengid haldavad oma persoonibrandi Facebookis,
uuriti, kui paljudel on Gldse Facebooki konto. Samuti sooviti avatud kisimuse kaudu teada saada,
miks vastajad on v0i ei ole endale kontot teinud. Selgus, et peaaegu kdik kiisimustikule vastanud
tudengid (99%) omavad Facebooki kontot ning vaid kaks vastajat (1%) markis, et see puudub neil.
Facebooki konto tegemise pdhjustena tdi 71% vastanutest valja, et nad tegid selle endale sGpradega
suhtlemise eesmargil. Lisaks selgitati, et Facebooki vahendusel saab olla Kkursis sGprade
tegemistega (26%) ja toimuvate Uritustega (13%); see on hea keskkond koolitoode tegemiseks
(3%) ja endaga seotud teabe jagamiseks (2%). Samas kaks vastajat, kes polnud endale Facebooki

kontot teinud, kirjutasid, et neil lihtsalt pole vajadust selle jarele.

Jargnevatele Facebooki kohta kaivatele kisimustele vastasid ainult need, kes omasid antud
sotisaalmeediakanalis kontot. Esmajdrjekorras soovis autor kindlaks maérata, kui palju on
vastajatel s6pru Facebookis. Jooniselt 1 selgub, et suurel osal uuringus osalejatest on Facebookis
ule 500 s6bra, tapsemalt 44%-1 vastanutest. K8ige védhem on aga vastanute hulgas neid (5%), kelle
Facebookis olevate sOprade arv jadb vahemikku 0-99. Autori arvates on tavaparane pigem suurem
sOprade arv, kuna monikord lisatakse Facebookis enda sGpradeks ka inimesi, keda tegelikkuses
vaga hésti ei tunta. Samuti leiab ké&esoleva to6 autor, et sdprade lisamise ajendiks vdib olla soov

luua muljet suuremast tutvusringkonnast kui tegelikult omatakse.

n=232
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Joonis 1. Vastajate sOprade arv Facebookis, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

23



Uurides, kui sageli tudengid kiilastavad Facebooki, tuli valja, et seda tehakse vdga tihti. Nimelt
suurem osa vastanutest (91%) kasutab Facebooki iga péaev. Tunduvalt vdhem kilastatakse seda

mdned korrad nadalas (6%), kord nadalas (1%), kord kuus (1%) vdi harvem kui kord kuus (1%).

Lisaks sooviti teada saada, milleks oma aega seal kasutatakse enk mis tegevusi tehakse Facebookis
sagedamini. Vastajad said hinnata erinevate Facebookis tehtavate toimingute sagedust viiepallisel
skaalal, kus vastusevariantideks olid ,,Mitte kunagi, ,,Vahel harva“, ,,Mdnikord*, ,,Suhteliselt
tihedalt ja ,,Vaga sageli“. Joonisel 2 on toodud vélja saadud hinnangute alusel arvutatud

aritmeetilised keskmised kahanevas jarjekorras.

n=232

Suhtlen s6pradega privaatsete sénumite kaudu [ NNRNEE £ 72
Kommenteerin, jagan vdi margin meeldivaks D s
(like-in) teiste kasutajate postitusi ’
Postitan pilte voi videoid [N 2,07

Kirjutan avalikult séprade ajajoonele [ 1,91

Teen sdnalisi postitusi, kus valjendan oma
motteid vi arvamusi B 137

Joonis 2. Vastajate Facebookis tehtavate toimingute sageduste keskvéaartused
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Jooniselt 2 selgub, et enim kasutakse Facebooki sGpradega suhtlemiseks privaatsete sénumite
kaudu (aritmeetiline keskmine 4,72). Arvestades asjaolu, et enamus vastajatest tegi endale
Facebooki konto suhtlemise eesmaérgil, siis on mdistetav, et seda kasutatakse selle jaoks ka kdige
rohkem. Kdige vahem tehakse aga sonalisi postitusi oma mdtete vGi arvamuste véljendamiseks
(aritmeetiline keskmine 1,37). Lisaks soovib autor tahelepanu juhtida asjaolule, et ka pilte voi
videoid postitatakse suhteliselt harva — antud véite puhul j4&b aritmeetiline keskmine alla keskmise
taseme, olles 2,07. Autori arvates voib piltide ja videote postitamise véhesus olla tingitud sellest,
et neid eelistatakse pigem postitada sotsiaalmeediakanalisse nimega Instagram. Samas sonaliste
postituste harv tegemine vdib autori hinnangul tuleneda sellest, et tudengid ei soovi Facebookis
avalikult oma seisukohti véljendada, kuna avaldatud métted ja arvamused vdivad saada negatiivset

vastukaja teiste kasutajate poolt.

24



Selleks, et saada aru, missugused on tudengite seisukohad erineva sisu vOi stiiliga postituste
sobivuse osas ja/vdi millest nad juhinduvad Facebooki postitusi tehes, paluti neil hinnata seitset
vaidet viiepallisel Likerti skaalal: ,,Ei nfustu Gldse®, ,,Pigem ei ndustu®, ,,Neutraalne®, ,,Pigem
ndustun® ja ,,Noustun tdielikult“. Joonisel 3 on esitatud véidete keskmised hinnangud ning sealt
selgub, et enim olid uuringus osalenud tudengid ndus sellega, et alati tuleks kaalutleda, kas
postitatav pilt vOi teave on ikka sobilik. Seda hinnati keskmiselt 4,66 palliga. Samuti oldi
suhteliselt tugevalt ndus véidetega ,,Leian, et postituste tegemisel tuleks alati tahelepanu p6édrata
kirjastiilile ja kirjavigadele* ning ,,Usun, et postitused, mis viitavad konto omaniku alkoholi
tarvitamisele, on vdga halvad” — keskvaartused vastavalt 4,28 ja 3,93. Kdige vahem ndustuti, et
Facebookis vdib teha diskrimineerivad markusi nditeks rassi kohta. Autori arvates voib viimase
vaitega madal néustumisméar olla pdhjustatud sellest, et tdnapaeva Uhiskonnas suhtutakse
taunivalt, kui teiste isikute kohta, olenemata nende soost, rassist, religioonist vdi muudest

tunnusest lahtuvalt, tehakse halvustavaid voi alavaaristavaid méarkusi.

Arvan, et alati tuleks kaalutleda, kas postitatav _ 466
pilt vOi teave on ikka sobilik :
Leian, et postituste tegemisel tuleks alati potrata _ 498
téhelepanu Kirjastiilile ning kirjavigadele :

Usun, et postitused, mis viitavad konto omaniku _ 393

alkoholi tarvitamisele, on véga halvad '

Arvan, et Facebookis tuleks valja tuua oma _ 268

vOidetud auhinnad ja tunnustused :
Usun, et Facebookis v8ib oma kvalifikatsioonide
kohta anda ka valeinformatsiooni - 17

Leian, et Facebookis vdib teha halvustavaid
maérkuseid eelmise td6andja kohta - 1,63

Usun, et Facebookis vdib teha diskrimineerivaid
markuseid néaiteks rassi kohta - 1,41

1 2 3 4 5

Joonis 3. Vastajate hinnangute keskvaartused erinevate Facebookis tehtavate postituste osas
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Samuti soovis autor vélja selgitada, kas meeste ja naiste vahel on Facebookis tehtavate postituste
sobivuse hindamisel teatud erisusi. Kdige suurem erinevus ilmnes viite puhul ,Leian, et
Facebookis voib teha halvustavaid mérkusi eelmise todandja kohta”. Nimelt meeste hinnangute

keskvaartus antud vaite puhul on 2,3 ja naistel 1,36. Seega naised peavad eelmise t66andja kohta
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negatiivse tooniga teabe levitamist halvemaks kui mehed. Samasugune muster joonistus valja
viitega ,,Usun, et Facebookis voib oma kvalifikatsioonide kohta anda ka valeinformatsiooni®.
Meeste hinnangute keskvéaartus on 2,1 ja naistel 1,54. Autori arvates vdivad sellised tulemused
olla pdhjustatud sellest, et mehed on mdnikord riskialtimad ning kaituvad mitmesuguse teabe

jagamisel julgemalt. Teiste vadidete puhul suuri erinevusi meeste ja naiste vahel ei tdheldatud.

Jargnevalt uuriti, kui suurel maéaral rakendatakse Facebooki privaatsussatteid postituste tegemisel.
Jooniselt 4 selgub, et lle poole vastanutest (53%) maérkis, et nende postitusi ndevad ainult nende
Facebookis olevad stbrad. 30% vastas, et mdned nende postitustest on avalikud, kuid mitte kdik
ning ainult 4% vastanutest t6i vélja, et kdik nende postitused on avalikud. Autori arvates voib
avalike postituste véahesus tuleneda sellest, et Facebooki puhul on tegu sotsiaalmeediakanaliga,
milles sisalduv teave ja pildid on tavaliselt isiklikumad. Sellest lahtuvalt ei soovita, et nendele
oleks ligipaas ka téiesti voorastel inimestel. Need vastajad, kes markisid aga vastuseks ,,Muu“
(2%), kirjutasid, et nad ei tee Facebookis postitusi voi kombineerisid etteantud vastusevariante,
tuues valja, et mdni postitus on avalik, ménda néevad sdbrad ning mdned on ainult endale

nagemiseks ehk ajajoonelt peidetud.

304 2% n=232

® Minu postitusi ndevad ainult minu

Facebookis olevad s6brad )
= Moned minu postitustest on avalikud,

kuid mitte koik . )
= Minu postitusi ndevad ainult valitud

sobrad . . . .
® Minu postitusi nden ainult mina

m KOik minu postitused on avalikud ja

neid ndevad kdik
B Ei oska delda

= Muu

Joonis 4. Vastajate vastused Facebooki postituste privaatsussatete rakendamise kohta, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Samuti pakkus autorile huvi teada saada, kas vastajad on oma Facebooki kontol vélja toonud enda
tugevused ja oskused. Jooniselt 5 on nédha, et Ule poolte vastanutest ei ole seda teinud. Nimelt 56%
uuringus osalenud tudengitest vastas eitavalt. Oma kontol on enda tugevusi ja oskusi kajastanud

vaid 12% vastanutest.
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Joonis 5. Vastajate vastused nende Facebooki kontol ilmnevate tugevuste ja oskuste kohta, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Olukord, kus paljud uuringus osalenud tudengitest ei ole Facebooki kontol oma tugevusi ja oskusi
valja toonud, v6ib autori hinnangul tuleneda sellest, et selleks ei néhta vajadust. Nimelt, kui
Facebooki kasutatakse peamiselt sdpradega suhtlemiseks (vt Joonis 2), siis ei pruugita tdhelepanu
pOorata Gldiselt oma heade kilgede vélja toomisesse.

3.2.2. Persoonibrandi haldamine LinkedInis

Selleks, et selgitada vélja, missugune on tudengite kaitumine LinkedInis, tehti sarnaselt Facebooki
kohta kéivate kusimuste jaotisele kdigepealt selgeks, kui paljud uuringus osalejatest omavad
kontot vastavas sotsiaalmeediakanalis. Selgus, et ainult 26% vastanutest ehk 62 tudengit on teinud
endale LinkedIni konto ning koguni 74%-1 puudub see. Uurides avatud kisimuse ndol p&hjuseid,
miks vastajad on LinkedIni konto endale teinud, toodi vélja mitmeid tegureid. K&ige enam mainiti,
et see on vajalik téoalaste vdoimaluste avardamiseks (24%) ja erialaste kontaktide loomiseks (24%).
Lisaks kirjutas kuus vastanut, et LinkedIn on kui digitaalne CV, mis aitab tédle kandideerida.
Samas selgus, et suur osa nendest, kes ei olnud endale LinkedIni kontot teinud, pole tundnud huvi
ega vajadust selle jarele (58%) voi polnud varem LinkedInist kuulnud ja seetdttu ei teadnud,
millega on tegemist (22%).

Jargnevad LinkedIni kasutamist illustreerivad tulemused kajastavad ainult nende uuringus
osalejate vastuseid, kes omasid LinkedIni kontot. Kusides vastajatelt, kui palju on neil seal
kontakte, ilmnes, et 73%-| vastanutest jaab kontaktide arv vahemikku 0-99 ning vaid 3%-I ehk
kahel tudengil on kontakte rohkem kui 500 (vt Joonis 6). Arvestades asjaolu, et LinkedInis

keskendutakse tavaliselt professionaalse tutvusringkonna suurendamisele, siis autori hinnangul
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vOib kontaktide vdike hulk tulla sellest, et tudengid ei ole antud eluetapis joudnud veel
laiaulatuslikku arivorgustikku luua. Samuti vOttes arvesse, et paljudel uuringus osalenud
tudengitest ei olnud LinkedIni kontot, siis arvatavasti on ka see tiheks pdhjuseks, miks vastajatel
pole LinkedlInis védga palju kontakte (puudub véimalus oma sopru ja eakaaslasi kontaktide hulka

lisada).

n=62
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Joonis 6. Vastajate kontaktide arv LinkedInis, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Lisaks soovis autor teada saada, kui sageli kiilastatakse LinkedIni. Selgus, et suhteliselt vordne
osakaal vastajatest teeb seda mdned korrad nédalas (27%), mitu korda kuus (26%) voi harvem kui
kord kuus (24%). Tunduvalt vahem kasutatakse seda aga iga paev vdi kord nadalas, vastavalt 2%
ja 5% vastanutest. Sellest tulenevalt vGib véita, et selget mustrit LinkedIni kilastamise sageduse

0sas ei ilmnenud.

Jargnevalt jooniselt (vt Joonis 7) on naha, kas vastajate arvates véljendab nende LinkedIni kontol
olev profiilipilt nende professionaalsust. Tuleb vélja, et suur osa vastanutest (41%) markis
vastuseks ,,Nii ja naa“. Seega ollakse seisukohal, et profiilipilt véljendab vaid mingil mé&aral
professionaalsust. Samas viis tudengit ehk 8% vastanutest toi valja, et nende pilt LinkedlInis ei

valjenda kindlasti neid esinduslikust kiljest ning 16% polnud Gldse lisanud profiilipilti.
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Joonis 7. Vastajate vastused kiisimusele, kas nende LinkedIni profiilipilt valjendab nende
professionaalsust, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Lisaks taheti k&esolevas to0s vélja selgitada, kas vastajad uuendavad oma LinkedIni kontol infot,
kui naiteks vahetavad todkohta. Jooniselt 8 selgub, et veidi Ule poole vastanutest teeb seda,
tdpsemalt 52%. Samas kajastub ka tulemustest, et osa vastanutest ei uuenda infot (11%) vai teeb
seda monikord (26%).

n=62
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Joonis 8. Vastajate vastused kiisimusele, kas nad uuendavad infot oma LinkedIni kontol, kui
néiteks vahetavad téokohta, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Seejérel uuriti, kuidas tudengid hindavad oma LinkedIni profiili infoga téidetust. Vastajad said
valida viiepallisel semantilisel diferentsiaalskaalal enda jaoks sobivaima variandi, kus 1 tdhendas,
et profiil on 0% tdidetud ja 5 iseloomustas 100% téidetust. Hinnangute aritmeetiliseks keskmiseks
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kujunes 2,94 ning standardhdlbeks 1,23. See nditab, et suur osa vastanutest hindas oma profiili

infoga téidetust alla keskmise taseme, kuid samas on tulemuste varieeruvus kullaltki suur.

Samuti sooviti saada vastust kiisimusele ,,Kas Teie LinkedIni kontolt ilmnevad Teie tugevused ja
oskused?*. Jooniselt 9 on ndha, et peaaegu pooltel vastanutest tulevad LinkedIni kontol vélja
nende tugevused ja oskused. Nimelt 48% vastanutest markis vastuseks ,,Jah*, kuid 28% ei ole neid

seal vélja toonud.

n=62
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Joonis 9. Vastajate vastused nende LinkedIni kontol ilmnevate tugevuste ja oskuste kohta, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

T60 autor usub, et pdhjuseks, miks peaaegu pooled vastajatest on LinkedIni kontol vélja toonud
oma tugevused ja oskused, on see, et antud sotsiaalmeediakanalit kasutatakse sihiparaselt tooalaste
vOimaluste avardamiseks. Nimelt aitab oma tugevate kiilgede réhutamine suurendada tGendosust,

et jaddakse mdnele potentsiaalsele tédandjale silma (Hutchins 2016, 141).

3.2.3. Hoiakud sotsiaalmeedias persoonibrandi kujundamise suhtes Facebooki ja LinkedIni
vordluses

Jargnevad tulemused kajastavad uuringus osalenud tudengite hoiakuid sotsiaalmeedias oma
persoonibrandi kujundamise suhtes peamiselt karjéari edendamise seisukohast. Kdik tulemused
on toodud Facebooki ja LinkedIni vordluses ning hoiakute md6tmiseks on kasutatud viiepallilist

Likerti skaalat ja semantilist diferentsiaalskaalat.

Siinkohal soovis kdesoleva t66 autor esmalt teada saada, millisel maaral hoolivad tudengid oma

Facebooki/LinkedIni kontol olevast teabest sdprade kontekstis. Selleks paluti Facebooki konto

omanikel hinnata vaidet ,,P66ran tihelepanu teabele, mis on minu kohta Facebookis, kuna see voib
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mdjutada sdprade arvamust minust® ja LinkedIni konto omanikel ,,P66ran tdhelepanu teabele, mis
on minu kohta LinkedInis, kuna see voib mojutada soprade arvamust minust™. Seega oli antud
vaidete puhul hoiaku objektideks Facebookis ja LinkedInis avaldatud teave. Jooniselt 10 kajastub,
et sdprade arvamusest hoolitakse enim Facebookis. Nimelt valjendas oma ndusolekut vaitega 73%
vastanutest, kes valisid vastuseks ,,Noustun téielikult voi ,,Pigem ndustun“. LinkedIni puhul
vastas samamoodi 40% vastanutest. Vaadates ka mdlema véite hinnangute aritmeetilisi keskmisi
(vt Lisa 3) on naha, et need on Ule keskmise taseme (Facebook — 3,88; LinkedIn — 3,21), kuid
LinkedIni puhul mitte véga palju. Autori arvates on selline tulemus tingitud sellest, et Facebookis
jagatakse enda kohta dldiselt personaalsemat ja eraeluga seonduvat teavet ning seepérast on ka
sOprade heakskiit olulisem kui LinkedInis.

P6oran tahelepanu teabele, mis on minu kohta
Facebookis, kuna see v8ib mdjutada sprade
arvamust minust (n=232)

P6oran tahelepanu teabele, mis on minu kohta

LinkedInis, kuna see vdib mdjutada sGprade _

arvamust minust (n=62)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mEindustu Uldse = Pigem ei ndustu = Neutraalne mPigem ndustun m Ndustun tdielikult

Joonis 10. Vastajate hinnangud Facebookis ja LinkedInis avaldatud teabe tahtsustamise osas, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Seejdrel sooviti teada saada, mil maaral podravad vastajad tahelepanu teabele, mis on nende kohta
Facebookis/LinkedInis, kuna see v8ib mdjutada tédandjate arvamust (vt Joonis 11). Selgus, et
kdige domineerivam vastusevariant vaidete hindamisel oli ,,Noustun tdielikult®. Facebooki viitega
avaldas téielikku néusolekut 60% vastanutest ja LinkedIni vaditega 75%. Samuti tuginedes vaidete
hinnangute keskvaartustele, mis on toodud lisas 3, kajastub, et LinkedIni véite puhul on
aritmeetiline keskmine natukene kdrgem (Facebook — 4,44; LinkedIn — 4,53). Kui kdrvutada
saadud tulemused joonisel 10 uurituga, kust selgus, et sdprade arvamus on Facebookis olulisem
kui LinkedlInis, siis praegusel juhul on néha, et LinkedInis hoolitakse seevastu veidi rohkem

tooandjate arvamusest.
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Pdoran tahelepanu teabele, mis on minu kohta

Facebookis, kuna see vBib mdjutada tédandjate _
arvamust minust (n=232)
Pdoran tahelepanu teabele, mis on minu kohta
LinkedlInis, kuna see vdib mojutada tdtandjate _
arvamust minust (n=62)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Ei ndustu tldse = Pigem ei nfustu = Neutraalne ®Pigem ndustun = Noustun téielikult

Joonis 11. Vastajate hinnangud Facebookis ja LinkedInis avaldatud teabe tdhtsustamise osas, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Jatkates t60andjate arvamuse olulisuse hindamisega postitatava teabe osas, uuriti, kas vastajad
hoiduvad lisamast Facebooki ja LinkedIni sisu, mida nad ei taha, et td6andjad naeksid. Jooniselt
12 on naha, et LinkedIni puhul Gldiselt hoidutakse sellest, koguni 84% vastanutest ndustus vaitega
taielikult. Facebooki puhul véljendas taielikku ndusolekut 25% véahem, kuid siiski Ule poole
vastanutest. Samuti on LinkedIni vaite korral aritmeetiline keskmine kdrgem ning tulemuste
varieeruvus sealjuures madalam. Nimelt LinkedIni vaite hinnangute keskvéaartus on 4,68 ning
standardhélve 0,81, kuid Facebooki puhul on vastavad naitajad 4,39 ja 0,91 (vt Lisa 3).

Ma ei postita Facebooki sisu, mida ma ei taha, _
et tddandjad naeksid (n=232)
Ma ei postita LinkedIni sisu, mida ma ei taha, et _
to0andjad ndeksid (n=62)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mEindustu Uldse = Pigem ei nBustu = Neutraalne ®Pigem ndustun ® Ndustun tdielikult

Joonis 12. Vastajate hinnangud Facebookis ja LinkedInis avaldatud teabe tdhtsustamise osas, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Jargnevalt soovis autor viélja selgitada, kas tudengid vaatavad enne to6le kandideerimist oma
sotsiaalmeediakontod kriitilise pilguga ule. Jooniselt 13 selgub, et 65% LinkedIni kasutajatest teeb
seda, kusjuures 52% ndustus vaitega taielikult, millest vdib jareldada, et konto vaadatakse dle iga
kord enne uude kohta kandideerimist. Oma Facebooki konto vaatab ile aga vahetult enne t66le

kandideerimist veidi vdhem arv vastanuid, tdpsemalt 56%, ning nendest téielikult néustus vaid

32



kolmandik. Antud tulemused vdivad autori arvates olla tingitud sellest, et LinkedIni tdhtsustatakse
toole kandideerimise protsessis rohkem kui Facebooki. Ometi tuleb tddeda, et LinkedIni vdite
puhul on standardhélve suurem (Facebook — 1,37; LinkedIn — 1,44), mist6ttu vastused varieeruvad

LinkedIni kohta kaiva vaite korral rohkem.

Enne toole kandideerimist vaatan oma
Facebooki konto kriitilise pilguga lle (n=232)

Enne t66le kandideerimist vaatan oma
LinkedlIni konto kriitilise pilguga le (n=62)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Eindustu tldse = Pigem ei nfustu = Neutraalne ®Pigem ndustun = Noustun téielikult

Joonis 13. Vastajate hinnangud Facebookis ja LinkedInis avaldatud teabe tahtsustamise osas, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Autor uuris, kuivord hoolivad vastajad sellest, mis on nende kohta Facebookis/LinkedInis
avalikult kattesaadav. Jooniselt 14 ilmneb, et mdlema véite puhul on (lekaalus ndustumine
(,,NOustun téielikult“ ja ,,Pigem ndustun®). Nimelt Facebooki kohta kéiva vaitega avaldas
ndusolekut 88% ja LinkedIni kontekstis 82% vastanutest. Kuigi Facebooki puhul on
ndustumismadr kdrgem, siis erinevused tulemustes ei ole suured. Seda tdendavad ka lisas 3 vélja
toodud hinnangute aritmeetilised keskmised, mis Facebooki véite puhul on 4,5 ja LinkedInil 4,42.

Samuti on standardhélve Facebooki vaite puhul madalam (Facebook — 0,85; LinkedIn — 1,08).

Hoolin sellest, mis on minu kohta Facebookis _
avalikult kattesaadav (n=232)

Hoolin sellest, mis on minu kohta LinkedInis _
avalikult kattesaadav (n=62)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mEindustu Uldse = Pigem ei ndustu = Neutraalne mPigem ndustun m Ndustun tdielikult

Joonis 14. Vastajate hinnangud Facebookis ja LinkedInis avaldatud teabe tdhtsustamise osas, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel
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Lisaks sooviti vélja selgitada, kas juhul, kui tudeng hoolib, mis on tema kohta Facebookis voi
LinkedInis avalikult kattesaadav, kas ta vaatab enne toole kandideerimist oma sotsiaalmeedia-
konto kriitilise pilguga Ule. Selleks teostas t66 autor Spearmani korrelatsioonianaliitisi. Facebooki
puudutavate vaidete vaheliseks korrelatsioonikoefitsiendiks tuli 0,402 ning LinkedIni puhul tuli
vastavaks arvuks 0,601. Mdlemal juhul iseloomustab Spearmani korrelatsioonikoefitsient
positiivset keskmise tugevusega seost. Seega tudengid, kes hoolivad, missugune teave on nende
kohta Facebookis/LinkedlInis avalikult kattesaadav, vaatavad (ldiselt ka oma sotsiaalmeediakonto

kriitilise pilguga Ule enne todle kandideerimist.

Joonis 15 Kkajastab tudengite suhtumist Facebooki ja LinkedIni kui vahendisse karjéari
edendamiseks. Antud jooniselt ilmneb, et Facebooki puhul kaldutakse pigem arvama, et tegu on
vahe olulise vahendiga karjaari seisukohast. Kusjuures 14% vastanutest mérkis, et see pole tldse
oluline. Samas LinkedIni puhul on ndha vastupidist mustrit — seda peab oluliseks vahendiks
karjaéari edendamisel Ule poole vastanutest ning nendest 29% isegi védga oluliseks. Facebooki
olulisust karjaari edendamisel hinnati keskmiselt vaid 2,67 palliga, kuid LinkedIni hinnati
tunduvalt kdrgemalt, nimelt 3,82 palliga. Siiski tuleb markida, et standardhélbed on mdlemal juhul
kallaltki vordsed ja korged (Facebook — 1,04; LinkedIn — 1,03), mis viitab sellele, et tulemused

varieeruvad suhteliselt palju.

o dendamisoe 2z 2 S
edendamiseks (n=232)

S cencamisas ey B
edendamiseks (n=62)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1-Poledldseoluline =2 =3 m4 m5-Vigaoluline

Joonis 15. Vastajate suhtumine Facebooki ja LinkedIni kui vahendisse karjaari edendamiseks, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Samuti uuriti tudengitelt, kuidas suhtutakse olukorda, kui t6dle kandideerides vaatab t66andja
lisainformatsiooni saamiseks nende Facebooki vdi LinkedIni kontot. Tulemustest on néha (vt
Joonis 16), et suuremale osale vastanutest sobib, kui td6andja vaatab nende LinkedIni kontot.

Nimelt valiti enim vastusevarianti ,,Noustun tédielikult“ ning ainult 3% ehk kaks LinkedIni
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kasutajat tdi valja, et neile ei sobi see Uldse. Lisaks on aritmeetiline keskmine antud LinkedIni
vaite puhul véga kdrge (4,60) ja standardhalve suhteliselt madal (0,91), mis nditab, et peaaegu koik
vastajad votsid selles osas positiivse hoiaku (vt Lisa 3). Samas Facebooki osas olid hinnangud
vastandlikumad ning ainult veidi alla kolmandiku tudengitest ndustusid taielikult, et taustauuringu

teostamine Facebooki vahendusel sobib neile. 13% tudengitest polnud sellega aga tldse ndus.

Mulle sobib, kui td6andja vaatab

lisainformatsiooni saamiseks minu Facebooki _

kontot, kui kandideerin to6le (n=232)

Mulle sobib, kui td6andja vaatab
lisainformatsiooni saamiseks minu LinkedIni
kontot, kui kandideerin t6dle (n=62)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1l-Eindustulldse m2 m3 m4 m5-NGustun taielikult

Joonis 16. Vastajate suhtumine té0andjate poolt taustauuringu teostamisse, %
Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

Viimaks sooviti vélja selgitada, kas juhul, kui tudeng peab Facebooki voi LinkedIni oluliseks
vahendiks karjaari edendamisel, siis kas talle sobib, kui td6andja vaatab personali valikut tehes
tema vastavat sotsiaalmeediakontot lisainformatsiooni saamiseks. Selleks teostati taas Spearmani
korrelatsioonianalliis ning Facebooki puhul tuli véidete vaheliseks korrelatsioonikoefitsiendiks
vaid 0,216, mis iseloomustab ndrka positiivset seost. Samas samade LinkedIni kohta kéivate
vaidete vahel tuli Spearmani korrelatsioonikoefitsiendiks 0,635, mis kirjeldab positiivset keskmise
tugevusega seost. Sellest tulenevalt saab jareldada, et tudengitele, kes peavad LinkedIni oluliseks
vahendiks karjaari edendamisel, sobib tavaliselt ka see, kui todandjad teevad LinkedIni vahendusel

neile taustauuringut. Samasugust jareldust ei saa aga teha Facebooki puhul.

3.3. Jareldused ja arutelu

Soovides teada, kuidas tudengid haldavad oma persoonibrandi Facebookis ja LinkedInis, selgitati
esmalt valja antud sotsiaalmeediakanalite kasutatavus vastanute hulgas. Tulemustest selgus, et
Facebook on uuringus osalejate seas populaarsem sotsiaalmeediakanal kui LinkedIn. Nimelt

Facebooki kasutab 99% vastanutest, kuid LinkedIni vaid 26%. Facebooki populaarsusele viitab
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kaudselt ka asjaolu, et kui LinkedInis j&&b kontaktide arv tavapéaraselt vahemikku 0-99, siis
Facebookis on enamusel sdprade arv tle 500. Lisaks ilmnes, et peaaegu kbik vastajatest kilastavad
Facebooki iga péev, kuid LinkedIni kasutab igapaevaselt vaid ks vastanu 62-st uuringus osalenud

konto omanikust.

Pbhjuseks, miks Facebooki kilastatakse tihedalt, on suuresti see, et Facebook pakub vdimalust
suhelda sbpradega privaatsete sdnumite kaudu. Tunduvalt vahem kasutatakse seda selleks, et
laadida sinna pilte, videoid voi teha sdnalisi postitusi oma motete ja arvamuste valjendamiseks.
Positiivse tulemusena selgus, et juhul kui postitusi tehakse, siis enamus vastanutest peab vajalikuks
analliusida enne avalikustamist nende sobilikkust. Samuti oldi tldiselt seisukohal, et Kirjastiilile ja
-vigadele tuleb tdhelepanu pdodrata. Huvitava asjaoluna tuli aga valja, et mehed ei pea Facebookis

eelmise td6andja halvustamist niivord taunitavaks kui naised.

Arvestades seda, et Facebooki vahendusel taustakontrolli tehes pakuvad td6andjatele sageli huvi
konto omaniku postitused (Kallast 2016), siis on oluline, kuidas on rakendatud nende
privaatsussatteid. Selgus, et umbes kolmandikul vastanutest on méned postitustest avalikud ning
ainult 4%-1 on kdik postitused taiesti avalikud. Seega jagavad vastajad enda kohta suhteliselt
minimaalselt teavet, millele on kerge ligipaas kdigil inimestel, sealhulgas tédandjatel.

Oma Facebooki kontol on vaid vahesed tudengitest réhutanud oma tugevusi ja oskusi (12%), kuid
LinkedInis on seda teinud peaaegu pooled vastanutest (48%). Sellest tulenevalt jareldab autor, et
LinkedInis keskendutakse oma persoonibrandi juhtimisele rohkem kui Facebookis. Nimelt hdlmab
edukas persoonibréandi juhtimine oma tugevuste vélja toomist (Rampersard 2008, 34). Facebookis
ei ole seda eriti aga tehtud ning pigem kasutatakse viimast lihtsalt sGpradega suhtlemiseks
privaatsete sdnumite kaudu. Kusjuures sarnasele jareldusele jouti Facebooki osas ka Benjamin et

al. poolt l&bi viidud 2017. aasta uuringus Rootsi tudengite seas.

Vaadates konkreetsemalt, mil madral haldavad kisimustikule vastanud tudengid oma persooni-
brandi LinkedInis, on ndha nii positiivseid kui ka negatiivseid aspekte. Negatiivse kiljena ilmnes,
et vaid vahestel vastajatel on LinkedInis neid professionaalsest kiiljest valjendav profiilipilt ning
osadel puudub see Uldse. Lisaks hinnati oma profiili infoga tdidetust alla keskmise taseme.
Nendele teguritele mitte tdhelepanu pdorates voivad aga tudengid vahendada oma vdimalusi

tooturul (Hood et al. 2014, 39). Samas on autoril hea meel tddeda, et suurem osa vastanutest
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uuendab oma kontol infot, kui nditeks vahetatakse tookohta. Seega info asja- ja ajakohastamist

peab enamus uuringus osalenud LinkedIni konto omanikest oluliseks.

Uuringust tuli vélja, et nii LinkedInis kui ka Facebookis hoolitakse jagatud teabe osas td6andjate
arvamusest ning suur osa vastanutest hoidub postitamast sisu, mida ei soovita, et t06andjad
naeksid. Samuti ilmnes, et tle poole uuringus osalenud Facebooki ja LinkedIni kasutajatest vaatab
oma sotsiaalmeediakontod Kriitilise pilguga tle enne todle kandideerimist. Siiski tuleb tddeda, et
LinkedIni kontekstis avaldati eelmainitud toimingute tegemisega suuremat néusolekut. See annab
alust jareldada, et tudengid suhtuvad LinkedInis oma persoonibrandi kujundamisesse
positiivsemalt kui Facebookis.

Facebooki ei peeta sedavord vajalikus vahendiks karjaarivdimaluste suurendamisel ning seda
naitasid vastajate vastused, kui neil paluti hinnata Facebooki ja LinkedIni olulisust karjaari
edendamisel. Nimelt Facebooki olulisust hinnati alla keskmise taseme (2,67), kuid LinkedIni
puhul anti selle kasutajate poolt tunduvalt kdrgem hinnang (3,82). Sellest tulenevalt v6ib vdita, et

LinkedInile omistatakse suhteliselt téhtis roll t66turul edukalt toimetulemise seisukohast.

Lisaks leiab suurem osa vastanutest, et neile sobib, kui tédandjad otsivad personali valiku
protsessis nende kohta lisainformatsiooni LinkedIni vahendusel. Facebooki puhul sellega nii
suurel méaaral ei ndustutud ning vastanute seas oli rohkem ka neid, kes pidasid seda téiesti

sobimatuks. Seega suhtuvad tudengid paremini, kui taustauuringut teostatakse LinkedIni kaudu.

Kéesoleva bakalaureusetddga selgitati valja, kuidas uuringus osalenud tudengid kujundavad oma
persoonibréndi sotsiaalmeedias ja millised on nende hoiakud selle suhtes. T66 autori hinnangul
pakub antud uuring ainestikku edaspidisteks uuringuteks. Naiteks ilmnes praegusel juhul, et
tudengite hoiakud persoonibrandi kujundamise suhtes on LinkedInis positiivsemad kui Facebookis
ning sellest tulenevalt voiks tulevikus uurida, milliste vahendite abil oleks kdige tdhusam muuta
tudengite suhtumist ka Facebooki puhul paremaks. Lisaks oleks kasulik teada saada, kuidas
kujundavad tudengid oma persoonibrandi véljaspool sotsiaalmeediat ning missugused on nende
teadmised ja hoiakud selle osas. Arvestades ka seda, et kdesoleva t60 valim polnud esinduslik, siis
peaks antud teema edasisel uurimisel tagama valimi vastavuse uldkogumi struktuuriga. Sellisel
juhul saaks teha dldistusi laiemale sihtgrupile. Samuti soovitab t60 autor kasutada lisaks
kvantitatiivsele ldhenemisele ka kvalitatiivset meetodit, tédpsemalt sivaintervjuusid. See

vOimaldaks pdhjalikumalt uurida tudengite kaitumise tagamaid ja hoiakuid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmérgiks oli valja selgitada Eestis dppivate tudengite kéditumine ja
hoiakud sotsiaalmeedias persoonibrandi kujundamise suhtes karjadri edendamise otstarbel.
Tapsemalt keskenduti sotsiaalmeediakanalitest Facebookile ja Linkedlnile, kuna antud
sotsiaalmeediakanalid erinevad Uksteisest jagatava sisu poolest. Nimelt Facebookis jagatakse
tavaliselt personaalsemat teavet enda kohta ja LinkedIn on (ldiselt suunatud professionaalse

kuvandi loomisele.

Eesmargi saavutamiseks seati neli uurimiskisimust. Esiteks sooviti teada, mil méaral haldavad
tudengid oma persoonibréndi Facebookis ja LinkedInis. Teiseks taheti vélja selgitada, kui oluline
on tudengite arvates podrata tdhelepanu oma Facebooki ja LinkedIni kontol avaldatud teabele
karjaari edendamise seisukohast. Kolmandaks uuriti, kui oluliseks vahendiks peetakse Facebooki
ja LinkedIni karjaari edendamisel ning viimaks sooviti teada saada, kuidas suhtuvad tudengid
sotsiaalmeedia rakendamisse to6andjate poolt taustauuringu teostamiseks. Tulemuste saamiseks
teostati kvantitatiivne uuring, mis pdhines kusimustikul. Kusimustikule vastas kokku 248 inimest,

kellest 16pliku valimi moodustasid 234.

Uuringu tulemuste pdhjal tehti jargnevad olulisemad jéreldused:

e Facebook on vastanute seas populaarsem sotsiaalmeediakanal kui LinkedIn;

e Facebooki kasutatakse pigem suhtlemiseks ning seal ei keskenduta niivord sellele, kuidas
oma persoonibréndi edukalt juhtida;

e Facebookis tehakse postitusi suhteliselt harva, kuid Uldiselt ollakse seisukohal, et enne
nende tegemist on vajalik analtlsida sisu sobilikkust;

e mehed ei pea eelmise to6andja halvustamist Facebookis niivord taunitavaks kui naised;

e Facebooki postituste puhul rakendatakse enamasti privaatsussatteid ning enda kohta
jagatakse avalikku teavet suhteliselt vahe;

e LinkedInis tuuakse sagedamini vélja enda tugevused ja oskused kui Facebookis;

o LinkedlInis tldiselt asja- ja ajakohastatakse oma kontol olevat teavet, kuid profiili infoga

taidetuse osas esineb puudujaéke;
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e LinkedlInis on vaid véhestel vastajatel neid professionaalsest kiiljest véljendav profiilipilt
ning osadel puudub see tldse;

e Facebooki ja LinkedIni puhul hoolib suur osa vastanutest sellest, mida té6éandjad vdivad
kontol avaldatud teabe osas arvata, kuid LinkedIni kontekstis hoolitakse sellest veidi
rohkem:;

e paljud vastanutest hoiduvad postitamast Facebooki ja LinkedIni sisu, mida ei soovita, et
tooandjad néeksid, seda eriti LinkedIni puhul;

e (le poole uuringus osalenud Facebooki ja LinkedIni kasutajatest vaatavad oma
sotsiaalmeediakonto enne todle kandideerimist kriitilise pilguga Ule, kuid LinkedIni puhul
pooratakse sellele suuremat tahelepanu;

e LinkedIni peetakse karjaari edendamisel vajalikumaks vahendiks kui Facebooki;

o (ldiselt sobib tudengitele, kui tddandjad vaatavad nende LinkedIni kontot, kuid Facebooki
osas see paljudele ei sobi;

e tudengid suhtuvad oma persoonibrandi kujundamisesse Linkedlnis positiivsemalt kui

Facebookis.

Ké&esoleva bakalaureusettd raames saadi teada, kuidas uuringus osalenud tudengid kujundavad
oma persoonibrandi sotsiaalmeedias ja millised on nende hoiakud selle suhtes. Autori hinnangul
saab antud t60 jareldusi aluseks vétta, et viia labi tdiendavaid uuringuid. Néiteks voiks edaspidiselt
uurida, milliste vahendite abil oleks kdige t6husam muuta tudengite hoiakuid ka Facebookis
persoonibréndi kujundamise suhtes positiivsemaks. Samuti oleks kasulik vélja selgitada, kuidas
kujundavad tudengid oma persoonibrandi valjaspool sotsiaalmeediat ning missugused on nende
teadmised ja hoiakud selle osas. Antud teema edasisel uurimisel peaks tagama valimi vastavuse
uldkogumi struktuuriga, kuid lisaks kvantitatiivsele lahenemisele soovitab t66 autor kasutada ka
kvalitatiivset meetodit suvaintervjuude n&ol. Sivaintervjuud vBimaldaksid pdhjalikumalt uurida

tudengite kaitumise tagamaid ja hoiakuid.
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SUMMARY

STUDENTS' BEHAVIOR AND ATTITUDES TOWARD DESIGNING A PERSONAL
BRAND IN SOCIAL MEDIA FOLLOWING THE EXAMPLE OF FACEBOOK AND
LINKEDIN

Merlin Kulbas

Social media has an important role in people’s daily lives because it is used both for
communicating and information sharing. People share all kinds of information there, and thus, the
shaping of their personal brand is being influenced. In addition, a lot of the employers do a
background check of the candidates through social media when choosing personnel. So, to
successfully enter the job market, students should knowingly pay attention and manage their
personal brand early on.

As far as the author of this thesis is aware, no previous study has been conducted about how the
students studying in Estonia design their personal brand through social media and what are their
attitudes toward it. Thus, the aim of this bachelor thesis is to find out about the behavior and
attitudes of students when it comes to designing their personal brand through social media for
career improvement. The main focus is on the images created on Facebook and LinkedIn because
of the different content shared on these social media channels. Facebook is mostly used for sharing
personal information about oneself and in LinkedIn the focus is on creating a professional image.
To achieve the goal, four research questions were posed:

e To what extent do students manage their personal brand on Facebook and LinkedIn?

e How important is it for students to pay attention to the information published on their

Facebook and LinkedIn account from the perspective of career improvement?
e How necessary tools are Facebook and LinkedIn considered to be for career advancement?
e What is the students’ view when it comes to social media implementation by employers to

conduct a background survey?
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To find the answers to the research questions, quantitative approach was implemented for which

a web-based survey was composed. The research was carried out from February 12, 2018 till

February 23, 2018, and the final sample consisted of 234 students from different universities in

Estonia. As a method of data analysis, percentage analysis, arithmetic mean, standard deviation

and Spearman's correlation analysis were used. In the case of open questions, content analysis was

also used.

Based on the results of the research, the following substantial conclusions were made:

among those who replied, Facebook is a more popular social media channel than LinkedIn;
Facebook is mainly used for communication and people do not tend to focus on how to
successfully manage their personal brand there;

Facebook posts are made rather seldomly, though it is mostly agreed that before posting,
the suitability of the contents should be analysed;

men do not consider the disparagement of the previous employer on Facebook as
deplorable as women;

privacy settings are mostly used while posting on Facebook, and the sharing of public
information about oneself is relatively scarce;

personal strengths and weaknesses are highlighted more on LinkedIn than on Facebook;
the information on LinkedIn is mainly updated and made relevant though some shortages
occur when it comes to profile completion;

only a small amount of those who answered have a profile picture on LinkedIn that shows
them from a professional perspective and some of the people do not have one at all;

large percentage of respondents care about what employers might think about the
information posted on Facebook and LinkedIn, whereas in the context of LinkedIn, people
seem to care slightly more about it;

many respondents refrain from posting to Facebook and LinkedIn content that is not
recommended for employers to see, especially on LinkedIn;

more than half of the respondents review their Facebook or LinkedIn account critically
before applying for a job, but on LinkedIn they pay more attention to it;

from the perspective of career improving, LinkedIn is considered a more necessary tool
than Facebook;

the students are mostly fine with employers looking at their LinkedIn account, but many

do not feel the same about their Facebook account;
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e students are more positive about designing their personal brand on LinkedIn than on
Facebook.

This bachelor's thesis explains how students, who participated in the study, shape their personal
brand in social media and what are their attitudes toward it. The further development of this work
should study, what would be the most effective means to change students' attitudes toward
designing a personal brand more positive on Facebook. Future studies on the topic should also find
out how students design their personal brand outside of social media channels and what are their
knowledge and attitudes about it. In addition to a quantitative approach, the author suggests using
a qualitative method, namely in-depth interviews. This should enable to study student behaviour

and their stances more thoroughly.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kusimustik analtitisi kaasatute tulemustega, n=234

Lugupeetud vastaja

Olen Tallinna Tehnikadlikooli majandusteaduskonna kolmanda kursuse tudeng ja vajan Teie abi
oma bakalaureuset6d koostamisel. Kéesoleva kisimustiku eesmargiks on valja selgitada Eestis
Oppivate tudengite kéaitumine ja hoiakud sotsiaalmeedias persoonibrandi kujundamise suhtes
karj&ari edendamise otstarbel. Kusimustiku taitmine votab aega 5-10 minutit. K3ik vastused on
konfidentsiaalsed ja kogutud andmeid kasutatakse vaid tldistatul kujul.

Tanan Teid vastuste eest!

Merlin Kulbas
merlin.kulbas@gmail.com

Kas Teil on Facebooki konto?
Jah — 99%
Ei—1%

Miks olete endale teinud/ei ole teinud Facebooki kontot?

Kui Teil pole Facebooki kontot, siis palun jatkake kiisimusega number 12.

Kui tihti kilastate Facebooki?
Iga péev — 91%

Moned korrad nédalas — 6%
Kord néadalas — 1%

Mitu korda kuus — 0%

Kord kuus — 1%

Harvem kui kord kuus — 1%
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0-99 -5%

100-199 - 12%
200-299 — 11%
300-399 — 12%
400-499 — 16%
500-.... —44%

5. Palun hinnake oma aktiivsust Facebookis jargnevate tegevuste nditel.

Lisa 1 jarg

4. Kui palju sdpru on Teil Facebookis? Kui kahtlete, siis palun kontrollige voimalusel le.

kvalifikatsioonide kohta anda ka
valeinformatsiooni

Mitte Vahel Mdnikord | Suhteliselt Véga
kunagi harva tihedalt sageli
Suhtlen sdpradega privaatsete 0% 1% 5% 14% 80%
sdnumite kaudu
Kirjutan avalikult sBprade ajajoonele 25% 61% 12% 1% 1%
Postitan pilte vdi videoid 15% 65% 18% 2% 0%
Teen sdnalisi postitusi, kus véljendan 69% 27% 3% 1% 0%
oma mdtteid vdi arvamusi
Kommenteerin, jagan vdi margin 2% 16% 36% 32% 14%
meeldivaks (like-in) teiste kasutajate
postitusi
6. Palun hinnake alljargnevaid vaiteid Facebookis tehtavate postituste kohta.
Ei nbustu | Pigemei | Neutraalne Pigem Noustun
uldse ndustu ndustun | taielikult
Arvan, et alati tuleks kaalutleda, kas 1% 1% 6% 15% 7%
postitatav pilt vdi teave on ikka sobilik
Usun, et postitused, mis viitavad konto 2% 6% 25% 30% 37%
omaniku alkoholi tarvitamisele, on
véga halvad
Leian, et postituste tegemisel tuleks 3% 3% 9% 35% 50%
alati poorata tahelepanu kirjastiilile
ning kirjavigadele
Leian, et Facebookis vOib teha 62% 22% 10% 2% 4%
halvustavaid mérkusi oma eelmise
todandja kohta
Usun, et Facebookis vOib teha 78% 12% 5% 2% 3%
diskrimineerivaid mérkusi nditeks rassi
kohta
Arvan, et Facebookis tuleks vélja tuua 14% 20% 54% 9% 3%
oma vG@idetud auhinnad ja tunnustused
Usun, et Facebookis v6ib oma 57% 26% 10% 2% 5%
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7.

Palun hinnake jargnevaid véiteid

Lisa 1 jarg

Eindustu | Pigemei | Neutraalne Pigem Noustun
uldse ndustu ndustun taielikult
P&oran tahelepanu teabele, mis on 5% 6% 16% 41% 32%
minu kohta Facebookis, kuna see
vOib mdjutada sdprade arvamust
minust
P&oran tahelepanu teabele, mis on 2% 2% 6% 30% 60%
minu kohta Facebookis, kuna see
vOib mdjutada todandjate arvamust
minust
Ma ei postita Facebooki sisu, mida 3% 2% % 29% 59%
ma ei taha, et tdandjad naeksid
Enne toole kandideerimist vaatan 10% 17% 17% 23% 33%
oma Facebooki konto kriitilise
pilguga tle
Hoolin sellest, mis on minu kohta 1% 3% 8% 22% 66%
Facebookis avalikult kattesaadav
8. Kas Teie Facebooki profiililt selguvad Teie tugevused ja oskused?

Jah —12%

Ei —56%

Ei oska delda —32%

Kui oluliseks peate Facebooki kui vahendit karjaari edendamisel?

1 — Pole tldse oluline; 5 — Vaga oluline

1 2 4 5
14% 28% 38% 15% 5%

10.

Kui suurel mééral rakendate Facebooki privaatsussatteid?

Kdik minu postitused on avalikud ja neid ndevad kdik — 4%

Mdned minu postitustest on avalikud, kuid mitte kbik — 30%

Minu postitusi ndevad ainult minu Facebookis olevad s6brad — 53%

Minu postitusi ndevad ainult valitud sdbrad — 4%

Minu postitusi nden ainult mina — 4%

Ei oska 6elda — 3%
Muu — 2%




Lisa 1 jarg

11. Kas ndustute vaitega: ,,Mulle sobib, kui t60andja vaatab lisainformatsiooni saamiseks minu
Facebooki kontot, kui kandideerin t66le?
1 — Ei ndustu lldse; 5 — Noustun taielikult

1 2 3 4 5
13% 7% 18% 34% 28%

12. Kas Teil on LinkedIni konto?
Jah — 26%
Ei—74%

13. Miks olete endale teinud/ei ole teinud LinkedIni kontot?

Kui Teil ei ole LinkedIni kontot, siis palun jatkake kiisimusega number 23.

14. Kui tihti kilastate LinkedIni?
Iga péaev — 2%

Madned korrad nédalas — 27%
Kord nédalas — 5%

Mitu korda kuus — 26%

Kord kuus — 16%

Harvem kui kord nadalas — 24%

15. Kui palju kontakte on Teil LinkedInis? Kui kahtlete, siis palun kontrollige vdimalusel le.
0-99 — 73%

100-199 - 18%

200-299 - 6%

300-399 — 0%

400-499 — 0%

500-... —3%
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16. Kas Teie arvates viitab Teie LinkedIni profiilipilt professionaalsusele?

Jah, kindlasti — 29%
Nii ja naa—41%
Ei, kindlasti mitte — 8%

Mul ei olegi LinkedInis profiilipilti — 16%

Ei oska 6elda — 6%

17. Kuidas hindaksite oma LinkedIni profiili infoga taidetust?

1 — 0% taidetud; 5 — 100% tadidetud

Lisa 1 jarg

1 2

16% 18%

34%

21%

11%

18. Kas Te uuendate oma LinkedIni profiilil teavet, kui naiteks vahetate tdokohta?

Jah — 52%
Madnikord — 26%
Ei—11%

Ei oska Gelda — 11%

19. Palun hinnake jargnevaid vaiteid

Ei ndustu
Uldse

Pigem ei
ndustu

Neutraalne

Pigem
ndustun

Ndustun
taielikult

P&oran téhelepanu teabele, mis on
minu kohta LinkedlInis, kuna see vdib
mdjutada sdprade arvamust minust

13%

21%

26%

13%

27%

P&oran tahelepanu teabele, mis on
minu kohta LinkedInis, kuna see v8ib
mdjutada todandjate arvamust minust

3%

0%

11%

11%

74%

Ma ei postita LinkedIni sisu, mida ma
ei taha, et todandjad naeksid

5%

0%

11%

3%

81%

Enne t66le kandideerimist, vaatan oma
LinkedIni konto kriitilise pilguga ule

13%

5%

18%

13%

52%

Hoolin sellest, mis on minu kohta
LinkedlInis avalikult kéttesaadav

5%

2%

11%

11%

71%

20. Kas Teie LinkedIni profiililt selguvad Teie tugevused ja oskused?

Jah — 48%
Ei —28%
Ei oska 6elda — 24%
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21. Kui oluliseks peate LinkedIni kui vahendit karjaari edendamisel?

1 — Pole lldse oluline; 5 — Véga oluline

Lisa 1 jarg

1 2 3

3% 7%

24%

37%

29%

22. Kas ndustute vaitega: ,,Mulle sobib, kui té6andja vaatab lisainformatsiooni saamiseks minu

LinkedIni kontot, kui kandideerin t66le*“?
1 — Ei nBustu Uldse; 5 — N@ustun taielikult

1 2 3

3% 0%

10%

8%

79%

LOpetuseks mdned tapsustavad kisimused

23. Sugu
Mees — 29%
Naine — 71%

24. Vanus
18-21 — 58%
22-25 - 31%
26-29 — 6%
30-33 - 2%
34-...—3%

25. Mis llikoolis/kargkoolis opite?
Eesti Kunstiakadeemia — 1%

Eesti Maaulikool — 1%

Estonian Business School — 3%
Tallinna Tehnikakdrgkool — 4%
Tallinna Tehnikatlikool — 48%
Tallinna Ulikool — 21%

Tartu Tervishoiu Kdrgkool — 1%
Tartu Ulikool — 19%

Muu — 3%
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Lisa 1 jarg
26. Oppeaste
Rakenduskdrgharidusope — 14%
Bakalaureusedpe — 69%
Magistridpe — 9%
Integreeritud bakalaureuse- ja magistridpe — 8%
Doktoridpe — 0%

27. Oppekava

Humanitaarteadused ja kunstid — 14%
Infotehnoloogia — 12%
Inseneriteadused — 15%
Loodusteadused — 9%

Majandus- ja sotsiaalteadused — 39%
Meditsiiniteadused — 7%

Muu — 4%

28. Kas kaite hetkel t661?
Jah —59%
Ei —41%

29. Kas otsite hetkel t66d?
Jah, aktiivselt — 3%

Hoian end todpakkumistega kursis, kuid ei otsi — 52%
Ei — 45%

SUUR AITAH VASTUSTE EEST!
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Lisa 2. Uuringu valimi profiil, %

SUGU
Naine
Mees

VANUS
18-21
22-25
26-29
30-33
34-...

ULIKOOL

Tallinna Tehnikaiilikool
Tallinna Ulikool

Tartu Ulikool

Muu

OPPEASTE

Rakenduskdrgharidusdpe
BakalaureuseGpe

Magistridpe

Integreeritud bakalaureuse- ja magistriGpe

OPPEKAVA

Majandus- ja sotsiaalteadused
Inseneriteadused
Humanitaarteadused ja kunstid
Infotehnoloogia
Loodusteadused
Meditsiiniteadused

Muu

KAS KAITE HETKEL TOOL?
Jah
Ei

KAS OTSITE HETKEL TOOD?

Jah, aktiivselt

Hoian end tédpakkumistega kursis, kuid ei otsi
Ei

Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel

0%

n=234

T2
I 29

I 58
I 31

. 6

2

m 3

I 48
I 21
I 19

12

— 14
I GO
. 9

. 8

I 39
B 15
I 14
—— 12

s 9

. 7

-4

I 59
I 41

=3
— 52
I 45

10% 20% 30% 40% 50%

54

60% 70% 80%



Lisa 3. Kirjeldava statistika koondtabel

Aritmeetiline Standardhalve
keskmine

Vaited Facebooki kohta

P&oran tahelepanu teabele, mis on minu kohta Facebookis, 3,88 1,08
kuna see vBib mdjutada sdprade arvamust minust

P&oran téhelepanu teabele, mis on minu kohta Facebookis, 4,44 0,89
kuna see v6ib mdjutada téoandjate arvamust minust

Ma ei postita Facebooki sisu, mida ma ei taha, et tédandjad 4,39 0,91
néaeksid

Enne t06le kandideerimist vaatan oma Facebooki konto 3,51 1,37
kriitilise pilguga tle

Hoolin sellest, mis on minu kohta Facebookis avalikult 450 0,85
kéattesaadav

Facebook kui oluline vahend karj&ari edendamiseks 2,67 1,04
Mulle sobib, kui tédandja vaatab lisainformatsiooni 3,57 1,32

saamiseks minu Facebooki kontot, kui kandideerin to0le

Vaited LinkedIni kohta

P&oran tdhelepanu teabele, mis on minu kohta LinkedlInis, 3,21 1,39
kuna see vBib mdjutada sdprade arvamust minust

P&oran tahelepanu teabele, mis on minu kohta LinkedlInis, 4,53 0,94
kuna see v6ib mdjutada tédandjate arvamust minust

Ma ei postita LinkedIni sisu, mida ma ei taha, et tddandjad 4,68 0,81
naeksid

Enne todle kandideerimist, vaatan oma LinkedIni konto 3,85 1,44
kriitilise pilguga tle

Hoolin sellest, mis on minu kohta LinkedInis avalikult 4,42 1,08
kattesaadav

LinkedIn kui oluline vahend karjaari edendamiseks 3,82 1,03
Mulle sobib, kui tédandja vaatab lisainformatsiooni 4,60 0,91

saamiseks minu LinkedIni kontot, kui kandideerin tddle

Allikas: autori koostatud lisa 1 alusel
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