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SISSEJUHATUS

Maailma rahvastiku arv kasvab, info levimine paraneb, tooturg muutub jarjest
mobiilsemaks — koik see viitab tihenevale konkurentsile t66votjate seas, mistdttu tuleb
end konkurentidest diferentseerida, et masside seast vélja paista. Kui traditsiooniliselt
késitletakse brande ja brandingut toodete, teenuste, ettevotete voi linnade kontekstis, siis
kdesoleva Dbakalaureusetod autor wuurib inimeste isiklikku brandingut ehk
personaalbrandingut. Kuna internet on modernses {hiskonnas kiillaltki vabalt
kittesaadav ning erinevaid platvorme enda motete ja isiksuse viljendamiseks on
rohkelt, siis on oluline mdista, kuidas neid vdoimalusi efektiivselt dra kasutada, et endale
uus tookoht voi projekt leida. Lisaks on jérjest suurem osa inimeste vahelisest suhtlusest
muutumas internetipdhiseks ning ka projektide teostamiseks loodud grupid on tihti

virtuaalsed.

Toojouportaali GoWorkaBit kaasasutaja Gerli Veermde sonul on generatsioonide
vahetumine toonud kaasa markimisvdirsed muutused tooturul, millest tasub esile tdsta
iihes ettevottes samal ametikohal toGtamise aja vihenemist — kui vanasti piisiti samas
kohas 5, 10 voi 20 aastat, siis niitid on standardiks saamas 1-3 aastased tooperioodid
(Hansen 2016). Seega suurenevad ettevotete jaoks virbamise ja viljadppega seotud
kulutused, mistdttu hakkavad tooandjad iiha enam kasutama projektipohist ldhenemist,
mis aitab neil t66joukulusid paremini kontrolli all hoida. See aga tekitab t66votjate seas
drevust ja ebakindlust oma tuleviku suhtes (Brooks, Anumudu 2016: 23). Sarnast trendi
vdib kohata ka USAs, kus Ameerika Vabakutseliste Uhendus (The Freelancers Union)
avaldas 2015. aastal uuringu, mille kohaselt tervelt 34% sealsest t66joust on arvel
vabakutselistena (Napach 2015). Aastaks 2020 prognoositakse, et maailmas on 40%
t60joust vabakutselised tootajad voi iseseisvad todvotjad (Friedman 2015: 42). Seega
hakkab piir to0andja ja to6votja vahel higusemaks muutuma, mis tdstab esile vajaduse

personaalbrandingu kasutamiseks.



Personaalbriandingu valdkonnas napib varasemalt tehtud teaduslikke uuringuid, kuna
teema on suhteliselt uudne. Kindlasti vajab tdiendamist ka just eestikeelne
vastavateemaline kirjandus. Kédesoleva t66 uudseks aspektiks on personaalbrandingule
lahenemine internetipohiselt (ehk veebipdhiselt) ja tehes seda just kahe spetsiifilise
keskkonna kaudu: isiklik koduleht voi blogi ning professionaalidele suunatud
sotsiaalvorgustik LinkedIn. Nende keskkondade néol on tegu vdga heade voimalustega
enda brindi internetis kujundada, kuna molema puhul on kasutajal suur vabadus
loodava sisu suhtes. Kui seda oskuslikult teha, siis on vOimalik masside seast vilja
paista — oluline aspekt, kuna kui kdigil on samad vdimalused enda turustamiseks, siis

loeb see, kes neid kdige paremini dra kasutab.

Bakalaureusetdo eesmérgiks on vélja selgitada, milliste meetoditega saab iiksikisik enda
personaalbrindingut parendada, kasutades é&ra isikliku kodulehe ja LinkedIn-i
pakutavaid voOimalusi. T60s mdtestatakse lahti internetipdhise personaalbrindingu
olemus, info struktureeritakse ning luuakse juhised, kuidas efektiivselt ning iiheselt
mdistetavalt kodulehe ja LinkedIn-i kaudu enda ekspertiisist teistele teada anda. T66
eesmadrgi saavutamiseks on autor piisitanud jargnevad uvurimisiilesanded:
¢ anda iilevaade, kuidas on brindi mdiste ja teooriad ajas muutunud;
e kirjeldada, mis on personaalbrinding ja anda iilevaade selle lithikesest ajaloost
ning pdhilistest mudelitest;
e Kkirjeldada, mis on internetibrinding ning anda iilevaade selle peamistest
mudelitest;
e analiiiisida Kristofer Vihi nditel personaalbrindingu voimalusi LinkedIn
keskkonna kaudu;
e analiiiisida Kristofer Véhi niitel personaalbrandingu voimalusi isikliku kodulehe
kaudu ning luua tema personaalbrindile vastav koduleht;
e juhtumuuringu analiiisimise pdhjal luua kogumik soovitustest, kuidas personaal-

brandingut isiklikul kodulehel ja LinkedIn-is teostada.

Bakalaureusetoo teoreetiline osa on jagatud kolmeks alapeatiikiks, millest esimeses
antakse lilevaade brindi ja brindingu definitsioonidest ja ajaloost. Teine alapeatiikk
tegeleb personaalbrindinguga — {ilevaade ajaloost, definitsioonide ja mudelite vordlus

ning viimaks valdkonna eetilisus. Kolmas alapeatiikk annab {ilevaate interneti-
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brandingust, tuginedes peamiselt ettevotete ja toodete pdhjal loodud teooriatele ning
voimalusel neid personaalbrandingule sobivaks kohandades. Teoreetiline osa on
koostatud tuginedes peamiselt teadusajakirjade artiklitele, teadustoddele, brandingut
kidsitlevatele raamatutele ning internetis avaldatud artiklitele. Viimasena nimetatud
allikaid on kaasatud to0sse, kuna personaalbriandingut késitleva akadeemilise kirjanduse
hulk on piiratud ning autori silmis tasub alati eri ringkondades levivat infot pidevalt
vorrelda. Otsingud on teostatud peamiselt EBSCO, Emeraldinsight, Sage Journals
Online, JSTOR ning Google Scholari kaudu, mistottu voib kasutatud materjali pidada
asjakohaseks ja wusaldusvddrseks. Olulisemad (personaal-)brandingut puudutavad
teaduslikud t66d, mida autor kasutas, on: Rowley (20044, b; 2009), Lair et al. (2005),
Sheperd (2005), Shaker ja Hafiz (2014), Manai ja Holmlund (2015), Friedman (2015),
Christodoulides (2009), Larbecque et al. (2011), van Dijck (2013), Bastos ja Levy
(2012).

Bakalaureusetdoo teises peatiikis (empiirilises 0sas) uurib autor personaalbrindingu
teostamist isikliku kodulehe ja LinkedIn-i keskkondades. Sarnaselt teoreetilise osaga, on
peatiikk jagatud kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk keskendub LinkedIn-i kesk-
konnale ning holmab kolme peamist teemat — LinkedIn-i kirjeldus ja funktsioonid,
kasutajate profiilid ning juhtumuuringu analiiiis. Teine alapeatiikk kasitleb isikliku
kodulehe kasutamist personaalbrindingu vahendina ning on omakorda mdtteliselt
jaotatud kolmeks — pohjused kodulehe pidamiseks, tehnilised aspektid (keskkonnad,
domeeninime valik) ning juhtumuuringu kisitlemine. Kolmandas alapeatiikis vdetakse
koik eelnev kokku ning antakse selgesoOnalisi juhiseid, mida nendes keskkondades
personaalbriandingut teostades silmas pidada. Empiiriline osa chitatakse tiles juhtum-
uuringu najal, uurides Kristofer Vahi personaalbrindi, analiiisides tema LinkedIn
profiili, tehes soovitusi selle parendamiseks ning viimaks luues tema bréandile vastav
koduleht. Empiirilised andmed kogutakse Google otsingumootori ja uuritava isikuga
tehtava intervjuu kaudu. Olulisel kohal on juhtumuuringust tuleneva info sidumine
teoreetilise osaga, tuues vajadusel paralleele ettevitete voi toodete brindinguga ning

neid eraisikule kohandatavaks muutes.

T66 keskendub LinkedIn-i ja isikliku kodulehe/blogi keskkondadele. Blogi ja kodulehte

kasitletakse samavéirselt, kuna iiksikisiku puhul on tegu Ttksteist suures mahus
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dubleerivate keskkondadega ning molemat paralleelselt iilal pidada ei ole tihti
otstarbekas. Tihtilugu on blogi kodulehe {iiks sektsioonidest. Uuringust jaab vilja
maailma suurim suhtlusvorgustik Facebook, mida on eelnimetatutest rohkem
teaduslikult uuritud (nditeks selle kasutamine varbamisprotsessides, sotsiaalkapitali
mdjud, inimeste privaatsus). Lisaks on voimalik Facebooki profiilid vooraste jaoks
ipris edukalt privaatseks muuta, mistottu on keeruline inimese briandi kohta midagi
Oelda kui infot napib. Info vdhesuse korval on oluline, millist infot keskkond pakub.
LinkedIn on suunitletud eranditult professionaalse ja to0alase info jagamisele ning
ajapikku on kujunenud populaarseks internetipdhiseks keskkonnaks, mille abil to6tajaid

vO1 t60d otsitakse.

Kéesoleva bakalaurcuset6d peamiseks piiranguks on varasemate akadeemiliste toode
vahesus antud teema kohta. Lisaks on uurimismeetodina kasutatud juhtumuuringut, mis
antud juhul on kvalitatiivne ning pohineb iihele iiksikjuhtumile, mistdttu iildistuste
tegemine iildkogumile on keeruline. Samas on vdimalik saadud tulemusi pdhjalikumalt
uurida ning olemasoleva teooriaga vorrelda. Personaalbrandingut on seniajani
potentsiaali kontekstis ,.indiviidid grupi osana“ (kaas-personaalbrinding ehk co-
personalbranding). Autori silmis on siin potentsiaali positiivsete kaasmojude
tekkimiseks, kuna saavutatav mdju voib sarnaneda bréandiliitude (brand alliances)
kasudele — iihe brandi kuvand kandub f{ile teisele brindile kui neid samas kontekstis
koos esitleda (Delgado-Ballester, Hernandez-Espallardo 2008: 970). Kui internetis on
ndha, et oma valdkonna arvamusliider vdi prominent toetab teistele tundmatut inimest,

siis vdib tema usaldusviarsus tundmatule inimesele edasi kanduda.

Tood iseloomustavad mérksdnad: brind, brinding, personaalbrdnding, veebipohine

branding, internetibranding, brandi kuvand, enesebrinding, eneseturundus.



1. BRAND JA BRANDING

1.1. Brandi ja brandingu definitsioonid ning ajalugu

Me elame maailmas, mis on brindidest kiillastunud. On sisuliselt voimatu veeta pdeva
voi isegi tundi, mille jooksul ei teki kokkupuudet mdne brindiga, alates niiteks Nike’i
jooksutossudest ja Iopetades kiilmikus oleva Aura mahlaga. Samas kasutatakse jarjest
enam sona ,,brand“ laiemalt kui ainult toodetest, teenustest vOi ettevotetest radkides.
Niiiidseks on oma briand ka kuulsustel, linnadel, riikidel ja tiksikisikutel. Brindi ja
brandingu populaarsuse kasvu taga on Scammelli (2007: 177) jargi neli peamist pdhjust:

e tuntud brindi nimi on finantsilise véartusega;

e info iilekiillus tekitab skeptilisust massturunduse efektiivsuse suhtes;

e tarbija vOim suureneb, kuna nad muutuvad ndudlikumaks nii toodete, teenuste

kui ka ettevotete suhtes;
e ostukditumise uuringutest on ilmnenud, et kordusostude pdhjuseks on tihti

tarbija emotsionaalne seotus toote voi ettevottega.

Tarbija ei pruugi brindide peale teadlikult mdelda, kuid sellegipoolest mojutavad
brindid nende ostukditumist alateadvuse kaudu. Seetottu tuleb bréndi ja bréndingu
mdisted lahti seletada ja mdista nende olemust. Kdige varasema kasutusena (19. sajandi
16pp) viitas brind loomade mérgistamise tavale, mille eesmérk oli ndidata, kellele
loomad kuuluvad (Clifton, Simmons 2003: 13). Tehes ajas ligi saja-aastase hiippe edasi,
parineb iiks laia kasutust leidnud brandi definitsioon 1988. aastal ilmunud
turundusterminite sdnastikust, mille jargi brdnd on ,,nimi, mdiste, disain, siimbol v&i
muu omadus, mis eristab iihe pakkuja toodet voi teenust teiste pakkujate omadest*
(Bennet 1988: 18). Viljaspool akadeemilist kirjandust on iiheks populaarsemaks
definitsiooniks ettevotte Interbrand tdolgendus bréndist, mis ndeb brindi ,,materiaalsete
ja mittemateriaalsete tunnuste kogumina, mida iseloomustab kaubamirk ning mis loob

vaartust ja omab mdjuvoimu, kui seda oskuslikult juhtida® (Todor 2014: 60). Autori
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silmis on aga iiks Onnestunumaid selgitusi vélja kdidud Kotleri ja tema kolleegide
(2006: 13) poolt, kelle jargi brind on ,ettevdtte poolt kliendile antav lubadus tolle
vajaduste rahuldamiseks ning see holmab koiki tunnetuslike aspekte — kdike, mida sa
naed, kuuled, loed, tead, tunned, motled toote, teenuse voi ettevotte kohta. Nad lisavad,
et tugev brind loob ettevottele vdirtust, kuna see eristab neid konkurentidest ning et
brindi loomine peab alati algama juhtkonna tasandilt (Ibid.). Antud t66 autor
iseloomustab brindi omalt poolt illustratiivse definitsiooniga: ,,Brind on pdhjus, miks
inimesed ootavad péevi ja isegi nddalaid tdnavatel jérjekordades, et soetada endale uus

miitigile tulev iPhone.*

Kindlasti tuleb dra mérkida brandi ja tarbija suhte vastastikused mojud — tarbija ostab
bréndi ning samal ajal osaleb ka selle loomises (Hines 2004: 61). Seda eriti kédesoleval
ajal, kui internet voimaldab koigil soovijatel lihtsa vaevaga enda arvamust avaldada.
See tdhendab, et toote/teenuse/ettevottega rahulolematud kliendid omavad varasemast
suuremat mojuvéimu, luues nende kohta negatiivset sisu. Seetottu tuleb ettevotetel
veenduda, et nad pakuvad kvaliteetset toodet/teenust. Hashimi ja Murphy (2007: 621)
jargi ndevad brindile lojaalsed kliendid tolle poolt pakutavat toodet/teenust iildjuhul
kvaliteetsena ja seetOttu sooritavad kordusoste. Lojaalsuse ja kordusostude pShimotte
saab lile kanda ka personaalbrindingule. Kui inimese brindi iseloomustavad niiteks
tema IT-oskused, siis rahuloleva kliendi silmis kandub see kuvand edasi teistele
sarnastele tehnikaga seotud valdkondadele. Tulemusena p&ordub klient ka tulevikus
oma soovidega sama inimese juurde, isegi kui probleem on teisest valdkonnast. Kliendil
on tekkinud usaldus, et tolle inimese kdest saab kvaliteetse toote/tulemuse ning sealt
stinnib kliendi lojaalsus. Bréandi ja usalduse suhet késitleb ka Hines’1 (2004: 61) esitatud
briandi moiste definitsioon: ,,Brand on sisuliselt lubadus tarbijale ja mida paremini sa
seda lubadust tdidad, seda tugevama bréandi sa lood.” Seega tuleb olla véga selge selles,
mida tarbijale lubada, et mitte tekitada temas ebarealistlikke ootusi ja seeldbi 16puks

rahulolematust.

Erinevate definitsioonide vordlemiseks koostas autor tabeli 1 (lk 9), kus bréandi
definitsioone eristatakse mérksonade alusel. Kdesolevas to0s ldhtub autor jirgmisest
brindi definitsioonist: brdnd on lubadus kliendile tolle vajaduste rahuldamiseks ning

seda iseloomustab materiaalsete ja mittemateriaalsete tunnuste kogum, mille abil on
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voimalik end konkurentidest diferentseerida. See tdlgendus katab autori arvates pea
koik bréndi olulisemad tdhendused ning on sisuliselt Kotler et al. 2006 iimbersonastus,

muutes definitsiooni konkreetsemaks.

Tabel 1. Briandi definitsioonides esinevate mirksdnade vordlus.

Autorid
Miirksé Bennet Hines Kotler et al. Todor Peterson et al.
arksona 1988: 18 | 2004: 61 | 2006: 13 | 2014:60 | 2015: 745
Eristumine + + +
Kliendikeskne + +
Loob viirtust + + +
Tunnuste/omaduste kogum + + + +
Lubadus + +

Allikas: autori koostatud.

Edukat bréndi on vdimalik iseloomustada kolme pdhimdtte abil (Rowley 2004b: 132):
e brind soltub tarbija tajust,
e tarbija taju mdjutab toote poolt saadava lisavadrtuse iseloomuomadused,

e lisavidirtuse iseloomuomadused peavad olema jatkusuutlikud.

See tdhendab, et eduka brindi loomiseks ei piisa ainult heast disainist voi logost, vaid
esikohale tuleb seada tarbija. Tugeva brandi loomiseks tuleb moista ka brindi
identiteeti, mida Larbecque ja tema kolleegid (2011: 44) defineerivad kui ,,turundaja
poolt soovitud 15pptulemust, millisena briandi tajutakse® ning mis jaguneb kaheks: 1)
pohiliseks identiteediks (brandi sisu) ja 2) laiendatud identiteediks. Eelmainitud kahele
brandi komponendile lisanduvad brindi vairtuspakkumised ehk lubadused kliendile,
mis kasu ta toote ostmisest saab (Aaker 1996: 68). Pohiline ehk tuumidentiteet sisaldab
brandi olemust ja tulevikuvisiooni ning on alus konkurentideks eristumiseks peamiselt
kvaliteedi ja fiilisiliste omaduste kaudu. Laiendatud identiteet tdiendab tuumidentiteeti,
lisades sellele teatud iseloomuomadused (nditeks mangulisus, noorus, robustsus) ja need
defineerides. (Shaker, Hafiz 2014: 11) Personaalbrandingu kontekstis oli enne interneti
levikut inimestel kergem hallata enda laiendatud identiteeti, kuna seda ei md&jutanud

teised inimesed internetis, kes niitid vGivad teiste isikute postitusi kommenteerida,
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tsiteerida voi nende kohta midagi postitada, mis mojutab nende brandikuvandit (Brooks,
Anumudu 2016: 28). Aakeri (1996: 68) jargi on brindi pohiline identiteet ajatu ning see
kirjeldab fundamentaalseid omadusi, mis teevad bridndist selle, mis ta on. Brindi
identiteet on tihedalt seotud ka briandi positsioneerimisega, mida Larbecque ja kolleegid

(2011: 44) defineerivad kui ,,brandi identiteedi aktiivset teavitamist kindlale sihtturule.*

Briandi peamine iilesanne on panna tarbija teatud iseloomuomaduste kaudu endaga
samastuma (Shaker, Hafiz 2014: 10). Sellega on autori arvates hasti toime tulnud Red
Bull, kelle pdhitegevus on energiajookide miiiimine, kuid lisaks korraldatakse ja
sponsoreeritakse ka ekstreemspordiiiritusi, mistéttu nende brandiga samastavad end
peamiselt seiklushuvilised ja sportlikud noored. Samastumispohimdte on isegi ilmsem
personaalbrandi puhul, kuna inimesed edastavad enda kditumise ja olekuga sonumeid,
millega teised seoseid tunnevad. Aakeri (1997: 352) jargi jaguneb bréndi iseloom viieks

peamiseks dimensiooniks, millest igaiihel on teatud omadused (vt tabel 2).

Tabel 2. Briandi iseloomu raamistik.

Brindi iseloomu dimensioonid

Erutus Kompetents Keerukus Rabedus

Siirus (Sincerity) (Exitement) (Competence) | (Sophistication) | (Ruggedness)

S | - maaldhedane .

& - julge - usaldusvidirne ~ .

S | -aus . . . - korgklass - sitke

o - - hingestatud | - intelligentne ¢ - -
& | - terviklik - karismaatiline | - dueskdiv
£ . - kaasaegne | - edukas

S | - rodmsameelne

Allikas: autori koostatud; (Aaker 1997: 352).

Hea brindi nimi on ettevotte jaoks oluline vara, kuna tarbijad on muutumas pakkujate
suhtes iiha noudlikumaks. Tugev briand vdimaldab lihtsama vaeva uusi tooteid turule
tuua, kuna tarbijad usaldavad neid ning brandifanaatikud voivad kergemini andeks anda
vajakajaamised kvaliteedis. Samas kaasneb brindiga alaline oht — aastatepikkuse t66
tulemuse voOib lile6d dra nullida moni skandaal voi konkurendi oskuslik kditumine.
(Scammell 2007: 179) Hiljutise skandaali niditeks saab tuua Volkswageni, kelle
ebaeetiline kditumine autode heitegaaside moodtetulemustega manipuleerimise néol vdib

ettevotte majanduslikku seisu mdjutada veel mitmeid aastaid. Skandaali puhkemise jarel
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langes nende aktsia kahe pdeva jooksul 32% (Spence 2015) ning Volkswageni bréndile

jaab pikaks ajaks ,,plekk* kiilge, mis vihendab nende usaldusvéérsust.

Briand kdib késikdes strateegiaga ning strateegilise turunduse roll on brindingu
strateegia ellu viia ehk briand iiles ehitada. Kogu selle tegevuse peamiseks eesmargiks
on luua jitkusuutlik konkurentsieelis, mida on vdimalik teha kahel moel: 1) pakkuda
tarbijale turu madalaimat hinda koos teda rahuldava kvaliteediga voi 2) end
konkurentidest diferentseerida. (Todor 2014: 59-60) Kuna turul saab olla ainult {iks
koige odavam pakkuja ning tooted on tihtipeale kergesti kopeeritavad, siis paremaks
variandiks on enda konkurentidest diferentseerimine. Brianding on sisuliselt komplekt
tegevusi, mille kdigus defineeritakse brandi olemus ja edastatakse see info iildsusele,
eesmargiga ettevote/toode/teenus tarbija silmis diferentseerida (Keller 1993: 11; Hines
2004: 61; Miller et al. 2014: 266). Brandingu eesmargid vdivad olla (Todor 2014: 62):

e |uua strateegiline konkurentsivoime,

e tagada jatkusuutlik konkurentsieelis,

e tagada iile keskmise kasumlikus.

Brindingu toimimise ja edu taga on tarbijate soov olla tdhendusrikas ja eriline, samal
ajal kuuludes teatud gruppi, et tunda iihtsustunnet. Selle kdige selgemaks nditeks on
brindide puhul siimbolid ja mérgid, millel on materiaalsed ja mittemateriaalsed
(seostuvad tunded ja arvamused) omadused. (Bastos, Levy 2012: 349) Ettevotted
saavad briandingu abiga teha jargnevaid asju (Arruda 2003: 3-4):

e kiisida toodete ja teenuste eest hinnapreemiumit,

e suurendada ettevotte turuvaartust,

¢ laiendada oma tooteliini,

¢ majanduslanguse ajal endiselt edukalt tegutseda,

e palgata ja hoida hiid tootajaid ning tugevaid koostddpartnereid.

Idee, et on olemas selline nidhtus nagu brind, hakkas levima 19. sajandi 16pus ning
tarbijale suunatud bridndingu ,Oitseaeg™ jddb ajavahemikku 1920-1970. Sel ajal
keskendusid reklaamid peamiselt igapdevastele tarbekaupadele, mille ostjateks olid
koduperenaised. (Lair et al. 2005: 311) Inimesed seostasid brande ja brandingut esialgu

ainult toodete tihistamisega ja reklaamidega. Akadeemilise kirjanduse esimene téhtsam
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brandingu verstapost oli aasta 1955, kui Harvard Business Review-s ilmus artikkel ,,The
Product and The Brand®, autoriteks Gardner ja Levy. See artikkel iseloomustas tolle aja
trendi, kus toodete briandilubadused olid dravahetamiseni sarnased, tekitades tarbijates
segadust. Koik pesuvahendid lubasid tarbija pesu kdige puhtamaks ja sdravamaks pesta.
Seetdttu tekkis vajadus teistest pakkujatest eristuda ja peale toote funktsionaalsetele
omadustele rdhumisele ka mdista, kuidas tooted mdjuvad inimestele psiihholoogilisel
tasandil. Eelmainitud artikkel tdi esmakordselt kasutusele mdiste ,,brindi kuvand*
(ingl.k. brand image). (Bastos, Levy 2012: 353-355) Aaker (1996: 70) defineerib brindi
kuvandi kui ,,unikaalse kogumi brandiseostest, mis iseloomustavad brindi omadusi ja
brandilubadust ning mida bréandija tritab luua/sdilitada.” See definitsioon jitab autori
silmis tarbija rolli liialt tahaplaanile. Tarbijapohiselt 1dhenevad briandi kuvandile Shaker
ja Hafiz (2014: 13), kelle arusaama jérgi on ,brandi kuvand kombinatsioon tarbija

teadmistest ning uskumustest brandi fiiiisiliste ja mittefiiiisiliste omaduste suhtes.*

Alates 20. sajandi keskpaigast kasvas margatavalt brandingut puudutavate akadeemiliste
artiklite hulk, tuues endaga kaasa uued moisted nagu ,,brandi lojaalsus* (ingl.k. brand
loyalty) ja ,brdandi véartus® (ingl.k. brand value) (Bastos, Levy 2012: 357). Bréndi
vadrtus omab erinevate osapoolte jaoks erinevaid tdhendusi. Turunduse ja Kliendi silmis
seisneb brandi vdirtus elamuse lubaduses ja selle tiitmises (Todor 2014: 61). Ettevotte
juhtkonna silmis on briandi peamiseks védrtuseks tulevikus saadavad suuremad
kasumid, kuna tugev bridnd vdimaldab toodet vdi teenust kallimalt miitia ning tekitab
lojaalse Kliendibaasi (Aaker, Biel 1993: 2). Juriidilisest vaatevinklist on brandi véartus
oluline osa ettevotte intellektuaalsest omandist (Todor 2014: 60). Sarnaselt bréandi
vadrtusele on ka brindingut vdimalik késitleda kolmest erinevast vaatevinklist
vaadatuna (turundaja, akadeemik ja tarbija) ning valdav osa akadeemilistest artiklitest
on keskendunud tarbijale ning tema vaadetele (Bastos, Levy 2012: 348). Seega voib
jareldada, et iildjuhul tuleb brandist radkides esmajoones arvestada tarbija arvamusega,

kuna l1oppkokkuvottes on just tarbija see, kelle ostuotsuseid iiritab brind mojutada.

1970-1980 aastatel brindingu fookus muutus — turud laienesid ja konkurents tihenes,
seda nii toodete kui ka meedia valdkonnas. Murranguline hetk oli kaabeltelevisiooni
tulek, mis vdimaldas sama sOnumit margatavalt suuremale osale turusegmendist

iiheaegselt edastada ning seega t0i endaga kaasa uued voimalused ja viljakutsed enda

13



toodete brindinguks. (Lair et al. 2005: 311) Uldistades vdib delda, et kui veel 60 aastat
tagasi moisteti brindingut omandidiguse ja maine raames, siis ajapikku on brindingu
kasitlused muutunud jérjest keerukamaks, tuues sisse brandi identiteedi, kuvandi,

vadrtuste ja fantaasiate loomise olulisuse.

Siiski leidub endiselt inimesi, kes leiavad, et brandid on véhetdhtsad. Pohjenduseks
tuuakse informatsiooni iilekiillus internetis ja otsingumootorite oskuslik kasutamine,
mis vOimaldavad tarbijal ise kujundada enda seisukoht teatud toote, ettevotte voi
teenuse kohta (Rowley 2004a: 229). Autori arvates on aga tdpselt seesama argument
pohjuseks, miks briand on eriti oluline, sest inimesed on olemuselt mugavad ja tleliigse
info tingimustes iritatakse leida kodige lihtsam ja kiirem lahendus. Selles otsustus-

protsessis mingivadki olulist rolli brandid.

Alapeatiiki kokkuvotteks saab Oelda, et kdesolevaks hetkeks on brindi ja brandingu
moisted selgelt defineeritud, rohutades nende moéodapadsmatust iga turuosalise jaoks,
kes ei soovi pelgalt soodsaima hinna parast vdistelda ning kes on seadnud eesmaérgiks
enda konkurentidest diferentseerimise. Jargmises alapeatiikis vaadeldakse juba ldhemalt

personaalbrandingu definitsioone, ajalugu, mudeleid ja eetilisust.

1.2. Ulevaade personaalbrandingust

Personaalbrindingust hakati esmalt rddkima 1990. aastate 10pus, kui hakati tdheldama
sarnasusi ettevOtete kommunikatsioonis ja todturul toimuvas — mdlemad iiheaegselt
olemuselt komplekssed ja kaootilised (Lair et al. 2005: 311). Liihikese ajaga loodud
teadmised ja ndpundited voeti kiiresti ka praktilisse kasutusse. Samas viis
konsultatsioonifirma Glenn Llopis Group 2014. aastal 14bi uuringu, mille kohaselt olid
oma personaalbrdndi selgesonaliselt defineerinud vaid 15% juhtidest ning igapdevaselt
elas selle jargi vahem kui 5% juhtidest (Llopis 2016). See tdhendab, et personaalbrandi
puhul tegu on olemuselt keeruka ja aegandudva asjaga, mille mdtestamiseks pole
juhtidel alati aega. Samas pole personaalbranding reserveeritud ainult juhtidele.
Suurkorporatsioonid nagu Microsoft, Cisco ja American Express pakuvad ka enda

tootajatele koolitusi personaalbrandi arendamise teemadel (Friedman 2015: 42).
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Kuna antud valdkonna eestvedajateks on pigem konsultandid kui akadeemikud (Lair et
al. 2005: 319), siis osa kdesolevast to0st kasutab allikatena ka nende toid. Lisaks
viitavad paljud akadeemilised t66d jérjepidevalt {ihtedele ja samadele konsultantidele.
Eelpool mainitud trendiga ndustub ka Sheperd (2005: 592), kelle sonutsi on
personaalbriandingu valdkond hdivatud karjédrindustajate ning eneseabi- ja vidrbamis-
spetsialistide poolt, kes annavad todotsijatele ja tootajatele praktilisi suunitlusi kindla
tookoha tarbeks. Viimase kiimne aasta jooksul pole antud bakalaureuset66 autori silmis
selles trendis (uusi teadmisi loovad konsultandid, mitte akadeemikud) palju muutusi

toimunud ning endiselt akadeemikute poolt loodud teoreetilisi kasitlusi napib.

Personaalbriandingu valdkonnas kasutatakse palju erinevaid mdisteid ning tihti ollakse
eriarvamusel samade moistete tdhenduses. Mitmed artiklid kasutavad personaal-
brandingu siinoniitimina mdistet ,,eneseturundus (selfmarketing) (Sheperd 2005: 591),
samal ajal kui Kotler et al. (2008: 505) kasutavad peaasjalikult mdoistet ,,persooni-
turundus® (person marketing) ning eneseturundust defineeritakse hoopis kui ,,trendi, kus
tarbijad otsustavad, milliseid tooteid ja brinde nad ostavad* (1bid.: 430). Autor mdistab
seda kui olukorda, kus tarbija ei lase endale toodet passiivselt reklaamida, vaid ta osaleb
sageli turundusprotsessis ja seega ta reklaamib tooteid iseendale. Manai ja Holmlund
(2015: 751) kasutavad eneseturundust ja personaalbrandingut sisuliste siinoniitimidena,
defineerides eneseturunduse kui ,,meetodite kogumiku, mille abil {iksikisik {iritab enda
oskustest avalikkust teavitada, eesmirgiga enda karjddri edendada®. Autori silmis
moeldakse karjdéri edendamise all pea alati kas ametikorgendust, uute tddalaste tutvuste
loomist vdi edukalt todkohtadele kandideerimist. Samavéirsetena kasitlevad kahte
moistet ka Lair ja tema kolleegid (2005: 314) ning Sheperd (2005: 590), kes ndevad
edukas eneseturunduses vOimalust tooturul end konkurentidest diferentseerida, mis
autori silmis on sOna-sdnalt sama lubadus, mille annab personaalbrandingu definitsioon.
Samas toob Arruda (2003: 7) vélja, et personaalbrinding on palju enamat kui pelgalt
eneseturundus, kuna neist viimane keskendub vaid kommunikatsioonivahenditele ja
vilisele ilmele, eirates personaalbrindingu keskmes olevat enda tugevustest lahtuva

véadrtuspakkumise pohimatet.

Kdige lihtsamat sonastust kasutab personaalbrindi defineerimiseks Hines (2004: 61),

kelle jargi ,,personaalbrand on teadmine, kes sa oled, mida sa hésti teha oskad ning selle
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info teistele edastamine.” Samas saab kasutada ka loomingulist 1&dhenemist, nagu seda
tegid Montoya et al. (2002: 15), kelle jérgi ,,personaalbrand on nagu muusikateos, mis
on paberil kirjas; teos voib olla 10petatud, kuid see ei ole téielikult ellu viidud enne kui
see jduab publiku kdrvadesse libi esitluse”. Uhe kaasaegsema definitsioonina sdnastab
Friedman (2015: 44) personaalbrédndi lahti jargnevalt: ,,Personaalbrind on midagi, mida
sa aktiivselt haldad online, offline, enda organisatsioonis, tegevusharus ja
sotsiaalmeedias®. Sisuliselt litleb Friedman selle lausega, et personaalbrind on koikjal ja
seega on ka pidevalt voimalus seda muuta ning bréndi strateegiast juhindudes digeid
otsuseid vastu votta. Samas ndeb autor siinkohal ohtu, et see asjaolu tekitab inimestes
lisastressi, kuna iga sammu analiiisides ja ette planeerides ei saa kunagi olla
veendunud, et tehakse Gige valik. Personaalbrindi psithholoogilistest aspektidest tuleb
pikemalt juttu kédesoleva alapeatiiki 16pus. Ko&ige uuema allika kohaselt on
personaalbranding ,,iiksikisikute identiteetide lugude dra kasutamine todle saamise ja

karjadri edendamise eesmargil® (Brooks, Anumudu 2016: 24).

Kuna personaalbrindi aluseks on indiviidipoolne vairtuspakkumine, mis aitab kaasa
nendega seotud inimeste, tiimide ja organisatsioonide kasvule (Llopis 2016), siis on
loogiline eeldada, et kvaliteetse pakkumise puhul on vastava inimese jargi suurem
noudlus. Noudjate ehk klientide seast valiku tegemiseks tuleb omada selgeid eesmérke,
mida iiritatakse personaalbrindinguga saavutada. Tihti ndhakse personaalbrindingu
eesmadrgina tookoha leidmist, kuid muude eesmérkide hulgas on ka sotsiaalsed pohjused
nagu kohtingutel kdimine, sdprussuhete loomine ja enesevéljendus (Larbecque et al.
2011: 39). Arruda (2003: 9) jargi voivad personaalbriandingu eesmérgid olla jargmised:

e suurendada enda ndhtavust,

e luua selge fookuspunkt enda karjééri voi ettevotte jaoks,

e suurendada tulusid,

e majanduslanguse ajal endiselt edukas olla,

e oma tegevust uutesse drivaldkondadesse laiendada,

e end paremini moista,

e suurendada enesekindlust.

Kui brandingu ajalugu hakkab ldhenema 100 aastale (vt ptk 1.1), siis personaal-
brandingut mainiti esmakordselt vihem kui 20 aastat tagasi. Personaalbrandingu alg-
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kasutajateks voib pidada kuulsuseid ja avaliku elu tegelasi — peaasjalikult filmistaare,
sportlasi, drimehi ja poliitikuid (Manai, Holmlund 2015: 750; Sheperd 2005: 590).
Valdkonnale pani 1997. aastal aluse Tom Peters, kui USA ajakirjas Fast Company
ilmus tema poolt kirjutatud artikkel pealkirjaga ,,The Brand Called YOU!*. Artikkel
kirjeldab esmalt to6turul toimuvaid muutusi, mis on tingitud teenindussektori olulisuse
ja digitaalsete iihenduste arvu kasvust (Peters 2015). See koik viib olukorrani, kus
toOturu mobiilsus suureneb — enam ei toota liks inimene 20-30 aastat samas ettevottes,
vaid vahetab tookohti iga paari aasta tagant (Hansen 2016). Selleks, et edukalt
tookohtade ja projektide vahel litkuda, on oluline olla tuntud ka laiemalt kui ainult

kolleegid ja sobrad, mida peabki vdimaldama personaalbrénd.

Ei tohiks tulla iillatusena, et personaalbriandingu valdkond sai alguse USAst, kuna
personaalbriandi puhul on tegemist individualismi ja turunduse siimbioosiga, mis
propageerib vaadet, et iga inimene on oma tuleviku eest vastutav ja maailmas on
piisavalt voimalusi enda muutmiseks ja teostamiseks. Personaalbranding on iseloomult
ka kiillaltki idealistlik. Teoreetiliselt peaksime koik piitidlema selle poole, et saada oma
valdkonna spetsialistiks, kes on iseseisev, leidlik, loov, agressiivne, muutustega holpsalt
kohanev, motiveeritud, haarab kinni igast &drivoimalusest ning tegeleb pidevalt
eneseturundusega (Lair et al. 2005: 318). See mdtteviis {ihildub ameerikaliku
ettevotlusvaimuga ja vabadusearmastusega. Ka briandingukonsultant Cathrine Kaputa
kasutab personaalbrindingu kirjeldamiseks ettevotlikkuse temaatikat, tuues vilja, et
edukad personaalbrindingu kasutajad naudivad suurt vabadust, millega kaasneb ka suur

vastutus, kuna nad on oma tuleviku iile otsustajad (Kaputa 2016a).

Ameerikalikku  optimismi viljendavad ka Lair ja tema kolleegid (2005: 314),
rohutades, et kui iiksikisikul pole vdimalik turgu kontrollida, siis ainus valik on olla
valmis turumuutustele reageerimiseks. Seega ei tohiks inimesed end halvasti tunda, et
nad tegelevad personaalbrindinguga, isegi kui kriitikud voivad ndha nende kéitumises
midagi vOltsi, kuna personaalbrinding ndeb eesmérkideni joudmiseks sobivaima
vahendina enesepakendamist (self-packaging). Seega ei soltu edu mitte {iksikisiku enda
oskustest, huvidest ja motivatsioonist, vaid sellest, kui edukalt ta sellekohast infot
teistele edastab. (Lair et al. 2005: 308) Tekib oht, et inimese vaimne ja emotsionaalne

areng jadb tahaplaanile ning keskendutakse ainult enese efektiivsele pakendamisele.
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Samas autori arvates ei vilista personaalbrinding enesearengut (mdlemat on vdimalik
paralleelselt teha), seega ta ei ole loomult negatiivne nihtus. Lisaks saab parast teenuse
esmakordset ostmist tarbija aru, kas tegu oli kvaliteetse ja ootuspérase teenusega voi
mitte. Rahulolematu klient enam uut ostu ei soorita ning seega ei ole ainult pakendile
rohumine jatkusuutlik. Kui poest osta ilusa glasuuriga tort, aga hiljem siilies avastada, et

selle maitse on halb, siis jairgmine kord jadb sama tort ostmata.

Friedman (2015: 45) toob vélja trendi, et personaalbrinding muutub iiha keerulisemaks,
mis tuleneb sellest, et pea koigil on vordsed voimalused end internetis ndhtavaks teha.
Seega varsti enam ei piisa enda personaalbrindi arendamiseks blogis kirjutamisest,
Twitteris séutsumisest, sotsiaalmeedias postitamisest voi oma LinkedIn-i profiili
optimeerimisest, kuna koik teised teevad seda samuti. Voib Oelda, et kehtib kahanevate
tulude seadus, mille kohaselt on suurim eelis neil, kes selle varakult kasutusele votavad
(Sheperd 2005: 598). Kui turg kiillastub todotsijatega, kes on vilunud personaal-
briandijad, siis enam pole tegu konkurentsieelisega. Edukas personaalbrind peab
toetuma kolmele fundamentaalsele elemendile (Montoya et al. 2002: 45):

e emotsionaalne moju — inimesed usaldavad brédndi, tunnetavad seda positiivselt;

e brindi sonumi kordamine — inimesed saavad aru, millega tegu;

e aeg — pikaajaline kokkupuude bréindiga.

Liikudes edasi meetodite juurde, kuidas personaalbrindi luua, esitab autor neli mudelit,
millest esimene on Liisi Toomi (Persoonibriandi Agentuuri asutaja) poolt loodud neljast
elemendist koosnev persoonibrindi mudel (Toom 2015), mis kéesoleva t66 autori silmis
keskendub rohkem eneseanaliiiisile kui turunduskommunikatsioonile.

e Enda ja enda talendi mdistmine.

e Oskuste portfelli koostamine.

e Turu moistmine ja sihtgruppide méiératlemine.

e Enda ndhtavuse suurendamise strateegia loomine.

Teine mudel, mille autoriks on Sheperd (2005), on Toomi mudeliga olemuselt kiillaltki
sarnane (ja lihtne) ning koosneb kolmest faasist, milleks on: 1) viljavote (extract), 2)
véljendus (express) ja 3) eritus (exude). Esimeses faasis tegeleb inimene enese-

analiiiisiga, et leida selgust, mille poolest on tema eriline ja kuidas ta vairtust pakub.
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Teises faasis koostatakse personaalbriandi deklaratsioon (personal brand statement), mis
kirjeldab muuhulgas ka inimese iseloomuomaduse komplekti. Ja viimaks luuakse
strateegia, mille eesmirk on enda briand teistele ndhtavaks teha ning luua enda timber

keskkond, mis toetab personaalbrindi. (Duron 2016; Sheperd 2005: 590)

Kéesoleva t66 vaieldamatult kdige kompleksema mudeli (vt joonis 1) autoriteks on
Manai ja Holmlund (2015: 757). Nende poolt vélja pakutud mudel koosneb kolmest
peamisest komponendist: 1) brandi tuum, 2) brandi eesmargid ja 3) brindi tegevused.
Brindi tuum koosneb tuumidentiteedist ja laiendatud identiteedist, mille abil
konstrueeritakse vadrtuspakkumine. Briandingu tegevused (eneseanaliiiis ja strateegia
loomine) ldhtuvad endale seatud brindingu eesmairkidest, milleks vdivad olla: soov
muljet jatta, demonstreerida enda grupis tootamise oskusi, ndidata enda tugevat
iseloomu voi votta riske. Autori silmis on mudeli {iheks tugevuseks eneseanaliilisi ja
strateegia loomise olulisuse vordsed kaalud. See wvildib liigset rohumist

enesepakendamisele, mille negatiivsed tagajérgi autor eelnevalt ka Kirjeldas.

Viirtuspakkumine:

- funktsionaalne
Tuumidentiteet: - emotsionaalne Laiendatud
- haridus - ennast viljendav identiteet:
- oskused - suhete kasud - vOimed
- iseloom - suhtumised
- vadrtused - kultuurilised
- kogemused eriparad

Mulje jiatmine — enda

/ ; . , Sidumine — oskus
enesekindel esitlemine '

ja konkurentidest P g;?]ﬂlsst;ggtada Jja
eristumine o P
Brindingu
Oma piiride eesméirgid Keeldumine —
tunnetamine — riskide tugev iseloom ja
vOtmine ja nendest julgus omada
kasu saamine eriarvamusi
Brandingu
Strateegia loomine — v Eneseanaliiiis —
eesmérkide -7 tegevused “~. | enda motete ja

saavutamine
motestatud tegevuse

tunnete moistmine

Joonis 1. Personaalbrandingu mudel (autori koostatud; Manai, Holmlund 2015: 757).
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Viimaseks mudeliks on konsultatsioonifirma Glenn Llopis Group poolt koostatud
personaalbrandingu raamistik (vt joonis 2), mis koosneb viiest komponendist, mida
omakorda toetavad kuus pohimotet (Llopis 2016). Autori silmis on tegu déretult
optimistliku mudeliga, mis on samas iseenesest piisavalt lihtne, et seda reaalmaailmas
kasutusele votta. Mudel sarnaneb Toomi poolt esitatud mudelile, kuid paneb enam

rohku turundusele ja enese konkurentidest diferentseerimisele.

Defineeri

Teadlikkus

erista end teistest personaalbrind

Tegutse

avasta ja
kommunikeeri
enda identiteet

Maksimeeri Tugevda

Arenda end
pidevalt

Kasuta digeid
ressursse

Joonis 2. Personaalbrandingu raamistik Glenn Llopis Groupi jargi (Llopis 2016).

Kuus toetavat pohimdtet (Llopis 2016):
e kdiges voimaluste ndgemine,
e ootamatuste ennetamine,
e Kkire jargimine,
e cttevotliku meelelaadiga elamine,
e suuremeelse eesmérgiga toétamine,

e pirandi maha jitmine.

Kui tuleb juttu personaalbrindingust, siis tihti samastatakse inimesi toodetega, mis
tostatab palju eetilisi kiisimusi — inimene ei ole pelgalt tarbekaup (Lair et al. 2005: 308).
Toodete valdkonnast saab otseselt iile votta kaks kontseptsiooni — tootearendus ja
edutamine — ning neid rakendada personaalbrandingus. Sarnaselt toodetele, saab inimesi
analiiisida omaduste 15ikes, et ndha millised omadused on unikaalsed ja millised
eristavad inimest konkurentidest. (Lair et al. 2005: 309) Lisaks kasutatakse ka
personaalbrandingus tihti tarbijapohist 1dhenemist. Samas on néiteks personaalbrandide
positsioneerimine toodete omast tunduvalt erinev, kuna toodete puhul keskendutakse

enam funktsionaalsetele ja materiaalsetele omadustele, samal ajal kui personaalbriandid
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tuginevad inimese iseloomule, mis on oma olemuselt mittemateriaalne (Shaker, Hafiz
2014: 14).

Kuna to6turg on volatiilne ning portfellikarjdéari trend kasvab (Hansen 2016), siis on
personaalbrandingu konsultantide ldbivaks soovituseks enda oskuste pidev arendamine,
et turundudlusele vastu tulla ja tarbijatele (siin: tooandjad) meele jérgi olla (Sheperd
2005: 593). Samas peitub siin vastuolu brindingu pdhimottega, mille jérgi peab brénd
olema iiheselt moistetav, konstantne ning ajas vidhe muutuv. Voimalik lahendus peitub
enda tuumoskustele rohumises, valdkondade viheses vahetamises ning turusituatsiooni
analiiisimises (kes on antud ajahetkel to6dandjad ja konkurendid). Tuumoskustele
rOhumine on sisuliselt spetsialiseerumine, mida toetab ka Montoya et al. (2002: 57),
tuues vilja spetsialiseerumise seaduse, mis viitab vajadusele keskenduda kindlale
erialale vOi oskusele. Samas on véga loomulik, et inimestel on elus palju erinevaid rolle
ja kuvandeid, mis erinevad isikliku, sotsiaalse ja professionaalse elu ldikes (Sheperd
2005: 593). Seega on inimene oma iseloomult palju diinaamilisem kui brénd, millel
peab olema ainult {iks kindel sdnum. Lisaks spetsialiseerumise seadusele tdid Montoya
et al. (2002) vilja veel seitse seadust vdi pohimdtet, millest personaalbrandingus

lahtuda (vt tabel 3)

Tabel 3. Personaalbrindingu kaheksa seadust.

Seadus Selgitus
Spetsialiseerumise seadus enda tugevustele keskendumine
Juhtimise seadus juhile omase tunnustuse, austuse ja autoriteedi omamine

brind peab olema seotud kdigi iseloomuomadustega, olgu

Iseloomu seadus ..
need head voi halvad

Viljapaistmise seadus teistest tuleb eristuda unikaalsel ja omapérasel moel
Nihtavuse seadus tuleb olla pidevalt ndhtaval
Uhtsuse seadus avaliku ja eraelu brindid peavad {ihtima
Jarjepidevuse seadus brindi lilesehitamine vGtab acga
Heatahtlikkuse seadus kavatsused peavad olema head ja véirtused iillad

Allikas: autori koostatud (Montoya et al. 2002).
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Samas ei nihta personaalbrindingu valdkonda {idini positiivse nihtusena. Uheks
valdkonna kriitikuks on Phillipson (2002: 99), kelle silmis on personaalbrinding ,,iiles-
kutse enda muutmiseks turu poolt kontrollitavaks objektiks®“. Tema arvates eirab
personaalbrinding inimeste fundamentaalset soovi olla aktsepteeritud sellistena nagu
nad on. Selle asemel tihtsustatakse voimekust enda vajadusi ja isiksust vastavalt turu-
tingimustele muuta. Lisaks kahtleb personaalbrindingu efektiivsuses Sheperd (2005:
597), kuna vastavad empiirilised uuringud puuduvad, mis seda tdestaks. Antud t66
autoril ei onnestunud samuti leida teaduslikke t6id, mis mdddaksid personaalbrandingu
efektiivsust. Lisaks tOstatatakse teaduskirjanduses eetilise probleemina esile inimeste
objektiseerimist (Lair et al. 2005: 328). Kdige suurem objektiseerimise oht lasub
naistel, kuna neile esitatakse viljakutse olla todalaselt edasipiitidlik, karjéddrile
pithendunud ja agressiivne, samal ajal hoolitsedes oma pere ja vilimuse eest (Ibid.).
Karjdidrile suunitletud kéitumine on omane pigem meestele ja maskuliinsetele
inimestele, samas kui perekesksus on justkui feminiinne omadus. Raske on nduda iihelt
inimeselt laitmatut esitust molemas valdkonnas. Naiste objektiseerimist kédsitleb ka
Fisher-Roffer raamat (2000), mis kiill otseselt ei viita vajadusele olla seksuaalobjekt,
kuid sellegipoolest piihendab terve peatiiki teemale, kuidas enda brandi pakendada,

andes napunditeid meigi, manikiiiiri, riietuse ja soengute kohta.

Friedman (2015) tdstab esile kaks personaalbrandinguga seonduvat eetilist probleemi.
Neist esimene kiisib, kuidas saab iiks inimene olla toeliselt ehtne (ingl. k. authentic), kui
ta peab pidevalt tegema valikuid brandi identiteedi kasuks, seeldbi endast teatud kiilgi
tsensuurides (Friedman 2015: 44). Sarnast autentsuse probleemi késitles juba enam kui
18 aastat tagasi Turkle (1997: 178), viidates vOimalusele internetis enda isiksust ja
kuvandit vastavalt vajadusele varieerida, luues seeldbi mitu identiteeti, mis loob hea
kasvupinnase erinevate identiteedikriiside tekkeks. Teise probleemina ndeb Friedman
(2015: 44) vajadust olla pidevalt internetis saadaval ja aktiivne — sotsiaalmeedias tuleb
pidevalt postitada iiheselt mdistetavaid sonumeid, mis toetavad sinu bridndikuvandit.
Sheperd (2005: 600) leiab, et inimesed peaksid piitidlema vdimalikult iihtse kuvandi
jarele ning mitte omama vastuolulisi eesmérke ja hobisid — kui inimene on oma brindi
defineerinud, siis peab ta selle kohaselt ka kédituma. Friedman (2015: 45) lisab, et tinu
personaalbrandingu pShimdttele — maailmale tuleb esitleda enda viimistletud versioon —

voivad inimesed muutuda olemuselt valtsiks ning iiksteisest kaugeks. Lisaks eksisteerib
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oht, et personaalbrinding tdstab liialt kliendi ootusi, kuna endast on jédetud mulje kui
superstaarist, kuigi reaalsus on teine. Seega tuleb esmajargus keskenduda enda

tuumoskustele ja nende ausale kommunikeerimisele.

Alapeatiiki kokkuvotteks saab Oelda, et personaalbrindingu valdkonna nooruse tottu on
veel palju lahkarvamusi madistete suhtes ning esineb ka negatiivseid vaateid valdkonna
eetilisuse kohta. Samas on autori silmis tugevamad argumendid personaalbrandingu
propageerijate poolel ning saadavad kasud iiletavad antud hetkel voimalikud kahjud.

Jargmises alapeatiikis vaadeldakse l&hemalt internetibrandingut ja selle eripérasid.

1.3. Internetibranding

Kui internet hakkas laialdasemalt levima ning ettevotted said aru vajadusest seal kohal
olla, siis esimesed brindingu tegevused internetis meenutasid vdga palju reaalelu
turundust, mistottu ettevotete kodulehed ei olnud enamat kui virtuaalsed broSiitirid
(Christodoulides 2009: 141). Niitidseks on tehnoloogilised barjéddrid piisavalt madalad,
et muuta internet iiheks parimaks brindingu platvormiks, tinu tema voimele iiletada
fiitisilisi piire, edastades sama sonumi iiheaegselt koikjale maailmas (Larbecque et al.
2011: 38). Sonumi edastamise efektiivsusega ndustuvad ka Brooks ja Anumudu (2016:

28), kes siiski lisavad, et internetipdhine branding on keeruline ja acgandudev protsess.

Teadlaste arvamused internetibrindingust jaotuvad suurel miiral kahte leeri. Uhest
kiiljest vaidetakse, et branding on olulisem kui kunagi varem, kuna selle abil on
voimalik tarbija jaoks valik lihtsamaks teha, pédstes teda info otsimise ja toodete
vordlemise vaevast (Bergstrom 2000: 10). Samas leitakse, et tdnu tarbijate poolt loodud
infole ja otsingumootoritele, on brindid oma tdhtsust just kaotamas, kuna tarbijad
saavad ise kujundada oma arvamuse toote kohta (Rowley 2009: 349). Autori poolehoid
kuulub esimesele viitele, kuna inimeste tdhelepanuvdime on piiratud ressurss ning tihti
tehakse valik toote/teenuse kasuks, mida juba tuntakse ja usaldatakse. Just tarbijapoolse
usalduse tagabki tugev brand. Autori arvamust toetab Ward’i ja Lee (2000: 9) poolt
vélja toodud tosiasi, et tarbijad ei vaevu end internetis tdielikult informeerima, kuna
otsingu teostamine on ressursikulukas. Kuigi brandid mojutavad tarbijat vahem, kui ta

on kogenenud infootsija, siis Ward ja Lee poolt 1dbi viidud uuringus tddes koguni 69%

23



vastajatest, et neid mojutavad toote valikul brandid (Ward, Lee 2000: 9, 19). Kui
arvestada ka brandide varjatud moju tarbija otsustele, siis autor usub, et brandid on

ostuotsuse tegemisel endiselt olulised.

Internet on muutnud bréandisuhtluse dialoogiks ning kaotanud &4ra informatsiooni
aslimmeetria tarbija ja ettevOtte vahel, kuna enam ei pea tarbija passiivselt infot
omandama. Sellele trendile on vastanud ka ettevotted, muutes oma turundus- ja
brandistrateegiaid, tehes tarbijatele enam personaalpakkumisi ja propageerides
kasutajate endi poolt loodava sisu loomist (user generated content), mille naideteks
vOib tuua tootearvustused YouTube’is vOi hotelliarvustused TripAdvisoris.
(Christodoulides 2009: 142) Digitaliseerimise tottu on margatavalt muutunud tarbija ja
ettevotte vaheline diinaamika, mille tagajérjed on jargnevad (Rowley 2004b: 134-136):

e tarbijatel on suurem kontroll turunduskommunikatsiooni iile;

e personaalne suhtlus tarbijaga (customized customer relationship);

e tarbijatele on vdimaldatud iseteeninduskeskkonnad;

e cttevotted orienteeruvad rohkem teenuse pakkumisele;

e mobiilse kommertskaubanduse levik (teenus vastavalt asukohale);

e veebilehe elementide olulisus, mis edastavad brindi véartusi ja sonumeid.

Tarbijate suurema mdjuvdimu mdttega ndustuvad nii Ind ja Riondino (2001: 8) kui ka
Christodoulidesi (2009: 141), kes toovad vilja koikide osapoolte tihenenud suhtluse ja
tarbijate poolt loodava info brindide kohta. Selle tulemusena osalevad tarbijad juba
brandi {ilesehitamise protsessi algstaadiumites. Et illustreerida, kuidas tarbijad
mojutavad ettevotte brindi, toob autor kujutletava olukorra, kus turist otsib endale
Tartus 66maja. Ta otsib majutusasutuste kohta infot Google otsingumootori kaudu ning
seejarel siirdub valitud hotelli kodulehele. Koik tundub korras olevat, kuid igaks juhuks

uurib ta ka teiste klientide arvamuste kohta veebisaitidelt www.booking.com ja

www.tripadvisor.com. Varasemaste klientide tagasisidet lugedes selgub, et tegu on
halva hinna-kvaliteedi suhtega hotelliga ning soovitatakse hoopis mujal 66bida. Kahe
vastukiiva info najal usaldab tarbija pea alati teisi tarbijaid ning 66bibki asutuses, millel

on parem kiilastajate tagasiside.
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Rowley (2009: 349) sonutsi on online brind ,,brand, millel on online kohalolek* ning
online brandingut defineeritakse kui ,,viisi, kuidas ettevote kasutab online kanaleid, et
oma bréindi toetada, mis omakorda on toote, teenuse ja ettevotte iseloomuomaduste
kogum, ndhtuna ja kogetuna kasutaja, tarbija voi muu sidusgrupi poolt.“ Autori silmis
on Rowley esimene definitsioon {pris sisutithi, kuna definitsioon sisaldab mdistet
ennast. Samas ei paku ka teised autorid vilja hésti sonastatud online brandi
definitsioone, vaid piirdutakse online brandingu kirjeldamisega. See on samas ka
moistetav, kuna bridnd jddb olemuselt samaks, olgu ta internetis voi internetivélises
keskkonnas. Erinevus tekibki brandingu poole pealt — mis tegevusi brindi olemuse
edastamiseks tehakse ja mis on need konkreetsed eesmirgid, mida soovitakse
saavutada. Rowley (2004b: 137) pakub vilja vdimalikud internetibrandingu eesmargid,
mis antud t60 autori silmis paljuski iihtivad tavalise brindingu eesmirkidega:

e tarbija teadlikkuse tdstmine ettevotte online ja offline teenuste suhtes,

e julgustada tarbijat rohkem teatud toodet/teenust tarbima,

e turunduskommunikatsiooni efektiivsemaks muutmine,

e suurendada veebilehe kiilastajate arvu,

e suurendada ettevdtte erinevate online teenuste tarbijate arvu,

e muuta inimeste suhtumist brindi suhtes.

Uks esimesi asju, millele internetibrindingus tihelepanu pddrata, on domeeninime
valik, kuna selle toel on véimalik enda brindi tugevdada (Rowley 2009: 352). Brindi
nime ja domeeninime iihilduvus suurendab brdndi néhtavust internetis (Hashim,
Murphy 2007: 622), kuna see vdimaldab otsingumootori tulemustes kdrgele kohale
jouda, mis on vidga oluline, kuna 90% inimestest ei ldhe otsingutulemuste esimesest
lehest kaugemale ja esimene otsinguvaste kogub 33% koigist klikkidest (Sharp 2016).
Seega tuleks isikliku kodulehe domeeninime valimisel eelistada domeeni

www.jaantamm.ee, mitte niiteks tasuta saadaval olevat www.jaantamm.wordpress.com

— esimene domeen jddb inimestele paremini meelde ja lihendab paremini inimese
pariselu kuvandi internetikuvandiga, kuna juurde ei teki segavaid tegureid. Sama voib
oelda ka professionaalse e-maili kohta. Arisuhtluses on ebaprofessionaalne kasutada e-
maili aadresse, mis l0ppevad nditeks @yahoo.com vdi @gmail.com (Montoya,

Vendehay 2008: 148), kuna see ei tekita kliendis usaldusvéérsust.

25


http://www.jaantamm.ee/
http://www.jaantamm.wordpress.com/

Liikudes edasi internetibrdndingu mudelite juurde, siis itheks vanimaks on juba enam
kui 15 aastat tagasi Bergstromi poolt loodud kuue-etapiline mudel, mis koosneb
jargmistest sammudest (Bergstrom 2000: 13-15).

1. Brindi defineerimine, et moista, mida see klientidele tdhendab, kuidas see
suhestub konkurentide brandidesse, milline on bréndi iseloom jms.
Brindi optimaalse tuleviku vélja selgitamine ja selleni jdudmise kaardistamine.
Brindistrateegia loomine, kaasates selle loomisesse suur osa ettevottest.
Konkreetsete brandingu tegevuste méératlemine.

Interneti unikaalsete kiilgede (heli, video, dialoog kliendiga jms) dra kasutamine.

o g~ w D

Tulemuste mddtmine ja kontrollimine ning vajalike muudatuste sisse viimine.

Autori silmis on mudel dravahetamiseni sarnane internetivilise brindingu mudelitega,
kui vélja arvata mudeli viies punkt, mis ainsana konetab otseselt internetti. See oli
ilmselt tingitud antud valdkonna tolleaegsest uudsusest, kuid samas on mudeli vanusele
vaatamata paljud brindingu pohimdtted endiselt samad, mis viitab mudeli tugevusele.
Etappide kaupa iseloomustab online brindi arendamise strateegia mudelit ka iiks

enimviidatud internetibrdndingu uurijaid Rowley (vt joonis 3).

brandi _ eesn}arkld_e ja brindi R disaini
konteksti sOnumi . .
. . kirjeldus arendamine

loomine maéidratlemine
kontrollimine, . 1 brandi kodulehe jt

N P briandielamuse o T ]
kaitsmine ja [« . kéivitamine ja suhtlusvahendite

: arendamine . .. .

arendamine turundamine tilesseadmine

Joonis 3. Online brindi loomise strateegia (autori koostatud; Rowley 2004b: 131).

Veel iiks kiillaltki vana internetipdhise brindingu mudel périneb aastast 2001 (vt joonis
4 Ik 26), mille peamiseks motteks on brandi idee kditumine vaheliilina ettevotte
identiteedi ja turunduskommunikatsiooni strateegia, tdoOtajate arvamuse ning
toodete/teenuste vahel. Mudeli kohaselt on briandi idee (ehk olemus) otsene tulem
ettevotte identiteedist, mis esmalt kujuneb ettevottesiseste protsesside tagajdrjel ning
mida mojutab ka viliskeskkond. Lisaks on mudeli oluline osa planeerimata
kommunikatsioon, mis on just veebisuhtlusele omane, kuna seda on keeruline ettevattel

taielikult kontrollida. (Ind, Riondino 2001: 17)
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Planeerimata kommunikatsioon
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Planeerimata kommunikatsioon

Joonis 4. Bréndi juhtimise mudel internetis (Ind, Riondino 2001: 17).

Kaasaegset internetti nimetatakse Web 2.0-ks ning Christodoulides (2009: 143) esitab
mudeli (vt joonis 5 Ik 27), mille peamine mdte on ndidata, et brindi olemus jddb
samaks, soltumata sellest, kas tegu on Web 2.0-ga vdi tema eelkédija Web 1.0-ga. Kui
varasemalt piisas Web 1.0 tegevustest, et edukas olla, siis niitidseks on need muutunud
n-6 hiigieenifaktoriteks, mille olemasolu on iseenesestmdistetav ning nende puudumine
on pdhjus rahulolematuseks. Web 2.0 hdlmab personaalbrandingu kontekstis sotsiaal-
meedia kontode ja isikliku veebilehe loomist ja haldamist ning otsingumootori
optimiseerimist (SEO — search engine optimization), et kasutajatele diget infot kuvada
(Larbecque et al. 2011: 39). Kui Web 1.0-s on brianding veel kontrollitav ettevotte enda
poolt, siis Web 2.0-s on ettevote jadnud voorustaja rolli, kes peab paljuski juhinduma
sellest infost, mida tarbijad omavahel jagavad. Shaker ja Hafiz (2014: 8)
iseloomustavad Web 2.0 kui keskkonda, kus indiviidide panus sisu loomisesse on
varasemast suurem — nad laevad iiles pilte, tekste, videosid, digitaalseid CV-sid ja
bioandmeid. Larbecque ja kolleegid (2011: 38) mirgivad dra Web 2.0 suurenenud
komplekssuse, kuna kasutajad mdjutavad sotsiaalvorgustikes iiksteise brande. Joonisel
kujutab piiramiid loogilist jargnevust, kuidas brind molemas keskkonnas iiles ehitada —

koige aluseks on toote/teenuse pakutav ratsionaalne kasu, millele jérgneb tarbija
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tunnetatav emotsionaalne kasu ning need moodustavad iiheskoos véértuspakkumise ehk

lubatud kogemuse.

Web 1.0

Allalaadimiskiirus
Brindi iles leidmine
Personaalne Klienditugi

Diferentseeritud
auhinnad \
Navigatsioon
Kodulehe vidlimus

Web 2.0

Grupid
Tasku- ja videohaélingud
(pod-/videocasts)
/ Blogid
Vidinad (widgets)
VCA (teenuste testimise
programm)

Emotsionaalsed vaartused

Ratsionaalsed vaartused

Joonis 5. Brianding Web 2.0-s vorreldes Web 1.0-ga (Christodoulides 2009: 143).

Uks kaasaegsemaid internetibriindingu mudeleid koosneb neljast peamisest osast ehk
»sambast™ ning on esitatud joonisel 6. Esimese samba, turunduskommunikatsiooni,
koige olulisem rohk lasub ettevotte ja tarbijavahelise suhtluse personaliseerimises, mida
voimaldab internet. Lisaks on endiselt olemas massimeedia suurim pluss — sOnumi lai
haare — ning seda saab kombineerida tarbijaga iiks-iihele dialoogi astumisega, miS
pakub véirtust molemale osapoolele. Teiseks sambaks on klientide mdistmine, mis
voimaldab luua vastastikku usaldust ja piisivaid suhteid. Internet pakub palju voimalusi
andmete kogumiseks kasutajate kohta, mida on voimalik &dra kasutada, et turgu

efektiivselt segmenteerida. (Simmons 2007: 548-549)

- - —>

o>

Sisu —r Interaktiivsus

Joonis 6. Neljasambaline internetibrandingu mudel (Simmons 2007: 545).
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Kolmas sammas, interaktiivsus, vdimaldab muuta suhtlust personaalsemaks ning haarab
paremini tarbija tdhelepanu, mis paneb aluse tugevama brandisuhte loomiseks ja tarbija
vajaduste rahuldamiseks. Neljas sammas, sisu, seisneb pohimattel, et kasutajad ldhevad
ettevotte kodulehele informatsiooni saamiseks voi tehingu sooritamiseks. Seega peavad
kodulehe disain ja sisu olema kasutajasobralikud ning potentsiaalse kliendi vajadusi ja
ootusi rahuldama voi isegi iiletama. (Simmons 2007: 551-554) K&ik neli sammast on
omavahel tihedalt seotud ning edukas internetibranding on ilma nende efektiivse
koostodta keeruline. Klientide moistmine paneb aluse sisule, mida ettevote kodulehele
lisab. Kui loodud sisu on kliendi jaoks huvitav, siis suureneb tdendosus, et ta asub
ettevottega suhtlema, millest omakorda siinnib dialoog ja vastastikune véértusloome.

See on vaid liks mitmetest voimalustest, kuidas ,,sambad‘ iiksteist mdjutavad.

Liikudes ettevotete tasandilt iiksikisikutele, siis tuleb &dra maérkida tks olulisemaid
tegevusi, mida nad internetibrindinguga tegeledes mdistma peaksid. Selleks on enda
brandi positsioneerimine, millel on kaks peamist eesmérki: enda positiivsete omaduste
esiletdstmine ja enda konkurentidest diferentseerimine. Internetis kasutatakse enda
positsioneerimiseks mulje juhtimist (impression management), mida tehakse labi
samatdhenduslike sOonumite edastamise erinevates keskkondades. (Larbecque et al.
2011: 44) Seega muutub oluliseks, millist infot internetti postitada ja kuidas see iithildub
briandingustrateegiaga. Shaker ja Hafiz (2014: 14) kirjeldavad mulje juhtimist kui
»teadlikku pingutust kontrollida, reguleerida ja mojutada enda kaitumist, et
sithtrithmadele enda jaoks soodne mulje jatta®“. Tabelis 4 on vOimalik ndha kahte peamist
eesmarkide liiki (esmased ja teisesed) ja nende jagunemist tdpsemateks eesmarkideks,

mida indiviidid tiritavad mulje juhtimise abil saavutada.

Tabel 4. Mulje juhtimise eesmargid.

Mulje juhtimise eesmirgid

Esmased eesmirgid Teisesed eesmérgid

Suhte algatamine, loa omandamine,
toetuse saamine, suhte viimine jdrgmisele
tasandile, abi andmine diguste kaitsmine

ja normatiivsed palved

Suhtluseesmirgid, identiteedieesmargid,
isiklike ressursside eesmargid ja
mugavustsooniga seotud eesmérgid

Allikas: autori koostatud (Rosenberg, Egbert 2011: 3)
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Esmaseid eesmérke iseloomustab soov mdjutada teise inimese kditumist omavahelises
suhtluses. Teisesed eesmargid on sisuliselt piirangud, mis kujundavad, kuidas tiritatakse
teist inimest m&jutada. (Rosenberg, Egbert 2011: 3) Esmase eesmérgi alla kuuluva suhte
algatamise soovi saab illustreerida internetikohtingusaidi néditega, kus inimene iiritab
luua endast voimalikult atraktiivse kuvandi, et potentsiaalse partneriga vestlema hakata
ja vestluses jitta endast mulje kui sobivast partnerist. Teisese eesmirgi alla kuuluva
identiteedieesmargi nditeks toob autor inimese, kes ndeb end védga maskuliinse
inimesena. Sellest tulenevalt ei soovi ta minna naiteks solaariumisse vOi tunnistada, et

talle meeldivad lohnakiilinlad, kuna need ei sobi tema silmis tema identiteediga kokku.

Koigele vaatamata teevad iiksikisikud peamiselt kahte tiilipi vigu seoses enda
brandinguga internetis. Esimeseks veaks on valesti suunatud (misdirected) brianding,
mis peamiselt mojub negatiivselt professionaalsele staatusele. Teiseks veaks on
ebapiisav (insufficient) branding, mis mdjub negatiivselt inimese sotsiaalsele staatusele.
(Larbecque et al. 2011: 49) Esimese vea kdige levinumaks vormiks voib tuua
Facebookis avaldatavad pidutsemisest ja alkoholi tarbimisest, mis voib kiill kaasa aidata
soprade silmis laheda kuvandi loomisele, kuid on tédandja silmis selgelt negatiivne.
Teine viga vOib inimestel jddda lihtsalt laiskuse taha, kui pérast sotsiaalvorgustikku
registreerimist ei voeta vaevaks oma profiili tdita ja sopru lisada. Soprade voi ithenduste
(connections) arv sotsiaalvorgustikus on iiks selgemaid niitajaid kui sotsiaalse ja

populaarse inimesega tegu on.

Lopetuseks tuleb rohutada, et internetibrdand ei eksisteeri iliksinda, vaid see on {iiks
kanalitest, mille kaudu enda brindi (mis ikkagi pdhineb fiilisilisel isikul)
kommunikeerida. Lisaks on leitud, et brindi mdjus edastamine internetis on
raskendatud, kui eelnevalt pole muudest internetivélistest kanalitest brindi kohta infot
saadud (Rowley 2004a: 229). Seega ei ole internetibrinding maagiline lahendus, mis
kompenseerib koik périselu vajakajddmised. Jargmises peatiikis vaadeldakse juba

lahemalt personaalbriandingut LinkedIn-i ja isikliku kodulehe kaudu.
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2. PERSONAALBRANDING INTERNETIS

Bakalaureuset6o teises, empiirilises osas, kasutab autor personaalbrandingu uurimiseks
juhtumuuringu meetodit. Vaatlusaluseks juhtumiks on Kristofer Vihi, kes on AS-i SEB
Pank Markets osakonna Advisory Manager (ehk turgude osakonna ndustamisjuht).
Kristofer Véhi osutus valituks, kuna ta vastab n-6 tiitipkuvandile — nooremas vanuses
(~18-40 aastane) professionaal, kelle igapdeva elus on tdhtsal kohal internet — inimesest,
kes saaks kasu oskuslikult teostatud personaalbriandingust. Tapsemalt keskendub autor
Kristofer Véhi personaalbrandingule kodulehe ja LinkedIn keskkonna kaudu. Antud
hetkel on uuritaval olemas LinkedIn konto, kuid puudub isiklik koduleht, mis aga
luuakse kédesoleva t60 kdigus ning veendutakse, et see {ihildub tema personaalbrandiga.
Lisaks analiilisitakse tema LinkedIn kontot ning tehakse parendusettepanekuid, 1dhtudes
personaalbriandingu teooriast ja parimatest praktikatest. LinkedIn (professionaalidele
suunatud sotsiaalvorgustik) ja isiklik koduleht osutusid uurimisalusteks, kuna
Larbecque et al. (2011: 44) jargi kujuneb personaalbrindi kuvand internetis pea
eranditult identiteetide pohjal, mis kasutajad loovad sotsiaalvorgustikes, blogides ja
isiklikel kodulehtedel.

Uute valdkondade — milleks personaalbrinding kahtlemata on — puhul on levinud
kvalitatiivselt iiksikjuhtumite vaatlemine, kuna see vOimaldab alustada uue teoreetilise
raamistiku loomisega (Scammell 2007: 181). Selle iiheks selgemaks néiteks on Manai ja
Holmlundi (2015) poolt 1&bi viidud uuring, mis kaasas 17 Soome majandustudengit.
Samas wuuriti vaid tudengite {ildist eneseturunduse oskust ning ei keskendutud
spetsiifilistele (ja erinevatele) keskkondadele, mida plaanib kdesolev bakalaureuset6od
teha. Viikest valimit (12 vaatlusalust) kasutasid ka Laberque et al. (2011), kes uurisid
personaalbrandingut Facebooki kaudu, kiisides uuringus osalejatelt, kuidas nad enda
briandi internetis ndevad ning seejirel korvutades seda personalispetsialisti arvamusega.
Taielikult teoreetilise uuringu viisid 1dbi Shaker ja Hafiz (2014), kes kogusid
personaalbrandingu kohta andmeid teisestest allikatest nagu teaduslikud ajakirjad ja

artiklid, veebilehed, erialased raamatud jms.
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Antud t60s kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit, milleks on juhtumuuring, kuna
see voimaldab kiillaltki hiljuti tekkinud sotsiaalset fenomeni siivitsi uurida, tuginedes
iihe konkreetse isiku kditumisele ja tehtule (Strompl 2016). Juhtumuuringu kasutamise
puuduseks on asjaolu, et iiksikisiku pdhjal tehtud jéreldusi on keeruline iildkogumile
rakendada ja pohjapanevaid tildistusi teha. Samas on sellegipoolest voimalik tulemuste
pohjal koostada teatud teadmiste kogumik, mis vOimaldab edasiarendustena
kvantitatiivselt uurida kindlate seaduspirasuste esinemist. Empiirilise osa tarbeks saab
autor andmed kolmest allikast: Google otsingumootori tulemused mérksonale ,,Kristofer
Vihi“, tema LinkedIn-i kontolt ning viies vaatlusalusega lébi intervjuu. Antud t66

iseloomu tdttu pole andmete kogumine muudest allikatest voimalik voi otstarbekas.

2.1. Personaalbranding LinkedIn-i kaudu, Kristofer Vahi naitel

LinkedIn-i kui sotsiaalmeedia keskkonna peamine kasutus on professionaalse
suhtlusvorgustiku loomine ja arendamine. Oma alguse sai LinkedIn 2003. aastal ning
selle populaarsus on ajaga ainult kasvanud. Markimisvéaarselt kiirenes kasv alates 2009.

aastast, millele jargnenud viie aasta jooksul kasutajate arv ligi 9-kordistus (vt joonis 7).
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Joonis 7. LinkedIn kasutajate arv vahemikus 2009 | kvartal kuni 2014 11l kvartal,
miljonit kasutajat (7 Ways to ... 2016).
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LinkedIn-i on tihti vorreldud ka maailma kdige populaarsema sotsiaalmeedia keskkonna
Facebookiga, mistottu LinkedIn on saanud hiitidnimeks ,,Facebook iilikonnas®, viidates
toointervjuudel kantavale riietusele. Samas erinevalt Facebookist ei soovi LinkedIn, et
kasutajad postitaksid enda profiilile terve oma eluloo, vaid et nad keskenduksid
kindlatele oskustele ja teadmistele. (van Dijck 2013: 208) Tabavalt on eelmainitud kaht
keskkonda vorrelnud ka Lapin (2011), sonades: ,,Facebook on suurel médéral sotsiaalse
kasu platvorm (social utility platform), samas kui LinkedIn on professionaalne
vorgustik. Nende peamine erinevus on, et professionaalina sa tahad, et inimesed
tahaksid teada, kes sa oled. Inimesed otsivad sinu voOi sinu sarnaste inimeste kohta infot,

meeldib see sulle voi mitte.

LinkedIn-il on mitmeid kasutusi, millest kdige levinuma — virbamise — heaks néiteks on
USA ettevote Home Depot, kes palkas 88 000 inimest antud keskkonna kaudu kogutud
info pohjal (Ibid.). Paljud ettevotted on LinkedIn-i kasutamise oma todtajate seas lausa
kohustuslikuks teinud, kasutades seda ettevottesisese kommunikatsioonivahendina (van
Dijck 2013: 209). Autori silmis on ka Eestis LinkedIn-i kasutajate baas iiletanud
kriitilise piiri, et seal kasutaja omamine kasulikuks osutuks. Samas ei dnnestunud autoril

leida statistikat selle kohta, mitu inimest Eestis omab LinkedIn kontot.

Kluemper (2013: 9) vordleb LinkedIn-i laiendatud CV-ga ja ndeb selle peamise
kasutusalana professionaalsete sidemete loomist, virbamist ja personalivalikut. Samas
on van Dijck (2013: 208) arvates LinkedIn-i profiilid enam kui pelgalt CV-d, kuna
nende eesmirk on luua kasutajast idealiseeritud kujutis, demonstreerides tema oskusi ja
saavutusi avalikkusele. Siiski usuvad Zide et al. (2014: 583), et LinkedIn ei asenda veel
téielikult traditsioonilist CVd, kuna kasutajad ei tdida oma profiile tdielikult dra. Sarnast
probleemi Eestis on tdheldanud ka kéesoleva t60 autor. Samas on viimastel aastatel
hakatud védrbamisprotsessis jdrjest enam kasutama sotsiaalmeedias (peamiselt
Facebook, LinkedIn ja Twitter) leiduvat infot, kuna see annab kandidaadist laiema pildi
kui pelgalt tema CV (lbid.). Ollington et al. (2013: 254) intervjueerisid 25
varbamisspetsialisti ning joudsid tddemusele, et 90% neist kasutasid LinkedIn-i, et
kandidaate otsida ja palgata. LinkedIn-i iiheks eeliseks on see, et ta voimaldab
virbajatel kerge vaevaga nédha infot suure hulga potentsiaalsete kandidaatide kohta. Sel

moel ei pea ainult piirduma nende inimestega, kes on oma avalduse ise esitanud, vaid
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saab tegeleda ka talendijahiga. Zide et al. (2014: 586) lisavad, et sotsiaalmeedia kaudu
on voimalik kontrollida CV-s v0i motivatsioonikirjas esitatud infot. Lisaks saavad
LinkedIn-is endised ja pracgused kaastootajad vajadusel kandidaadi poolt esitatud infot
kinnitada. Selleks on LinkedIn-is funktsioon nimega ,heakskiidud* (endorsements),

mille abil saavad kasutajad liksteise oskuseid kinnitada.

Virbamisprotsessi kdigus pannakse sotsiaalmeediakonto analiilisimisel enim rdhku
piltidele (eriti profiilipildile), véljaiitlemistele ja huvidele. Samas on vd&imalik
profiilifoto olulisust siiski vdhendada, kui kandidaadi profiil on inforikas ning see
kirjeldab detailselt tema eelnevaid t6okohti ja kogemusi. (Ibid.: 585, 587) Siiski viitab
eclnevalt Geldu vajadusele olla teadlik, millist infot sotsiaalmeedias enda kohta
avaldatakse ning kuidas see vOib mdjutada karjddri- ja toovoimalusi. Inimesed panevad
palju rdhku esmamuljele ja virbamisspetsialist loob kandidaadi kohta esmamulje tihti
just sotsiaalmeedia konto pdhjal. Eelmainitud autorite poolt 14bi viidud uuring t6i vélja
ka muud faktorid, mis mdjutavad vérbaja arvamust kandidaadist (I1bid.: 588-590):

e hobid ja huvid,

e iihenduste ehk kontaktide (connections) arv,

e digekiri ehk grammatikavead,

e e-maili aadressi professionaalsus,

e profiilifoto puudumine ja infovdhesus jitavad negatiivse mulje.

LinkedIn-i virbamisvahendina kasutamise {iheks probleemiks vdibki osutuda
kandidaatide viitsimatus enda profiil piisava infoga téita. Vahendi valiku digustamiseks
peab tooturul tekkima teadmine, et seda keskkonda laialdaselt kasutatakse ning sealne
info on kandidaadi jaoks kriitilise tdhtsusega. Autori silmis ongi just Eestis selles mdttes
kasvuruumi, kuna paljud inimesed on loonud oma konto, kuid pole profiili piisavalt
infoga tditnud. USAs on LinkedIn-i kasutamise praktika tunduvalt enam levinud.
Lisaprobleemiks on LinkedIn-i puhul sealne info, mis ei ole otseselt to6ga seotud, kuid
mojutab siiski vdrbamisprotsessi (nt foto, isiklikud huvid, isiklik info) (Ibid.: 601).
Samas leiab autor, et tooandja palkab 16ppude 10puks siiski inimesi, mitte masinaid ning

seega on inimese isikuomadused ja sobivus ettevottekultuuriga véga olulised.
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Erinevate akadeemikute sonutsi loovad inimesed endast erinevaid kuvandeid, pannes
rohku wvalitud isikuomadustele ja suunates selle kuvandi kindlale sihtriihmale.
Sotsiaalmeedia soosib seevastu iihe iihtse ja ,,tdese* kuvandi loomist. Sama lugu on ka
LinkedIn-iga — selle loojad soovivad, et nende kasutajad tihendaksid enda erinevad
kuvandid. (van Dijck 2013: 211-212) Samas on autori silmis LinkedIn-i poolt
vastuolulise eesmirgiga, kuna inimesed on loomult mitmekiilgsed ja neis voib tekkida
sisemine konflikt, kui soovitakse luua idealiseeritud versioon iseendast, mida on sobilik
koikidele osapooltele iiheselt moistetavalt kommunikeerida. Arusaadavalt erineb
inimese suhtlus enda sobraga sellest, milline on suhtlus tdé0andjaga. Siiski kasutab
LinkedIn kasutajate kuvandite ithendamiseks kasutajaliideses (user interface) jutustavat
vormi ning inimestevahelise {thenduvuse pohimétteid (principles of connectivity), mida
autor mdistab kui véimalust LinkedIn-is teistega kontakt luua ja enda tutvusringkonda
laiendada (Ibid.: 200-201).

LinkedIn kasutab inimeste tthendamiseks funktsiooni ,,voimalikud tuttavad“ (people
you may know), mis vdimaldab kasutajatel iihendust votta sOprade sopradega ja
inimestega, keda nad tahavad tunda (Ibid.: 210). Kasutaja iihenduste arv on iiheks
nditajaks, kui mojuka inimesega tegu on ning on kdesoleva to60 autori arvates viga
oluline néitaja niiteks miiiligi, turunduse, avalike suhete ja viarbamise valdkondades.
Lisaks on vodimalik LinkedIn-is enda populaarsust/tuntust modta enda profiili
kiilastajate arvuga. Teoreetiliselt voib eeldada, et mida rohkem inimesi kindlat profiili
vaatab, seda suurema tdendosusega on selle profiili omanik tuntud ja mdjukas inimene.
Uks lihtsamaid mooduseid, et LinkedIn-is tuntust koguda, on aktiivsus nii internetis kui
ka reaalses maailmas. LinkedIn-is aktiivne olemine voib kdesoleva t60 autori arvates
tdhendada jargnevaid tegevusi:

e koikide vanade ja uute tutvustega ithendumine;

e uute kontaktide otsimine;

¢ rithmadiskussioonides osalemine;

e teiste kasutajate postituste kommenteerimine, jagamine ja /ike ‘mine;

o teistele soovituste kirjutamine ja heakskiitude (endorsements) jagamine;

o artiklite kirjutamine.
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Olles saanud LinkedIn toimimise pohimotetest teatud lilevaate, tuleb edasi litkuda
vaatlusaluse juhtumi — Kristofer Véhi — analiilisimisele. Ekraanitdmmised vaatlusaluse
profiilist on leitav lisast 1 (Ik 58-59). Esmalt annab autor iilevaate Kristoferi profiilist
ning seejérel analiitisitakse, kuidas see iihildub tema personaalbriandiga. Viimaks teeb
autor vaatlusalusele ettepanekuid profiili parendamiseks. Kristoferiga 1dbi viidud
intervjuust ilmnes, et tema LinkedIn-i kasutussagedus jaéb selgelt alla Facebookile ja
Twitterile — erinevalt eelnimetatutest ta LinkedlIn-is aktiivselt ei postita/kommenteeri
ega loe uudistevoogu, vaid piirdub aeg-ajalt uute kontaktide lisamisega. Viiksem
aktiivsus aga ei tdhenda, et LinkedIn-i profiil tema brindikuvandit vihem mdjutaks,
seega tuleb seda endiselt analiiiisida, et veenduda selle vastavuses tema
personaalbrandiga. Alljargnev nimekiri toob vélja, mis on autori arvates hetkel (enne
vaatlusalusega kontakti astumist) tema profiilil histi teostatud (Kristofer... 2016b):

e isikustatud domeeninimi (URL.: https://www.linkedin.com/in/kristofervahi),

e pangas toOtamisele vastav professionaalne profiilifoto,

e 244 kontakti,

o tiielik tookogemuse ajalugu,

e oskuste jarjestamine olulisuse jérgi,

e arvestatav hulk heakskiitjaid oskuste sektsioonis (kahel oskusel 10 kinnitajat),
¢ hariduse sektsioonis bakalaureusetdo teema vélja toomine,

e vilja toodud kolm valdkonda, millest ta enim hoolib.

Autor hindab enda kogemustele tuginedes vaatlusaluse profiili keskmisest paremaks,
kuna on ilmne, et profiili infoga tditmisega ja optimeerimisega on vaeva ndhtud.
LinkedIn annab konto loomisel vaikimisi igale inimesele URL-i, mis koosneb
kasutajanimest ning suvalistest tdhtedest ja numbritest. Kuna URL-is on voimalik alles
jatta ka ainult kasutajanimi, siis see on iiks esimesi mérke, et kasutaja on oma profiili
kallal vaeva nidinud, kuna URL-i muutmise funktsioon ei ole LinkedIn-is autori arvates
piisavalt hésti esile tostetud. Kristoferi profiilifoto on hea kvaliteediga ning jatab temast
professionaalse mulje, kuna tema riietuseks on iilikond. Kontaktide arv on autori arvates
keskpdrane, kuna see on tikkmaad viiksem keskmise (25,8% kogukasutajatest)
LinkedIn-i kasutaja kontaktide arvust, milleks on 501-999 kontakti (Number of ...

2016). Samas on see tingitud asjaolust, et Eestis pole LinkedIn nii populaarne kui mujal
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maailmas ning ka sellest, et vaatlusalune on veel oma karjddri alguses. Intervjuust
selgus, et Kristofer ei lisa kontakte eriti kergekideliselt (lisamiseks peab olema
varasemalt vahemalt korra vestelnud), kuid samas tddeb, et vdimalusel tuleks LinkedIn-
is kontaktiks lisada koik inimesed kedagi kunagi ldahemalt kohanud oled. Positiivseks
saab pidada oskuste sektsiooni tditmist (13 oskust), mis on ka saanud arvestatava hulga
heakskiitjaid. Autori silmis on oskuste (ehk paddevuste) sektsioon iiks ilmselgemaid
kohti, mis voimaldab ndha, kas inimese personaalbrindi iseloomustavad mérksdnad on
kooskdlas tema oskustega ning kas ka teised inimesed ndevad teda samamoodi. Tihti
jadavad kasutajad LinkedIn-is tookogemuse ja hariduse sektsiooni info lisamisel
napisOnaliseks voi ei kirjeldata oma tehtud tdid ja saavutusi lildse, mis voib jitta mulje,
et t061 voi koolis kiill kiidi, kuid endale ei teadvustata, mis olid selle kasud ja
oppetunnid. Vaatlusalusel juhtumil on hariduse sektsioonis vélja toodud bakalaureuse-
to0 teema, mis on autori silmis viga positiivne. To0kogemuse sektsioon on tdidetud
pigem napilt ning kasutatud on ainult mérksonu. Iseenesest on mérksonade kasutamine
positiivne, kuna LinkedIn-i otsingurobot skaneerib kasutajate profiile just marksdnade
leidmiseks. Samas on mérksonu vdimalik kasutada ka lausete sees, kirjeldades tegevusi
tapsemalt. Seega on tookogemuse sektsioonis autori arvates parendusvoimalusi, millest
tuleb laiemalt juttu pédrast seda, kui analiilisitakse Kristoferi personaalbrindi ennast.

(Kristofer... 2016b)

Lébiviidud intervjuu pohjal saab vaatlusaluse personaalbrindi iseloomustada jargmiste
mirksonadega: loogilise motlemisega, tugeva informatsiooni siinteesimise voimega,
kohusetundlik, balansseeritud, protsessile orienteeritud, optimistlik, selgete sihtidega,
voimeline ndgema teiste vaatenurki, motiveeritud tegutsema oma eesmarkide
saavutamiseks ja teiste inspireerivate ideede teostamiseks, professionaalne, edukas,
tasakaalukas, teab-mida-tahab, hea esineja, majandusanaliiiitik. Uks selgemaid mirke, et
personaalbrianding on dnnestunud, on isiku enda arvamuse ja brindikuvandi (ehk teiste
arvamuse) kokku langemine, kuna personaalbrindingu peamine modte on just
efektiivselt ja iiheselt mdistetavalt avalikkusele teada anda, kes sa oled ning millega
tegeled. Kuigi Kristofer pole otseselt kiisinud teiste inimeste arvamust enda
brandikuvandi suhtes, on see véljendunud tagasisides (kommentaarid ja soovituskirjad)
tema tegevustele. Kuna paljud mairksdnad kattusid, siis voib lugeda vaatlusaluse

personaalbrandingu kiillaltki edukaks. Seda just mdningate moondustega, kuna autor ei
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viinud teda tundvate isikutega 14bi kiisitlust, kuidas nad Kristoferi nievad ning seega

tugineb autor vaatlusaluse poolt deldule ja enda subjektiivsele arvamusele.

Léhtudes vaatlusaluse personaalbrandist ja teoreetilistest teadmistest LinkedIn-is
toimimise kohta, on voimalik esitada jargnev nimekiri tegevustest, mida vdiks
Kristoferi LinkedIn profiili parendamiseks ette votta.
e Lisada aktiivselt kontakte, kuna suur kontaktide hulk tuleb antud erialal kasuks.
e Tookohtade sektsioonis tuleks infot tdiendada, kirjeldades tdpsemaid saavutusi
ning todiilesandeid.
e Investeerimiskoolitustele viitamine (YouTube lingid, Powerpoint slaidid).
e Tunnustuse sektsioonis Investeerimisklubi auliikmelisusele viitamine.
¢ Kirjutada enda kohta lithikokkuvdte.
e Teiste kasutajate postituste kommenteerimine, jagamine, like’mine, soovituste ja
heakskiitude jagamine.
e Lisada profiilile enda sertifikaadid ja vabatahtlikuna osalemised (kui on).

e Lisada link enda kodulehele.

Antud soovitused said ka vaatlusalusele edastatud ning nende rakendamine jaib juba
tema otsustada, soltuvalt sellest, kui suurt kasu ta nende tegevuste tegemises néeb. Ise
hindas Kristofer enda LinkedIn-i profiili hindega 7 palli 10-st (kus 10 oleks parim
voimalik hinne) ning tddes, et on teatud infot, mida saaks profiilile lisada, tuues esile
just lithikokkuvotte sektsiooni, kus on voimalik endast natuke lahemalt kirjutada ja enda
motivatsiooni demonstreerida. Olles saanud iilevaate Kristoferi LinkedIn profiilist ja
selle olukorrast suhtes tema personaalbrindiga (mida késitletakse ka veel alapeatiiki 2.3

10pus), liigutakse edasi tema isikliku kodulehe juurde.

2.2. Personaalbranding isikliku kodulehe kaudu, Kristofer Vahi

naitel

Tanapédeval on voimalik endale internetis kiillaltki kerge vaevaga isiklik koduleht luua.
Erinevalt mitmete aastate tagusest ajast ei ole enam tarvis osata programmeerida, vaid
piisab baastasemel inglise keele oskusest ja viitsimisest. Moistagi on vdimalik koduleht

luua selle jaoks, et ta lihtsalt olemas oleks, kuid hoopis teine lugu on siis, kui tahta luua
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midagi sellist, mis oleks korralikult ja huvitavalt teostatud, kuna kodulehe disain ning
kvaliteet mojutavad otseselt selle omaniku brandikuvandit. Kuid enne isikliku kodulehe

loomist tuleks veenduda, kas seda iildse vaja on.

Esmapilgul vdib kodulehe olemasolu ndida vajalik vaid kindla eriala professionaalidele
— néiteks disaineritele, programmeerijatele, avalikele esinejatele voi turundajatele, kelle
jaoks on koduleht hea keskkond oma tehtud todde portfelli demonstreerimiseks. Skaala
teises otsas on traditsioonilisemad tookohad, mis nduavad vdhem igapdevast loovust
(nditeks raamatupidaja voi jurist) ning lihttoolised (nditeks metsatodline, koristaja voi
sekretéir). Nende puhul tekibki kiisimus, kas ka nemad vajavad isiklikku kodulehte.
Kuna nende téokohtade puhul kasutatakse kiillaltki standardseid virbamismeetodeid,
siis el pruugi todalases mottes neil kodulehe omamisest suurt kasu tekkida (Evans
2016). Samas pole personaalbrinding kasulik ainult t66kontekstis — sellest voib kasu
tousetuda ka muudes olukordades nagu sdprussuhete loomine, elukaaslase leidmine voi
niiteks konkurssidel osalemisel. Lisaks voib igal inimesel olla igapdevatod korval muid
hobisid vdi tegevusi, mida tasub internetis teistele teadlikult kommunikeerida, et antud

valdkonnas edukam olla.

Uks isikliku kodulehe eeliseid teiste sotsiaalmeediasaitide ees on vdimalus seda tiies
mahus enda soovi jargi kohandada — alates lehe taustapiltidest kuni Kirjastiili ja teksti
asetuseni vélja (Ibid.). Lisaks on koduleht ideaalne koht, kus oma tehtud to6de portfelli
demonstreerida. On iiks asi delda, et oled midagi huvitavat loonud voi saavutanud (mida
vOimaldab traditsiooniline CV ja nditeks ka LinkedIn) ja hoopis teine asi on seda kohe
inimestele niidata. Uldistades voib delda, et kodulehe omamiseks on kolm peamist
pohjust (Montoya, Vandehey 2008: 145):

1. See loob usaldusvairsust potentsiaalsete klientide silmis.

2. See aitab sul suhteid hoida koostddpartnerite ja klientidega.

3. See on allikas uute klientide leidmiseks.

Autori silmis on eelnimetatud pohjuste nimistus esimene ja kolmas punkt sisuliselt sama

tdhendusega ja seeldbi dubleerivad iiksteist.

Internetis on ithenduvusel omaette véartus. Kui kellelgi on dnnestunud internetis suur

jalgijaskond (followers) saavutada, siis on see nditeks hea voimalus, et kolmanda
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osapoole brindi reklaamida ja seelébi tulu teenida (van Dijck 2013: 203). Suure jélgijate
arvuga inimesi voib késitleda kui mojutajaid (influencers). Kiesoleva t66 kontekstis on
selle voimaluse pakkujaks isiklik koduleht/blogi, aga mitte LinkedIn. Kui blogi peaks
osutuma populaarseks, siis muutub see uudseks reklaamikanaliks ja tuluallikaks. Samas
tuleb reklaamidega ettevaatlik olla, kuna inimeste tolerantsus nende suhtes on madal,
eriti juhul kui reklaamid lehe kiilastajat ei koneta ja kiilastuskogemuse kehvemaks
muudavad. Niiiidseks on blogimise néol tegu noorte seas kiillaltki levinud drimudeliga,
mille tulemusena iiritavad paljud neist teadlikult enda internetikuvandit luua, et jélgijaid

ja tuntust koguda ning selle abil tulu teenida.

Kui alustada isikliku veebilehe {iles seadmist, siis on kdige lihtsamaks valikuks n-6
iihelehekiiljelised maandumislehed, mida on vdimalik iiles seada kdigest paari minutiga.
Seda voimaldavad nditeks keskkonnad nagu About.me, Flavors.me, Branded.me voi

Pixelhub.me (Evans 2016). Kui esialgu on kodulehe URL-iks sinu kasutajanimi koos

teenust pakkuva keskkonna nimega (nditeks www.about.me/jaantamm  voi

Www.jaantamm.wordpress.com), siis pakutakse ka vOimalust tdiesti personaalne URL

(nditeks www.jaantamm.com) endale mdistliku hinna eest osta. Kui vastav leht on {iles

seatud, siis tuleks esmalt sinna sisestada koige olulisem info enda kohta -
sotsiaalmeedia kontode lingid, kontaktinfo, pilt ning lithikokkuvdtte sellest, kes sa oled
(Ibid.). Otseloomulikult on kodulehe loomiseks ka muid mooduseid ja keskkondi
(nditeks Wordpress.com ning Squarespace.com), kuid tehnilistest voimalustest {ilevaate
tegemine ei ole kdesoleva bakalaureusetod peamine fookus, mistdttu on otstarbekas

edasi litkuda vaatlusaluse kodulehe analuusimisele.

Enne Kristofer Vihiga kontakti asumist tal isiklik koduleht puudus. Lahtudes antud t66
autori kdest saadud juhistest ja enda personaalbriandist, 16i vaatlusalune endale

tihelehekiiljelise kodulehe About.me keskkonnas (www.about.me/kristofer.vahi), mille

ekraanitommis on ndhtav lisas 3 (Ik 61). Alustades lehekiilje analiiiisimisest, torkab
esimese asjana silma taustavédrvi valik, milleks on tumesinine vérv (Kristofer... 2016a).
Kuna vérvid mdjutavad inimesi psiihholoogiliselt, siis on oluline teada, et tumesinine
vérv siimboliseerib usaldust, véddrikust, intelligentsust ning autoriteeti (The Meanings ...
2016). Arvestades vaatlusaluse personaalbridndi ning té0tamist pangas, voib oelda, et

varvivalik on selgelt Oonnestunud. Tumesinist vérvi ja Kristoferi personaalbrindi
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iseloomustavad mirksonad iihtivad peaaegu tdielikult. Teiseks mojusaks visuaalseks
elemendiks kodulehel on vaatlusaluse pilt, mis on mustvalgetes toonides ning mille
keskmes on Kristofer ise, seljas iilikond ning ndol rddmus ilme. Taaskord toetab valitud
pilt personaalbriandi, kuna see kommunikeerib professionaalsust, intelligentsust ning
positiivsust. Kéesoleva t60 autor peab suureparaseks ka pildi kvaliteeti — on ilmne, et

pilt on tehtud avalikul iritusel professionaalse fotograafi poolt. (Kristofer... 2016a)

Liikudes lehe visuaalse poole analiilisimise pealt seal kuvatava sisu juurde, tuleb &ra
markida tegevusala defineerimine — milleks on finantsturud — koheselt nime all olevas
kirjas, mis voimaldab lehe kiilastajal holpsalt ja kiiresti aru saada, millega Kristofer
tegeleb. Koheselt pérast pealkirja asetseb iileskutse tegevusele (call-to-action) nupp,
mille vajutamisel suunatakse kiilastajad Kristoferi LinkedIn-i profiilile. Erinevate
keskkondade omavaheline sidumine on internetis véga oluline (kiilastajal voimaldatakse
lihtsa vaevaga isiku kohta rohkem teada saada ning likski keskkond ei ole n-0 tupik,
kust kuhugi edasi suunduda pole vdimalik), seega on vaatlusaluse poolt tegu mdistliku
sammuga. Samas tuleb lehekiilje kriitikana dra mérkida, et LinkedIn profiil on ka ainus
seotud keskkond ning lisamata on jddnud niiteks lingid Twitteri, Facebooki ja
Instagrami kontodele. (Ibid.) Kuna vaatlusalune tdi intervjuus vélja soovi Twitteris
aktiivsem olla ning ndeb selles suurt potentsiaali personaalbrdandingu teostamiseks, siis
tuleks esimese asjana kindlasti Twitteri link kodulehele lisada. Ja mdistetavalt peaks

vaatlusalune ka teistes keskkondades lisama lingi enda kodulehele.

Liikudes edasi maandumislehel kuvatava teksti juurde, on vaatlusalune lisanud sinna
kuus {tihelauselist 16iku, mis koik kannavad optimistliku ja positiivset alatooni. Autori
arvates on laused ka kiillaltki mérksonade tihedad ning samad mérksonad tdusid ikka ja
jalle esile Kristoferiga 14dbi viidud intervjuus kui tuli juttu tema tugevustest, huvidest
ning oskustest. Selles kattuvuses véljendub autori silmis tugev baas edukaks
personaalbrandinguks, milleks on hea eneseanaliiiisi oskus ning vdoime enda tugevusi
konkreetselt ja iiheseltmdistetavalt sOnastada. Kui maandumislehel olevast kuuest
lausest midagi esile tdsta, siis on nendeks esimene ja viimane lause. Esimeseks lauseks
on tsitaat ,,Sometimes lose, always win®, mida vdib kisitleda kui Kristoferi elumotot,
mis viljendab positiivsust ja enesekindlust. Viimase lause — mis kirjeldab Kristoferi

kirgi (teadmiste jagamine, muusika méngimine, koos sOpradega vingete mélestuste
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loomine) — tdstab autor esile, kuna see on eelnevast viiest moneti isiklikum ning
voimaldab lehe kiilastajal vaatlusalusega samastuda personaalsel tasandil ja seeldbi
tekitada usaldust. Maandumislehe analiiisi saab I0petada lehe allosasse lisatud
marksonadega, mis voimaldavad teistel About.me kasutajatel vastavate méarksdnade abil
teisi kasutajaid tiles leida. Kristofer valis mérksdnadeks turud (markets), kauplemine
(trading), haridus (education) ja muusika (music). Marksonad aitavad lehe kiilastajal
enda silmis lehe omanikku positsioneerida ning kuna vaatlusaluse poolt vilja valitud
mérksonad thtivad tema brdndiga ja eelnevalt kirjeldatuga, siis on iihtse joone

jargimine kodulehel vaid positiivne nédhtus. (Kristofer... 2016a)

Kuna antud kodulehe puhul on tegu iihelehekiiljelise maandumislehega, siis tasuks
autori silmis Kristoferil kaaluda ka tdiemahulise kodulehe iiles seadmist, mille iiheks
peamiseks viljundiks saaks blogi pidamine (nditeks finants- ja majandusteemadel) ning
labiviidud koolitustele viitamine (Kristoferi ndol on tegu Investeerimisklubi auliikmega,
kes aeg-ajalt annab seal ka koolitusi). Lisaks pakuks koduleht vdimalust kokku koguda
n-6 tsitaadipanga Kristoferi viljaiitlemistest, mida on Aripieva artiklites kasutatud. See
vOimaldab lehe kiilastajal ndha, et tegu on oma ala spetsialistiga, kelle arvamust
tunnustavad ja otsivad ka teised. Eelmainitud tegevused aitaksid veelgi kinnistada
Kristoferi autoriteeti enda erialal. Olles saanud iilevaate ka vaatlusaluse kodulehest,
liigutakse edasi jargmise alapeatiiki juurde, mille eesmédrk on anda soovitusi

personaalbrandingu teostamiseks isiklikul kodulehel ja LinkedIn-is.

2.3. Soovitused personaalbrandingu teostamiseks isiklikul

kodulehel ja LinkedIn-is

Bakalaureusetod viimases alapeatiikis vOetakse eelnevalt empiirilises osas késitletu
kokku, tehakse juhtumuuringu analiilisimise tulemustele pdhinedes jéreldusi ning
antakse selgesonalisi juhiseid, millele keskenduda, kui personaalbrandingut teostada
isikliku kodulehe voi LinkedIn-i kaudu. Enne kui konkreetse juhtumi pdhjal soovitusi
teha, annab autor iilevaate moningatest internetis levivatest juhistest, kuidas

personaalbrandingut antud keskkondades teostada.
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LinkedIn-i populaarsuse kasv on endaga kaasa toonud hulganisti (mitteteaduslikke)
artikleid, mille eesmérk on anda ndpuniiteid, kuidas antud keskkonnas edukam olla.
Kdige levinum vorm soovituste jagamiseks on lithikesed nimekirjad, kuna nende kaudu
on info hdlpsalt omandatav ning see sobib Kiire elutempoga professionaalidele, kes
otsivad praktilisi nipuniited, kuidas LinkedIn-is toimida. Uhe taolise nimekirja niide
on jargnev (7 ways to ... 2016).

e Enda profiili avalikuks tegemine.

e Kuvaliteetse profiilipildi valimine, vastavalt soovitud to6kohale.

e Paeluva pealkirja kasutamine, kuna see aitab sdnumit efektiivselt edastada.

e Personaalse URL-i kasutamine, kuna see annab professionaalse vilimuse.

e Ruumi maksimaalne kasutamine — lithikokkuvdte on piiratud 2000 tdhemargiga.

e Terve profiili Idikes digete marksdnade kasutamine.

e Aktiivselt uute kontaktide otsimine.

Kuna LinkedIn-i otsingutulemustes ndhakse esimese asjana kasutaja nime, pealkirja
ning profiilifotot, siis tuleb nende optimeerimisele palju rdhku panna. Praktilistel
kaalutlustel ei peatu autor nime vahetamisel, vaid keskendub pealkirjale ja fotole. Kui
foto puhul on kdige tdhtsamal kohal pildi kvaliteet ja selle sobivus tookohaga (niiteks
pangas tOotamisel — sarnaselt antud t60s kasitletud juhtumile — tuleks pildil kanda
eelistatult formaalset rdivastust), siis Chown (2016a) t5i vélja kolm pdhjust, miks muuta
enda profiili pealkiri omapéraseks:

e enda positsioneerimine kiilastajate silmis;

e posititvse esmamulje jitmine, et sinu profiilile edasi suundutaks;

e sce vdimaldab otsingumootorit optimeerida, kuna LinkedIn-i otsingumootorid

lahtuvad tulemuste andmisel suurel méaral kasutaja pealkirjast, seega on oluline

see tdita vastavate mérksonadega, mille jirgi sa soovid, et sind leitaks.

Chown (2016b) selgitab otsingumootori optimeerimist ka ldhemalt, tuues vélja viis
koige tahtsamat sektsiooni, mis seda mdjutavad:
o profiili pealkiri,
e kokkuvote,
o tookogemus,
e oskused ja heakskiidud (endorsements),
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e soovitused (recommendations).

Profiili pealkirja puhul on kasutajad piiratud 120 tdhemargiga ning seal tuleks kajastada
kindlaid mérksdnu, mille jargi kasutaja soovib, et teda leitakse. Marksdnade puhul on
oluline, et need peegeldaksid ka kasutaja tulevikusoove ja —plaane ning ei keskenduks
lilalt hetkel tehtavale. Kokkuvotte sektsiooni voib pidada LinkedIn profiili {iheks kdige
olulisemaks sektsiooniks, kuna see positsioneerib kasutaja tema kiilastajate silmis.
Lisaks on tegu hea kohaga, kuhu lisada méarksonasid, valideerivat infot ning tileskutse
tegevusele (call-to-action). Tookogemuse sektsioonis on tahtis osa toode kirjeldustel ja
saavutustel. Oskuste ja heakskiitude sektsioon tootab pohimottel ,,on iiks asi delda, et sa
midagi oskad, aga veenvam on see, kui seda iitleb sinu kohta ka keegi teine“. Selles
sektsioonis tuleb enda oskused hoolikalt valida ning jarjestada need tahtsuse jarjekorras,
kuna tihti valitakse soovitamiseks need oskused, mis on juba nimekirjas kdrgemal
kohal. Heakskiitude jagamisega tuleb olla ka proaktiivne, kuna see tdstab sinu néhtavust
ja suurendab tdendosust, et tullakse sinu profiili vaatama ja vastatakse sinu oskuste
heaks kiitmisega. Koige enam vaeva nduab soovituste sektsioon, kuna soovituse
kirjutajale on see mérkimisvddrne ajakulu, mistottu tuleb tihti soovitust teistelt kiisida.
On tdendoline, et suurema heameelega kirjutavad soovituse need inimesed, kes on juba

kasutaja teatud oskusi kinnitanud/heaks kiitnud. (Chown 2016b, c)

Senini on t60s kasitletud personaalbrandingut isikliku kodulehe ning LinkedIn konto
kaudu, mis katavad ainult teatud osa veebipOhise personaalbrindingu voOimalustest,
mistottu on véimalik antud valdkonnas uurida ka tiksikisiku tildist veebis kohalolekut
(web presence). Lahtudes eeldusest, et inimesed soovivad enda bréndi ise kontrollida,
tuleks proaktiivselt enda veebi kohalolekut kontrollida. Kui Google otsingutulemuste
esimesel lehekiiljel on teadlikult loodud sisu, mis toetab isiku personaalbréndi, on
keeruline jitta negatiivset esmamuljet. Konsultant Catherine Kaputa (2016b) toob vilja
neli ndpundidet, millest veebi kohaloleku kasvatamisel 1dhtuda.

e Osta dra enda nimega domeen ja registreeru sotsiaalvorgustikes enda nimega.

e Fokusseeri oma pingutused valitud sotsiaalvorgustikele ja ole seal néhtav.

e Loo tugev ja iihtne brandikuvand (nt kasuta professionaalset profiilifotot).

e Otsi enda nime aeg-ajalt Google otsingumootori kaudu, et olla kursis, millist

infot teised inimesed sinu kohta leiavad.
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Intervjuust selgus, et vaatlusalune nideb enda personaalbrindingus ja veebi kohaloleku
loomises olulist kohta Twitteril, mida ta vahelduva eduga ka kasutab ning kus ta
sooviks olla aktiivsem, kuna néeb selles tugevat potentsiaali enda brandi tugevdamiseks
(hea sisu jagamise ja loomise kaudu) ja professionaalsete sidemete loomiseks. Twitter
on iseloomult kui vihendatud vormis blogimise platvorm, mis vdimaldab internetis
avalikustada lithisonumeid (kuni 140 tdhemarki) ning vélja valitud kasutajate postitusi
jooksvalt jilgida (Harris, Rae 2011: 20). Vaatlusalusega 1dbi viidud intervjuust selgus,
et ta kasutab Twitterit peaasjalikult passiivselt — endale meelepirase uudisvoo
loomiseks, mis soltub jilgitavate kasutajate postitustest. Twitteri omapdra on seal
edastavate sOnumite lithike vorm, mistdttu tihti lisatakse postitustesse erinevaid linke,
pilte ja videoid. Personaalbrindingu kontekstis voimaldab Twitter luua endast kuvandi,
kui heade sidemetega ja intelligentsest inimesest ning olla abiks to6otsingutel (Ibid.).
Autori silmis on iiks Twitteri positiivseid kiilgi sealsed madalad suhtlusbarjiérid —
tiksteisega voivad vordsel tasandil suhelda nii president kui ka koristaja. Mdistagi kui

neil selleks soov on.

Kristoferi Twitteri kontol olid tehtud postitused erialase kallakuga ning ebaregulaarse
postitussagedusega (mis selgus ka intervjuust). Ekraanitommised tema profiilist on
ndhtavad lisas 2 (Ik 60). Autori silmis on sotsiaalmeedia kontode loomisel oluline
meeles pidada pohimdtet ,,vii alustatu I6puni®, kuna kui luua nditeks Twitteri konto ning
sellega pérast esialgset aktiivsust mitte enam jérjepidevalt tegeleda, siis see vOib
kasutajast negatiivse kuvandi luua — voidakse arvata, et kasutaja toimib ka périselus
labimotlematult. Autoriga ndustub ka Guiseppi (2016), kelle silmis voib taoline
kéditumine osutada kasutaja hoolimatusele. Kui aga Twitteris aktiivne olla, siis Guiseppi
(2016) toob vilja kolm peamist pShimdtet, mida tuleks Twitteris personaalbrandingu
aspektist jargida:

e keskendu enda erialale, brindile ja uue to6koha otsingutele ning véldi iileliigseid

sdutse (tweets) korvalistel teemadel;
e kasuta taassdutsumise (retweet) funktsiooni, et end rohkem néhtavale t3sta;
e Kkasuta erinevaid abiprogramme (néiteks Hootsuite, Tweetdeck vm) enda konto

haldamiseks, kuna need aitavad palju aega sdista.
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Pogusa otsingu tulemusena leidis autor mitmeid erinevaid soovitusi Twitteris
personaalbriandi loomise kohta. Alljargnev nimekiri toob neist vilja kaheksa
enamlevinut (Carson 2016, Agrawal 2016, Lee 2016) :
e professionaalse vdlimusega profiilifoto kasutamine;
¢ enda profiili lihikirjelduses (piiratud 160 tdhemairgile) mérksdnade kasutamine;
e enda profiilile linkide lisamine, mille kaudu inimesed saaksid rohkem kasutaja
kohta teada;
e enda asukoha méédramine;
e konto loomine enda tdelise nimega;
e hoolikalt valitud kaanepildi (asetseb profiilifoto kohal) kasutamine, et enda
soovitud sOnumit edastada;
e enne Twitteri konto loomist personaalbrindi auditi ldbiviimine, et enda
tugevustes ja ndrkustes selgusele jouda;

o aktiivselt Twitteri vestlustes osalemine ning viisakusreeglite jargimine.

Liikudes LinkedIn-i ja Twitteri juurest isikliku kodulehe juurde, siis toob
personaalbrandingu teemaline raamat ,, The Brand Called You* vélja neli sektsiooni, mis
peavad igal kodulehel olema (Montoya, Vendehay 2008: 147-148):

1. Maandumisleht.

2. Personaalne leht.

3. Tooted/teenused.

4. Kontakt.

Neist kdige olulisem on maandumisleht, kuna see on kliendi esimene puutepunkt sinuga
ja loob sinust teatud esmamulje, mida hiljem muuta on keeruline. Maandumisleht peab
edastama selgelt mdistetavat sonumit, et selgitada, kes sa oled, mida sa teed ja kelle
vajadusi sa rahuldad. Paljud kodulehtede teenusepakkujad vdimaldavad lihtsa vaevaga
iiles seada ka ainult isiklik maandumisleht, mis annab isiku kohta pdhilise info, on
ilmekam kui CV ning sisaldab tema sotsiaalmeedia kontakte. Personaalne leht peaks
andma iilevaate sinu taustast (lithike elulugu) ning on iiheks aluseks, et lehe kiilastajaga
isiklikul tasandil ldhedasem kontakt luua. Toodete voi teenuste leht annab modistagi

tilevaate sellest, mida sa pakud voi teed ning kuidas see kliendile véartust loob.
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Kuigi kodulehtede sisu ja disain soltuvad suurel médral selle loojast ja soovitavast
tulemusest, siis on Montoya ja Vandehey (2008: 146) arvates heal kodulehel neli n-6
universaalset headuse tunnust:
1. See ndeb vilja puhas, viimistletud, professionaalne ja tihildub muude bréndi-
materjalidega (visuaalne pilt on eri kanalite 1dikes iihtlane).
2. Kasutajasobralik ja intuitiivse navigeerimisega.
Sujuvalt kirjutatud tekstiga, mis konetab ka kiilastaja emotsioone.

4. Annab (potentsiaalsetele) klientidele voimaluse ettevotte/isikuga kontakt luua.

Liikudes edasi spetsiifiliste, junhtumuuringust tulenevate, soovituste juurde, voib esimese
asjana esile tOsta personaalbrindingu teooria kiillaltki lihtsat rakendamist reaalses
maailmas. Vaatlusaluse tegevused internetis on osaliselt kooskdlas personaalbrandingu
teooriatega. Nimelt selgus intervjuust, et Kristofer on juba varasemalt tegelenud
eneseanaliilisiga, tuvastades enda tugevused ja ndrkused ning nendele vastavalt rdhku
pannes. Enese tundmine on kdigi alapeatiikis 1.2 esitatud personaalbrindingu mudelite
esimene samm. Lisaks saab positiivseks pidada vaatlusaluse puhul tema sihi- ja
enesekindlust ning tulevikustrateegia olemasolu (intervjuust selgus, et ta on alati
teadnud paar sammu ette, mida ta teha soovib ning vastavalt kditunud), mis on
brindistrateegia loomise liks alustalasid. Kui ei teata, kuhu liigutakse, on darmiselt
keeruline ka vastav strateegia luua ja mdtestatud tegevusi ellu viia. Intervjuust ilmnes ka
asjaolu, et vaatlusalune on endast moelnud kui briandist, moistnud selle kasusid (see
voimaldab tema sihtgrupil teda iiles leida, kui nad vajavad tema ekspertiisi) ning teatud
tegevusi selles suunas teinud. See selgitab ka kattuvusi personaalbrandingu teooriatega,
mille sisu on samas (autori arvates) kiillaltki intuitiivne, et neid rakendada, isegi kui

inimene selle peale teadlikult ei motle.

Koikides mudelites ja paljudes personaalbrindingu definitsioonides on esile tdstetud
enese konkurentidest diferentseerimise olulisust. Kristofer ndeb enda konkurentsi-
eeliseks juba eelnevalt mainitud teadlikku ldhenemist tulevikule, teades enda jargmisi
samme ette ning olles veendunud, et kui ta tdesti iiritab midagi saavutada, siis see tal ka
onnestub. Personaalbrindi puhul on ka iiks olulisemaid see, kuidas teised sind nidevad
ehk mis valdkondades tasub sinu poolde podrduda, kuna oled selle ala ekspert. Kristofer

toi vilja jargnevad valdkonnad, milles tema poole péordutakse: finantsturud, majandus,
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finantsanaliiiis, investeerimine, drindus, inglise keel, loogikavigade leidmine ja
erinevate tekstide, CV-de, motivatsioonikirjade parendamine ning oige elutee ja
meetodite valimine. Seega on vodimalik nende mérksonade pohjal ka paika panna

sihtgrupp, kellel tema ekspertiisi tarvis on.

Autori silmis jargib Kristofer ka (arvatavasti neid endale sel moel teadvustamata)
jargnevaid personaalbrandingu seaduseid, mis olid esitatud lehekiiljel 20: spetsiali-
seerumise seadus, heatahtlikkuse seadus, jarjepidevuse seadus ning iihtsuse seadus.
Teatud moondustega voib lugeda ka juhtimise ja viljapaistmise seadused tdidetuks.
Seega on histi voi rahuldavalt kinni peetud 6/8 seadustest. Parendusvdimalusi nieb
autor iseloomu ja ndhtavuse seaduste jargimises. Nendest esimese puudumisele viitas
intervjuus antud vastus, milles ilmnes, et Kristoferi eesmérk on niidata avalikkusele
ainult enda tugevaid kiilgi ja hoiduda norkade kiilgede nédhtavaks tegemisest. Samas
vOib ndha oma ndrkuste ausas tunnistamises hoopis inimese tugevust. Nihtavuse
seaduse — mis sétestab, et inimene peab olema pidevalt néhtaval (esiplaanil) — tditmist
on reaalsuses raske hinnata kui pole just tegu avaliku elu tegelasega. Ja iseasi, kas seda
ka soovitakse. Pigem on autori silmis ndhtavusest tdhtsam erialastes ringkondades
teadmine, et tegu on oma ala spetsialistiga. Kui Kristofer peaks soovima suuremat
ndhtavust, siis on autori silmis selle teostamiseks parimad valikud Twitter aktiivsem
kasutamine ning enda kodulehele blogi loomine, et enda arvamust avaldada teemade
kohta, mille alal ta ekspert on (nditeks finantsturud). Kokkuvdtlikult on eelneva kahe
paragrahvi toel voimalik Oelda, et personaalbrindingu mudelid on selles mottes

onnestunud, et neid on kiillaltki lihtsa vaevaga vdoimalik reaalses elus rakendada.
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KOKKUVOTE

Personaalbrandingu uurimine on oluline, kuna heast personaalbrindist on saanud
inimeste jaoks iiks pdhilisi konkurentsieeliseid, mis voimaldab to6turul edukalt edasi
tegutseda ka rasketest majanduslikest tingimustest hoolimata. Kui tunda enda tugevusi
ja neid efektiivselt sihtriihmadele kommunikeerida, siis on vdimalik kiillaltki suure
toendosusega luua endale tugev personaalbrind, mis tagab masside seast vilja
paistmise. Seda eriti aegadel, kui internet on muutumas inimdiguseks ning internetti
lisandub jérjest enam inimesi ja seetdttu ka infot, milles orienteerumine muutub jérjest

ajakulukamaks.

Bakalaureuset66 esimene peatiikk keskendus brandile ja brandingule ning jagunes
kolmeks alapeatiikiks. Esmalt vordles autor erinevaid briandi definitsioone ning andis
ilevaate valdkonna ajaloost. Erinevate autorite poolt 6eldu pdhjal joudis autor jargneva
brindi definitsioonini: brind on lubadus kliendile tolle vajaduste rahuldamiseks ning
seda iseloomustab materiaalsete ja mittemateriaalsete tunnuste kogum, mille abil on
voimalik end konkurentidest diferentseerida. Brind on tihedalt seotud brandinguga ning
neist viimast voib mdista kui tegevuste jada (brdndi loomine ja sdilitamine), mis iiritab
brandi tarbijate silmis konkurentidest diferentseerida. Ajalooliselt on brandi késitlused
on senini keskendunud peaasjalikult ettevdttele/tootele/teenusele. Kéesolev  t66
keskendus aga hoopis personaalbriandile ja see on oma olemuselt keerukam, kuna
vaatluse all on inimene kogu enda komplekssuses, mida on raske piiritleda fiiiisiliste

omadustega nagu seda saab teha toodete puhul.

Teises alapeatiikis vaadeldi ldhemalt personaalbrindingut, andes iilevaate selle
lithikesest ajaloost, erinevatest definitsioonidest, mdistetest ja mudelitest ning viimaks
valdkonna eetilisusest. Selgus, et valdkonna uudsuse tdttu puudub teaduslikes t6odes
tdielik liksmeel definitsioonide osas ning tihti v3ib juhtuda, et {ihe ja sama néhtuse

kirjeldamiseks kasutatakse erinevat sOnapaari. Ilmnes, et personaalbrindingut
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puudutavad materjalid on peaasjalikult loodud brandingu konsultantide poolt ning
akadeemikute panus valdkonna arendamisel on jédnud tahaplaanile. Samas Gnnestus
personaalbrandingu mudelite puhul autoril leida tasakaal, esitledes kahte mudelit n-6
reaalmaailmast ning kahte mudelit akadeemikute poolt. Mudelite analiilisimisel ilmnes,
et personaalbrandingu tuumaks on iiks ja sama pohimdte — tuleb iseennast ja oma
tugevusi tunda ning see info enda sihtriihmadele edastada, et edukas olla. VValdkonna
kriitikana levis enim arusaam, et personaalbrindingu puhul on tegemist inimeste
objektiseerimisega, mis kdib vastu ka inimeste soovile olla mitmekiilgne ja mitte
piirduda vaid iihe professionaalse kuvandi loomisega. Antud t66 autori silmis tdhendab
taoline ldhenemine, et enda briandi loomisel tiritatakse teatud osi endast varjata, mis aga
ei ole optimaalne ldhenemine personaalbrindingule — seda on vdimalik edukalt tehes ka
siis, kui enda teatud omadusi esile tOsta, aga samas jadda ka enda ndrkuste suhtes alati
ausaks. Mitte iikski inimene pole perfektne ning voib mdjuda hoopis veidralt, kui keegi

uritab end taoliselt kuvada.

Teoreetilise osa viimases alapeatiikis anti tilevaade internetibrandingust, mida on senini
késitletud peamiselt ettevotete ja toodete aspektist vaadatuna. Samas oli teatud mééral
voimalik analiiiisida ka personaalbriandingut interneti kontekstis. Esimese asjana
vaadeldi, kuidas on interneti levik turgu muutnud, langetades suhtlusbarjdére ning andes
tarbijatele suurema mojuvéimu tidnu kasutajate poolt loodava sisule (user generated
content). Seejdrel anti iilevaade sellest, mida oskuslikult teostatud internetibranding
vOimaldab teha ning toodi vilja viis erinevat mudelit, millest enda tegevustes ldhtuda.
Selgus, et internetibranding ei eksisteeri vaakumis ning sellel on palju puutepunkte
fiilisilise maailmaga — briandingul kehtivad sarnased pShimdtted ning online ja offline
brandid on tugevalt seotud. Seega tuleb kaasajal vordselt tdhelepanu pdorata nii online
kui ka offline mulje loomisele, et tarbijad nédeksid brindi molemas keskkonnas

samasugusena.

Empiirilises osas kasutati uurimismeetodina juhtumuuringut, vottes vaatluse alla
Kristofer Vihi personaalbrindi, analiiiisides tema LinkedIn profiili, tehes soovitusi selle
parendamiseks ning viimaks analiiiisides tema poolt loodud kodulehte. Empiiriline osa
ehk teine peatiikk oli teoreetilise osaga sarnaselt jagatud samuti kolmeks alapeatiikiks,

kus esimeses keskenduti LinkedIn-i keskkonnale. Esmalt kirjeldati keskkonda ning selle
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kasvavat olulisust, misjéarel vaadeldi LinkedIn-i poolt kasutajatele pakutavaid voimalusi
ning viimaks viidi 14bi juhtumuuringu analiiiis. Ilmnes, et kuigi lddnemaailmas (ja eriti
USAs) on LinkedIn levinud virbamis- ning suhtlusvahend, siis autori subjektiivsel
hinnangul on Eestis LinkedIn-i kasutussagedus véiksem. Samas ei tohiks Eestit eraldi
késitleda ning tuleb arvestada asjaoluga, et majandus iiletab riigipiire. LinkedIn-i
peamiste kasudena nihakse vOimalust professionaalsel tasandil inimestega ithenduda
ning paremaid vOimalusi enda CV demonstreerimiseks, kuna antud keskkonnas on
voimalik enda tegevustest reaalseid niiteid tuua ning lasta teistel kasutajatel enda
tugevusi kinnitada. Autor leidis, et vaatlusaluse LinkedIn profiil on suurel maiéral
kooskolas tema personaalbrandiga. Kuna vaatlusaluse tegevusvaldkond on finantsturud
ning tookohaks pank, siis toetas ka tema LinkedIn profiil suurel miiral selle ala
eksperdi kuvandit — professionaalne profiilifoto, kolleegide poolt tunnustatud erialased
oskused, isikustatud domeeninimi, to0kohtade kirjeldustes vastavad mérksonad jne.
Samas leidis autor vajakajddmisi ning koostas nimekirja vOimalikest parendustest
(nditeks enda aktiivsuse tdstmine, info lisamine, viidete lisamine tehtule, endast
lihikokkuvdtte kirjutamine jne), mis vOimaldaksid vaatlusaluse personaalbrindi

LinkedIn-is tugevdada.

Teises alapeatiikis voeti vaatluse alla personaalbranding isikliku kodulehe voi blogi
kaudu. Sarnaselt peatiikile 2.1, oli ka see peatiikk jagatud motteliselt kolmeks osaks.
Esmalt arutleti pohjuste iile kodulehe pidamiseks, misjérel anti iilevaade peamistest
voimalustest kodulehe iiles seadmiseks ning viimaks analiiiisiti vaatlusaluse kodulehte.
Jouti tddemusele, et kuigi isiklikku kodulehte ei ole igal inimesel ilmtingimata tarvis,
siis kindlasti leidub inimesi (kaasa arvatud antud juhtumi vaatlusalune), kelle
personaalbrind saaks kasu oskuslikult iiles seatud kodulehest. Olulise aspektina tuleb
markida, et kodulehe puhul piisab harva selle iihekordsest iilesseadmisest, vaid seda
tuleb ka aktiivselt ajakohase infoga tdiendada. Pérast kodulehe tehnilistest voimalustest
iilevaate andmist, liiguti edasi vaatlusaluse poolt loodud kodulehe analiilisimisele.
Loodud koduleht on iihelehekiiljeline maandumisleht keskkonnas About.me, kus
vaatlusalune valis enda eelistustest ldahtuvalt vilja lehe visuaalse viljandgemise ning
lisas enda kohta lithikirjelduse. Kuigi autor leiab, et antud koduleht on dnnestunud ning
toetab samuti vaatlusaluse personaalbrindi, siis oli endiselt rohkelt ruumi olukorra

parendamiseks, millekohased soovitused said ka vaatlusalusele edastatud. Labivaks
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soovituseks, mis kehtis nii LinkedIn-i kui ka isikliku kodulehe kohta, sai info suuremas
mahus lisamine, mis tuleneb vaatlusaluse taustast. Autori silmis tuleb rakendada
pOhimotet, et kui oled millegi markimisvédiarsega hakkama saanud, siis tuleb seda infot
teistega ka jagada. Lisaks tasuks kaaluda iihelehekiiljelise maandumislehe korval blogi
iles seadmist, mis vdimaldaks vaatlusalusel kirjutada pédevakajalistel ja erialastel

teemadel, taaskord kinnistades autoriteeti antud valdkonnas.

Viimases alapeatiikis voeti koik eelnev kokku ning jagati juhiseid, mida silmas pidada
LinkedIn-is ja isiklikul kodulehel personaalbrandingut teostades. Alapeatiikis tuli taas
lahemalt juttu vaatlusaluse personaalbrandist ning leiti, et {ihtse kuvandi loomise jaoks
oleks otstarbekas erinevad veebikeskkonnad liksteisega suuremas mahus siduda (lisades
linke), mis aitaks korvalseisjal hdlpsalt vaatlusaluse kohta infot koguda. Kdige olulisem
oleks selle puhul asjaolu, et too info on vaatlusaluse enda poolt kureeritud, mis
voimaldab temast jéitta voimalikult hea mulje. Kokkuvotlikult sai autor tddeda, et antud
juhtumi puhul on personaalbrinding Onnestunud, kuid potentsiaali olukorra
parendamiseks on veel kiillaga. Néiteks tasuks vaatlusalusel kaaluda viidete lisamist

labiviidud koolitustele ning Investeerimisklubi auliitkmeks olemisele.

Léhtudes sissejuhatuses seatud uurimiseesmargist usub autor, et piistitatud eesmark sai
taidetud. Bakalaureusetod edasiarendusena voib kaaluda tksikisiku terve veebis
kohaloleku analiiiisimist personaalbrindingu kontekstis. Antud t66s ilmnes, et
vaatlusalune ndgi enda personaalbrindi loomises olulist kohta Twitteril, kuid t6os
késitleti mahupiirangutest tingituna Twitterit vaid pogusalt. Lisaks tasub uurida
personaalbriandingu potentsiaali kontekstis ,,indiviidid grupi osana“ (kaaspersonaal-
branding ehk co-personalbranding). Autori silmis on siin potentsiaali positiivsete
kaasmdjude tekkimiseks, kuna saavutatav mdju voib sarnaneda bréndiliitude (brand
alliances) kasudele — iihe brandi kuvand kandub iile teisele brindile kui neid samas

kontekstis koos esitleda.
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LISAD

LISA 1. Kristofer Vihi LinkedIn profiil, 12.04.2016 seisuga.

Kristofer Vahi =
Equity Analyst at SEB

Estonia | Imvestment Banking

urrent SEB Bank
] SEB Bank, DenEesti Ltd.
ducadan  Uiniversity of Tartu

Send a message - connecions

[ hiips¥ee Bnkedin cominfrisiofervan Bm Coniactinio

Relafionship

@ P Motz | & Remindar | B Tag

@ Connected 1 YEAr 390
T @ T2015

Background

E Experience

Equity Analyst
SEB Bank
Movember 2013 — Present (2 years § maonths) | Tallinn

Equity research.

Intern at Transaction Banking Division
SEB Bank

Jurne 2013 — August 2013 (3 months) | Tallinn

Speciglization in factoring. Contract compilation, contract execution in banking systems, contract
management, client communicsation, company research.

Tour Guide
DenEesti Ltd.
June 2008 — August 2012 (3 years 3 months) | Tallinn

Ernployed for three segsons. Tours for cruise passengers, introducing Tallinn and Estonia.
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LISA 1 jarg.

R skils

Top Skills

n Financial Analysis 4 jiﬂﬁ“mﬂﬂ
Financial Markets & _iwﬁ ﬂﬂlﬂi“ﬂﬂ
EquiyResearch PRt TR &
Investments - hm“n
Investment Valuation - ﬁ
Equiies | 4 ih!ﬁw
Rzs=anch H ﬁm

Foreign Exchangs

Technical Analysis
Bl FubicSpeaking | - 1)
Kristofer also knows about. ..

n Management ~ ﬂ Analysis | o H Banking | 4

ﬁ’ Education
iy

University of Tartu =N
Bachelor of Arts {BA}, Economics i 13
2010-2014 N

Yag 4

Thesis fopic: "Counter-logic changes in currency rates at the release of economic
indicators based on the ELRLISD currency pair’. Research fopic: "Pros and cons of speculatve behawviour
in the financizl marksts”

Tallinn English College
Primary and Secondary education

188 - 2010

ﬁ Volunteer Experience & Causes

Causes Kristofer cares about:

= Chilkdren
» Economic Empowsrment
» Education
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LISA 2. Kristofer Vihi Twitteri profiil, 06.05.2016 seisuga.

e ”!I-M

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES

273 101 50 18

Tweets Tweets & replies Media

@RIK ‘ Kristofer Vahi KristoferVahi - Mar 1

FICC Advisory & Research. Markets, 3 Chart of the year’? Mon
Economics, Tech, and Misc. Views ‘

represented are my own. shows 2 consecutive i
[ Joined January 2010 rejeCtion of support #bi

Tweets  Tweets &replies  Media NewtoTWmQr';

Kristofer Vahi

Chart of the year'? Monthly #oil chart
shows 2 consecutive months of strong
rejection of support #brent #markets

You may also like - Reveen
' Genka

+4 Mihkel Raud

¥ @miera
. !oomas hendnknhles
g SGAG

G Sirycerely Tgm bir

% bive Allan Tede Trends
Knstofer Vihi stofer n lBoatyMcBoaﬁace
3 .@allan_teder Bramdramn mones on mingi point ka kérgematega asth

kérvutada. Kollane naitab eriti kui karm on spetsina minna dpetajaks ,Memones“am“ha
V2w conversaton as!
SBuylmoYouOanunes

& ply 1o Allan Tede
Knstofer Vahl risiofer\a an Nell Hammon
.@allan_teder Seda kmdlasﬂ aga alumise otsaga siiski. Vaga halb gint
pikaajalise konkurentsivéime osas. ssc;mQuaenOnRoad
View conversaton

tlllll}enmalBooks
Kristofer Vahi stofe
S' Forget #oil dropl THlS is my horror-chart Jacab Juma
of the weekl #Estonia teacher wages =

world's lowest talk.chalk.com/the-most-
and-l ...
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LISA 3. Kristofer Vihi kodulehe ekraanitdmmised, 12.04.2016 seisuga.

»

KRISTOFER VAHI

Financial Markets Advisory & Research in Tallinn, Estonia

@ Visit my website

"Sometimes lose, always win."
| am a student of the markets, an optimist, a strider.

| believe that anything can be done, that there is a
solution to any challenge

| am driven by the desire to always improve, to learn new
things, to become my better self.

My fortes include logical thinking, the ability to find the
best alternatives, and the capability to follow through.

| am passionate about sharing my knowledge, playing
music, and creating awesome memories with my friends.

KRISTOFER VAHI

Financial Markets Advisory & Research in Tallinn, Estonia

"Sometimes lose, always win"

| am a student of the markets, an optimist, a strider.

| believe that anything can be done, that there is a
solution to any challenge.

| am driven by the desire to always improve, to learn new
things, to become my better self.

My fortes include logical thinking, the ability to find the
best alternatives, and the capability to follow through.

| am passionate about sharing my knowledge, playing
music, and creating awesome memeories with my friends.
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LISA 4. Intervjuu Kristofer Vihiga.

1. Kas oled mdelnud enda briandile?

Jah, ja ka mingites kohtades seda teadlikult turundanud.

2. Kas inimesed peaksid iildse enda brindiga tegelema?

Jah, maistlik oleks. Aitab silma jédda / aitab teistel leida iiles sinu ekspertiis.

3. Kuidas sa ennast iseloomustaksid (mérksonad, tugevused, oskused)?
Loogilise motlemisega, tugeva informatsiooni siinteesimise vOimega,
kohusetundlik, balansseeritud, protsessile orienteeritud, optimistlik, selgete
sihtidega, vdimeline nigema teiste vaatenurki, motiveeritud tegutsema oma

eesmirkide saavutamiseks ja teiste inspireerivate ideede teostamiseks.

Oskused on enamjaolt seotud finantsturgudega: globaalne majanduspilt,
majandusloogika, turgude psiihholoogia, ettevdtete analiiiis, véaartpaberite
fundamentaalne ja tehniline analiiiis. Ka avalik esinemine ja tehniliste tekstide

kirjutamine mdistetavates mottekdikudes.

4. Millega sa teistest eristud?
Mul on vedanud, et ma olen alati teadnud sammu-kaks ette, mida ma tahan teha.
Kuna see teadmine on olemas, siis on olnud ka lihtne sinna suunas energiaga
minna. Mul on hésti palju usku endasse — ma ei née sellist vdimalust, et ma ei

saa hakkama millegagi, mida ma tdesti tahan saavutada.

5. Mis valdkonnas oled oma soprade seltsis autoriteet voi millega sinu poole
poordutakse?
Finantsturud, majandus, finantsanaliilis, investeerimine, drindus. Aga palutakse
abi ka inglise keele osas; loogikavigade leidmisel ja erinevate tekstide, CV-de,
motivatsioonikirjade jms parendamisel; ning ,,labi murdmisel®, s.o dige elutee ja

meetodite valimisel.

6. Mis arvad, kuidas teised inimesed sind nievad (milline on sinu brindi

kuvand)?
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10.

11.

Professionaalne, edukas, tasakaalukas, teab-mida-tahab, hea esineja,

majandusanaliiiitik.

Oled sa seda kunagi nende kéest kiisinud?
Pogusalt jah, aga mitte voib-olla kuigi teadlikult brindikuvandi tdstmiseks.
Peamine info pédrineb tagasisidest minu tegemistele, kommentaaridest,

soovituskirjadest.

Mis on nende silmis sinu tugevused, erisused?

Kohusetundlik, lahtise peaga, pdhjalik, tipne, usaldusvédrne, aus, tasakaalukas,
avatud, analiilitiline, hea koneleja, sorav kirjutaja. Suudab leida parimad
alternatiivid/strateegia ning seejirel viia see ka teostuseni, 14bi nii isiklikku

pingutuse kui ka jérelvalve.

Kuidas sa soovid, et teised sind naeksid?

Vt kolmas punkt. (Kuna sa kiisisid ainult tugevusi/positiivseid omadusi, siis
loodan, et neid koiki ndevad ka teised. Kui rddkida ka norkustest, siis kindlasti
tuvastaksin enda juures ka neid, aga siis vastus sellele kiisimusele oleks, siis

soovin, et ndhakse mainitud tugevusi, ja soovin, et ndorkused jaaksid varjatuks.)

Kuidas hea briandikuvand sinu elu paremaks muudab?

Hea ja véljapaistev kuvand voimaldab teistel leida just mind iiles kui neil on vaja
minu ekspertiisi. See avab esiteks minu jaoks rohkem voimalusi ja uksi. Ning
teiseks annab see mulle véimalusi teisi aidata, teemadel milles ma Saan neile
védrtust lisada. Teiste aitamine on minu jaoks positiivseid emotsioone tekitav

tegevus.

Kuidas sa hindaksid enda veebis kohalolekut (palju erinevaid kontosid
koiksugu keskkondades omad ja kui aktiivne neis oled)?

Oman kontosid: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+.

Facebook — Kasutan valdavalt meelelahutuslikuks/sotsiaalseks otstarbeks. Profiil

on enamjaolt varjatud mittesdpradele. Kasutan aktiivselt liks-iihele ja gruppides

suhtlemiseks ja sdprade eludega kursis olemiseks. Lisaks postitatakse sinna tihti

huvitavaid linke. Lihtsalt midagi enda seinale postitan haruharva, pilte postitan
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12.

13.

haruharva, kommenteerin pigem harva. Pisut sagedamini postitan midagi

konkreetsetesse gruppides, mis on enamjaolt kuidagi seotud erialaga.

Twitter — Kasutan valdavalt professionaalseks otstarbeks. Profiil avalik.
Suurepédrane koht, kus panna kokku endale sobiv infovoog. Viga kiire ja tdpne
informatsioon aktuaalse erialase info saamiseks. Ise postitan vahelduva eduga,
on perioode, kus kasutan rohkem, ja perioode kus ei postita nddalaid voi isegi
kuid midagi. Tahaks rohkem kasutada ja just peamise professionaalse
vorgustikuna. Nien, et see voib olla liks koht, kus oma professionaalset bréndi

ndhtavaks teha 14bi hea sisu jagamise/loomise.

LinkedIin — Oman kontot, kus on oluline info minu toé6kohtade, hariduse ja
oskuste kohta peaasjalikult vélja toodud. Ei postita kunagi midagi ja ei loe ka

seina. Aeg-ajalt vastan kontaktisoovidele ja pisteliselt lisan ka ise inimesi.

Instagram — Meelelahutuslik eesmérk. Profiil varjatud v.a lubatud sdpradele.
Kasutan soprade eludega kursis olemiseks ja jélgin ka moningaid

motivatsioonilehti. Postitan ise pilte ainult reisidelt.
Google+ - Ei kasuta kunagi.

Palju aega sa neile piihendad?
Facebook — iga pédev scrollin aeg-ajalt. VGib-olla 10 min péevas, kui mitte
arvestada Messengeri, kus suhtlemisele kulub rohkem aega. Vahel tunde, aga

siis enamjaolt midagi sisulist, erialast, mitte tiihja loba.

Twitter — Piitian jélgida uudiseid sealt ja ise ka postitada, aga pigem jaib tihti
unarusse pikkadeks perioodideks. Tahaks rohkem piithendada.

LinkedIn — Umbes kord kahe nédala jooksul vaatan kontaktisoovid iile.
Instagram — Enamik pdevi viskan pilgu peale ja scrollin 5-10 min.

Kas sulle tundub, et sinu online ja périselu kuvandid iihtivad v6i mitte?
Pigem tihtivad. Sisuliselt valdav osa asjadest, mis ma postitan on seotud erialaga

ja see on ka tlisna oluline osa minu périselust.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kui need on erinevad, siis mis on selle pohjus?

Koiki tegemisi ikka avalikult ei postita.

Umbes kui kaua on sul olnud LinkedIn konto?

Paar aastat.

Kui tihti sa veebis postitad ja kui hoolikalt sa neid ldbi métled?

Vt sagedust iilalt. Pigem motlen histi 14bi. Twitteris saab olla 140 tdhemérki ja
enamasti piilian kompaktselt sisu toota, kirjutan iile ja siis kirbin. Instagrami ei
postita 45 pilti pdevas vaid reisides (ainus aeg kui postitan) piirdun iihe pildiga

paevas.

Milline oleks sinu kodulehe kujundus?
Kui oleks, siis oleks see minimalistlik, mis on tingitud mu isiklikust esteetilisest
maitsest ja ka sellest, et lihtsuses peitub volu ja see on paremini jélgitav

inimestele, kes lehte kiilastavad.

Kui tihti ja kui kergekieliselt sa lisad LinkedIn-i uusi kontakte?

Kord paari nddala jooksul. Péris selliseid ei lisa, kellega kunagi pole rddkinud.
Kiill aga kunagi lugesin kuskilt ndpunditeid parema professionaalse kuvandi
saavutamiseks vOi paremateks karjadrivoimalusteks ja seal oli soovitatud, et lisa
LinkedIn-i kontaktideks koik, keda oled kunagi kohanud. Samuti olen
taheldanud, et kui tajun inimest asjalikuna, kelle kontaktist v3ib reaalselt kasu

olla, siis lisan kergekdelisemalt.

Kuidas sa hindaksid oma LinkedIn konto infoga tiidetust?

7/10, hullu ei ole, aga saab paremini.

On seal koik olulisem info olemas?

Jah, olulisem on olemas.

Kas on asju, mida sinna lisaksid?
Peaks lisama mingi kirjelduse, nagu mini-motivatsioonikirja vms. Vaib-olla

mone ndite esinemisest/kirjatiikist.
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SUMMARY

PERSONAL BRANDING THROUGH LINKEDIN AND A PERSONAL WEBPAGE
Silver Tilk

Nowadays, it can be said that it is extremely hard to go a day without coming in contact
with a brand. Your oatmeal has a brand, and so does your car, toothpaste, smartphone,
the city you live in etc. The same could be said for people. And the people’s brand (or
personal brand) is the focus of this research paper. As a brand can help companies gain
a competitive advantage and operate in a sustainable way (especially in a time, where
the market conditions are constantly changing), then it can be stated that it produces a
similar effect for people, if used in a conscious manner. In simpler terms — a good
personal brand can help you stand out from a crowd. Which, in turn, has tremendous

benefits when looking for a new job, project or even a life-partner.

The goal of this research paper is to examine how to do personal branding online, more
precisely via one’s homepage and LinkedIn account. In order to reach this goal, the
following research assignments have been established:
e to give an overview of how the theories and definitions have changed over time,
when talking about brands and branding;
e to describe the concept of personal branding and to give an overview of its brief
history and main theories;
e to describe what is internet branding and its theories;
e to analyze the possibilities of personal branding on LinkedIn, based on a case
study of Kristofer Vihi,
e to analyze the possibilities of personal branding via one’s homepage, based on a

case study of Kristofer Vihi, who will create a branded homepage;
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e to create a set of recommendations on how to do personal branding on one’s

homepage and on Linkedin.

The theoretical part of this research paper is divided into three subchapters. In the first
subchapter, different definitions of brand and branding are given, as well as a brief
overview of how they have changed over time. It turns out that brands are mostly
defined from a consumer’s perspective and they influence all parts of his or hers
cognition towards a product, service or company. Basically, a brand is at the center of
everything you hear, feel, think, see, read and know about something and is the basis for
differentiating yourself from your competitors. As for branding, it can be simply
defined as the act of creating, maintaining and promoting a brand. The subchapter also

deals with the objectives and goals of branding.

The second subchapter takes a closer look at personal branding by giving an overview
of its brief history, different definitions, theories and its ethicality. It turns out that
academics have failed to come to a complete agreement with the terms used to describe
different areas of personal branding. In addition, the leaders of this field seem to be
branding consultants and not academics. Still, the author managed to balance things out
by including two theoretical concepts from branding consultants and two from
academics. After comparing the concepts, it turns out that the core idea of personal
branding remains the same and is, in fact, rather simple — you have to know yourself
and your strengths, for you to be able to effectively communicate with your target
audience to get what you want. There seem to be many critics when it comes to the
practice of personal branding since they see it as the commaoditization of humans. The
critics also state that it discards our basic need to be multifaceted and not to limit
ourselves with a single persona. The author hereby opposes these claims by stating that
in order to be successful at personal branding, one does not need to abandon parts of
their personality. Rather one needs to focus on their strengths but also not hide their

weaknesses, as in the end, nobody is perfect.

The last subchapter of the theoretical part gives an overview of online branding, which
has been mostly analyzed from the perspective of a company of a product/service. Still,
it was possible to deduct many teachings to fit the concept of personal branding. The

subchapter starts with giving a brief overview of how the internet has changed the
68



market — lower communication barriers give the consumers more power through user-
generated content. After that, the author turned to looking at the different possibilities
that online branding provides as well as five different concepts by which to implement
it. It turns out that online branding does not exist in a vacuum — almost all of the things
that apply to offline branding are true also online. In addition, online and offline brands
usually co-exist and therefore one needs to be certain that the messages coming from

either sides are saying the same thing.

Moving forward, the empirical chapter is divided into three subchapters. The first
subchapter focuses on personal branding on LinkedIn and deals with a case study of
Kristofer Vihi as he was chosen to be the focus of this paper. The same person was also
used for the remaining two subchapters as it could give a better overview of how to
implement personal branding effectively across different mediums. As for LinkedIn, the
subchapter starts with giving an overview of its growing importance in the professional
world (especially in the USA) and moves forward to describing different opportunities
it provides for its users (connectivity, an enhanced CV, endorsements etc). When
analyzing the case study, the author came to a conclusion that his personal branding has
been rather successful on LinkedIn and supplements well a person who works in a bank
and deals with financial markets — he uses a professional profile picture, has many
endorsements, a noticeable number of connections, a personalized domain name and job
descriptions filled with keywords. Still, the author managed to come up with a list of

possible improvements that would enhance his personal brand on LinkedIn even more.

The second subchapter deals with personal branding via one’s homepage and/or blog,
giving a brief overview of reasons to have a personal homepage in the first place, the
different possibilities of doing so and lastly analyzing the case study’s homepage. It
seems that even though not all of us are in desperate need of a personal homepage, there
are definitely some that would benefit tremendously by having one. It needs to be noted
that it is not enough that you set up a homepage; you need to keep it updated if you wish
to be taken seriously. As for the case study, he created a landing page on About.me as
his personal homepage. The author finds the homepage to have turned out rather well as
it compliments Kristofer’s personal brand — a good choice of visuals and a well thought

out text. Still, as usual, there are many possible improvements to be made and a list of
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those was forwarded to the subject as well. The most common suggestion that applies to
LinkedIn and the homepage would be to add more information, which derives from the
fact that in real life, the subject has done some rather remarkable things, which should

be communicated online as well.

Finally, the last subchapter pulls everything together by giving pointers on what to keep
in mind when exercising personal branding on LinkedIn and via one’s homepage.
Again, the subchapter goes over some critical aspects of the subject’s personal brand
and comes to the conclusion that in order to create a solid image, it is beneficial to link
different accounts and mediums. This enables a visitor to gather information about the
subject rather easily. Most importantly, information that has been curated by the subject
itself in order to create the best possible image of him/her. In summary, the author came
to the conclusion that the subject’s personal branding efforts have been well pointed and
it seems that the subject has a good idea of who he is, what are his strengths and where
he wishes to go. As always, there remain many opportunities for improvement, but

implementing the given suggestions will remain up to the subject.

As for the main purpose of this research paper, the author hereby believes that the
research goal has been accomplished. On the topic of personal branding, it is possible to
conduct further research by exploring the concept of an individual as a part of a group
(co-personalbranding). This area might bring up interesting insights given the fact that
possible side effects might happen when considering a person inside a group where the
other members have strong personal brands. Does the positive perception “rub off” on
the others or not? Are brand alliances formed when the brands are considered in the
same context? Only appropriate research will tell. Furthermore, it could be interesting to

analyze one’s online presence as it relates to personal branding.

The author also feels the obligation to note the limitations of this paper, of which the
most obvious one would be the lack of previous research in the given area. In addition,
it needs to be emphasized that the research was done via a case study method, which
enables to do some exploratory research on a topic but does not allow to make broad

assumptions from a sample of one to the whole population.
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