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SISSEJUHATUS

Inimesi ei palgata mitte ainult nende t06oskuste vaid ka enesepresentatsiooni pdhjal
(Knouse, 1994). Selleks, et todandjatele lisaks to0oskustele ka ennast kui inimest
tutvustada, on tdnapdeval jarjest populaarsust kogunud platvorm Linkedin. Linkedin on
enimkasutatav sotsiaalmeediaplatvorm loomaks professionaalseid suhteid: Gihendamaks
toootsijaid ja todandjaid, loomaks dripartnerlussuhteid ning edendamaks iseenda
professionaalset brandi (Linkedin Help Center, 2019).

Hea eesmérgi seadmise tunnuseks on tulemusele orienteeritus (Uibu, 2010). Minu
eesmark oli valja selgitada, kuidas parimatele praktikatele vastavalt (les seada
tooandjates ja virbajates maksimaalset suurt huvi tekitav LinkedIn’i kasutajakonto. Minu
t00d saavad turunduse ja kommunikatsiooni eriala tudengid kasutada kui juhendit
astumaks esimesi samme professionaalses enesepresentatsioonis. Samuti leidmaks
tulevikus labi LinkedIn veebikeskkonna meelepéraseid ja eeldatavasti ajakirjanduse,

turunduse ja kommunikatsiooniga seotud to6pakkumisi.

To60s uurisin, kuidas kirjeldatakse parimatele praktikatele vastavat LinkedIn’i
kasutajakontot teaduskirjanduses ja internetis levivas populaarteaduses. Uurisin, millised
ndevad vilja turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i
kasutajakontod ning kuidas on nende vastavus parimate praktikatega. Samuti uurisin,
millised on peamised parimatele praktikatele mittevastavused, mida inimesed oma

kasutajakonto tlesseadmisel teevad.

Andmete kogumiseks koostasin LinkedIn’i Recruiter Lite’i kasutades juhusliku valimi
56-st turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevast eestlasest. Andmete analtitsiks tegin
LinkedIn’i konto iilesseadmist hdlmavast teaduskirjandusest ja populaarteaduslikust
kirjandusest kontentanaliiiisi LinkedIn’i konto {ilesechitamise parimate praktikate
leidmiseks. Kontentanalliisi pdhjal koostasin kodeerimisjuhendi. Valimis olevate
LinkedIn’i  kasutajakontode  profiilipilte  hindasin = kodeerimisjuhendi  pdhjal

visuaalanallusi kaudu, profiili sisu kontentanallisi kaudu.



To0 aluseks votsin enda sarnasel teemal koostatud seminaritod (Jarv, 2020). T66s on viis
peatiikki, esimeses peatiikis toon valja t00 teoreetilised ja empiirilised l&htekohad. Teises
peatiikis sdnastan uurimiskusimused ja uuringu eesméargi. Kolmandas peattikis pohjendan
metodoloogia valikut ning tutvustan valimit. Neljandas peatikis esitlen tulemusi.
Viiendas peatlkis teen jdreldused, annan Kkriitikat ning pakun valja edasised

uurimissuunad.

Varasemalt on Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis Kirjutatud
sarnaseid bakalaureusetdid teemadel nagu enesepresentatsioon sotsiaalmeedias ja
internetis varbamine (nt Urbel, 2013; Kempel, 2014; Kitt, 2015; Ivask, 2013). T66d, mis
keskendub LinkedIn’i profiili parimatele praktikatele vastavaks muutmisele
suurendamaks vdimalusi soovitud tookoha saamisel, varasemalt Tartu Ulikoolis tehtud ei

ole.

Soovin tdnada oma juhendajat Killiki Seppelit, kes nditas minu bakalaureusetto

juhendamisel Ules erilist tdhelepanelikkust, kannatlikkust ning avatust.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Selles peatiikis tutvustan t60 peamisi teoreetilisi ja empiirilisi l&htekohti. Tutvustan
uuritavat sotsiaalmeediaplatvormi LinkedIn ning selle vaartust té6suhete arendamisel.
Raagin enesepresentatsioonist Uldiselt ning ka kitsamalt sotsiaalmeedias ning LinkedIn’i
veebiplatvormil. Peatiiki I6pus toon vilja ka LinkedIn’i negatiivsed aspektid veebipohisel

varbamisel.

1.1 Mis on LinkedIn?

LinkedIn on maailma suurim professionaalne sotsiaalmeediaplatvorm mida kasutavad nii
varbajad kui ka toootsijad (Adams, 2013). LinkedIn’i eesmérk on kasutajatevaheliste
toosuhete ja aripartnerluse loomine (LinkedIn Help Center, 2019). Lisaks LinkedIn’le on
Eestis mitmeid portaale td6suhete otsimiseks, kus saab kandideerida to6le traditsioonilise
CV-ga. Levinumad neist on CV-Online, CV Keskus, T60624 ja Tootukassa
toopakkumised. Veel Eestis kasutatavad, aga natuke rohkem personaalse l&henemisega

platvormid, on MeetFrank ja TalentsFund.

LinkedIn erineb traditsioonilisest CV-st eelkdige selle tottu, et eelmainitud
toootsinguplatvormidest tdokohale kandideerimiseks CV-d saates isikupérastatakse see
vastavalt kandideeritava tdokoha nduetele (Autenrieth, 2020). LinkedIn’is on iiks profiil
kdigile inimestele. Samuti kuna LinkedIn on eelkdige sotsiaalmeediaplatvorm ja lisaks
toootsimisele on selle iks peamisi véljundeid kasutaja professionaalse suhtevorgustiku
laiendamine, on LinkedIn’i konto rohkem vaba ja vestluslikuma tooniga, CV toon on
ametlik (Breuer, 2020; Franco, 2020; Kaemmerer, 2018).

LinkedIn loodi 2002. aastal eestvedaja Reid Hoffmanni ja kolleegide poolt ning 2013.
aastal t0id ettevdtjad platvormi turule (Linkedin Company History, 2019). Maailmas on
660 miljonil inimesel 200st erinevast riigist LinkedIn’i kasutajakonto (LinkedIn

Statistics, 2019), Eestis oli aastal 2018 LinkedIn’i kasutajaid umbkaudu 140 tuhat (Mutt,



2018), nitdseks on see tletanud 200 tuhande piiri (Areng.ee, 2020). Alates 2016. aastast
kuulub LinkedIn suurettevottele Microsoft (Gallant, 2019).

LinkedIn on kui veebiversioon kasutaja eluloost, ainult natuke vabamas vormis
(Breitbarth, 2016). Erinevalt elulookirjeldusest, kuhu tavaliselt lisatakse enese
visuaalseks presenteerimiseks dokumendifoto, pakub LinkedIn v@imalust jagada
professionaalset visuaalset informatsiooni veel 1abi mitme elemendi: t66andja né&eb sinu

tutvusi, eelnevalt jagatud sisu ning pilte (Tifferet, Vilnai-Yavetz, 2018).

LinkedIn erineb teistest sotsiaalmeedia platvormidest seetdttu, et pakub vdimalust paista
silma just oma erialaste oskuste poolest, mitte isiklikku elu réhutades (Zide, Elman ja
Shahani-Denning, 2014). LinkedIn aitab kasutajatel rajada, hoida ja laiendada oma
professionaalset kontaktivorgustikku. Labi LinkedIn’i saab tutvustada oma erialaseid
kvalifikatsioone, oskusi, eelnevaid projekte ja saavutusi, soovituskirju (Caers ja
Castelyns, 2011).

Kasutajad loovad omale LinkedIn’1 profiili ja loovad sidemeid teiste kasutajatega, kes
saavad nende erialaseid oskusi arendada voi dra kasutada (van Dijck, 2013). Kuna
LinkedIn on oma olemuselt véljund selle kasutajate professionaalsete oskuste
demonstreerimiseks, siis vaga mitmed ettevotted kasutavad platvormi omale uute
tootajate otsimisel: aastal 2012 kasutasid viiesajast USA edukaimast ettevottest 81
protsenti uue téotaja otsingul LinkedIn’i (Barnes ja Lescault, 2012), eelmisel aastal
kahanes see nditaja 77-le protsendile (99firms, 2019, viidatud Power Formula, 2019
kaudu).

Kasutajad kirjeldavad LinkedIn’i profiilis oma eelnevat té6kogemust ning oskusi.
Tihtipeale postitavad ettevotted tookuulutusi LinkedIn keskkonda, seega avaneb
vBimalus leida endale meelepérane téopakkumine. Kuna LinkedIn’is saab ka kohe leitud
tookohale kandideerida, on portaalisisene téootsimise ja varbamise protsess lihtne
(LinkedIn, 2019).



Ettevotted loovad omale LinkedIn’i konto, et palvida investorite, potentsiaalsete
aripartnerite, todotsijate kui ka turunduslikel eesmérkidel avalikkuse tahelepanu (Zide,
Elman ja Shahani-Denning, 2014). Ettevottete jaoks pakub LinkedIn vdimalust edastada
oma mainet Uhtselt ja odavalt potentsiaalsele t66joule (Van Hoye ja Lievens, 2007).
Samuti aitab LinkedIn vélistada v6i pehmendada ettevotte mainet kahjustada tahtvate

indiviidide poolt l&kitatud kontrollimatu negatiivse informatsiooni levikut (1bid.).

Peamised motiivid LinkedIn’i konto omamiseks on inimeste ja ettevdtete tausta uurimine
(77%), endiste kolleegidega Uhenduses pisimine (71%), td6pakkumiste otsimine (41%),
suhtevorgustike loomine (39%) ja ettevdtte turundamine (39%) (Breitbarth, 2016).
Tanapéeva digiajastul on sotsiaalmeedias adekvaatne kohalolu oluline ning nagu ka
Hempel (2010) iitleb, et kui ei omata LinkedIn’I profiili, siis ollakse suurettevotete jaoks

nahtamatu.

LinkedIn on parim v@imalus paista silma rahvusvahelisel turul, sest kasutajate kontodele
paasevad ligi varbajad ja aripartnerite otsijad le kogu maailma (Kaemmerer, 2018).
LinkedIn’i Eestis kasutamise kohta uuringud puuduvad. On mdned koolitajate (Multt,
2018) ja vérbajate (Rotko, 2018) kogemustest tulenevad soovitused ja tahelepanekud,
mille pdhjal vdib jéreldada, et LinkedIn on Eestisisese varbamise jaoks sama oluline

tooriist, kui rahvusvahelisele turule sisenemisel.

1.2 Enesepresentatsioon sotsiaalmeedias ja LinkedIn’is

Erinevate sotsiaalmeediaplatvormide kasutamise (ks peamiseid pdhjuseid on
enesepresentatsioon (Kramer ja Winter, 2008), seda ka toodalaselt, kus professionaalne
eneseesitlus veebikogukondades on muutunud tanapéeva tédelu lahutamatu osaks (Rui ja
Stefanone, 2013). Enesepresentatsioon on indiviidi teadlik voi alateadlik enesehoiak
teistele soovitud mulje jatmiseks mis hdlmab inimeste teadlikku pludu endast teistele
soovitud imago edastamiseks labi konkreetse ja planeeritud verbaalse ning mitteverbaalse
suhtluse (Goffman, 1959).



Goffmani (1959) dramaturgilise l&henemise jargi kéituvad inimesed kui néitlejad
teatrilaval, nende enesehoiak sdltub sellest, kas nad on parasjagu laval (front) voi lava
taga (backstage). Laval olek tdéhendab lihtsustatult olukorda, mil indiviid tunneb, et teda
umbritsevad inimesed eeldavad temalt teatud stiilis kaitumist, mis oleks kooskdlas
uhiskonna tavadega, ent ei pruugi olla laval olija esmane k&itumismuster, seega laval olles
tunneb ta vajadust kéituda oma tavapérasest reaktsioonist teisiti, et tunda end tihiskonnas
aktsepteeritud (Goffman, 1959). Olles lava taga tdéhendab olemist tksi vdi seltskonnaga,
kellega koos olles saab inimene olla tema ise (Goffman, 1959). Laval olles peegeldab
inimene sisemisi norme ja ootusi kaitumisele, mille kujundab osaliselt Ghiskond, oma
konkreetset rolli ning flusilist valimust (Goffman, 1959). Lava taga ei piira inimese
kaitumist kirjeldavad normid ning inimesed kaituvad, kuidas nende vaba mina (self) ette
dikteerib (Goffman, 1959).

IiIma geograafiliste ja ajaliste piiranguteta pakub internet véimalust isikutel esitleda end
auditooriumile Ule kogu maailma, samal ajal kontrollides enda kohta levitatava
informatsiooni hulka ja stiili (Sanderson, 2008). Erinevate inimestega sotsiaalmeedia
vahendusel suheldes vdidakse end ka olenevalt sellest, kas isik, kellega suheldakse,
kuulub lavapealsesse vOi lava tagusesse gruppi, erinevalt esitleda (Zarghooni, 2007).
Kuna sotsiaalseid hiuvesid saadakse olles auditooriumile meeltmddda, siis vooraste
inimestega suheldes esitletakse enda positiivseid kulgi, ldhedastega suheldes on

enesepresentatsioon vabam (Cunningham, 2013: 36).

Sotsiaalmeedias muutub lava ja lava taguse mdiste: alates sellest hetkest, kui inimene
loob omale mdnes sotsiaalmeediaplatvormis konto, toimub enamus tema suhtlusest lava
peal, lavataguseks jaévad vaid kasutajate omavahelised isiklikud sénumid (Zarghooni,
2007). Lavapealne enesepresentatsioon sotsiaalmeedias h6lmab kasutajakonto nime,
uhiseid sdpru/tutvusi, profiilil jagatut, postitatud pilte ja kirjutatud postitusi (Zywica ja
Danowski, 2008).

Saades uue kogukonna liikmeks, mida on uude sotsiaalmeediaplatvormi kasutajakonto
loomine, peab inimene valima eneseesitluse jaoks grupi suundumusega sobiva asjakohase

teabe (Paliszkiewicz ja Madra-Sawicka, 2016). Kuna enesepresentatsiooni ks



eesmaérkidest on tajuda iseend kui soovitud tlupi inimest, ning seejarel mojutada teisi
endast loodud kuvandit uskuma (Goffman, 1959), siis sisendatakse to0otsijatele jarjest
enam professionaalse sotsiaalmeedia kohalolu loomise vajadust, millega varbajatele
endast erialaselt kdrgetasemelist muljet avaldada (Caers ja Castelyns, 2011).

Kasutajaprofiilis edastavad inimesed meelsasti isiklikku teavet, sest nad saavad sellest
kasu: labi ulatusliku enesepresentatsiooni suhestutakse teiste kasutajatega ning
vormitakse uusi tutvusi (Schwammlein ja Wodzicki, 2012). Kuid igasuguse isikliku teabe
avaldamine LinkedIn’i ei ole sobilik. T60j6u varbamise kontekstis peavad tédotsijad
esitlema ennast vastavalt Uhiskonna poolt soovitatavale professionaalse eneseesitluse
vormile ning tagama, et vérbajad ei mdistaks nende esitulust planeeritust
kdrvalekaldunult ning hindaksid seda siiski positiivselt (Jansen, Konig, Stadelmann ja
Kleinmann, 2012).

Virbajatele meelepédrase LinkedIn’i kasutajakonto loomise jaoks info leidmiseks on
parim viis erialased raamatud ja veebis professionaalse eneseesitlusekohast ndu andvad
veebisaidid, kuna need kujundavad peamiselt Gihiskonna poolt laialdaselt aktsepteeritud
professionaalse eneseesitluse vorme (Tyler ja McCullough, 2009). Oskus oma profiil
voimalikult kdnealuse vormi jargi kujundada mdjutab seda, kas toootsijad vastavad oma
sotsiaalmeediaprofiili jargi otsustades vdrbajate ootustele (Damnianovi¢, Matovi¢, Kosti¢

ja Okanovi¢, 2012).

Sotsiaalmeediaplatvormidel end presenteerides tuleb keskenduda tihtse mulje jatmisele
(Bohnert ja Ross, 2010). Puldlus paista igale huvigrupile erinevalt vdib mdjuda
kahepalgelisena, ajada vérbajaid segadusse ning véhendada todandja silmis
usaldusvaarsust (Labrecque, Markos ja Milne, 2011). Suur osa varbajaid ei vaevu
toootsija elulookirjeldusse ja oskuste kindlakstegemisele stivenema, kui néevad
kandidaadi  sotsiaalmeediakontodel provokatiivset v&i kohatut sisu: liigne

alkoholikasutus, narkootikumid, retsidivistlikud vaated (CareerBuilder, 2009).

Varbajad uurivad peamiselt kandidaadi erialaseid sertifikaate, eelnevat téokogemust,

oskusi ja haridust ning ka kandidaatide eelnevaid postitusi (Chiang ja Suen, 2015) ning
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vérbajatel tekib tihtipeale isiku profiili uurides vérbamisotsust mdjutav eelarvamus
kandidaadi soo, vanuse, rassi vOi kehakaalu kohta (Caers ja Castelyns, 2011).
Sotsiaalmeediaplatvormid stivendavad vérbajas loodud eelarvamust ning selle
vahendamiseks voib olla mdistlikum viis kandideerimisel kasutada ainult paberil voi
digitaalselt kujul elulookirjeldust (Caers ja Castelyns, 2011) kuid LinkedIn’i lisatud
elulookirjeldust taiendava informatsiooni pdhjal suudavad vérbajad teha ettevotte jaoks
tootaja leidmisel paremaid valikuid (Zide, EIman ja Shahani-Denning, 2014).

LinkedIn’i kasutamist eesmargiga saada sobiv t60pakkumine ei tohi alahinnata.
Eristumaks teistest platvormi kasutajatest ning luua enda eesmarkidele vastav parim
voimalik LinkedIn’i kasutajakonto tuleb panustada oma profiili koostamisse ning uurida
profiili loomise levinumaid soovitusi. Enesepresentatsiooniks LinkedIn’is on antud
mitmeid soovitusi, mida uurin tdpsemalt tulemuste peatiikis. Toetudes selles peatikis
esitatud teooriatele olen loonud bakalaureuset60 uuringu eesmargid ning

uurimiskisimused.

1.3 Professionaalse CV kirjutamise levinumad soovitused ja nende
kasutamine LinkedIn’is

LinkedIn erineb traditsioonilisest elulookirjeldusest. SeetGttu kOik tavaparased CV
koostamise praktikad ei ole LinkedIn’i konto loomise levinumatele soovitustele vastavad.

Lisaks sellele, on mdned levinumad CV kirjutamise praktikad tdnapaeval iganenud.

On levinud reegel, et CV peab mahtuma Uhele lehele. Seda reeglit kinnitab Phillora
(2011) kirjutades, et CV peab olema lihike, kompaktne ja mitte ronkem kui tihe lehekdlje
pikkune. LinkedIn’is,selline reegel ei kehti, sest Gihe lehe maht tditub, kui taita pohjalikult
dra koik LinkedIn’i profiili ndutud véljad. VGib jireldada, et see reegel kui CV
Kirjutamise parim praktika on iganenud, sest Yate (2016:127) kirjutab, et CV pikkus on
tanapaeval ebaoluline, tooilesanded on muutunud keerukamast ja need nduavad ka CV-

s rohkem lahti kirjutamist.
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Mayer (2008: 26) kirjutab, et CV-sse tuleb vélja selekteerida kandideeritavale tookohale
oluline info ning keskenduda ainult selle méarkimisele. LinkedIn’i kontol need
pohimotteid ei kehti, sest kontot Ules seades luuakse samasugune uldpilt koigile
kasutajatele. Oma kontot ei saa personaliseerida iga vérbaja ega to6pakkumise eripdarast
lahtuval.

Mayer (2008: 26) kirjutab ka, et isikliku elu ei tohiks CV-s Uldse mérkida. Levinud
soovitustele vastavalt kirjutadada LinkedIn’is iseenda ja oma hobide kohta pdhjalikumalt
ning tuua sisse oma isikupéra (Caers ja Castelyns, 2011; Fleming, 2017; Reily, 2019).
Viimaste vaidetega ndustuvad ka Akpan ja Notar (2012), kes kirjutavad, et ka
traditsioonilises CV-s peaks kajastuma toole kandideerija isikupéara ning iseenda
ainulaadsust tuleb naidata.

Ireland (2010) kirjutab, et CV-s on tahtis radkida pikemalt ja p6hjalikult oma t66alastest
saavutustest. Fleming (2017) ja Reily (2019) jargi kehtib LinkedIn’is sama pdhimate.
V0ib jareldada, et CV kirjutamine on muutunud vabamaks ja personaalsemaks ent jaab
siiski professionaalsesse votmesse, LinkedIn’i konto on pigem kui vestlus konto omaniku

ja konto vaataja vahel.

1.4 Teaduskirjanduses kirjeldatud ja internetis leiduvad levinumad

soovitused LinkedIn’i konto iilesseadmiseks

Selles peatikis olevad soovitused LinkedIn’i konto Glesseadmiseks parinevad
populaarteaduslikest allikatest, mille leidsin kasutades Google otsingumootorit ja
teaduslikest allikatest, mille leidsin kasutades Google Scholar otsingumootorit. Neid

kasitlen kui soovitusi parimaks enesepresentatsiooniks LinkedIn’is.

1.4.1 Profiilipilt

Arvestades LinkedIn’i drisuhetele suunatust, on ka kasutajate profiilipildid enamjaolt

uhtlase professionaalse stiiliga (Tifferet, Vilnai-Yavetz, 2018) ning erinevad teistel
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populaaretel sotsiaalmeediaplatvormidel kasutatavatest profiilipiltidest (Zheng, Yuan,
Chang ja Wu, 2016). Inimene loob profiili vaadates pildil olevast isikust kuvandi, isegi
kui pole varasemalt kohtutud, seetfttu on hea esmamulje jatmiseks téhtis meeldiva
profiilipildi olemasolu (Vernon, Sutherland, Young ja Hartley, 2014).

LinkedIn’i jaoks sobiva professionaalse profiilipildi tegemisel tuleks minna fotograafi
juurde (Marr, 2015; Lee, (i.a)), lasta teha endast pilt, mille peale jatta ndgu ja natuke kaela
(Lee, (i.a); Omoth, (i.a)) ning pildil alati naeratada (Marr, 2015; Clark, (i.a)).

Profiilipildil ndidata end tegevuses, t06d tegemas (Seiden, 2013) ning alati valida endast
sObralik pilt (Marr, 2015; Seiden, 2013; Clark, (i.a)). Valtida tuleks musta varvi taustaga
ja ndost nii lahedalt tehtud pilte, et kaela ega pealage naha ei ole (Seiden, 2013).

Veebileht PhotoFeeler (2019) pakub vdimalust kasutajatel laadida tles pilt endast, millele
teised kasutajad tagasisidet annavad. PhotoFeeler (2014) tegi uuringu, kus lasi oma
platvormi kasutajatel hinnata tle 800 profiilipildi ning anda iga pildi kohta hinnang fotol

olija tajutavale padevusele, meeldivusele ja mdjukusele.

Jargnevalt toon vélja moned olulisemad PhotoFeeleri (2014) uuringu tulemused:

e Inimene, kes profiilipildil natukene silmi kissitas v6i kes oma l6uajoont réhutas,

paistis vaatajatele kui padevam, meeldivam ja m&jukam.

e Igasugune profiilipildil naeratamine tdstab inimese tajutavat meeldivuse taset: kdige
parem on kerge hammastega naeratus aga kui naeratus l&heb liiale ja tundub rohkem
naeru moodi, siis tajutakse inimest kill veelgi meeldivamana ent véhem péadeva ja

mdjukana.

e Profiilipildil Glikonna kandmine tdstis vaatajate seas margatavalt kull padevuse ja
mdjukuse hinnangut, ent méjus negatiivselt meeldivusele. Vaib jareldada, et parim
viis paista Uhtaegu nii padev kui ka meeldiv, on teha pilt kandes business casual

riietust.
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e Taispikkuses vOi ainult osaliselt ndgu nditavad pildid mdjuvad inimese tajumist

negatiivselt, kdige parem viis on teha pilt ndost ja dlgadest vOi ndost puusadeni.

e Valtida tuleb pildil liigset tumedat tooni ja liigselt kiillastunud varve. Pilt vdib olla ka
mustvalgel, kuna mustvalgel fotol ei tdhendatud ei positiivseid kui ka negatiivseid

mdjusid inimese tajumisele.

¢ Inimese tajutavat meeldivust vahendas profiilipildil paikeseprillide kandime.

e Foto taust ei avaldanud mdju millisena inimest tajutakse. Kull ei ole soovitatav teha

pilti ebasobivas keskkonnas, naiteks tualetis voi peol.

Neid Photofeeleri uuringu tulemusi kokkuvdtvaid népunditeid jargides ja fotograafi
juurde professionaalset pilti tegema minnes on parim viis saada endast LinkedIn’i profiili

jaoks parimatele praktikatele vastav pilt.

1.4.2 Profiil

Soovitud sotsiaalmeedia imago loomiseks rakendavad LinkedIn’i kasutajad strateegilist
enesepresentatsiooni (Guillory ja Hancock, 2012). Oma profiili tuleb kohelda kui oma
elulookirjeldust (Clark, (i.a)) aga iseennast tutvustades kasutada kdnekeelt ja radkida
huvitavaid lugusid kuhu pdimida enda oskuslikud olukorralahendused ning eelnevad
saavutused (Fleming, 2017; Reily, 2019).

LinkedIn’i kontot Ules ehitades on parim viis kasutada stiili, mis kombineerib
elulookirjelduse formaalsuse kasutaja isikupédra rGhutava vaba kirjaviisi kasutusega
(Caers ja Castelyns, 2011).

Tahtis on kisida endistelt kolleegidelt ja Ulemustelt soovituskirja, sest positiivne

tagasiside on parim viis end LinkedIn’is esile tdsta ning vérbajatele muljet avaldada

(Marr, 2015; Clark (i.a); Omoth, (i.a)). LinkedIn’i konto, kuhu kasutaja on lisanud endiste
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kolleegide soovituskirju, lihtsustab varbajatel tOootsijate kohta taustainfo leidmist
mistottu vaheneb ka véarbamiseks kulutatav ressurss (Finneran ja Kelly, 2003). Kuna
inimesed on enamjaolt vdga valivad nende suhtes, kellele nad soovituskirja annavad, siis
soovituskirja olemasolu tdstab inimese véartust vérbajate silmis (Casella ja Hanaki,
2008).

Soovitatav on mérkida vdimalikult palju LinkedIn’i kontakte (connection), sest suurem
kontaktide arv tdstab kasutajakonto usaldusvaarsust (Claybaugh ja Haseman, 2013).
Samuti teevad varbajad kandidaadi organisatsiooni sobivuseks jéreldusi kandidaadi

LinkedIn’i konto vorgustiku litkmeid analttsides (Caers ja Castelyns, 2011).

Vérbajad otsivad tédotsijates huvialasid, mis véimaldavad neil viimasega samastuda voi
saada tema iseloomust ja organisatsiooni sobivusest parem ulevaade (Zide, Elman ja
Shahani-Denning, 2014). Selleks uurivad vérbajad, milliste LinkedIn’i gruppide litkmed
nende vérvatavad on. Olles aktiivne liige mdnes tOderialases grupis vOi vérbajale
hingelahedase temaatikaga grupis v@ib olla indiviidil suurem vdimalus saada soovitud
tookoht (Ibid.).

Kindlasti lisada oma profiili oskuste (Skills & Endorsements) alameniu alla oma oskused
(Lee, (i.a); Fleming, 2017) ja neid minimaalselt viis, sest vdhemate oskustega kontot
LinkedIn’i algoritm varbajatele ei soovita (Lee, (i.a)). Mdelda vélja enda jaoks unikaalne
pealkiri (headline): lihtne ja informatiivne, et inimesed, kes profiili vaatavad, saaksid
hoobilt aru kellega on tegemist, seda nii ametialaselt kui ka kirjutamise stiilist olenevalt
personaalselt (Segal, 2018; Marr, 2015; Fleming, 2017; Clark, (i.a)). Pealkirjale lisada
maérksbnad, mida varbajad vBivad sobivat tootajat otsides kasutada, see tostab tdendosust
otsingutulemustes kdrgemale kerkida (Abbacchi, 2019). Juhul, kui on minevikus

erialastest koolitustest osa vdetud, siis tuleks ka need kindlasti dra mainida (Lee, (i.a)).

LinkedIn’is on vdimalik ihineda mdne grupiga, mille temaatika on sarnane kasutaja todle
vOi oskustele, maksimaalselt on v@imalik kuuluda 50sse gruppi (Arruda, 2015).
LinkedIn’i gruppide eesmérk on jagada ideid ning arendada suhteid sama tegevusharu

inimeste vahel ning gruppide diskussioonides osalemine on ks parimaid v@imalusi uute
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professionaalsete suhete loomiseks (Fontein, 2017) selle kasuks raéagib ka fakt, et 98
protsenti LinkedIn’i kasutajatest on vdhemalt ithe grupi liige (99firms, 2019, viidatud
Power Formula, 2019 kaudu).

Peamised erinevused traditsioonilise CV ja LinkedIn’i profiili vahel on pealkirja ja
enesetutvustuse kirjutamine. LinkedIn’i peakirja kirjutades tuleb olla isikupérane, ent
sellesse lisada ka méarksonu, mille jargi vérbajad vdivad tootajaid otsida (Franco, 2020)
nditeks ,,Marketing manager“ voi ,,Public relations specialist”. Enesetutvustus
LinkedIn’is on tavaliselt pikem ja p&hjalikum kui CV-s (Autenrieth, 2020; Kaemmerer,
2018) ning vestluslikus ja vabamas toonis kirjutatud (Breuer, 2020; Franco, 2020;

Kaemmerer, 2018).
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2. UURINGU EESMARGID JA UURIMISKUSIMUSED

Turunduse ja kommunikatsiooni alal to6tavad inimesed peavad paratamatult olema
padevad oma tO66andjat positiivselt ja eesmargipéraselt esitlema. Kui turunduse voi
kommunikatsiooni alal todtava inimese enesepresentatsioon on puudulik voi
ebasobiv/provokatiivne, siis on td6andjatel pohjust arvata, et see inimene ei ole piisavalt
péadev nende ettevotet esindama, seetdttu on just nimetatud erialadel to6tavatel inimestel
tahtis olla ka osav enesepresenteerija. Kdige levinum professionaalne
enesepresentatsiooniplatvorm veebis on LinkedIn. L&htun eeldusest, et isiklik
enesepresentatsioon on oluline indikaator turundus- ja kommunikatsiooniinimese
erialastele padevustele. Seega eeldan, et ndrka enesepresentatsiooni LinkedIn’is vfivad
varbajad t6lgendada kui puudulikku erialast kompetentsi ning sellega kaasneb véhenenud
to6andjate huvi.

TOOS uurin, kas turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kontod
on Ules seatud levinumaid soovitusi jargides ning kui ei ole, siis millised on peamised
erinevused tdsielu ja parimate praktikate vahel. Uurin, kuidas LinkedIn’i profiili
parimatele praktikatele vastavaks luues, suurendada huvi tdé6andjates. Samuti uurin,
kuidas on teaduskirjanduses Kirjeldatud parimatele praktikatele vastavat LinkedIn’i
kontot ning selle kooskdla internetis levivate populaarsete LinkedIn’i profiili

ulesseadmiste soovitustega.

T66 koostamiseks 16in jargnevad uurimiskiisimused:

1. Millised on teaduskirjanduses ja populaarteaduslikus kirjanduses valja toodud
levinumad soovitused LinkedIni kasutajakonto Ulesseadmisel té6andjate huvi
maksimeerimiseks?

1.1 Millised olid erinevused teaduskirjanduse ja populaarteadusliku kirjanduse

vahel?

2. Millised on erinevused meeste ja naiste ning vahema ja rohkema totkogemusega

inimeste LinkedIn’i kontode vahel?
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3. Millised on peamised teaduskirjanduses véljatoodud parimatele praktikatele

mittevastavused, mida inimesed oma kasutajakonto tlesseadmisel teevad?
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3. MEETOD JA VALIM

Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode
profiilide kirjeldamiseks kasutasin kontentanallusi, profiilipiltide kirjeldamiseks
visuaalanalliusi, vottes analtitisi aluseks uuritud teaduskirjanduse ning internetis levivate

parimate praktikate kontentanalGusi.

3.1 Valim

Valim koosneb 56st turunduse ja kommunikatsiooniga tegeleva eestlase LinkedIn’i
kasutajakontost. Valimi moodustamiseks tellisin LinkedIn Premiumi ja sealt
alamkategooria Recruiter Lite. Ma valisin Recruiter Lite’i, sest see pakub
kasutajakontode segmenteerimise ja kontode otsimise vO@imalust sobivate kriteeriumite
alusel, samuti samm-sammu haaval juhendatud nutikaid -ettepanekuid to6tajate
viarbamisel. Valimi sain, kui kirjutasin LinkedIn Premium Recruiter Lite’1 alla jargmised
tunnused: Asukoht (Locations): Estonia, Marksonad (Keywords): marketing, public
relations, communication, Kogemust aastates (Years of Experience): vastavalt 0-1, 2-5,

6-10 ja 11- ning valisin esimesed valimi ndudmistele vastavad kasutajakontod.

LinkedIn Premiumi Recruiter Lite’i kasutamine on vajalik, et minu kasutajakonto ei
mdjutaks valimit. Eelnevalt kasutasin oma seminarit6ds (Jarv, 2020) LinkedIn laiendatud
otsingu vdimalusi, ent sellest saadud valim ei sobi kirjeldama kogu populatsiooni, sest
minu kasutajakonto mdjutas seda valimit liigselt: naiteks kuna mina kain Tartu Ulikoolis,
siis ka kasutajakontod, mille laiendatud otsing mulle kuvas, olid enamasti seotud Tartu
vBi Tartu Ulikooliga. Samuti kuna ma olen tudeng ja minu tookogemus on vihene sain

tulemuseks ka tihtipeale teisi tudengeid.

Seetdttu bakalaureusetdds loon uue valimi, mis on populatsiooni paremini esindav. Selle
saavutamiseks kategoriseerisin 56 turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevast eestlast
so0 ja tookogemuse pohjal. Valimisse valisin seitse meest ja naist, kellel tookogemust

turunduse ja kommunikatsiooni valdkonnas alla aasta, seitse meest ja naist, kellel
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tookogemust uks kuni viis aastat, seitse meest ja naist, kellel té6kogemust kuus kuni

kiimme aastat ning seitse meest ja naist, kellel todkogemust tile kiimne aasta (vt Tabel 1).

Tabel 1: Meeste ja naiste osakaal valimis té6kogemuse jérgi jaotades

Tookogemus Naisi Mehi
0-1 aastat 7 7
2-5 aastat 7 7
6-10 aastat 7 7
11- aastat 7 7

Pdhjus, miks valisin téokogemuse madramiseks just to6kogemuse turunduse ja
kommunikatsiooni valdkonnas mitte kasutaja td6kogemust kokku, on see, et mitmel
kasutajal oli &ra margitud ka kooli kdrvalt tehtavad n6. dppimist toetavad t60d, nagu
naiteks klienditeenindaja kuskil kohvikus vdi kaubamajas. Samuti ei arvestanud mina
tookogemuse alla praktikat voi vabatahtlikku tegevust erinevates ettevotetes vOi

organisatsioonides, kuigi Recruiter Lite selle tookogemuse alla arvestas.

3.2 Andmekogumismeetod

Leidsin teaduskirjanduse levinumad soovitused LinkedIn’i konto iilesscadmiseks Google
Scholarit kasutades, populaarteaduslikud praktikad Google’i otsingumootorit kasutades.
Andmed valimi kohta kogusin LinkedIn’i kontosid vaadates visuaal- ja kontentanal(si
teel. Visuaalanallitisi teel uurisin profiilipildi vastavust parimatele praktikatele,

kontentanalutsi teel otsisin profiili sisust vastavusi parimatele praktikatele.

Profiile uurides lahtusin t66 peatikist 1.3 ,,Teaduskirjanduses kirjeldatud ja internetis
leiduvad levinumad soovitused LinkedIn’i konto tilesseadmiseks®. Nendes peatiikkides
toin vélja LinkedIn’i profiili koostamise levinumad soovitused nii teaduskirjandusest kui
ka populaarteadusest selleks, kuidas todotsijad saavad end LinkedIn’is to0andjatele
huvipakkuvamalt presenteerida. V0&rdlesin valimi kasutajakontode sisu, visuaali ja

Ulesehitust levinumatest soovitustest lahtuvalt.
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3.3 Andmeanallisimeetod

Koostasin kodeerimisjuhendi (vt Lisa 1), mille pohjal vordlesin valimis olevaid
LinkedIn’i kontosid teadustod ja populaarteaduslike allikate parimate praktikatega.
Kodeerimisjuhendis on esindatud kdik peamised parimatele praktikatele vastava
LinkedIn’i profiili koostamise kriteeriumid teaduskirjandusest ja populaarteadusest
ldhtuvalt. Vaatlesin valimi kontosid ning vordlesin néhtut teaduskirjanduses ja
populaarteaduses Kirjeldatuga ning selle pdhjal otsustasin, kas antud kriteerium on
vaadeldavatel kontodel téidetud. Kui kriteerium oli taidetud, siis markisin selle

kodeerimisjuhendis X-ga.

Mida rohkem X-e uuritav konto sai, seda paremas vastavuses on see parimate
praktikatega. Kodeerimiskiisimused, mis hdlmavad endas oskuste (skills) ja kontaktide
(connections) segmenteerimist, ei méngi selles valikus rolli, sest nendes kiisimustes on
kdigil kasutajatel vastuseks tiks fikseeritud arv, kuid X-id nendest kiisimustest liidetakse
siiski maksimaalsele skoorile juurde. Maksimaalselt sai konto saada 22 X-i. Tapsemaks

Ulevaateks analiisist vt Lisa 2.

3.3.1 Tapsustused punkide andmisel andmeanallisimeetodis kvalitatiivseid
eelteadmisi eeldavatele kiisimustele

Suurem osa kodeerimisjuhendi kriteeriumitest on tavalised jah/ei vastust eeldavad
kiisimused (nt ,,Kas kasutajal on profiilipilt?). Mdned kiisimused eeldavad minupoolset
subjektiivset tblgendust, et anda vajalik jah/ei vastus (nt ,,Kas profiilipilt on
professionaalne?*). Jargnevalt toon Tabelis 2 valja seletused eelnevaid minupoolseid

subjektiivseid télgendusi eeldavate kisimustele:

Tabel 2: Minupoolsete subjektiivsete tdlgenduste seletused kodeerimisjuhendi kriteeriumitele.

Maiste/tunnus Minu seletus
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Professionaalne

Teiste poolt kompetentse, usaldus- ja austusvaarsena
tajutud. Naiteks professionaalne profiilipilt vihjab pildile
kus on pildil ainult konto omanik (ei ole ,,sdbrapilt®), pildi
fookuses on nagu, pilt ei ole kohatu (nt pilt pidutsemisest) ja

riietus pildil on viisakas ja sobilik.

Business casual riietus

Mugavalt kantavat stiilset vabaajar6ivastust, millele on

lisatud kontorit6ga seostuvaid riietuselemente, nagu
triitksérk, pintsak, lips, sviiter.
Liigselt  tume  vOi | Kui tume vOi kallastunud vérv katab rohkem kui

killastunud véarv

kolmandiku profiilipildist, siis on see liigselt.

Iseloomustav pealkiri

Kasutaja on lisaks oma ametinimetusele ja ettevottele, kus
ta tootab, lisanud ka iseend vOi oma ettevotet iseloomustava
lause voi viljendi nt ,,aitan oma klientidel veebiturunduse
vOl ,,sotsiaalmeediale

kaudu mudgitulu suurendada“

spetsialiseerunud sisuturunduse strateeg®.

Voolav tekst

Tekst, millel on véhe takistusi selle kiireks ja arusaadavaks
tarbimiseks, nagu liigselt keerukad sdnad, hairiv s6nade

jarjestus voi asesdnad, mille tdhendust saab mitmeti mdista.

Hobidest

enesekirjelduses

radkimine

Kui inimene on profiilil tutvustanud Ghe taislausega oma

hobisid, siis saab ta selle eest punkti

Stiililiselt korrektne

Mitte liialt akadeemiline ega ka liialt vaba keelekasutus.

Tookohtade tutvustuse
ja tooalaste saavutuste

markimise

Tookohtade tutvustuse ja toodalaste saavutuste markimisel
hindan seda, kas kasutaja on véhemalt (he téislausega
Kirjeldanud oma td6koha tutvustuse all oma téoulesandeid.
Ma ei jata toOalaste saavutuste puudumisel kasutajale selles
kategoorias punkti panemata, sest vahese todkogemusega
inimestel ei pruugi olla veel tekkinud suuremaid erialaseid
saavutusi. P6hjus, miks ma siiski hindan tdé6koha tutvustust
ja erialaseid saavutusi koos, on et t66 teooria osas kuuluvad
parimatele praktikatele vastava LinkedIn’i konto todkoha

Kirjelduse juurde nii tddkoha tutvustus kui ka saavutused.
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Oppetdoga seotud
tegevused ja saavutused

Kui inimene on markinud Uhe tdislausega oma dppetddga
seotud tegevused ja saavutused, siis saab ta selle eest punkti.
Eeldan, et LinkedIn’i kasutavatel inimestel, kes tootavad
turunduse ja kommunikatsiooni erialal, on likool labitud
vOi on nad seda IGpetamas. Seetdttu erinevalt eelmisest
punktist, hindan ka maérgitud saavutusi, sest eeldan, et
ulikooli ajal midagi ikka saavutatakse. Loen saavutuste alla
nditeks jargmised ndited: ,,praktika kaigus korraldasin eduka
irituse kahesaja kiilalisega® voi ,,mind valiti kaks aastat
jarjest Tartu Ulikooli Turundusklubi

kommunikatsioonijuhiks®.
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4. TULEMUSED

Selles peatiikis annan Ulevaate turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste
LinkedIn’i kontodest vordluses levinumate soovitustega LinkedIn’i konto iilesseadmisel.
Esimeses alapeattikis kirjeldan kodeerimise kdigus saadud tulemusi keskendudes igale
kodeerimiskusimusele eraldi. Teises alapeatiikis toon ndited levinumatele soovitustele
vastavatest LinkedIn’i enesetutvustustest ja pealkirjadest, sest valimi kontode uurimisest
selgus, et need kaks LinkedIn’i konto iilesseadmise kriteeriumi vastasid kdige vihem

levinumatele soovitustele.

4.1 Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i

kasutajakontode vastavus levinumate soovitustega

Profiilipilt

Profiilipildi eest oli maksimaalselt v6imalik Ghel inimesel saada seitse punkti.
Kriteeriumid, mida hindasin olid: kas kasutajal on profiilipilt, kas profiilipilt on
professionaalne, kas profiilipildil on nédgu ja torso, kas profiilipildil olev ndgu naeratab
hammastega, kas riietus pildil on business casual, kas inimene on pildil ilma
paikeseprillideta, kas pildil ei ole liiga tumedaid ega killastunud varvitoone. Uhel
vaadeldud kasutajast puudus profiilipilt, kahel inimesel olid paikseprillid ees, mdlemal

juhul oli kasutajatel viis vBi véhem aastat tdokogemust.

Peamised erinevused védhema tookogemusega (0-1 aastat, 2-5 aastat) inimeste
profiilipiltidel vorreldes rohkema todkogemusega (6-10 aastat, 11- aastat) inimeste
profiilipilteidega olid hammastega naeratuse puudumine ja liiga argine stiil. Peamiselt
eksitigi parimate praktikate vastu just hambaid mitte paljastavate naeratustega, 56st
uuritud kasutajakontost oli naeratusega profiilipilte 15. kontol. Profiilipiltide hindamise

tulemusi soo ja tdokogemuse pohiselt iseloomustab Tabel 3.

24



Tabel 3: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode profiilipildid

(keskmised tabelites on imardatud kimnelisteni).

Tookogemus Naiste keskmised punktid Meeste keskmised punktid
0-1 4,1 4,9
2-5 4,9 4,4
6-10 4,7 4,6
11- 57 53
Profiili pealkiri

Vaadeldud 56st kasutajast oli 11 inimest ise kirjutanud end iseloomustava pealkirja.
LinkedIn paneb pealkirjaks automaatselt t66koha voi kooli ja eriala nimetuse, ent
vastavalt internetis soovitatavatele LinkedIn’i kasutajakonto tlesseadmise levimunatele
soovitustele on rangelt soovitatav seda muuta ja isikupérastada. Tihtipeale kui oldigi oma
konto pealkirja muudetud, siis oldi eclnevale LinkedIn’i poolt automaatselt genereeritud
pealkirjale lisatud I6ppu kas teemaviide trellid (hashtag) ettevétte loosungiga voi
ettevotte tutvustus luhikese lausega. Isikupédra ja emotsionaalsust oli vahestes

pealkirjades.

Uuritavad, kellel oli rohkem kui 11 aastat té6kogemust erinesid teistest uuritavatest, sest
nende seas oli rohkem inimesi, kes kirjutasid oma pealkirjades ka kiirelt iseendast voi
andsid edasi oma t60 voi eraelu olemust mitte lihtsalt ametinimetust ja ettevGtet mainides
vaid ka suutes enda eesmaérgi voi kire pealkirja mahutada. Profiilide pealkirja hindamise

tulemusi soo ja tdokogemuse pohiselt iseloomustab Tabel 4.

Tabel 4: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode pealkirjad

Tookogemus Naistel kirjutatud pealKiri Meestel Kkirjutatud pealkiri
0-1 1 1
2-5 1 1
6-10 1 1
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11- 3 2

Enesetutvustus

Enesetutvustuse eest oli maksimaalselt voimalik Ghel inimesel koguda neli punkti.
Kriteeriumid, mida hindasin olid: kas on enesetutvustus lisatud, kas enesetutvustus on
voolavalt ja loetavalt kirjutatud, kas enesetutvustusel on radgitud ka hobidest, ning kas
enesetutvustus on stiililt korrektne.

Tasub mainimist, et tulemused ei olnud 0-1 aastase td0kogemustega naiste ja meeste seas
jaotunud vordselt. Alla aastase téokogemusega naistest ja meestest kummastki oli Uks,
kellel olid téaidetud koik kriteeriumid ehk kogutud maksimaalsed 4 punkti.

Enesetutvustuse hindamise tulemusi soo ja té6kogemuse pdhiselt iseloomustab Tabel 5.

Tabel 5: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode

enesetutvustus (keskmised tabelites on Umardatud kiimnelisteni)

Tookogemus Punkte naistel kokku Punkte meestel kokku
0-1 5) 8
2-5 5) 6
6-10 3 9
11- 12 13

Eelnevad téokohad ja margitud saavutused

Eelnevate tookohtade ja saavutuste markimise eest oli maksimaalselt vGimalik Ghel
inimesel koguda kaks punkti. Kriteeriumid, mida hindasin olid: kas on méargitud eelnevad
tookohad, kas on lisatud tédkohtade tutvustus ja saavutused. Vaadeldud kasutajate seas
kehtib seadusparasus, et mida rohkem on inimesel todkogemust, seda suurema

tdendosusega inimene ka enda tookogemusest parimatele praktikatele vastavalt
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LinkedIn’is Kkirjutab. T66kohtade kirjelduste ja margitud saavutuste hindamise tulemusi

s00 ja tookogemuse pdhiselt iseloomustab Tabel 6.

Tabel 6: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode méargitud

eelnevad tookohad (keskmised tabelites on umardatud kiimnelisteni)

Tookogemus Punkte naistel kokku Punkte meestel kokku
0-1 10 7
2-5 8 8
6-10 14 12
11- 14 14

Eelnev haridustee ja margitud saavutused

Eelneva haridustee ja saavutuste markimise eest oli maksimaalselt voimalik thel inimesel
koguda kaks punkti, Ghel vaadeldaval seitsmest inimesest koosneval segmendil 14 punkti.
Kriteeriumid, mida hindasin olid: kas on mérgitud eelnevad haridustee ja kas on margitud
Oppetooga seotud tegevused ja saavutused. Haridustee ja koolis saavutatu méarkimised
olid Ghtlased nii vahese kui ka pikema tdokogemusega vaadeldavate seas. Haridustee
kirjeldamise ja margitud saavutuste hindamise tulemusi soo ja té6kogemuse pdhiselt

iseloomustab Tabel 7.

Tabel 7: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode mérgitud

eelnev haridustee (keskmised tabelites on imardatud kiimnelisteni)

Tookogemus Punkte naistel kokku Punkte meestel kokku
0-1 7 7
2-5 9 6
6-10 8 8
11- 8 9
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Margitud oskused

Vaatasin, mitu enda oskust olid uuritavad markinud. Pdhjus, miks valisin jaotuse
vahemikeks 0-4, 5-9, 10-14, 15-19 ja 20+, on jargmine: teooriapeatukis 1.3.2 ,,Profiil*
kirjeldatu jargi on soovitatav mérkida oma LinkedIn’i profiilile vihemalt viis oskust.

Vahemik 0-4 margitud oskust tahistab kasutajaid, kes ei vasta parimatele praktikatele.

Algselt tahistasid skaalal jaotised 5-9 ja 10+ inimesi, kelle kasutajakontodele lisatud
oskuste arv vastab parimatele praktikatele. LinkedIn’i kontosid uurides leidus, et alates
6-aastase tookogemusega inimesed olid mérkinud jarjest rohkem oskusi kui kiimme,
tihtipeale ka palju rohkem kui jaotuse maksimaalne vaartus 20. Tekkis vajadus rohkem
kui kumme oskust markinud inimeste eristamiseks. Tdin jaotusesse sisse kriteeriumi 20+
oskust ning vahemiku 10-20 jaotasin kaheks, vahemikuks 10-14 ja 15-19 maérgitud

oskust.

Vaadeldud kasutajate seas kehtib seaduspérasus, et mida rohkem on inimesel
tdbkogemust, seda rohkem on tal ka margitud oskusi, samuti markisid mehed rohkem
oskusi kui naised. Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’is

maérgitud oskuste arvu soo ja tookogemuse pohiselt iseloomustab Tabel 8.

Tabel 8: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode mérgitud

oskused
Tookogemus Naistel margitud oskusi Meestel margitud oskusi
04 | 59 |[10-14 | 1519 | 20+ | 0-4 | 59 | 10-14 | 15-19 | 20+
0-1 3 2 2 0 0 0 1 0 2 4
2-5 0 1 3 3 0 1 4 1 0 1
6-10 1 0 1 2 3 0 0 0 2 5
11- 0 0 2 1 4 0 0 0 0 7

Kontaktide arv
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Margitud kontaktide vahemikud valisin jargmiselt: LinkedIn kuvab profiilil
maksimaalselt 500 kontakti, kui inimesel on kontakte tle 500 siis tekib kontaktide juurde
kiri 500+ connections. Levinumate soovituste kohaselt on soovitatav LinkedIn’i
kasutajatel luua voimalikult palju kontakte. Kui inimene oli markinud 0-9 kontakti voib
eeldada, et ta tegi LinkedIn’i kasutaja vaid korraks kiireks vaatamiseks ega kavatse seda
platvormi kasutada voi tegemist on just véga vérske kasutajaga, kes pole veel jéudnud
kdiki oma tuttavaid kontaktiks lisada.

Inimestest, kellel oli vahemalt 6 aastat téokogemust, oli Gihel inimesel alla 100 kontakti,
enamustel oli tGle 200 kontakti, 12 inimesel oli mérgitud 500+ kontakti. Alla 6-aastase
tdokogemusega inimestel ei olnud kellelgi kokku kogutud 500 kontakti. Uuritavad kontod
jagunesid enamasti kasutajateks kellel oli alla kuue aasta téokogemust ning kellel oli
kontakte pigem skaala alguse poole (vahemikus 10-100) voi kellel oli rohkem kui kuus
aastat to6kogemust ja kontakte skaala ules poole (200+). Meestel oli rohkem kontakte
loodud kui naistel. Vaadeldavate kasutajakontode seas kehtis seaduspérasus, et mida
rohkem on inimesel to6kogemust, seda rohkem on tal ka kontakte. Valimi kontaktide arvu

s00 ja tookogemuse pdhiselt iseloomustab Tabel 9.

Tabel 9: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode mérgitud
kontaktid

Tookogemus Naiste kontaktide arv Meeste kontaktide arv
0- | 10- | 50- | 100- | 150- | 200- 0- | 10- | 50- | 100- | 150- | 200-
500+ 500+

9 | 49 | 99 | 149 | 199 | 499 9 | 49 | 99 | 149 | 199 | 499

0-1 0,421 0 0 o |1]1]2]1 0 1 0

2-5 o111 1 3 0O |12]0] 2] 2 0 2 0

6-10 0,00/ 1 2 4 0O |0jO0O]O0] O 0 3 4

11- 0,011 1 2 2 |00 |0] O 0 1 6

Margitud huvid
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Kaks vaadeldud inimest ei olnud méarkinud oma huvisid, Uheks neist oli alla 1-aastase

tookogemusega mees, teine alla 1-aastase tdokogemusega naine. Ulejdanud kasutajatel

olid huvid margitud. Peamised huvid, mida margiti, olid mdjusikud nagu Bill Gates ja

Mark Cuban, ettevotted ja asutused nagu Ulikoolid, kus nad eelnevalt Gppisid ja

ajakirjanduslikud véljaanded. Valimi méargitud huvide arvu soo ja td6kogemuse pohiselt

iseloomustab Tabel 10.

Tabel 10: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode mérgitud

huvid
Tookogemus Naistel margitud huvid Meestel margitud huvid
0-1 6 6
2-5 7 7
6-10 7 7
11- 7 7

Erialase grupiga liitumine

12 naist ja 15 meest olid liitunud erialase grupiga ehk siis mdne turundus- ja/voi

kommunikatsiooniteemalise grupiga. Vaatlustulemuste pdhjal kehtib seos, et mida

rohkem on inimesel td6kogemust, seda suurema tGendosusega on ta ka liitunud méne

erialase grupiga. Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste erialaste

gruppidega liitumist soo ja toéokogemuse pdhiselt iseloomustab Tabel 11.

Tabel 11: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode erialase

grupiga liitumised

Naised liitunud erialase Mehed liitunud erialase
Tookogemus _ _
grupiga grupiga
0-1 1 0
2-5 0 2
6-10 7 7
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11- 4 6

Saadud soovituskiri

Uhelgi naisel ei olnud saadud soovituskirja, meestest oli soovituskiri viiel. Uks 0-1
aastase tookogemusega meesterahvas oli saanud soovituskirja teiselt LinkedIn’i
kasutajalt, kull aga seda lugedes ilmnes ohtralt kirjavigu, ebamaarast sdnakasutust, palju
uldistusi ning professionaalsuse puudumist. Valimi soovituskirja saanuid soo ja

t06kogemuse pohiselt iseloomustab Tabel 12.

Tabel 12: Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode

soovituskirjad

Tookogemus Soovituskirjaga naised Soovituskirjaga mehed
0-1 0 1
2-5 0 2
6-10 0 0
11- 0 2

Oigekiri
Suuremal osal uuritavatest oli Gigekiri korras kuid kahel 0-1 aastase tdtkogemusega

mehel esines Kirjavigu enesetutvustuses, konto pealkirjas jalvoi

tookohtade/haridusasutuste nimetuses ja Kirjelduses.

Uuritavate vastavus uurimiskriteeriumitele

Maksimaalselt oli uuritavatel vdimalik vastata 22-le kodeerimisjuhendi kriteeriumile.
Mida rohkematele kriteeriumitele kasutajakonto vastavuses on, suurem on ka selle konto

vastavus parimatele praktikatele. Suurem osa kasutajakontosid vastasid vahemikus 12.-
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14. kriteeriumile. Maksimaalselt vastati 19-le kriteeriumile, minimaalselt 6-le
kriteeriumile. Valimis vastati keskmiselt 13-le kriteeriumile — turunduse ja
kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kontod vastavad 60% viirtuses

teadus- ja populaarteaduslikus kirjanduses vélja toodud parimatele praktikatele.

Tookogemuse pdhjal jaotades: mida rohkem inimesel tookogemust, seda enam vastas ka
tema LinkedIn’it kasutajakonto parimatele praktikatele. Kuigi oli ka védhesema
t0bkogemustega inimeste seas korgeid punkte saanud kasutajakontosid, siis tdusid
parimatele praktikatele vastavusega enim esile lle 11-aastase td6kogemusega inimeste
kasutajakontod. Soo poOhjal jaotades vastasid meeste kontod rohkem parimatele
praktikatele kui naiste omad, kuigi erinevus meeste ja ndoste kasutajakontode vahel ei ole

kuigi suur. Uuritavate vastavust uurimiskriteeriumitele iseloomustab Tabel 13.

Tabel 13: Uuritavate vastavus uurimiskriteeriumitele

Mitmele kriteeriumitele | Kokku | Méarkused

on vastavus

6-8 1 Naine, 0-1 aastat to6kogemust

9-11 13 Mees ja kaks naist, kel 6-10 aastat td6kogemust, mehed
ja naised kel alla 5 aasta td6kogemust
12-14 24 Uks mees ja kaks naist, kel ronkem kui 11 aastat

t6okogemust, mehed ja naised kel alla 10 aasta

tédkogemust

15-17 11 Uks naine, kel 1-5 aastat tdokogemust, mehed ja naised

kel Ule 6 aasta tdtkogemust

18-20 7 Uks naine, kel 0-1 aastat td6kogemust, iiks mees, kel 1-5
aastat todkogemust, ks mees, kel 6-10 aastat
tédkogemust, mehed ja naised kel rohkem kui 11 aastat

t6dkogemust

Uuritud kasutajaid - 56
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4.2 Naited parimatele praktikatele vastavatest LinkedIn’i

enesetutvustustest ja konto alapealkirjadest

Meeldejadva enesetutvustuse ja pealkirja kirjutamine on vaieldavalt Uks raskemaid
tegevusi LinkedIn’i konto {ilesseadmisel (Abbacchi, 2019). Seetfttu tdin turunduse ja
kommunikatsiooniga tegelevate inimeste LinkedIn’i kasutajakontodelt vilja mdned
néited parimatele praktikatele vastavatest enesetutvustustest ja pealkirjadest, millest
Oppust vottes saab endale isikuparase ja samuti parimatele praktikatele vastava profiili
luua.

is a professional, hard-working, and detail-oriented virtual marketing and executive assistant with a track record of
accomplishment both academically and as an employee. She is the proud Director of
the first virtual assistant agency to embody a people-first approach to virtual assistant success. Since 2011, she's been
making matches between chaotic, overworked entrepreneurs and focused, calm virtual assistants. services
include social media marketing, content management, scheduling and booking appointments, travel arrangements,
research, data entry, email marketing, WordPress management, editorial management, invoicing and bookkeeping,
project management, event planning, and much more is always open to partnering with dynamic companies and
teams who need virtual assistance on a deeper level. Contact h or visit

Specialties: virtual assistance, bookkeeping, travel arrangements, scheduling, social media, account management, online
advertising, event planning, digital marketing, consulting, wordpress, mailchimp, convertkit, content management,
copywriting, customer relations, market research, marketing, meeting facilitation, microsoft office, Google Suite,
newsletters, proposal writing, public speaking, writing

Joonis 1: Niide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i enesetutvustusest

LinkedIn’i enesetutvustuse joonisel 1 valisin esile tdstmiseks seepérast, et inimene on
tutvustanud iseennast Kkui inimest. Seda niditavad omadussonad ,,professionaalne*
(,,professional*), tookas (,,hard-working*) ja detailidele orienteeritud (,,detail-oriented*).
Seejarel kirjutab kasuyaja enda ettevottest, mida ta juhib. Siinkohal on ka kastaja eesmark
mitte Kkiita end kui todtajat, sest tal juba on enda ambitsioonide taitmiseks sobiv véljud,
vaid kiita end kui head partnerit teistele ettevotetele, sellest ka loetelu oskustest, mida nii
kasutaja ise kui ettevotte, milles ta to6tab, pakuvad. Parimatele praktikatele mittevastavalt

ei ole siin kasutaja kirjeldanud oma hobisid.
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is @ millennial keynote speaker who inspires, motivates, and educates businesses on how to leverage
emerging technologies and digital marketing — to stand out from the noise and engage with customers of all ages.

He has a diverse background working for the Department of Defense in cybersecurity, then as a technology evangelist at

a booming cloud computing startup. He is currently the Founder of which has helped launch digital and

influencer strategies with the world’s most iconic brands like Dell, EMC, Adobe, IBM, UFC, Applebees, and SAP.
#ThinkLikeAFan philosophy has powered first-of-their-kind storytelling campaigns for many =

enterprise companies and his upcoming book 1 takes that experience to the next level providing a

gameplan for telling authentic stories powered by technology to standout from today’s digital noise.

A proud pager-wearing millennial and dad of three girls, he hosts three podcast

has traveled to over 74 countries, and has spoken at many of the world's largest events including South By Southwest,

Social Media Marketing World, Consumer Electronics Show, and Mobile World Congress.

He is also a diehard sports fan, and a semi-professional poker player that isn't afraid to leverage his fast-
talking skills to read your body language and spot when you're bluffing!

Joonis 2: Néide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i enesetutvustusest

Joonisel 2 on kasutaja esmalt vélja toonud selle, mille poolest ta tuntud on, seejarel kuidas
ta sellise positsiooni endale teenis, kolmandaks kuidas ta teistele kasulik on, I8petades
iseenda eraelust ja hobidest radkimisega. Enesetutvustus on loogiliselt Ules ehitatud ning
voolavalt kirjutatud.

The human brain is a crazy place, and there are two things that fascinate me most about product and growth marketing.
First: the concept of consumer logic and how rational yet irrational it can be. And second: the challenge of
communicating in a way that persuades and convinces consumers always requires optimization—so you're optimizing
for something that is both rational and irrational.

| apply the same thinking in product marketing that | also apply in leadership, because whether you're connecting with
consumers or with your team, you're connecting with the fun irrationality of their logic—in order to bring ideas together,
influence an outcome, and also optimize and scale for future growth.

Outside of work, | serve on the Board of Directors of an organization committed to

improving the networking and success of women in technology in ; | coach running for 5 an
organization designed to inspire young girls to be healthy, confident, and joyful; and I'm an avid runner, cyclist, and
painter

| also consider myself a “flavor ambassador” to : ice cream and can sometimes be spotted scooping
on warm summer nights.

Joonis 3: Niide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i enesetutvustusest

Joonis 3 on naide sellest, kuidas lisada isikupdra ning radkida iseendast ning oma
eesmarkidest mainimata kordagi ametit ega ettevdtet, mille heaks kasutaja tootab.
Kasutaja raagib heategevusliku sisuga kdrvaltéddest naidates sellega, et tema jaoks on
teiste heaolu ja teda Umbritsev keskkond oluline ning I6petuseks lisab jaatisefakti jattes

muretu ja ebakorporatiivse mulje.
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Senior Digital Marketing Manager | SaaS Product Marketing |
Digital Transformation CRM | B2B & B2C Customer Experience

Joonis 4: Niide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i konto pealkirjast

Joonisel 4 kirjeldab kasutaja pealkirjas oma ametipositsiooni ja to6ulesandeid ning toob
valja maksimaalselt valdkondi, millest tal on teadmisi ning kogemusi, et jatta endast
kvalifitseeritud mulje.

Helping Financial Advisers Attract More Clients Using
Online Marketing

Joonis 5: Niide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i konto pealkirjast

Joonisel 5 Utleb kasutaja lihtsalt ja konkreetselt kuidas ta ettevdtetele kasulik on, mis
sektorile ta spetsialiseerunud on ning mis on tema erialased oskused ja selle kdik mahutas

ta Uhte lausesse.

B2B SaaS Growth & Content Marketer « On a mission to
close the digital knowledge gap « Event Marketing & Event
Tech

Joonis 6: Niide parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i konto pealkirjast

Joonis 6 néitab kuidas kasutaja on markinud esmalt oma ameti, seejarel kirjeldanud oma
missiooni ning lisanud 18ppu sektori, milles ta todtab. Kasutaja on maksimaalselt dra

kasutanud ruumi, mida LinkedIn annab enda pealkirja Kirjutamiseks.
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5. DISKUSSIOON

Selles peatuikis vaatlen seoseid kontent- ja visuaalanaltiiisi kaigus saadud tulemuste ning
LinkedIn’i konto tilesseadmise levinumate soovituste teoreetilise ja empiirilise materjali
vahel. Esimeses alapeatiikis arutlen saadud tulemuste ja seoste tle laiemalt. Soovituste
peattikis loetlen peamised levinumad soovitused, mille jargi LinkedIn’i kasutajakonto
ules seada. Meetodi- ja valimikriitika peattikis toon vélja uuringu ndrkused. Peatliki 16pus

toon vélja soovitused edasisteks uuringuteks.

Internetis levivatele parimatele levinumatele soovitustele vastava LinkedIn’i konto
kirjeldused pakuvad laiema Ulevaate erinevatest konto eesmargipérastamise viisidest.

Teaduskirjanduses keskendutakse peamiselt pdhilistele konto tlesseadmise alustaladele.

LinkedIn’i konto teadaolevate parimate praktikatega vastavusse seadmisest tdielikuma
ulevaate saamiseks tuleb pOodrata tahelepanu nii stvitsi kirjeldavale teaduskirjandusele
kui ka laiemat pilti pakkuvatele internetis levivatele nduannetele. Tabel 14 toob valja
peamised sarnasused ja erinevused teaduskirjanduses Kirjutatu ja internetis leviva
informatsiooni vahel, et neid praktikaid kombineerides LinkedIn’i konto maksimaalselt
eesmargipédrastada. Moned LinkedIn’i konto iilesseadmise praktikad on mainitud

teaduskirjanduses, ent ei kajastu internetis levivates teadmistes ning ka vastupidi.

Tabel 24: Peamised sarnasused ja erinevused Linkedin’i konto iilesseadmiseks teaduskirjanduse ja

internetis levivate praktikate vahel

Peamised erinevused

Teema Peamised sarnasused _ _
o Internetis levivad
Teaduskirjandus )
praktikad
Profiilipilt Pilt peab olema Kanda business Kindlasti mitte pilti ise

professionaalne, pildile | casual riietust, mitte teha vaid minna

jatta ndgu ja torso ning | kanda péikeseprille, fotograafi juurde.

pildil naeratada. mitte teha pilti
Valtida liigselt ebasobivas
tumedaid toone. keskkonnas, valtida
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pildil liigset

killastunud varve.

Profiili Profiil on vaba Tuleb réhutada oma Profiilis mainida ara
keelekasutuse ning isikupéra. eelnevad oskuslikud
emotsionaalsusega olukorralahendused.
elulookirjeldus.

Profiilis tuua vélja
vBimalikult palju
eelnevaid saavutusi.

Oskused - - LinkedIn’i profiili

(Skills & ulesseadmise

Endorsements) levinumate soovituste

kohaselt valida enda
kohta vahemalt viis
oskust mentid Skills
& Endorsements alt.
Pealkiri - - Kirjutada end
(headline) iseloomustav ja

meeldejaav luhike

enesetutvustus.

Soovituskirjad

Kisida véimalikult
paljudelt endistelt
kolleegidelt
LinkedIn’i-sisest

soovituskirja.

Gruppides liige

olemine

Tdoalaste gruppide
liige olamine mdjub
positiivselt kasutaja
kuvandile varbajate
silmis. Osaleda
aktiivselt grupisisestes
diskussioonides, et
positiivselt silma

paista.

Vaérbajad otsivad
potentsiaalsete
tootajatega Uhiseid
huvialasid, et nendega

samastuda.

Kindlasti olla méne

erialase grupi liige.
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Kontaktid - Vérbajad -
(connections) analtdsivad
kasutajakonto
tutvusi otsustamaks,
kas tegemist on
organisatsioonile

sobiva

kandidaadiga.

LinkedIn’i konto maksimaalselt vastavalt parimatele praktikatele tilesseadmiseks tuleb
tervikliku Ulevaate saamiseks uurida nii teaduskirjandust kui ka internetis levivaid
arvamusi. Kuigi nii teaduskirjanduses kui ka internetis levivatel praktikatel on
maérgatavalt sarnasusi, siis maksimaalse tulemuse saamiseks tuleb kombineerida teadmisi

maolemast allikast.

Teadust6os ei ole pooratud tdhelepanu LinkedIn’i konto iilesseadmisel pealkirja
kirjutamisele. Selle lisamisel oma kontole tasub kindlasti uurida internetist lisainfot.
Kdige parem, kui otsida infot mitmest eraldiseisvast allikast, leitud infokildudest méaarata,
millised soovitused esinevad mitmes eraldisesvas allikas ja nende pdhjal koostada omale

tdhelepanu putdev pealkiri.

Kodeerimisjuhendi konto hindamissiisteemis vastasid uuritavad kontod keskmiselt 60%
ulatuses parimatele praktikatele. Minu eelnevalt koostatud seminarit6ds oli see arv 57%
(Jarv, 2020). Koige suurem erinevus LinkedIn’i konto tilesseadmise parimate praktikate
ja uuritud turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste kasutajakontode vahel
oli enesetutvustuse kirjutamine. Enesetutvustus kui peamine viis LinkedIn’is
pdhjalikumaks enesepresentatsiooniks, on tiks esmaseid ja ka kdige tdhtsamaid asju, mida
potentsiaalne td6andja kasutaja profiili juures markab. Enesetutvustuse olid Kkirjutanud

vahesed uuritavad.

Enesetutvustuse Kirjutamine on raske, see on enamat kui CV ja endast Kirjutamine (ja veel

end dlistavalt kirjutamine) vBib olla raske. Lihtsam on maérgata teiste haid kilgi ja
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norkusi. See voib olla pohjuseks, miks valimis olid vahesed kasutajad enesetutvustuse
kirjutanud. Selle pdhjuseks vdib olla ka eestlasele omane introvertsus ja kartlikkus end
teistele avada.

Kui levinumate soovituste jargi tuleb enesetutvustuse sektsioonis kirjutada enda oskustest
ja eelnevatest saavutustest, siis enamasti kirjeldati oma todulesandeid. Enesetutvustus on
vdimalus end oma sdnadega maaratleda. Ukskdik, kas kasutada seda karjaarivalikutele
konteksti andmiseks, oma suurimate saavutuste esiletdstmiseks vOi oma isiksuse
demonstreerimiseks, enesetutvustus on vdimalus oma parimad kiiljed esile tuua. Tugev
enesetutvustus tugevdab konto esmamuljet viisil, mida tikski teine profiiliosa ei saa. Kas

kirjutada LinkedIn’i enesetutvustus mina-vormis v8i kolmandas isikus, ei mangi rolli.

Teine kriteerium, mis esines veelgi rohkem kui enesetutvustuse puudumine, aga on
vaieldavalt viiksema mojuga LinkedIn’i profiili tildmuljele, on mitmel uuritud kasutajal
pealkirja puudumine vdi selle mitte isikuparaseks tegemine. Pealkiri ei pea olema
ametinimetus koos selle ettevfte nimega, kus kasutaja tootab. Selle asemel kasutada
vOimalust, et lihidalt ndidata oma erialast voimekust ja tdsta enda vaartust konkurentide
ees. Mida tapsemalt kasutaja pealkirjas oma eeliseid konkurentide ees valja toob, seda
parem. Kuigi pealkiri on lihike ja kompaktne, on siiski tdiendavate detailide ja
maérksbnade lisamiseks on palju ruumi, mis aitavad silma paista ja kasutajaprofiili

rohkemates otsingutulemustes kuvada.

Viiel inimesel valimist oli saadud teiselt LinkedIn’i kasutajalt soovituskiri. LinkedIn’i
soovituskirju on raske omandada, sest teised inimesed seovad soovitusega oma nime ja
néo — seega soovituskirja andmisega annab kasutaja enda avaliku heakskiidu. Seetdttu on
ka soovituskirja saamine raske. LinkedIn’i soovituskirjad on toendiks sellele, et kasutaja
profiilil olevad oskused ja sertifikaadid ei ole valja mdeldud ega liialdatud selleks, et

naida kvalifitseeritumatena kui nad tegelikult on.

LinkedIn-i soovituskirjad paistavad varbajatele silma, seda eriti siis, kui need on teinud

prestiizsed juhid voi kontaktid, keda vérbaja teab ja usaldab. Kui kandidaadil on mitmeid
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soovituskirju, nditab see, et inimestele meeldib nendega t66tada ja tdendoliselt tahab ka

varbaja sellise inimesega koostood teha.

Tuleb tddeda, et soovituskirja on raske omandada ning selle saamiseks peab olema
silmapaistvam tootaja, kui keskmine inimene. Sellest tulenevalt ei saagi igauhel olla
soovituskirja, kuna nad on keskpdarased ning neid ei tahta ega ei leita pGhjust soovitada.
Seega madal soovituskirjade olemasolu turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate

eestlaste valimi LinkedIn’1 kontodel v3ib olla tavapirane nihtus.

Uuringu valimi vahest soovituskirjade puudust vOib selgitada sellega, et kasutajad
arvavad, et soovituskirja saamiseks tuleb n&ha liiga palju vaeva - endisel
ulemusel/kolleegil/&ripartneril on oma ajaga ka midagi muud kasulikumat teha, kui
soovituskirja Kirjutada jne. Samuti vBib faktoriks olla see, et enamusel eestlastest ei ole
LinkedIn’is kasutajat ning ei saa kiisida kolleegidelt soovitust, sest neil ei ole voimalik

seda anda ning enda konto alt kellegi teise soovituskirja postitada ei saa.

Vdimalik on kinnitada soovituskirja sisaldav tekstidokument profiili alla, kuid see ei ole
sama usaldusvaarne, kui kellegi teise konto alt saadetud soovituskiri, sest kasutaja vois
olla enda kohta ise soovituse kirjutanud. V6ib tuua ka soovituskirjade puudumise

pdhjuseks eestlaste hdbelikkuse ning selle, et ei julgeta soovituskirja kisida.

5.1 Erinevused uuritud LinkedIn’i kontodes soo ja tookogemuse pohjal

Valimi koostasin selliselt, et oleks vdrdselt esindatud nii mehed kui ka naised (28 meest
ja 28 naist). Valimis olevad mehed ja naised jaotasin vordselt nelja gruppi tookogemuse
alusel (tookogemust 0-1 aastat, 2-5 aastat, 6-10 aastat, 11+ aastat) igas grupis 7 meest ja
7 naist. Mainin esmalt &ra, et valimis tahistatud toéokogemuse pikkus ei peegelda seda,

kui kaua on inimene olnud LinkedIn’i kasutaja.

Profiilipilte vaadeldes selgus, et vdrreldes teiste kategooriatega olid erineva soo ning

tookogemusega inimeste kasutajakontode profiilipildid suhteliselt vordselt parimatele
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praktikatele vastavuses, ehk siis drastilisi erinevusi erinevates gruppides ei olnud. Siiski,
naiste profiilipildid vastasid tildjoontes rohkem parimatele praktikatele kui meeste omad
ning on kerge trend toetamaks vaidet, et mida pikem on inimesel t66kogemus aastates

seda tdpsemalt vastab tema LinkedIn’i konto profiilipilt parimatele praktikatele.

Fox’i ja Vendemia (2016) jargi pooravad naised rohkem tihelepanu
sotsiaalmeediakontode jaoks fotode tegemisele ja nende fotode to6tlemisele kui mehed -
vOib jareldada, et see ongi pohjus, miks uuritud naiste profiilipildid vastasid rohkem
parimatele praktikatele kui meeste omad.

Kriteerium, kus erinevused paremini esile tulid, oli pealkirja kirjutamine. Inimesed, kel
oli rohkem kui 11 aastat tdokogemust said parimatele praktikatele vastava pealkirja
kirjutamisega paremini hakkama, kui inimesed, kel oli té6kogemust vahem. Inimese seas,
kel oli tdbkogemust alla 10 aasta, ei olnud pealkirja kirjutamisel Uksteisest eristuvaid
kriteeriume — enamus selle kategooria inimeste kirjutatud pealkiri ei vastanud tldse voi
vastasid vahesel maaral parimatele praktikatele. Olulist erinevust meeste ja naiste puhul

siin ei leidunud.

Uurides enesetutvustust, siis avaldub sarnane seaduspérasus, mis avaldus ka pealkirja
kirjutamise puhul: inimesed, kel oli rohkem kui 11 aastat tookogemust said parimatele
praktikatele vastava enesetutvustuse kirjutamisega paremini hakkama, kui inimesed, kel
oli tdbkogemust vahem. Samuti olid meeste enesetutvustused (mitte ainult 11+ aastase
tobkogemusega vaid dldiselt) kirjutatud rohkem parimatele praktikatele vastavalt kui

naiste omad.

Pealkiri ja enesetutvustus on omavahel tihedalt seotud. Pealkirja vdib votta kui
enesetutvustust the/kahe lthikese lausega. Mdlema eesmérk on tekitada teistes inimestes
huvi enda vastu ning anda levaade, millega inimene tegeleb ning mis on tema oskused.
Pealkiri oli kirjutatud 11-1 inimesel 56-st. 9-1 inimesel 11-st, kel oli pealkiri Kirjutatud, oli

lisatud ka enesetutvustus.
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Pohjus, miks paljud LinkedIn’i kasutajad ei ole lisanud endale enesetutvustust on lihtne -
enesetutvustuse Kkirjutamine on paljude inimeste jaoks raske. Lewis (2014), kirjutab
Psychology Today blogis, et paljude inimeste jaoks on peamiseks p&hjuseks, miks neil
on raske enda kohta kirjutada see, et seda on nii lihtne edasi liikata - kiputakse viivitama
asjadega, mis tekitavad ebamugavust ja/voi mille keskmes on hirm ning olukorrad, kus
ollakse sunnitud endast kirjutama vdivad olla hirmutavad. Samuti inimesed ei ole kindlad,
kuidas end vodrastele presenteerida ning tunnevad end vastikult, kui peavad iseend
ulistama (1bid.).

Dayter (2014) uuring kinnitab Lewis’e védidet, et enda kiitmine vdib olla vastik - inimesed
suhtuvad enesekiitusesse (self-praise) ettevaatlikult, sest nad ei taha, et nende enesekiitus
muutuks hooplemiseks (bragging), mis paneb auditooriumi neid negatiivses valguses
nidgema. Kuna enesetutvustuse kirjutamine LinkedIn’i on tugevalt enesekiitusega seotud
(eesmark naidata oma haid kulgi ja ja&da silma) siis voib jareldada, et iks p&hjustest,
miks inimesed ei ole kirjutanud LinkedIn’i enesetutvustust ega pealkirja on kartus, et neid
néhakse liiga hooplevatena. Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste
LinkedIn’i kasutajakontosid uurides voib 6elda, et mehed olid paremad iseendast ja oma

tugevustest kirjutajad kui naised.

Casciaro, Gino ja Kouchaki (2014) leidsid, et vorgustike loomine ametialaste eesmarkide
saavutamiseks voib kahjustada inimese moraalset puhtust ning inimesed, kes tunnevad,
end professionaalsetes suhtlusvorgustikes ,,ebapuhtama®, tegelevad sellega harvemini ja
nende tootulemused on omakorda madalamad. Seega enda kohta soosiva LinkedIn’i
enesetutvustuse ja pealkirja Kirjutamist voib takistada ka asjaolu, et inimestes tekitab

enesekiitus ametialaste soovide saavutamiseks vastumeelsust.

Eelnevad todkohad, t66 Kirjeldus ja todalased saavutused olid parimatele praktikatele
vastavalt margitud naistel rohkem kui meestel. Kuigi selles kategoorias ei olnud
erinevused tookogemuse pdhiselt kuigi suured, siis tasub mainimist, et 0-1 ja 2-5 aastase
tdbkogemusega mehed ning 2-5 aastase tookogemusega naised ei olnud suutnud enda

kasutajakontot kuigivord parimatele praktikatele vastavaks teha. Vdib jareldada, et
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LinkedIn’is iseend professionaalselt esitledes toetuvad naised rohkem viélistele nditajatele

nagu profiilipilt ja t66 kirjeldus ning mehed toovad vélja oma oskusi ning voimekusi.

Jéllegi vastasid kbige suuremal méaéral parimatele praktikatele rohkem kui 11 aastase
t0bkogemusega inimeste kontod, kuigi erinevused 6-10 aastase tdokogemusega inimeste
ja 0-1 aastase to0kogemustega naiste vahel ei olnud suured. Tasub mainimist, et kdikidel
uuritud kasutajatel olid margitud eelnevad t6okohad aga kdigil ei olnud mérgitud

tooalaseid saavutusi.

Kasutajakontosid vaadeldes vdib jareldada, et turunduse ja kommunikatsiooniga
tegelevad eestlased kas: 1) peavad haridustee kirjelduse ja koolialaste saavutuste
maérkimist vahem oluliseks kui té6kogemuse ja téoulesannete mérkimist vai 2) neil ei ole
relevantset haridusteed ning sellega seostuvaid tegevusi ja kogemusi. Kuivord 52 inimest
56-st olid markinud ara oma haridustee siis vaid 10 inimest kirjutasid ka sellest, mida nad
koolis tegid, dppisid, millist kogemust said ja mida saavutasid. Mingit seaduspérasust Soo
ja haridustee pdhiselt siin vélja tuua ei ole kohane — kontode vastavus parimatele

praktikatele jaotus thtlaselt nii soo kui ka tdékogemuse pdhjal.

Kill aga kehtivad seaduspérasused nii soo kui ka téokogemuse pdhjal enda oskuste
maérkimisel ja kontaktide loomisel. Mida rohkem téokogemust, seda rohkem margitud
oskusi ning loodud kontakte ning mehed margivad enda kohta rohkem oskuseid ja loovad
rohkem kontakte kui naised. Voib jareldada, et pikema té6kogemusega inimestel on
rohkem kontakte just seepérast, et nad on oma elu jooksul suhelnud rohkem erinevate

inimestega ning nende suhtlusvdrk on aastatega suurenenud.

Margitud huvide (interests) kohta ei saa valja tuua Uhtegi seaduspérasust - kaks inimest
ei olnud markinud oma huvisid, ks neist oli alla 1-aastase td6kogemusega mees, teine

alla 1-aastase tobkogemusega naine, teistel oli margitud vahemalt tks huvi.
Peamine erinevus pikema tookogemuse ja vaiksema tdokogemusega inimeste vahel tuleb

valja erialase grupiga liitumises. Inimesed, kel on vahemalt 6 aastat td6kogemust on

praktiliselt kOik (24 28-st) modne erialase (turundusele ja/vdi kommunikatsioonile
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suunatud) grupi liiga, alla 6-aastase tookogemusega inimestest vaid 3 28-st kuulub ménda

erialasesse gruppi.

Peamine erinevus meeste ja naiste vahel tuleb vélja saadud soovituskirjades — Uhelgi
naisel pole soovituskirja saadud, viiel mehel on soovituskiri. Soovituskirjad ei kaldu ka
mitte kdrgema tookogemusega meeste kasuks vaid hel 0-1 aastase to6kogemusega
mehel (mainitud ka eelnevalt — soovituskiri ei ole siiras), kahel 2-5 aastase
tookogemusega mehel ning kahel rohkem kui 11-aastase t6okogemusega mehel on

soovituskiri.

Kuna soovituskirja kiisimine nduab nii julgust kui ka enesekindlust oma vdimekuses voib
pdhjuseks, miks meestel on rohkem soovituskirju kui naistel, tuua selle, et mehed on
julgemad. Véidet, et mehed on isiksusena julgemad kui naised toetab ka mitu eelnevalt
tehtud uuringut (Chambless ja Mason, 1986; Dillon, Wolf ja Katz, 1985; McLean ja
Anderson, 2009; Tucker ja Bond, 1997). Meeste julgus vOib olla ka p8hjuseks, miks
meeste enesetutvustused olid Kirjutatud rohkem parimatele praktikatele vastavalt kui
naiste omad — mehed julgesid votta riski, et nende enesekiitust vbidakse naha kui

hooplemist.

Voib eeldada, et pdhjuseks miks dldjoontes olid pikema t66kogemustega inimeste
kasutajakontod ka rohkem vastavuses parimate praktikatega ongi just nende pikaajaline
tdokogemus. Olles pidanud end aastaid professionaalselt esitlema ning mdistes inimeste
eeldusi professionaalse eneseesitluse suhtes ning ilmselt ka natukene iseseisvalt uurides,
kuidas end edukalt sotsiaalmeedias esindada, annab ka aluse ja kogemustepagasi, mida

vahesema tookogemusega inimestel veel ei ole.

Mehed olid julgemad end kiitma: neil oli margitud rohkem oskusi, loodud rohkem
kontakte, kisitud rohkem soovituskirju. Naised olid avatumad oma toost, todalastest
kohustustest ja saavutustest, hariduskaigust ning koolialastest tegevustest kirjutamisel,

kuid mehed olid osavamad enesetutvustuse Kirjutajad.
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5.2 Soovitused LinkedIn’i konto iillesseadmiseks parimatele

praktikatele vastavalt
Soovitusi LinkedIn’i konto tlesseadmiseks leidub ohtralt nii teaduskirjanduses kui ka
populaarteaduslikes artiklites. Olen koondanud kokku peamised kattuvad népundited, et

saada pohiline iilevaade parimatele praktikatele vastavast LinkedIn’i kontost:

e Profiilipildiks valida foto, kus on ndha nii nagu kui torsot. Kindlasti fotol naeratada,

kanda business casual riietust ning valtida liigselt tumedaid ja kiillastunud varvitoone.

e Pealkirja kirjutades olla konkreetne, sest ruumi on piiratud koguses, ning kasutada

sbnu, mida vérbajad vOivad kasutada sobivat tootajat otsides.

e Enesetutvustusse lisada isikupara, valtida klassikalise CV formaati, radkida oma

tugevustest, erialastest saavutustest, hobidest ning sihtidest elus.

e Markida dra kbik t66- ja praktikakogemused ning haridustee. Raakida iga téokoha

juures oma tooulesannetest ja todalastest saavutustest.

e To0andjates usalduse tekitamiseks kisida eelnevatelt kolleegidelt, kes on samuti

LinkedIn’i kasutajad, soovituskirju.

e Liituda mone erialase grupiga, kust leida uusi tutvusi. Samuti on LinkedIn’i grupid

vBimalus vérbajatele silma jaada.

e Luua Uhendus kdikide tuttavatega ning kasvatada seeldbi oma kasutajakonto
kontakte.

e Markida ara voimalikult palju asjakohased, erialaga seotus oskusi.
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5.3 Meetodi- ja valimikriitika

Teadmiste ja oskuste puudumine ei pruugi olla ainus pohjus, miks turunduse ja
kommunikatsiooniga tegelevate inimeste LinkedIn’i kasutajakontod ei ole parimatele

praktikatele vastavad.

Tasub arvesse votta asjaolu, et koik minu vaadeldud LinkedIn’i kasutajakontode
omanikud ei1 pruugi kasutada LinkedIn’i veebiplatvormi eesmairgil té6andjatele silma
paista. On vdimalik, et moni inimene tegi omale LinkedIn’i kasutaja puhtalt huvist
LinkedIn’i kui platvormi vastu ning kui huvi sai rahuldatud, siis ka tema kasutaja jdi
unarusse. Samuti v8ib mdni inimene juba t66tada oma unistuste tookohal ning ei soovi
virbajatele silma jddda. Samuti ei pruugi inimesed hinnata LinkedIn’i kui piisavalt head

toootsingu platvormi, et enda kasutajakonto arendamisse aega ja energiat panustada.

Valim koosneb 56-st inimesest ning saadud tulemusi kd&igile turunduse- ja
kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste kasutajakontodele laiendada ei pruugi olla
kdige tdpsem. Siiski annab minu uuring turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate
eestlaste LinkedIn’i kasutajakontodest piisava iilevaate jarelduste tegemiseks ning enda

profiili parimatele praktikatele vastavaks kohandamiseks.

Kuna valimis tahistatud tookogemuse pikkus ei peegelda seda, kui kaua on inimene olnud
LinkedIn’i kasutaja, siis v3ib see olla mdjutav just pikema td6kogemusega (néiteks 6-10
aastat ja 11+ aastat) kasutajatele, kes ei ole oma kontot veel tdielikult tles seadnud.
Néiteks suure hulga kontaktide kogumine, mis iseloomustab pikema té6kogemusega
inimesi, vOtab aega — tutvused vbivad inimesel LinkedIn’i véliselt olemas olla ent nende
realiseerimine LinkedIn’i kontaktide alla ei ole veel juhtunud kuna inimene on vdibolla
olnud nii vdhe aega LinkedIn’i kasutaja, et ta ei ole veel koiki tutvusi joudnud
kontaktideks lisada. See vO@ib pdhjustada normist korvalekandeid kasutajakontode
uurimisel, mis ei peegelda tegelikkust. Selline vBimalus, et vaadata kui kaua keegi teine

on olnud LinkedIn’i kasutaja, puudub.
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5.4 Soovitused edasisteks uuringuteks

Minu bakalaureuset6d valimis on vordselt esindatud nii mehed ja naised, véhesema
tdbkogemusega inimesed ja rohkema tookogemusega inimesed. See ei pruugi peegeldada
turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i kasutajate hulga
olemust ega seet6ttu valimit. On vdimalik olukord, et turunduse ja kommunikatsiooniga
tegelevatel eestlastel on hoopiski nditeks mehed aktiivsemad LinkedIn’1 kasutajad ning
LinkedIn’is leiab turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevaid mehi rohkem kui naisi.

Selline olukord peaks peegelduma ka valimis suurendades meeste osakaalu.

Sama pohimote kehtib ka td6kogemuse pdhjal jaotamise puhul. IImselt on 6-10-aastase
tookogemusega inimesi LinkedIn’is rohkem kui 0-1-aastase tdokogemusega. Selleks, et
valim kirjeldaks tapsemalt populatsiooni on vaja ka igast to6kogemuse pdhjal lahterdatud

segmendist esinduslikku esindust.

Samuti laiendada valimit mone teise eriala inimestele v6i turunduse ja kommunikatsiooni
eriala arvamusliidritele. Keskendudes inimestele, kellel on valjapaistev isiklik brand nagu
ettevdtjad ja idufirmade loojad, vdib kohata kasutajakontosid, mis vastavad parimatele

praktikatele suuremal méaral kui minu uuritud kontod.

Seda uuringut saab laiendada ning uurida, kui suurt rolli méngib inimese LinkedIn’i

profiil Eesti varbajate ja ettevdtjate silmis téokoha saamisel.
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KOKKUVOTE

Bakalaureuset6o eesmark oli anda iilevaade LinkedIn’i veebiplatvormist ja tuua valja
teaduskirjanduses ja populaarteaduslikus kirjanduses kirjeldatud levinumad soovitused
LinkedIn’i konto tilesseadmisel. Minu isiklik eesmérk oli, et tudengid saaksid kasutada

minu bakalaureusetddd kui juhendit, et end LinkedIn’is professionaalselt esitleta.

Eesmaérgi saavutamiseks viisin labi kontentanaltitisi nii teaduskirjanduse kui ka internetis
levivate levinumate soovituste uurimiseks, tuvastamaks LinkedIn’i kasutajakonto
ulesseadmise levinumad soovitused. Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate
eestlaste LinkedIn’i kasutajakontode vastavuse hindamiseks parimatele praktikatele
koostasin juhusliku valimi 56-st turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevast eestlasest,
koostasin kontentanaliiusi pdhjal kodeerimisjuhendi ning visuaalanaliitisi kasutades

maéarasin dra valimi kontode vastavuse parimate praktikatega.

Selgus, et turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn’i
kasutajakontod vastavad parimatele praktikatele 60% ulatuses. Suurimad erinevused
parimate praktikate ja valimit uurides saadud tulemuste vahel olid enesetutvustuse ja
konto alapealkirja puudumine vGi ebaisikupdrasus. Enesetutvustus on vdimalus oma
suurimatest tooalastest saavutustest raakida, presenteerida oma isikupara ning parimaid
kilgi. Pealkirja ndevad teised kasutajad konto juures esimesena ning see on hea v@imalus
liihidalt oma tugevusi teistele nédidata. LinkedIn’i siseseid soovituskirju olid samuti
saanud/kisinud Uksikud uuritavad. Soovituskirju on raske omandada, ent need on tugev

viis enda karakteri ja oskuste miumiseks.

Selgus, et mida rohkem on inimesel tookogemust, seda osavam professionaalne
enesepresenteerija ta ka LinkedIn’i platvormil on. Soo podhiseid erinevusi oli véhe,
peamiselt olid naised rohkem avatumad kirjutama nii endast kui ka oma todst, mehed

jallegi julgemad enese kiitmisel.
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Edukas enesepresentatsioon sotsiaalmeedias kui paratamatus on tanapédeval jarjest
suurenev trend mille m6ju uurimist peab kindlasti jatkama. Esmajoones vdib viia sarnase
uuringu labi valimiga, kus inimesed on jaotatud t0okogemuse ja soo pdhjal

tdsielusituatsiooni kirjeldavalt, mitte vordselt.
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SUMMARY

The aim of the bachelor's thesis was to provide an overview of the LinkedIn web platform
and to highlight the most common recommendations for setting up a LinkedIn account,
as described in the scientific literature and popular science literature. My personal goal
was proovide the opportunity for students to use my bachelor's thesis as a guide to present

themselves professionally on LinkedIn.

To achieve this goal, I conducted a content analysis to examine both the scientific
literature and popular science on the Internet to identify best practices for setting up a
LinkedIn user account. In order to find out the compliance of LinkedIn user accounts of
Estonians engaged in marketing and communication with best practices, |1 randomly
selected 56 marketing and communication Estonians, compiled a coding guide based on
content analysis, and determined the compliance of the sample accounts with best

practices using visual analysis and coding guide.

It turned out that the LinkedIn user accounts of Estonians engaged in marketing and
communication correspond to the best practices to the extent of 60%. The biggest
differences between the best practices and the sample were the lack of self-presentation
in the ,,About“ section and headline, or the lack of impersonality and involvement. Self-
introduction is an opportunity to talk about your greatest professional achievements,
present your personality and your best aspects. The headline is seen by other users first
in the account, and is a good way to briefly show your strengths to others. Individual
letters of recommendation from LinkedIn had also been received / requested by individual
subjects. Letters of recommendation are hard to come by, but they are a strong way to sell

your character and skills.

It turned out that the more work experience a person has, the more skilled a professional
self-presentation he or she is on the LinkedIn platform. There were few gender
differences, mainly women were more open to write about themselves and their work,

while men were more courageous in praising themselves.
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As the sample is affected by my own LinkedIn user account and is relatively small, it is
not reasonable to extend the results of the survey to all LinkedIn user accounts of

Estonians engaged in marketing and communication.

Successful self-presentation on social media as an inevitability today is a growing trend,
the impact of which must definitely be further explored. In particular, a similar study can
be conducted with a sample in which people are divided on the basis of work experience
and gender in a descriptive way, not equally.
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LISAD

Lisa 1: Kodeerimisjuhend

Kategooria Kategooria seletus Alamkategooria Kood
1 | Profiilipilt Méédratleb, kas kasutaja Kas kasutajal on profiilipilt? | la
profiilipilt on vastavuses
teadustdds mainitud parimate
praktikatega.
Kas profiilipilt on 1b
professionaalne?
Kas profiilipildil on ndgu ja | 1c
torso?
Kas profiilipildil olev ndgu | 1d
naeratab hammastega?
Kas riietus pildil on business | le
casual?
Kas inimene on pildil ilma 1f
paikeseprillideta?
Kas pildil ei ole liiga 19
tumedaid ega kullastunud
varve?
2 | Konto Kas on ise kirjutatud end 2a
alaealkiri iseloomustav pealkiri?
(Headline)
3 | Enesetutvustus | Méaaratleb, kas kasutaja Kas on lisatud 3a
enesetutvustus on vastavuses | enesetutvustus?
teadustdds mainitud parimate
praktikatega.
Kas enesetutvustus on 3b
voolavalt ja loetavalt
Kirjutatud?
Kas enesetutvustusel on 3c
raagitud ka hobidest?

61




Kas enesetutvustus on

stiililiselt korrektne?

3d

Eelnevad Médratleb, kas kasutaja Kas on mérgitud eelnevad 4a
tookohad eelnevate tookohtade t60kohad?
tutvustus on vastavuses
teadustdds mainitud parimate
praktikatega.
Kas on lisatud td0kohtade 4b
tutvustus ja saavutused?
Eelnev Méédratleb, kas kasutaja Kas on margitud eelnev 5a
haridustee haridustee tutvustus on haridustee?
vastavuses teadustoos
mainitud parimate
praktikatega.
Kas on margitud dppetddga | 5b
seotud tegevused ja
saavutused?
Oskused Maératleb, kui mitu oskust 0-4 6a
on kasutaja enda kohta
markinud.
5-9 6b
10-14 6¢
15-19 6d
20+ 6e
Kontaktid Kui mitme inimesega on 0-9 7a
loodud kontakt?
10-49 7b
50-99 7c
100-149 7d
150-199 Te
200-499 7f
500+ 79
Huvid Kas on mérgitud huvid? 8a
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9 | Grupid Kas on liitutud mone erialase %9a
grupiga?

10 | Soovitused Kas on saadud teiselt 10a
kasutajalt soovituskiri?

11 | Oigekiri Kas kasutaja digekiri on 1la

korras?
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Lisa 2: Kodeering

Kood gl Todkogemus la|lb|lcjld] le | If|J1zg|2a| 3a|3b | 3c |3d]|4a|4b]| 3a|3b| 6a| 6b | 6c | 6d | fe b 7d fi 8a | 9a | 10a | 1l1a | KOEKU
1 N 0-1 X X x| = X X X X X X X 4 13
2 N 0-1 X X X X X X X X X X 4 11
3 M -1 X X X X E 6
4 N 0-1 X X X X X X X X X X X X X X X X X X 18
5 M -1 E X X E X E E X E 9
6 N 0-1 X X X X X X X X X X 10
7 M -1 E E X X X X X E X E X E E 13
8 M 0-1 X X X X X X X X X X X X 12
9 M 0-1 X X X X X X X X X 9
10 M -1 E E X X X X X X X X X E 13
11 M 0-1 X x| = X X X X X X X X X 13
12 M -1 E E X X X X X X E X 10
13 M 0-1 X X X X X X X X X X X X X 14
14 M -1 E E P I X X X X X E X E 12
15 N 1-5 X X X X X X X X X 10
16 N 1-5 X X X X X X X X X X X X 12
17 M 1-5 E E P I X X X E X E X E 12
18 N 1-5 X X X X X X X X X X X X 12
19 M 1-5 E E P I X X X X X E X E E E X E 16
20 N 1-5 X X X X X X X X X 10
21 M 1-5 E E P I X X E X X E E X E 13
22 M 1-5 X X X X X X X X X X X 12
23 M 1-5 X X X X X X X X X X X X X X X X X X 18
24 M 1-5 E X X X X E X E E 9
25 M 1-5 X X X X X X X X X 9
26 M 1-5 E X X X X E X E X E 11
27 M 1-5 X X X X X X X X X X X X 12
28 M 1-5 E E X X X X X X E X X E 13




29 N 6-10 X X X X x X E X E X E X E x x 16
30 N o-10 bt bt X bt ¥ b bt b ¥ bt bt ¥ ¥ ¥ 15
31 N &6-10 b b b b ¥ b b ¥ b b b ¥ ¥ ¥ 14
32 N 6-10 X X X X X X X X X X X X X X 14
33 N 6-10 X X X X X X X X X x X X X X 14
34 N 6-10 X X X X X x X X X 10
35 N 6-10 X x X E X E E x x 11
36 M 6-10 X X X E X x X X E X X E E x x 15
37 1l o-10 X X X X X X X X X X X X X X 14
38 il 6-10 X X X X X X X ® x X X X X 13
39 il 6-10 X X X X X x X X X X 10
40 il 6-10 X X X X X X X X X X X X X X X X X X 18
41 M 6-10 X X X x X X X E X X X E x x 14
42 M 6-10 X X X X x X X X X E E x x 13
43 N 11- X X X X X X X X X X X X X 15
44 N 11- b b x| x b X X b X b X b b X X 16
45 N 11- X X X X X X X X X X X 12
46 N 11- X X X X X X X X X X X X X X X X X X 18
47 N 11- X X E X x X X X E X X E x 14
48 N 11- X E X x X X X X E X E X E x x 15
49 N 11- bt bt ol X bt ¥ ¥ bt ¥ bt b ¥ bt X bt ¥ ¥ ¥ ¥ 19
50 M 11- b b b b ¥ b ¥ b ¥ b b ¥ b b ¥ ¥ ¥ ¥ 13
51 il 11- X X X X X X X X X X X X X X X 15
52 il 11- X X X X X X X X X X X X X X X 15
53 il 11- X X X X X X X X X X X X X X 15
54 M 11- X X X E X x X X E X X E X E X E E x x 19
55 M 11- X X X X x X X X E X E X E E x x 17
56 M 11- b b b ¥ b b ¥ b b ¥ ¥ ¥ 1z
KOKKU 55| 42 | 36 (15| 42 | 53 | 27 | 11| 32 | 12 5 |12 56 (31|52 (10 10| 24 17| 12| 54 | 27 54
Suurim vdimalik punktiskoor: 22
Maksimaalne punktiskoor valimis: 19
Keskmine punktiskoor: 13
Protsent: 60% 65




Lihtlitsents 18puttd reprodutseerimiseks ja tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Martin Jirv, annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose
,Turunduse ja kommunikatsiooniga tegelevate eestlaste LinkedIn'i kontode vastavaus
levinumatele soovitustele mille juhendaja on Kiulliki Seppel reprodutseerimiseks
eesmaérgiga seda sdilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni autoridiguse
kehtivuse 16ppemiseni.

1. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos tildsusele kattesaadavaks
Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace kaudu Creative
Commonsi litsentsiga CC BY NC ND 3.0, mis lubab autorile viidates teost
reprodutseerida, levitada ja uldsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja
kasutada teost &rieesmargil, kuni autoridiguse kehtivuse 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud Gigused ja&vad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi
ega isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Martin Jarv

25.05.2020



