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Sissejuhatus

Kelleher ja Miller (2006:1) kirjutavad oma ettevotteblogisid kisitlevas uurimuses, et
blogid on “unikaalne kanal arendamaks ning hoidmaks suhteid organisatsiooni ning
avalikkuse vahel”. Microsofti iiks esimesi blogijaid Joshua Allen véidab, et blogide abil
on voimalik tekitada sihtrithmadega suhteid véga efektiivselt (Hill 2005 kaudu). Need
kaks ndidet on vaid véike osa ettevotete blogimist toetavatest sonavottudest. Empiirilisi
andmeid antud viidete toetuseks on kanali uudsuse tdttu vihe. Eesti ei ole siinkohal

erand, kuid kiesolev bakalaureusetdo iiritab seda liinka téita.

Eesti ettevotteblogide kohta tegi 2007. aastal bakalaureusetdd raames pilootuuringu Kadri
Kirst, kes kaardistas 2007. aasta kevade seisuga Eesti ettevotteblogid ning uuris siinset
blogosfddri. Tema t60 oli kéesoleva t00 ettevalmistamisel inspiratsiooniks teema
piistitusel ning aluseks valimi koostamisel. 2008. aasta alguses kirjutasin seminaritdo, kus
uurisin, kuidas Eesti ettevotteblogisid kirjutatakse, kas toimib dialoog kirjutaja ning
lugeja vahel ja kuivord on blogi seotud organisatsiooni muu kommunikatsiooniga.
Samaaegselt minuga kirjutab Tartu Ulikoolis blogide teemal bakalaureuset6éd ka Triin

Tammert, kes iilevaatlikult késitleb oma t60s ka ettevotteblogisid.

Kéesolev bakalaureusetto on loogiliseks jitkuks eelnevalt tehtule, uurides seminaritood
taiendades, kuidas ettevotteblogisid kirjutatakse. Lisaks sellele piitian uurida, kes on Eesti
ettevotteblogide sihtriihmad ning miks Eesti ettevotted blogivad. T6o 10pus jagan
voimalusel ka ettepanekuid neile organisatsioonidele, kes alles motlevad blogimise peale
ja tutvustan Eesti ettevotteblogide kiilastatavuse statistikat. Uurimist6o eesméirk on

selgitada, miks peaks ettevote blogima ja anda soovitusi, kuidas seda teha voiks.

Bakalaureuset60 esimene osa piiliab anda iilevaate teema teoreetilistest tdlgendustest
paigutades blogi laiemalt nii ettevottesisese kui ka —vilise kommunikatsiooni konteksti,
teine osa selgitab uurimiskiisimusi, valimit ja metoodikat. Kolmandas osas selgitan
saadud tulemusi: blogimise viise, sihtriihmi ning pdhjuseid ja soovitusi tulevastele
blogijatele. Lisaks toon dra 11 Eesti ettevotteblogi statistika perioodil aprill 2007 kuni
aprill  2008.  Sellele jidrgnevad diskussioon ning soovitused tulevasteks

uurimissuundadeks.



Kasutan vOimalust, et tdnada t00 valmimisele kaasa aidanud inimesi. TéanusOnad
juhendaja Pille Pruulmann-Vengerfeldtile, kes oli alati nOu ja jouga abiks ning Kadri
Kirstile ja Triin Tammertile, kelle t6odest sain edasiminekuks vajalikku inspiratsiooni.
Koige suurem tidnu aga koigile iiheteistkiimnele blogijale, kes olid ndus andma

intervjuusid ning véimaldasid ligipdésu blogide statistikale.



1. Teoreetiline osa

Organisatsioonid on pikemat aega kasutanud oma sOnumite edastamiseks ning tarbija
ostma meelitamiseks mitmesuguseid kanaleid — nii trilkimeediat, vilimeediat, raadiot,
televisiooni kui ka nédost-nikku suhtlemist. Kui 30 aastat tagasi oli uueks meediaks
televisioon, siis tina peetakse uueks meediaks online-kanaleid — interneti lehekiilgi, e-
maili jne. See valdkond aga areneb viga kiiresti. O’Reilly (2005) tutvustas kolm aastat
tagasi moistet Web 2.0, mis rohutas, et veebis on oluline loomingulisus, infojagamine ja
kasutajate omavaheline koost60, mis avaldub niiteks wikide, blogide ja sotsiaalseid
vorgustikke propageerivate lehekiilgede néol. Pavlik (2007) kirjeldab oma uurimuses
tehnoloogia mdjusid suhtekorraldusele. Ta toob vélja Web 1.0 ja Web 2.0 erinevused,
kirjeldades viimast kui tdiesti uutmoodi motlemist vajavat kontseptsiooni. Tema sonul
aitavad digitaalsed kommunikatsioonikanalid madalate kuludega panna toimima
kahesuunalise siimmeetrilise kommunikatsiooni. Tdna on Web 2.0 edasi arenenud ning
radgitakse ndhtusest PR 2.0, mis peaks nditama suhtekorralduse viise Web 2.0 voimaluste
kasutamisel (Vare 2008). PR 2.0 toob veelgi enam vilja, et nii suhtekorraldus- kui ka
turundusvaldkonnas ei saa tidnapdevaste meediumite voidukdiku tdhelepanuta jitta.

Blogid on iiks voimalus oma organisatsiooni eesmérke sihtriihmadenti viia.

Organisatsioonid on aktiivselt asunud blogide vdimalusi kasutama nii ettevottevéliselt kui
ka —siseselt. Ameerika Uhendriikide ajakiri Fortune koostab igal aastal 500 avaliku
ettevotte listi nende kiivete alusel, tdnaseks on ligi 12% Fortune 500 kuuluvatel
ettevotetel blogid (Anderson & Cass 2007-2008) ja see arv kasvab pidevalt. Eesti firmad
on samuti asunud blogima, kuid puuduvad tdpsed andmed, kui paljud neist. Kadri Kirst
kaardistas 2007. aastal Eesti ettevotteblogisid ja sai tulemuseks iile 30 blogi. 2008. aasta
alguses taaskaardistasin Kirsti vélja toodud blogid, millest osad olid oma tegevuse
16petanud, kuid samal ajal oli lisandunud ka uusi. Peamiselt blogivad interneti ja
tehnoloogia valdkonnaga seotud ettevotted, aga ka meediaviljaanded (Visnapuu 2008),
kuid tasapisi liigub blogimine ka viljapoole neid — siingi t60s kisitlen niditeks Montoni ja

Soomaa.com blogisid.



1.1. Blogi ja ettevotteblogi definitsioon

Kiesoleva bakalaureusetooga edasiminekuks defineerin kaks mdistet: blogi ja

ettevotteblogi.

Tavaliselt vorreldakse blogisid pédevikutega, kuid tavapdrasest paberkujul pédevikust
erineb ta mitmel viisil. Blogi tuleneb inglisekeelsest sonast ,,Web log” ning tihistab
online-péaevikut, mille postitused on toodud podratud kuupédevalises jirjestuses (Trammell
& Keshelashvili 2005, Kent 2008 kaudu). Kent (2008:2) toob veel vilja, et blogide iiks
tugevamaid erinevusi nditeks paberpdevikutest on see, et blogid on avalikud dokumendid,

mistdttu on nad peamiselt kirjutatud meelelahutuslike voi informatiivsetena.

Kirsti (2007) on defineeritud mitmed blogimisega seotud mdisted. Muuhulgas toob ta

vilja tema arvates ettevotteblogisid iihendavad tunnusjooned:

1) blogija(te) seotus organisatsiooniga - on ettevotte todtaja(d), kasutab/ -vad blogimiseks

firma serveriruumi, avalikkus teab teda/neid ettevdtte tootaja(te)na vms;
2) blogi tunnustamine organisatsiooni poolt;

3) kasulikkus ettevottele, blogi peab organisatsioonile midagi juurde andma, kui seda
eesmirki el saavutata, siis blogi tdenéoliselt kustutakse vOi jéetakse pooleli, parimal juhul

muudetakse;

4) blogi sisu otsene voi kaudne seotus organisatsiooni, selle tegevuste ja eesmérkidega.
Ettevotteblogijad rddgivad enamasti ikka firmat puudutavatel teemadel ning kui ei, siis on
blogil moni teine iilesanne — kujundada ettevottest inimlikku pilti, vdita usaldust, luua
sooje sobralikke suhteid oma sihtriihmadega vms ja sel juhul on ka see ettevottega

kooskolastatud (Kirst 2007:24).

Ettevotteblogi on avalik ettevottega otseselt voi kaudselt seotud online-lehekiilg, mille
sisu on pidevalt muutuv ning pooratud kuupidevalises jdrjekorras. Blogivad ettevottega
otseselt voi kaudselt seotud inimesed, kes vdivad olla nii ettevotte juhtiv- kui ka
reatootajad, aga ka ettevotte poolt selleks toole voetud inimesed. Ettevotteblogidel voib
olla nii ettevottesiseseid kui ka —viliseid eesmirke. Ettevottesiseselt voivad blogid
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tootada olulise infohalduskanalina. Ettevotteviliselt saab blogidega mdjutada
sihtriihmade kuvandit ja teadlikkust ettevottest ning pakkuda sihtrithmadele tagasiside

andmise voimalust.

1.2. Blogi kui ettevottevaline kommunikatsioonikanal

Picton ja Broderick (2000) toovad vilja erinevad meediumid, mille kaudu
organisatsioonid saavad oma sonumeid avalikkusele ja sihtrithmadele edastada. Lisaks
tavapirastele paberviljaannetele, televisioonile ja raadiole kirjeldavad nad ka online-
meediumeid, kus blogi ei ole veel vilja toodud. Online-meedia positiivsete joontena
tuuakse vélja nii interaktiivsust, odavust kui ka vdimalust edastada nii palju
informatsiooni véga laiale publikule. Samas tuuakse vilja, et online-meedia moju soltub
suurel méadral sellest, kuidas niditeks kodulehekiilgi iilesse leitakse. Siin v&ib blogi olla
just selleks 1dbiloogi voimaluseks otsingumootoris, mida vajatakse oma kodulehekiilje
nihtavaks tegemisel. Siiski tasub autorite sonul téhelepanelik olla — koik sihtrithmad ei
pruugi osata voi saada online-meedia vdoimalusi kasutada. Sel juhul ei ole ka blogist palju
kasu, kuid sihtrithmadele, kes liiguvad internetis, vOivad internetiturundusvahendid (ja

nende hulgas ka blogi) olla asjakohased.

Interneti levides saavad sellele aga ligi iha suuremad hulgad inimesi ning online-meedia
kanalid (sh ka blogid) muutuvad ettevitete jaoks iiha olulisemateks kanaliteks. Sprague
(2007) sonab, et drimaailm on blogide vdidukdigust markimisvéirselt mojutatud. Ta
viitab ajakirja Business Week artiklile, kus artikli autorid Stephen Baker ja Heather Green
vdidavad, et blogide nédol on tegemist revolutsiooniga drikommunikatsioonis ja sama
suure muudatusega kommunikatsioonimaailmas, kui oli interneti kasutuselevott. Samas
artiklis viitavad Baker ja Green (2005) ka sellele, et blogid mdjutavad koiki drisid —
olenemata, kas ettevote miiiib kirjaklambreid voi autosid, kas organisatsioon blogib voi

mitte.

Picton ja Broderick (2000) toovad turunduskommunikatsioonidpikus [Integrated
Marketing Communications vilja kuusteist turunduskommunikatsioonistrateegiat, mis on

kohandatud Schultz et al (1994) jirgi.



Jagasin need turunduskommunikatsiooni strateegiad iilevaatlikumateks gruppideks:

- tarbijale info jagamine: toOsta tarbija teadlikkust, teda teavitada ning harida,

mojutada tarbijat ostma;

- tarbija motiveerimine: hoida tarbijat rahuloleva/onnelikuna, tarbijat premeerida,

ergutada, saada tarbijat vastama;

- tarbija kuvand ettevottest: tarbija taju muutmine, tarbija lojaalsuse
parandamine, lubaduse andmine, lubaduse tditmine, konkurentsis piisimine,

konkurentidest ette joudmine.

Sihilikult jdtan vilja ,,saada tarbija ostma” — seda seetdttu, et kaudselt on see igasuguse
turundustegevuse eesmirk, kuid blogosfiiris tuleb miiiiki tehes olla viga ettevaatlik.
Marken (2006) viitab, et kommunikatsiooniinimesed peaksid meeles pidama, et blogi
niol ei ole tegemist miiligivahendiga - miiiikk voib olla kogu tegevuse korvalmdju, kuid

kui blogimist alustada miiiigi pérast, siis ei ole blogi lugejatele usaldusviirne.

Alljargnevalt selgitan, mil viisil aitavad blogid nimetatud strateegiate elluviimisel kaasa

aidata, vottes aluseks erinevate autorite blogikisitlusi.
Tarbijale info jagamine

Uks blogi roll on olla infokanal. Eesmérgiga tdsta tarbija teadlikkust mingist valdkonnast,
harida tarbijat neil teemadel, teda teavitada ettevottega toimuvast ning ldbi selle

mojutama tarbijat sooritama ostu/valima teenust vms.
Roll (2003:2) toob viilja, et ettevotted saavad blogisid kasutada neljal otstarbel:

a) blogi voib olla vahend veebilehe sisuhalduseks;

b) blogi voib tddtada ,teadete tahvlina” toetamaks omavahelist kommunikatsiooni ja
dokumentide vahetamist meeskonnatoos;

c) blogi on turunduse vahend suhtlemaks internetikasutajatega;

d) blogi on teadmiste haldamise vahend.



Kuigi Roll (2003) pidas funktsioonide sOnastamisel peamiselt silmas suuremaid
ettevotteid (alates 50 tootajast), voib blogi tinu funktsioonile ,,blogi kui turunduse vahend
suhtlemaks internetikasutajatega” lugeda muuhulgas ka turunduskommunikatsiooni
vahendiks. Rolli vilja toodud teisi funktsioone — blogi rolli veebilehe sisu haldamisel,
,teadete tahvlina” ning teadmiste haldamisel kisitlen alapunktis 1.3, kus rédigin blogi

rollist ettevottesisese kommunikatsioonikanalina.

Sprague (2005), kes oma artiklis arutles blogide juriidilise kisitluse iile, tdi blogide
kasvava rolli tdestuseks Harvard Business Review viite, et blogid hakkavad mdjutama
seda, mida inimesed motlevad, teevad ja ostavad. Seegi nditab, et blogi voiks ettevotte

jaoks olla oluline turunduskommunikatsiooni vahend tarbijaga suhtlemisel.

Bricklini (2002, Hill 2005 kaudu) sonul saab blogi kasutada selleks, et koheselt
reageerida uudistele, pakkuda informatsiooni kdigile huvitatud osapooltele (sh meediale).
Tema sonul on see eriti oluline vahend sihtriihmadega suhtlemisel véiksematele
ettevotetele, kellel ei pruugi olla rahalisi vahendeid, et korraldada suuri pressikonverentse

vO1 meediakampaaniaid.

Kent (2008) toob oma artiklis vélja erinevate uurijate vditeid, et organisatsioonid
kasutavad blogisid vidga mitmetel viisidel. Blogisid kasutatakse nii aktiivsete

turundusvahenditena kui ka infojagamiseks ja avalikkusega suhtlemiseks.
Tarbija motiveerimine

Blogi voib kasutada ka selleks, et luua tarbijaga personaalsemaid suhteid ning seelédbi
hoida tarbijat rahuloleva/onnelikuna, teda premeerida (nt viia ldbi erinevaid minge),
ergutada midagi tegema ning saada tarbijat vastama. Viimane punkt on tinasel ettevotete
kommunikatsioonimaastikul ilmselt iiks tdhtsamaid, kuna ka paljud autorid, kes on

blogisid uurinud viitavad just sellele omadusele kui blogimise tugevaimale kiiljele.

Kommunikatsiooniuurijad ning -spetsialistid ei ole joudnud iihtsele arusaamale, kas
ettevotteblogid mojutavad organisatsioonide suhteid nende sihtgruppidega voOi mitte.
Kaye (2003, Hill 2005 kaudu) leiab, et blogid vdimaldavad organisatsioonidel oma
klientidega suhelda personaalsemalt. Pavliki (2007) vordluse Web 1.0 ja Web 2.0 vahel,
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kus ta kirjeldab viimast kui tdiesti uutmoodi mdtlemist vajavat kontseptsiooni, tdin vélja
juba kiesoleva peatiiki alguses. Tema sonul aitavad digitaalsed kommunikatsioonikanalid
(mille alla kuuluvad ka blogid) madalate kuludega panna toimima kahesuunalise
siimmeetrilise kommunikatsiooni. See omakorda annab suhtekorraldajatele voimaluse

efektiivsemalt erinevate sihtrithmadega suhelda, mis tihendab, et moju eksisteerib.

Ettevotteblogidel on omadusi, mis vdivad organisatsioonile pikas perspektiivis kasulikuks
osutuda. Uheks tugevuseks peetakse seda, et blogi on kahesuunaline
kommunikatsioonikanal, kus antud juhul ettevote suhtleb oma kliendiga blogi kaudu ning
kliendil on vdimalus anda otsest tagasisidet. Merken (2006) rohutab, et blogi on ettevotte
jaoks suurepidrane viis suhelda oma klientidega, kuid ei tohiks unustada seda, et see ei
tdhenda iiksnes mingi postituse kirjutamist, vaid hdlmab endas nii postitust kui ka
aktiivset vO1 kohest tagasisidet. Blogi ei ole staatiline, vaid pidevas muutumises.
Sealjuures hoiatab ta ettevotteid selle eest, et blogi nidol on tegemist tdelise kahesuunalise
kanaliga, mis on samaaegselt nii iiks-iihele kanal (kirjutaja suhtleb otse lugejaga) kui ka
tiks-mitmele kanal (kdigil maailma internetikasutajatel on vdimalus seda lugeda ja
aruteluga liituda). Gardner peab blogide tugevaimaks kiiljeks vOimalust blogijal
lugejatega dialoogi pidada. Kaye arvates lasevad blogid ettevotetel oma klientidega
isiklikumaid suhteid luua. Ta véidab, et see eristabki blogisid niiteks reklaamist ja e-
maili teel saadetavatest uudiskirjadest. (Gardner 2005; Kaye 2003; Hill 2005 kaudu) Hill
(2005) kiill vdidab, et tema uurimuses tuli vélja, et dialoogi-vahendina blogi vastupidiselt
oodatule siiski ei toimi. Blogide moju sihtriihmadega suhtlemisel voi kahesuunalise
kommunikatsiooni kanalina on empiiriliselt liiga vdhe uuritud, et selle kohta 1oplikke
jareldusi teha. Blogi omadused annavad kiill mirku, et ta vOib kahesuunalise
kommunikatsioonikanalina toimida, kuid uuringute vdhesus manitseb ettevaatlikkusele.

Kiesoleva to0 empiiriline materjal lubab teha omi jéireldusi.

Dyrud & Worley (2005) mirgivad ajakirja Business Communications Quaterly blogide
teemat sissejuhatavas kolumnis, et é&rimaailmas kasutavad suurettevotted nagu
Dr.Pepper/7-Up blogisid, et koguda tagasisidet uute toodete kohta. Seega voib kasutada

blogi ka tarbijalt tagasiside saamiseks.
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Kelleher ja Miller (2006) leidsid oma uurimuses, et kuigi blogide eeliseks peetakse
avatust, on blogimise kui online-kommunikatsiooni tugevaimaks kiiljeks vorreldes
tavalise kodulehekiiljega “vestlev inimlik h&dl” (i.k. conversational human voice),
edastades blogis muljet ka organisatsiooni inimlikust kiiljest. Searls ja Weinberger (2001;
Kelleher & Miller 2006 kaudu) lisavad, et tavapdrasest organisatsiooni
kommunikatsioonist puudub inimesest hoolimine. Nad lisavad, et “inimliku hiile” puhul
on olulisteks teguriteks ka see, et arvutipdohise kommunikatsiooni puhul on suhtlemine
vabam kui muu korporatiivse kommunikatsiooni puhul, selle alla kuulub humoorikam
kommunikatsioon, vigade tunnistamine, teiste kohtlemine inimestena ning vodimalus
viidata ka oma konkurentidele. Seega on blogi vdimalus kaasata oma kliendid ja

sthtgrupid kahepoolsesse tagasisidet voimaldavasse suhtlusesse.

Tarbija kuvand ettevottest

Kolmanda funktsioonina tdin vélja blogi kui tarbija kuvandi mojutajat. Eelmises
alapunktis toin néiteid selle kohta, et blogi voimaldab saavutada tarbijaga personaalsema
suhte ning véimaldab tarbijal ettevottega suhelda, mingil méédral mojutab ka see kindlasti
ettevottest jadvat kuvandit ning tarbija taju. Lisaks sellele lubab blogi tarbijale ndidata

oma ettevotte asjatundlikkust, avatust ja positsioneerida end vorreldes konkurentidega.

Schultz (2005), kes jagab nduandeid blogimist alustajatele rdégib, et kdigepealt peaks
paika panema strateegia. Riikides nii poliitilise, ettevotluse kui ka akadeemilise
rakendusega blogimisest, leiab ta, et kui blogija huvid on seotud ettevotlusega peaks

blogi olema vahend, mis aitab kujundada ning kontrollida ettevétte visiooni ja sonumit.

Reinsch & Turner (2006) usuvad, et erinevad uued tehnoloogiad muudavad nii
organisatsioonide sisemist kui ka vilist kommunikatsiooni. Nad toovad vilja, et on
organisatsioone, kes julgustavad oma to6tajaid pidama blogisid, mis on avalikult loetavad
reklaamimaks organisatsiooni tddtajate asjatundlikkust. Seega voib Oelda, et erinevate
autorite arvates voib blogi viga selgelt tootada suhtekorraldusliku vahendina — see on
voimalus edastada avalikkusele oma ettevottest vajalikku kuvandit ja sdnumit — mdjutada

tarbija taju ettevottest.
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1.3. Blogi kui ettevottesisene kommunikatsioonikanal

Lisaks tarbijale suunatud kommunikatsioonivahendile, vOib blogi olla ka hea
ettevottesisene infokanal. Poordun tagasi Rolli (2003:2) poolt toodud nelja blogi

funktsiooni juurde. Need olid:

a) blogi vaib olla vahend veebilehe sisuhalduseks;

b) blogi voib todtada ,,teadete tahvlina” toetamaks omavahelist kommunikatsiooni ja
dokumentide vahetamist meeskonnatoos;

c) blogi on turunduse vahend suhtlemaks internetikasutajatega;

d) blogi on teadmiste haldamise vahend.

Blogist kui turundusvahendist oli iilal juba juttu, seega kisitlen teisi punkte.

Sarnaselt Rollile kiidab blogi kui ,.teadete tahvlit” ka Passant (2007), kes kirjeldab oma
ettekandes ettevotteblogi platvormi loomise eeliseid. Ta toob vordluseks e-posti, mille
kaudu infojagamine tekitas erinevate t00loikudega seotud inimestele erinevaid
probleeme. Teiste hulgas nditeks ei ole e-mailide teel saadetud info kergesti ligipiisetav
ning peale e-maili otsingumootorite ei aita miski infot leida. Samuti ei ole kogu info
ligipdédsetav neile, kes liituvad projektiga hiljem. Blogipidamine on seega ettevotte jaoks
voimaluseks iithendada omavahel erinevaid organisatsiooni to0ldike ning vidhendada
informatsiooni kaotsiminekut t6dtajate litkumisel teistele positsioonidele. Seega on blogi
ka teadmiste haldamise vahend. Ettevotte seisukohalt hoiab see kindlasti kokku nii aja-

kui ka raharessursse.

Olgugi, et blogi peetakse vabaks ning mitteformaalseks kanaliks, mis aitab niidata
ettevotte nd inimlikku ndgu, on ka uurijaid, kelle arvates peaks mitteformaalsus
saavutatama moningate reeglitega. Aschenbrenner ja Miksch (2005) soovitavad
organisatsioonidel aktiivselt planeerida, organiseerida ja jédlgida oma blogide
infrastruktuuri. Nad r6hutavad, et blogimine (sh nende lugemine ja kirjutamine) votab
aega ning seda ressurssi tuleb tootajatele ka voimaldada. Lisaks julgustavad nad
ettevotteid looma kindlaid blogimise juhiseid, mis puudutavad nii blogi vormi kui ka sisu
ning méddrama kindlaks, mida peaks tootajad blogimisel viltima. Tasakaalu leidmine

konfidentsiaalsuse ja ldbipaistvuse vahel on ettevottevilistes ning -sisestes blogides
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erinev, kuid hoolimata kohati piire seadvatest juhistest peaksid blogipostitused olema
mitteformaalsed ja otsekohesed. Seda eelkdige seetdttu, et lugejad aktsepteeriksid blogi
info-ja kommunikatsioonikanalina. Nad kinnitavad, et neid vastandlikke omadusi on
voimalik ithendada ettevotte kasuks, tuues nditena nii IBMi kui ka niiteks Microsofti

blogisid.

1.4. Blogide kriitika

Siiski voib Oelda, et mitmekiilgse teoreetilise tausta leidmine ettevotteblogimisele on
moneti raskendatud, sest hoolimata kiitusest ei suudeta tuua empiirilisi andmeid oma
hinnangute tdestuseks. Samale probleemile viitab ka Kent (2008:1), kes iitleb, et
,blogimine on sama valdav kui internet ise, kuid ldbi ei ole viidud peaaegu iihtegi
blogimise kriitilist analiitisi.” Ta toob vilja ka huvitava statistika — tema artikli
kirjutamise ajaks oli sona ,,blog” mainitud vihem kui 12 teadusajakirja Public Relations

Review artiklis ja Journal of Public Relations Review’s ei olnud iihtegi dramérkimist.

Koik blogide uurijad ei arva, et ajaveebide niol on tegemist kauaoodatud vahendiga
saavutada klientidega head suhted ning kasvatada ettevotte edu. Scrivens (2004, Hill
2005 kaudu) on igasuguse mdju suhtes skeptiline, kuna seda on raske moota. Tema sonul
ei saa blogi tekitatud mottepilti (inglise keeles mindshare) mingil viisil mdodta — vdib
modta blogi kiilastatavust, kuid sellegi tulemused ei avaldu rahas vdi milleski muus.
Siiski ei tasu unustada, et kommunikatsioonialase t60 rahaline hindamine on praktilises
elus alati monevorra keeruline ja kui kasutada blogisid samal otstarbel, siis on siingi kasu
modtmine raskendatud. See on aga kindlasti valdkond, mida ka antud t66 késitleb ning
tiritab selgitada, kas blogide kasulikkust on vdimalik mdodta voi milliseid kasutegureid

nidevad Eesti ettevotted.

Lisaks kasule on kiisitav ka dialoogi reaalne toimimine. Eelpool mainisin Hilli (2005),
kes leidis oma Liverpooli iilikooli viitekirjas, kiisitledes 15 erinevat ettevotteblogijat, et
dialoog on pigem miiiit, mis eksisteerib teoorias, kuid mitte praktikas. IImselt soovivad
paljud ettevotted oma klientidelt tagasisidet saada ja asuda nendega vestlusesse, kuid
empiiriliselt on antud kasutegurit blogide puhul siiski vidhe uuritud. Samas ei peaks

unustama, et blogi ndol on tegemist kanaliga, kus on tagasiside andmise ja dialoogi
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astumise vOimalus olemas — kommentaaride nédol. Kiesolev td6 {iiritab muuhulgas

selgitada, milline on olukord selles vallas Eesti ettevotteblogides.

Erinevate autorite toddele toetudes voib oelda, et pigem nihakse blogides positiivseid
jooni ning hoolimata empiiriliste andmete vihesusest ei kritiseerita blogisid lilemééra.
Voimalik, et see tuleneb alles meediumi uudsusest ja sellega kaasnevast vaimustusest,
kuid kidesolev t60 iiritab igal juhul selgitada, miks Eesti ettevotted blogivad ning kas need

pohjused annavad empiirilist tdestust blogi pooldajatele voi blogide kriitikutele.
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2. Uurimiskusimused, meetod ja valim

2.1. Uurimiskusimused

Antud bakalaureusetodos on kolm peamist uurimissuunda — Eesti ettevotteblogide
kirjutamise viisid, sihtrithmad ja pdhjused. To6 eesmirk on uurida, miks peaks ettevote

blogima ja anda soovitusi, kuidas seda teha voiks.

Koikidele uurimissuundadele vastavad uurimiskiisimused ning nende abikiisimused,

mille olen alljdrgnevalt vilja toonud.
1) Kuidas kirjutatakse Eesti ettevotteblogisid?

= Milliseid blogimise elemente Eesti ettevotteblogides kasutatakse?
= Kes kirjutavad Eesti ettevotteblogisid?
= Kui sageli blogitakse?

= Mil maéédral ridgitakse oma Onnestumistest/ebadnnestumistest, konkurentidest ja
koostoOpartneritest?

» Mil mééral piiiitakse luua lugejaga dialoogi ning mil mééral see to6tab?

=  Mil mééral kirjutatakse blogisid otsingumootoritele?
2) Kes on Eesti ettevotteblogide sihtriithmad?

= Kes loevad Eesti ettevotteblogisid?

=  Mil mééral to6tab blogi kommunikatsioonikanalina?
3) Mis pohjustel Eesti ettevotted blogivad?

=  Mis pohjustel alustati blogimist?

= Miks tdna blogitakse?

= Mil mééral on blogi toonud ettevattele kasu? Millist kasu?

4) Millised on ténaste blogijate soovitused tulevastele blogijatele?

= Mida soovitada ettevotetele, kes tina motlevad blogimise peale?
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2.2. Meetod

Antud bakalaureusetddle eelnes seminaritéd, kus uurisin 15 Eesti ettevotteblogi, mille
valisin vilja Kadri Kirsti 2007. aastal kaardistatud blogide seast. Kirst (2007) leidis iile
30 blogi, millest 2008. aasta jaanuariks oli alles jdidnud 21. Neist kvalifitseerusid 15
ettevotteblogi, mis olid kdik tegutsenud kauem kui aasta, neid uuendati viahemalt kord
kuus ning viimane sissekanne oli toimunud vdhemalt 2007. aasta detsembris. Sellise
jJaotuse eesmirk oli tuvastada reaalselt tootavad blogid, millel oli piisavalt suur arhiiv, et
viia ldbi elementide analiilisi ning samuti leidsin, et neil blogijatel peaks olema piisav

kompetents, et vajadusel anda blogimise kohta tipsemaid kommentaare.

Seminarit6ds kaardistasin erinevaid blogimise elemente: kujunduslikke/tehnilisi,
dialoogile viitavaid ja ,inimlikule hiélele” viitavaid elemente ning blogide seotust
organisatsiooni muu kommunikatsiooniga (vt Lisa 2). Analiilisi tulemused on toodud

blogide kaupa dra lisas 3 ning kokkuvdtlikud tabelid lisas 4.

Kiesoleva t60 ldbiviimiseks valisin 15st blogist 11, vilja jdid Skype’i, RUUM’],
Naistelehe ja Zone.ee blogid. Esimese kahe puhul oli pohjuseks peamiselt see, et pérast
2007. aasta detsembrit seal postitusi ei olnud, seega lugesin need blogid hetkel
mitteaktiivseks. Naistelehe blogi puhul on tegemist ajalehe iganddalase peatoimetaja
veeru veebi iilesse riputamisega, seega teda ei tehta veebi jaoks ning seega ei oleks
intervjuu andnud minu uurimustdo jaoks vajalikku informatsiooni. Zone.ee blogi on viga
tehniline ning mulle tundus, et ma ei saaks sealt lisainformatsiooni. Késitletud 11st
blogist enamik olid valdavalt eestikeelsed, kuid valimis sisaldus ka Altex Marketingi

kolmkeelne blogi (eesti-, ldti- ja inglisekeelne), mis siiski ei seganud selle uurimist.

Lihtuvalt eelnevalt paika pandud uurimissuundadest ning blogide analiiiisimise jdrel
saadud tulemustest otsustasin bakalaureuset6d empiirilise osa meetodiks valida
semistruktureeritud informandiintervjuu. Alljargnevalt on selgitatud selle otsuse

tagamaid.

Meri-Liis Laherand (2008) on oma teoses ,Kvalitatiivne uurimisviis” kirjutanud, et

intervjuu suur eelis teiste andmekogumismeetodite ees on paindlikkus, vdimalus
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andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida. Lisaks toob ta oma teoses
vilja pohjused, miks valitakse intervjuu ning nende seas on ka argument, mis viitab, et
intervjuu on sobiv vahend kui kone all on vihe uuritud valdkond, mille vastuseid on raske

ette ndha.

Eesti ettevotteblogid on véhe uuritud valdkond. Selle pohjuseks voib pidada seda, et blogi
oma loomuselt on uus meedium kogu maailmas ning Eesti ettevotted alles teevad
blogimisega katset. Selle tdestuseks on kas voi see, et kui 2007. aastal kaardistas Kirst iile
30 ettevotte blogi, siis 2008. aasta alguses olid neist t60s veel vaid 20 (Kirst 2007;

Visnapuu 2008). Enne Kirsti ei oldud Eestis ettevotteblogisid uuritud.

Lisaks voib intervjuud pidada sobivaks meetodiks, kui uurimistod kdigus soovitakse
saada pohjalikku infot (Laherand 2008:178). See oli samuti tugevaks argumendiks
intervjuud uurimismeetodiks valides, kuna antud teema on Eestis vihe uuritud ning
blogijad ise oskavad seda koige paremini kommenteerida. Siia vastu vOib tuua
argumendi, et seda oleks saanud uurida ka kirjaliku kiisimustikuga, kuid antud t66d
arvestades ei oleks see olnud mdistlik lahendus. Seda eelkdige seetdttu, et seminaritdos
viisin ldbi blogide analiiiisi, kust selgusid moningad tendentsid, mida tahan pdhjalikumalt
uurida ning intervjuu kéigus lisakiisimuste kiisimine vOib osutuda vajalikuks vahendiks.
Samuti olid kdik blogid mdneti eripdrased, mistdttu tuli iga blogijaga riidkides ldheneda
teemale ldhtuvalt konkreetsest blogist. See selgitab ka semistruktureeritud intervjuu

tegemise vajadust.

2.3. Valim

Antud t606 kdigus viisin 1dbi iiksteist semistuktureeritud informandiintervjuud erinevate
Eesti ettevotteblogijatega. Intervjuud viisin 1dbi ajavahemikul 19. maérts kuni 14. aprill
2008. aastal. Neist kilmme viisin 1dbi ndost-nidkku intervjuudena ning iihe (Soomaa.com)
telefoniintervjuuna, kuna minu ning intervjueeritava kokkusaamine oli vahemaade tottu

raskendatud.

Intervjueeritavaid voib pidada blogimisel ekspertideks — nende kdikide blogimiskogemus

on pikem kui aasta ning osad neist blogivad ka isiklikes blogides. Intervjueeritava valikut

17



tehes jargisin, et blogi oleks praegu aktiivne ning enamikel juhtudel oli intervjueeritav ka
blogi algataja voi blogi siinniga tihedalt seotud. Siinjuures on erandiks Meelis Ojasild,
kes Altexi blogi siinni juures ei olnud, kuid kes on viimase aasta jooksul olnud seal iiks
aktiivsemaid blogijaid. K&ik uuritud ettevotteblogid on vanemad kui aasta, enamik neist
ligi kahe-aastased vOi vanemad, mis nditab, et blogijaid voib pidada Eesti

ettevotteblogimise ekspertideks, kuna neist kauem bloginud ettevotteid ei ole.

Jargmisel lehekiiljel on toodud Tabel 1, kus tutvustan intervjueeritavaid sorteeritult blogi
alustamise aja jargi. Lisaks nimele ja blogi alguskuupievale on vilja toodud blogija
positsioon ettevottes, blogiaadress ning lithike selgitus selle kohta, kas intervjueeritav

blogib iiksi voi teevad seda mitu inimest.

Analiiisi kdigus tekkis Eesti ettevotteblogide tiipoloogia, mis erineb Kirsti (2007)
kaardistatust, kes jilgis seda, kes blogib (indiviid v61 grupp) ning mis suunaline blogi on
(alt-iiles, iilevalt-alla), siis minu t66s vaadeldud blogid jagunesid tiitipideks blogivate
ettevotete jargi. Selline grupeering selgus pérast analiiiisi 1dbiviimist, mistdttu ei olnud
seda ka uurimiskiisimustesse kaasatud. Voimalik, et saadud tulemusi saab kasutada

tulevastes uurimustoodes.

18



Tabel 1. Intervjueeritavad ning nende seotus analiiiisitud blogiga

Blogi algus | Ettevote, tegevusvaldkond ja Intervjueeritud | Positsioon Kes veel blogivad?
blogi aadress blogija ettevottes

05.06.2005 | Mobi Solutions OU Siim Saksing Projektijuht Paljud teised Mobi
Mobiilsed rakendused, m-teenused tootajad
http://blog.mobi.ee

28.11.2005 | Sevenline OU Priit Kallas Ettevotte juht Uksi
Internetiturundus
http://www.sevenline.ee/blog

01.12.2005 | OU Altex Marketing Meelis Ojasild Internetiturundaja | Paljud teised Altexi
Internetiturundus tootajad
http://www.altex-marketing.com

30.03.2006 | OU Developers Team Gunnar Peipman | Ettevotte juht Koos kolleegiga
Tarkvaralahendused
http://www.dt.ee/blog

20.04.2006 | OU Tr.ee, blog.tr.ee Heimar Lill Ettevotte Koos kolleegiga
Eesti suurim blogikataloog asutajaliige
http://web.tahvel.info

10.05.2006 | Nagi OU Jiiri Kaljundi Ettevotte juht Uksi
Veebimeedia arendus ja haldus
http://nagistaja.nagi.ee

11.08.2006 | Baltika AS Helen Meius Turundusjuht Peamiselt tema,
Moe-ja rdivabrind Monton vahel ka teised
http://blog.monton.ee Montoni td6tajad

01.09.2006 | OU Karukose ja OU Vanderlin, Aivar Ruukel Ettevotte juht Koos kolleegiga

kaubamirk soomaa.com
Matkad ja turism Soomaal
http://soomaa-com.blogspot.com

12.09.2006 | Eesti Ekspressi Kirjastuse AS, Margus Jarv Ekspress.ee Peamiselt iiksi,
ajaleht Eesti Ekspress veebitoimetaja vahel ka teised EE
http://www.ekspress.ee/blog tootajad

13.10.2006 | Presshouse OU Henrik Digi peatoimetaja | Toimetus ja
Digitehnika ajakiri [digi] Roonemaa registreerinud
http://www.digi.ee kasutajad

02.05.2007 | AS Elion Raimo Matvere Suhtekorraldus- | Nii teised Elioni
Telekommunikatsioon ja IT juht, sh blogi tootajad kui ka
http://digitark.elion.ee toimetaja autorid véljastpoolt
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2.4. Intervjuu teemad

Intervjuude ldbiviimiseks koostasin intervjuukava, mis on tidies mahus &ra toodud Lisas 1.
Tingituna analiilisitud blogide eripdradest varieerus ka intervjuukava, kuid késitletud

teemadering oli kdigis intervjuudes sama ning tulenes otseselt uurimiskiisimustest.
Intervjuudes késitletud teemad:

1) Blogi alustamisega seotu;

2) Blogi sihtrithmad ja nendega suhtlemine;

3) Blogi rollid ettevotte jaoks (kommunikatsioonikanal, kasu ettevottele, uued

kliendid, otsingumootori optimeerimine);

4) Blogi voimalused riddkimisel konkurentidest, koostdOpartneritest ja ettevotte

Onnestumistest/ebadnnestumistest;
5) Ettepanekud blogimist alustavatele ettevotetele.

Mainisin eelpool, et intervjuukava varieerus, vastavalt blogile. Lihtusin intervjueerides
ka sellest, mida olin seminaritods blogide analiiiisimise kédigus avastanud. Niiteks kui
blogija ei osanud miirata sihtriithma, pakkusin talle vilja selle, mis oli minule blogi
lugedes tundunud. Samuti kui rdikisime dialoogist, siis monel juhul uurisin selle kohta
pikemalt (nt Sevenline), et saada rohkem infot neilt, kellel dialoog toimis. Lisaks tuli
seminaritdos vilja, et on blogisid, kus blogi lehekiiljel ei ole kontaktandmeid — kiisisin nt
Developers Teami ja Eesti Ekspressi blogijatelt, kas sellel on mingi pdhjus voi on see
juhuslik jne. Tendents oli siiski selline, et kiisisin koigepealt intervjuukavas olnud
kiisimuse ning kui oli vaja midagi tdpsustada, siis ldhtusin ka sellest, mis blogide

analiiisimisel oli selgunud.
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3. Anallius

3.1. Blogimise viisid

Seminaritéds uurisin erinevaid blogimise elemente ning intervjuudes késitlesin samuti

neist osasid. Otseselt hiiperteksti voi linkide kasutamise kohta ei uurinud, kuid késitlesin

teemasid nagu sagedus, keelekasutus, suunatus otsingumootoritele, kajastatavad teemad,

dialoogi tekkimine/mittetekkimine, rddkimine ettevotte ebadnnestumistest, rddkimine

konkurentidest ja koostodpartneritest ning kes on ettevotteblogi kirjutajad. Alljirgnevalt

selgitan saadud tulemusi.

Kéesoleva to6 teises peatiikis on toodud intervjueeritavate Tabel 1, kus on niha, kes

kirjutavad Eesti ettevotteblogisid. Uldiselt voib oelda, et blogijate arvu jirgi voib

blogid jagada neljaks:
1) blogitakse iiksi (Sevenline, Nagi);
2) blogitakse enamasti iiksi, kuid aeg-ajalt kirjutavad veel moned kolleegid
(Monton, Eesti Ekspress);
3) blogitakse koos iihe kolleegiga (Developers Team, Blog.tr.ee, Soomaa.com) ';
4) blogitakse kollektiivselt (Mobi, Altex Marketing);
5) blogitakse kollektiivselt ning kaasatakse regulaarselt ka autoreid

ettevotteviliselt (Digi, Elion).

Mitte iikski blogija ei delnud, et nende eesmérk on blogida iiksi, vaid pigem on tegemist

sellega, et teistel kolleegidel ei ole asja vastu nii suurt huvi ning blogimine peab olema

vabatahtlik. Siiski tdi niditeks Sevenline vilja selle, et nad plaanivad blogis muudatusi,

millega kaasneb ka niiteks see, et koik ettevotte tootajad peaksid hakkama blogima.

! Kollektiivse blogimise puhul peab dra mirkima, et Developers Team, Blog.tr.ee ja Soomaa.com’i blogide

puhul blogivad intervjueeritavad koos oma kolleegiga, kuid tegemist on viikeste ettevdtetega, kus tootajate

hulk on viike, nt Developers Teamis tootabki kaks inimest.
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Sevenline’i juhi ja blogija Priit Kallase sonul nditab aeg, kas ta on suutnud toole votta
inimesed, kes muude tookohustuste hulgas tdidaks ka blogi. Seda aga ei tehta niisama —
sel juhul on blogipostituse ettevalmistamiseks ette ndhtud ka todaeg, mille peamine

eesmirk on tootajate eneseharimine.

Digis ja Elionis blogivad ettevottevilised inimesed pidevalt. Digi puhul on tegemist
lehekiilje registreeritud kasutajatega, kes postitavad blogisse uudiseid, mis enne
avaldamist kidivad kindlasti 1dbi ka Digi toimetajate kiest. Elionis kirjutavad nn

vilisautorid pidevalt ja regulaarselt.

Sageduse puhul lihevad blogijate arvamused lahku. Eesti Ekspressi blogija Margus Jéarve
sonul iiritab ta teha iihe postituse toopdeva jooksul ning nimetab seda ,laisaks”, samal
ajal on blogisid, kus blogitakse kohati kord kuus voi isegi harvem. Niiteks Nagi-blogi,
mis todtab ettevotte jaoks kanalina, kus muuhulgas tutvustada ka ettevotte hallatavatel
internetilehekiilgedel toimuvaid muutusi. Alguses oli muutusi rohkem ning sellest oli

tingitud ka sagedasem postitamine, niiiid on neid jddnud vihemaks.

,, Kiisimus on kvaliteedis, kord sul on midagi tdhtsat delda, kord ei ole,” sdnab Nagi blogi
kirjutaja Jiiri Kaljundi. Kvaliteedi rolli sageduse hoidmisel tdheldavad teisedki, leides, et
iga blogipostitus peaks lugejat mingil viisil harima, talle infot andma v&i teda edasi
aitama. Lisaks seisab asi ka ajaressursi taga. Paljud blogijad tunnistasid, et kui
igapédevatool on kiire (pikad projektid ning palju tegemist), siis jddb ka blogimine soiku.
Samas tunnistasid nad, et kui jadb pikem paus, siis teadlikult iiritavad seda liinka siiski ka
tdita. Mobi t6i vilja, et nad korraldavad aeg-ajalt ettevottesiseseid vdistlusi, ndnda on
voimalik saada postitusi mitmetelt tootajatelt. Kirjutajate premeerimist kasutab ka Digi,
kes jagab kirjutajatele ning kommenteerijatele boonuspunkte, mida on hiljem voimalik

millegi kasuliku vastu vilja vahetada.
»Mul on Google’i kalendris sees asjad, et meelest ei ldheks postitada.” (Soomaa.com)

,Lihtsalt mul endal hakkab imelik, kui ma ei ole seda nddal aega nditeks teinud.”

(Developers Team)
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Siiski leidub ka blogisid, kes julgevad vilja oelda, mitu postitust on nende ideaal: juba
varem mainisin, et Eesti Ekspress tahab teha pédevas iihe postituse, sama sagedust sooviks
ka Sevenline, kuid tunnistab, et tiheda graafiku tdttu ei ole see dnnestunud. Elion soovib
teha kolm postitust nidalas ning iildises plaanis iiritatakse postitusi ka ette planeerida —
seda eelkOige seetdOttu, et autorid saaksid oma tekstid digeks ajaks valmis. Samas Monton
toob vilja, et vahepeal ei tule postitusi mitu niddalat ning siis tuleb kolm tiikki korraga,

nad ei née selles mingit probleemi.

Ukski blogija ei osanud 6elda, kas sagedus viga mdjutab nende lugejaskonda, kuigi
tunnistati, et pidevama blogimise korral see veidi kasvab. ,,Ega see lugeja ei kao
kahenddalase vahe pdrast kuskile,” arvas Developers Team’i blogija Gunnar Peipmann.
Blogimist planeerivatele ettevotetele soovitasid blogijad, et kindel sagedus tuleks siiski

paika panna ning iiritada seda ka jilgida.

Keelekasutuselt on enamik blogisid mitteformaalsed, kasutavad slidngi ning iiritavad
kohati teemadele liheneda ka labi huumori. Siiski on ka erandeid, kelle keelekasutust
ning lihenemist voib pidada iisna formaalseteks. Elion, Blog.tr.ee ja Nagi kalduvad siin
enim reeglist korvale, kasutades keelt, mis on veidi formaalsem ning kirjutistes hoitakse

ka huumori suhtes neutraalset tooni.

Koaik blogijad kinnitasid, et arvestavad otsingumootoritega, kuid neile kirjutamine ei ole
eesmidrk. Siiski leidus ka blogijaid, kelle sonul nad kirjutades kohati arvestavad ka
sellega, et blogi oleks otsingumootoris paremini leitav ning seelédbi oleks paremini leitav
ka ettevote. Toonitati, et otsingumootoritele voib kiill kirjutada, kuid peab silmas pidama,
et sealsed robotid muutuvad iga pidevaga mitmekiilgsemaks, seega peab blogil siiski
olema ka reaalne sisu ja reaalsed lugejad, et otsingumootor seda esile tostaks. Lisaks
rohutasid koik, et blogile sisu luues motlevad nad kodigepealt ikkagi lugeja peale ning

tiritavad postitust tema jaoks huvitavaks teha.

., Blogi tilesehitus on iseenesest nii optimaalne, et seal pole viga vaja pingutada. Aga kui
mul parasjagu pdhe turgatab, siis voin ikka lause iimber kirjutada, et seal oleks nditeks

nimetavas mingi sona olemas.” (Sevenline)
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»See, mis on otsingumootori jaoks ideaalne... Voib-olla lugeja ei saa sellest enam aru, et

mis plama see niiiid siin on.” (Developers Team)

Teemade puhul voib 6elda, et Eesti ettevotteblogides kirjutatakse kokkuvottes koigest.

Siiski voib ettevotete blogid jagada laias laastus kaheks:

1) blogid, kus kirjutatakse koigest (alates kontserdikiilastusest kuni ettevottega

seotud teemadeni): Altex Marketing, Eesti Ekspress, Monton;

2) blogid, kus Kkirjutatakse Kkitsamalt iihest-kahest teemavaldkonnast: Digi,

Soomaa.com, Mobi, Sevenline, Developers Team, Nagi, Blog.tr.ee, Elion.

Montoni blogi voiks osaliselt kuuluda ka teise kategooriasse — peamiselt kirjutatakse
moeteemadel, aga lisaks sellele kisitletakse ka teemasid/iiritusi/valdkondi, kus Monton
voi selle tootajad kaasa 160vad, seega on teemade valdkond laiem ning blogi sai
kategoriseeritud esimese punkti alla. Peamiselt jagunevad blogid aga teise kategooriasse.
Teemad tulenevad ettevotte tegevusvaldkonnast ja on tihtipeale seotud interneti ning
tehnoloogiaga. Samuti sellega, kuidas internetti ja tema pakutud vOimalusi enda (v61 oma

organisatsiooni) heaks &dra kasutada.

, Utleme, et teema peab olema seotud turundusega, aga voib olla seotud internetiga.”

(Sevenline)

Elion t61 vélja, et nad iiritavad oma teemasid hoida iisna kindlate blokkidena, et need
oleksid lugejale arusaadavad ja kergesti leitavad. Nagi blogi on Kkiill
tehnoloogiavaldkonnaga seotud, kuid erinevalt teistest sama valdkonna blogidest, on
nende puhul peamine rohk ettevotte tegevuse (erinevate portaalide arengu) kajastamisel —
see oli ka pohjus, miks blogi algselt loodi. Soomaa.com on sellest nimistust ainus, kelle
kirjutamis- ja tegevusvaldkond jddb viljapoole interneti-ning tehnoloogiavoimaluste

kajastamist.

Teemade puhul oli niha, et ettevottest ja selles tootavatest inimestest palju ei risgita.
Leidub ettevotteid, kes kohati riddgivad ettevottes toimuvast — nditeks Altex Marketing

reklaamib blogis enda korraldatavaid E-turunduse konverentse ning riigitakse ka sellest,
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millega ettevotte tootajad tegelevad. Nagi ainsana kajastab peamiselt just seda, mis
ettevottega seotud veebilehtedel (nt Nagi, Toru jt) toimub ja millised on tulevikuplaanid.
Uldiselt Eesti ettevotted siiski ei ridigi oma blogides ettevottes toimuvast, oma
onnestumistest voi ebaonnestumistest. Ettevotte toost rddkimisel segavad
konfidentsiaalsuslepingud klientidega, samuti tuuakse vilja seda, et neutraalsematel
teemadel ridkides on nende vabadus suurem — ettevOtte juhid ei ole sel juhul nii
kontrollivad. Paljude blogijate viitel ei ole neil nii suuri ebadnnestumisi olnud, millele

blogis tidhelepanu juhtida, aga vajadusel seda siiski tehakse.

»See ei ole nagu viga see koht, kus kirjutada sellest. Kui meil on olnud mingisugune
probleem, siis esiteks see parandatakse kiiresti. See on tundide kiisimus, mone tunniga

maksimaalselt. Selle ajaga vaevalt, et keegi seda loeb.” (Mobi)

,See soltub eksimusest. Kui on mingi jama ja me oleme kaks nddalat hiljaks jéddnud ning

inimesed kiisivad, et kus ajakiri on, siis see on uudis, mille voiks iilesse panna.” (Digi)

Siiski tunnistavad enamik blogijatest, et ebadnnestumistest mitterddkimise peamine
pohjus ei ole varjamissoov, vaid suurte ebadnnestumiste puudumine. Kirjutajad leidsid, et
blogi ebadnnestumistest radkimiseks hea kanal ning iildjoontes voiks blogis seda ka teha.
Vilja toodi, et sel juhul oleks hea kirjutada ldhtudes harivast aspektist — ndnda on

lugejatel voimalus juhtunust dppida.

bl

»Selle iilespanekust midagi halba ei siinni. Voib olla teistele lobus lugemine.’

(Developers Team)

Lisati, et ebadnnestumistest rddkimine kindlasti muudab ettevotet lugeja jaoks tunduvalt
avatumaks ning inimlikumaks ja vdoimaldab ebadnnestumise-alase diskussiooni tuua no

enda silma alla, mis vdoimaldab seda paremini kontrollida.

Kui ettevottest ning selle iimber toimuvast riadgiti moningal médral, siis konkurentide
kajastamist Eesti ettevotteblogides eksisteerib védga vihe. Enamik blogijaid ei osanud
konkurentide-teemal midagi rdédkida voi titlesid umbmééraselt, et kui konkurendid midagi
huvitavat teeks, siis nad réddgiks. Altex Marketing siiski moonis, et konkurentide

ignoreerimine on lithindgelik taktika ning pikas perspektiivis on parem neist riédkida.
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Elion lisas, et ettevottesiseselt on sel teemal erinevaid arvamusi, kuid nende Digitarga

blogis on positiivselt riadgitud ka konkureerivatest toodetest.

,Me piiiiame konkurente mitte viiga mustata, aga mitte ka viga kiita. Me ei saa neid

ignoreerida kui reaalsus on see, et nad on olemas, siis mis sa teed...” (Elion)

Koostoopartnerite osas leiti, et moningal médral nad neist kaudselt ka kirjutavad, kuid
peamiselt segavad siingi sOlmitud konfidentsiaalsuslepingud. Samas tddeti, et oma
toodest-tegemistest koostoos teiste organisatsioonidega voiks rohkem kirjutada. Teistest
enam riddkis oma koost0Ost erinevate organisatsioonidega (nditeks filmifestivali voi

kunstikorgkooliga) Monton, kes seelibi kasutas blogi imago kujundamise vahendina.

Teoreetilises osas oli juttu sellest, et paljud autorid peavad blogide tugevaimaks kiiljeks
voimalust astuda lugejaga dialoogi ning saada temalt tagasisidet. Paljud
intervjueeritavatest tunnistasid, et lugejatelt tagasiside saamine on neile oluline ning nad
jélgivad aktiivselt, mis toimub nende blogi kommentaariumis ja ka seda, mida rddgitakse
nende ettevottest teistes blogides. Arvamused selle kohta, kas dialoog toimib vdi mitte,

lahevad lahku.

Leidub ettevotteid, kes tunnistavad, et kasutavad blogi dialoogi-vahendina. Sevenline,
mille blogis on kommenteerijad tavapérasest aktiivsemad, td1 vélja dialoogi-pidamise
ratsionaalse kasu — inimesed kirjutavad tema lehekiiljele sisu, mis aitab lehekiilje
nihtavamaks tegemisel. Blog.tr.ee kinnitas, et nemad saavad blogi kaudu palju motteid
ning parandusettepanekuid, kuid seda alati mitte kommentaariumisse, vaid ka meili teel.
Seda aspekti mainisid teisedki ettevotted, deldes, et tihtipeale on blogipostitus dialoogi
alustamise vOi tagasiside andmise ajendiks, kuid seda tehakse 10ppkokkuvottes monda

teist kanalit pidi — meilides, helistades vO1 ndost-nidkku suheldes.

, Utleme, et inimesed voib-olla otseselt ei reageeri postitusele, aga hdsti palju

kirjutatakse lihtsalt blogi aadressil.” (Monton)

,,See tagasiside tuleb nii voi naa, kas ta tuleb siis online voi offline.” (Altex Marketing)
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Monton tdi ka niiteid, kus nad on otseselt otsinud lugejalt tagasisidet voi vdimalust
pidada dialoogi. Ettevote pani blogisse lugejatele valimiseks vilja kaks riideeseme

mudelit ning lasi valida — see, mis lugejatele enam meeldib, 1dheb kollektsiooni.

,Me saime viga-viga palju tagasisidet ja lopuks panimegi selle, mis sai rohkem hddili,

tootmisesse.” (Monton)

Nagi t01 vilja, et kui klientidega suhtlemisel kasutavad nad tegelikult ka teisi kanaleid,
siis blogi on vidga heaks vahendiks suhtlemaks nendega, kellega muul juhul ei saaks

suhelda — mitteklientidega, toote vastaste voi vihkajatega.

Siiski tunnistasid paljud ettevotted, et blogi et ole ldinud td6le kahepoolse

kommunikatsioonikanalina, kus toimuks ettevotte ja lugejate vahel reaalne dialoog.

~Ma ei iitleks, et blogi meeletult kahepoolne kanal oleks. Me saame tegelikult

konkreetsete nouannete peale konkreetseid kiisimusi.” (Elion)

»Blogi on kommunikatsioonikanal, kuid pigem siiski iihesuunaline, teine suund on viga

marginaalne. Mulle tundub, et selle jaoks on teisi ja efektiivsemaid kanaleid.” (Mobi)

»Ega see blogimine on ikkagi selline iihesuunaline kommunikatsioon. Meil ei ole

onnestunud tekitada sellist suhtlust, see on ambitsioon.” (Soomaa.com)

Kokkuvdtteks voib nédha, et see, kuidas Eesti ettevotteblogisid kirjutatakse, on varieeruv.
Kirjutatakse nii tiksi kui ka mitmekesi, kasutades nii formaalset kui ka vaba keelt.
Sagedust piiiitakse jdlgida, kuid mitte piinliku tdpsusega. Teemad soltuvad ettevotte
tegevusest ning sellest, mida soovitakse lugejaga jagada, kuid iildjoontes iiritatakse hoida
paari kindlamat teemaderingi, kui kirjutada koigest ning koigile. Ebadnnestumistest,
konkurentidest ja koostoopartneritest ollakse ndus rddkima, kuid seda tehakse
minimaalselt, keskendudes enam siiski teiste teemade kajastamisel. Dialoogi-osas ollakse
kahtleval seisukohal — on neid, kes tunnistavad, et dialoog toimib, kuid ka neid, kelle

arvates on blogi rohkem iihe-kui kahesuunaline kommunikatsioonikanal.
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3.2. Ettevotteblogide sihtrihmad

Ettevotteblogide sihtrithmadest rdikides vois eristada kahte liiki sihtriihmaméératlusi:
1) Uldised sihtrithmad;
2) Tapselt médratletud sihtrithmad.

3.2.1. Uldised sihtrithmad

Blogijaid, kes tunnistasid, et nad ei ole oma sihtriihmi tdpselt méératlenud palju ei olnud.
Uldiselt tunnistati, et sihtrithmaks on kdik kliendid, nii praegused kui ka tulevased, ent

pikemat selgitust ei antud.

,,Praegused kliendid ja tulevased kliendid. Ei ole tdpsemaid liigutusi teinud. Me ei ole

viga segmenteerinud.” (Soomaa.com)

Jiri Kaljundi Nagi blogist teatas, et nende sihtrithmaks on teenuste kasutajad ning kuna
teenused (nii foto kui ka videoportaal) on viga laiahaardelised, siis vOiks sihtriihmaks
nimetada koiki Eesti inimesi. Siiski suutis ta vélja tuua ka iihe spetsiifilisema sihtgrupi,

mis on mainitud allpool.

Eesti Ekspressi blogi puhul toodi sihtrithmaks iildiselt blogilugejad, rdhuga sellel, et need
el pruugi olla lehelugejad, ent samas arvas ta, et need on kindlasti inimesed, kes ise
blogivad. Mobi puhul niiteks sdnab Siim Saksing, et nende sihtriihm on suhteliselt lai,
jattes siiski kindlalt sonastamata, kes need olla voiksid. Mdoneti on need kliendid, kes
loevad uudiskirja, moneti lihtsalt inimesed, kes huvituvad tehnoloogiast ja

mobiilitehnoloogiast.

3.2.2. Tapselt maaratletud sihtrihmad

Kolm blogijat suutsid tdpselt sonastada, kes voiks olla nende sihtrithmaks.

,»Meie sihtrithm on 25-35 aastased aktiivsed, energilised naised-mehed, kes aktiivselt ka

internetti kasutavad.” (Monton)

., Interneti ja arvutikasutajad, kelle oskused on keskmised voi alla selle.” (Elion)
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,Lugeja peaks olema turundusinimene. Selles mottes, et internetiturundus on see, mida
ma teen ja iildiselt ei pea olema turundusjuht voi turundusdirektor. Ta voib olla
samamoodi mingi kolme inimesega ettevotte juhataja, kes peab majandama ka oma veebi
ja tahab otsingumootorisse vdilja tulla. Teda me ei nimeta voib-olla klassikalises mottes

turundusinimeseks, aga seda ta siiski on.” (Sevenline)

Helen Meius Montonist tunnistas, et blogi sihtriihmas voib olla ka nooremaid, kes
kasvavad nende klientideks ning ilmselt ka vanemaid, kuid iildjoontes pidavat lugejad
sihtriihmaga kattuma. Elionigi blogi on meelitanud lugema sihtrithmast erinevaid inimesi.
Blogi toimetaja Raimo Matvere sonul on lugejaskond veidi oskajam, kui nad alguses

arvasid.
Lugejate rithmad olid paigas teistelgi, kuid juba natuke iildistatumalt.

,Uks selline tugev sihtriihm on kindlasti tehnikud. Tarkvaratehnikud ndiiteks.
Veebiarendajad ka. Ma tean, et palju programmeerijaid kdiib lugemas. On kindlasti
mobiilide sektorist inimesi ja ka erinevate ettevotete IT-juhid-infojuhid kdivad.”

(Developers Team)

Oma tootajaid td1 sihtrithmana vilja vaid Altex Marketing, kelle arvates on blogi hea viis
hoida to6tajaid kursis sellega, mis ettevdttes toimub. Uhtlasi lisas Meelis Ojasoo, et
seoses veebiarendusega on nad oma sihtriihmad paika pannud, kuid tépselt oskas
nimetada vaid sihtriihmi, kellele blogib tema isiklikult — need on reklaami- ja

marketingiinimesed, noored ning praegused vo1 tulevased kliendid.

Kliendid voiks 6elda, et olid sihtrithmaks tegelikult kdigil blogidel kui vélja arvata ehk
Eesti Ekspressi blogi, mille puhul sihtriihma maéédratlus jdi véga ildiseks (lihtsalt
,blogilugejad”). Kuigi Ekspressile sarnaselt pidas blogijaid ja blogilugejaid oma
sthtrihmaks ka blog.tr.ee blogija Heimar Lill. Ent blog.tr.ee ettevotte suunitlusest

lahtudes on blogijad nende kliendid.

., Kirjutame Eesti blogijatele. Pohimotteliselt neile, kes blod.tr.ee’d kasutavad, vihemalt

mingi osa jouab sinna meie blogisse ka.” (Blog.tr.ee)
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Kui eelpool mainisin, et Jiiri Kaljundi pidas Nagi sihtriihmaks kdiki teenusekasutajaid,
kes voivad olla koik Eesti inimesed, siis oli tal lisaks veel iiks sihtrithm — Eesti IT ja
interneti arvamusliidrid (sh ajakirjanikud), kellele nad iiritavad blogi abil teada anda,

millega ettevote erinevatel ajahetkedel tegeleb.

3.3. Blogimise pohjused

Ettevotete blogimisel on mitmeid pdhjuseid, antud to6 intervjuusid analiiiisides selgus, et

tildkokkuvottes voib nad jagada kolmeks:

1) Formaadist tulenevad;
2) Ettevottele kasu toovad;
3) Isiklikud.

Alljargnevalt selgitan koiki toodud pohjuseid pikemalt.

3.3.1. Formaadist tulenevad

Koigi intervjueeritavate jaoks on blogi vaba suhtluskanal, mida nad vastandasid olulisel
midral uudiste kirjutamisele. Jiri Kaljundi Nagi blogist iitles, et blogi puhul ei pea
motlema niivord struktuuri peale — kord on postitus lithem, kord pikem ja kirjutada saab

vabamalt.

»Inimesed ei viitsi mingeid uudised viga lugeda, blogi formaat on selles suhtes palju

viledam ja pakub rohkem voimalusi info atraktiivsemaks tegemiseks.” (Mobi)

., Blogis me voime lubada endale vabas vormis rddkimist. Inimene, kui ta midagi otsib,
siis ta ikkagi kasutab neidsamaseid mdrksonu, mida tema teab. Enamasti on see selline
arvutimeeste sling. Blogis me voimegi siukeses vabas keeles pudrutada.” (Developers

Team)

Kaks meediaviljaandega seotud blogi, kelle jaoks uudise kirjutamine ei tohiks olla
keeruline, ndustusid iilejddnutega ning leidsid, et blogi kirjutamine ei ole kammitsetud.
Henrik Roonemaa Digist lisas veel, et ainuiiksi ajakirja veebi iilesse panekust ei piisa

ning igapdevaste kiilastajate leidmine nduab enamat.
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,,Motlesime, et midagi peab nagu veebis tegema, lisaks sellele, et sisu sinna iiles panna
mingi aja pdrast. Keegi ei viitsi iga pdev mingeid uudiseid kirjutada. Nii ta kdima ldks.”

(Digi)

Lisaks vabadusele kirjutada, peeti blogi ka viga mugavaks formaadiks, kuhu kirjutada.
Blogi ei vaja eraldi arvutiteadmisi, valmis platvormid on paljudel teenusekasutajatel juba
olemas, leidsid paljud blogijad. See toob kaasa veel iithe pdhjuse blogida — blogimine on

tasuta, kui vilja arvata sellele kuluv ajaressurss.

»Meil on kdige mugavam nii oma mingitest tegevustest teada anda. See on nagu koige
lihtsam kanal iildse — me saame ise sinna kirjutada, anda teada sellises vabas vormis,

kuidas ise heaks arvame.” (Blog.tr.ee)

»Ta on hdsti kiire ja mugav, selles mottes, kuhu oma infot riputada ja see jouab nagu
massideni ja selles mottes hdsti suurele auditooriumile. See on hdsti vahetu ja vaba
kontakt, seda ei suruta kellelegi peale. Kui inimene tahab, siis ta ldheb ja loeb. Ja ta on

tasuta.” (Monton)

Eraldi toodi wvilja blogi rolli otsingumootorites enda néhtavaks tegemisel.
Otsingumootori optimeerimine pruugi kiill olla eesmirk omaette, kuid blogi kui
pidevalt muutuva ning mitmekesise sisuga kanal on siiski heaks voimaluseks end néiteks
Google’s vo1 Yahoo’s ettepoole tdsta. Oma tegevustest otsingumootorite optimeerimisel
radgiti siiski vihem, kuna intervjueeritavate sonul annaks see konkurentidele liiga palju

infot.

»Suures otsingumootorite maailmas tootab hdsti see, kui on tihedalt muutuv sisu.”

(Developers Team)
»Sa ei saa oma kodulehele niipalju sisu, kui blogidele.” (Altex Marketing)

Altex Marketing on ka iiks vihestest, kelle blogi on mitmekeelne (lisaks neile on moned
inglisekeelsed postitused ka teistes blogides). Meelis Ojasoo sOnas, et see on neile

kasulik, kuna ndnda saavad nad kitte ka kliendid, kes otsivad teistes keeltes.
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,Kui me oleme Ldti turul sees, siis me tahame, et sissekanded oleks ka ldti keeles.”

(Meelis Ojasoo)

Seega formaadist tulenevalt on blogi peamisteks kasuteguriteks vaba suhtlusviis, tema
lihtsus ja mugavus ning hea kittesaadavus (peamiselt see, et blogiplatvormid on
ettevotetele ka tasuta kittesaadavad). Lisaks saab blogi kasutada vahendina oma ettevotte
esiletdstmisel otsingumootorites, mida Eesti ettevOtetes ka mingil miiral tehakse.
Otsingumootori optimeerimisest on veel lithidalt juttu kidesoleva t66 neljandas peatiikis,

kus on vilja toodud otsisdnad, millega kdige enam blogidesse joutakse.

3.3.2. Ettevottele kasu toovad

Enamik ettevotteblogijaid tunnistas, et blogi ndol on tegemist turunduskanaliga.
Siinkohal eristus ehk koige enam Blog.tr.ee blogi, mis Heimar Lille sonul
turunduskanalina ei todta. Monton niiteks toob blogi eelisena vilja seda, et blogiga
saavad nad oma sihtriihmale personaalsemalt liheneda, vastandades blogi niiteks

tavapirasele triikireklaamile.

»Noh ikkagi turunduse eesmdrgil... Et see jalajilg internetis oleks suurem.”

(Soomaa.com)

Raimo Matvere lisab, et monel miiral tootab blogi ka reklaamikanalina, sest praeguseks
on Digitarga lehekiiljele lisatud ka viited Elionile, kuigi otsest reklaami ja
turundustegevust tiritatakse siiani véltida, kuna tegemist on ikkagi nduandeblogiga ja ta
kaotaks sellena oma usaldusviirsuse. Henrik Roonemaa sonul toob nende blogi neile ka
raha sisse, kuid tdpsemaid tulusid ta ei osanud vilja tuua. Reklaami peetaksegi pigem
kaudseks vahendiks. Blogi on teinud blogijad siiski tuntumaks — neid teatakse ning neid

on voimalik leida.

Enamik blogijaid tunnistab, et tinu blogile on nad kindlasti saanud ka uusi kliente. Eriti
paistavad selles osas silma internetiturunduse voi tehnoloogiaga tegelevad ettevotted.
Gunnar Peipmann Developers Teamist tdi vilja, et kui suureneb blogi lugejate arv,
suureneb ka hinnapiringute arv. Meelis Ojasoo Altex Marketingist oskas tuua konkreetse
ndite:
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,, Eile ma blogisin e-turunduse tarkvarast ja tina hommikul tuli selle postituse peale iiks

potentsiaalne klient.” (Altex Marketing)

Lisaks tuuakse vilja ka, et blogi voimaldab lugejaid kindlas valdkonnas harida,
teadlikkuse suurenedes aga tduseb ka teenuse kasutajate arv, seega vOib lugejatele
suunatud teadmiste jagamine samamoodi tuua kaasa kliendibaasi suurenemise. Sevenline
toob ndite, et internetiturundusest Eestis palju ei teata ning seetdttu tahavad nad sellest
rddkida — Iopuks otsustab klient, kust ta selle teenuse ostab, kuid on vdhemasti loodud

vOimalus, et ta kasutab selleks seda ettevotet, kes temaatikat talle tutvustas.

Seega voOib kindlalt viita, et blogi on hea uute klientide ligi meelitaja, kuid samal ajal
tootab ta histi ka suhtlusel olemasolevate klientidena. Olen juba vilja toonud, et
ettevotted peavad blogi oluliseks kiiljeks seda, et see on teinud nad nihtavamaks. Uhtlasi

tootab blogi mainekujundusvahendina.

,» Ta peaks nditama inimestele, et me saame aru, mida me teeme ja oleme sobralikud ning

anname abi kui vaja.” (Sevenline)

»Ma ise loodan, et meie brind on nende jaoks kuidagi omasem ja nad saavad aru, et mis
me teeme ja miks me teeme, et see ei ole lihtsalt nagu mingi kaubamdrk kuskil

kaubanduskeskuse peal.” (Monton)

Sevenline ja Montoni motetega iihinesid teisedki blogijad. Elion tdi vélja, et
suurettevotetel nagu nemad on tihtipeale avalikkuses kuvand, mis ei ole koige
sobralikum. Blogi on aidanud kaasa kuvandi pehmendamisele, niidates, et ettevote annab
nduandeblogiga oma klientidele midagi ka paris tasuta. Siim Saksing Mobist tugevdas
mainekujundusega seotud argumente sellega, et blogisse kirjutades saavad ettevotted ise
valida, millisest kiiljest nad ennast klientidele nditavad. Meelis Ojasoo Altex Marketingist
kinnitas Robin Gurney sonu, kes eelmisel aastal iitles, et blogiga luuakse endale inimlik
nigu — niidatakse, et firma taga on inimesed oma huvidega (Kirst 2007:55).Ule poolte
blogijate leidsid, et blogi abil saab niidata ettevotet omal alal arvamusliidri ning

asjatundjana.
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Mobi kasutab blogis kirjutatut ka uudiskirja koostamisel, moningal midral teevad seda
teisedki. Tihtipeale viidatakse blogile uudiskirjas, lootes leida uusi blogilugejaid voi
vastupidi — blogisse joudnud potentsiaalsed huvilised liituvad uudiskirja saajatega.
Enamik blogijaid iitlesid, et aeg-ajalt viitavad erinevates pakkumistes klientidele vOi
nendega suhtlemisel blogile, niditamaks, millistest teemadest kirjutatakse, mis on hetkel
maailmas aktuaalne ning tutvustamaks ka ettevotet. Seega voib delda, et blogipostitused

on sisuks ka ettevotte muule kommunikatsioonile.

Todin eelmises 10igus vilja, et ettevotted kasutavad blogi oma klientidega suhtlemisel,
viidates blogile kui infoallikale. Paljud tdidki vélja, et blogi on voimalus anda oma
kliendile lisainfot ning nendega suhelda. Helen Meius Montonist lisas, et blogi on hea
viis oma klientidega suhtlemiseks, kusjuures ettevOttena ei anta siis ainult oma
tihepoolset sOnumit, vaid saab kiisida ka tagasisidet. Digi jaoks on blogivorm aidanud

siduda nende kliente kodulehekiiljega.
,»Meil on ju piisiklientuur ja nendel on tore vaadata, kui korge vesi on.” (Soomaa.com)

Eraldi oskasid mitmed blogid tuua vilja seda, et blogi on aidanud neid uute tootajate
leidmisel. Toéokuulutusi on oma blogidesse iilesse pannud vidhemalt pooled ettevotetest
ning koik kinnitavad, et need on saanud ka vajalikku vastukaja. Elion t6i veel vilja, et
blogi kaudu joudis nende tookuulutus ka moningatesse valdkonna foorumitesse, mis

andis tookuulutusele veelgi laiema kdlapinna.

Ettevotte jaoks on blogimisel mitmeid kasutegureid. Blogi todtab nii turunduse kui ka
otsese reklaamikanalina, mis 10ppkokkuvdttes voib ettevottele tuua uusi kliente. Lisaks
saab blogi kasutada mainekujundusvahendina ning blogipostitusi kasutatakse ka
organisatsiooni muus kommunikatsioonis (niiteks uudiskirjade koostamisel). Samuti
tootab blogi infokanalina, mille abil on vdimalik lugejatega, teavitada neid nditeks

ettevottes vabanenud tookohtadest ja leida antud positsioonidele blogi abil uusi to6tajaid.
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3.3.3. Isiklikud

Lisaks blogi struktuurist ning ettevottele kasu toovatele pohjustele voib eristada ka
blogijate isiklikke huve. Sellest ldhtuvalt on jiargnevate tsitaatide taga ka isikute nimed,

mitte ainult ettevottenimed.

Paljude blogijate arvates saavad nad lisaks lugejatele harida ka iseennast. Peamiseks
peetakse seda, et mingil teemal kirjutades peab sellest ka ise teadma. Altex Marketingi
blogija Meelis Ojasoo sonul omab blogimine hariduslikku funktsiooni. Asju lébi
kirjutades ning fakte kontrollides saavad need ka endale selgemaks. Samuti aitab blogi
kirjutamist harjutada. Temaga ndustus ka niiteks Priit Kallas Sevenlinest, kelle sonul on
teadmuspohistes drides inimese pohitdod Oppimine. Nende arvamust jagab Gunnar

Peipmann Developers Teamist:

,Me ise opime tohutult sellega. Meie oleme seadnud eesmdirgiks selle, et materjal, mille

sa avaldad, oleks voimalikult kompetentne.”

Lisaks enese harimisele tuuakse vilja ka uute tutvuste ning kontaktide tekkimist, olgu
siis teiste blogijate voi oma valdkonna teiste esindajatega. Need kontaktid voivad olla

kasulikud nii endale kui ka 1dppkokkuvdttes ettevottele.

,Kui sa kirjutad nendest teemadest, millega sa toiselt tegeled, siis sellised iiritused
voivad sulle iihtlasi tuua viga head toised kontaktid.” (Gunnar Peipmann, Developers

Team)

Kui dppe- ning tutvuste saamise funktsioon esines nii mitmelgi blogijal, siis lisaks neile
oli teisigi pohjuseid. Peipmann ja Kallas tdid vilja, et blogi on hea koht informatsiooni

hoidmiseks.

»Mul oli konkreetselt vaja iihte sellist avalikkuses piisivat auku, kuhu oma igasuguseid

vddrt materjale paigutada.” (Gunnar Peipmann, Developers Team)

,See on selline varasalv, mida saab kasutada, ma ei pea kogu aeg mingit uut teksti

genereerima.” (Priit Kallas, Sevenline)
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Mbnda blogijat huvitas lugejate testimine, kuid ka tildisemalt Web 2.0 ja selle mdjude

testimine.

L Isiklikult huvitab seal lihtsalt selline lugejaskonna testimine sageli.” (Margus Jdrv,

Eesti Ekspress)

»Tegelikult ma tegin selleks, et teeks blogi ja mulle iildse meeldib kogu see
internetiturunduse asi. Et natuke testida. Pigem on huvitav kogu see Web 2.0. Ikkagi teen
ise ja huvist, kogu selle metoodika nende viiside ja voimaluste osas. Kuidas need asjad

kdivad?” (Aivar Ruukel, Soomaa.com)

Blogi eeliseid ei nihta ainult ettevottega seonduvalt, vaid blogijad toovad vilja ka
isiklikke kirjutamise pohjuseid, mis on viga erinevad — rohutatakse blogi harivat
funktsiooni ja voimalust suhelda uute inimestega. Lisaks koidab kirjutajaid blogi kui uue

kommunikatsioonikanali igakiilgne testimine.

3.4. Soovitused tulevastele ettevotteblogijatele

Palusin koigil intervjueeritavatel vélja tuua soovitusi neile ettevotetele, kes téna alles
motlevad blogimise peale. Uhest vastust, kas peaks blogima v&i mitte intervjueeritavad
anda ei osanud, kuid arvamused jagunesid kaheks: oli neid, kes arvasid, et blogi on
universaalne kanal kui ka neid, kelle arvates koik ettevotted ei peaks blogima. Siiski
rohutati, et blogima peaks, kui sihtrithm koosneb aktiivsetest internetikasutajatest ning

kui arvatakse, et blogi sisu voiks huvitada jirjepidevalt rohkem kui paari inimest.

Priit Kallas Sevenlinest vGtab potentsiaalsete lugejate teema kokku sdonadega: ,, Kui me
niitid eestikeelsest blogimisest rddgime, et mingis nisis voib lugejaid olla kaks. Siis oleks
mottekam nad pigem kontorisse kutsuda ja nendega veini juua, aga vihegi suurema

pohja puhul voiks kiill ette votta selle.”
Alljargnevalt nimekiri intervjueeritavate vélja toodud soovitustest:

- Selgeks teha, mis blogi on. Mida ta endast kujutab? Arvestada sellega, et
tihtipeale on blogilugejad ,,natuke teistsugused inimesed” (Blog.tr.ee) ja
lihtsat pressiteadete iilesse panekut ei saa pidada blogimiseks;
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Enne avalikuks tulemist tasub harjutada ettevottesiseselt voi kirjutades
kitsale lugejateringile: nii nédeb, kas teemasid, millest kirjutada, jdtkub
ning milliseks vOiks kujuneda tulevaste postituste ilmumissagedus. Nonda

saab dra hoida selle, et blogitakse paar kuud ning seejérel blogi hiébub;

Sageduse osas on arvamusi mitmeid, kuid alla iihe korra nddalas blogivad
vihesed Eesti ettevotteblogid. Suurema lugejaskonna saamiseks peaks

postitusi olema 2-3 nidalas, vdib ka rohkem;

Selgeks teha, miks blogida — kas selleks, et edastada mingit sGnumit?
Tutvustada ettevotet? Tutvustada ettevottega seotud tegevusvaldkonda
laiemalt? End reklaamida? Piiiida leida vastus kiisimusele: miks peaks
sthtrithma liige blogi lugema? Ténaste blogijate arvates ei ole ainult
arilistel kaalutlusel tehtaval blogil piisavalt ,,inimlikku ndgu”, seega voiks

eesmirgid olla mitmekiilgsemad;

Mbelda 1dbi, Kkellele blogi suunatud on: kas tegemist on
sisekommunikatsioonivahendiga oma tootajatele, kanalina klientidele,
koostoopartneritele, laiemale avalikkusele jne. Kas sihtriihm on
internetikasutaja? Praegused ettevotteblogijad soovitavad fookuse paika

panna ning pigem piilida mingit kindlat sihtriihma, kui koiki inimesi;

Panna paika, kes hakkab/hakkavad blogima: iiks voi mitu inimest? Kas
see ressurss on ettevottes olemas? Kes vastutab? Kas juhid blogivad?
Uldiselt on levinud arvamus, et blogima peaks reaalselt ettevdtte
igapdevategevusega seotud inimene ning keegi, kellele meeldib kirjutada.
Vastupidisest saab lugeja aru ning tulemuseks vOib olla, et piisilugejaid ei

teki, seega on ka blogi mdju kesisem;

Sealjuures modelda, millistel teemadel kirjutatakse. See oleneb suuresti
ka blogi eesmirkidest — néiteks kas rddgitakse muuhulgas ka isiklikest
kogemustest ja/voi firmaviélistest asjadest? Millistel teemadel ollakse

kompetentsed kirjutama?
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- Alustama peaks kohe: blogi on lihtne kanal, mille tasuta platvorme on
internetis lisna mitu (nt blogspot.com, wordpress.com jne). Kuigi
peamiselt usuvad tidnased blogijad, et iilalpool nimetatud punktid tuleks
enne blogima asumist paika panna, soovitatakse siiski planeerimisprotsess

hoida lithike ning kohe blogima hakata.

Kirst (2007) on oma t60s vilja toonud sarnaseid soovitusi. Lisaks selguvad veel moned
soovitused, mida ettevotteblogijad sel korral ei maininud, kuid millega blogimist

alustavad ettevotted voiksid arvestada:

Siduda blogi ettevotte kodulehega kasutades selleks selgeid viiteid;
- Hoida blogi kujundus ja siisteem lihtsa ning kasutajale mugavana;
- Vastata kommentaaridele;

- Blogimise planeerimisel jéilgida organisatsioonikultuuri saamaks aimu,
kas ollakse valmis blogima. Niiteks kas ollakse piisavalt avatud? (Kirst

2007)
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4. Ettevotteblogide kulastatavuse statistika

Kéesolevas peatiikis esitlen uuritud 11 ettevotteblogi statistikat (Tabelid 2, 3 ja 4):
unikaalseid kiilastajaid perioodil aprill 2007 kuni aprill 2008, unikaalseid kasutajaid
alates blogimise alustamisest ning votmesonu, mille kaudu blogisse otsingumootoreid
kasutades joutakse. T66 mahu tottu ma statistikat viga pohjalikult ei késitle, kuid usun, et
toodud andmed niditavad, et iiks voimalik tulevane uurimissuund on ka nditeks see,

millest sdltub blogi lugejate arv ning huvi blogi vastu.
Statistika osa kaasamiseks palusin intervjueeritavatelt alljirgnevaid andmeid:

1) Blogi unikaalsed kiilastajad (absolute unique visitors) perioodil 01.04.2007 kuni
30. aprill 2008 kuu 16ikes;

2) Unikaalseid kiilastajaid alates blogimise algusest (voi sellest kuupédevast, kui

hakati kiilastatavust jilgima);
3) RSS-feedi tellijate arv;
4) Peamised votmesdnad perioodil 01.04.2007 kuni 30.04.2008.

Palusin blogijatel saata programmi Google Analytics andmed, kuna tundus, et seda
kasutavad kiilastajate jdlgimisel peaaegu koik Eesti ettevotteblogid. Siiski oli blogisid,
mis kasutasid jidlgimiseks ka muid programme, seega olen teinud tabelisse ka

vastavasisulise mirke.

Toost jai siiski vilja RSS-feedi tellijate arv, kuna on blogisid, kus RSS-feedi ei ole ning
paljud neist, kellel on see olemas, seda ei jidlgi voi vastasid, et nad ei leia andmeid iilesse.
Leidub ka blogisid, kus see arv on teada, kuid nende védhesuse tottu jétsin selle aspekti
toost vilja. Seega ei saa ma teha jareldusi selle kohta, kui palju on neil 11 blogil
piisilugejaid. RSS-feedi tellijad vdiksid potentsiaalselt ndidata seda, kes hoiavad blogil
pidevalt silma peal. RSS-feedi tellijate kohta kéiva informatsiooni puudumine niitab
moningal miidral seda, et blogijaid ei huvita antud arv, voimalik, et tegemist on kdigest

kokkusattumusega ning praegu ei jilgita seda muude tookohustuste tdttu.
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Tabel 2. Eesti ettevotteblogide unikaalsete kiilastajate arv ajavahemikul aprill 2007-30. aprill 2008 kuude loikes

Blogi 04/07 | 05/07 | 06/07 | 07/07 | 08/07 | 09/07 | 10/07 | 11/07 | 12/07 | 01/08 | 02/08 | 03/08 | 04/08
http://blog.mobi.ee 2056 | 1985 | 1624 1608 | 1572 | 1691 1822 | 1841 1727 | 1687 | 1558 | 2659 | 2390
http://www.sevenline.ee/blog | 2128 | 1939 | 1480 1618 | 1860 | 1608 | 2067 | 2119 | 1546 | 1659 |2908 |2574 | 2201
http://www.altex- 591 2039 | 1112 | 925 1196 | 2066 | 2631 1522 | 1513 | 1590 | 1468 | 1488 | 1513
marketing.com

http://www.dt.ee/blog - - - - - - - - - - - - -
http://web.tahvel.info* 1370 | 995 1154 1092 | 997 1106 | 889 1345 | 929 - - - -
http://nagistaja.nagi.ee™* 474 254 230 313 587 1287 | 500 449 689 431 457 1456 | 3368
http://blog.monton.ee 2658 | 2402 | 3945 | 2857 |3776 | 3669 |3853 |4799 |4368 |4204 |3610 |4910 |4923
http://soomaa- - - - - - - - - - - 117 144 133
com.blogspot.com

http://www.ekspress.ee/blog | - - - 4185 | 9145 | 9764 | 8356 | 7197 | 8141 |4671 | 4688 | 8783 | 8147
http://www.digi.ee 25869 | 25045 | 19,262 | 20896 | 21580 | 25910 | 31615 | 34438 | 38070 | 37296 | 34079 | 33494 | 25650
http://digitark.elion.ee - - - - - 10081 | 11419 | 13494 | 12973 | 13128 | 11536 | 12384 | 9882

Allikas: ettevotted

*Blog.tr.ee blogi uuendati 2008. aasta alguses ning Google Analyticsi andmed pérast seda puuduvad. Mérki ,,-,, on kasutatud andmete puudumisel ka teiste
blogide puhul.

**Jiiri Kaljundi (Nagi blogija): ,, Viimase 2 kuu suur tous oli seotud eelkoige sellega, et Neti ja Google otsimootorid hakkasid meid paremini voi rohkem
indekseerima ja sealt tuleb rohkem kiilastajaid, aga ka tinu paarile viimasele uudisele mis suuremat kajastust leidnud
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Tabelis 2 on vilja toodud Eesti ettevotteblogide unikaalsete kiilastajate arv 13-kuulise
perioodi véltel. Selgelt on niha, et suuremas osas nditavad lugejanumbrid pigem kasvu
kui langust, kuigi vahepeal tuleb ette ka kdikumisi. Millest voiks kasv tingitud olla? Seda
on keeruline oletada. Uks pohjus on kindlasti Nagi blogija vilja toodud tihelepanek, et
otsingumootorid on {iiha targemad ning indekseerivad lehekiilgi tdpsemalt (mis
pohimotteliselt suurendab nii seda vOimalust, et blogisse satub rohkem lugejaid kui ka
seda, et sinna satub enam roboteid). Teine pdhjus numbrite kasvule on blogide
viljakujunemine ja kindla lugejaskonna teke, mis tekibki aja jooksul. Kolmas suurem
pohjus voiks olla see, et blogid kirjutavad teemadel, mis huvitab enam inimesi.
Vahepealsed kdikumised tulenevad ilmselt kisitletavate teemade populaarsusest ning ka
postitamise tihedusest. Intervjuudes tunnistasid enamik blogijaid, et kuigi nad ei jilgi, kui

tihti nad postitusi teevad, kasvavad uute lugude ilmumisel ka kiilastusnumbrid.

Tabel 3. Blogide unikaalsete kiilastajate arv alates blogi algusest (kui ei ole
mirgitud teisiti)

Blogi Ajavahemik Unikaalseid | Mérkused

kiilastusi
http://blog.mobi.ee 05.06.05-05.05.08 | 55784 Paar esimest kuud siiski
(Google Analytics)* ei jalgitud
http://www.sevenline.ee/blog 28.02.06-30.04.08 | 54252 -
(Google Analytics)
http://www.altex- 08.2006-02.05.08 22000 -
marketing.com
(Google Analytics)
http://www.dt.ee/blog 01.04.07-05.05.08 | 22154 Varasema aja kohta
(Google Analytics) andmed puuduvad
http://web.tahvel.info 20.04.06-31.12.07 | 19254 Alates 01/2008 andmed
(Google Analytics) puuduvad
http://nagistaja.nagi.ee 10.05.06-05.05.08 13989 -
http://blog.monton.ee 12.08.06-23.05.08 125029 -
(Geolizer)
http://soomaa- 29.01.08-26.05.08 | 422 Varasema aja kohta
com.blogspot.com andmed puuduvad
(Google Analytics)
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Blogi Ajavahemik Unikaalseid | Mérkused
kiilastusi
http://www.ekspress.ee/blog 01.07.07-26.05.08 | 58025 Varasema aja kohta
(Google Analytics) andmed puuduvad
http://www.digi.ee 10.2006-26.05.08 408700 -
(Google Analytics)
http://digitark.elion.ee 01.09.07-24.05.08 | 103000 Varem Google
(Google Analytics) J{?iilgailtitécmga statistikat ei

Allikas: ettevotted
*Sulgudes on toodud programm, mis on kiilastatavust jalginud.

Tabelis 3. on niha, kui palju on blogidel olnud unikaalseid kasutajaid alates blogimise
algusest. Siiski on selles ajaméiratluses liinki, sest mOned blogid alustasid statistika
jélgimist hiljem, moned on vahepeal vahetanud statistikaprogrammi vOi uuendanud
lehekiilge ja unustanud sinna nditeks Google Analyticsi juurde lisada. Seega ei ole need
arvud {iiks-iihele vorreldavad, kuid néditavad siiski blogide kiilastatavuse suurusjérke.
Populaarseim blogi on ajakirjal Digi, kes on iisna iilekaalukas liider ka Tabeli 2 jirgi, kus
on ndha, et Elionist ollakse ees rohkem kui topelt. Digi kodulehekiilje pealeht on
pohimotteliselt iilesse ehitatud blogina, kuhu registreeritud kasutajad saavad ise lisada
uudiseid uutest tehnoloogiaalastest dnnestumistest. Seega on suured numbrid tingitud ka
sellest, et kodulehekiiljele joudes ollakse kohe blogis, samas sinna joudmise huvi voib
seisneda osaliselt ka just selles blogis. Digi jaoks tundub see kanal end igal juhul

Oigustavat.

Kiillaltki palju on lugejaid ka kahel suurema ettevotte — Baltika Montoni bréindi ja Elioni
blogidel. Elioni blogi iilesehitus nduandeblogina voimaldab lugejal sealt saada enda jaoks
vajalikku infot ning info suunatus laiematele sihtrithmadele tagab ka suurema lugejate

arvu.
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Tabel 4. Peamised otsisonad populaarsuse jirjekorras, millega jouti blogisse

perioodil 01. aprill 2007 kuni 30. aprill 2008

Blogi

Otsisonad

http://blog.mobi.ee

sms laen, sms laenud, smslaen, iPhone, papagoi, smsiga raha
teenimine, lutikas

http://www.sevenline.ee/blog

toopakkumised, kodulehe tegemine, domeeni registreerimine,
kodulehe valmistamine, klaabu.pri, internetiturundus,
koduleht, kuidas teha kodulehte, turundus

http://www.altex-marketing.com

lounge 8, England Estonia tickets, google, England Estonia,
Stinger vinger, Reimo Pettai, Lennart Meri, orkut, second life

http://www.dt.ee/blog

http://web.tahvel.info

eestikeelne firefox, msn messenger 8, mobiilid, firefox
eestikeelne, msn messenger, technic kitchen, windows media
player

http://nagistaja.nagi.ee

http://blog.monton.ee

agent m, Kaire Leibak, monton.ee, siinnipdevasalmid, kleit,
soengud, iilikond

http://soomaa-com.blogspot.com

Soomaa, aivar ruukel, huntide arv eestis, pildid

http://www.ekspress.ee/blog

liis lass, www.reporter.ee, reporter, reporter.ee, Estonian
girls, kalev sport, alata, porno, bemmi kummid, eesti ekspress

http://www.digi.ee

Digi, digi.ee, uif, iPhone, kantaris, .uif, uif file, gta 4,
subtiitrid, nokia n82, klaabu

http://digitark.elion.ee

sOnaraamatud, gps, digitark, sGnaraamat, picasa, emotikonid,

saksa-eesti sOnaraamat, bluetooth, arvuti, piltide to66tlemine

Allikas: ettevotted

Otsisonade abil blogisse joudmise arvud on ettevotteti viiga erinevad ning mone blogija
palvel ma neid andmeid ei avalda. Uldiselt kehtib reegel, et mida rohkem lugejaid, seda
tihedamini joutakse blogisse ka kasutades véljatoodud otsisonu. Empiirilises osas tdin
iihe blogi kasutegurina vilja ka selle, et ettevotted kasutavad blogisid uute tootajate
virbamisel. Nonda on sOnaga ,,to0pakkumised” joutud 13-kuulise perioodi jooksul
Sevenline blogisse 2810 korral. Palju joutakse otsisonadega ka Digi blogisse, kuid

ildiselt on ka Digi lugejanumbrid uuritud blogidest suurimad.

Tabelis 4 on ndha, et otsisdnad, millega blogisid leitakse vdivad esmapilgul tunduda
kontekstivilistena, kuid paljudel juhtudel on sona siiski kas vdi kaudselt ettevottega

kuidagi seotud voi viljendavad teemasid, millel on lai kolapind ja millest on blogis




kirjutatud. Samuti voib leida sonu, mis on otseselt seotud ettevotte tegevusega (nditeks
Montoni puhul ,kleit” ja ,.iilikond” voi Sevenline’i puhul erinevad Opetused, kuidas
midagi teha). Enamike ettevOtete otsisonade viljavottest on niha, et ettevotte enda nimi
ei ole otsisonade esikolmikus. See tdhendab ilmselt seda, et otsisona muutub oluliseks
selle kliendi tabamisel, kellel esimese asjana ei turgata pdhe ettevotte nimi, vaid ta otsib
konkreetset teavet ja tema jaoks on oluline saada vastus. See aga vOimaldabki juurde
voita ka uusi lugejaid ning miks mitte ka tulevasi kliente, keda blogita voib-olla ei
saanukski tabada. Need on koik siiski oletused, mille paikapidavust peaks kontrollima

sligavama empiirilise uuringuga, kui seda on praegune analiiiis.
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5. Jareldused ja diskussioon
5.1. Uldjareldused

Blogimise viisid: kuidas Kkirjutatakse Eesti ettevotteblogisid?

Eesti ettevotted kirjutavad erinevatest valdkondadest kiillaltki mitmekiilgselt. Koige
enam paistavad silma tehnoloogia-alased postitused ning internetiturundust késitlevad
motted, mis tuleneb sellest, et enamik blogivaid ettevotteid on on seotud selle
valdkonnaga. Paljud blogijad on teemadesse siivenenud ning postitused on nii
informatiivsed, harivad kui ka meelelahutuslikud. Enamasti kasutatakse konekeelt voi

kiillaltki vaba kirjakeelt, mis muudab lugemise lihtsaks.

Enamasti on Eesti ettevotete blogide néol tegemist iihe voi kahe inimese entusiasmil piisti
piisiva ettevOtmisega ning seetOttu on ilmselt ka sageduse hoidmine keeruline, sest lisaks
blogimisele tuleb teha ka oma igapdevatood. Samas vdib statistikale tuginedes telda, et
blogid, mis on kaasanud rohkem autoreid, on ka lugejate seas populaarsed. Niidetena
voiks tuua nii Digi, kes laseb oma kasutajatel sisu luua kui ka Elioni, kus blogil on
mitmeid kirjutajad ettevotte siseselt ja viliselt. Siiski ei tasu arvata, et ainult blogijate arv
mojutab kiilastatavust. Rolli méngivad ka teemad — rohkem niSiblogid Mobil ja niiteks
Altex Marketingil, kus on samuti mitmeid kirjutajaid, ei joua sellegipoolest Digi voi
Elioni numbritele jirele, kuid tdendoliselt ei ole see ka nende eesmirk. Seda, mis tagab
lugejate huvi, peaks uurima pohjalikuma empiirilise uuringuga, kuid liksnes mitu blogijat
ei taga lugejate suurt arvu. Pigem on huvi tekitajateks sisu ja ilmselt ka seletamatu

,,miski*, mida ei saa ette ennustada.

Ettevotete tegevustest — nii Onnestumistest kui ka ebadnnestumistest, kootdopartneritest
ning konkurentidest kirjutatakse vdhem. Pohjuseid ise tuua ei osata, viited ,kui
konkurentidest oleks midagi rddkida, siis rddgiks® voi ,.kui meil midagi toimuks, siis
kirjutaks* ei ole kuigi mdjusad pdhjused. Voimalik, et selle taga on blogijate rutiin —
nende jaoks on tegemist igapdevaste asjadega ning ei tulda selle peale, et see voOiks
kedagi huvitada. Ettevottest rddkimine ponevas votmes voOiks olla lugejale kasulik ja

hariv info, mis tdenéoliselt tootaks ka hea mainekujundajana. Ebadnnestumisi kajastavad



ka vihesed, kuid usun, et nende igapdevatoos ei ole tihtipeale tegemist ndnda suurte
moodapanekutega, mis vajaksid blogis lahtikirjutamist voi kriisikommunikatsiooni.
Enamik blogijaid ju ndustus, et lugeja jaoks peab olema avatud ning oma vigade
tunnistamine on osa sellest. See annab lootust, et probleemse olukorra tekkimisel

kasutatakse ka blogi kommunikatsioonikanalina.

Erand ebadnnestumistest radkimisel oli kindlasti Skype blogi, mida ma kiill kdesoleva t66
empiirilises osas ei uurinud, kuid seminaritods oli ta uurimisobjektiks. 2007. aasta
augustis oli Skype’i sisselogimisel iile-maailmne tehniline probleem, mille lahendamist
kajastati vdga aktiivselt ka blogis. See vdimaldas Skype’i klientidel saada kiiret ja otse
allikast pidrinevat informatsiooni, samuti said blogist infot ajakirjanikud, kes teemat
meedias kajastasid. Seega on nidide, kus ettevote kasutab blogi aktiivselt oma
ebadnnestumisest ja selle parandamisest rddkimiseks, Eestis tdiesti olemas, mis nditab, et
pohimotteliselt on blogi vdimalik sel otstarbel kasutada. Iseasi, kas see on igale

ettevottele tema sihtrithmi arvestades vajalik vO1 mitte.

Dialoogi-osas on arvamusi erinevaid, kuid tundub, et siinkohal méngivad rolli nii lugejate
aktiivsus kui ka kirjutajate oma — kui kirjutamisel ei soovitagi mingit dialoogi tekkimist,
siis seda ka ei ole. Samas, kui kirjutamisel peetakse silmas, et mingi teema voiks lugejaid
koita, siis tuleb ka tagasisidet. Selles osas on kdige aktiivsem Monton, kes on teinud
blogis erinevaid tarbijaminge ja kiisitlusi, kuid alla ei jdd ka niiteks Sevenline, kus
kommentaariumis toimub mone teema juures mitmekiilgne arutelu. Véi Blog.tr.ee blogi,
mille autor tunnistab, et vastukaja on neile olnud heaks infoallikaks teenuste
parandamisel. Seega Eestis blogi tootab ettevotete jaoks dialoogivahendina, kui sellesse
ka ise panustatakse. See nditab, et kui ettevdte soovib, voib ta blogi kasutada lugejatelt
nditeks tagasiside saamiseks. Loomulikult oleneb siin tulemus ka sellest, kas blogi
lugejad on need, kellelt tegelikult tagasisidet soovitakse. Ettevotted, kellel blogi dialoogi-
vahendina ei toota, peaksid motlema, mis on selle pdhjused. Voimalik, et nende
sihtriihmad ei soovi nendega mooda online-kanaleid suhelda, samas on ka vodimalik, et

nad ei ole oma lugejaid piisavalt ergutanud ja julgustanud.
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Blogimise sihtriihmad: kes on Eesti ettevotteblogide sihtrithmad?

Intervjuusid ldbi viies tundus, et enamik ettevOtetest ei olnud enda jaoks sihtrithmi

sonastanud. See aga ei tihendanud seda, et sihtriihmi ei eksisteeriks.

Koige selgemalt oli sihtriihma paika pannud Elion, kes on sihtrithma méiratluse pannud
ka oma blogisse iilesse. Montoni blogi suunitlus on sama, mis kogu brindil, mis on igati
loomulik, kuna tegemist on ikkagi brindiblogiga. Mulle tundub, et suurte korporatiivsete
ettevotetena on neil sihtrithmad paigas juba ettevotte-pohiselt, mis lihtsustab oluliselt ka
blogide suunamist konkreetsetele gruppidele. Elion eristus siin muidugi sellega, et nende
blogi ongi algusest peale loodud enam nduandeblogina kui lihtsalt korporatiivblogina,
seega oma loomisest alates oli ta suunatud sihtrithmale, kellele seda kdige enam vaja oli.
Raimo Matvere kiill tunnistas, et blogilugejaid kiisitledes on selgunud, et tihtipeale
loevad neid nende sihtrithmast arvutialaselt oskajamad, kuid sellegipoolest on jddnud
blogi suunitlus samaks. Sellega eristutakse teistest uuritud blogidest, kes kipuvad kohati

taga ajama koiki inimesi ning kellel puudub iilevaade, kes on nende publik.

Blogijaid intervjueerides selgus, et sihtriihma puudutavad kiisimused olid nende jaoks
ootamatud. Nad suutsid kiill kohapeal midagi vilja mdelda, kuid see jdi kiillaltki
pinnapealseks. Vodimalik, et selle pohjus seisneb ka selles, et tegemist on tihtipeale
internetipohiste ja tehnoloogiaga tegelevate ettevotetega, kellel on sihtriihmad ka
ettevotte tegevuse puhul paika panemata voi nad ei ole neid piisavalt selgelt motestanud.

Sellest tulenevalt on ka blogi sihtrithma puudumine igati loogiline.

Sihtrithmade sdnastamine aitaks paljudel blogidel hoida fookust ning aidata kaasa sellele,
et blogi kasu ettevotte jaoks touseks. Kasu saaks modta mitmeti (kas voi jalgides blogi
kiilastatavuse  statistikat),  kuid  kui  ldhtuda  teooriaosas  vilja  toodud
turunduskommunikatsiooni strateegiatest, siis koik nad on ju tegelikult suunatud tarbijale,
ent kui tarbija on tédpselt paika panemata muutub ka blogi kasulikkus viiksemaks. Blogi
kasutegurite hindamisel ldhtutakse ikkagi ka lugejast ning potentsiaalsest kliendist, kes
voiks teenust iihel voi teisel viisil tarbida. Siinkohal on muidugi iseasi see, kas ja kui

palju teatakse seda, miks blogitakse. Kuigi kdik intervjueeritavad viitsid, et nad ei blogi
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ainult blogimise pirast, siis selle parimaks tdendiks olekski olnud tdpne sihtgrupi

médratlus ning blogi neile suunatus, mis antud uurimuses enamikel blogidel puudus.

Blogimise pohjused: mis pohjusel Eesti ettevotted blogivad?

Voib oelda, et Eesti ettevotteblogid on organisatsioonide jaoks lihtsad otsest ja kaudset
kasu toovad kanalid. Blogid vdimaldavad anda edasi nii ettevotet puudutavat kui ka
tildhuvitavat teavet lihtsalt ning mitteformaalselt — ei ole kirjutamisreegleid, mida peaks
jélgima niiteks uudiste kirjutamisel. See teeb blogi lihtsaks kanaliks ka neile, kes vdib-
olla muul juhul end kirjutamises mugavalt ei tunne. Samal ajal voimaldab blogi kirjutada
koigest, millest ettevotted soovivad. Kuigi enamik Eesti ettevotteid iiritab jirgida paari

kindlat teemavaldkonda on neil vabadus kéituda teisiti, kui nad seda soovivad.

Maailmas on vaieldud selle iile, kas blogimine on ettevottele kasulik vdi mitte ning
kuidas seda modta saaks. Eesti ettevotteblogijad véidavad iiksmeelselt, et blogi on neile
kindlasti kasu toonud, olgugi, et sellele kuluv ajaressurss vdib kohati olla vdga suur.
Otseseid kasuminumbreid kill ei Oeldud, kuid ildiselt olid koik kindlad, et kasu
eksisteerib — nédidetena toodi muuhulgas ka juhtumeid, kus pirast teenuse tutvustamist

blogis, on tulnud ettevottele konkreetne ostusoov.

Blogi kasulikkust ettevottele voib vaadata 1dbi turunduskommunikatsiooni strateegiate,
mille tdin vélja kidesoleva uurimuse teooriaosas. Blogi todtab mainekujunduskanalina,
luues organisatsioonist tihti inimliku pildi, mis on kliendi seisukohalt oluline — seega
blogi aitab muuta tarbija taju. Samuti on ettevotteid, kes kasutavad blogi tarbija
motiveerimiseks — Monton teeb blogis tarbijaminge, Elion avas blogi just selleks, et

tarbijat harida ning seelibi hoida teda rahulolevana.

Olenevalt ettevottest tootab blogi ka otsese reklaamivahendina — internetiturunduse ja
tehnoloogiaga seotud blogivad ettevotted tunnistasid, et ei ole harvad juhused, kui mingi
postituse peale tuleb ka kliendipédring voi ostusoov. Blogi muudab ettevotted internetis
nidhtavamaks ja voimaldab neil luua kliendiga esmast sidet, kuna otsingumootoris
tullakse eespool vilja. Blogi sisu muutub pidevalt ja lihtsa kodulehekiiljega selle vastu ei

saa. Otsingumootoris eespool olek aga voib teiste sarnaste ettevotete seas olla oluline
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konkurentsieelis. Kusjuures siin kehtib reegel ,,mida varem, seda parem”, sest pikemalt
eksisteerinud blogisid on otsingumootorid enam indekseerinud ja ndnda ollakse
otsingutes eespool. See voib omakorda tuua ettevottele rohkem kliente ning otseselt
mojutada ka ettevotte kéivet. Seega on blogi kindlasti vahend, mis aitab tarbijat harida ja
teavitada, tosta tema teadlikkust nii ettevottest kui ka monest valdkonnast ja seeldbi
mojutada tarbijat ostma. Eesti ettevOtete puhul on ka niiteid, kus tédnu blogile toimub ka
reaalne ost voi teenuse tarbimine — seega kuigi miiiik ei ole eesmidrk omaette, toimib
blogi muu tegevuse tulemusel ka miitigikanalina. See tdestab, et Merkenil (2006) oli
Oigus — blogi ei ole miiligikanal, kuid voib selleks asjaolude kokkulangemisel saada.
Samuti annab blogi eelise konkurentsisituatsioonis ning aitab ettevottel konkurentsis

piisida.

Lisaks eelpoolmainituile on blogijatel ka isiklikud pohjused blogida. Nii monedki
blogijad tunnistasid, et blogimine on nende jaoks katsetamine ja testimine — jdlgitakse,
mis juhtub kui teha ithe vO1 teisesisuline postitus ning kuidas iildiselt kogu Web 2.0
reaalses elus toimib. Samuti kasutatakse blogisid endale olulise informatsiooni
talletamiseks, et teave oleks koikjal kittesaadav. Moneti t01d seda aspekti oma artiklis
vilja ka Passant (2007) ja Roll (2003), keda mainisin teooriaosas, kuid nemad laiendasid
seda juba tervele ettevottele. Arvestades, et enamik ettevotteid, kes kéesoleva t60
uurimuses osalesid, on viikesed ettevotted, siis neil veel puudub probleem, et
projektimeeskonnad muutuvad ja sellega seoses info kaob. Pigem soovitakse infot
talletada enda jaoks. Samas on see kindlasti iiks pohjus, miks suuremad ettevotted voiksid

moelda nditeks firmasisese blogimise peale.

Seega Eesti ettevotted kasutavad blogisid peamiselt ettevottevilise infokanalina, mis
aitab neil oma potentsiaalseid tarbijaid iihel voi teisel viisil mojutada — olgu selleks siis
tarbijale info jagamine, tema motiveerimine vdi tarbija taju muutmine. Selge on ka see, et
blogi nende vahenditena to6tab, kuid ta oleks kindlasti mdjusam, kui tarbija ehk

potentsiaalsed sihtriihmad oleksid tdpsemalt miiratletud.

Ettevottesisene blogimine on Eestis vihem levinud voi tehakse seda nii varjatult, et

ettevottes to0tamata ei saa sellest teadlik olla. Kahtlustan siiski, et pracgu on domineeriv
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esimene variant — Eesti ettevotted ei ole sisest blogimist enda jaoks veel avastanud. Mone
tootajaga firmas on see ka viheoluline, kuna kogu informatsioon suudetakse edasi anda
ka teisi kanaleid pidi, kuid suuremates voi suure tdotajate liikuvusega ettevotetes voiks
see olla kasulik alternatiiv sadadele vorguketastel vOi intranetis asuvatele kaustadele,

milles orienteerumine nduab mitut kuud dppimist.

Soovitused tulevastele blogijatele

Ettevotte voi organisatsioonina blogima hakates tuleb moelda iisna mitmetele aspektidele,
kuid intervjuudest jdi kdlama veel iiks mote — ei tasu liiga kaua planeerida ja mdelda.
Blogi jérjepidevuse, asjalikkuse ning ettevottele kasulikkuse huvides tasub 1idbi kaaluda,
kellele blogi kirjutatakse, kes seda teeb, miks seda tehakse ning kuidas see hakkab vilja

nigema, sealhulgas moelda, kas blogida suudetakse piisava piihendumisega.

Samal ajal ei peaks unustama, et blogi oma olemuselt on lihtne meedium, mille
tilesseadmine nduab paljudest teistest kanalitest vidhem ressurssi ning paljud tasuta
blogimootorid (nt Blogger, Wordpress jt) pakuvad lahendusi, mis peaksid enamike
ettevotete huvid rahuldama. Alati voib ju hiljem muudatusi sisse viia, kui neid vajalikuks

peetakse.

Olgugi, et blogimine tundub lihtne, nduab see siiski ka teatavaid investeeringuid —
eelkdige aega ja huvi asjaga tegeleda. Seega nduanne, et blogima peaks loomulik
kommunikaator, on igati asjakohane. Paljud intervjueeritavatest mainisid vestluse kdigus,
et blogimine on inimlik tegevus. Lugeja ootab teatud mitteformaalsust ja tahab postituse
taga ndha inimest. Inimene, kes suudab loomulikult kirjutada, saab seda lugejale
pakkuda. Kirjutaja huvi teema vastu muudab blogi aga sisukamaks ning tGepédrasemaks.
See omakorda koidab lugejaid ning ldppkokkuvottes muudab suurem lugejate arv
blogimise kasulikumaks — blogi on otsingumootorites eespool (sh ettevotte nimi),
potentsiaalne kliendibaas on suurem ning postituste kolapind laiem. See kokku vdib
osutuda ettevottele ka majanduslikult tulutoovaks. Eesti ettevotteblogijatest paljud
tunnistavad, et on tdnu blogimisele saanud majanduslikku kasu. Kuigi nad tdpseid
andmeid ei jaganud, peaks kliendibaasi suurenemine iihele ettevottele, mille iiks peamisi

eesmirke on ju toota kasumit, olema tugevaks blogimist pooldavaks argumendiks.
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Soovituste jargimisel peaks sdilitama kriitilise meele ning sobitada need oma ettevotte
kultuuriga ning senise kommunikatsiooniga. Seda tdestavad ka uurimises osalenud
blogid. Kuigi tulevastel blogijatel soovitatakse hoida mingitki sagedust ja teha tédpselt
selgeks, kellele kirjutatakse, siis tunnistatakse, et ise neid reegleid alati ei jélgita, aga

lugejate arvud on pigem kasvavad kui kahanevad.

Blogisid analiilisinuna vdin viita, et blogijad on ise eksinud kdikide reeglite vastu, mida
nad soovitasid tulevastel blogijatel silmas pidada. See aga ei tidhenda, et nende
kogemustest ei tasuks dppida. Pigem tuleb blogide puhul silmas pidada, et see on pidevalt
muutuv meedium, mille kasutusvdoimalusi on palju ning iga ettevote peab enda jaoks ise

selgeks tegema, mis sobib ning mis mitte - universaalset lahendust ei leidu.

Seega voin blogimist plaanivatele ettevotetele soovitada asjad pohjalikult, kuid kiiresti
labi moelda. Kui leitakse, et blogi on ettevotte eesméirkide elluviimisel kasulik kanal ja
seda suudetakse lugeja jaoks huvitavana hoida, siis peaks motted struktureerima ja
alustama kohe. Seejuures tasub meeles pidada, et blogi ei pea alati olema viljapoole
suunatud. Blogi voib suurepiraselt tootada ka ettevottesisese tooriistana. Eesti ettevotted
peaksid kaaluma suuremate projektide puhul infohaldamist ka blogi abil, alternatiivina
nditeks e-mailide teel suhtlemisele vOi vorgukettal asuvatele failidele, mille hulgast on

vajalikku teavet raske leida.

5.2. Meetodi kriitiline anallitis

Kiesolev bakalaureusetto valmis kahes etapis. 2008. aasta jaanuaris uurisin seminaritéos
blogide elemente: kujunduslikke/tehnilisi, dialoogile viitavaid ja ,,inimlikule héélele”
viitavaid elemente ning blogide seotust organisatsiooni muu kommunikatsiooniga. Antud
tulemustele tuginedes leidsin, et koige otstarbekam on uurida -ettevotteblogisid
intervjueerides nende kirjutajaid. Sama aasta mirtsis ja aprillis viisin 1dbi 11
ettevotteblogijaga  semistruktureeritud informandiintervjuud, kogumaks vajalikku

informatsiooni antud t60 uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks.

Usun, et semistruktureeritud informandiintervjuu oli antud t66 puhul dige otsus, kuna

blogimise ndol on Eestis tegemist valdkonnaga, mille uurimine on alles algusjidrgus. See
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omakorda tihendab, et infot, mida koguda on palju. Blogimine on praktiline tegevus,
mille kohta saab parimat teavet blogijatelt endilt ning jdlgides statistikat, mis kinnitab
blogijate sonu voi lilkkkab neid timber. Intervjuud andsid mulle vdimaluse kisitleda
kiillaltki laia teemaderingi ning kiisida intervjueeritavatelt vajadusel ka lisakiisimusi ja
nditeid. Samuti voimaldas see ldheneda igale intervjueeritavale ja blogile individuaalselt,

mis minu arvates andis mitmekesiseid tulemusi.

Kriitikana voiks vilja tuua selle, et intervjuu on alati moningal mééral subjektiivne. Kuigi
tiritasin hinnangute andmisest loobuda, olid need mdnel juhul siiski vajalikud (néiteks
hetkedel, kui blogijad ei osanud médratleda oma sihtrithma, sain neid suunata selle abil,
mida olin ise antud blogi kohta arvanud). Samuti kogunes infot mone blogi kohta
hoolimata lithikesest intervjuukavast rohkem, kui tooks vaja ldks. Ent kiisimuste
moningane kattuvus ja UimbersOnastamine aitasid saada vastused ka neilt

intervjueeritavatelt, kes tahtsid rdidkida vihem.

Uldiselt oli seminaritoos tehtud tabelist palju abi intervjuude ettevalmistamisel, sest
seelibi lugesin koiki blogisid ning tdidetud tabelid andsid ka hiljem blogist hea iilevaate.
Semistruktureeritud informandiintervjuud pakkusid vdimaluse koguda infot neilt, kes
Eestis on ettevotteblogimisega histi kursis — blogijatelt endalt ning teha seda viisil, mis
lubas ldheneda igale intervjueeritavale individuaalselt, muutes intervjuu
mitmekiilgsemaks ning holbustas andmete kittesaamist. Usun, et kidesolevat t6od

arvestades oli semistruktureeritud informandiintervjuu sobiv meetod.
5.3. Suunad edasiseks uurimiseks
Mainisin eelmises alapunktis, et monest intervjuust tuli vélja rohkem informatsiooni, kui

antud t00 jaoks vajalik oli. See néitab, et antud valdkonda on voimalik edasi uurida.

Tdnases turusituatsioonis, kus ettevotetele on itha olulisem paista silma ka internetis
voivad blogid olla suureks abiks. Uks suund, mida oma to6s kisitlesin viiksel mairal,
kuid mida kindlasti tasuks uurida on blogide seotus otsingumootoritega ning seelibi

blogide roll ettevotte digitaalse jilje suurendamisel.
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Blogide roll dialoogi tekitaja ning hoidjana on endiselt kiisitav — Eesti ettevotteblogijad
viidavad, et dialoog kiill eksisteerib, kuid védhesel médral. Voimalik, et dialoogi

olemasolu voi vajalikkust oskavad tdendada voi iimber liikata ettevotteblogide lugejad.

Samuti tasuks tdpsemalt uurida, mis koidab blogide juures lugejat ning millest sdltub
kiilastuste arv (lisaks sellele, et Google ja teised robotid lehekiilgi jérjest paremini
indekseerivad). Blogide statistikast oli néha, et kiilastatavus kdigub kuude 16ikes kohati
kordades. Voimalik on uurida, kas see sdltub postituste arvust, postituste sisust voi

hoopis mingist muust tegurist.

Ettevotteblogisid tekib ka itiha juurde ning see vOimaldab ndidete uurimise abil Eesti
blogosfddri kohta enam teada saada. Samuti vOiks olla huvipakkuv blogosfiiri
pikemaajaline jédlgimine, mis aitaks tuvastada toimuvaid muutusi, neid kaardistada ning
selle pohjal teha ka ennustusi, kuhu internetikommunikatsioon teel on. Seega on
vOimalusi lisna mitmeid ning mainitutest ilmselt veel enamgi. Online-meediumid

kasvatavad oma mojusfddri ning teadus peab sellega sammu pidama.
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Kokkuvote

Maailma mdojukaimate ettevotete jaoks on blogi saamas tiheks kommunikatsioonikanaliks
oma sihtriihmadega suhtlemisel. 12% Forbes 500 nimekirja kuuluvatest ettevotetest
blogivad (Anderson & Cass 2007-2008). Kiesolev bakalaureuset6o uuris Eesti

ettevotteblogide kirjutamise viise, sihtrithmi ja pdhjuseid.

Peamised uurimiskiisimused olid: kuidas kirjutatakse Eesti ettevotteblogisid? Kes on
Eesti ettevotteblogide sihtrithmad? Mis pohjustel Eesti ettevotted blogivad? Millised on
tdnaste blogijate soovitused tulevastele blogijatele? Eesmirgiks oli leida pdhjused, miks

tiks ettevote peaks blogima ning mida seejuures tuleks silmas pidada.

Votmesonad: ettevotteblogi, Eesti, blogimise viisid, blogimise pdhjused, sihtrithmad,

soovitused

Kuigi blogisid tuleb blogosfiiri aina juurde ning riigitakse nende olulisusest, on vihe
empiirilisi uurimusi, mis toestaksid ettevotteblogide pidamise kasulikkust ettevotte jaoks.
Kidesoleva uurimuse teoreetiline taust oli jagatud kaheks, késitledes blogi rolli
ettevottevilise ning ettevottesisese kommunikatsioonikanalina. Blogi késitlemisel
ettevottevilise kanalina votsin aluseks turunduskommunikatsiooni strateegiad, mille
jagasin kolme gruppi — tarbijale info jagamine, tarbija motiveerimine ja tarbija kuvand
ettevottest. Erinevate autorite viitel suudab blogi tidita koiki neid eesmérke, kuid blogi
eesmirk ei ole otseselt saada tarbijat ostma (Merken 2006). Pigem kasutatakse blogisid
tarbijate mdjutamiseks, harimiseks ning kinnistatakse neis ettevotte kuvandit.
Ettevottesiseselt tootab blogi infohalduskanalina (R611 2003), mis voimaldab jagada infot

ning véltida selle kaotsiminekut inimeste ettevottest lahkumisel.

Bakalaureuseto6 meetodiks valisin semistruktureeritud informandiintervjuud 11 Eesti
ettevotteblogijaga. Valikul olid méédravaks blogi aktiivsus ning blogimiskogemuse pikkus
— ettevote pidi olema bloginud kauem kui aasta (jaanuar 2008 seisuga, kui uurimustodga
alustasin). Intervjuud viisin ldbi ajavahemikus mirts-aprill 2008. Ettevotted, mille
blogijaid intervjueerisin olid: Mobi Solutions OU, Sevenline OU, OU Altex Marketing,
OU Developers Team, OU Tr.ee (kaubamirk Blog.tr.ee), Nagi OU, Baltika AS
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(kaubamirk Monton), OU Karukoske ja OU Vanderlin (kaubamirk Soomaa.com), Eesti

Ekspressi Kirjastuse AS, Presshouse OU (ajakiri [digi]) ning AS Elion.

Eesti ettevotteblogisid kirjutatakse viga mitmeti ning universaalset mudelit ei eksisteeri.
Iga ettevote kasutas enda jaoks mugavaimat lahendust. Kirjutatakse nii iiksi kui
mitmekesi, kaasatakse blogijaid ettevotte seest ja viljast ning postitusi tehakse nii kord
kuus kui ka viis korda néddalas. Kirjutatakse koigest, kuid levinumad on blogid, mis
keskenduvad iihele-kahele valdkonnale. Eesti ettevotteblogide seas leidub niiteid
ettevotte ja lugeja vahelise dialoogi tekkest — blogijad tunnistavad, et saavad blogi kaudu
tagasisidet ning ettepanekuid nii online- kui ka offline- kanaleid pidi. Tdpsed sihtriihmad
on ettevotteblogijatel pigem piiritlemata, kuigi leidub ka erandeid (nt Monton, Elion,
Sevenline). Blogide teemavaldkondade jérgi voib sihtrithm siiski méératleda, kuid tihti
jddvad need iildisteks. Oma ettevOtte tootajaid to1 sihtrithmana vilja vaid Altex

Marketing.

Pohjuseid, miks Eesti ettevotted blogivad on kolme liiki: formaadist tulenevad,
ettevottele kasu toovad ning blogijate isiklikud huvid. Blogi on lihtne kanal, kus saab
kirjutada sellest, millest tahetakse, nii nagu soovitakse ja osatakse. Blogiga on v&imalik
suurendada otsingumootori optimeerimise abil firma lehekiiljele joudvate inimeste arvu
ning teha ettevotet ndhtavamaks. Eesti ettevotete jaoks todtab blogi nii turundus- kui ka
mainekujunduskanalina, millega abil on voimalik leida uusi kliente ning informeerida ja
suhelda olemasolevatega. Blogijate isiklikud pdhjused on varieeruvad, kuid eelkdige
soovitakse end harida, Web 2.0 vdimalusi testida ning talletada olulist informatsiooni.
Seega pohjuseid, miks iiks ettevote voiks moelda blogimisele, on palju, kuid tdnased
blogijad leiavad, et koigile ettevotetele blogimine ei sobi. Enne blogima hakkamist
soovitatakse selgeks teha blogi kui kanali iseloom, pdhjused, miks tahetakse blogida, kes
on blogi sihtriihmad ning mis teemasid hakatakse kajastama. Samuti tasub harjutada
monda aega avalikkuse eest varjus, kindlaks méédrata blogi eest vastutajad ning
blogipostituste optimaalne ilmumissagedus. Tédnased ettevotteblogijad leidsid siiski, et
soovitada voib paljut, aga pigem peaksid blogida soovijad hoidma planeerimisprotsessi

lithikesena ning alustama kohe.
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Ettevotteblogid ning nende kasutamine turundusliku voi suhtekorraldusliku vahendina on
iha suuremat kolapinda leidev teema, mille uurimist peaks kindlasti jatkama. Eestis ja ka
mujal maailmas on teemat empiiriliselt endiselt liiga vidhe wuuritud, et teha
kaugeleulatuvaid jéreldusi. Voimalik on uurida blogide ja otsingumootorite seoseid.

Samuti oleks vaja uurida, millest soltub lugejate huvi blogi vastu.
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Summary

,Estonian Corporate Blogs: Methods, Target Groups and Reasons for Blogging**

Keywords: corporate blog, Estonia, methods of blogging, reasons for blogging, target

groups, recommendations

World’s most influential companies are starting to use blogs as communication channels
when communicating with their target groups. 12% companies in the Forbes 500 list own
blogs (Anderson & Cass 2007-2008). The present study researched the methods, target

groups and reasons for blogging of Estonian corporate blogs.

The main research areas were: How are Estonian corporate blogs written? Who are the
main target groups of Estonian corporate blogs? Why do Estonian businesses blog? What
do the bloggers recommend to businesses who are considering blogging? The aim of this
study was to find out why companies should blog and which aspects they would have to

take into account while adopting it.

Although the number of blogs in the blogosphere is growing and there are statements
about their importance, there are only a few empirical studies that would prove the
benefits of corporate blogging. The theoretical background of this study covered two
aspects — the role of blogs in internal and in external communication. Blog as an external
communications channel is based on marketing communication strategies, which I
divided into three categories — informing the consumer, motivating the consumer and the
consumer’s image of the company. Different authors claim, that blogs cover all
marketing communications strategies, except for that blogs should not be written for sales
(Merken 2006). Blogs are rather used to influence and educate the consumers and to
affirm the company’s image. Internally blogs work as information management tools
(Roll 2003), which enable to share the information and avoid the loss of it, when

employees leave the company.

Methodologically T used 11 semi-structured informant interviews with Estonian corporate

bloggers. The selection was based on whether the blog was active and had been opened
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for more than one year (by January 2008 when I started present research). Interviews
were conducted in March and April, 2008. Involved businesses were: Mobi Solutions
OU, Sevenline OU, OU Altex Marketing, OU Developers Team, OU Tr.ee (brand:
Blog.tr.ee), Nagi OU, Baltika AS (brand: Monton), OU Karukoske and OU Vanderlin
(brand: Soomaa.com), Eesti Ekspressi Kirjastuse AS, Presshouse OU ([digi] magazine)

and AS Elion.

The methods of corporate blogging in Estonia vary and there is no universal model for it.
Each company used the solution that was most suitable for them. The amount of bloggers
was from one to many, they worked internally in the company or were hired externally,
some blogs had posts five times per week, whereas sometimes only monthly posts
occurred. Themes covered a wide range of areas, but there were more blogs that
concentrated on one or two subject fields. There were blogs that confirmed dialogue with
their readers — there were several bloggers who said that thanks to the blog they have got
feedback and suggestions both through online and offline channels. Target groups were
mostly not specified, but there were also some exceptions as Monton, Elion and
Sevenline had defined their target groups. Based on subject fields target groups could be
defined, but often they were too general. Employees of the company were targeted only

by Altex Marketing.

The reasons for blogging fall into three categories: format based, beneficial for the
company and the bloggers’ personal interests. A blog is a simple channel, where it is
possible to write about everything the bloggers want, in the way they want it, depending
on how they can write it. By helping optimize the search engines, blogs make the
company more visible online, and the number of visitors to the company’s website can
thereby be increased. Estonian businesses used blogs as a marketing tool and a way to
enhance the brand image, which can be used to find new customers and to inform and
communicate with existing ones. Bloggers personal interests vary, but mostly bloggers
want to educate themselves, test the possibilities of Web 2.0 and document important
information. So there were many reasons, why business should start a blog. Nevertheless,
bloggers claimed that blogging does not suit to every business. They suggested to first

understand what a blog is, to determine reasons why the company should blog, who are
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the target groups and which topics would be covered, and then consider blogging. It was
also advised to practice blogging before going public, to make sure there is a person who
is responsible for maintaining the blog and decide on the blogging frequency.
Furthermore, corporate bloggers said that they can make many suggestions, but those

who want to start a blog should keep the planning period short and start right now.

Corporate blogs and their use as a marketing or public relations tool are subjects that
should definitely be researched further. In Estonia, and around the world in general, there
has been too little empirical research on corporate blogs to make elaborated conclusions.
It is possible to research the links between blogs and search engines. And it should also

be studied, what readers' interest in blogs depend on.
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Lisad

Lisa 1. Intervjuukava

Tervitus ja sissejuhatav tekst:
Tere!

Uurin oma bakalaureusettos Eesti ettevotteblogide kirjutamise pdhjuseid, viise ning
sthtrithmi. Jaanuaris 2008 viisin 1dbi blogide analiiiisi, mille tulemuste kohta kiisin ka

kiesolevas intervjuus.

Kiisimused (kiisimuste jarjekord olenes intervjuu kulgemisest ning konkreetsest blogist,

,» Leie ettevotte” asemel kasutasin pigem blogivate ettevotete nimesid):
Millal hakkas Teie ettevote blogima?

Kelle algatusel hakati blogima?

Miks Teie ettevote blogib?

Millistest pohimotetest blogimisel ldhtute?

Mil miiral on blogi ettevotte jaoks kommunikatsioonikanal? (Mil mééral on see lihtsalt

viis ndidata ettevotte ajaga kaasaskdimist?)

Millistele sihtrithmadele olete blogi eelkdige suunanud?

Mil miiral olete seda sihtriihma blogimisel silmas pidanud?

Millist kasu on blogist Teie ettevottele tdusnud? Palun tooge niiteid.

Millisel mééral olete oma blogi n6 reklaaminud? Blog.tr.ee? Otisngumootorid?
Millisel méaral on blogi vahend klientidega suhtlemiseks?

Mil midral on blogi Teie arvates voOimalus kahepoolseks  suhtluseks

sthtrithmadega/klientidega? Miks ta voiks seda olla? Miks mitte?
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Mil miiral iiritate teadlikult luua dialoogi?

Milliseks hindate blogi rolli ettevotte klientide ning sihtrithmadega suhtlemisel?
Milline roll on blogil ettevotte kommunikatsioonikanalina?

Mil mééral rddgite blogis ettevotte onnestumistest? Miks/miks mitte?

Mil méiral puudutate probleeme? Miks/miks mitte? (Kas mittepuudutamise pohjus voib

seisneda selles, et selliseid probleeme ei ole olnud?)

Mil mairal voiks blogi olla vahend, kus rddkida ka oma koostodpartneritest? Miks/miks

mitte?

Mil maééral voiks blogi olla vahend, kus ridikida konkurentidest? Miks/miks mitte?

Mida Te sooviksite veel lisada?

Kokkuvote:

Kiin iile 1abitud punktid, kiisin, kas on veel midagi lisada.

Tutvustan soovi saada blogi kohta kiivat statistikat.

Tdnamine ja hiivastijétt
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Lisa 2. Blogi elementide hindamise tabel

Grupp Teoreetikud Elemendid Mirkused
Kujunduslikud/ Stovall; O’Reilly; Kasutatakse | Kasutatakse | Ei kasutata
tehnilised Scoble pidevalt ja harva ja iildse
korrapéraselt | korrapératult
Hypertext
Alapealkirjad
Liihikesed 16igud
Nimekirjad
Sildistamine
Pildid/graafikud/videod
RSS
Loe edasi nupp
Dialoogile viitavad | Gardner; Kaye Kasutatakse | Kasutatakse | Ei kasutata
pidevalt ja harva ja ildse
korrapéraselt | korrapératult

Kommenteerimise
voimaldamine

Arutellu kutsumine
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Kommentaaridele

vastamine
“Inimlikule hédlele” | Searls&Weinberger; Kasutatakse | Kasutatakse | Ei kasutata
viitavad Kelleher&Miller; Kaye pidevalt ja harva ja tildse
korrapiraselt | korrapératult
Lihtne ja arusaadav
keelekasutus
Lugejaga samastumine
(sina- vOi  meie-vormi
kasutamine)
Humoorikas
kommunikatsioon
Vigade tunnistamine ja/voi
selgitamine
Viitamine
koostoopartneritele
Viitamine konkurentidele
Seotus Jah Ei
organisatsiooniga

Blogile viidatakse
organisatsiooni esilehel

Viidatakse organisatsiooni
muule kommunikatsioonile
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Kommenteeritakse
kommunikatsiooni

muud

Sotsiaalne vastutus

Voimalus votta iihendust

organisatsiooni
blogijaga

ja/voi
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Lisa 3. Blogielementide anallidsi tulemused - 15 blogi

Juhtumite kokkuvote

Alapeal Lih. Bildista4 Pildid/ Kom Kom Pamastu: uu kon| Sots.
iperteks kirjad | 16igud Nimekirl mine |videod Podcastiq RSS |oe edagdimald|Aruteluyastam.jhine ke¢ mine Huumor Vead Koostd&onkuren|EsilehtMuu kompmmenyastutufiKontak
1. www.digi.ce Kasutg Kasutg Kasutg Kasutd Kasuta| Kasutg Kasutg Kasutal Kasutat Kasutg
X Ei se Ei se se X se se pidg se Ei se hary se har| Ei Ei X
Ei kasu N N N Eikasuf ~ ; N ) e harval e harva ; Ei kasut . .
- kasutaf pideval kasuta| pideva| pideva| - pideval ja pideval kasutaf ja = | ja kasuta| kasuta] - Jah |Jah Ei Ei Jah
Uldse | .. . tldse i . korrapd korrapd| . . lldse
tldse | korrap{ tldse | korrap{ korrap: korrapi korrapg korrapi lldse | korrap: It It korrapj Uldse | Gldse
selt selt |selt selt |selt selt ult tult
2. www.ruum.net Kasutg Kasutg Kasutg Kasutd Kasutal Kasuta Kasutg Kasutg
. Ei se Ei se se . se se hary Ei Ei Ei e pidevy . se har| Ei se hary .
?' kasu kasutaf pideva| kasuta| pideva| pideva] ?' kasu pideval ja kasutal kasutal kasutal ja ?' kasu ja kasutal ja I..E' kasut Jah |Jah Ei Jah Jah
Gldse | . - Gldse 4o - - ~| Uldse - Gldse
tldse | korrap{ lldse | korrap{ korrap: korrap{ korrapg ildse | lldse |ildse |korrapd korrapj lldse | korrap:
selt selt |selt selt |ult elt tult ult
3. www.naisteleht.ce Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta Kasuta Kasutg
Ei se Ei se Ei se Ei se se har{ Ei e pidev Kasutal se han Ei Ei
?' kasu kasutaf pideva| kasuta| pideva| kasuta] ?' kasu pideva| kasutaf pideval ja kasutal ja € plde\{_ ja kasuta| kasuta I..E' kasut Jah |Jah Jah |Jah Jah
Uldse | . . - Uldse . - .| korrapd| . . Uldse
tldse | korrap{ tildse | korrapi lildse korrapi Uldse | korrap{ korrapi lldse | korrapd olt korrapj Uldse | Gldse
selt selt selt selt |ult elt tult
4. www.ckspress.ee! Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutal Kasutg Kasutg Kasutal Kasutg
Ei se se se se se se pidg se Ei se hary e pidev Kasutat se Ei Ei
?' kasu kasuta{ pideva| pideva| pideva| pideva] ?' kasu pideval ja pideval kasutaf ja ja € plde\{_ pideval kasuta| kasutal I..E' kasut Jah |Jah Jah Ei Jah
Uldse | . Uldse i . .| korrapd| . . Uldse
tldse | korrap{ korrapq korrap{ korrap: korrap{ korrapg korrapi lldse | korrapi korrapd olt korrapj Uldse | Gldse
selt |[selt |selt |selt selt |selt selt ult elt selt
5. blog.monton.ee Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta| Kasutd Kasuta Kasutd Kasuta Kasutat Kasutg Kasutg
Ei kasu Ei se se har{ se se Ei kasu se se hary se se hary se har| e pidev: e pidev se Ei se Kasutat:
- kasutaf pideva| ja pideva| pideva - pideval ja pideval ja ja ja pidev: pideva kasutal pideva| harva ja| Jah | Jah Jah |Jah Jah
Gldse | . ldse A =| korrapd| - =
tldse | korrap{ korrapq korrap{ korrap: korrap{ korrapg korrapi korrapg korrapi korrapd elt korrapj Uldse | korrapi korrapar
selt |tult selt | selt selt |ult selt |ult ult elt selt selt
6. blog.mobi.ce Kasuta| Kasutg Kasutd Kasutg Kasutd Kasutg Kasuta| Kasutd Kasuta Kasuta Kasutg Kasutg
Kasuta . . X " Kasutat .
e harval se pidg se se se se Ei kasu se se pidg se se hary Ei e pidev. e harva se Ei se Kasutat:
4 ja pideval pideva| pideval pideva| - pideval ja pideval ja kasutal ja .| pideval kasuta| pideval harva ja| Jah | Jah Jah |Jah Jah
korrapd i Uldse | - x| korrapd| . «
It korrapg korrap{ korrapi korrapi korrap: korrapi korrapg korrapi korrapi tldse | korrapd It korrapj Uldse | korrap{ korrapar
selt selt |[selt |selt |selt selt |selt selt |ult elt selt selt
7. www.sevenline.ee Kasutaf Kasuta| Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta| Kasutg Kasuta Kasutg Kasutat Kasutat Kasutg Kasutg
e pidev] se hary se se se se Ei kasu se se pidg se se har{ se e pidev. e pidev se har| Ei se han Ei kasut
ja ja pideval pideva| pideval pideva| - pideval ja pideval ja pideval ja pidev: ja kasutal ja - Jah Ei Ei Ei Jah
. i Uldse | x| korrapd| . Uldse
korrapd korrapg korrapj korrapi korrapg korrap: korrapi korrapg korrapi korrapd korrapi korrapd olt korrapj Uldse | korrap:
elt ult selt |[selt |selt |selt selt |selt selt |ult selt |elt tult ult
8. web.tahvel.info
Kasuta| Kasutd Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta| Kasutg Kasuta Kasutg Kasutat Kasutat Kasutg Kasutg
X se pidg se se se se har| _. se se hary se se hary se e pidev " se har| se hary Ei X
Ei kasu ; 3 3 3 Ei kasut " : 3 : N e pidevy . : Ei kasut " "
- ja pideva pideval pideval ja - pideval ja pideval ja pideval ja =l ja ja kasutaj Jah | Ei Jah | Ei Jah
Uldse i Uldse i x| korrapd| N Uldse
korrapg korrap{ korrapi korrapi korrap: korrapi korrapg korrapi korrapd korrapi korrapd korrapj korrapi tldse
elt
selt selt |[selt |selt |tult selt |ult selt |ult selt |elt tult tult
9. digitark.elion.ee Kasuta| Kasutg Kasutd Kasutg Kasutd Kasutg Kasuta| Kasutd Kasutd Kasuta Kasutdg
Kasutal . X " Kasutat| . .
se pidg se se hary se se X se se hary se Ei se e pidev Ei se hary{ Ei X
e harval N X N N Ei kasuf " X N N e harva X Ei kasut;
sl ja pideva ja pideva| pideva .- pideval ja pideval kasutal pideval ja =| kasutal ja kasutaj Jah |Jah Jah |Jah Jah
korrapd i Uldse i N .| korrapd| . N Uldse
It korrapg korrap{ korrapi korrapi korrap: korrapi korrapg korrapi Uldse | korrapi korrapd It tldse | korrapi tldse
selt selt |tult selt | selt selt |ult selt selt |elt tult
10. www.altex-markg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta| Kasutg Kasutg Kasutg
Kasutat . . . . Kasutaf Kasutat .
Ei se se se se han . se se pidg se Ei Ei " se Ei se Kasutat;
e harva N N N Ei kasuf " N N e harval e pidevy _. N .
Korrapal lfasuta pideval pideva| pideva ja Gldse pideval ja ] pideval lfasuta Ifasuta Korrapa korrapa] pideval lfasuta pideva| harva jal Jah |Jah Jah Ei Jah
It tldse | korrap{ korrapq korrapi korrap: korrapi korrapg korrapj tldse | tldse It olt korrapj Uldse | korrap{ korrapar
selt |[selt |selt |tult selt |selt selt selt selt
11. share.skype.com Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta| Kasutd Kasuta Kasutg Kasutg
Kasutat . . . . " Kasutat .
Ei se se har{ se se . se se pidg se Ei Ei e pidev. " se se Ei .
e harva 3 : 3 N Ei kasut " : 3 e pidevy . ) Ei kasut
Korrapa| kasutaf pideva| ja pideva| pideval Gldse pideval ja pideval kasutaf kasuta| ja Korrapé| pideva| pideva| kasutal Gldse Jah |Jah Jah |Jah Jah
It tldse | korrap{ korrapq korrapi korrap: korrapi korrapg korrapi Uldse | Gldse |korrapd olt korrapj korrapi tldse
selt |tult selt |selt selt |selt selt elt selt |selt
12. soomaa-com.bloy
Kasutg Kasutg Kasuta Kasutg Kasutal Kasutat Kasutg Kasutq
Ei kasu Ei se Ei Ei se Ei kasu Ei se hary se Ei Ei e pidev e harva Ei se hary se Ei kasut
- kasutaf pideval kasuta| kasuta| pideva .. kasuta| ja pideva| kasutaf kasuta| ja =| kasuta| ja pideva - Jah |Jah Ei Ei Jah
Uldse | . N N Uldse | . i N - .| korrapd| . Uldse
tldse | korrap{ tldse |ildse |korrap: Uldse | korrapg korrapi Uldse | Gldse | korrapd It tldse | korrapi korrap:
selt selt ult selt elt tult selt
13. .dt.ee/bl
8. www.dt.ee/blog Kasutaf Kasuta| Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutal Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg
" . . . Kasutaf Kasutat "
e pidev] se pide se se se se . se se pidg se Ei se hary " se har| se hary Ei .
X N N N N Ei kasuf " X N e harval e pidevi . X Ei kasut; . . . X
ja ja pideval pideva| pideval pideva| - pideval ja pideva| kasutaf ja = ANES ja kasuta] - Jah Ei Ei Ei Ei
. i Uldse i N korrapd korrapd| N Uldse
korrapd korrapg korrapj korrapi korrapg korrap: korrapi korrapg korrapi Uldse | korrap: | olt korrapj korrapi tldse
elt selt selt |[selt |selt |selt selt |selt selt ult tult tult
14. blog. X
blog.zone.ee Kasuta| Kasutd Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutal Kasutg Kasuta Kasutg Kasutal Kasutg
. se pidg se se se se han . se se pidg se se har{ se . Ei se hary Ei .
Ei kasu ; N N N Ei kasuf " X N X N e harva| Ei kasu X Ei kasut; . . . X
- ja pideval pideva| pideva ja - pideval ja pideval ja pideva | - kasuta ja kasuta] - Jah Ei Ei Ei Ei
Uldse i Uldse i korrapd) tldse | .. N Uldse
korrapg korrap{ korrapi korrapi korrap: korrapi korrapg korrapi korrapd korrap: tldse | korrapi tldse
selt selt |[selt |selt |tult selt |selt selt |ult selt tult
15. i .nagi.
5. nagistaja.nagl.ee Kasuta| Kasutd Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasutg Kasuta Kasutg
. . . " Kasutat| . .
. se pidg se se se se han . se Ei se Ei se e pidev. " Ei se hary{ Ei .
Ei kasul ; N N N Ei kasuf " N " e pidev N Ei kasut; . . . X
- ja pideval pideva| pideva ja - pideva| kasuta{ pideva| kasuta{ pideva| ja | kasuta| ja kasuta] - Jah Ei Ei Ei Ei
Uldse i Uldse N N .| korrapd| . N Uldse
korrapg korrap{ korrapi korrapi korrap: korrapi Uldse | korrapi Uldse | korrapi korrapd olt tldse | korrapi tldse
selt selt |[selt |selt |tult selt selt selt |elt tult
Kokku N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15




Lisa 4. Blogielementide analuisimise tulemused 15 blogi Ioikes

Online-meedia ja uute tehnoloogiliste vahendite kasutamine blogides:

Hiiper- | Alapeal- | Liihikesed | Nime- Sildista- | Pildid/ RSS- | “Loe
tekst kirjad 1oigud kirjad mine graafikud/ | feed | edasi”
videod
Kasutatakse 6 15 8 15 10 14 8
pidevalt ja
korrapiraselt
Kasutatakse 1 3 - 4 - 5
harva ja
korrapiratult
Ei kasutata 8 4 - 1 1 2
iildse
Blogi kui dialoogi-soodustaja:
Kommenteerimise | Arutellu Kommentaaridele vastamine
voimaldamine kutsumine
Kasutatakse 14 - 5
pidevalt ja
korrapiraselt
Kasutatakse harva - 6 4
ja korrapiratult
Ei kasutata iildse 1 9 6
Blogi kui organisatsiooni ,,inimliku héile’”” edasiandja:
Lihtne ja | Lugejaga | Humoorikas Vigade Viitamine | Viita-
arusaadav | samas- kommunikat- | tunnistamine/ | koostoo- mine
keele- tumine sioon selgitamine partneri- konku-
kasutus tele rentidele
Kasutatakse 11 9 5 1 4 -
pidevalt ja
korrapiraselt
Kasutatakse 4 4 6 6 2 3
harva ja
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korrapiratult

Ei kasutata 2 4 8 9 12
iildse
Blogi seotus organisatsiooni muu kommunikatsiooniga
Blogi viide Viide org Kommenteeritakse | Sotsiaalne | Kontakt
organisatsiooni | muule muud vastutus organisatsiooniga/
esilehel kommunikat- | kommunikatsiooni blogijaga
sioonile
Jah 15 10 8 6 12
Ei - 5 7 9 3
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