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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia ning internet moodustavad suure osa iihiskonnast, mida kasutavad nii
ettevotted kui ka indiviidid, et luua endast kuvand ning end turundada. Inimestel on
vOimalus avaldada arvamust nditeks interneti foorumites ja  erinevates
kommentaariumites ning jarjest enam kogub populaarsust ka blogimine. Blogi kaudu on
igaiihel vOimalus oma arvamusi ja tegevusi teistega jagada, sealhulgas kasutatakse seda
itha enam oma sissetuleku allikana. Nii mdnegi blogi teemad on huvipakkuvalt
kajastatud, mis kaasab endaga suured lugejanumbrid ning lugejaid blogi
kommentaariumis diskussiooni alustama ja postitusi ka teistega jagama. Briandid ning
ettevotted on leidnud blogide ning blogijate nédol turunduskanali, mille kaudu oma

tooteid voi teenuseid turundada ning blogijatel on tdnu sellele vdimalus ka tulu teenida.

Sotsiaalmeedia on tdnapdeval peaaegu igapdeva lahutamatu osa ning erinevad
generatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat erinevatel eesmirkidel. Loputéd puhul
keskendutakse Z-generatsioonile, kes on siindinud vahemikus 1990-2009 (Ernst &
Young LLP, 2015; Bassiouni & Hackley, 2014, lk 2; Goh & Lee, 2018, lk 21) ning
Kapil & Roy (2014, 1k 10) on kirjutanud, et Z-generatsioon kasutab laialdaselt internetti
ning nad tunnevad end nii tehnoloogia vallas kui ka sotsiaalmeedias suhtlemisel

mugavalt, kuna veedavad mérkimisvéérse osa suhtlemisest just sotsiaalmeedias.

Téanapieval eelistatakse reklaamides néha kuulsuste asemel pigem blogijaid ja youtube’i
postitajaid, kes proovivad jirele tooteid voi teenuseid oma igapdevaelus ja annavad
nendele oma ausa hinnangu. Blogijas nédhakse tavalist toote kasutajat, mitte kui
reklaamindgu vOi kuulsust ning tdnapdeval liikatakse tagasi tdiuslikkus, mille on
reklaamid iihiskonnale loonud. (Ernst & Young LLP, 2015, lk 9) Jarjest rohkem on
blogijaid Z-generatsiooni seas, kes soovivad oma teadmisi teistega jagada (Kapil &

Roy, 2014, lk 12) ning kelle jaoks on klassikaline ettevottes t60 tegemise tdhendus
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muutunud—nende jaoks ei pea olema todlepingut selleks, et raha teenida (Ernst & Young
LLP, 2015, 1k 9). 2015 aastal labiviidud uuringus (Ernst & Young LLP, 2015, 1k 9)

selgus, et 62% Z-generatsioonist sooviksid tegeleda ettevotlusega.

Pidades silmas maailmas erinevaid trende, on 16putdd teema aktuaalne, sest blogimine
on jirjest enam populaarsust kogumas ning kogu maailmas levima hakanud. Ettevotted
kasutavad nditeks isikublogisid oma toodete vOi teenuste turundamiseks.
Blogibaromeeter uuringus (Blogibaromeeter 2018, 2017) selgub, et ettevotete huvi
blogijatega koostdodd teha on aastatega kasvanud - kui 2014. aastal oli see nditaja 38%,
siis 2017. aastal oli see juba 66%. Jérjest rohkem blogijaid teevad koostddd erinevate
brindide ja ettevotetega, mille kaudu teenitakse sageli tulu kas rahaliselt, reklaamitud
toodete kujul vdi muul viisil. Noorte seas on blogimise ndol tegu drimudeliga, mille
tulemusena iiritavad paljud neist teadlikult endast internetikuvandit ehk persoonibrindi
luua, et jilgijaid ja tuntust koguda ning selle abil tulu teenida. Seni on blogisid ning
persoonibrindingut suhteliselt vidhe uuritud, seega kisitletakse 10putdos blogimist kui
alternatiivi klassikalisele toole ettevottes ning 10putdd raames uuritakse antud

valdkonda ettevdtlikkuse ja eneseturunduse vaatenurgast.

Loputdd eesmirgiks on vilja selgitada Eesti blogijate eneseturundamise seos

ettevotlusega.

Eesmirgi saavutamiseks on seatud jirgmised uurimisiilesanded:

e kirjeldada blogi olemust ja selle arengut;

e anda ililevaade eneseturundusest ja selle seosest blogimisega;

e analiiiisida blogimise vdimalusi ettevotlusena;

e anda iilevaade blogimisest Eestis, uuringu metoodikast ja valimist;

e analiiiisida Eesti blogijate eneseturunduse ja ettevatluse uuringu tulemusi;

e teha jdreldused Eesti blogijate eneseturundamise seosest ettevatlusega.

Uurimistilesannete lahendamiseks viib autor 14bi intervjuud 8 Eesti blogijaga ning loob
seoseid varasemalt avaldatud blogimist. eneseturundust ja ettevotlust kasitlevate
teadusartiklite ja intervjuudest saadust vastuste vahel ning teeb sellest ldhtuvalt

jéreldused.



Loputdole on seatud jairgmised uurimiskiisimused:
e Millised on Eesti blogijate eesmérgid ja votted eneseturundamisel?
e Millised véimalused on blogimisega ettevitlusega tegelemiseks?

e Millistel viisidel teenivad Eesti blogijad blogimisega tulu?

To6 jaguneb kaheks pohipeatiikiks: teoreetiliseks ja empiiriliseks. Teoreetilises
peatiikis antakse {iilevaade blogimisest, selle olemusest ning arengust. Peale selle
kasitletakse eneseturundust kui spetsiifilist turundusvormi ning analiilisitakse
eneseturunduse eesmérke ja erinevaid eneseturunduse vdimalusi ja kanaleid, mida
sotsiaalmeedias on vOimalik kasutada. Lisaks antakse iilevaade blogimisega tulu

teenimise voimalustest ehk blogimisest ettevotlusena.

To6 empiirilises osas antakse iilevaade uuringu metoodikast ning olukorrast Eesti
blogimaastikust viimastel aastatel. Antakse ka {ilevaade eneseturunduse ning

blogimisest ettevotlusena uuringust ja selle tulemustest ning jareldustest.



1. ENESETURUNDUS SOTSIAALMEEDIAS NING
BLOGIMINE ETTEVOTLUSENA

1.1. Blogimine, selle areng ja voimalused

Sotsiaalmeedia kui ka blogimise ajalugu ei ulatu kuigi kaugele. Alates blogi tekkimisest
on tdnapdevaks selle kasutus ning roll muutunud. Niiiidisajal on mitmeid
turunduskanaleid, kus oma tooteid ja teenuseid reklaamida, kuid blogist ja isegi ka
blogijast on saanud turundusvahend, mida kasutavad niiteks bréndid ja ettevotted oma
toodete ja teenuste reklaamimiseks. Blogija jaoks on blogi ka iiheks persoonibrindi

turundamise allikaks.

Esimeseks blogiks, algnimega ajaveeb, peetakse Tim Berners-Lee poolt 1991. aastal
loodud veebisaiti, mis kandis nime ,,World Wide Web*, kuid selliselt nagu teatakse
blogisid tédnapéeval, ilmus see alles 1996. aastal (Herring, Scheidt, Bonus, & Wright,
2004, 1k 1). Algselt oli blogidel hoopis teine eesmérk kui tdnapdeval. Blogisid kasutati
enamasti veebilehtede joaks, mis viitasid teistele huvitavatele veebisaitidele voi
blogidele (Chang & Yang, 2012, lk 372). Aktiivne blogimine hoogustus aga alles 1999.
aastate keskpaigas, kui loodi esimesed tasuta blogimise veebitarkvarad, nagu niiteks
Pitas, Blogger ja Groksoup. (Herring et al., 2004, 1k 1; Chang & Yang, 2012, 1k 372 ).
Kuna blogimise tarkvara oli jirjest lihtsam kasutada, kasvas kiiresti ka blogijate arv
(Chau & Xu, 2012, lk 1190; Chen, 2011, 1k 172). Erinevad veebisaidid ja blogid
hakkasid pakkuma blogide loomiseks laias valikus kohandatavaid malle, seega ei olnud
ega ole ka praegu blogimiseks vaja programmeerimise oskusi, isiklikku arvutit ega ka
kodeerimisi oskusi (Adami, 2018, 1k 602; Du & Wagner, 2006, lk 789; Singh, Veron-
Jackson & Cullinane, 2008, 1k 284). Voib arvata, et paljud said inspiratsiooni

blogimisega alustamiseks just tdnu sellele, et blogimine ning selle jagamine



sotsiaalmeedias léks jarjest lihtsamaks. Peale blogimise lihtsustumist on muutunud ka

blogi nii-6elda olemus, nimelt kujunesid paljud blogid rohkem isiklikuks veebisaidiks,

kuhu postitati erinevat tiiiipi sisu (Chang & Yang, 2012, lk 372). Praeguseks on saanud

blogid iiheks sotsiaalmeedia tavaliseks osaks, mida paljud inimesed kasutavad

igapdevaselt.

Alljargnevas tabelis 1 on vilja toodud erinevate autorite poolt mdiste “blogi”

definitsioonid, mis on iiksteisega vordlemisi sarnased, kuna blogi puhul on tegemist

veebisaidiga, millel on konkreetne iilesehitus ning kdikide blogijate jaoks on blogimise

viis samasugune.

Tabel 1. Blogi definitsioonid

Autor

Definitsioon

Herring, Scheidt, Bonus ja
Wright (2004, 1k 1)

Veebipievik ehk blogi on veebileht, mida pidevalt uuendatakse
ning postitused ehk sissekanded on vastupidises kronoloogilises
jérjekorras ehk kdige uuem postitus kuvatakse jérjekorras
esimesena. Blogi sisaldab isiklikke postitusi ning hiiperlinke.

Agarwal, Liu ja Tang
(2008, 1k 207)

Blogi on veebisaidil olev veebiblogi, kus sissekanded on blogi
autori poolt kuvatud vastupidises kronoloogilises jarjestuses.
Ttitipilises blogis on tekst, pildid ning lingid, mis viivad teiste
blogide ning veebilehekiilgedeni.

Giarre ja Jaccheri (2008, 1k
14630)

Blogi on internetilehekiilg, mida pidevalt uuendatakse, millel on
iiks vOi mitu autorit, kes avaldavad oma arvamust. Postitused on
kuvatud iimberpodratud kronoloogilisel jarjekorras.

Cole (2011, Ik 664)

Veebipéevikut ehk blogi iseloomustab sissekanded, mis on
paigutatud nii, et kdige uuem postitus on kuupéevaliselt
jérjekorras kdige esimene. Sissekanded vdivad olla pikad ning
isegi essee kujul vai lithikesed iilevaated.

Li, Lai ja Chen (2011, 1k
5147)

Blogi moodustavad tekstipohised artiklid, millel on
kuupievastatud kirjed vastupidises kronoloogilises jérjestuses.

Maurya (2011, 1k 72)

Blogi ehk veebiblogi on kas ettevotte voi isiklik veebipédevik,
millel on peegeldused, véljendid, kommentaarid ning tihti ka
hiiperlingid erinevatele autoritele. Blogi postitused on kuvatud
vastupidises kronoloogilises jarjestuses.

Wright-Porto (2011, 1k 18)

Blogi on veebisaidi tiilip, mida uuendatakse ja kuhu tehakse uusi
postitusi korrapéraselt, kusjuures sisu on peaaegu koikehdlmav.

Berthon, Pitt, Plangger ja
Shapiro (2012, 1k 263)

Blogid on veebilehekiiljed, kuhu kirjutab postitusi tiksikisik, kes
ka haldab oma blogi. Postitused voivad sisaldada teksti, graafikat,
videosid ning linke teistele blogidele ning veebilehekiilgedele.
Postitused on kuvatud vastupidises kronoloogilises jirjekorras.

Jung, Song ja Vorderer
(2012, 1k 1626)

Blogi on veebisait, kuhu iiksikisik lisab sisu, mis hdlmab blogija
enda huvide postitamist teksti ja piltide néol. Blogi kiilastajatel on
voimalik postituste alla kommenteerida.

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate pdhjal




Ulaltoodud tabelis on niiha, et autorid on mdistet “blogi” defineerinud vordlemisi
sarnaselt. Uheks sarnasuseks kdikide definitsioonide puhul on see, et sissekanded on
kuvatud vastupidises kronoloogilises jirjestuses ehk kdige uuem postitus kuvatakse
blogis esimesena ning vanemad postitused on arhiveeritud. Tabelis toodud autorite
kisitluste vordlemisel ilmneb, et blogi voib sisaldada peale teksti veel ka multimeediat -
nditeks pilte, videosid vdi muud graafikat. Selleks, et lugejatega kontakti luua on blogis
voimalik ka postitusi kommenteerida, et anda blogijale tagasisidet ning erinevate
teemade puhul diskussiooni alustada. Uldiselt on levinum kui blogil iiks autor kuid on

ka blogisid, millel on mitu autorit, kes teevad blogisse sisupostitusi.

Tuginedes erinevate autorite definitsioonidele toob jérgnevalt autor vélja omapoolse
“blogi” definitsiooni — Blogi on enamasti iithe autori poolt loodud veebilogi, kus
postitused on kuvatud vastupidises kronoloogilises jérjestuses ning sisupostitused

sisaldavad lisaks tekstile tihti ka multimeediat ning erinevaid linke.

Blogide suurenevat populaarsust nditab ka statistika, kuid tdnapdeval on tipset blogide
kohta kéivat statistilist andmestikku raske vilja tuua. Blogide tipse arvu
véljaselgitamise teeb keeruliseks ka asjaolu, et blogimise erinevaid platvorme on
teadaolevalt koguni iile 115 (Websitebuilder, 2017). Leitud on, et 1999. aastal oli
maailmas vaid 23 blogi (Websitebuilder, 2017). Statistiliselt (The Nielsen Company,
2012) on leitud, et niiteks 2006. aastal oli maailmas umbes 35,8 miljonit blogi ning
2011. aastaks oli see arv tdusnud juba 173 miljonini. Samas on leitud, et 2013. aastal oli
internetis blogisid iile 152 miljoni (WPVirtuoso, 2013). 2018. aastaks eeldati, et
internetis on umbes 505 miljonit blogi (How many..., n.d.). Kuna uusi blogisid luuakse
pidevalt juurde ning moned neist kiill eksisteerivad kuid blogi omanik blogisse uusi

postitusi ei pruugi teha, siis ei ole voimalik tépset blogide arvu méérata.

Blogi juurde kuulub ka mitmeid tihiseid lisasid ja elemente, mida autorid (Wright-Porto,
2001, 1k 18; Singh et al., 2008, 1k 284) on tutvustanud. Autorid toovad vilja, et blogi
erinevad lisad on:

e uute postituste teavituste edastamine lugejatele;

e crinevad ikoonid, mis asetsevad harilikult kiilgribal,

o liitumislingid,



o blogija lemmik saidid,
o Dblogija kontaktid,
o reklaamid, jne
e kommentaarid, mida lugejad saavad lisada;
e kategooriad, ehk teemad mida postitus sisaldab;

e piisilink, mis on igal individuaalsel postitusel.

Lisad annavad blogi lugejale erinevaid voimalusi, nditeks on blogi jélgijatel voimalus
saada teateid, kui blogi omanik on midagi uut postitanud. Tihti on blogides reklaamid,
mille kaudu on blogijal vdimalik viia kokku brénd ja blogi lugeja (Kho, 2008). Lisaks
on Liao, To ja Liu (2013, lk 621) toonud vilja, et blogijal on oma blogis olevate
reklaamide pealt vdimalik teenida raha kui blogi lugejad nende reklaamide peale
kldpsavad. Blogi postituste kommenteerimise funktsioon aitab luua kontakti lugeja ja

blogija vahel ning samuti diskussiooni loomise vdimaluse, et arutleda toodete jms iile.

Enne ostu sooritamist otsitakse tihti toote kohta informatsiooni internetist, seega on
blogi iiheks infoallikaks, kus saab kommenteerida ning toote iile arutleda (Singh, et al.
2008, lk 290). Duffy ja Hund (2015, 1k 6, 8) uuringus selgub, et kommenteerimise
funktsioon on blogijale ka tagasiside allikaks, kust saab lugejate arvamuse pdhjal
vajadusel edaspidi muudatusi teha voi lihtsalt lugejatega suhelda. Peale selle kirjutab
Savage (2017) miks on soovitatav on blogipostituste kommentaaridele vastata — see
aitab jdlgijatega usaldusvidirse suhte luua. Blogis kommentaaridele vastamine ja seal
diskussiooni alustamine annab blogijatele ning ka brindidele/ettevotetele vdimaluse
oma jidlgijate ning klientidega suhtlemiseks ning nende arvamuse kuulda votmiseks
(Agnihotri, Dingus, Hu, & Krush, 2016, lk 172). Singh et al., (2008, 1k 284) t5id vélja
ka, et piisilingid annavad blogijale vdimaluse néditeks artiklile voi mdnele muule
blogipostitusele viitamiseks. Blogi lisad annavad hea vdimaluse ka tulu teenimiseks
néiteks ldbi reklaamide ning kommentaarid aitavad kaasa blogija ning lugejate vahelise

1siklikuma suhte saavutamisele.

Jargnevalt on Agarwal et al. (2008, lk 207) kirjeldanud blogijat jdrgnevalt: blogija
kirjutab blogipostitusi, jagab oma jélgijaskonnaga, mis talle meeldib ning mis ei meeldi,

avaldab oma arvamust, jagab soovitusi ning inspireerib oma jélgijaid. Peale selle on
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autorid (Khan, Daud, Ishfaq, Amjad, Aljohani, Abbasi & Alowibdi, 2017, lk 65; Singh
et al., 2008, lk 284) toonud vilja, et enamus blogijaid on indiviidid, kes blogivad
peaaegu koigest, alates poliitilistest probleemidest kuni tehnoloogia trendideni,
avaldavad blogis oma arvamust erinevatel sotsiaalsetel teemadel ning annavad
hinnanguid néiteks mingi kindla brindi toodetele, annavad moealast ndu ja annavad
nditeks filmisoovitusi ning ootavad lugejatelt tagasisidet jne. Voib jareldada, et blogija
vOib olla igaiiks, kes tunneb blogimise vastu huvi ning on pealehakkamist sellega

tegeleda.

Blogijate eesmérgid blogimisel on erinevad ning need vdivad ajaga muutuda. Samuti on

olenevalt eesmérgist ka nende tulemused erinevad. Moned neist on Giarre ja Jaccheri

(2008, 1k 14631) oma artiklis ka vélja toonud:

e Blogija jaoks voib eesmirgiks olla nditeks millegi uue loomine, kajastada stindmusi
vOi muud maailmas toimuvat voi hoopis suhelda sdprade ning uute inimestega.

e Blogi eesmirk lugeja jaoks vaib olla uue informatsiooni levitamine, inspireerimine
ning samas ka lugejat mingil mairal mdjutada.

e Tulemused, mida blogimisega kaasnevalt oodatakse vdivad olla néiteks
domineerimine, voimu omamine, kogemuste vahetamine, mojutamine voi lihtsalt

suhtlemine.

Pohjuseid, miks blogijad {ildse blogivad, on mitmeid. Moned soovivad hoida kontakti
oma soprade ning perega, teised soovivad aga kohtuda uute inimestega (Lenhart & Fox,
2006, lk 1) ning edendada ja luua kontakte lugejate ning jalgijate seas (Hank, 2012, 1k
5). Blogi vdimaldab isikutel oma ideid, mdtteid ja erinevaid siindmusi kirja panna ning
hiljem seda ka teistega jagada (McCullagh, 2008, lk 8; Singh et al., 2008, lk 285).
Modnede blogijate soov on teisi motiveerida voi mingil médral ka oma blogi lugejaid
mdjutada. Blogijad vdivad kasutada blogi kohana, kuhu panna kirja oma ideed, anda
iilevaade monest iiritusest vims. Moned ndevad blogi jagamise, meelelahutamise ning
isegi ka raha teenimise vOimalusena. (Lennart & Fox, 2006, lk 1, 8) Ténapédeval on
blogipostitused pigem isiklikud, aga voib siiski leida ka blogijaid, kes kasutavad
blogisid lisaks ideede ja mdtete kirjapanekule ka arvamuse avaldamiseks, olgu selleks

siindmus, maailmas toimuv, kogemus v8i mdne brindi vdi toote tagasiside. Just
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kogemuse ja arvamuse avaldamine on avanud blogijate jaoks elatise teenimise

vOimaluse.

Blogimise puhul ei ole iihte kindlat teemavaldkonda, millest kirjutada, vaid sisu on
peaaegu koikehdlmav. Blogimise puhul on tegemist populaarse viisiga, mille puhul
inimesed saavad avaldada oma arvamust ja vaateid erinevate iihiskondlike teemade
kohta (Khan et al., 2017, 1k 65). Nii palju kui on erinevaid ametialasid, on ka erinevaid

voimalusi, millest blogis vdiks kirjutada ja mida blogid endast kujutavad.

Lasica (2001) toob oma artiklis vilja, et nditeks ajakirjanike jaoks on blogid
alternatiiviks, kus jagada uudiseid ning avalikke arvamusi. Blogi on vdimalik kasutada
ka hariduses, nimelt uuris Mansor (2011) blogi kasutamise vdimalusi peegeldava
tagasisidena, kus Opilased said anda tagasisidet, mis neile Oppeaine puhul meeldis,
meelde jdi jne. Blogi ndhakse ka keskkonnana, kus isikul on vdimalik jagada teadmisi
ning blogisid luuakse peamiselt selleks, et enda motteid ja arvamust véljendada (Blood,
viidatud Herring, et al, 2004, 1k 1 vahendusel; Lenhart & Fox, 2006, 1k 5). Dominick
(1999, 1k 647) toob aga vilja, et blogi ehk isiklik veebileht annab isikule vdimaluse
eneseturundamiseks ning Erickson (1996, lk 15) on kirjutanud, et personaalseid

veebilehti kasutatakse identideedi loomiseks.

Blogimise puhul pole oluline, millisel teemal kirjutada, kuna blogija saab vastavalt enda
huvidele ja tugevustele pohinedes luua just sellist sisu, nagu meeldib. Kui enamasti
kasutatakse blogi arvamuse ja vaadete avaldamiseks, siis voib leida ka blogisid, mis on
abiks hariduses, persoonibrindi kujundamiseks ja eneseturundamiseks voi isegi ka tulu

teenimiseks.

Blogid on saamas jirjest populaarsemaks, mida nditab ka statistika. Kui enamasti
blogitakse igapdevateemadel ning jagatakse oma teadmisi, siis leidub ka blogijaid, kes
teenivad sellega tulu nii rahaliselt kui ka mitterahaliselt. Ilmneb, et olulist rolli blogi
puhul méngib ka persoonibrind, mida l4bi blogi turundatakse ning vastupidi, 1dbi

persoonibrindi turundatakse ka blogi.
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1.2. Eneseturundus sotsiaalmeedias

Kuidas isik end sotsiaalmeedias voi ka piris elus esitleb, mojutab kuidas teised teda
ndevad ning mida temast arvavad. Goffman (1956, lk 3) on kirjutanud, et inimene
viljendab end voi kiitub mingil teatud viisil selleks, et tekitada teistele konkreetne

arusaam ja mulje endast.

Sotsiaalmeedia kasutajate seas on saanud jdrjest populaarsemaks enda turundamine
brindina ehk luuakse persoonibrdnd. Isikul on vdimalus ennast turundada véga
erinevatel viisidel — {iiheks eneseturunduse voimaluseks on seda teha lédbi blogi
(Dominick, 1999, 1k 647), mis on ka iiheks allikaks, mille kaudu on voimalik jouda
suurema hulga inimesteni ning uute jélgijateni. Kuna sotsiaalmeedia on tdnapédeval juba
igapdeva lahutamatu osa ning noor pdlvkond on kursis uute globaalsete suundadega, siis
iiks efektiivseid kohti eneseturunduseks ongi sotsiaalmeedia erinevad platvormid —

Facebook, Instagram, Twitter, Tumblr, Youtube, Linkdeln, erinevad blogid jne.

Ténu sotsiaalmeedia kiirele arengule on sotsiaalmeedia platvormid, mis vdimaldavad
isiklike veebilehekiilgede ja blogide loomist, sisu jagamist ja kasutajate vahelist
suhtlemist, teinud igapédevase eneseviljenduse ning eneseturunduse igapidevaseks osaks
(Adami, 2018, lk 601). Tarbijad véiljendavad igapievaselt oma riietuse, soengu, auto,
brindide jne valikuga seda, kes nad on ning teevad seda mis tahes olukorras, alustades
kaubanduskeskusest 10petades ooperi kiilastusega. Blogid aga vdimaldavad isikutel
ennast virtuaalses maailmas viljendada ja turundada globaalselt GOpédevaringselt.
Virtuaalsuse tottu ei kohtu aga paljud blogi lugejad blogijaga kunagi ndost-nikku.
(Schau & Gilly, 2003, 1k 387) Seega on oluline anda lugejatele edasi oma unikaalne
persoonibrind, mis sarnaneb blogija tegeliku eluga, et lugejatele jdéks mulje, nagu nad
tunneksid blogijat isiklikult. Siin kohal tuleb abiks persoonibrind ning selle

turundamine 1ibi sotsiaalmeedia keskkondade.

Igal isikul on vdimalik oma persoonibrindi ise kujundada, Montoya ja Vandehey (2003,
Ik 2) sdnul on persoonibridnd justkui alter ego, mille eesmirk on mdjutada seda, kuidas
sihtgrupp isikut ndeb. Seega saab isik oma sihtgrupile néidata seda, kellega on tegu,

millega isik tegeleb ning mis muudab teda eriliseks ja eristab teistest vdi kuidas loob

13



vadrtust oma sihtgrupile. Dominick (1999) sonul on nende isikute, kelle persoonibrand
jatab neist usaldusvéérse, kompetentse ja dilnaamilise mulje, suurem tdenéosuses valmis
saavutama edu oma karjddris. Autor arvab, et persoonibrind lubab sihtgrupi ehk
blogimise puhul lugejate/jdlgijate jaoks luua just sellise mulje, nagu isik soovib. Siiski
peaks persoonibrind olema positiivne, védrtust loov ning ehe, mille peamine eesmirk

on panna sihtgruppi blogi lugema ning blogijat usaldama.

Internet on andnud vdimaluse ka nii-6elda tavainimestele, et luua oma persoonibrind,

tuginedes oma saavutustele, huvidele ning professionaalsetele kogemustele. Jargnevalt

toob autor vélja erinevad punktid, mis kirjeldavad seda, mida persoonibrind endast
kujutab. Persoonibrind mdjutab, kuidas sihtgrupp brindi tajub ja selleks, et olla
efektiivne peaks persoonibrind sihtgrupi jaoks esile kutsuma kolm pdhilist arusaama

(Montoya & Vandehey 2003, 1k 8):

e Peab konkurentidest eristuma. Persoonibrindi koige olulisem aspekt on
diferentseerimine v3i voime olla uue ja originaalse ndgemusega.

e Peab olema parim. Persoonibrind peaks vdljendama ja julgustama veendumust, et
ollakse mingil viisil iiks parimaid selles, millega tegeletakse. Néiteks pakkudes
kiireimat voi parimat teenust, omades uusimat tehnoloogiat vms. Olles oma
valdkonnas juhtival kohal on suur tdendosus saavutada usaldus neis, kes isikut
personaalselt ei tunne.

e Peab olema autentne. Persoonibrind peab tuginema sellele, milline isik on, millised
on isiku tugevused ja mida oma t60 juures armastatakse. Ning selle peab edastama

oma sihtgrupile ehk blogimise puhul lugejatele ja jélgijatele.

Persoonibréind eristab isikut konkurentidest ning mojutab nii otseselt kui ka kaudselt
sihtgrupi kditumist ja otsuste tegemist. Montoya ja Vandehey (2003, lk 2) on vilja
toonud, et persoonibrind on protsess, mis votab arvesse isiku oskuseid, isiksuse
ainulaadseid omadusi ning iihendab need iiheks identiteediks, mis eristab isikut teistest
konkurentidest. Persoonibrind peaks olema positiivne ning esindama seda, mille eest
isik seisab, nditeks vidrtused, voimed ja tegevused, millega on sihtgrupil isikut voimalik

seostada.
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Blogi lugejad tajuvad, kellega on tegu ning mis on isiku eesmérgid, seega tasub olla
positiivne ja autentne ehk anda edasi midagi tdelist, mis erineks kaubanduslikkusest, et
tekitada lugejates usaldust nii oma persoonibrdndi, blogi kui ka toodete vdi teenuste
vastu. Autentsus annab blogijatele vOimaluse mitte ainult iiksteisest eristumiseks, vaid
ka teistest meediavormidest eristumiseks. Autente blogija peaks ennast lugejatele avama

b

ja olema *’labipaistev’’ ning avaldama enda kohta midagi isiklikku. Peale selle peaks
blogija hoidma oma isiklikku stiili, sdltumata suundumustest, sponsoritest vdi
briandidelt tasuta saadud asjadest. (Marwick, 2013) Just see eristabki blogijat teistest
ning paneb mingil miéral teistest erinema. Autentsus ning enda avamine tekitab

lugejates ka usaldust.

Peters (1997) kirjutas oma artiklis, et kuna tdnapédeval voib igaiihel olla oma isiklik
veebisait vo1 blogi, siis eristamine ja valimine, milliseid blogisid kiilastada ja rohkem
kui tiks kord ning millist blogi usaldada, voib tekitada raskusi. Artiklis ilmneb, et
tarbijad kiilastavad uuesti veebisaite, mille brénd tekitab neis usaldust ning mis on
tarbija aega véadrt. Selgub, et blogi puhul on oluline, et selle brind ja ka blogija
persoonibrind oleksid usaldusvididrsed, mis paneks lugejaid ikka ja jélle blogi uuesti

kiilastama ning ka teistele soovitama.

Peters (1997) tdi autori arvates vilja hea kiisimuse, mida persoonibrindi luues kiisida
voiks: ,,mis on see, mis mind teistest eristab ja eriliseks teeb?* Kui vastus sellele
kiisimusele ei paneks blogi lugejat blogi uuesti kiilastama, siis peaks antud kiisimuse iile
pikemalt arutlema ning motlema jérgnevatele kiisimustele, mis aitaksid kaasa vastuse
leidmisele (Peters, 1997):

e Mis on need omadused, mis eristavad isikut teistest?

e Mis on need tegevused, millega on isik teiste seast vilja paistnud?

e Mille tooksid tookaaslased/sdbrad vélja isiku parima tugevusena?

e Mis on isiku méirkimisvdéirseim ja silmapaistvaim isikuomadus?

e Millised tegevused lisaks brindile mdddetavat ja eristavat vaértust?

e Milliste tegevuste iile tuntakse kdige rohkem uhkust?

e Mille poolest soovib isik tuntud olla?
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Kui isik kavatseb oma persoonibrindi luua, peaks keskenduma tegevustele, mis
lisaksid bréndile ka mingit vairtust, mille iile isik uhke on ning mille eest hébi
tundmata kasu saada. (Peters, 1997) Loetelu pohjal arvab autor, et persoonibrind, mis

erineb teistest, paneb inimesi sellest rddkima ja teistega jagama.

Persoonibréindi turundamist voib vorrelda ettevotlusega. Paljud ettevotted voi fiilisilisest
isikust ettevotjad pakuvad samu tooteid voi teenuseid. Kuid selleks, et oma toote voi
teenusega ka klientideni jouda ning et kliendid eelistaksid iihte toodet vdi teenust teisele
peab konkurentide seast vilja paistma. (Arruda, 2003) Nagu ettevdtluseski, peab ka
blogimaailmas silma paistma. Eestis on mitmeid blogijaid ning et nende kdigi seast
vélja paista peab blogija ennast turundama ning tooma esile just need erilised
omadused, mida teistel blogijatel pole. Selleks, et persoonibrind ka uute potentsiaalsete
lugejateni jouaks, peab persoonibrindi ja oma blogi turundama. Sellist turunduse viisi
nimetatakse antud 16putdd kontekstis eneseturundamiseks, mis on turunduse vorm,

mille puhul isik turundab iseennast ehk persoonibrindi teistele.

Koik, mida isik sotsiaalmeedias teeb, kujundab seda, kuidas teised teda ndevad ning
temast motlevad. (Morris, 2014, lk 1) Eneseturundus koosneb tegevustest, mida
iiksikisik teeb selleks, et end sihtgrupile ndhtavaks ning teatavaks teha. Seda tehakse
sageli eesmirgiga ametiredelil tdusta voi oma karjééri edendada. (Shepherd, 2005, 1k 1)
Kui tuua vilja pigem blogimisel olulised aspektid, siis Khenderi uuringus (viidatud
Mohammed ja Steyn, 2016, lk 2 vahendusel) viitab autor eneseturundusele kui
ainulaadsele isikliku identiteedi loomise protsessile, luues aktiivne suhtlusviis oma
briandi sihtgrupi jaoks ja hinnates selle mdju oma mainele, et tdita oma isiklikke ja

ametialaseid eesmarke.

Peale selle on Karsudjono, Christianta ja Elivana (2013) toonud vilja, et eneseturundus
on kui isiku taju voi emotsioon teise inimese kohta, see peegeldab millise inimesega on
tegu, millised on tema uskumused ning kuidas teistesse suhtutakse. Sarnaselt on
eneseturundust defineerinud ka teisedki autorid, kes toovad vilja, et eneseturundus on
protsess, mille kdigus indiviid piitiab kontrollida seda, milline mulje temast teistele jaéb
(Dominick, 1999, lk 647; Chandler, 1997). Seega vodib eneseturundust nimetada

tegevuseks, mil isik loob oma persoonibrindi, mida turundades kontrollitakse, milline
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taju temast teistele jadb, sealjuures téites oma isiklikke ja ka ametialaseid eesmirke ning

olles ndhtav ja aktiivselt suhelda sihtgrupiga.

Arvestades internetis sotsiaalsete vorgustike laialdast ja kiiret levikut, siis on téhtis
poorata tihelepanu oma loodavale sisule ja millisele sihtgrupile see suunata, millest
Zhu, Su ja Kong (2015, lk 184) oma artiklis ka kirjutavad. Oluline on suunata sdnumid
inimesteni, kes seda sotsiaalmeedias ka suure tdendosusega jagavad. Selline postituste
jagamine annab vdimaluse jouda uute potentsiaalsete jélgijateni. Olulisel kohal on ka
teemad, millest kirjutada. On teatud teemad, millele podratakse rohkem tdhelepanu,
mistottu tuleb kursis olla aktuaalsete teemadega ning olla avatud uutele suundumustele.
Schau ja Gilly uuringus (2003, lk 391) selgus, et modned blogijad on enda
persoonibrindi ja ka blogi suunanud kindlale sihtgrupile - néiteks sdbrad ja tuttavad,
perekond, potentsiaalsed tooandajad jne. Teised aga loodavad, et isiklikku
veebisaiti/blogi kiilastaks igaiiks, kellega tema huvid kattuvad. Eeltoodu pdhjal vaib
oelda, et blogimise puhul vaib sihtgruppi kuuluda igaiiks, kes kasutab sotsiaalmeediat

ning leiab enda huvidega kattuva blogi, mida jélgima hakata.

Tuginedes Kirtisele ja Karahanile (2011), siis on sotsiaalmeedia kaudu blogijatel
sobivaimad vdimalused ja vahendid enda ja oma blogi turundamiseks sihtgrupile.
Sotsiaalmeedia voimaldab iikskdik kellel saada nii-6elda tootjaks ning luua sisu, mis on
iiks voimsamaid ettevOtluspraktikad. Seega kasutavad blogijad kui turundajad
sotsiaalmeediat selleks, et enda persoonibrindi turundada ning ldbi selle ka oma blogi

turundada.

Igapidevaelus on tihtis milline esmamulje isikust jddb (Goffman, 1956, 1k 5), siis blogi
puhul on oluline, milline esmamulje nii blogist kui ka isikust selle taga jadb. Schau ja
Gilly uuringus (2003, 1k 393) kus vaadeldi eneseturundust isiklikes veebisaitides,
selgus, et artist 101 oma isikliku veebisaidi ehk blogi selleks, et oma professionaalset
fdnnibaasi suurendada. Sellega piiiiti suurendada jalgijaskonda ning ka rahalist edu
saavutada. Kui algselt oli blogi moeldud isiklikuks kasutamiseks, siis peagi sai blogi
professionaalsemaks. Olulist rolli hakkas méngima milline esmamulje nii blogist kui ka
inimesest selle taga jddb. Seega on téhtis nii blogi véljandgemine kui ka persoonibédrndi

kujundamine ning selle turundamine. Blogi justkui aitab isikut turundada ja vastupidi,
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inimene turundab blogi. PShjuseid, miks isik peaks end sotsiaalmeedias turundama on

mitmeid. Neist moned on vélja toonud Montoya ja Vandehey (2003):

e Eneseturundus loob usaldusvéirsust, kuna isiku veebileht vdi blogi vdimaldab
ndidata kellega on tegu ning luua avalikke suhteid. Veebilehekiilje voi ka blogi
olemasolu niitab isikut kui nii-delda péris ettevotjana.

e Kui isiklikul veebilehel voi blogil on mdjuv sisu, kasulikud funktsioonid, huvitav
persoonibrind, siis on see ideaalne vahend blogi kiilastajatele teabe hankimiseks
ning blogijale potentsiaalsete jélgijate leidmiseks.

e Isiklik veebileht loob usaldusvairust, kuna isiku veebileht on avalike suhete

tooriist, mitte miiligi tOOriist.

Isikliku veebilehe ning blogi puhul on oluline, et lugejad, kes ei tunne blogijat isiklikult,
saaksid blogist isiku kohta informatsiooni - kellega on tegu ning mis on tema eesmargid
blogimisel. Blogi on kui infoallikas, kust leiab iilevaateid ning informatsiooni toodete
ning teenuste kohta, millest blogijad on kirjutanud. Kuna blogi pole oma otstarbe
poolest otseselt miiligivahend, siis usaldavad tarbijad blogist saadud informatsiooni,

kuna blogijad on avaldanud oma ausa ja vahetu arvamuse.

Schau ja Gilly wuuringus (2003, lk 391, 394) selgus, et selleks, et jouda
eneseturundamisel ja oma blogiga suurema hulga inimesteni, tuleks aktiivselt jdlgida
lugejate ligipddsu blogile ning blogi kiilastajate arvu. Samuti on abiks kui kontrollida
otsingumootori tulemustes nihtavust ja seda optimeerida ning jdlgida teiste blogijate voi
blogi lugejate viiteid blogile voi isegi ka ristviiteid. Samuti on hea vote kasutada
vOtmesonu/mérksonu (keywords), mis Oigesti kasutamisel toovad otsingumootoris blogi
esimeste seas vilja. Tuleb jdlgida ka nende kasutamise arvu ja paigutust ning neid
muuta, kui moni mérksona ei toimi. Selliste otsingualgoritmide kasutamine vdib kaasata
suuremad lugejanumbrid ning suureneda ettevotete huvi blogijatega koostdéod tegema

hakata.

Igal inimesel on persoonibrind, vaatamata sellele, kas nad on selle teadlikult loonud voi
mitte. Persoonibriandi on vOimalik kujundada igal inimesel ning see kujutab kuidas
teised inimesed isikut tajuvad. Persoonibrind ning selle turundamine on blogimise

puhul oluline, eriti kui blogija eesmirk on kasvatada blogi jdlgijate arvu ning saavutada
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ka tuntust. Persoonibrind on abiks blogi turundamisel ning lédbi blogi on vdimalik
turundada persoonibdrndi, mida nimetatakse eneseturundamiseks, mis koosneb
tegevustest, mida isik teeb selleks, et end sihtgrupile nihtavaks teha. Blogimise puhul

on selleks tildiselt eesmérk oma karjdéri edendad.
1.3. Blogimine ettevotiusena

Blogi pole tdnapédeval enam koht, kus jagatakse vaid motteid ja arvamusi. Blogi on
saanud iiheks turunduse vahendiks nii blogija persoonibrindi jaoks kui ka ettevotete ja
brindide jaoks. Turundajad otsivad jérjest enam uuenduslikke viise, kuidas oma tooteid
ja teenuseid inimesteni toimetada ning just blogijate ja blogide niol on leitud selleks hea
viis (Duffett, 2017, 1k 20). Tdenioliselt on selline koostdo viis kasulik nii blogija kui ka
turundaja jaoks - blogija jaoks voib see olla sissetuleku allikaks ning ettevotte jaoks

vOib see turunduskulusid kokku hoida.

Ettevotluse puhul on mitmeid aspekte, mis innustavad blogijaid sellega tegelema. Kuna
tehnoloogia areng, mis on voimaldanud interneti kéttesaadavuse ja iihenduvuse kogu
maailmas, on ettevotjate jaoks teinud voimalikuks luua kontor kdikjale, kus on arvutit
vOi mobiiltelefoni kasutamise vdoimalus (Bauman & Lucy, 2019, lk 2), siis ka blogimise
puhul on geograafiline vabadus vdimalik. Schau ja Gilly uuringus (2003, 1k 391) selgus,
et blogijad ei suuda olla igal pool, aga nende blogi suudab, kuna internet on andnud
vOimaluse ka globaalselt blogi jagada. Nad saavad igal ajal ja igal pool, kus on
internetilihendus, uusi postitusi lisada ning saada iilevaade, kuidas nende blogil ldheb.
Sama toodi vélja ka Duffy ja Hund uuringus (2015, 1k 5, 9) kus selgus, et td6tamine
blogijana ei ndua iihes kindlas asukohas olemist, todtada voib kodus voi tikskodik kus

blogijale meelepérane on.

Noorem generatsioon otsib jirjest enam voOimalusi tavalisele palgatdole, sest
eneseteostuse ja rakenduse voib leida ka ettevOtlusega tegeledes ning seda just
blogimise ndol. Jarjest rohkem on blogijaid Z-generatsiooni seas, kes soovivad oma
teadmisi teistega jagada, ning kelle jaoks blogimine on saanud tulu teenimise
voimaluseks. (Kapil & Roy, 2014, 1k 12; Ernst & Young LLP, 2015, 1k 9) Kuna

generatsioonide alguse- ja 10puaegasid on raske médrata, siis on erinevate autorite
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(Bassiouni & Hackley, 2014, 1k 2; Ernst & Young LLP, 2015; Kapil & Roy 2014, 1k 10;
Ozkan & Solmaz, 2015, 1k 477) poolt vilja toodud erinevad maératlused. Uurijad on
kasutanud X-generatsiooni méadratlemiseks siinniaastaid vahemikus alates 1960ndatest
aasatest kuni 1980ndate algusaastateni, Y-generatsiooni puhul vahemikku 1981-1996
ning Z-generatsiooni puhul siinniaastaid vahemikus 1990-2000. Loputod puhul on
vaatluse alla voetud just Z-generatsioon. Kapil ja Roy (2014, 1k 10-11) on vilja toonud,
et antud generatsioon on liles kasvanud digitaliseeritud keskkonnas ning sotsiaalmeedia
kuulub nende igapédevaelu hulka, kuna ndost-ndkku suhtlemist on vidhem kui
sotsiaalmeedias suhtlemist. Seega vdib Z-generatsiooni jaoks iiheks elatise teenimise

voimaluseks blogimine ning erinevad koost66 voimalused, mille kaudu teenitakse tulu.

Sotsiaalmeedia, mis sai alguse meelelahutusvahendina, on saanud uueks
turundusvahendiks ja -keskkonnaks tdnu oma méarkimisvéirsetele eelistele
arivaldkonnas (Kirtis & Karahan, 2011, lk 260). Sotsiaalmeedia lehekiiljed nagu
niditeks Facebook ja blogid on tarbijate jaoks muutumas jérjest olulisemaks
informatsiooni leidmise kohaks. Tarbijad kasutavad sotsiaalmeediat nditeks (Nunan,
Sibai, Schivinski, & Christodoulides, 2018, 1k 1):

e toodete vordlemiseks,

e crinevate pakkumiste leidmiseks,

e tagasiside otsimiseks,

e toodete/teenuste kohta arvustuste leidmiseks,

e meelelahutusliku sisu ning informatsiooni leidmiseks ja jagamiseks sopradega jne.

Blogidest on saanud hea platvorm turundajatele oma uute toodete vOi teenuste
reklaamimiseks ning seda just noorema generatsiooni seas (Duffett, 2017, lk 20) ning
tarbijate jaoks toodete vOi teenuste kohta kommentaaride ja ostusoovituste leidmiseks
(Scoble ja Israel, viidatud Li, Lai ja Chen, 2011, 1k 5143 vahendusel). Tarbijad teevad
enne toote vOi teenuse tarbimist uurimistodd ning otsivad toodete/teenuste kohta
tagasisidet erinevatest sotsiaalmeedia lehekiilgedelt. Kirtis ja Karahan (2011, lk 262)
uuringus selgub, et 70% tarbijatest, kes soovivad ettevotte toote vdi teenuse kohta
informatsiooni leida, kiilastavad nii ettevdtte kodulehekiilge kui ka erinevaid blogisid

ning muid veebilehekiilgi, kus on vdimalik toote voi teenusega tutvuda. Peaaegu 60%
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kiisitletutest vastasid, et soovitused teistelt inimestelt sotsiaalmeedias on
usaldusvéirsed, usutavad ja ausad. Sellega ndustuvad ka autorid Ho, Chiu, Chen ja
Papazafeiropoulou (2015, lk 347), kes lisavad, et kuna internetipdhiste rakenduste
kasutamine suureneb, hakkavad tarbijad suuresti tuginema sellele teabele, mis on

sotsiaalmeedias kéttesaadav.

Singh et al., (2008, lk 286) on oma artiklis kirjutanud, et varasemate uuringute pohjal
vOib viita, et uuemeedia turundusvahendid nagu néiteks blogid, e-posti turundus ning
otsingureklaamid moodustavad  ldhiaastatel ~mairkimisvdirse osa turundajate
jOoupingutustest ja ka eelarvest. Kuna artikkel on avaldatud 2008. aastal, siis arvab autor,
et tinapdevaks on need turundusvahendid juba igapdevaselt kasutusele voetud. Ka Kirtis
ja Karahan (2011, 1k 265) on kirjutanud, et ettevotted otsivad jirjest enam uuenduslikke
ja kulutdhusaid viise oma toodete voi teenuste reklaamimiseks ning pdoravad seetdttu

rohkem tdhelepanu sotsiaalmeediale kui turundusvahendile.

Arvamusliidrid, 16put6d kontekstis blogijad ja nende blogid, mdjutavad oluliselt
lugejate ostuotsuste tegemise protsessi (Lin, Burning & Swarna, 2018, 1k 432; Lee &
Youn, 2009, 1k 479) ning ettevotted ja organisatsioonid on blogijates ja seeldbi blogides
hakanud nigema potentsiaalset vdértust, mille kaudu tooteid vdi teenuseid reklaamida
(Du & Wagner, 2006, 1k 789). Blogisid kasutavad turundusvahendina nditeks sellised
suurettevotted nagu Google, Nike ja Paramount Pictures, et jduda uute ja potentsiaalsete
klientideni (Liao, To ja Liu, 2013, lk 621). Selleks, et uute tarbijateni jouda, ongi
ettevotted ja turundajad hakanud tegema koost6dd blogijatega (Chang & Yang, 2012, 1k
371), kuna blogid on iiha atraktiivsem turundusplatvorm ning enamus blogijatel on
blogis reklaamid, mis on ténapdeval iiha tavalisem ning reklaamid toovad neile ka
rahalisel v&i mdnel muul moel kasu (Fan & Chang, 2011, Ik 1777). Uks pdhilisi elatise
teenimise voimalusi blogija jaoks ongi reklaamide ning tasulise sisu kaudu. Blogija
kirjutab mone toote/teenuse kohta {ilevaate, mida nimetatakse sponsoreeritud
postituseks (Lu, Chang & Chang, 2014, lk 259), mille eest maksab antud ettevite

blogijale tasu, kas rahaliselt vdi mdnel muul moel.

Lu et al, (2014, 1k 260) on kategoriseerinud sponsoreeritud postitustest saadud tasu

kaheks — otseseks ka kaudseks tuluks. Otsene tulu koosneb rahalisest kompensatsioonist
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ning kaudne tulu on mis tahes muul viisil saadud tulu-nditeks sooduskupongid,

allahindluskoodid voi tasuta tooted.

Ettevotete poolne huvi on vdimaldanud blogijatel teha nendega koostodd. Seega ongi
blogimise puhul {iheks tulu teenimise voimaluseks blogis kirjutada iilevaade voi
tagasiside tootest/teenusest. Kuna inimesed kuulevad uuest tootest/teenusest tdendoliselt
kellegi eelneva kogemuses, siis vahetu ja vdirtuslik viis uue toote/teenuse turundamisel,

on sellest sotsiaalmeedias radkida ning kogemusi jagada.

Enamikus arenenud riikides pole aga enam téhtis ainult toote v3i teenuse turundamine,
vaid oluliseks on saanud tunnete turundamine ning see, et klient saaks toote voi teenuse
kasutamise kogemuse. Tihti tdhendab see seda, et klienti kaasatakse bridndi sdnumi
loomisse ning edastamisse. (Singh et al., 2008, lk 282) Seega on blogijate puhul hea
voimalus kasutada tunnete turundamist, mille puhul blogija annab edasi tundeid ning
kogemusi, mis temal toote voi teenuse kasutamisel tekkisid. Klienti kaasatakse briandi
sonumi edastamisse nditeks suust-suhu-turunduse kaudu. Lee ja Youn (2009, lk 479)
toovad vilja, et teistelt saadud info ja ka blogidest saadav informatsioon, on tihti

usaldusviirsem kui naiteks ettevotte voi brandi kodulehel olev informatsioon.

Blogides olevat informatsiooni toote vdi teenuse kohta késitlevad autorid (Lee ja Youn,
2009, lk 479) kui elektroonilist suust-suhu-turundust (edaspidi e-WOM). Ka Sen ja
Lerman (2007, lk 76) toovad viélja, et liks peamisi e-WOM’i vorme on tootest kirjutatud
iilevaade erinevatel veebisaitidel. Kui muidu toimub suust-suhu-turunduse puhul
inimestevaheline suhtlus ndost-nékku, siis e-WOM'’1i puhul on blogijate kui ka tarbijate
arvamused teistele sotsiaalmeedias kergesti ja laialdaselt kittesaadavad. Autorite
Nguyen ja Chaudhuri (2019, 1k 55) uuringus selgub, et ettevotted saavad tdnu e-WOM’i
kasutamisele jouda ilma suurema vaevata oma  sihtgrupini  kasutades
sotsiaalmeediakanaleid nagu néiteks blogid, foorumid, Facebook ja Twitter. T60 autori
arvates voiks e-WOMIi juurde kuuluda ka blogijate poolt korraldatud loosimisméngud
blogis, Instagram’is vdi Facbeook’is, mille puhul tarbija peab tditma teatud tilesanded,
et loosimismingus osaleda. Tihti on nendeks iilesanneteks loosimidngu postituse

avalikult jagamine, blogija Facebook’i vdi Instagram’i lehe meeldivaks panemine ning
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postituse kommenteerimine. Seega turundavad tarbijad blogijat teistele ning blogija

vOib koguda sellisel viisil uusi jélgijaid ning ettevdte uusi potentsiaalseid kliente.

Autori arvates on vorreldes traditsioonilise suust-suhu-turundusega e-WOM
efektiivsem, kuna sotsiaalmeedias jagatav info on kestvam ning voib jouda ka
rohkemate inimesteni kui traditsioonilise WOM’i puhul. Samuti on e-WOM’i puhul
tegemist efektiivse ning kasuliku vdimalusega jdoudmaks uute blogi lugejateni. Tarbijad,
jagades teistega sotsiaalmeedias kasulikku voi huvitavat informatsiooni, voib panna ka
teisi blogi voi blogija mdonda muud sotsiaalmeedia lehekiilge jdlgima ning omakorda

teistega jagama.

Duffy ja Hund uuringus (2015, 1k 6) toovad autorid vilja, et uurides Blogijate blogi ja
Instagram’i postitusi, on nidha, et blogijad mérgivad ja lingivad oma postitustes
erinevaid brinde. Selle puhul maksavad brindid blogijale selle eest, et nad mainiksid
brindi oma sotsiaalmeediakontodes. Kuna blogija mgjutab oma lugejaid ja jélgijaid, siis
paneb see jdlgijaid samu kohti kiilastama vOi tooteid/teenuseid proovima. Selline
mairgistamise viis ja brandide mainimine on ka iiheks tulu teenimise voimaluseks, mille
puhul bréndid maksavad blogijale, et neid mainitaks ja mérgitakse blogijate

sotsiaalmeedias platvormidel.

Eelnevalt kirjeldatud mérgistamise ja mainimise viisi vOiks autori arvates siduda ka
affiliate marketing’ga ehk kaasturundusega, mis on siisteem, mida kasutatakse
laialdaselt e-kaubanduse veebisaitide reklaamimiseks. Kaasturunduse puhul saab viitaja
tasu iga kiilastaja, tellija voi kliendi eest kui tdnu viitaja jougupingutustele on ta uued
kliendid ettevotteni suunanud (Stokes, 2008, 1k 30). Kaasturunduse pohimote seisnebki
selles, et blogija tutvustab ettevotte tooteid voi teenuseid oma sotsiaalmeedia kanalil
ning seeldbi teenivad iga tema kaudu tulnud kliendi pealt kokkulepitud protsendi ehk
vahendustasu. (Libai, Biyalogorsky & Gerstner, 2003, 1k 303; 305) Kui blogija avaldab
oma kodulehel voi blogis miiiidava toote vOi teenuse kohta artikli, siis selle juures on
tihti viide reklaamitud ettevotte kodulehele voi e-poodi ning kui blogi lugeja klikib

lingile ja toimub ka tehing, saab blogija selle eest vastava vahendustasu.
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Peale ettevotete ja brindidega koostdo tegemise on blogijatel voimalus ka enda brind
luua, mille alt tarbijatele tooteid voi teenuseid miilia, just nagu ka tavalise ettevotte
puhul. Duffy ja Hund uuringus (2015, lk 9) selgus, et persoonibrind ning selle
turundamine on kaasa aidanud ka blogijatel oma ehete voi ka riiete kollektsiooniga
turule tulemisele. Kuid see kdik on aastate pikkune t60 ning aega- ja energiat ndudev
tegevus enne kui on saavutatud karjddris see punkt, kus blogimisega ning
eneseturundamisega on saavutatud piisavalt suur arv jélgijaid ning lugejaid, kes oleksid

blogija loodud brindist huvitatud ning blogija loodud tooteid ka ostma ning kasutama.

Blogi voib saada ka omaette brindiks. Duffy ja Hund uuringus (2015, lk 7) kirjeldab
blogija oma kahetsust blogimise algusaastatel selektiivsuse puudumises bridndidega
koostdd alustamisel. Kuna blogist voib saada omaette kaubamirk ning é&ri, peab olema
valivam, milliste bridndidega koostood teha, kuna blogi lugejad ootavad blogi
postitustest teatud kvaliteeti. VOib jareldada, et on oluline milliste brindidega koost6od
tehakse, kuna ka brindide valik annab mingil mééral edasi millise persoonibrindiga on
tegu. Autori arvates on oluline, et blogija persoonibrind ning ka blogi oleksid

kooskdlas, mis annaks blogijast voimalikult autentse kuvandi.

Eeltoodust vdib jdreldada, et blogi ning seeldbi blogijate puhul on tegemist
turunduskanaliga, kelle kaudu on ettevotetel ning brindidel vOimalus oma
toodet/teenust turundada ning suuremale tarbijaskonnale tutvustada. Paljud tarbijad
teevad enne ostu sooritamist eeltddd, otsides toote/teenuse kohta informatsiooni just
sotsiaalmeedia kanalitest. Blogijatel on vOimalus erinevaid tooteid vdi teenuseid ise
jérele proovida ning sellele ka blogis oma aus hinnang anda, et jilgijatel oleks vGimalus
toote/teenuse kohta lugeda. Ettevote voi brind maksab blogijale toodetest/teenustest
kirjutamsel tidpselt samasugusel viisil nagu siis, kui ta reklaamiks tooteid/teenuseid

monel teistsugusel viisil. Samuti on kaasturunduse néol

Teoreetilise osa kokkuvottena saab vilja tuua, et blogid on tdnapdeval saanud
sotsiaalmeedia tavaliseks osaks, mida paljud kasutavad igapdevaselt-oma motete ja
arvamuse avaldamiseks, teiste motiveerimiseks, sOprade ja tuttavatega kontakti
hoidmiseks, eneseturundamiseks ja isegi ka tulu teenimiseks. Eneseturundus on saanud

blogi edu puhul iiheks tdhtsaks faktoriks. Persoonibrindi strateegilisel turundamisel
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leiavad potentsiaalsed uued lugejad blogi hdlpsamini. Ettevotted ja brindid on hakanud
blogijates ndgema turundusvahendit ning just see on andnud blogijatele vdimaluse
blogimisega tulu teenida nii rahaliselt kui ka tasuta toodete, teenuste nédol vdi monel
muul viisil- seda siis néditeks blogis olevate reklaamide ndol, monest tootest voi
teenusest tagasiside vdi iilevaade kirjutades voi mdnel muul ettevotete ja brandidega

koostdod tehes.
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2. EESTI BLOGIJATE ENESETURUNDUS JA
ETTEVOTLUSE UURING

2.1. Blogimine Eestis ning uuringu metoodika ja valim

Kidesolevas peatiikis kirjeldatakse uuringu andmekogumise ning selle analiiiisi
meetodeid ning tuuakse vilja ka 10putdd kontekstist ldhtuvalt kvalitatiivse uuringu
plussid ja miinused. Peale selle antakse iilevaade blogimise olukorrast Eestis alates
2014. aastat kuni 2017. aastani, kus vorreldakse rahvusvahelise suhtekorraldusbiiroode
vorgustiku I[PREXisse kuuluva kommunikatsioonibliroo JLP korraldatud uuringuid
,Blogibaromeeter*. Ulevaade eelnevatest uuringutest annab iildpildi nigemaks
blogimise olukorda Eestis ning nditab antud teema olulisust ettevdtluse ja turunduse

vaatepunktist.

Loputdos on andmekogumiseks kasutatud kvalitatiivset uuringumeetodit. Kvalitatiivse
uuringu sihipirane valim koosneb kaheksast eri valdkonna blogijast. Loputdds on
vaatluse alla voetud blogid, millel on vaid {iiks autor, sest eneseturunduse ja
ettevotlikkuse eesmérgist tulenevalt on nendele keskendumine olulisem. Vaatluse alla
on voetud erinevate valdkondade blogijad, sest eneseturundust vajavad koikide
valdkondade blogijad, mitte vaid iihe kindla valdkonna blogijad. Valim koostati
toetudes Eesti blogiauhindade konkursile, mille puhul valiti valimisse blogijad, keda on
alates 2016. aastat nomineeritud mingis teatud auhinnakategoorias ning kes enamjaolt

kuuluksid Z-generatsiooni.

Jargnevalt on vilja toodud tabel 2, mis niitab andmekogumise meetodeid ning

infoallikaid.



Tabel 2. Andmekogumise meetodid

Meetod Infoallikad
Internetipohine uuring Uuringus osalevate blogijate sotsiaalmeedia
kontod ning blogid
Poolstruktureeritud Skype intervjuud Uuringus osalevad blogjad
Kirjalik intervjuu e-kirja teel Uuringus osalevad blogijad

Allikas: autori koostatud

Poolstruktureeritud individuaalintervjuud, mille kiisimused on vilja toodud lisas 1,
viiakse ldbi kaheksa blogijaga. Intervjuu kiisimused on koostatud peamiselt tuginedes
teoreetilisele materjalile (vt. lisa 2) ning uurimisiilesannetele, mis on leitavad t60
sissejuhatusest. Intervjuu puhul saadakse teada blogijate isiklikud vaatepunktid.
Blogijate valimisel voeti arvesse seda, et nende blogil oleks vihemalt 3 000 jilgijat ja et
blogijad kasutaksid eneseturunduseks ja enda blogi turundamiseks sotsiaalmeedia
kanaleid nagu nditeks Instagram, Facebook, Snapchat vms. Valmimisse kaasati erineva
valdkonna, erinevas vanuses ja erineva staaziga blogijaid, et uuringu tulemused oleksid
mitmekesisemad ning esindaksid erinevaid arvamus ja kogemusi, mille pohjal oleks

voimalik teha iildistavamaid jéreldusi.

Enne intervjuude ldbiviimist teostati internetipdhine uuring, mis kestis kuuaega ning
mille kdigus koguti infot blogijate sotsiaalmeedia kontode kohta. Eelkdige vaadeldi kas
ja kuidas on blogijatel blogis vilja toodud briandidega koost66 valmidus ja kaardistati ka
reklaamide olemasolu blogis. Peale selle kaardistati blogijate jélgijate arvud erinevatel

sotsiaalmeedia platvormidel — blogimise keskkond, Instagram ja Facebook.

Uuringus kasutati poolstruktureeritud individuaalintervjuud, mis kujutab endast varem
koostatud intervjuukava, kuid annab intervjueerijale vdimaluse intervjuu ldbiviimisel
muuta kiisimuste jirjekorda juhul kui intervjueeritav liheb oma vastustega mone teema
juurde, millest oli kavas hiljem rdédkida. Intervjueeritaval on sellise intervjuu puhul
voimalik vastata kiisimustele tdielikult enda sdnadega. (Laherand, 2008, lk 193;
Ounapuu, 2014, 1k 171; Weiss, 1995, Ik 3) Seega on intervjuu eeliseks paindlikkust, mis
voimaldab andmekogumist reguleerida vastavalt olukorrale (Hirisjérvi, Pirkko &
Sajavaara, 2005, lk 192). Poolstruktureeritud intervjuu annab intervjueerijale voimaluse
kiisida ka tépsustavaid kiisimusi, kui peetakse vajalikuks lisainformatsiooniks (Weiss,

1995, 1k 3). Poolstruktureeritud intervjuu puhul keskendutakse kavandamisel
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konkreetsetele teemadele ning kiisimuste jdrjekorra ja sdnastuse saab intervjueerija
vajadusel {imber sdnastada. (Ounapuu, 2014, 1k 172) Seega peab autor 15putdd teema

seisukohalt sellist andmekogumise meetodit kdige sobivamaks.

Enne intervjuude lébiviimist kiisitakse intervjueeritavatelt ndusolekut intervjuuks ning
selgitatakse uuringu eesmérki, mille kéigus tekivad arutelud ning ldbirdakimised
(Laherand, 2008, 1k 262-268) ning blogijatega lepitakse kokku, kas intervjuu toimub
Skype teel vdi e-kirja teel. Murray & Sixmith (viidatud Laherand, 2008, lk 263
vahendusel) ndevad interneti vahendusel toimuva andmekogumise eelistena, et
andmetele on lihtne ligi padseda, niditeks ajalise ja ruumilise takistuse tottu pole sageli
voimalust silmast-silma kohtumiseks, kuid e-kirja teel intervjuu annab siiski voimaluse
blogijatelt vastuste saamiseks ning uuringu lébiviimiseks. Samuti on ka James ja Busher
(viidatud Laherand, 2008, lk 267 vahendusel) toonud vilja, et e-kirja teel intervjuu on
sobilik, kui uuritavad asuvad geograafiliselt kaugel ning kokkusaamine on raskendatud.
Samuti on e-kirja teel vdimalus kiisida tépsustavaid kiisimusi, kui intervjueeritav ei
anna kiisimustele ammendavaid vastuseid ning uuritavatel on vdimalus neile sobival

ajal vastata.

Individuaalintervjuusid viiakse ldbi lihe intervjueeritavaga korraga, kellega on voimalik
privaatselt, omas tempos késitletavaid teemasid arutada. Intervjuu puhul on ka ohte,
itheks neist on intervjueerija vale arusaam intervjueeritava vastusest voi intervjueeritava
vale arusaam intervjueerija kiisimusest. Seega on oluline, et intervjueerijal on hea
situatsioonitaju ning loov lihenemine. (Ounapuu, 2014, Ik 171) Seega on intervjueerija
jaoks oluline kontrollida oma kuulamis,- jélgimis- ja tdlgendamisoskuseid, mis vdivad
uurimisprotsessi ning selle tulemusi modjutada. Loputdd uuringu tulemuste
tolgendamisel tuleb arvesse votta ka asjaolu, et intervjueeritavatelt kogutud infot ei saa

tolgendada kui koigi Eesti blogijate arvamust.

Intervjuud salvestatakse ning seejédrel transkribeeritakse ehk salvestatud intervjuu
kirjutatakse timber. Transkribeerimise eeliseks on see, et helisalvestist ei pea mitu korda
kuulama, vaid saab holpsasti kirja pandud intervjuud mitmeid kordi pdhjalikult iile
vaadata. (Bryman, 2012, 1k 482) Meetodi puuduseks saab aga tuua ajakulu, mis tuleneb

helisalvestite kuulamisest ning nende kirjapanemisest (Laherand, 2008, 1k 279), tund
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aega kestnud intervjuu transkribeerimisele voib kuluda viis kuni kuus tundi. Peale selle
vOib salvestuvahend intervjueeritava jaoks olla ebamugavust tekitav. (Bryman, 2012, 1k
482; 484) Seega teeb intervjuu transkribeerimine hilisema analiilisi kindlasti
mugavamaks, kuid peab arvestama esialgse ajakuluga helisalvestise kuulamisel ning

kirja panemisel.

Intervjuud salvestati ning seejdrel transkribeeriti. Poolstruktureeritud intervjuukava

koosneb kolmest osast:

e Esimene osa kisitleb blogijate iildist tausta, mis hdlmab néditeks blogijate
motivatsiooni ja eesmirke blogimisel ning blogi statistikat.

e Intervjuu teine osa keskendub blogijate eneseturundusele, mis koosneb 13
eneseturundust puudutavast kiisimusest.

e Kolmas osa intervjuust keskendub blogimisega tulu teenimisele, kus uuritakse
millal hakkasid blogijad tulu teenima, millisel viisil teenitakse blogimisega tulu

ning mis motiveerib blogijaid bréndide ja ettevotetega koostddd tegema.

Intervjuu kiisimused on vélja toodud lisas 2 ning tulemuste kokkuvotte leiab peatiikist

2.3.

Teemavaldkonna paremaks moistmiseks antakse iilevaade blogimise iildisest olukorrast
Eestis. Rahvusvahelise suhtekorraldusbiiroode vorgustiku IPREXisse kuuluva
kommunikatsioonibiiroé6 JLP eestvedamisel on juba alates 2009. aastast alates
korraldatud Eestis ,,Blogibaromeeter wuuringuid, mille eesmirk on koguda
informatsiooni Eesti blogijate tegevuse kohta. Kuigi esimene uuring toimus juba 2009.
aastal, pole uuringu andmed selle aasta kohta saadaval. See eest vorreldakse kolmel
aastal (2014, 2015 ning 2017) tehtud uuringuid. Kuna uuringud monevdrra erinevad
iiksteisest uuritud teemade poolest, siis mone valdkonna kohta pole voimalik aastate

16ikes vordlust teha.

2014. aastal 14bi viidud uuringu (Anne & Stiil..., 2015) kohaselt oli Eestis umbes 500-
800 aktiivset blogi ning 14% blogidest kiilastas 10 000-50 000 inimest kuus. Samal
aastal ldbiviidud uuringu raames saadeti kiisimustik 427le Eesti blogijale ning

kiisimustikule vastas 198 blogijat, kellest 67% olid naised ning 33% mehed. Blogijad
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jéid vanusevahemikku 14-61 (Eesti keskmine..., 2015). 2015. aastal 1dbi viidud uuringu
(Uuringuraport: JLP..., 2016) kohaselt vastas 2015. aastal uuringule 600-st kaardistatud
blogijast 238 ning neist 217 (91%) olid naised ning 21 (9%) meest. Blogijad olid
enamasti vanuses 18-25, ehk kuuluvad Z generatsiooni, ning enamus kirjutasid elustiili
teemal. 2017. aastal 14biviidud uuringus (Blogibaromeeter 2018) osales uuringus 700st
kaardistatud blogijast 232. Vanuselt oli 50% blogijatest 31-aastased vdi vanemad ning
20% olid 41-aastased vOi vanemad. Nais- ja meesblogijate osakaalu uuringus vilja pole
toodud, kuid selgub, et meesblogijate arv on aastatega tdusnud. Statistika néitab ka, et

aastatega on iildine Eesti blogijate arv tdusnud.

Teemasid, millest kirjutatakse on mitmeid. Eesti Blogijad, kes uuringus (Uuringuraport:
JLP..., 2016) osalesid, kirjutasid peamiselt enda motetest ja kogemustest (95%
vastanutest). Inspiratsiooni saadi ka teiste blogide ja lehtede aruteluteemadest (38%) ja
ka lugejate tagasisidest (33%). Uusi teemasid postitasid 62% blogijatest vihemalt korra

nédalas, pooled neist isegi ka mitu korda nédalas.

Kui vorrelda viimase kolme aasta jooksul tehtud uuringuid, selgus, et jérjest enam on
Eesti blogijate jaoks tdhtis partnerlussuhete loomine erinevate brindidega ning tulu
teenimine. All olev joonis 1 nditab kui paljud ettevdtted on ise blogija poole podrdunud

koostd6 eesmaérgil.

B EttevGtete huvi koostooks blogijatega
70%
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Joonis 1. Ettevotete huvi koostodks blogijatega (Anne & Stiil..., 2015; Uuringuraport:
JLP..., 2016; Blogibaromeeter 2018)
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2014. aastal 1dbi viidud uuringus selgus, et 38% blogijatest vastasid, et nende poole
poordusid ettevotted koostdo eesmérgil. 2015. aastaks oli nditaja tdusnud juba 55%-ni
ning 2017. aastaks 68%-ni. Iga aastane protsendi tdus nditab ettevOtete kasvavat huvi

blogijatega koostdoks.

2015. aasta uuringus (Uuringuraport JLP...,2016) selgus ka, et 31% blogijatest on
ettevotetega kontakti algatanud omal initsiatiivil. Kdige enam tegid ettevotted koostood
toidu-, moe- ja iluteemaliste blogidega. Koostooettepanekuid tehti eelkdige
tootendidiste ja iirituste kutsete ndol. 41% blogijatest vastas, et neile saadetakse tooteid
vOi tootendidiseid ning 26% blogijatest on saanud ka kutseid erinevatele iiritustele.
Peamiseks motivaatoriks erinevate brindidega koostooks oli uuringus osalenud
blogijate arvates vdimalus kogeda midagi uut ja erilist, mille tdid vdlja 66% vastanutest.
Uuringus (Uuringuraport JLP...,2016) selgus ka, et koostdd aitab kaasa huvitava sisu
loomisele. Uhe motivatsioonitegurina toodi vilja vdimalus arendada enda
professionaalset kuvandit (42%) ja soov teenida materiaalset kasumit (27%). Eeltoodu
pohjal vodib jireldada, et Eesti blogijad soovivad blogimisega jérjest enam
professionaalsemalt tegelema hakata, luues enda persoonibrind ning teenida

blogimisega ka tulu.

2014. aasta uuringus (Anne & Stiil... 2015) selgus, et tulu teenis vaid 12% blogijatest.
2015. aastaks oli nditaja tousnud juba 18%-ni ning 5% blogijatest pidas seda oma
pohisissetulekuks. (Uuringuraport: JLP..., 2016) 2017. aastaks oli antud niitaja juba
28%. (Blogibaromeeter 2018) Nelja aastaga on tulu teenivate blogijate arv tdusnud 13
protsendipunkti vOrra ning arvestades blogide populaarsuse kasvu vdib arvata, et

jérgnevatel aastatel suureneb see arv veelgi enam.

Blogibaromeeter uuringus selgub, et nii blogijad kui ka ettevotted on huvitatud
omavahel koosto0 tegemisest, seda nditab ka aastatega kasvanud ettevotete huvi
blogijatega koostodks ning tulu teenivate blogijate arv. Hetkeolukorrast Eesti blogijate
eesmarkidest blogimisel ning eneseturundamisel ja blogimisel ettevitlusena antakse

iilevaade jiargnevas alapeatiikis.
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2.2. Blogijate eneseturunduse ja ettevotluse uuringu tulemuste

analuus

Tulemuste empiirilisel analiiiisimisel kasutatakse intervjuudest kogutud materjale ja
ptiitakse tdlgendada vastavalt esimeses peatiikis késitletud teoreetilistele ldhtekohtadele
intervjueeritud blogijate eesmirke blogimisel, nende eneseturunduse eesmérke, ning
blogimist kui ettevotlusormi Eestis ning saada vastused piistitatud uurimiskiisimustele,

mis on vélja toodud t66 sissejuhatuses.

Internetipdhises uuringus saadi teada blogijate keskmised blogi kiilastused kuus ning
erinevate sotsiaalmeedia kanalite jélgijate arvud, mis on leitavad alljargnevad tabelis 3.
Uuringus selgusid ka millised blogijad on oma blogis ndidanud huvi ettevitetega ja

briandidega koostoddele.

Tabel 3. Blogijate internetipdhine uuring

Blogija Blogi keskmine Instagrami Facebooki Reklaambénnerite
kiilastatavus kuus jélgijate arv jélgijate arv olemasolu blogis
Bl E 80 000 11700 18 675 +
B2 E - Puudub 662 +
Instagram’i
konto
B3 T - 270 000 1 463 -
B4 EMR 9 000 14 600 Puudub -
Facebooki
lehekiilg
B5 RM 20 000-50 000 16 000 1 049 -
B6 EM - 11 700 Puudub -
Facebooki
lehekiilg
B7 EB 8 000—20 000 17 200 59 -
B8 ER 5 000-10 000 3771 541 +

Allikas: autori koostatud

Selgub, et vaid kolmel blogijal (B2 _E; BI E; BS ER) on blogis reklaambénnerid ning
blogis on vilja toodud ettevotete ja brindidega koostod tegemiseks vajalik
informatsioon. Autori arvates on sellisel juhul suurem tdendosus brindide ja
ettevotetega koostoo alustamiseks, kuna blogija niitab sellega oma huvi koostdoks ning
brindide ja ettevltete jaoks nditab see, et blogija on avatud erinevatele koost6o

pakkumistele. Samuti on monel blogijal vdlja toodud blogis brindid ja ettevotted,
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kellega on tehtud voi tehakse koost6dd, mis annab samuti ettevotetele ja brandidele
mirku, et antud blogijale poole voiks koostod eesmirgil podrduda, kuna blogija on

toendoliselt pakkumistele avatud.

Kolme blogija (B2 E; B3 T; B6 EM) puhul ei olnud vdimalik keskmist blogi
kiilastajate arvu kuus vilja tuua, kuna uuringu kiigus ei leitud selle kohta
informatsiooni ning ka intervjuude kiigus ei soovinud blogijad sellele kiisimusele

vastata.

Kvalitatiivne uuring sisaldas poolstruktureeritud intervjuud. T66 eesmérgist 1dhtuvalt
poorati suuremat tdhelepanu sellistele teemaplokkidele nagu eneseturndus ning
blogimisega tulu teenimine ehk blogimine ettevotlusena. Jérgnevalt on esitatud
intervjuude vastuste iildistused kiisimuste kaupa, mida on ilmestatud kursiivkirjas vilja
toodud intervjuudest saadud tsitaatidega. Tsitaadi jdrel on vastaja nime asemel kood,
mis tagab intervjueeritava anoniiiimsuse. Koodid on koostatud vastavalt sellele, mis

valdkonda blogija oma blogi liigitab (vt. tabel 4).

Esmalt uuriti blogijate iildist tausta, kus intervjueeritavad said vastata kuuele
kiisimusele, nagu nditeks: millisesse valdkonda nad oma blogi liigitavad, miks alustati
blogimisega, mis neid motiveerib sellega tegelema ning mis on nende eesmérgid

blogimisel.

Jargnevalt on vilja toodud tabel 4, mis nditab, millisesse valdkonda intervjueeritavad

oma blogi liigitavad.

Tabel 4. Blogimise valdkondade jagunemine

Blogija Blogi valdkond
Bl E Elustiili blogi
B2 E Elustiili blogi
B3 T Toidublogi
B4 EMR Elustiili-, moe- ja reisiblogi
B5 RM Reisi- ja moeblogi
B6 EM Elustiili- ja moeblogi
B7 EB Elustiili- ja beebiblogi
B8 ER Elustiili- ja reisiblogi

Allikas: autori koostatud
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Valdkondi, millest blogijad kirjutavad on erinevad, alustades kokandusest kuni
reisimiseni. Tabelis 4 on néha, et viis intervjuus osalenud blogijat kirjutavad blogis
rohkem kui tihel teemavaldkonnal. Kuus intervjuus osalenud blogijat liigitavad oma

blogi elustiili valdkonda ning neist neli kirjutavad blogis veel ka muudel teemadel.

Intervjuus osalenud blogijatel on blogil varieeruvalt 5 000-20 000 unikaalset kiilastajat
kuus. Kiilastajate arv oleneb kuust ning vastati, et kui tavaparane kiilastajate arv kuus on
umbes 20 000, siis edukamatel kuudel kiiiindib see arv juba 50 000 kiilastajani
(B5_RM). Samuti oleneb kiilastuste arv sellest kui tihti postitusi tehakse: “Olenevalt
postituste sagedusest, on klikke kuus keskmiselt 8§ 000-20 000” (B7_EB). Sellest voib
jéreldada, et mida tihedamini postitusi tehakse, seda suurem on ka kiilastajate arv ning

seda sagedamini ldhevad ka lugejad uuesti blogi kiilastama.

Pohjuseid, miks blogimisega alustati toodi vélja mitmeid. Kaks blogijat alustasid algselt
blogimisega soovist enda tegemisi lihtsalt teistega jagada, postitades blogisse oma

igapédeva tegemistest vOi huvidest.

“Alustasin blogimisega aastal 2011 kui kolisin Inglismaale 6ppima, et jagada soprade

ja ldhedastega oma sealset tudengielu” (B6_EM).

“Ma alustasin, sest ostsin omale kaamera ja mulle meeldis viga pildistada ning
motlesin, et miks mitte seda ka teistega jagada ja siis hakkasingi oma blogisse

kirjutama ja pilte panema” (B4_EMR).

Uks blogijatest alustas blogimisega aga selle pirast, et talle viiga meeldib kirjutada ja
tundis, et tal on midagi 6elda (B7_EB). Blogimisega alustati ka siirast huvist see jarele
proovida - “Blogimisega alustasin sellepdrast, et koolis kuulus meie éppekavasse aine

“blogimine”. Aratanud minus tihelepanu, otsustasin proovida ja vaadata kuidas

liiheb.” (B2_E)

Blogimisega alustati ka teiste initsiatiivil, ndhes, et tema tegemiste vastu tuntakse palju
huvi ning tikshaaval inimeste kiisimustele enam ei joudnud vastata, siis toodi vilja
jargnev: “Blogimisega alustasin sellepdrast, et ma reisisin iihel hetkel pdris palju ja

inimesed kiisisid pidevalt kuhu minna ja mida teha, kui palju mingi asi maksab, kuidas
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kuhu saab ning motlesin, et panen koik iihte kohta blogisse kokku piltide ja koigega ja

suunan inimesed iihele lehekiiljele, et sealt kdike ndha ja lugeda.” (B5_RM)

Selgub, et blogimisega alustamiseks on kiillaltki erinevad pdhjused. Kui moned
alustasid blogimisega teiste initsiatiivil, siis mOned alustasid blogimisega aga hoopis

sellepérast, et neile pakkus see huvi ning soovisid kuhugi oma motted kirja panna.

Jargnevalt on vilja toodud tulpdiagramm, millelt saab ndha mitu aastat on blogijad
blogimisega tegelenud, mitu aastat sellest on nad blogimisega tegelenud
professionaalselt ning mitu aastat on blogimisega alustamisest moddunud, kuni hakati

tulu teenima.

M Blogimisega tulu teenimine B Professionaalselt bogimisega tegeletud aastad

Blogimisega tegeletud aastad kokku

12
12
10
8
8 7
6.5
6 5
4.5
4.2 4 4
4 3 3 3
2 2
5 15 15
“ 11 11
i

0 Il I

Bl E BS_ER B2_E B6_EM B3.T B4_EMR B7_EB B5_RM

Joonis 2. Blogimisega tegeletud aastad (autori koostatud)

Tulpdiagrammilt v6ib ndha mitu aastat on blogijad blogimisega kokku tegelenud, mida
ilmestab roheline tulp. Punane tulp nditab mitu aastat on blogijad tegelenud blogimisega
intensiivsemalt eesmirgiga jouda suurema hulga jilgijateni. Sinine tulp viljendab

aastaid, mille viltel on blogimisega tulu teenitud.

Tulpdiagrammilt on néha, et eesmérgipidrane blogimine on tekkinud alles hiljem, sest

nagu moned blogijad vastasid, siis brindide ja ettevotetega koostdéode tegemine sai
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alguse alles siis kui blogimisega oli pikemalt tegeletud. B5_RM fenomenina voib vélja
tuua selle, et ta oli varasemalt juba Instagramis palju jdlgijaid kogunud ning peale blogi
tegemist votsid temaga koostdd eesmirgil lisna pea ka brindid ja ettevotted ise
tihendust. BI_FE nisSina vOib vilja tuua, et kuna ta oli varasemalt juba ajalehe veergudel
oma tegemistest kirjutanud, siis oli ta juba varasemalt tuntust kogunud ning esimesed
reklaamid oma blogi lehel miiiis kaks kuud enne kui blogi ametlikult avas ning rahva

lugema sai.

Jargmisena uuriti kuidas intervjuus osalenute jaoks on blogimine vorreldes alustamisega
tinaseks pidevaks muutund. Uldiselt saab vilja tuua, et kui alguses kirjutasid blogijad
oma igapieva tegemistest, siis niitidseks teevad nad bridndidega koost6dd ja teenivad
sellega ka tulu (BI_E; B2_E; B3_T; B4_EMR; B5_RM; B8_ER). Kaks intervjuus
osalenud blogijat vastasid, et blogimisest on niilidseks saanud nende jaoks
pohimotteliselt t60 (BI_E; B5_RM). Samas t0i iliks vastajatest vélja, et tema jaoks on
blogimise tdhtsus vidhenenud (B6_EM): “Tdnu meedia kiirtarbimisele on blogi kui
meediaplatvormi tdhtsus langenud ja téusnud hoopis kiirmeedia nagu Instagrami
tihtsus.” Toodi ka vilja, et kuna tidnu blogile on edu saavutatud mujal valdkonnas, siis
blogimine pole enam nii oluline (B3_T). Samuti toodi vilja, et kui algselt oli paigas
kindel graafik ja kirjutati kolm postitust nédalas, siis niitidseks kirjutatakse vaid moned
korrad kuus. Kuna teemasid, millest kirjutada jadb vihemaks ning lapse korvalt on blogi

pidamiseks aega vihemaks jaanud. (B7_EB)

Kui mone blogija jaoks on blogimine saanud olulisemaks just tdnu bridndidega
koostodle ning see ldbi blogimisega tulu teenimisele, siis on ka blogijaid, kes on tinu
blogile saavutanud edu mujal valdkondades, ning blogimine pole enam prioriteediks.
Samas toodi ka vilja, et tdusnud on kiirmeedia, just Instagrami olulisus, kuna sinna

saab ilma suurema ajakuluta iiles laadida oma igapédeva tegemisi.

Intervjuus kiisiti ka, mis motiveerib blogijaid blogimisega tegelema ning t60 autor
kategoriseerib vastused kaheks-sisemisteks motivatsioonideguriteks ning vilimisteks

motivatsioonideguriteks. Jargnevalt on blogijate vastused vilja toodud tabelis 4.
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Tabel 4. Blogimisega tegelemise motivatsioonitegurid

Sisemised motivatsioonitegurid Vilimised motivatsioonitegurid

e Enda motete ja arvamuse viljendamine. o Lugejate poolt tegemistele kaasaclamine.
e Jgapieva elu jagamine. e Konstruktiivne tagasiside lugejate poolt.
e Vdimalus anda edasi elamusi, lugusid ning |e Projektides osalemine.
emotsioone. e Teiste sisuloojatega kohtumine.
e Lugejate motiveerimine ning e Vdimalus osaleda erinevatel iiritustel.
inspireerimine. o Pildistamine.
[ )

e Milestuste talletamine.
e [ dhedastega kontakti hoidmine.

Voimalus reisida.

Allikas: autori koostatud

Kdige enam motiveerib blogijaid, et nad saavad enda métteid ning arvamust lugejatega
jagada. Jargmisena toodi vilja lugejate motiveerimine ning inspireerimine 2 blogija
poolt (B6_EM; B8_ER). Vilimiste motivatsioonitegurite puhul motiveerib blogijaid
(BI_E; B4_EMR) koige rohkem lugejate poolt saadud tagasiside ning kaasaelamine.

Viimase kiisimusena esimeses kiisimuste blokis uuriti mis on blogijate eesmirgid
blogimisel. Kaks blogijat vastasid, et soovivad jagada sisu, mis neile meeldib ning saada
lugejatelt tagasisidet (B7_EB; B4_EMR), kuid iiks neist t01 vélja veel ka jdrgneva:
“Muidugi oleks tore kunagi top blogijate hulgas olla ja iimber maailma reisida, aga ma
ei tea kas ma kunagi selleni jouan, voib-olla.”(B4_EMR) selgub, et blogijal on siiski ka
suuremad unistused, mille poole piilielda. Kahe blogija eesmirgid, kes kirjutavad
reisimise teemadel, ongi jagada reisijutte ning aidata lugejatel leida reisimiseks
parimaid sihtkohti (B3_T,; BS_ER). Kuigi blogija (B3_T) kategoriseerib oma blogi vaid
toidublogina, on tema blogist leitavad ka reisijutud. On ka blogija, kes tootab eesmérgi
nimel, et ei peaks blogimisel sdoltuma asukohast: “Oleks lahe saavutada geograafiline
vabadus, et voin olla kus tahes, aga blogi toob piisavalt sisse, et dra elada” (BI_E).
Sarnaselt eelnevale vastajale on jidrgmise blogija eesmairk, et blogimisest saaks piisiv
t00 ja sissetuleku allikas (B2_FE). Kaks blogijat vastasid, et soovivad oma lugejaid
inspireerida (B5_RM; B6_EM) ning lisaks inspireerimisele on iihe blogija (B5_RM)

eesmirgiks soov siduda oma blogi oma teiste driideede turundusplatvormiks.

Blogijate  eneseturunduse  kaardistamiseks  said  intervjueeritavad  vastata

kolmeteistkiimnele eneseturundust puudutavale kiisimusele.
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Koik uuringus osalenud blogijad turunduavad ennast sotsiaalmeedias. “Suuremale
jdlgijaskonnale ma iiritan ikka silma jddda. Ma kasutan vastavaid mdrksonu (tag’e) ja

koike voimalikke meetodeid, et jouda suurele jdalgijaskonnale.” (B5_RM)

Kdige populaarsemad sotsiaalmeedia lehekiiljed eneseturundamiseks on Facebook ja
Instagram, viimast kasutavad koik intervjuus osalenud blogijad. Instagrami kasutatakse
eelkOige sellepdrast, et see on koige populaarsem sotsiaalmeedia kanal ning seal on
koige rohkem kasutajaid ja seeldbi on blogijatel seal ka kdige rohkem jalgijaid. (B/_E;
B2_E; B5_RM; B6_EM)

“Kasutan Instagram, kuna olen toidufotograaf, siis seda on koige kergem kasutada”
(B3_T). “Ma turundan ennast koige rohkem Instagramis, kuna see on meie tdanapdeva
koige populaarsem ja lihtsam koht, kus ennast turundada ning kus uusi kasutajaid leida
ja kuidas ennast ndidata” (B4_EMR). Kaks blogijat (B7_EB; BS_ER) kasutavad peale
Instagrami eneseturunduseks ka Youtube kanalit, sest sellest on kujunenud “uus” blogi
ning inimesed soovivad ndha elu litkuval kujul, seega on Youtube selle jaoks ideaalne

sotsiaalmeedia kanal.

Jargnevalt uuriti blogijate eesmirke eneseturundamisel ning kolm blogijat (B6_EM;
B5_RM; B3_T) kaheksast vastasid, et nende eesmirgiks on jouda suurema
jélgijaskonnani, et teda leiaks just need inimesed, kellele blogi pakuks inspiratsiooni ja
lisavédrtust ning mainiti ka bréndidega koostod tegemist. Vastupidiselt eelmistele
blogijatele vastati, et otseselt eesmirke pole, vaid soovitakse toota sisu ja nautida seda,
millega tegelevad ja kohtuda teiste sisuloojatega. (BI_E; B4_EMR; B7_EB) Uks
vastajatest tO1 aga vilja, et soovib, et tema enda brindi vOi tema nime tuntakse &dra, mis
annab talle eelise, kuna soovib ldhiajal tulla turule oma trenniriiete brindiga. Blogija
arvab, et eneseturundus on selle puhul suureks eeliseks, kuna paljud jélgijad ostavaid
tooteid just blogija pérast. Blogija t01 ka vilja, et arvab, et suureks abiks on brindi
turundamisel ka see, et kui teha koost60d mitmete teiste eneseturundajatega, kes
omakorda brédndi turundaks. (BS_ER) Tootatakse ka eesmirgi nimel, et blogimisest

saaks pohikohaga t60 (B2_E).
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Blogijate] on iisna erinevad eesmirgid, kuid pigem on ndha, et iile poolte
intervjueeritavatest peab suuremal vOi vdhemal mééral siiski eesmirgiks tulu teenida

ning tuntust ja jilgijate arvu kasvatada, et jouda briandidega ja ettevOtetega koostdodeni.

Kui uuriti, millised on blogijate ootused, milline kuvand neist jélgijatele jadks, siis
peaaegu koik vastajad t0id vilja, et neist jadks siiras, aus, reaalne, positiivne, stiilne ja

sobralik kuvand (BS_ER; B2_E; B5_RM; B4_EMR; B6_EM).

Uks blogijatest vastas aga, et ei soovi endast kuvandit luua: “Ma ei oota, et ma koigile
meeldiks. Ma ei ela selleks, et koigile meeldida, vaid selleks, et elada nagu mulle
meeldib.” (B1_E) Millest voib jareldada, et blogija soovib, et temast jddks voimalikult
ehe, aus ja reaalne kuvand ning et jélgijad néeksid teda sellisena nagu ta on ja seejuures
ilustamata. Koigile ei saagi meeldida ja on kindel ni$S ning kindla strateegiaga
persoonibrind, siis ollaksegi ennast positsioneeritud kindlat sorti lugejatele. Lisaks
toodi vilja, et soovitakse noorematele jdlgijatele olla eeskujuks andes edasi oma
véddrtushinnanguid nagu nditeks lugupidamine ja viisakas kéditumine koikide vastu ning

oodatakse samasugust tagasisidet ka enda jalgijatelt (B7_EB).

Kiisimusele kas ja kuidas soovitakse teistest blogijatest erineda olid ko&ik
intervjueeritavad samat meelt, et ei soovi otseselt teistest erineda, teistest paremad nédida
ega ennast teistega vorrelda, vaid koik soovivad teha oma asja ja on sellised nagu nad
on. Samas kommenteeriti, et kui on soov blogimisel edukas olla, siis ainuke viis selleks
on teisest erinemine: “Kui olla tidnapdeval blogija ja on soov silma paista, siis erineda
teistest on ainuke viis kuidas tippu jouda. Kui sulanduda massi, siis oleks raske silma
paista. Kui vétta Eestlaste seas, siis proovin erineda eelkoige enda elustiili poolest.”

(BS_ER)

Eestis on blogimisel raske midagi erinevat teha: “Jah, ma arvan kiill, et soovin teistest
erineda. Kui teha sama asja nagu koik teised teevad, siis viga kaugele ei joua, aga
samas teha midagi tdiesti erinevat on ka suhteliselt voimatu, sest sellist asja ei
eksisteeri viiga enam tdnapdeva maailmas.” (B5_RM) Iga inimene on omamoodi ning

sellega ongi voimalik blogimisel teisest erineda ning silma paista.
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Siiski on moned blogijad (BI_E; B5_RM; B6_EM; B7_EB; BS_ER) loonud teadlikult
enda persoonibrindi, et inimesed neid selle jargi dra tunneksid ning nime kuuldes neid
sellega seostaksis: “Persoonibrdnd on minu jaoks ikkagi véiga oluline. See on see, mille
kaudu ma ennast miiiin ja mille kaudu brind minuga koostood teeb ja ka see, kuidas

mind inimesed ndevad. Minu brdnd peaks olema puhas ja loomulik.” (B5_RM)

Intervjuus osalenud blogijad kasutavad eneseturunduseks peamiselt sotsiaalmeedia
kanaleid nagu Instagram ja Facebook ning olles nendes kanalites aktiivne (B/_E; B2_E;
B4_EMR; B7_EB; BS_ER). Uhe blogija jaoks on kdoige efektiivsem viis enda

turundamiseks ristpotitamine (cross posting) brindide ning teiste blogijatega (B6_EM).

Reisi teemadel kirjutav blogija vastas aga, et tema jaoks on koige efektiivsem
eneseturunduse viis suhtlusvorgustiku loomine (networking): “Networking, ma arvan,
et on koige parem ja minule koige meeldivam eneseturunduse viis. Sotsialiseerun palju
ning iiritustel ldhen ise inimestega rddkima véoi vahetame visiitkaarte. Kui ma reisin
kuskile, siis ma poordun ise hotellide, reisiagentuuride, restoranide vims poole, kui mind
just ei ole mingi brdnd sinna sihtkohta viimas voi ei ole mulle kirjutanud sealt riigist

moni hotell voi agentuur, kes mind sinna kutsub.” (B5_RM)

Blogijate eneseturunduse eesmaérgist tulenevalt hindavad intervjuus osalenud blogijad
oma eneseturunduse tulemuslikkust selle pdhjal, kas nad on jélgijaid kogunud, millist
tagasisidet saadakse ning kas moni brédnd on nendega koostod eesmirgil iihendust

votnud. (B2_E; B3_T; B4_EMR; B7_EB)

Uks intervjueeritav kommenteeris, et tema jaoks on tdhtis kui mdni briind temaga ise
iihendust vétab: “Uks asi, mis viga siidamesse liheb, on see, kui ndiiteks mu unistuste
brind vétab minuga iihendust sooviga koostood teha, ning nad ndevad minus
potentsiaali. Kindlasti mddrab palju ka jdlgijate arv ja see voiks alati olla suurem, aga
loppude lopuks pole vahet palju jdlgijaid on, peaasi, et on truud fdinnid.” (B5_RM)
Sarnaselt vastas ka teinegi blogija, kes hindab seda, kui firmad podrduvad ise tema
poole konkreetse toote vOi teenusega, teades kes ta on (BI_E). Peale selle vaatab ja
vordleb B6_ EM oma postituste edasijoudlikkust (reach ja engagement rates) ning teeb

selle pohjal otsuseid, kas tema postitus ja selle sotsiaalmeedias jagamine oli edukas.
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Engagement rates on moodik, mida kasutatakse sotsiaalmeedia analiilisimiseks. Seda
moddetakse vottes arvesse jagamisi, kommentaare ja meeldimisi, ning kui postitus on

edukas olnud, on ka tulemus korge.

Jargmisena uuriti, kas blogijad kasutavad mérksonu voi linke, mis nende blogi néiteks
Google otsingusiisteemis esimeste seas vilja tooks, mille ilmestamiseks on vilja toodud

joonis 4.

M Blogijad, kes kasutavad mérksdnu/linke M Blogijad, kes ei kasuta marksénu/linke

Joonis 4. Mirksonade ja linkide kasutamise populaarsus blogijate seas (autori

koostatud)

Viis blogijat kaheksast kasutavad erinevaid mérksonu voi linke, et nende blogi oleks
lugejate jaoks lihtsamini kittesaadav ning otsingusiisteemis esimeste seas leitav (B/_E;
B2_E; B5_RM; B7_EB; B8_ER). Ulejiinud blogijad mirksonu ega linke blogi
turundamiseks ei kasuta. Et blogi oleks otsingusiisteemis lihtsamini leitav kasutatakse
mirksOnana nditeks enda nime (BS_ER), mirksonadeks pannakse teemad, mida
postituses kajastatakse (B7_EB), kasutatakse ka erinevaid linke ja hashtag’e (B2_E)
ning on proovitud kasutada ka erinevaid statistikat tootvaid algoritme, pannes pealkirjad
nii, et kui inimene otsib Google otsingusiisteemis midagi, siis tuleb tulemustena blogi
esimesena ette (B5_RM). Autori arvates on need head vOimalused jilgijaskonna

kasvatamiseks.
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Jargnevalt uuriti, kas blogijad on kursis oma jilgijaskonnaga ning kas loovad sisu
vastavalt oma jilgijatele. Koik blogijad jélgivad statistikat ning on kursis oma lugejate
demograafilise taustaga. Sisu loovad blogijad selle jirgi, mis neid ennast kdnetab ning
meeldib. “Sisu loon enda jdrgi-minu jdlgijad jdlgivad mind, sest olen mina ise”
(B6_EM). “Loon sisu ennekoike selle pohjal, mis mind ennast huvitab ja kénetab ning
ajapikku on selgeks saanud, et see meeldib ka minu jdlgijatele. Otseselt jdlgijatele

suunatud sisu ei loo.” (B7_EB)

Teised blogijad aga votavad kuulda ka oma lugejate arvamust ning huve silmas pidades:
“auhinnamdnge teen lugejate huve silmas pidades” (BI_E), “sisu loon ikkagi rohkem
enda jdargi, kuid nditeks mood on sisse tulnud pigem mu jdlgijate poolt, kuna sooviti, et
pildistaksin oma riietust ning olen seda kuulda votnud” (B5_RM), “toodetest kirjutades
motlen, kas minu jdlgijad oleksid sellest huvitatud voi mitte. Kuid ma ei taha kirjutada
ka millestki, mis mind ennast ei koneta ega puuduta” (B2_E). Blogijad loovad sisu
siiski selle pohjal, mis neid ennast konetab ja huvitab, kuid mingil méiral voetakse
kuulda ka blogijate arvamust. Selleks on hea vdimalus lugejatega suhtlemine, mida

autor puudutab ka jdrgmise kiisimusena.

Jargnevalt uuritigi, kuidas blogijad suhtlevad oma jilgijatega. Vilja on toodud
tulpdiagramm (vt. joonis 5), millelt voib ndha millsed viisid jdlgijatega suhtlemiseks on

blogijate seas koige populaarsemad.
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Kommentaaridele ja Jagamismangude Instagram'i story Instagramis piltide
kirjadele vastamine korraldamine postitamine meeldivaks panemine

Joonis 5. Jilgijatega suhtlemise viisid (autori koostatud)

Jooniselt voib nidha, et koige populaarsemad viisid jélgijatega suhtlemiseks on
kommentaaridele ja kirjadele vastamine, mille toid vélja koik intervjuus osalenud
blogijad ning jirgmisena toodi vilja jagamisméngude korraldamist, mille tdid vilja kdik
blogijad peale iihe. Blogija (B4_EMR) on kiill varem jagamisménge korraldanud, kuid
niiiid iiritab leida teistsuguseid viise jdlgijatega suhtlemiseks. Kuna moned blogijad
(BI_E; B4_EMR; B5_RM; B6_EM; B7_EB) olid eelnevalt maininud ka Instagrami
tahtsust ja tehes internetipOhist uuringut, selgus, et blogijad kasutavad oma jilgijatega
suhtlemiseks ka postitades Instagrami stroy’sse, mis annab neile voimaluse ndidata oma
igapédevaelu, millega nad parasjagu tegelevad ning teavitada jélgijaid kui neil on uus

blogipostitus tehtud voi tulemas.

Vétmaks kokku antud kiisimuste blokki kiisiti blogijatel, mis on olnud head praktikad
eneseturundamisel ning mis on valesti lainud: “halvasti on ldinud kui olen teinud pikad
pausid ja pildist kadunud. Blogi iilesanne on olla alati aktiivne, see ongi pohjus miks
sind jdlgitakse.” (B6_EM) “Tuleb olla aktiivne ning mitte koike unarusse jétta. Olen

seda mitmeid kordi teinud ning seda ndinud ka jdlgijate aktiivsuse vdhenemine.”

(B2_E)
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Toetudes eelnevatele vastustele ndeb autor, et hea voimalus eneseturunduseks on olla
sotsiaalmeedias aktiivne, seda nii blogi postiuste tegemisel kui ka jalgijatega
suhtlemisel. Tehes pidevalt uusi blogipostitusi ning sellest niditeks Instagramis, kus on
enamus blogijate jilgijaskonnast, lugejaid teavitada ning nédidates oma igapéaevaelu. Hea

vOimalus jdlgijatega suhtlemiseks on ka kommentaaridele ning kirjadele vastamine.

Kaardistamaks blogijate tulu teenimist blogimisega said intervjueeritavad vastata
seitsmele tulu teenimist puudutavale kiisimusele - millisel viisil teenitakse tulu, millal
hakati blogimisega tulu teenima, mis motiveerib blogijaid erinevate brindide ja

ettevotetega koostodd tegema ning mida arvatakse blogimisest kui ettevotlusvormist.

Koik 8 intervjueeritavat vastasid, et teenivad blogimisega tulu. Seda siis kas rahaliselt,
toodete vOi teenuste ndol. Kuid tulu ei ole siiski igakuiselt fikseeritud summa ja
sissetuleku suurus ning kui tihti tulu teenitakse oleneb siiski projektidest: “Teenin tulu,
kuid see ei ole stabiilne sissetulek iga kuu, mul on projekte, mis on iga kuu ja siis on n-6
ithe-kahe-kolmekordset projektid ning olen olnud ka ambassador kolm kuud kuni aasta.
Nende puhul ei ole summad iga kuu stabiilsed. On ka iihekordsed projektid, mis tasuvad

siis nii kuidas juhtub.” (B5_RM)

Peale toodete teenitakse rahalist tulu ka reklaampostitusi tehes: “Uks osa on kindlasti
nii-oelda tooted, mida saan firmadelt tasuta, et neid proovida ja neist kirjutada, teisalt

on ka firmasid, kes maksavad reklaampostituste eest raha” (B1_E).

Blogijad teenivad suurel mééral tulu toodete nédol, mida blogijad saavad tasuta ning
tildiselt reklaamivad neid oma blogis kui nii on kokku lepitud. Toodi vilja ka, et
kingituseks saadud tooteid ei olda kohustatud oma blogis ega mujal sotsiaalmeedias
reklaamima ning teemat kommenteeriti jirgnevalt: “Kui brdnd saadab mulle kingi, siis

ma ei pea midagi sellega tegema, kui ma ei taha.” (B5_RM)

Blogimisega hakkasid blogijad tulu teenima (vt. joonis 1) lisna erinevatel aegadel.
Moned pidid selleks natukene rohkem vaeva ndgema kui teised kuid autori arvates on
tahelepanuviirne, et B/_E hakkas tulu teenima juba enne kui oma blogi iildse avalikult

teistele lugemiseks avas: “Esimesed béinnerid enda lehele miiiisin ma kaks kuud enne
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kui ma blogi ametlikult avasin ja rahva lugema lasin” . Kuid voib eeldada, et seda sai ta

teha tinu oma eelnevale tuntusele todtades ajakirjanduses.

Suure osa tulust teenivad blogijad brindide ning ettevotetega koostodd tehes. Alljargnev
joonis 3 nditab kui paljud blogijad on brindide/ettevitetega ise iihendust votnud ning

kui paljude blogijatega votsid brindid/ettevotted ithendust.

W EttevOtete initsiatiiv blogijatega koostd6 alustamiseks

M Blogijate initsiatiiv ettevotetega koosto6 alustamiseks

Joonia 3. Brindide ning ettevotetega koost6o alustamine (autori koostatud)

Kaoik blogijad teevad brindide ning ettevotetega koostood ning 5 blogijat 8-st said
koostod pakkumised brindide ja ettevotete endi poolt. Selle pdhjal saab eeldada, et
jérelikult on blogijate persoonibriandi loomine ning eneseturundus olnud edukas.
Blogijateni jouti erinevatel viisidel, néiteks Instagrami kaudu: “Alustasin ilmselt siis kui
mul veel blogi ei olnud ja olin lihtsalt Instagramis ja mulle tuli esimene koostoo
pakkumine ning tegin neile Instagrami postituse.” (B4_EMR) Blogija tddes ka, et hetkel
on tema siht pigem Instagrami poole peal ning raske on nii Instgarami kui ka blogi
vahel valida, kuid iritab siiski mdlemas sotsiaalmeediakanalis tegutseda. Kiisimusele,
kas ta arvab, et Instragramis on bridndide ja ettevOtetega rohkem koostdid vastas ta
jargnevalt: “Jaa, pigem on siht praegu Instagrami poole peal, hetkel toodan pigem
sinna sisu, aga teen ka vahel blogisse postitusi ja kirjutan sinna, kui on midagi pikemat

kirjutada voi on mingeid motteid, mida ma tahaks jagada.” (B4_EMR) Voib jireldada,
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et Instagram’is on hea teha kiireid ja liihikesi postitusi, ning blogi on hea just pikemate

ilevaadete jaoks.

Sarnaselt alustati ka teiste blogijatega koostodd, kellega voeti ise ithendust. “Minuga
voeti iihendust, panin neile oma tingimused paika ja joudsime iihisele kokkuleppele
koostoo osas.” (B6_EM) “Ma arvan, et alustasin tutvustega, Eestis koik levib. Esimene
koostoo oli mul Eestist ja teised koostood tulid kohe Itaaliast ning need tulid tdnu
sellele, et ma olin oigel ajal oOiges kohas ja toimus nii-Oelda networking ehk
visiitkaartide vahetus.” (B5_RM) Koostoo ei pruugi seega tdhendada vaid kohalike

ettevotete ja Eesti riigi sisest, vaid voib anda voimaluse teha ka rahvusvahelist t66d.

On ka blogijaid, kes poordusid koostdo alustamiseks algselt ise briandide ning ettevotete
poole: “Esimesed korrad kirjutasin ise erinevatele brindidele, niiiidseks voetakse
minuga juba ise iihendust” (B2_E). Vastati ka, et koostod pakkumisi tuli nii brindide
poolt, kuid oldi ka ise algataja: “Kuidas kunagi, monel korral kiisisin ise toodet
testimiseks, et sellest kirjutada. Teisel juhul jéille poordus firma minu poole, kas oleksin
huvitatud proovima ja kirjutama.” (B1_E) Jarelikult tuleb monel juhul olla ise algataja,

et konkurentsis piisida ja silma jdida ning oma erilist persoonibrédndi turundada.

Eeltoodust voib jdreldada, et moned blogijad on ka ise teinud esimese sammu, et
brindid neid markaksid ning nendega koostodd sooviksid alustada. Kuid samas on see
ka n-6 dnneming, kui olla digel ajal diges kohas ja tutvuda digete inimestega ja ennast

turundada, on ka bréndid ise huvitatud ning votavad tihendust, et koostood alustada.

Pohjuseid miks alustati bridndidega koostd0 tegemist, ning mis motiveerib blogijaid
nendega koos tootama on mitmeid. Peamiselt motiveerib blogijaid siiski sellest saadav
tulu kas siis rahaliselt, toodete vOi teenuste n#dol. Kuna intervjuul valiti osalema
erinevate valdkondade blogijaid, siis niditeks Reisi- ja moeblogi pidaja vastas: “Mind
tavaliselt alati motiveerib reisimine, kui brdnd pakub, et seal taga on nditeks mingi reis
voi lennutatakse kuhugile, siis say no more. Aga muidu oleneb viga palju brindi lugu,
ehk ma votan alati vastu peaaegu koik, mis tegeleb heategevusega voi kui ma saan
midagi head teha sellega, et ma teen nendega koostood. Ja nad peavad hoolima minu

huvidest ka, arvestama minuga ja andma mulle suhteliselt vabad kded.” (B5_RM)
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Selgub, et oluline on ka sotsiaalne panus, alati ei pea olema tulu peamine koost6o

eesmirk, vaid soovitakse teha ka midagi head.

Sarnaselt eelnevale vastajale motiveerib koost6dd tegema see, kui mdlemad osapooled,
nii brind kui ka tema ise, midagi koostdoga teenivad: “Kindlasti see, et molemad

osapooled jddks rahule ja et molemad osapooled teeniks midagi selle koostoo pealt”

(B4_EMR).

Peale selle, et blogijad on huvitatud kahepoolsest kasust, motiveerib bréndide ning
ettevotetega koostood tegema ka see, et saab aidata brindidel enda blogi kaudu jouda
uute potentsiaalsete klientideni. “Mind motiveeribki see, et hetkel on selline ajajdirk, kui
blogi ongi hea kanal, mille vahendusel jouda inimesteni ja iiha enam brdinde on selle
dra tabanud ja saavad aru, et see on hea véimalus, mida kasutada. See on aus

kasutajakogemus, mitte kuiv ajalehetekst.”(B1_E)

Koostodd motiveerib tegema ka uute kontaktide loomine ja tagasiside saamine. “Kogu
protsess on vdga aeganoudev, selle kdigus meeldib mulle, et ma suhtlen erinevate
ettevotetega. Ponev on ndha, mida nemad ndevad minu blogis ja selles, kuidas ma neid

tutvustan. Viga motiveeriv on ka tagasiside, mida ma vahel ettevotetelt saan.” (B2_E)

Olulisteks faktoriteks peetakse ka brdndi identiteeti, erinevaid projekte ning seda,
milline on koostdd 18pp-tulemus - “Hea bréndi identiteet.”(B3_T), “Agedad projektid,

pildistamised ja kogu asja l6pp-tulemus.” (B6_EM)

Koik intervjuus osalenud blogijad on kursis blogimisest ettevotlusena ning seitse
blogijat (BI_E; B2_E; B3_T; B4_EMR; B5_RM; B6_EM; B7_EB) olid ka positiivselt
meelestatud ning arvavad, et Eestis on selline ettevotlusevorm tdiesti voimalik. Uks
blogijatest on juba blogimisega saavutanud vabakutselisena n-0 palgapéevast
palgapieva elamise sOltumatuse (B/_E). Lisaks t01 blogija vilja ka selle, blogimisega
on vOimalus alustada ettevotlusega: “Ma arvan, et see on viiga hea voimalus alustada
ettevotlusega ja teha endale koik baastoed selgeks, alustades raamatupidamise ja

ettevotte pidamisega iileiildse” (BI_E).
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Blogijad on kursis ka blogimise niitajatest maailmas. Toodi vélja, et Rootsis on juba
blogijad, kes teenivadki blogimisega elatist ning blogimine ettevotlusena on
tosiseltvoetav (B4_EMR; B5_RM; B6_EM). Ollakse ka arvamusel, et Eestis on see
samuti voimalik, kuid umbes 2-3 aasta pérast ja palju véiksemal skaalal kui Rootsis,
ning suuri tulusid arvatakse, et blogimisega siiski ei teenitaks (B4_EMR; B6_EM). Oli
ka arvamusi, et Eestis oleks see vOimalik samal tasemel kui vilismaal, kuid nii
blogijatel kui ka bridndidel on veel véga palju oppida (B5_RM; B7_EB). “Tegemist ongi
tdna iihe koige tulusama reklaamivdljundiga. Kiill aga ei ole suurem osa ettevotteid veel
teadmistega joudnud nii kaugele, et moista antud turundusliigi vddrtust. Blogijad on
turundajad ja esindavad iiht koige enamhinnatud turunduskanalit. Blogimine on lisaks
hobikorras tegelemisele ka to6 ja tuluallikas, mille reklaamiviljundina kasutamisel

tuleb arvestada ka kulutustega.” (B7_EB)

Voib eeldada, et iihelt poolt jadb hetkel Eestis blogimine ettevOtlusena pérssivaks
teguriks blogijad ise, kellel puudub tahe, oskus voi vOimalus sellega jérjekindlalt
tegeleda. Kuid teisalt vOib pérssiva tegurina vélja tuua ka ettevotted/brindid, kes ei ole
selle valdkonna kasulikkust veel teadvustanud ning ei oska blogijaid turundamisse

kaasata.

Arvati veel, et Eestis on blogimine ettevotlusena voimalik, kuid vaid siis, kui ka muu
sotsiaalmeedia on lisaks. Peale selle peaks olema ka palju jélgijaid, kes blogi loevad ja
tehakse koostodd erinvate bréndide ja ettevotetega, kes on ndus ka maksma blogijatele,
et nad monest tootest vOi teenusest oma blogis kirjutavad ja seda reklaamivad. (B3_T)
Vastusest voib jireldada, et blogimisel ettevotlusena puhul on oluline ka eneseturundus,
et blogija koguks tuntust ning jdlgijaid, mille tulemusel mirkavad blogijaid ka

ettevotted ja brindid.

Olenemata enamuste positiivsest suhtumisest blogimisse ettevotlusena, esines
intervjueeritavate seas ka iiks vastaka arvamusega blogija, kes leidis, et Eestis
blogimine ettevotlusena ei ole voimalik: “FEesti turg on blogijatest iile kiillatud ning iga
teine on tdnapdeval blogija. Kahjuks Eestis ei leia, et blogimine voiks olla kui
ettevotlusvorm, kuna turg on vdike ning ma arvan, et see aeg ei ole kaugel kui

blogimine sureb tdiesti vilja.” (BS_ER)
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Siiski on blogijad enamasti positiivselt meelestatud ning arvavad, et blogimine
ettevOtlusena on Eestis vOimalik ja oli ka arvamusi, et sinna liheb umbes 2-3 aastat
aega, et Eesti blogimaastik jouaks sellisele tasemele nagu néiteks Rootsis v6i Soomes,

ning et seda kui ettevotlusvormina votta.

Votmaks kokku blogimisega tulu teenimise blokki, kiisiti blogijatelt, milliseid soovitusi
nad annaksid alles alustavatele blogijatele koostoo alustamiseks brindide ja ettevotetega
ning blogimisega tulu teenimiseks. Toodi vélja, et alustuseks luua palju head sisu
(B1_E), mis endale huvi pakub, kuid piitiaks ka lugejate tdhelepanu (B8_ER), avaldada
oma ausat arvamust (B5_RM; B7_EB), ja teha ennast brandidele ndhtavaks, selleks
peaks looma enda stiili ja imago, mis peaks teistest ka erinema (B5_RM) ehk toodi vilja
persoonibrindi olemasolu olulisust. Lisaks tdi sama vastaja vélja, et “alguses peab ise

natuke raha sisse panema” (B5_RM) nagu ka ettevotlusega alustamisel.

Peale selle toodi vilja, et “koiki pakkumisi ei tasu vastu votta. Liiga palju reklaami
tombab blogi maine alla nii jdlgijate kui brindide silmis.” (B6_EM) Postituste puhul
soovitavad blogijad jdlgida ka postituste tegemise regulaarsust, mille puhul peab olema
Jatkusuutlik ning pidevalt uusi teemasid postitama, mis peaksid olema ka innovatiivsed,

kuna igav reklaampostitus ei paku lugejatele huvi (BI_E; B2_E).

Bréndidega koosto6 puhul toodi vélja, et “mitte teha selliste bréndidega koostood, mis
endale ei meeldi ning kui toode/teenus ei meeldi. Kindlasti alustuseks kirjutada nendele
brdndidele, mis sulle endale meeldivad.” (B4_EMR) Téhtsal kohal on siiski ka tehtud
to0 eest tasu kiisida, isegi kui ollakse alles alustav blogija, siis “dra tee tasuta tood —
paljud brdndid Eestis arvavad, et blogijad peaksid lihtsalt vastu votma nende tooteid
ning neid reklaamima, ilma rahalist tulu saamata. Nii ei hinnata sinu aega ning koike
muud, mis lidheb postituse valmimisse.” (B3_T) Seega peab blogija teadma milleks on ta
vOimeline ning vdédrtustama oma t60d ja kiisima sellest ka tasu, mitte ainult toodete

néol, vaid ka rahaliselt.

Uuringus osalenud Eesti blogijad on oma eesmaérkide poolest iisna sarnased, enamus
blogijaid, kes alustasid blogimisega enda jaoks voOi lihtsalt arvamuse avaldamise

eesmirgiga, on saanud blogimine ka elatise teenimise allikaks ning selle juures on
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eneseturundus ménginud ka olulist rolli, et ettevotted ja bridndid blogijaid mérkaksid, et
nendega koostddd alustada. Pohjalikud jareldused Eesti blogijate eneseturunduse ning

ettevOtluse uuringust antakse jirgnevas alapeatiikis.
2.3. Arutelu ja jareldused

Loputdd eesmirgiks oli vidlja selgitada Eesti blogija eneseturundamise seos
ettevotlusega. Seejdrel teeb autor jéireldused eneseturundamise eesmérkidest ning
blogimisega ettevitlusena tegelemiseks. Jdrgnevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringu
jareldustest. Analiiiisitakse kas strateegiline ja edukas eneseturundus on eelduseks

edukaks blogimiseks ning sellega tulu teenimiseks.

Loputéd eesmairgist ldhtuvalt seati uurimiskiisimused, millest, iiks késitleb Eesti
blogijate eesmirke ja votteid eneseturundamisel. Tulemuste peatiikis selgus, et
eesmdrgid, miks blogijad ennast turundavad, on erinevad. Silma jdi aga blogijate
eesmirk jouda suurema jélgijaskonnani, et blogi leiaksid need inimesed, kellele blogija
loodud sisu pakuks inspiratsiooni, huvi ja lisavédrtust ning toodi vilja ka eesmérk jdada
silma briandidele/ettevitetele, et nendega koostood teha. Ka Montoya ja Vandehey
(2003, 1k 2) sonul on persoonibrindi eesmirk teistest erineda. Just teistest erinemine
annabki vdimaluse silma jadda bréndidele ja ettevdtetele, et nendega koostdod alustada.
Tulemustest selgus ka, et oli neid blogijaid, kes vastasid, et neil otsest eesméirk
eneseturundamisel pole, vaid soovivad lihtsalt nautida seda, millega nad tegelevad,

luues sisu, mis neile meeldib ning talletada blogipostituste néol milestusi.

Eneseturundamisel méngib olulist rolli blogija persoonibriandi olemasolu, millega isik
piitiab kontrollida seda, milline mulje temast teistele jadb ja kuidas sihtturg bréndi tajub,
samuti annab persoonibrind isikule vOoimaluse ennast teisest eristamiseks (Dominick,
1999, lk 647; Chandler, 1997; Montoya ja Vandehey, 2003, lk 8). Kuna persoonibrindi
puhul on oluliseks aspektiks teistest erinemine, siis tulemuste peatiikist selgub hoopis
aga, et enamus blogijad ei iirita kellestki otseselt erineda, vaid tahavad olla enda moodi.
Samas toovad moned neist vilja, et kui on soov blogimisel edukas olla, siis peab silma
paistma. Tehes sama asja nagu koik teised, ei joua kuigi kaugele, kuid samas on Eestis

raske teha midagi véga erinevat. Seega vdib jéreldada, et kui blogijatel ei ole kindlat
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eesmarki, et teistest erineda ega tee selleks otseselt midagi, siis juba see kui blogija

tahab iseendaks jdéda eristabki teda teistest.

Kuna blogijatel on vdimalus enda loodud sisuga, blogimise puhul blogipostitustega,
oma jélgijaid mojutada, siis persoonibrindi olemasolu ning selle kujundamine on iisna
oluline (Lin, Burning & Swarna, 2018, lk 432). Kui blogija tundub lugejate ja jdlgijate
jaoks usaldusvéirne, on blogi lugejad suurema tdendosusega valmis blogija soovitatud
tooteid vOi teenuseid ka ise jdrele proovima ning uued lugejad on ka suurema
toendosusega valmis blogijat erinevates sotsiaalmeedia kanalites jidlgima ning tema
tegemistel edaspidi silma peal hoidma (Dominick, 1999). Lisaks sellele saab uuringu
tulemuste pohjal tuua vélja, et persoonibrindi olemasolu on blogijate jaoks oluline,
kuna selle kaudu miiiib blogija ennast ning selle kaudu teevad bridndid blogijaga
koostodd. Voib jareldada, et edukas persoonibrind on eelduseks brindide ja

ettevotetega koostoo alustamiseks.

Populaarsed sotsiaalmeedia kanalid, mille kaudu uuringus osalenud blogijad end
turundavad on Facebook ja Instagram, viimast kasutatakse eelkdige seepérast, et see on
blogijate arvates kdige populaarsem sotsiaalmeedia kanal, kus on palju kasutajaid ning
blogijatel on seal enamasti kdige rohkem jdlgijaid. Instagram’i kasutamise puhul toodi
vilja selle kasutamise lihtsus. Inimesed soovivad néha elu litkuva kujul ning Instagram
on selleks andnud head vdimalused jagamaks kiiresti oma igapdevaelu ja -tegemisi.
Eneseturunduse eesmairgina toodi vélja ka positiivsuse edasiandmine, olla eeskujuks ja
jddda iseendaks ning lugejatele ausaks jddda, jagades sellist informatsiooni, mis on paris
blogija elu. Instagram ongi andnud selleks ideaalsed vdimalused, kuna vdimaldab

ndidata elu sellisel kujul nagu see ka périselt on.

Selleks, et eneseturundus oleks efektiivne ning blogija jouaks uute jilgijateni, on
teoreetilise kisitluse kohaselt (Schau & Gilly, 2003, 1k 391; 394) toodud vilja, et
kasulik on kasutada votmesonu, mis tooksid blogi otsingumootori esimeste seas vilja.
Sama selgus ka uuringu kiigus, nimelt kasutavad moned blogijad mérksdnu voi linke,
mis nende blogi otsingusiisteemis esimeste seas vilja tooks. Méarksonadena kasutatakse
nditeks enda nime vdi hoopis seda, mis teemasid blogi postituses kajastatakse. On

proovitud ka erinevaid statistikat tootvaid algoritme, pannes blogi pealkirjad nii, et kui
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inimene otsib nditeks Google otsingusiisteemis midagi kindlat, siis kajastub blogi

esimeste otsingutulemuste seas.

Jargnevalt oli uurimiskiisimusena vélja toodud millised vdimalused on blogimisega
ettevotlusega tegelemiseks. Teoreetilise késitluse kohaselt on autorid kirjutanud, et
blogid on saanud uueks turundusvahendiks ning keskkonnaks tdnu mérkimisviérsetele
eelistele drivaldkonnas ning ettevotted ja organisatsioonid on blogijates ning seeldbi
blogides hakanud ndgema potentsiaalset vairtust, mille kaudu tooteid voi teenuseid
reklaamida (Kirtis & Karahan, 2011, lk 260; 265; Du & Wagner, 2006, lk 789).
Loputdd raames lébiviidud uuringus selgub samuti, et peamine vdimalus blogimisega
ettevotlusena tegelemiseks on brindide ja ettevottetega koostodd tehes ning blogis

reklaamipostitusi kirjutades voi reklaame miities.

Shepherd (2005, lk 1) tdi oma artiklis vilja, et sageli on blogijate eesmark
eneseturundamisel ametiredelil tdusta voi oma karjdédri edendada, ning sama selgus ka
tulemuste analiiiisimisel. Mérkimisvéirsete eesmirkidena toodi vilja, et soovitakse oma
persoonibrindi edendada ning blogimisest piisiv sissetulekuallikas teha. Mille puhul iiks
blogija tdigi vélja, et tema eesmirk on eneseturundamisel jouda punkti, kus tema nime
ehk persoonibrindi tuntakse dra nii lugejate ja jélgijate kui ka brandide seas. Selline

dratundmine annaks eelise kui soovitaks nditeks oma brandiga turule tulla.

Uuringu tulemustes selgus ka, et monede blogijate eesmirk on saavutada blogimisel
pohikohaga t60, piisiv sissetulekuallikas ning geograafiline vabadus, et ei peaks
blogimisel sdltuma asukohast. Ka teoreetilise késitluse kohaselt on blogimise puhul
geograafilise vabaduse saavutamine vOimalik, nimelt tdid autorid (Bauman & Lucy,
2019, Ik 2; Schau & Gilly, 2003, lk 391; Duffy & Hund, 2015, lk 5, 9) vélja, et
blogijana tootamine ei ndua iihes kindlas kohas voi kontoris todtamist. Tehnoloogia
areng on andnud voimaluse td6tada igal pool, kus on interneti kasutamise vdimalus. See
on ka tiheks indikaatoriks, miks blogijad soovivad oma persoonibrindi arendada ning
suurema jilgijaskonnani jouda, et brindid ja ettevotteid neid mirkaksid ning blogijatega

koostddd teeksid. See on omakorda ka blogijate jaoks sissetuleku allikaks.
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Osade blogijate jaoks on uuringu tulemuste kohaselt blogimine vaid kdrvaltegevus, kuid
on ka blogijaid, kelle jaoks blogimine ongi pdhikohaga t66 ning on saavutatud n-o

palgapéevast palgapédeva elamise sdltumas.

Jargmise uurimiskiisimusena oli vélja toodud, millistel viisidel teenivad Eesti blogijad
blogimisega tulu. Intervjuude kéigus selgus, et kdik uuringus osalenud blogijad teenivad
blogimisega tulu, seda kas rahaliselt, tasuta toodete voi teenuste nédol. Kui algselt
kirjutati blogi enda jaoks vdi oma igapdevategemistest, et sdprade ja perega kontakti
hoida, siis niitidseks tehakse brindidega koostodd ning teenitakse sellega ka tulu. Kahe
uuringus osalenud blogija jaoks on blogimisest saanud niitidseks ka pohimotteliselt t60.
Tulu ei ole siiski ei igakuiselt fikseeritud summa, ning sissetuleku suurus oleneb
projektidest. Suurel miéral teenitakse tulu tasuta saadud toodete ndol, mida blogijad

saavad, et neid proovida ja neist blogis kirjutada.

Chang ja Yang (2012, 1k 371) tdid vilja, et ettevotted ja turundajad on hakanud tegema
blogijatega koost6dd, et jouda uute tarbijateni ning autorid Fan ja Chang (2011, 1k
1777) tdid oma artiklis vilja, et enamus blogijatel on blogis reklaamid, mis toovad neile
ka rahalisel voi monel muul viisil kasu. Sama selgus ka 16putd6 uuringu kéigus, et peale
toodete teenivad blogijad rahalist tulu ka reklaampostitusi tehes. On ettevotteid, kes
maksavad blogijatele, et nad kirjutaksid blogis reklaampostituse. Reklaampostitused voi
ka sponsoreeritud postitustest saadav tulu vdib olla otsene ja kaudne tuluallikas (Lu et
al., 2014, 1k 260). Otsesteks tuluallikateks uuringu osalenute jaoks olid
reklaampostitustest saadud raha ning kaudsete tuluallikatena toodi vilja tasuta saadud

tooted.

Intervjuude kiigus selgus, et soov ettevotetega koostdod teha on kdigil blogijatel. Tehes
internetipdhist uuringut, selgus ka, et kolmel blogijal on blogis vélja toodud
informatsioon ettevdtete ja brindidega koostdo tegemiseks. Peale selle on nende blogis
vélja toodud ka eraldi lehel ettevdtted ja brandid, kellega varasemalt on koost6dd tehtud
ning kellega koostodd tehakse. See néitab, et blogijad on avatud koost66 pakkumistele
ning ootavad aktiivselt, et brdndid ja ettevotted nende poole koostdd tegemise

eesmairgil poorduks.
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Uuringus osalenud blogijaid motiveerib ettevotete ja briandidega koostodd tegema
eelkdige sellest saadav tulu. Kuid tdhtis on ka see, mis on ettevotte voi brandi eesmargid
ja lugu. Koostodd tehakse ka ettevotete ja brindidega, kes tegelevad heategevusega voi
kui blogija saab midagi head teha sellega, kui ta teeb ettevotte voi brandiga koostdod.
Uks uuringus osalenud blogijatest vastas ka, et tema jaoks on oluline, et kasu oleks
kahepoolne ning ettevote vOi brand motleks ka blogija peale, arvestaks blogijaga,
hooliks tema huvidest ning annaks talle vabad kded, néditeks reklaampostituste
kirjutamisel. Koostd6 puhul on siiski oluline ka brandi identiteet ja maine ning milline
on koostdd 10pp-tulemus. Koostodd on andunud blogijatele voimaluse ka uute

kontaktide loomiseks nii ettevotete ja brindidega kui ka teiste blogijatega.

Uuringus kidigus selgus, et iiks blogija soovib ldhiajal tulla turule oma trenniriiete
briandiga, mis on juba tootmises ning arvab, et eneseturundus on selle puhul suureks
eeliseks, kuna paljud jélgijad ostavad tooteid just blogija tuntuse piarast. Kuna antud
blogijal on niiteks /nstagram’is uuringus osalenutest kdige vdhem jélgijaid, siis tdi ta
vilja, et suureks abiks on Eesti turul see, kui on mitmeid eneseturundajatest tuttavaid,

kes omakorda briandi erinevates sotsiaalmeediakanalites turundaks.

Enamus blogijate eesmirgid eneseturundamisel on vdhemal vdi suuremal maédral
koguda tuntust, seeldbi kasvatada jélgijate arvu, et jouda brindidega ja ettevotetega
koostdo alustamiseni ning seeldbi teenida blogimisega tulu. Just edukas persoonibrand
ning selle turundamine on andnud blogijatele vdimaluse jouda suurema jélgijaskonnani,
mis on neid teiste seast vélja pannud paistma ning ettevotteid ja brdnde nendega
koostdod tegema. Seega voib jéareldada, et just eneseturundus on andnud blogijatele

voimaluse tegeleda blogimisega ettevotlusena ning sellega ka tulu teenida.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas t00s kisitleti eneseturundus kui spetsiifilist turunduse vormi ning blogimist
ettevotlusena kui alternatiivi klassikalisele palgatdodle ettevottes. Loputdd eesmérk oli
vilja selgitada Eesti blogijate eneseturunduse seos ettevotlusega. TO0 eesméirgi
taitmiseks viidi 1dbi poolstruktureeritud individuaalintervjuud 8 Eesti blogijaga.
Intervjuud viidi 18bi nii Skype teel kui ka e-kirja teel, mis tulenes geograafilistest

takistustest.

Eneseturundusega on seotud koik inimesed - erinevad brindid ja ettevotted, isegi ka
tavainimesed, kuid seda ei panda oma igapdeva tegemiste juures sageli téhele.
Persoonibrindi olemasolu ning selle turundamine sotsiaalmeedias annab vodimaluse
teisest erineda ning ka suuremale jélgijaskonnale silma jdédmiseks. Eduka, innovatiivse

ning huvitava persoonibrandi olemasolu vdimaldab isikutel isegi ka elatist teenida.

Kui {ildiselt on blogid koigile vabalt kasutamiseks ning blogimise puhul pole oluline,
millistel teemadel kirjutada — alustades kokkamisest ning l1dpetades oma igapédeva elu
jagamisega, siis leidub ka blogisid, mis on abiks persoonibridndi kujundamisel, selle

jagamisel teistega voi isegi ka tulu teenimiseks.

Persoonibrind kujutab endast seda, kuidas teised inimesed isikut tajuvad ning milline
mulje temast teistele jddb. Persoonibrind ning selle turundamine on blogimise puhul
oluline, eriti kui blogija eesmédrk on oma jélgijaskonda suurendada ning saavutada
tuntust, mis on eelduseks edukaks blogimisega ettevotlusena tegelemiseks.
Persoonibédrndi turundamine ehk eneseturundus on tegevus, mille puhul isik teeb end
sihtgrupile ndhtavaks ning tihti on eesmérgiks oma karjddri edendamine. Edukas
persoonibrind aitab blogi turundada ning vastupidi, blogi aitab persoonibrandi

turundada.
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Koik blogijad, kes uuringus osalesid, turundavad ennast sotsiaalmeedias. Eesmargid on
blogijatel kiill erinevad, kuid siiski on enamuse soov koguda jilgijaid ning seelédbi paista
silma bréndidele/ettevottele, et nendega koostddd alustada. Koostodd on ka iiheks
voimaluseks blogimisega tulu teenimiseks. Koik blogijad kas on teinud voi teevad
erinevate briandide/ettevotetega koostddd ning teenivad selle kaudu ka tulu, seda niiteks
erinevate toodete nédol, millest oma blogis kirjutatakse ning antakse tagasiside, mdne
irituse kutse ndol vdi hoopis rahaliselt. Viimase puhul kommenteerisid aga blogijad, et
Eestis ei ole brindid ja ettevdtted eriti altid blogijatele nende tehtud t66 maksma. Kuigi
blogijate puhul on tegemist tipselt samasuguste turundajatega, nagu mone teistsuguse

turundusviisi puhul.

Toos tehtud analiilisi pdhjal saab jéreldada, et blogijad turundavad end aktiivselt
sotsiaalmeedias ning leiavad voimalusi, et nende persoonibrind ning ka blogi oleks
lugejate jaoks meeldiv, aus ja ehe. Kuid pohjuseks, miks paljud Eesti blogijad ei ole
joudnud blogimisega ettevotluseni, et sellega tulu teenida, vdib tuua, et iihelt poolt
puudub blogijatel oskus, tahe v3i vdimalus sellega jérjekindlalt tegeleda. Kuid teisalt
vOib pédrssiva tegurina tuua vidlja ka ettevOtete ja brdndide mitteteadlikkuse blogide
mdjuvdimust, mis tottu ei kasutata dra blogijate ja blogide potentsiaali, mis nende puhul
infolevitajana sotsiaalmeedias on. Eesti brindid ja ettevotted ei ole altid blogijatele
nende t60 eest maksma, mille tdid peaaegu koik uuringus osalenud blogijad ka oma

vastustes vélja.

Kuid siiski olid kdik blogijad, peale iihe, positiivselt meelestatud ning arvasid, et 2-5
aasta pirast on blogimine kui ettevdtlusvorm ka Eestis vdimalik. Uks uuringus osalenud
blogijatest on juba praegu saavutanud blogimisega vabakutselise staatuse ning plirgib
selle poole, et ta ei peaks oma t66 puhul enam geograafiliselt sdltuv olema. Blogimine
on hea vOimalus alustada ettevotlusega, et teha endale baastded selgeks, alustades

raamatupidamise ja ettevotte pidamisega iiletildse.

Eneseturundus on andnud blogijatele vOimaluse teiste seast viélja paista ning jilgijaid
koguda. See omakorda tekitab ettevotetes ja brandides huvi nendega koostdod tegema,
kuna ka bréndid ja ettevotted on huvitatud enda toodete vdi teenuste turundamisest ja on

leitud, et just blogijate ja nende blogi nédol, on selleks hea ja kulutdhus viis. Just
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brindide ja ettevotetega koostod ldbi teenivad blogijad tulu, seda kas rahaliselt voi
mitterahaliselt, mis on andnud blogijatele vdimaluse tegeleda selle valdkonnaga kui

ettevotlusena.

T66 koostamise suurimateks piiranguteks olid blogijatega kontakti leidmine, nendega
sobiva intervjuuaja leidmine ning geograafilised piirangud, kuna moned blogijad ei

asunud intervjuude tegemiste perioodil Eestis.

Edasistes uuringutes on vdimalik viia 14bi suuremahulisem uuring, mille puhul uurida
hoopis ettevotete ja brindide eesmidrke blogijatega koostdod tegemisel. Lisaks on
voimalik uurida kas ja mil médral on selline koostdo viis ettevotetele ja briandidele kasu
toonud, seda nditeks kulude kokkuhoidmise nédol ning oma kasumi kasvamise néol.
Blogijate vaatenurgast oleks huvitav uurida, millise kuvandi nende persoonibréind on
lugejatele ja jatnud. Lisaks on vdimalik pohjalikumalt keskenduda eneseturunduse

eesmirkide saavutamisse ning nende tulemustesse.

T66 autor soovib tdnada oma juhendajat Kerli Ploomi, kes oli 16putdd kirjutamise
protsessi véltel suureks abiks ja toeks, andes alati asjakohast tagasisidet. Samuti soovib
t00 autor tdnada blogijaid, kes panustasid t66 valmimisse oma vastuste ning kogemuste

jagamisega.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused

Uldine taust:

1. Millisesse valdkonda oma blogi liigitate?

2. Milline on Teie blogi statistika?

3. Miks alustasite blogimisega ja kui kaua olete sellega tegelenud?
4. Kuidas on blogimine Teie jaoks tdnaseks pdevaks muutunud?

5. Mis motiveerib Teid blogimisega tegelema?

6. Mis on Teie eesmirgid blogimisel?

Blogimine ja eneseturundus

1.
2.

NS v e

10.
11.

12.
13.

Kas turundate ennast sotsiaalmeedias?

Millistel sotsiaalmeeda platvormidel ennast turundate ning miks olete leidnud, et
just need lehekiiljed on eneseturunduseks kdige sobivamad?

Kas kasutate mérksonu, mis tooks Teie blogi néditeks Google otsingus esimeste seas
vilja? Kui jah, siis milliseid?/millisel viisil?

Millised on Teie eesmérgid eneseturundamisel?

Millised on Teie ootused, milline kuvand Teist jalgijatele jadks?

Kas soovite teistest blogijatest erineda? Kui jah, siis millisel viisil?

Kas olete teadlikult endast persoonibrindi loonud? Kui jah, siis millise ning kui
oluline see Teie jaoks on?

Milliseid eneseturunduse votteid kasutate?

Kas teate, kes on Teie jilgijad?

Kas loote sisu vastavalt oma jélgijatele?

Kas ja kuidas suhtlete oma jélgijatega? (nditeks kommentaaridele vastamine,
jagamisméngud jms)

Kuidas moddate enda eneseturunduse tulemuslikkust?

Mis on olnud head praktikad eneseturundamisel? Mis on valesti ldinud ning millest

olete dppinud?
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Lisa 1 jarg

Blogimine ja tulu teenimine

A o e

Kas teenite blogimisega tulu? Kui jah, siis millisel viisil?

Millal hakkasite blogimisega tulu teenima?

Kas teete brandide/ettevitetega koostood?

Kuidas alustasite brandide/ettevotetega koostdo tegemist?

Mis motiveerib Teid brindide/ettevdtetega koostdod tegema?

Mida arvate blogimisest ettevotlusena ning kas ja millisel viisil oleks see Teie
arvates Eestis vOimalik?

Milliseid  soovitusi annaksite nooretele, alles alustavatele blogijatele

briandidega/ettevotetega koostdo tegemisel ning blogimisega tulu teenimiseks?
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Lisa 2. Intervjuu kiisimuste teoreetiline taust

Teema

Kisimus

Allikas

Uldine taust

Mis motiveerib Teid
blogimisega tegelema?

Lenhart & Fox, 2006; Hank,
2012; McCullagh,
2008;Singh, Veron-jackson &
Cullinane, 2008.

Mis on Teie eesmargid
blogimisel?

Lenhart & Fox, 2016;
McCullagh, 2008; Giarre &
Jaccheri, 2008.

Kas kasutate marksonu, mis
took Teie blogi néiteks
Google otsingus esimeste seas
vélja? Kui jah, siis millisel
viisil?

Schau & Gilly, 2003.

Blogimine ja eneseturundus

Millised on Teie eesmérgid
eneseturundamisel?

Montoya & Vandehey, 2003;
Chandler, 1997; Shepherd,
2005; Erickson, 1996;
Dominick, 1999.

Millised on Teie ootused,
milline kuvand Teist
jélgijatele jédks?

Marwick, 2013.

Kas soovite teistest blogijatest
erineda? Kui jah, siis millisel
viisil?

Arruda, 2003.

Milliseid eneseturunduse
votteid kasutate?

Kirtis & Karahan, 2011.

Kas teate, kes on Teie
jélgijad?

Zhu, Su ja Kong, 2015; Schau
& Gilly, 2003.

Kas ja kuidas suhtlete oma
jélgijatega?

Savage, 2017; Agnihotri,
Dingus, Hu & Krush, 2016.

Kas teete Singh et al., 2008; Kirtis &
brandide/ettevotetega Karahan, 2011; Chang &
koostood? Yang, 2012.

Blogimine ja tulu teenimine Kas teete Singh et al., 2008; Kirtis &
brandide/ettevotetega Karahan, 2011; Chang &
koostood? Yang, 2012.

Kas teenite blogimisega tulu?
Kui jah, siis millisel viisil?

Fan & Chang, 2011; Dufty &
Hund, 2015.

Millal hakkasite blogimisega
tulu teenima?

Dufty & Hund, 2015.
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SUMMARY

ESTONIAN BLOGGERS SELF-MARKETING AND BLOGGING AS BUSINESS
Laura Laustam

Considering different trends in the world, the topic of the thesis is actual because
blogging is gaining popularity and spreading around the world. For example, companies
use personal websites to market their products on services. The Blogibaromeeter survey
reveals that Estonian companies have been interested in collaborating and working with
bloggers over the years. More and more bloggers are collaborating with different brands
and companies, often generating revenue either financially, by advertised products, or

some else way.

Among young people, blogging is a business model, and as a result, many of them are
deliberately trying to create an online image or a personal brand, to gain followers and
fame. So far, there has been little research on blogs, personal branding and blogging as
business, so in the thesis blogging is considered as an alternative to classical work in the
company, and the thesis explores this area from the perspective of entrepreneurship and

self-marketing.

Over 8,800 Estonian blogs have been recorded and featured on blog.tr.ee website, but
only a few of them are known and successful. In the thesis, it is important to find out
how Estonian bloggers market themselves, to raise awareness of themselves and their
blog, how to stand out from others and how to earn revenue by blogging. Thus, the
following research questions have been set for the thesis:

e What are the aims and techniques of Estonian bloggers in self-marketing?

e In what ways do Estonian bloggers earn revenue by blogging?

e What are the opportunities for doing business by blogging?
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The main purpose of blogging for bloggers is to express their thoughts and knowledge
with readers. Some bloggers purpose is to keep in touch with friends and family, while
others want to meet new people and create new contacts among followers, readers and
other bloggers. Besides that, some bloggers want to motivate others, or to some extent
affect their blog readers in a positive way. For some bloggers it’s just a way of sharing
their everyday life, but for others it’s also a way of making a living. Bloggers are likely
to earn revenue through advertising and paid content. For example, by writing a
feedback or insight post about a product or a service for the brand or company who

then pays the blogger.

Self-marketing consists of activities that an individual does in order to make him/herself
visible to the target market. This is often done with the aim of promoting him/herself
career. Thus, self-marketing can be called as an activity where person creates his/hers
own personal, sincere and unique brand in order to differentiate from his/hers
competitors and fulfil his/hers personal and professional goals, while being visible and

actively communicating with the target market.

The study used qualitative analysis in order to gain insight into Estonian bloggers
thoughts and experiences. Semi-structured interviews were conducted with 8 bloggers
from generation Z and from different blog categories, to diverse the answers to make

general conclusions.

The results indicate that the main purpose for self-marketing are to reach out to more
people to gain followers, to inspire and add value to followers and to stand out amongst
other bloggers to start working with brands and businesses. There were also bloggers
who doesn’t have goals and they just want to create content that they like and store the
memories. What stands out from the answers is that some of the bloggers goal is to

brand themselves to start making money by blogging.

The next section of the survey was concerned with self-marketing techniques. The best
and easiest way to market themselves is Instagram, since almost every individual is

using this app. It is easy to use and bloggers can communicate with their followers
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easily. Only a small number those interviewed suggested that Facebook is also a good

social media site for self-branding and marketing.

Overall, these results indicate that it is important to have personal brand and market it,
so bloggers can get more followers to collaborate with brands and businesses and earn

revenue from this kind of business form.

Further research might explore the willingness of companies to collaborate with
bloggers and the benefits for businesses of collaborating with bloggers. And future
research might also explore which are the most useful social media platforms for

personal branding.
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