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Sissejuhatus

Ettevotted kasutavad enda toodete ja teenuste milimiseks ning enda organisatsiooni kdlapinna
suurendamiseks mitmeid erinevaid kanaleid. Tanapédeva infotehnoloogilises Uhiskonnas on
tanu Kiirele info- ja kommunikatsioonitehnoloogiate arenemisele muutunud jérjest olulisemaks
turunduskommunikatsiooni kanaliks internet, mis pakub ettevotetele vGimalust olla ndhtavam
ning edastada killaltki vahetult ja hdlpsalt enda organisatsiooni kohta kaivat informatsiooni,
millest tulenevalt on nii potentsiaalsetel kui ka olemasolevatel klientidel suuremad vdimalused
leida konkreetse huvipakkuva organisatsiooni ja selle toodete V@i teenuste kohta
mitmetasandilist informatsiooni. Sellest tulenevalt on tdnu kiiremale informatsiooni liikumisele
olulisemaks muutunud ka klientide ja ettevdtete vaheline kommunikatsioon ning vahetu

suhtlus.

Kéesolev bakalaureusetdo on jatk 2017. aasta jaanuaris kaitstud samateemalisele seminaritddle.
T60 peamiseks eesmaérgiks on ajendatult nii maailmas laiemalt kui ka Eestis jarjest suuremal
maadral kasutusel olevast praktikast, kuid sealjuures kullaltki vahesest eestikeelsest materjalist
ning ka moningal juhul télkekirjanduse ebamé&érasusest, uurida veebiblogide kasutamist
turunduslikel eesmarkidel erinevate Eesti kommunikatsioonibulroode t66s. Uurin siinkohal just
kommunikatsiooniburoosid esiteks seetfttu, et sarnaste t06de puhul on senini keskendutud
peamiselt blogijatele. Teiseks usun, et kuna tegemist on n-0 vaheluliga konkreetsete
ettevdtete/organisatsioonide ning blogijate vahel, vbimaldab nende seisukoha uurimine saada
arvatavasti head Ulevaadet nii blogijate, kommunikatsiooniburoode kui ka nende klientideks
olevate ettevdtete omavahelisest kommunikatsioonist ning uldisest koostdo toimimisest. T66s
kasutan ldbivalt mdistet , kommunikatsioonibiiroo®, mida kasutatakse vOrreldes selle
stinonulimidega, milleks on nditeks suhtekorralduse agentuur, PR- agentuur,
kommunikatsiooniagentuur, hetkel nii Eesti meedias kui konkreetsete asutuste
kodulehekiilgedel marksa rohkem. Seda nditeks nii kommunikatsioonibiroo JLP (JLP ...,
2017), Hamburg & Partnerid kommunikatsiooniblroo ( Hamburg & Partnerid... , 2017) kui ka
Eesti Vabariigi Valitsuse Riigikantseleis tegutseva kommunikatsioonibiroo néol (Valitsuse

kommunikatsioonibiiroo..., 2017).

Lisaks Eesti kommunikatsiooniblroode praegustele kogemustele ning hetkel toimuvale

praktikale soovin uurida ka seda, millised on blogijatega koost66 tegemisel kaasnevad eetilised



aspektid ning millisena ndevad kommunikatsioonibirood blogijatega koostood tulevikus.
Selleks intervjueerin lisaks Eesti kommunikatsioonibiiroodele ka Tarbijakaitseameti esindajaid,
saamaks teada, mil madral ja viisil pédravad nemad tahelepanu blogijate kasutamisele
turunduslikel eesmarkidel ning kas ja kuidas peaks see sealjuures tarbijate seisukohast olema
reguleeritud. Lisaks empiirilisele materjalile labiviidud intervjuude nédol soovin tuua vélja ka
senini kirjutatud teooria olulisemad seisukohad blogi kui turunduskommunikatsioonikanali

kasutusest.

Enda uurimistdo eesmarkidest tulenevalt ei ole minu sooviks luua populatsioonile Gldistatavaid
jareldusi, vaid leides seoseid nii empiirilise materjali kui teooria vahel, anda blogide rollist
turunduskommunikatsiooni kanalina voimalikult adekvaatne Ulevaade ning tuua vélja hetkel
Eestis toimuv praktika. Sellisel kujul koostatud t66 kannab loodetavasti vaartust nii erinevate
blogidega koostodd kaaluvate kommunikatsioonibiroode kui ka teiste firmade seas. Lisaks
pakub see loodetavasti huvi ka blogijatele, saamaks teada, mida hindavad koost6od tehes
blogijate juures nii kommunikatsioonibirood kui ka erinevad brandid ja organisatsioonid.

Kéesoleva t60 pbhiosa koosneb viiest peatiikist. Esimeses peatiikis kasitlen blogimise ja selle
kui turunduskommunikatsioonikanali kasutamise spetsiifikat ning integreeritud kasutamist.
Samuti teen ulevaate nii arvamusliidrite ja suust-suhu turunduse (Word-of-Mouth Marketing)
rollist kui Eesti senistest praktikatest. Lisaks kirjeldan blogijatega koost6o eetilisi aspekte.
Teises peatiikis toon vélja enda bakalaureusetéd eesmargid ning nende taitmiseks pdstitatud
uurimiskusimused. Kolmandas peatikis Kirjeldan uurimistod meetodit, tuues valja nii valimi
kui andmete kogumise ja anallilisiga seonduva. Neljandas peatiikis teen uurimiskisimuste
pdhjal intervjuude kéigus selgunud olulisematest tulemustest kokkuvdtteid. Viiendas peatikis
keskendun jéreldustele ning diskussioonile. T66 pohiosa I6petan kokkuvdtte ning ingliskeelse
Ulevaatega. Eraldi lisadena on nii seminaritod kui bakalaureusettéd intervjuukavad,

kodeerimisel kasutatud koodid ja labiviidud intervjuude transkriptsioonid.

Tanan enda juhendajat Tiiu Tauri, kes oli suureks abiks ja toeks kdesoleva bakalaureusetfo
koostamise  juures ideetasandist ~ vormistuseni.  Ténan ka  intervjueeritud
kommunikatsiooniburoode ning Tarbijakaitseameti esindajaid, kes olid ndus jagama enda
kogemusi ja teadmisi, andes sellega suure panuse minu bakalaureuset66 teostuseks. Lisaks
tdnan minuga samas uurimisriihmas olnud kursusekaaslasi Kaisa Parnat ja Kart Kaasikut ning

suur tanu kuulub ka minu retsensendile Riinu Raasukesele



1. Blogi kui kommunikatsioonikanali spetsiifika

Blogi kui kommunikatsioonikanal on eksisteerinud alates 1990. aastatest (Tan, 2010, Chu jt,
2012:168 kaudu). Kéesolevas peatikis teen tlevaate blogi tekkimisest, arvukusest ning senisest
kasutuse muutumisest, vaadates sealjuures blogide rolli kuni tdnapéevani. Lisaks kirjeldan

blogiga seonduvate muutuste voimalikke pdhjuseid.

Blogid, algnimega ajaveebid ehk weblog-id, loodi 1990. aastate 16pul koos veebiserveriga
(Rettberg, 2008: 22). Esimesed blogilehekiljed olid kiillaltki staatilised (Rettberg, 2008:23)
lisainformatsiooni ja kommenteerimisvimalust pakkuvad veebilehed (Chang ja Yang, 2012:
372), millel valjendasid lehe omanikud enda mdtteid ja huve (Rettberg, 2008:23). Alles 1990.
aastate 18pus, mil loodi vabavarana erinevaid blogimise tarkvarasid, nagu nditeks Pitas, Blogger
ja Groksoup, hakkasid blogid muutuma rohkem isiklikeks veebisaitideks, mis sarnanesid juba
praeguste blogide struktuuriga (Chang ja Yang, 2012: 372). Tdenaoliselt oli sarnaste

programmide vabavarana levimine paljudele ka inspiratsiooniks blogimisega alustamisel.

Praegu on blogid enamasti paevikuformaadis olevad veebilehekiiljed, mille sisu muudetakse
tihti ning mis on esitatud ebakronoloogilises jarjekorras (Chang ja Yang, 2012: 372). Sarnaselt
esialgsena loodutele, avaldatakse blogides peamiselt enda isiklikke mdtteid, arvamusi, huve
ning edasisi kavatsusi (Fan, Chang, 2011: 1779), sealjuures selleks eelnevalt luba taotlemata
vOi erilisi oskusi omandamata (Chang ja Yang, 2012: 371). Blogi kasutamine on kiillaltki lihtne
nii blogi kirjutajatele kui lugejatele (Kim 2005, Chang ja Yang, 2012: 371 kaudu), kellel on
vBimalus postitusi kommenteerida, mis lihtsustab kahepoolset suhtlemist ning vdimaldab
lugejatel panustada sotsiaalmeedia sisu loomisesse (Wright 2006, Kaplan and Haenlein 2010,
Chang ja Yang, 2012: 371 kaudu). Chu, Kwani ja Warningu (2012:168) kohaselt on blogi néol

tegemist diinaamilise andmebaasiga, mis sisaldab lisaks tekstile ka fotosid, helifaile ja videoid.

Blogijad jagunevad uldjoontes jargmiste kategooriate vahel (Technorati, 2011, McCorkle,
McCorkle, Payan, 2014:25 kaudu):

1. Hobiblogijad (ka elustiiliblogijad), moodustavad blogijatest kdige suurema osakaalu;
2. Professionaalsed osalise - voi taistddajaga blogijad, kes blogivad lisasissetuleku

teenimise eesmargil, moodustades kdigist blogijatest umbkaudu viiendiku;



3. Ettevotete blogijad, kes blogivad taistdtajaga téokoha heaks, moodustades koigist
blogijatest ligikaudu kimnendiku;
4. Ettevotjad voi tksikindiviidid, kes blogivad enda firma vdi organisatsiooni heaks, nende

osakaal on pisut suurem, kui eelnevalt valja toodud ettevtete blogijatel.

Blogide suurenevat populaarsust kinnitab lisaks muule ka nende kasvav arvukus (Chang ja
Yang, 2012:371). Kui 2000. aastal oli internetis vaid 100 000 blogi (Woods, 2005, Singh ja
Singh, 2008: 472 kaudu), siis vastavalt Technorati (Sifry, 2008, Winn, 2009, Chang ja Yang,
2012: 371 kaudu) tulemustele suurenes 2007. ja 2008. aasta jooksul blogide arv 133 miljonini
(Wright, 2006, Chang ja Yang, 2012: 371 kaudu) ning sellal loodi p&evas umbes 1,2 miljonit
blogi (Sifry, 2007, Fan ja Chang, 2011: 1777 kaudu). K&ige rohkem oli inimeste isiklikke
blogisid, moodustades koigist blogidest 79% (Fan ja Chang, 2011: 1777). Sealjuures olid
enamasti nende autoriteks naised (Huang, Shen, Lin, & Chang, 2007; Nardi, Schiano, &
Gumbrecht, 2004; Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz, 2004, Chen, 2012: 171 kaudu).
Tanapéeval on blogide statistiline andmestik monevarra killustunud. On leitud, et 2013. aastal
oli toimivaid blogisid internetis tle 152 miljoni (How many blogs..., 2013). Teisalt on ka
andmeid, mis Kinnitavad, et juba 2011. aastal oli loodud ligi 173 miljonit blogi (Number of
blogs worldwide..., 2011). Andmete erinevusest tulenevalt voib jareldada, et tegemist on
kiiresti ja jOoudsalt areneva sotsiaalmeediakanaliga, mille loomiseks vabavarana levivate
platvormide arvukuse tottu ei ole téendoliselt Uhtset informatsiooni praeguste blogide arvu
kohta.

Pdhjusteks, miks peamiselt just naised blogisid kirjutavad, on soov véljendada arvamust, teada
saada, mida teised neist motlevad ning rahuldada enda kuuluvusvajadust (Huang jt, 2007,
Nardi, Schiano, Gumbrecht, 2004; Nardi, Schiano, Gumbrecht, Swartz, 2004, Chen, 2012:172
kaudu). Lisaks leiti 2012. aastal l&biviidud uuringu tulemusel oluliseks blogi kirjutamise
eesmargiks ka mulje juhtimine, mille kohaselt on blogipostituste tegemisel kdige aktiivsemad
inimesed, kellel on suurem soov jagada endast vdimalikult head muljet (Jung jt, 2012:1631).
Seda kinnitab ka fakt, et isiklikku elu kajastatavat paevikuformaadis blogi jagatakse avalikult
kindla eesmargiga jouda auditooriumini ehk Kirjutatakse otseselt enda lugejatele (Rettberg,
2008:57). Sealjuures ei ole sugugi oluline konkreetse auditooriumi suurus, kuna vastupidiselt
paljudele teistele sotsiaalvorgustikele on blogija auditoorium aktiivne, millest tulenevalt
nimetatakse seda ka sotsiaalseks tarkvaraks (Rettberg, 2008: 57). Jungi jt (2012:1631) kohaselt



on tahtis osa sealjuures hoopis kommentaaridel, millele vastavalt kohandavad blogijad enda

postituste sisu.

Tulenevalt valjatoodud blogi iseloomustavatest tunnustest on ka ettevotted hakanud Uha
rohkem nii praeguste tarbijatega suhtlemiseks ja nende kaasamiseks kui ka potentsiaalsete
tarbijate pludmiseks blogijatega koostdod tegema (Chang ja Yang, 2012: 371). Lisaks on
blogide kaasamise pdhjuseks ka ostuotsuste tegemise juures tha populaarsemaks muutuv
tarbijate loodud sisu (Albeuquerque, Pavlidis, Chatow, Chen, Jamal, 2012: 406). Sealjuures on
blogidest ettevdtete jaoks kdige olulisemad just hobiblogijad/elustiiliblogijad, labi kelle
blogipostituste pliutakse jduda potentsiaalsete tarbijateni (Li, Du, 2017: 52). Sellega seonduvast
turunduse ja kommunikatsiooni hagustumisest ning sealjuures sisuturundusest teen tapsema

Ulevaate jargmises peatikis.

1.1 Blogi roll integreeritud turunduskommunikatsioonis

Eelnevale tuginedes on blogi kui kommunikatsioonikanali roll alates selle loomisest olulisel
maaral muutunud. Kédesolevas peatiikis analtisin seda tdpsemalt, tuues sealjuures vélja ka selle
tdendolised pohjused. Lisaks vaatlen tdpsemalt blogi kui kommunikatsioonikanali integreeritud

kasutamise voimalusi ning ka selle negatiivseid aspekte.

Turundamine on ténu digiajastule ning interneti laiemale levikule muutunud eriilmelisemaks,
suuremaid auditooriume haaravamaks ning Uhes sellega ka inimestele kattesaadavamaks
(Dellarocas, 2010, Bao ja Chang, 2014: 22). Tarbijad, kes varasemalt olid peamiselt passiivsed
ning anonlumsed, on nuddseks muutunud aktiivseteks kommunikatsiooni protsessis
osalejateks (Estanyol, 2012: 832). Mohit Maurya (2011) on vélja toonud, et inimeste ndol, kes
on sundinud aastatel 1980 — 2000, on tegemist ,,milleeniumlastega“ ehk jargmise pdlvkonna
tarbijatega, kes ei loe enam traditsioonilisi ajalehti, pidades neid liiga suurteks ja kohmakateks
(Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 73 kaudu). Nad saavad suurema osa enda tarbitavast
informatsioonist tehnoloogia vahendusel ning peamiselt online’ist (Nielsen, 2009, Maurya,
2011: 73 kaudu). Sealjuures on blogid oluliseks kanaliks, kuna olles vérgutehnoloogia tilekaalu
tottu Uheks populaarseimaks online platvormiks (Nielsen Reports, 2009, Hsu ja Tsou, 2011:510

kaudu) ning suhteliselt uueks turunduskanaliks (Huang, Chou ja Lin, 2010; Lee, Im & Taylor,



2008; Litvin, Goldsmith & Pan, 2008, Hsu ja Tsou, 2011:510 kaudu), vbimaldavad need Hsu
jaTsou, (2011: 510 — 511) kohaselt otsida tarbijatel vabalt valitud informatsiooni ning pakuvad

vOimalust kogeda virtuaalselt toote voi teenusega kaasnevat kogemust enne ostu sooritamist.

Sellest tulenevalt on blogi heaks v@imaluseks ka ettevotetele saamaks teada tarbijate vahetuid
kogemusi, arvamusi ning vajadusi enda toodete voi teenuste parandamiseks (Singh ja Singh,
2008: 472). Nimelt voimaldavad blogid ettevotetel enda suhteid sihtgrupiga paremini
kontrollida, uute potentsiaalsete tarbijateni jéuda ning sellest tulenevalt neid ka mdjutada
(Maurya, 2011: 72). Lisaks heale voimalusele olemasolevate klientidega vahetumalt suhelda ja
potentsiaalsete tarbijaskondadeni jéuda, on blogi n&ol tegemist ka kullaltki odava
reklaamikanaliga (Singh ja Singh, 2008: 475). Sellest tulenevalt on blogi (heks
tunnustatuimaks vormiks nii kommunikatsioonis kui ka tdnapéevases tarbimisiihiskonnas,
turunduses (Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 74 kaudu). Téanu sellele on ettevétted hakanud tiha
enam traditsioonilise funktsioonide ja kasude teooria asemel klientidele kogemuste loomise
turundamisviisi kasutama, (Schmitt, 1999a, 1999b, Hsu ja Tsou, 2011:511 kaudu) mdistes, et
blogijad, kes loovad kvaliteetset sisu, meelitavad (lha enam ka lojaalset auditooriumi seda
lugema (Technorati, 2008, Fan ja Chang, 2011: 1777 kaudu). V6imalus saada tarbijatelt
suhteliselt odavalt vahetut tagasisidet, muudab blogi ettevotete seas tdendoliselt killaltki
ainulaadseks kanaliks teiste seas.

Lisaks erinevate kanalite integreerimisele tuleneb blogijate ning ettevotete vahelise koost6o
olulisus ka turunduse ja kommunikatsiooni piirjoonte hagustumisest (Estanyol, 2012: 831).
Turunduse ja suhtekorralduse néol on tegemist eraldiseisvate ja oluliste osadega iga
organisatsiooni jaoks, mis peaksid teineteist tdiendama, kuid on sageli hoopis kattuvad voi
vastuolulised (Ehling, White, Grunig, 1992, p. 358, Estanyol 2012: 831 kaudu).

Suhtekorralduse t66d iseloomustab ettevotte kommunikatsioon, mille (iheks peamiseks osaks
on kommunikatsioon tarbijatega, sealjuures on aga sageli keeruline markida, kust 18peb
suhtekorraldus ning kust algab turundus (Estanyol, 2012: 831). Arutlused turunduse ning
kommunikatsiooni Umber tipnesid 1980. aastatel loodud uue mdistega — integreeritud
turunduskommunikatsioon (Integrated Marketing Communication), mis on kombinatsioon
kdigist turunduskommunikatsiooni jéupingutustest, sealhulgas reklaamist, midgiedendusest,
otseturundusest ning avalikest suhetest (Estanyol, 2012: 832). Huvitav on siinkohal asjaolu, et

tegelikult kestavad vaidlused turunduskommunikatsiooni tle veel ka tdnapdeval (Christensen,



Torp, Firat, 2005; Kitchen, Brignell, Li, Jones, 2004, Estanyol 2012: 832 kaudu). Seda kinnitab
minu arvates ka hetkel Gihiskonnas kdneainet pakkuv ,,sisuturunduse® maiste, mida tiheltpoolt

soovitakse véltida, kuid teisalt tundub praktikas olevat siiski killaltki palju kasutusel.

Interneti levimisega, sotsiaalmeedia tekkimisega ning Web 2.0 algusega on need piirid veelgi
rohkem h&gustunud (Estanyol, 2012: 831). Web 2.0-i n&ol on siinkohal tegemist kanaliga, mis
avab uusi vdimalusi ja loob téiesti uue ja teistsuguse kommunikatsioonimudeli, lisaks on see
taasloonud McLubhani fraasi ,,Meedium on sénum®, kuna lugedes harilikku ajalehte voi tarbides
mond muud Klassikalist meediakanalit, ei ole selle mdju sama, mis sotsiaalvGrgustiku
kasutamise puhul (Estanyol, 2012: 835). Sel pdhjusel toovad Estanyoli (2012:835) s6nul ka
suhtekorraldajad valja, et uutes kanalites toimuv kommunikatsioon nduab uusi teguviise ning

kommunikatsioonistiile, kuna alati tuleb arvestada |18pptarbija identiteediga.

Kommunikatsiooni ja turunduse hagustumist néitab ka eelnevalt mainitud ,,sisuturunduse*
mdiste, mille n&ol on tegemist turunduslikuks eesmargiks loodud sisuga (Halevi ja O’Hanlon,
2016: 342). Ka siinkohal on oluline roll Web 2.0-il, mida iseloomustab internetikasutajate
sisuloomine, isiklike kogemuste jagamine ning erinevatel lihtsasti kasutatavatel ja tasuta
kattesaadavatel platvormidel, teiste seas ka blogides, sisu loomine (Dooley, Jones, lverson,
2014: 179). Sealjuures on Halevi ja Hanloni (2016:342) sonul sotsiaalmeediakanalites olev
sisuturundus  uldiselt visuaalsem ning kokkuvdtlikum, samal ajal kui blogides ning

uudiskirjades on see tldjuhul tksikasjalikum ning mitmekesisem.

Kuigi uute kanalite teke ning olemasolevate integreerimine mo6jub avalikule
kommunikatsioonile tldiselt vaga positiivselt, leiti 2011. aastal Uus-Meremaal tehtud uuringute
tulemusel, et organisatsiooni kommunikatsioon esitab digitaalajastul véljakutseid nii avalikele
suhetele kui reklaamile (Toledano & Wolland, 2011, Estanyol, 2012: 832 kaudu). Néiteks leidis
Toledano (2010:236, Estanyol, 2012: 832 kaudu), et sotsiaalmeediakanalid vdivad vahendada
konkreetsete sGnumite auditooriumini jéudmist, kuna sGnumite rohkusest tulenevalt voib
uksiksdnumi téhtsus muutuda teiste keskel vdahem véartuslikuks ning tarbijad ei pruugi

sealjuures n-0 olulisi sdnumeid tlejadnud meediamdrast eristada.

Sealjuures voib lisaks sdnumi sisu kadumisele muutuda konkreetsest kontekstist tulenevalt ka
sdonumite moju (Estanyol, 2012: 832). Nimelt tdnu tarbijate aktiivsemaks muutumisele ja

vOimalusele jagada erinevates sotsiaalvOrgustikes, sealhulgas blogides, enda arvamust
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konkreetse toote, brandi vOi organisatsiooni kohta, on turundusele orienteeritud ettevotete
sonumite moju muutunud véhem usutavaks kui tarbijate h&&l virtuaalses kogukonnas,
sealjuures blogis (Johnson & Kaye, 2004; Kucuk, 2008, Estanyol, 2012: 832 kaudu).
Murekohaks on ka blogi kiirus ning kattesaadavus, mis justkui kohustab blogisid
turunduskanalina kasutatavaid firmasid olema pidevalt kattesaadavad ja kiiresti reageerivad
(Maurya, 2011: 79). Sellest tulenevalt on Maurya (2011:87) sonul ettevotted mdistmas, et
blogide né&ol on tegemist kameeleonina kéituva kanaliga, mis vdib osutuda nii kasuks kui
kahjuks.

Eelnevale tuginedes on blogid muutunud oluliseks turunduskommunikatsioonikanaliks
mitmete tegurite koosmdjul. See omakorda on arvatavasti ka pdhjuseks turunduse ja
kommunikatsiooni vaheliste piiride hagustumisele ning thes sellega kogemuste jagamisel
pbhineva turundusviisi populaarsemaks muutumisele, mida Kirjeldan tapsemalt jargmises

peatikis.

1.2 Word - of - Mouth turundus

Tanapéeva turundus on ammu oodanud meediumit, mis IGpetaks praeguse bréndide ja tarbijate
vahel oleva monoloogi ning suurendaks dialoogi tekkimist (Maurya, 2011:71). Uheks selliseks
vBimaluseks on blogi, mis v8imaldab ettevdtetel suhelda nii enda olemasolevate tarbijatega kui
jouda paremini ka potentsiaalse tarbijaskonnani (Maurya, 2011:71). Selles peatikis analttsin
blogis toimuvat turundust, kirjeldades tapsemalt selle tekkimist, arenemist ning toimimist.

Lisaks pdlvkonnavahetusest tulenenud muutustele, on internetis turundamine muutunud
populaarseks ka tanu jagatud kogemustel pdhineva turunduse arenemisele ning kasvamisele
(Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 74 kaudu ). Nimelt selgus 2009. aastal tehtud Nielseni uuringus
,Global Online Consumer Survey*, et 90% inimestest peavad ostuotsuste tegemisel oluliseks
enda tbeliste sGprade arvamust ja nende soovitusi ning virtuaalsel kujul v6draste inimeste
soovitusi usaldatakse 70% ulatuses (Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 74 kaudu). Cheungi ja
Thadani (2012: 461) labiviidud uuringu tulemusel selgus, et 91% internetikasutatajatest

podrduvad enne uue toote ostmist vdi teenuse proovimist internetti kommentaare, blogisid voi
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muul kujul personaalselt kirjutatud arvustusi lugema, usaldades internetis avaldatud tundmatute

inimeste tootearvustusi enam kui traditsioonilist meediat.

Blogi turunduskanalina toimimine tugineb suuresti kaheastmelisele informatsiooni voolule ehk
»TW0-Step Flow of Communication* teooriale. Tegemist on Katzi ning Lazarsfeldi (1957)
valjatootatud teooriaga, millele tugineb Bao ja Changi (2014) kohaselt ka turundamises
kallaltki levinud arvamusliidrite identifitseerimine (Katz ja Lazarsfeld, 1957, Bao ja Chang,
2014: 21 kaudu). Selle kohaselt taiendavad arvamusliidrid erinevate allikate pdhjal enda
teadmisi ning levitavad seejarel enda arvamust sénumina teistele inimestele vGi laiemalt
uldsusele ehk vastuvdtjatele (Katz ja Lazarsfeld, 1957, Bao ja Chang, 2014: 21 kaudu). Bao ja
Changi (2014:21) véitel toetub sellele ka Word-of-Mouth Marketing (WOMM) turundusvote

ehk suust-suhu turundus.

Tanapédeval on aga harilik suust-suhu turundus arenenud elektrooniliseks suust-suhu
turunduseks ehk electronical Word-of-Mouth Marketing-iks (hiljem eWOMM) (Bao ja Chang,
2014: 23), mille n&ol on tegemist vaga olulise turundusviisiga (Cheung ja Thadani, 2012:468).
Teisalt, kuigi viimastel aastatel on palju kirjutatud eWOMMIi t6hususest, on selle kohta kéivate
avaldatud uuringute tulemused kallaltki killustunud, mis muudab sisuliste jarelduste tegemise
keeruliseks (Cheung ja Thadani, 2012:468). See vdib olla ka pdhjuseks, miks kasutavad
Hultmani ja Hillsi (2006b) labiviidud uuringu kohaselt laialdaselt internetivBimalusi ettevotte
edendamiseks vaid 27% uuringus osalenud firmadest (Hultman & Hills, 2006b, Singh ja Singh,
2008: 474 kaudu). Teisalt leiti sama uuringu kéigus, et rohkem kui 90% ettevdtetest peavad
suust-suhu turundust edukaks ning migi suurendamise juures oluliseks reklaamimise viisiks
(Hultman ja Hills, 2006b, Singh ja Singh, 2008: 474 kaudu). Sellest tulenevalt peaksid
ettevOtete juhid ning ettevdtjad oluliselt ronkem hindama blogide potentsiaali (Singh ja Singh,
2008:482). Oluline on sealjuures, et ettevotted, kes juba kasutavad blogi kui
turunduskommunikatsioonikanalit, hoiaksid end tehnoloogia kiirest arengust tulenevate
pidevate muutustega kursis (Singh ja Singh, 2012), véltimaks blogijatega koost60d tehes
ebakdlasid.

Elektroonilise suust-suhu turunduse levimisele on lisaks klassikalisele suust-suhu turunduse
omadustele kaasa aidanud ka Uldine interneti laialdasem kasutamine. Naiteks oli 2014. aastal
internetis tle kolme miljardi tarbija ning internetti pidevalt ihendatud rohkem kui 7 miljardit
seadet (Rahvusvaheline Telekommunikatsiooni Liit 2014, Rosario, Sotgiu, de Valck, Bijmolt,
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2016: 297 kaudu). Sellest tulenevalt on Blackshaw ja Nazzaro (2006, Rosario jt, 2016: 297
kaudu) sonul elektrooniline suust-suhu turundus muutunud tldlevinuks ja kéttesaadavaks, mis

omakorda muudab tarbijad jéarjest suuremal maaral veebipdhisteks otsustajateks.

Elektrooniline suust-suhu leviv turundus (eWOMM) erineb traditsioonilisest suust-suhu

turundusest (WOMM) Cheungi ja Thadani (2012: 462) sonul peamiselt jargmistel pohjustel:

1. Elektrooniline suust-suhu turundus on traditsioonilisest kiirem ning mastaapsem;

2. Traditsioonilise suust-suhu turunduse puhul toimub kommunikatsioon wldjuhul
dialoogivormis ning eravestlusena, lisaks uldiselt Uihe tutvusringkonna siseselt;

3. Elektrooniline suust-suhu turundus véimaldab vahetada informatsiooni mitmel tasemel
ning ka tutvusringkonnast valjas olevate inimestega;

4. Elektrooniline suust-suhu turundus on plsivam ning kattesaadavam, kuna enamik
materjalist sdilib interneti arhiivides teoreetiliselt madramata ajaks;

5. Elektroonilise suust-suhu turunduse kommunikatsioon on traditsioonilisest suust-suhu
turunduse kommunikatsioonist moddetavam, kuna selle formaat ning esitusviis on
muutunud paremini jalgitavaks;

6. Elektrooniline suust-suhu turundus on traditsioonilisest kattesaadavam ning mahukam;

7. Olulisim erinevus on see, et traditsiooniline suust-suhu turundus l&htub teate saatjast,
keda teate saaja tunneb, sellest tulenevalt s6ltub sdnumi kaalukus sénumi saaja ja saatja

omavahelisest ldbisaamisest ning usaldusest.

2015. aastal tehtud uuringu kéigus selgus positiivne korrelatsioon elektroonilise suust-suhu
turunduse ning madgi vahel. (Rosario jt, 2016: 301) Teisalt leiti, et selle turundusviisi mdju ei
pruugi olla simmeetriline, mis tdhendab, et see vdib erinevatel platvormidel avaldada erinevat
moju (Rosario jt, 2016: 314). Sealjuures toodi valja, et efektiivsemana mdjub elektrooniline
suust-suhu turundusvdte platvormidel, millel see on nahtavamalt ning vahem struktureeritud
kujul véljatoodud, kuna sellistel platvormidel olevat omadusi, mis véimendavad elektroonilist
suust-suhu turundust ning muudavad selle tdhusamaks (Rosario jt, 2016: 314). Blogide puhul
tuleneb véhesem struktureeritus arvatavasti personaalsusest ning kergemini hallatavast
visuaalist (Huang, 2015:33). Huangi (2015:33) s6nul on tanu isiklikes blogides enda arvamuse
ning erinevate allikate jagamisele muutunud paljud blogijad arvamusliidriteks, kelle mdju voib

osutuda ulejaanud tarbijaskonnale markimisvaarseks.
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Bao ja Changi (2014) vaitel mgjutavad arvamusliidrid elektroonilise suust-suhu turunduse teel
tootekogemuse kolme aspekti (Bao ja Chang, 2014: 23):

1. Toote v0i teenuse kohta levivat teadlikkust ning selle populaarsust;
2. Klientide rahulolu;

3. Horisontaalset toodete ja teenuste eristamist.

Ka Katz ja Lazarsfeld (1955) on vélja toonud, et konkreetse sdnumi sisust on palju olulisemad
selle sbnumi méjutajad (Katzi ja Lazarsfeldi, 1955, Bao ja Chang, 2014: 26 kaudu). Sealjuures
vaidavad nad (1955, Bao ja Chang, 2014: 24 kaudu), et isiklik m&ju ei olene niivord palju
konkreetsest edastatavast infost, vaid pigem info vahetajate ihistest huvidest.

Sarnase teooria jargi juhindus ka Merton (1968), kes késitles kahte tupi arvamusliidreid
(Merton, 1968, Bao ja Chang, 2014:24 kaudu):

e Monomorfsed arvamusliidrid, kes on piiratud tootekategooriate eksperdid;

e Poliimorfsed arvamusliidrid, kellel on teadmisi erinevate tootekategooriate osas.

Sealjuures meelitab laiemate tootekategooria teadmistega arvamusliider rohkem jargijaid
(Montogomery ja Silk, 1958; Hennig-Thurau jt, 2004, Bao ja Chang, 2014:24 kaudu). Seega
vOib vdita, et blogi toimib turunduskommunikatsioonikanalina suurel maaral tdnu blogijate
isiklike kogemuste Kirjeldusele. Sealjuures on olulisteks arvausliidriteks blogijad, kellel on
tarbijatega sarnased huvid voi neid huvitavatest valdkondadest laialdasemad teadmised.

1.3 Uue aja arvamusliidrid

Eelnevas peatlikis juba pisut ké&sitletud arvamusliidrite positiivse mdju turunduses avastas
Johan Arndt 1967. aastal (Arndt, 1967, Bao ja Chang, 2014: 22 kaudu). Arvamusliidreid
kasutatakse suust-suhu turunduses nii toodete mulgi edendamiseks kui konkurentide
pakkumiste kritiseerimiseks (Bao ja Chang, 2014: 22). Sealjuures méngivad aga olulist rolli
erinevad tegurid, mis muudavad thed arvamusliidrid teistest mdjukamaks. Selles peatikis
kirjeldan arvamusliidreid t&psemalt, tuues valja erinevad tegurid, mis vdivad mdjutada

arvamusliidrite osatahtsust ning analtitisides ka arvamusliidriteks saanud mikrokuulsusi.
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Tanapéeval on online’i sotsiaalvorgustikes (Online Social Networks) valitsev turundamine
jarjest enam kasvamas, mille juures on oluline roll arvamusliidritel, kes on omavahelisele
usaldusele tuginedes muutunud online’i sotsiaalvorgustikes tarbijate ostukaitumise juures

olulisteks mdjutajateks (Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan, Xu, 2015:34).

Arvamusliidrid (influences) on tarbijad, kes edastavad teistele enda tootehinnanguid ning
mojutavad sellega nende tarbimise otsuseid (Bao ja Chang, 2014: 22). Néiteks naistemoe
valdkonnas omandavad Bao ja Changi (2014:22) s6nul arvamusliidrid teadmisi
moeajakirjadest ning levitavad seejarel loetud informatsiooni suust - suhu turunduse ehk Word-

of-Mouth Marketing — i teel vastuvdtjatele.

Rogers ja Cartano (1962, Bao ja Chang, 2014: 22 kaudu) on vélja toonud kolm arvamusliidrite

identifitseerimise meetodit:

1. Aruandemeetod — tarbijate seas tehtud kisitlused, mille kéigus uuritakse, kas ja mil
madral on nad arvamusliidrid;

2. Votmeinformandi meetod — kisitlused tarbijatele, mille kdigus uuritakse, kes on nende
jaoks arvamusliidrid;

3. Vorgustruktuurimeetod — uuritakse sotsiaalvorgustikke, et leida v@rgukesksed

tegevused ning teiste vorkudega seotus.

Peamist kriitilist rolli arvamusliidrite voi mdjutajate mdju ulatusele méngib usaldus, seda eriti
siis, kui mojutusprotsessis osalevad inimesed ei nde Uksteist ndost-ndkku v6i kui see on
anonlumne, nagu uldjuhul online’i puhul (Al-Oufi jt, 2012; Shi, Sia, Chen, 2013, Liu jt,
2015:35 kaudu). 2013. aastal labiviidud uuringus leidsid Kim ja Tran (2013, Liu jt, 2015:35
kaudu), et suurimat mdju OSN-i (Online Social Network) kaudu avaldavad sarnaste huvide voi
eelistustega eakaaslased voi inimesed, kellega on meeldiv suhelda, millest tulenevalt

moodustavad nad kasutaja usaldusvérgu ehk UTN-i.

Lisaks on oluliseks mdjuteguriks siinkohal ka konkreetse blogija tldine maine ning juba
saavutatud mojuvoim, millele viitavad ka Chang ja Yang (2012: 374) kirjutades, et blogide kui
kommunikatsioonikanalite véaértus on iga seda kasutava inimese jaoks seda suurem, mida
rohkem inimesi sama blogi loeb. Oluline mérksdna on siinkohal ka mikrokuulsus, kelle puhul

vOib esiteks tegemist olla inimesega, kellel on sotsiaalvorgustikes tekkinud tadnu pidevale
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vahetule suhtlusele ning vastastikkusele toimimisele potentsiaalne laialdane auditoorium
(Marwick, boyd, 2010:121). Nimelt suhtleb mikrokuulsus enda jalgijatega otse, luues téanu
isikliku info jagamisele ning pidevale téhelepanu pddramisele endast n-0 lahke kuvandi
(Marwick, boyd, 2010:127). Sealjuures eeldab mikrokuulsuste praktika sisemist konflikti
enesereklaamimise ning enda auditooriumiga personaalselt suhtlemise vahel (Marwick, boyd,
2010:128).

Teiseks vdib mikrokuulsuse ndol olla tegemist kommunikatiivse tehnikaga, mille puhul
postitavad inimesed sotsiaalvorgustikku naiteks videoid, fotosid vdi blogipostitusi enda
potentsiaalse auditooriumi kaasamiseks (Senfit, 2008: 25, Marwick, boyd, 2010: 121 kaudu).
Seda tehnikat kasutatakse nii tdhelepanu saamiseks kui olemasoleva jélgijate arvu ja tahelepanu
séilitamiseks, suunates enda sdnumeid vastavalt publiku huvidele (Marwick, boyd, 2010:122).
Mikrokuulsus kui n-6 dpitud praktika, mida toetab sotsiaalmeedia infrastruktuur, vdib endaga
kaasa tuua ka pingeid, kuna kasutajate lehel olev jalgijate arv loob n-0 sotsiaalse staatuse
(Marwick, boyd, 2010:127). Sealjuures on laialdasema t&helepaneku saamiseks hakanud
mikrokuulsuse tehnikat lisaks tUksikindiviididele jarjest enam kasutama ka turundajad, kes on
mdistnud mikrokuulsuste m&ju ulatust (Marwick, boyd, 2010:121). Samuti kasutavad selle
tehnika hiivesid ka n-6 kolmandad osapooled, kes soovivad olemasolevate mikrokuulsuste
jalgijate arvu n&ol kasu teenida (Marwick, boyd, 2010:127).

Eelnevale tuginedes vdib vaita, et blogi kui turunduskommunikatsiooni kanali kasutamise
juures on oluline nii olemasolevate kui potentsiaalsete klientidega dialoogi loomiseks pédrata
tahelepanu ettevotte ja konkreetse blogi sihtgrupi sarnasusele, et maksimeerida blogija méju

arvamusliidrina.

1.4 Eesti senised praktikad

Kéesolevas alapeatlikis teen (Ulevaate Eesti praktikatest seoses blogi  kui
turunduskommunikatsioonikanaliga, tuues vélja minu t66 seisukohast méningad olulisemad
senini kirjutatud uurimistodd ning Eestis tehtud uuringud, analliisimaks hetkel valitsevat

olukorda seoses blogi kui turunduskommunikatsiooni kanali kasutamisega.
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Eestis on varasemalt ettevotete keskset voi ettevotete hiivanguks toimuvat blogimist killaltki
vahe uuritud. Esimeseks uurimistooks, mis keskendus ettevotteblogidele, oli Kadri Kirsti 2007.
aastal kaitstud bakalaureuset6o ,,Ettevotteblogid Eestis®. Selle t66 tulemusena leidis Kirst, et
blogimine vdib eduka td6 tulemusel olla vaga efektiivseks kommunikatsioonivahendiks (Kirst,
2007). Lisaks selgus tema uurimistdds labiviidud intervjuudes, et juba siis néhti blogisid the
vOimaliku infokanalina tuleviku turunduses (Kirst, 2007: 67). Nimelt on ta valja toonud méned
intervjueeritavate tsitaadid, milles sonati, et veebiosa suureneb tulevikus kindlasti nii
igapéevaelus kui aris (Kirst, 2007: 67). Lisaks temale on ajakirjanduse ja kommunikatsiooni
instituudis ettevotetega seonduvat blogimist uurinud Triin Visnapuu (2008). Tema leidis enda
bakalaureusettos ,,Eesti ettevotteblogide Kirjutamise viisid, sihtrithmad ja pShjused* (2008:55),
et blogi néol on tegemist lihtsa kanaliga, mis vdimaldab ettev6tjatel olenemata tegelikust blogi

Kirjutamise eesmargist, luua enda lugejatega dialoogi ning saada neilt ka tagasisidet.

Lisaks neile on varasematel aastatel turundusega seonduvat blogimist uurinud veel néiteks
Katlin Jurise (2016) enda uurimistdos ,.Blogiturunduse roll reisi ostuotsuste kujunemisel
reisibliroo ,,Reisiekspert” nditel“ ning Sander Sillavee uurimistdos ,,Blogide kasutamine
sihtkoha turunduses”. Sealjuures keskenduvad viimased uuringud konkreetsetele
valdkondadele, réékides peamiselt nende eripdradest. Ké&esoleval aastal kirjutab blogijate ja
ettevdtete vahelisest koostoost uurimistddd ka Piia Ounpuu, kes keskendub enda uurimistdds
,Eesti moe- ja ilublogijate praktikad ja eetilised dilemmad brindikoost6ode kajastamisel*

peaasjalikult blogijatele.

Tema valjatoodud tulemuste pdhjal on Eesti blogijate ja brandide vahel koosto6 tGusvas trendis
(Ounpuu, 2017: 25). Sealjuures t3i ta enda uurimistods valja, et enamik intervjueeritud
blogijatest loodavad tulevikus nédha, sarnaselt valismaal toimuvale, ka Eestis ulatuslikumaid
blogijate kogukondi ning agentuure, mis koondaks blogijaid, reguleeriksid nende koostdid
brandidega (Qunpuu, 2017: 42) ning aitaksid parendada blogijate staatust (Ounpuu, 2017: 43).
Lisaks selgus tema uurimist6os, et Eesti blogijad peavad véga oluliseks enda ausa arvamuse
kajastamist, tundes vastutust enda lugejate ees, kes neid usaldavad (Ounpuu, 2017: 37). Samas
sbnas ta (2017:33), et erinevalt vélismaa praktikast, ei tahista Eesti blogijad koostotde raames
tehtud postitusi sellekohase markega, kuna see vdib blogijate arvates vahendada lugejate silmis

nende usaldusvaarsust.
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Ulikoolis tehtud uurimisoddele lisaks pélvis minu tahelepanu ka kommunikatsioonibiiroo JLP
poolt kahel korral 1&biviidud Eesti blogimaastikku késitlevad uuringud. Tegemist on 2009.
aastal alguse saanud rahvusvahelise kommunikatsioonibiroode vdrgustiku IPREX (le-
Euroopalise Blogibaromeetri uuringuga, mille raames mdddetakse kord aastas blogimaastikul
toimuvat (JLP kodulehekilg, 2017).

Esimest korda viidi vastav uuring l&bi 2014. aastal, mille kaigus kusitleti nii moe-, ilu- kui
toidublogijaid (JLP viis 16pule..., 2014). Kokku vastas ksitlusele 198 blogijat 11 erinevast
valdkonnast (JLP viis 10pule..., 2014). Uuringu tulemusel selgus, et Eesti blogijate keskmine
vanus oli 2014. aastal 29 aastat, samas kui Euroopas oli keskmiseks vanuseks 37 aastat (JLP
viis 1dpule. .., 2014).

2015. aastal labiviidud uuringu he huvitaivama tulemusena selgus, et 2015. aastal oli Eesti
kimne populaarseima blogi koondkiilastatavus suurem kui Aripdeva vGi Eesti
Rahvusringh&alingu veebi kilastatavus (Anne&Stiil..., 2015). Lisaks ilmnes, et Eestis ei
tegutsenud kill veel elukutselisi blogijaid, kuid uusi blogijaid tekkis aina enam juurde
(Anne&Stiil..., 2015). Sealjuures muutus jarjest olulisemaks kvaliteetse sisu loomine ning
sellest tulenevalt edasiputdlikumatel soov ka raha teenida (Anne&Stiil..., 2015). Samuti t0i
kommunikatsioonibiroo JLP konsultant Birgit Rootsi vélja, et kui 2010. aastal peeti blogi veel
pigem avaliku pdeviku vOi reisikirjana, siis 2015. aastaks oli juba rohkem tekkinud n-0
teemapdhiseid blogisid, mis olid muutunud professionaalsemaks ning kandsid juba turundus-
ja meediakanali rolli (Anne&Stiil..., 2015). Teisalt t6i ta ka vélja, et kuigi Eesti blogosfaar on
jOudsalt arenemas, jadvad Eesti blogijad siiski Euroopa edukaimatele alla (Anne&sStiil...,
2015).
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Jargnevalt toon vélja mdlemal aastal tehtud uuringu olulisimate tulemuste vordluse.

Tabel 1. Kommunikatsioonibiiroo JLP Blogibaromeetri kolme aasta jooksul l&biviidud uuringute tulemused (JLP
kodulehekiilg, 2014, 2016).

Kommunikatsioonibiiroo JLP Blogibaromeetri uuringute tulemused

2014. aastal 2015.aastal

Eesti blogijate keskmine vanus oli 29, samal ajal
kui Euroopas on blogijate keskmine vanus 37. Kdige rohkem oli Eestis blogijaid vanuses 18-25.

82% Eesti blogijatest olid naised. 91% Eesti blogijatest olid naised.

55% ettevdtetest avaldasid soovi blogijatega
Ainult 38% Eesti blogijatest oli saanud ettevdtetelt | koostédd teha ning 32% blogijatest algatasid
vBi organisatsioonidelt koostdoettepanekuid. koostdd nimel kontakti ka enda initsiatiivil.

Blogimisega teenis raha vaid 18% blogijatest.
Sealjuures valdav blogimisega kaasnev tulu oli
mitterahaline. Eelkdige tehti koostdd siiski soovist
jagada enda motteid ja kogemusi. Vorreldes 2014,
aastaga muutus blogijate jaoks olulisemaks
Blogimisega teenis raha 12% blogijatest, eelkfige | professionaalne  eneseareng,  partnerlussuhete
peeti blogi enese tarbeks. loomine ning ka raha teenimine.

Labiviidud uuringu tulemustest vOib jareldada, et tulenevalt aasta 16ikes ilmnenud numbrite
kasvust, seda nditeks nii ettevotete initsiatiivil alguse saanud koostodde kui ka todtasu saavate
blogijate arvus, on blogijate ja erinevate ettevbtete ning (Uhes sellega ka

kommunikatsiooniblroode vaheline koostd6 suure tdendosusega kasvamas.

Lisaks kommunikatsiooniburoo JLP tehtud uuringutele on ka mdningad teised
kommunikatsiooni- ning turundusvaldkonnas tegutsevad ettevGtted ennustanud blogide
jatkusuutlikku arenemist ning sellest tulenevalt nende laialdasemat kasutamist. Naiteks on
1995. aastal loodud digiagentuuride vdrgustik Wsionline (hiljem WSI) toonud enda
kodulehekiiljel vélja infograafiku ennustustega, mida voib 2017. aasta turundusvaldkonnas
kaasa tuua (Vahtra, 2017). Teiste prognooside seas palvis suuremal mééral minu tahelepanu
sotsiaalvorgustike ,,staaride® kasutamise hoogustumine. Nimelt on selles Vahtra (2017)
valjatoonud, et kui hetkel ei ole arvamusliidrite ndol toimuv mdjutaja turundus ehk inglise
keeles influencer marketing Eesti digiturunduses veel olulist rolli manginud ning sealjuures
eeldavad ka enamik ettevdtjad, et blogijad ndustuvad tasuta voi tootendidiste eest koost6o
tegemisega, siis 2017. aastal ndeb WSI meeskond seda valdkonda arenemas ning n-6

lapsekingadest valja kasvamas.
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Kuigi teaduslikke uuringuid antud teemal on Eestis tehtud vahe, on siiski ilmunud mdningaid
artikleid, arvamuslugusid ja ka blogipostitusi, milles Kkirjutatakse néiteks blogijate
igapéevaelust ja blogimisega raha teenimise voimalustest. Killaltki véhe on aga kélapinda

saanud blogimisega kaasnev eetika ja selle roll.

1.5 Blogidega seotud eetilised aspektid

Uheks pOhjuseks, mis paneb kindlasti paljusid ettevotteid enne koostoo alustamist selle
vajalikkuse tle jarele motlema, on blogijate kaasamisega seotud eetilised aspektid. Selles
peatikis toon vélja erinevate eetiliste aspektide olulisuse, kirjeldades esmalt nii tdnapaevase
konsumerismi teket kui ka eetika ja eetikakoodeksi mdisteid. Seejarel teen (levaate eetilistest
aspektidest ja seisukohtadest, milleni on blogidega seoses jéutud ning toon vélja, millele tuleks

blogisid turunduskommunikatsioonikanalina kasutades tdhelepanu pdorata.

Konsumerism on tarbimisuhiskonda iseloomustav subkultuur, mis to6tati vélja ettevotete ja
tarbijate vahelise tasakaalu loomiseks (Paterson, 2006: 12) ning mille puhul on véga oluline
Klientide vdi n-0 liitlaste rahulolu (Paterson, 2006: 41 — 42). Selle ndol on tegemist
hiliskapitalistlikus Ghiskonnas toimiva eluviisiga, milles motiveerivad inimesi rohkem tarbima
elustiilide reklaamid (Paterson, 2006: 12). Sealjuures on erinevad motivaatorid, eriti need, mis
puudutavad tarbijate valikuvabadust, massimeedia poolt reprodutseeritud (Paterson, 2006: 12).
Tanapéeval on tédnu suuresti valitsevale digitaalajastule ka konsumerismi roll mdénevdrra
muutunud ning tanu interneti tekkele edasi arenenud (Kucuk ja Krishnamurthy 2007, Kucuk
2016: 519 kaudu). Sellega seoses on Kucuki ja Krishnamurthy (2007, Kucuk 2016: 519 kaudu)
sonul paranenud ka tarbijate Oigused, sealjuures nditeks &igus nii olemasolevale

informatsioonile kui ka lisainformatsioonile, millele on tagatud lihtsam ligipaas.

Eetika ndol on tegemist konstruktsiooniga erinevatest vaatenurkadest (Fidalgo, 2007, Costa,
2014:252 kaudu), véartustest ja reeglitest, mis koosnevad erinevate normide selgitustest ning
pakuvad tédnu sellele n-0 kditumise standardit (Costa, 2014:252). Sealjuures ei ole kunagi
tegemist 10plikult to6deldud vormiga, vaid normidega, mis on loodud konkreetse kogukonna
lilkmete poolt nende omavaheliste labirddkimiste k&igus uldiselt sama kogukonna tarbeks
(Christofoletti, 2011, Costa, 2014:252 kaudu). Kuna eetilised normid pdhinevad Costa (2014:
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252) sonul uskumustel, pluavad eetilised standardid selgitada, mis on intellektuaalselt
Oigustatud, pakkudes erinevaid analtiisivahendeid konkreetseteks olukordadeks.

Esimese ettepaneku blogosfééri tarbeks eetikakoodeksi loomiseks tegi Rebecca Blood 2002.
aastal, teine sarnane mote tekkis 2003. aastal cyberjournalist.net veebilehe loojal Jonathan
Dube’l (Costa, 2014: 255). Eetikakoodeksi kui omamoodi lepingu theks ndrkuseks on
iseregulatsioonist tulenevalt olulisema v6imu puudumine, mis tagaks kasutamise v6i lubaks
mittetaitmise korral karistada (Costa, 2014:252). Peamiseks karistuseks eetikakoodeksite mitte
taitmise korral on Christofoletti (2011: 27, Costa, 2014:253 kaudu) sdnul sotsiaalne hukkamdist

teiste kogukonna litkmete poolt, kes toimivad sama eetikakoodeksi kohaselt.

Konkreetsete reeglite seadustamine ning kaitumise reguleerimine on blogosfaari puhul véga
keeruline (Costa, 2014: 259). Costa (2014) s6nul tuleks hoolikalt kaaluda blogidele Giguslike
raamistike loomist, et mitte ohustada blogide iseloomulikke omadusi, kuna tema arvates on
blogide n&ol tegemist siiski enesevéljenduse vaba ruumiga (Costa, 2014: 263). Blogosfaari
eetikakoodeksi loomine on arutelusid tekitanud ka seoses erinevatest vaatenurkadest kirjutatud
postituste vdimaliku véahenemise ning blogijate sdnavabaduse piiramisega (Costa, 2014: 255).
Senini on toiminud arusaam, et blogijad peavad lugu n-0 Uldistest reeglitest ja loodud
eetikakoodeksitest (Kuhn, 2007: 34, Costa, 2014: 255 kaudu). Kiill aga selgus 2009. aastal
tehtud uuringu tulemusel, et blogijad hindaksid reegleid, mis satestaksid blogijate aususe,
vastutuse ja infoallikate identifitseerimise (Cenite, Detenber, Koh, Lim, Soon, 2009: 591,
Costa, 2014: 258 kaudu). Samas tddeti uuringu jarel, et igapaevaste postituste puhul oleks
ebarealistlik oodata blogijatelt eetikakoodeksi taitmist (Cenite jt, 2009: 591, Costa, 2014: 258
kaudu).

Samas avaldatakse paljud online’is loodud arvustused lahtudes turunduslikest eesmarkidest
(Bambauer-Sachse & Mangold, 2013, Hwang ja Jeong, 2016: 528 kaudu), mille puhul on
inimeste isiklikud blogid reklaamikanaliteks (Mutum ja Wang, 2010, Hwang ja Jeong, 2016:
528 kaudu). Selliste postituste puhul pakuvad ettevotted blogijatele kas otsest rahalist
kompensatsiooni vOi kaudset hilvitist tasuta toodete ndol, julgustamaks konkreetsete toodetega
tehtud postitusi (Lu, Chang, Chang, 2014, Hwang ja Jeong, 2016: 529 kaudu). Siinkohal tekib
eetiline dilemma koost66 raames tehtud postituste vastava tahistamise osas. Sponsoreeritud sisu
avalikustamine on suhteliselt uueks néhtuseks ning sellekohaseid uuringud on tehtud kullaltki
vahe (Reijmersdal, Fransen, Noort, Opree, Vandeberg, Reusch, Lieshout, 2016: 1460). Kull aga
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on senini labiviidud uuringute k&igus leitud, et sponsoreeritud postituste sisu vastav tahistamine
mdjub negatiivselt konkreetsete blogide ja blogijate tajutud usaldusvaarsusele, tuues kaasa
negatiivset hoiakut konkreetsete blogide suhtes (Colliander ja Erlandssoni, 2015, Reijmersdal
jt, 2016: 1460 kaudu). Lisaks on leitud, et sponsoreeritud blogipostituse vastavalt tahistamine
mdojutab ka suhtumist konkreetsetesse blogipostitustes kajastatud brandidesse (Reijmersdal jt,
2016: 1460). Samas on ka vastandlike tulemustega uuringuid, mis leiavad just sponsoreeritud
postitustele sellekohase markuse lisamise olevat positilvse mdjuga nii tarbijate Gldisele
arvamuse kujundamisele kui ostuotsuste mdjutamisele (Colliander ja Erlandssoni, 2015,
Reijmersdal jt, 2016: 1460 kaudu). Sellisel juhul on koost66 raames tehtud postituste vastavalt
tahistamise eesmargiks teavitada tarbijaid blogija ning konkreetsete ettevGtete omavahelisest
koostodst (Federal Trade Comission, 2015, Reijmersdal jt, 2016: 1460 kaudu), mis omakorda
aitaks tarbijatel konkreetsetes blogides paremini orienteeruda ning loetavat materjali hinnata
(Reijmersdal jt, 2016: 1460).

Sponsoreeritud postitustele sellekohase mérkuse lisamise puhul kirjutavad kdige tihemini
blogijad neile juurde, et hoolimata kdnealuse postituse sponsoreerimisest, on tegemist siiski
blogija isikliku arvamusega (Hwang ja Jeong, 2016: 528). Selline mérkus vdib olla aga
mdnevorra Ulepakutud, kuna vaatamata blogija 6eldule ei pruugi postituse sisu olla siiski aus ja
siiras (Hwang ja Jeong, 2016: 528), millest tulenevalt peaksid lugejad suhtuma neisse teatud
skeptitsismiga (Hwang ja Jeong, 2016: 533). Siinkohal on leitud, et tuleks luua n-6 karmimad
regulatiivsed meetmed, mis aitaksid tarbijatel kriitiliselt hinnata sponsoreeritud postitusi koos
»ausa arvamuse markustega (Hwang ja Jeong, 2016: 528). Praegu on sellega alustatud néiteks
USA-s ning LAuna - Koreas, kus on mitmed reguleerivad asutused, nditeks FTC (Federal Trade
Commission), seadistanud blogijatele ndude lisada sponsoreeritud postitustele avalikult
sellekohane marge (Hwang ja Jeong, 2016: 529). Sama uuringu tulemusel leiti, et
sponsoreeritud postitustele ,,ausa arvamuse* mérkuse juurde lisamine vOib esile kutsuda
suuremat usaldusvéarsust ning soodsamat hoiakut, kui nende postituste suhtes, millele on
lihtsalt méargitud, et tegemist on sponsoreeritud postitustega (Hwang ja Jeong, 2016: 533).
Samuti leidsid Hwang ja Jeong (2016: 533), et lisatud mérkus: ,,postituse sisu pohineb ausal

arvamusel*, vOib taastada allika usaldusvéarsuse lugejate seas ning kutsuda esile positiivsemaid
hoiakuid.
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Siinkohal on oluline meeles pidada, et blogisid kaasatakse eelkdige dialoogi loomiseks ning
sealjuures on oluline, et sellesse panustaksid nii blogijad kui ettevotted vordselt (Langett, 2013:
88). Langett (2013: 88 — 89) on valja toonud kolm soovitust hdlbustamaks blogija ning avalike

organisatsioonide vahelist dialoogi:

1. Ettevotete poolt on oluline tunnustada blogijaid kui avalike suhete loojaid;

2. Ettevote peab 6ppima tundma narratiive, millele blogijad toetuvad, see aitab maaratleda
blogi ja tundma Gppida ka blogi lugejaid;

3. Blogija peab olema labipaistev, andma tagasisidet ning esindama enda blogile omaseid

iseloomujooni, et selle temaatilised omadused esile tuleks.

Nendele soovitustele tuginevalt peavad nii ettevotted kui blogijad meeles pidama inimsuhete
puhul olulisi marksdnu nagu mdistmine, usaldus ning legitiimsus, mis aitavad kujundada ka

ainulaadsete omadustega blogosfaaris viisaka eetikal pohineva dialoogi (Langett, 2013: 89).
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2. Eesmark ja uurimisktsimused

Ké&esoleva bakalaureuset6d peamiseks eesmérgiks on uurida blogijate rolli erinevate firmade
turunduskommunikatsiooni plaanides, tuues sealjuures vélja Eesti kommunikatsioonibiiroode
naited. Tapsemalt soovin teada saada, millised on kommunikatsiooniburoode senised
kogemused blogijate kaasamisel Klientide turunduskommunikatsiooniplaanidesse ning
millistes valdkondades ja millistel viisidel blogijaid kaasatakse.
Lisaeesmargiks on uurida, kuidas hindab blogijatega koostood Tarbijakaitseamet ning milliseid
soovitusi annavad nad sealjuures selle edendamiseks. Samuti soovin teada saada, kuidas ndevad
kommunikatsiooniburood blogijatega koostddd tulevikuperspektiivis ning mida soovitavad nad

nii blogijatele kui kommunikatsiooniburoodele tulemuslikumaks koostooks.
Ké&esoleva bakalaureusetdo eesmarkide taitmiseks pustitasin kolm uurimiskisimust:

1. Miks ja millisel maaral kaasatakse blogijaid kommunikatsiooniblroode klientide
turunduskommunikatsiooni plaanide elluviimiseks?
1.1 Millest sBltub blogijate kasutamine kommunikatsiooniblroode klientide
turunduskommunikatsiooniplaanides?
1.2 Milline on blogijate praegune roll kommunikatsioonibiroode klientide

turunduskommunikatsiooniplaanides?

2. Kuidas toimib koostdo blogijatega?
2.1 Millest sdltub blogijate valik ja koost66 nendega?

2.2 Milliste eetiliste aspektidega arvestatakse blogijatega koostodd tehes?

3. Millest s6ltub blogijatega koost6o tulevikus?
3.1 Milline saab olema kommunikatsiooniblroode ja blogijate koostd6 tulevikus?

3.2 Kuidas suhtuvad kommunikatsioonibirood Tarbijakaitseameti ideedesse?

Pustitatud uurimiskusimustele vastamiseks tootasin teooriaosas labi varasemalt tehtud
uurimistood ning tdin valja nende olulisemad tulemused. Lisaks viisin praktilise poole pealt
labi kimme semistruktureeritud informandiintervjuud Eesti kommunikatsioonibiiroode

tootajatega ning he semistruktureeritud informandiintervjuu Tarbijakaitseametiga.
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3. Metoodika

Ké&esoleva bakalaureusetdd eesmarkide taitmiseks ning uurimiskisimustele vastamiseks
kasutasin kvalitatiivset uurimismeetodit, mille raames viisin labi kiimme semistruktureeritud
intervjuud kommunikatsioonibiiroode esindajatega ning Uhe intervjuu Tarbjakaitseameti
esindajatega. Intervjuud viisin labi silmast-silma, v.a intervjuu, mille tegin kéaesolevale

bakalaureusetdole eelnenud seminaritod kaigus informandi soovil e-maili vahendusel.

Valisin enda uurimist606 labiviimiseks kvalitatiivse uurimismeetodi, kuna selle néol on tegemist
uurimismeetodiga, mille eesmargiks on nii kvalitatiivseid kui detaile iseloomustavaid seiku
hdlmates saada terviklikku empiirilist materjali (Laherand, 2008: 21). Lisaks uuritakse selle
uurimismeetodi abil inimesi ja nende kaitumist ning pidtakse eelkdige vastata klisimusele

miks? (Laherand, 2008: 15), mis on ka minu uurimist6d peamiseks eesmérgiks.

Meri-Liis Laheranna kohaselt (2008) on intervjuu eeliseks teiste andmekogumismeetodite ees
paindlikkus ning v@imalus andmekogumist vastavalt olukorrale ning intervjueeritavale
reguleerida (Laherand, 2008: 177). Lisaks on tema raamatu kohaselt intervjuu kasutamine
uurimismeetodina hea juhul, kui kdne all on véhe uuritud ning mdéneti tundmatu valdkond,
(Laherand, 2008: 178) mida kindlasti blogijate kaasamine kommunikatsiooniblroode todsse,

Eesti kontekstis, on.

3.1 Valim

Minu bakalaureuset66 valim on moodustatud sihiparaselt, koosnedes intervjueeritavatest, kes
oleksid uuritava tldkogumi suhtes vBimalikult esinduslikud (R&mmer, 2014). Sellest tulenevalt
moodustavad minu  bakalaureuseto¢ valimi  pikemaajaliselt tegutsenud  kimme
kommunikatsiooniblrood, kellel on kogemusi blogijatega koost6d osas. Lisaks
kommunikatsioonibiroodele intervjueerisin blogide kaasamisele ning selle eetilisusele
professionaalsema hinnangu andmiseks ka Tarbijakaitseameti esindajaid. Nendega tegime
intervjuu koos Piia Ounpuuga, kes enda uurimistdd ,,Eesti moe- ja ilublogijate praktikad ja
ectilised dilemmad briandikoostédde kajastamisel® kaigus uurib tdpsemalt just blogijatega

kaasnevaid eetilisi aspekte.
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Valimi koostamisel kaardistasin esialgu EPRA (Estonia Public Relations Agency) liikmeteks
olevad kommunikatsiooniblrood, uurides e-maili teel nende kogemusi blogijatega koostoo
tegemise osas. Seejarel moodustasin e-maili vestlustele tuginedes valimi kaheksast EPRA
liikmest ning lisaks veel kahest kommunikatsioonibiroost, mille puhul tean enda kogemustele
tuginedes, et tegemist on firmadega, kes on teinud vOi teevad pidevalt blogijatega koost60d.
Ké&esolevale bakalaureusetddle eelnenud seminarit6d kaigus viisin l1&bi kolm intervjuud ning
ulejadnud seitsme kommunikatsiooniblroo esindajatega tegin intervjuud kéesoleva

bakalaureuset6d kaigus.

Labiviidud intervjuud toimusid ajavahemikus 11.12.2016 — 05.04.2017. Tarbijakaitseametiga
toimus intervjuu 03.03.2017. Kuna mdned intervjueeritavad soovisid olla anontimiseeritud,
madrasin  t66 Uhtsuse huvides kdigile intervjueeritutele koodid, mis koosnevad
kommunikatsioonibiroo tahistusest, konkreetsetes biroodes blogijatega koostddd tehtud
aastate arvust ning jarjekorra numbrist. Konkreetsed kommunikatsioonibiiroode esindajate
koodid ning nende lthiiseloomustused on jargnevad:

e KB3a/1 - Intervjueeritav, kelle tdokohaks olevas agentuuris on blogijatega koost66d tehtud
umbkaudu kolm aastat.

o KB4a/2 — Intervjueeritav, kelle tdtkohaks olevas agentuuris on blogijatega koost66d tehtud
ligikaudu neli aastat.

e KB8a/3 — Intervjueeritav, kelle kommunikatsioonibiiroo on blogijatega koost66d teinud
ligikaudu kaheksa aastat.

e KB1la/4 — Intervjueeritav, kelle agentuuril on blogijatega koostdkogemusi umbes aasta.

e KB3a/5 - Intervjueeritav, kelle tdokohaks olevas agentuuris on blogijatega koostood tehtud
umbes kolm aastat.

e KB3a/6 — Intervjueeritav, kelle tdokohaks olevas agentuuris on blogijaid kaasatud umbes
kolm aastat.

e KB3A/7 - Intervjueeritav, kelle tookohaks oleval agentuuril on blogijatega koost66
tegemise kogemusi ligikaudu kolm aastat.

e KB4a/8 — Intervjueeritav, kelle tdtkohaks olevas agentuuris on blogijatega koosto6d tehtud
umbes neli aastat.

e KB5a/9 — Intervjueeritav, kellel tdokohaks olevas agentuuris on blogijaid kaasatud juba

umbes viis aastat.
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e KB5a/10 — Intervjueeritav, kelle tddkohaks olevas agentuuris on blogijatega koost6dd
tehtud umbes viis aastat.
e KB5a/1l — Intervjueeritav, kelle tddkohaks olevas agentuuris on blogijatega koost6dd

tehtud umbes viis aastat.

Ka Tarbijakaitseameti esindajatele maarasin nende soovil koodid, mis koosnevad

Tarbijakaitseametit tahistavast lihendist ning jarjekorranumbrist. Need on jargnevad:

e TK1
e TK2
e TK3

Usun, et ka Tarbijakaitseameti esindajate ndol on nende ametitest tulenevalt tegemist

sihiparasele valimile vastavate infomantidega.

3.2 Andmete kogumine

Kéesoleva bakalaureusetoo tarbeks koostasin kommunikatsiooniburoodega intervjuudeks
intervjuukava, mis on véljatoodud Lisas 2. Tegemist on bakalaureusetddle eelnenud
seminaritoo tarbeks tehtud kava taiendatud versiooniga. Seminarit00 intervjuukava on Lisas 1.
Intervjuukava Tarbijakaitseameti intervjueerimiseks koostasime uhiselt Piia Ounpuuga ning
see on Lisas 3. Koigi labiviidud intervjuude kéigus kasitletud teemad olid samad ning need

tulenesid uurimisklsimustest.
Intervjuudes kasitletud teemad olid jargmised:

1. Blogijate kaasamise pdhjused, eesmargid ning erinevad aspektid, millele igapéevaselt
tdhelepanu podratakse;

2. Senised kogemused blogijatega koostdd tegemise osas, blogijate kaasamisega
kaasnevad negatiivsed aspektid;

3. Konkreetsete blogijate ja kliendiks olevate firmade omavaheline kommunikatsioon;

4. Blogijate kaasamise eetilisus, sellele tdhelepanu podramine;

27



5. Tulevikumdtted seoses blogijate kaasamisega tulevikus, sealjuures voimalikud
takistused ning soovitused blogijatele ja kommunikatsiooniblroodele omavahelise

koost66 parandamiseks.

Labiviidud intervjuud kestsid ajavahemikus 55 minutit — 1 tund ja 51 minutit. Lisaks viisin
seminarito0 kaigus labi uhe intervjuu e-maili teel, mille ajalist mahtu ei oska maéaratleda.
Intervjuud salvestasin kahe diktofoniga, et tagada materjali kindel salvestus ning hea
helikvaliteet, kuna mdlemat salvestust hiljem kuulates oli vdimalus nende helikvaliteeti
vorrelda. Koik intervjuud transkribeerisin kaésitsi, kasutades selleks Wordi programmi ning

need on leitavad Lisast 5.

3.3 Andmete analtitus

Ké&esoleva bakalaureusettd kaigus kasutan uurimismeetodina kvalitatiivset sisuanallisi, mis
vOBimaldab analtlsida ka intervjuude latentset sisu, ehk intervjueeritavate n-6 ridade vahele
peidetud vihjeid (Kalmus, Masso, Linno, 2015). Samuti vdimaldab see analiilisida uuritavat
teksti kui tervikut, n&hes sealjuures ka motteavalduste terviklikku mustrit voi struktuuri
(Kalmus jt, 2015).

Intervjuusid transkribeerides kasutasin Meri-Liis Laheranna (2005) raamatus véljatoodud
transkriptsioonimérke (Laherand, 2005: 282), et anda edasi intervjueeritavate emotsioone, mis
vOivad aidata hilisemalt kodeerimisel erinevaid nlansse margata. Labiviidud intervjuusid
analudsisin horisontaalselt ehk juhtumitleselt, mis tdhendab, et vordlesin konkreetsete teemade
kasitlemist kdigi intervjuude raames (Kalmus jt, 2015). Sellele jargneva kodeerimise ning
koodide kaupa kategooriateks jagamise viisin labi késitsi Wordi programmis, kasutades
koodide ning kategooriate tdhistamiseks erinevaid varve. Sealjuures rakendasin induktiivselt
deduktiivset kodeerimist, mis hdlmab endas nii induktiivse kui deduktiivse kodeerimise
elemente (Kalmus jt, 2015). Esmalt lugesin intervjuude tekstid labi ning I6in nende pd&hjal
tekstidest tuletades esialgsed avatud koodid (Kalmus jt, 2015). Seejérel otsisin tekstidest seatud
koodidele vastavad tekstildigud ning moodustasin neist Gldistavamad kategooriad, tuginedes
enda bakalaureusettd teooriale ja uurimisktsimustele (Kalmus jt, 2015).
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Edasi vordlesin moodustatud kategooriaid ning nende all olevaid koode intervjuude tekstidega,
kuna lisaks eelnevalt valjatoodule, iseloomustab kvalitatiivset sisuanalliisi ka suhteliselt
paindlik ning rangelt reglementeerimata kodeerimine (Mayring, 2000, Kalmus jt, 2015). Nimelt
ei kasutata kvalitatiivse sisuanalliusi puhul fikseeritud koode, vaid neid on analliisi kéigus
vOimalik muuta voi ka juurde lisada (Mayring, 2000, Kalmus jt, 2015). Sellest tulenevalt lisasin
moningad koodid ka hilisemalt juurde (Mayring, 2000, Kalmus jt, 2015). Sellisel viisil
kodeerimine vBimaldab paremini leida ning omavahel seostada tekstis olevaid olulisi tdhendusi.
(Mayring, 2000, Kalmus jt, 2015 kaudu). Peamiste koodide kategooriad ning nende alakoodid
on Lisas 4. Kvalitatiivse sisuanalulsi peamise negatiivse aspektina on Laherand (2005) valja
toonud konteksti mdistmise ning votmekategooriate leidmise keerukuse, (Laherand, 2005: 292)

mis tulenevad arvatavasti suuresti selle uurimismeetodi piirangutest.

3.4 Piirangud

Kvalitatiivse uurimismeetodi Uheks piiranguks on Metsamuuroneni (2002: 170) s6nul selleks
andmestiku kogumine ning ka analiisi késitletavate teoste kattesaadavus, mis vdivad nii
strateegia kui metodoloogia pakkumise seisukohast olla piiratud (Metsé&muuroneni, 2002: 170,
Laherand, 2005: 47). Lisaks on puudusena véljatoodud ka kvalitatiivse analliusi avatus, millest
tulenevalt loob see vdimaluse valikulise materjali kogumiseks, mis v@ib toimuda
mitteteadlikult, uurijale meeleparaste hiipoteeside kinnitamiseks (Kalmus jt, 2015). Samuti on
kvalitatiivsete uurimismeetodite puhul tavaliselt alati kahtluse all ka selle usaldusvaérsus
(Laherand, 2005: 47), kuna esiteks on kogutud materjalide ja intervjuude valjavotted killaltki
napid (Laherand, 2005: 48) ning teiseks olenevad suuresti uurimistdé autori
télgendustest (Rubin ja Rubin, 2005, Harro-Loit, Kello, Linno, Selg, Strémpl, 2014 kaudu).

Lisaks on intervjuu kriitikaks ka selle s6ltuvus nii intervjuu labiviija teadmistest, oskustest ja
varasematest kogemustest kui ka intervjueeritava ja intervjueerija omavahelisest labisaamisest
(Rubin ja Rubin, 2005, Lepik jt, 2014 kaudu). Olulist rolli mangib ka intervjuu labiviija
kuulamis- ja jalgimisoskus (Rubin ja Rubin, 2005, Lepik jt, 2014 kaudu). Lisaks on Silvermani
(2000: 11, Laherand, 2005: 48 kaudu) kohaselt oluline osata l&bitdotatud teoreetilist osa
seostada labiviidud intervjuudes selgunud tulemustega, et luua arusaadavaid ja tbeseid

jareldusi.
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Samas tuginedes Laheranna (2005) raamatule, usun, et tegemist ei ole siinkohal piirangutega,
mis minu uurimisto6 eesméarke mingil moel parsiks. Vastupidi, vastavalt Laheranna (2005)
raamatus toodud kvalitatiivse uurimismeetodi v@imalustele, arvan, et selle ndol on tegemist

minu uurimistoé eesmaérkide taitmist toetava uurimismeetodiga.
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4. Tulemused

Jargnevates alapeattikkides kirjeldan uurimiskusimuste kaupa labiviidud intervjuudes selgunud
tulemusi. Esmalt toon valja intervjueeritavate selgitatud pdhjused ja eesmargid blogijate
kaasamiseks. Seejarel Kirjeldan erinevaid aspekte, millest sdltub blogijate kaasamine. Esimese
uurimiskusimuse 16petuseks vaatlen, millised on praeguseks blogijate kaasamisega ilmnenud

muutused ja saavutused.

Teise uurimiskusimuse alapeatiikkides toon esmalt valja, millistes valdkondades ja millistel
viisidel blogijaid kaasatakse ning milliseid aspekte sealjuures arvestatakse. Lisaks vaatlen pisut
l&hemalt nii blogijate, kommunikatsioonibliroode kui ka nende klientide omavahelist
kommunikatsiooni ja Uldist toimimist. Samuti toon vélja intervjueeritavate motted seoses

blogijate kaasamise eetilisusega.

Kolmanda uurimiskisimuse juures Kirjeldan intervjueeritavate motteid seoses blogijate
kaasamisega tulevikus. Lisaks toon vélja intervjueeritavate soovitused nii blogijatele kui
kommunikatsiooniblroodele. Kolmanda alapeatiiki 10petan Tarbijakaitseameti poolt
valjatoodud ideedega blogimaastiku reguleerimiseks, tuues sealjuures vélja intervjueeritud

kommunikatsiooniblroode seisukohad.

4.1 Blogijate roll kommunikatsioonibiiroode t66s

Esmalt toon vélja peamised pd&hjused ja eesmargid blogide kaasamiseks intervjueeritud
kommunikatsiooniblroode igapédevatods. Erinevate argumentide naitlikustamiseks lisan ka

moningad kdnekamad tsitaadid koos viitega intervjueeritavatele.

Kuigi intervjueeritavad tdid valja erinevaid eesmarke, mida blogijate kaasamisega taotletakse,
oli nende Uhiseks nimetajaks kliendiks oleva ettevGtte tuntuse suurendamine. Sealjuures toodi
olulise sihina valja soov jouda tanu blogijatele kindlale sihtriihmale lahemale ja thes sellega
tugevdada ja muuta usalduslikumaks nende bréndide ja tarbijate vahelist suhet, mdjudes seega

positiivselt nii brandi tuntusele, kasumlikkusele kui ka tldisele mainele.

., Brdndi tuntust kasvatada, see on see kbige suurem asi. Ja naiteks, kui uued tooted
tulevad vOi uued kollektsioonid, siis neid tooteid tutvustada, lihtsalt ongi, et neid n-6
tuntumaks teha . — (KB4A/2).
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Erinevalt eesmarkidest on blogijate kaasamise pdhjused monevorra erindolisemad.
Ulekaalukalt tdid nii kommunikatsioonibiirood kui Tarbijakaitseameti informandid vilja
viimasel ajal sotsiaalmeedia kui potentsiaalse turundus- ja kommunikatsioonikanali

populariseerumist.

., ...Ja tegelikult, miks blogijaid niivord palju kasutatakse, ongi seesama, et teatud
generatsioonid ongi liikunud nagu traditsioonilisest meediast edasi ja see kindlasti ei
poordu, et see on jdtkuv innovatsioon. *“ — (TK1).

Sealjuures kirjeldati ka blogi kui kdllaltki ainulaadse kommunikatsioonikanali positiivseid

tegureid, mis toon tdpsemalt valja jargneval joonisel.

Kajastused ilmuvad Vahetum olek

tihemini ja Kiremini virreldes teista
Riifigib isikiikest kui teistes kanalites kanalitega
kogemustest

Vioimalus lnua brandi
ja tarbija vahel
isiklikum suhe

Blogijad on
usaldusviirsed

Viimalus erinevaid
asjn promoda Pohjaliklus

Tdpsema sihtrihma
kinetamise viimalus

Tarbijatel on nendega
lihtsam suhelda

Joonis 1. Blogijate kaasamise p6hjused

Joonisel kujutatud pdhjustest oli populaarseimaks vastuseks blogija lugejaskonnast tulenevalt
tdpsema sihtriihma kdnetamise véimalus. Sealjuures toodi vélja ka nooremad sihtriihmad, keda

traditsioonilised meediakanalid ei kdneta.

,,Nende abil on véimalik jduda sihtrihmani, kes traditsioonilist meediat ei tarbi nii
palju, kui eakamad inimesed. /--/. “ - (KB3A/6).
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Lisaks nimetati olulisena ka nii Eesti tegutsevate kolleegide kui valisriikide eeskuju, millest
tulenevalt leidsid intervjueeritavad olevat pohjendamatu sobilike klientide puhul blogijaid mitte

kasutada.

., Ei, no asi on selles, et blogimine on niilid, nagu ka sotsiaalvdrgustikud, moodsad ja
blogijad on populaarsed ja uks 6ige turundusinimene ja suhtekorraldusinimene ei saa
lubada endal sellest néhtusest médda minna, tuleb kasutada ja ekspluateerida koiki
eluvorme, et selles mottes... mitte seal olla, oleks lihtsalt rumal. “ — (KB3A/T).

,,No pohimétteliselt, kui vaadata, mida teevad mingisugused valismaa brandid, mida
nad n-0 turunduses kasutavad, siis nemad hakkasid esimesena kasutama neid brand
ambassadore ja ilublogijaid ja ilublogijaid kasutati tollal, veel 2 aastat tagasi hasti vahe
ja siis mina métlesingi, et why not, et hakkan neid siis Ules otsima, et kes need siin siin
on.“— (KB1A/4).

Veel nimetati olulisena ka vahetu dialoogi loomise vdimalus, mis Uhelt poolt aitab n-0
tarbijatele 1ahemale jouda ning nende mdtteid ja arvamusi konkreetse ettevotte kohta vahetult

ja kiiresti teada saada, samas teisalt paneb just seetdttu ettevotted ka rohkem proovile.

,,»Seal on ohukohad, et sa pead enda tootes taiesti kindel olema, sest blogides on ju
kahepoolne diskussioon, et seal on ka kommentaarides, et vdib valja tulla, et kellelgi on
ka negatiivne kogemus, et siis peab blogijal olema ka valmidus vastata sellele
kommentaatorile “. — (KB3A/6).

,,Mulle endale tundub, et kui blogijad kirjutavad mdnest tootest ka negatiivselt, siis see
lihtsalt suurendab nende usaldusvaarsust lugejate silmis “. — (KB4A/2).

Intervjuude kéigus nimetati ka mitmeid negatiivse alatooniga pdhjuseid. Teiste seas toodi vélja
Eesti ajakirjandusmaastiku killustatus, selle langev trend, véljaannete vahesus, nende harva
ilmumine ning muutunud kontseptsioon, millest tulenevalt suunatakse paljud teemad
reklaamiosakonda. Just liigse kommertsiaalsuse tottu leiavad paljud intervjueeritud

otstarbekamana teha blogijatega koost6od.

,,1--1 Siin ongi see, et mida me tina ndeme Eesti online’i maastiku puhul, [--/ nimelt see,
et me vOime saata vaga vaart uudise, pakkuda eksklusiivset artiklit ja meile Geldakse, et
me ei saa seda avaldada, et reklaamiosakond ei luba. “ — (KB5A/9).

,,Ja kuna tdna me ndeme, et Eestis ajakirjandus on tegelikult ikkagi suhteliselt langevas

trendis, et siin jarjest pannakse ajakirju kinni, siis 1abi blogijate lihtsalt on tdna vdimalik
jouda tapselt sama suure hulga inimesteni, kui libi ajakirjade nditeks . — (KB4A/2))

33



Ké&esoleva peatuki pdhjal vOib véita, et intervjueeritud kommunikatsiooniblroode t66s on
blogidega koost0o tulenevalt nii pohjustest kui selleks seatud eesmarkidest selleks sobivate
klientide puhul igapaevaseks praktikaks.

4.1.1 Blogijate igapaevane kaasamine kommunikatsioonibliroode to0sse

Kéesoleva alapeatliki kéigus toon vélja erinevad aspektid, mis mdjutavad intervjueeritud

kommunikatsiooniblroodes blogijate kaasamist.

Lisaks valisriikide tldisele eeskujule ja mdjule, tdid intervjueeritavad olulise marksdnana vélja
ka valisriikide blogijate taseme, mis Skandinaaviamaade puhul olevat nii oma sisulise vormi ja
kvaliteedi kui ka koostodde tegemise osas Eestile eeskujuks. Samas I6unapoolsete naaberriikide
puhul olevat pigem Eesti blogijad neile teejuhiks. Kill aga tddesid kbik intervjueeritavad, et

hoolimata blogide tldisest arvukusest, on héid ja kvaliteetseid blogisid Eestis killaltki véhe.

,,Mujal Skandinaavias naiteks on selline koost6d teistpidine — blogijad on kallid ja ise
valivad ning otsustavad, kellega koostddd tehakse ja kas tehakse, aga samas on
tulemused ka véaga head “. — (KB8A/3).

,, ....Meil on ju mingi sadu ja tuhandeid ja ma ei tea, kui palju blogisid, aga samas neid,
kes teevad toesti head ja kvaliteetset t6d, neid ei ole ju palju. “ — (KB3A/5).

Heade blogijate vahesuse tottu soovivad nendega koostdod teha mitmed ettevotted, mistbttu
vOivad sarnase sisuga postitused nende usaldusvaarsust vahendada. Veel toodi vélja ka n-0
keskmisel tasemel olevate blogide rohkus, mis v6ib mdjutada ka vadga heade blogijate uldist
reputatsiooni. Samuti nimetati blogide negatiivseteks aspektideks vahest teadlikkust, kesist

enese presenteerimisoskust, korki hoiakut ning méningal juhul ka liiga kdrge té6tasu soovi.

., ... Esiteks on probleem see, et igale firmale koostatakse erinev numbriline pakkumine
ja teiseks me oleme téna ikkagi sealmaal, et mida mina nahaalsusest teen, on see, et ma
nduan Google Analyticsi valjavotet,/--/ ja seda ei tule. Reaalsus on see, et ta Utleb, et
mul on tle 60 000 lugeja, aga tema kolmandas meilis ei ole ta ndus mulle seda
tdestama. /--/ See nditab, et midagi on valesti ja siukest vassimist on ikka hdsti palju... "

— (KB5A/9).
,, Eesti puhul on hea see, et neid blogijaid, kes kuuluvad tippu ja kellel on palju jalgijaid,

pole palju. Kuid samas on see ka miinuseks, kuna kasutatakse samu blogijaid. Ollakse
rahale orienteeritud “. — (KB8A/3).
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Koostodd parssiva tegurina  nimetasid kdik intervjueeritavad ka blogi  kui
kommunikatsioonikanali ebamé&arasust, mille puhul ei ole garantiisid. Nimelt ei ole tldjuhul
kokkulepitud kindlad postitused ega ka nende postituste sisu, kuna blogide néol on tegemist
blogijate isikliku kanaliga, mille puhul on sealse sisu Ule otsustamine nende Gigus. Samas toodi
vilja, et kuigi paljudel juhtudel tuleb kommunikatsiooniburoodel enda kliente blogi vGimaluste
osas veel n-6 ,harida®“, on kliendid muutumas jérjest teadlikumaks nii tldiselt blogidest kui

nende majust potentsiaalse tarbijakonna kdnetamiseks.

., ... KUl ma ostan meediavaljaandesse pinna, siis kujundaja kujundab selle &ra, ma
vaatan Ule ja siis ta ilmub kokkulepitud Gigel kuupéeval. /--/ Blogijatega on see asi pisut
orgaanilisem. Ja kui ma raagin laiemalt, et ei ole raha vahele pandud koostodsse, siis
ma ju sBltun taiesti kogemusest, mis see blogija sealt saab. Ja naiteks, ta tulebki mu Top
5 restorani ja talle ei meeldi see toit, siis ta kirjutabki, et mulle ei meeldinud see toit,
see on vaga halb koht, &rge sinna minge. Et ma vdtan mingis md&ttes nagu paris suure
riski, et ma kutsun sinna kellegi, kelle loodavat sisu ma ei saa mdjutada. “ — (KB4A/8).

Tulenevalt blogi kui kommunikatsioonikanali ebakindlusest, tdid intervjueeritavad vélja, et
ettevotted, kes blogijatega koostddd teevad, on tldjuhul kasutatavate turundusmeetodite suhtes

innovaatilisema, avatuma ning julgema lahenemisega.

., ...need on sellised ettevotted, kes on mangulisemad ja avatumad, et ei ole niimoodi,
et me oleme 10 aastat seda asja juba niimoodi teinud ja me jatkame seda telereklaami
ostmist samamoodi. Et sageli see ikkagi eeldab, et kliendil on teadlikkus, /--/ Gldse
muutunud kanalites ja muutunud tarbimisharjumustes. “ — (KB3A/5).

,, Tana me oleme nagu olukorras, kus brandid reaalselt (tlevad, et tahaks blogijatele
uritust, et isegi, /--/ arge selle trikimeedia peale nagu aega raisakegi, /--/ Et pigem on
see, et alguses teadsid nagu suhtekorraldajad blogidest ja seda, et nad on vaartuslikud,
aga nuld on see joudnud ka firmadeni, et /--/ nemad on tahtsad ja nendega peaks
tegelema. * — (KB5A/9).

Lisaks negatiivsetele postitustele toodi vélja ka liigne kommertslikkus, mis ei mdju samuti
positiivselt. Intervjueeritavate sonul ei teata tihtipeale, mida blogijad teatud bréndide ja nende
toodete kiitmise voi laitmisega taotletavad ning mil madral méjutavad postituste sisu tasuta
tooted, pakutud elamused, tootasu voi omavahelised suhted. Samas tddeti, et blogijatele
saadetud tasuta toodete vGi pdnevamate elamuste puhul on tdendosus saada positiivset ja
sealjuures ka orgaanilise sisuna mojuvat kajastust, siiski oluliselt suurem. Selle tdid
intervjueeritavad valja ka kui aspekti, millele pooratakse juba blogija poole p6drdudes

tdhelepanu.
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,»Ma pean mingis mottes nagu ka ennast miiiima selle pakkumisega, et kuna me oleme
ikkagi PR agentuur, siis ma esimese asjana proovin tasuta koost6od teha voi nagu
motivatsioonipGhiselt, /--/ sest ma ise arvan, et need postitused on nagu palju
mdjusamad ja siiramad, kui see teema teda ennast huvitab, aga selleks, et see teema
saaks teda pdriselt huvitada, ma pean selle tegema talle pdriselt huvitavaks.* —

(KB4A/8).

,, Et iha enam blogijaid, keda ma ise jalgin, ma olen méarganud, et /--/ niipea kui nende
sisu muutub n&htavalt reklaamiks, siis nende jalgijaskond ja selline usaldusvaarsus
kahaneb kohe. Et see on tegelikult nende ohukoht /--/ et see blogija mangib kogu selle
protsessi valja nii, et ta mdjub reklaamina ja seda tegelikult ei taha Ukski ettevote. «“ —
(KB3A/6).
Praeguse positsiooni osas toodi valja, et blogi on n-0 eraldiseisev kanal, mis ei ole muutunud
uhtki teist kanalit asendavaks, kull aga kombineeritakse seda viimasel ajal (iha enam teiste
sotsiaalmeediakanalitega. Peamiselt toodi sealjuures vélja Instagram ja Youtube, millest
esimest kasutavad blogijad peamiselt kas mdnede véikesemahulisemate koostoode
kajastamiseks vOi konkreetsetele blogipostitustele tdhelepanu juhtimiseks. Youtube’i
kasutatakse videosisu tahtsustumisest tulenevalt Gha tihemini nii blogipostituste tarbeks kui ka
eraldiseisva kanalina. Huvitava aspektina tdid kommunikatsioonibiiroode esindajad blogide ja
teiste sotsiaalmeediakanalite sidumise valja pigem kui positiivse muutuse, millest tulenevalt on
blogijatel rohkem  vOimalusi  postituste  orgaanilisemalt  kajastamiseks.  Samas
Tarbijakaitseameti esindajad pidasid seda pigem negatiivseks, juhtides sealjuures tahelepanu
ainukordsetele videotele, mille puhul puudub hilisem véimalus neid uuesti vaadata ning nende

sisu hinnata.

,,Ma arvan, et ta ei ole asemel tulnud, vaid ta on lisandvaartus lihtsalt, et hasti paljud
blogijad teevad oma youtube'i kanali ja siis tegelikult jagavad enda sisu nende kanalite
vahel.“ - (KB3A/6).

Labiviidud intervjuude puhul selgus, et blogi ndol on tegemist sotsiaalmeediakanaliga, mis
mangib intervjueeritud kommunikatsioonibiroode t66s igapaevaselt olulist rolli ning millega
tehtavat koost6dd mdjutavad nii vélisriikide praktika, tldised sotsiaalmeediakanalite trendid

kui ka konkreetsed blogijad.
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4.1.2 Blogide senise kaasatuse roll

Eelnevale lisaks uurisin enda intervjueeritavatelt ka blogide kaasamisega ilmnenud muutusi ja
senise to0ga saavutatud tulemusi. Sealjuures toodi valja, et tegemist on eraldiseisva kanaliga,
mis ei ole tekkinud Uhegi teise kanali asemele. Samas tddeti, et niivord olulise tahtsuse on see
lisaks Gldisele sotsiaalmeediakanalite populariseerumisele saavutanud arvatavasti ka

traditsiooniliste kanalite, sealjuures peamiselt ajakirjandusmaastiku, languse tottu.

., Ma ise peaksin seda tdiesti eraldiseisvaks asjaks ja n-0 ma paneksin need brandi
edendajad ka blogijatega Uhte patta, kes on tavalised inimesed ja lihtsalt proovivad
brandi tooteid. “ — (KB1A/4).

., Praegusel ajal on meedia nii killustunud, /--/ Facebook kuvab sulle tegelikult need
postitused, mis lahevad kokku juba sinu eelnevate eelistustega. /--/ No eks ikka tele ja
print ja need kdik asjad on ka olemas, aga need ei taba enam nii tapselt. Mida aeg edasi,
seda rohkem tahab ka klient nagu téapselt tabada ja neil on oma spetsiifilised
sihtriihmad, et selles suhtes on blogijad vaga head. “ — (KB5A/11).

Peamise muutusena t6id intervjueeritavad valja klientide turunduskommunikatsiooniplaanide
koostamise, mille juures veel mdned aastad tagasi oli blogi ning teiste sotsiaalmeediakanalite
kasutamine uUpriski tagaplaanil. Tanaseks on selle osakaal olulisel maaral tahtsustunud,
tulenedes nii  blogi  kui  kommunikatsioonikanali  efektiivsusest  kui  ka

kommunikatsiooniblroode klientide suurenenud teadlikkusest.

,,/--/ Paari aastaga on vaga palju kindlasti muutunud, /--/siis ei olnud tdesti neid kliente
uldse palju, kes lldse nagu mdtlesid selles suunas, et vOiks blogijatega midagi teha.
Ndid meil on praktiliselt igas turunduskommunikatsiooni plaanis, igas pakkumises sees
mingisugused koostoomdtted blogijatega,/--/. “ — (KB3A/5).

Lisaks toodi muutustena valja tarbijate ja brandide vahelise suhte tugevnemine ning
usalduslikumaks muutumine. See on ka Uheks peamiseks pdhjuseks, miks blogijaid sellisel

maaral kaasatakse.

., Et ma arvan, et see suhe brindiga nendel tarbijatel on natuke tugevamaks muutunud,
et noh, blogijatelt ju saabki igasuguseid asju kisida, kommentaarides 16pus, et kuidas
sul ikkagi see meeldis, et ajakirjades, sa ei kirjuta ilutoimetajatele tldjuhul, et mis sa
tegelt arvasid vOi et ma ei tea, mis sa veel oled proovinud. Et ma arvan, et see suhe on
isiklikumaks lainud. “ — (KB4A/2).
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Eelnevast tulenevalt on blogi ndol tegemist eraldiseisva kanaliga, mille kaasamine erinevate
klientide turunduskommunikatsiooniplaanidesse on tulenevalt klientide suurenenud

teadlikkusest viimaste aastate jooksul tahtsustunud.

4.2 Kommunikatsioonibiroode koost66 blogijatega

Ké&esolevas peatikis ning selle alapunktides toon esiteks vélja, millistes valdkondades ja
millistel viisidel blogijaid kaasatakse. Lisaks Kirjeldan aspekte, millele blogijate kaasamise
juures tdhelepanu pddratakse ning iseloomustan ka kolme osapoole vahelist kommunikatsiooni.
Peatilki  I0petuseks toon vélja intervjueeritud  kommunikatsiooniblroode ning

Tarbijakaitseameti seisukohad blogijatega koostoo tegemise eetilisuse osas.

Intervjuudest selgus, et peamiselt kasutatakse blogijaid ilu-, moe- ja elustiilivaldkondades,
sealjuures ka toidu- ja tervisevaldkondades. Lisaks toodi vahesel méaaral valja ka tehnoloogia,
sotsiaalkampaaniad ning pangandus. Nimetatud teemade Ulekaal tuleneb intervjueeritavate

sonul blogijate lugejaskonnast, kelleks on peamiselt noored tudrukud ja naised.

., Eesti meediat on nii vihe, et nagu seda kolapinda voi midagigi nagu rohkem saada,
et siis nendele on seda tegelikult nagu lihtsam saada ja samas ka valdkonna pohiselt
see taiesti oleneb, sest Eestis ikkagi, /--/ mis kdige paremini toimivad ja mis on valdav
enamus, on ikkagi need ilu- ja elustiiliblogid. *“ — (KB3A/1).

Koostoo tegemise valjundina nimetati eelkdige tavapostitusi, milles blogijad kirjutavad saadud
kingitustest, kulastatud dritustest v@i personaalsetest koostooprojektidest, kirjeldades
sealjuures uldjuhul detailselt nii toodete omadusi ja/vdi Urituste detaile ning lisades sinna juurde
ka ilmestavaid fotosid. Lisaks kajastustele olevat blogijate Uritustele kutsumise ning kingituste
saatmise eesmaérgiks nendega labi isikliku kontakti ka heade ning jatkusuutlike suhete loomine.

,,INo mida me ise oleme ka uritanud teha, on see imeline sGna- elamus. Me tahame teha
hasti agedaid Uritusi, kus neil oleks hasti ge ja, et ta ei oleks vBib-olla nii tootekeskne,
vaid ta oleks nagu siuke brand ja branding, et see blogija armastaks seda brandi ja see
ei oleks niimoodi, et Ghekordne sutsakas, vaid nagu siis ta parast jaabki seda brandi
armastama /--/. Et see on siuke pikemaajalisem hea suhe brandi, blogija ja meie vahel.
/--/Et mida me seletame klienditele ka, et see pakikeste saatmine on nii igapéevane asi
juba, seda teevad kdik brandid, et palun teeme midagi &gedamat. Ja noh, 6nneks meil
on kliente, kes sellega noustuvad. © — (KB5A/9).
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Kirjutatud postitustele lisaks t0id intervjueeritavad vélja ka videoid ning vloge, mis enamiku
arvates muutuvad tulevikus kindlasti populaarsemaks. Vlogide ndol on tegemist blogi
postitusega, milles tekstiline sisu on asendatud videoklipiga, kus blogija radgib koost6o raames
saadud toodetest, kilastatud dritustest vOi personaalsetet projektidest, ilmestades seda
sealjuures konealuste toodete vOi Uritustelt saadud kingituste néditamisega ja uldjuhul ka
pdhjaliku toodete omaduste ning drituste detailide kirjeldusega.

,,Blogijad kirjutavad blogis oma isiklikust ja dldjuhul ausast kogemusest
jareleproovitud tootega, kosmeetika puhul kirjeldatakse materjali, pakendi mugavust,
pealpisivust. Tavameedias Gldjuhul, kas ainult mainitakse toodet v6i kui on rubriik
“Lugeja testis ", siis on muljed liihemad ja tihti pealiskaudsemad. *“ — (KB4A/2).

Lisaks tavapostitustele korraldatakse blogides ka erinevate bréandide toodetega auhinnaloose,
mis on tihtipeale algatatud lisaks blogijate initsiatiivile ka kommunikatsioonibiroode
soovitusel. Auhinnalooside korraldamine suurendab thelt poolt konkreetsete lugejate huvi
blogi vastu ning tdstab labi selle nende populaarsust, teisalt parandab see labi suurenenud
blogikilastuste ka kommunikatsiooniblroode kliendiks olevate bréandide tuntust. Samas tdid
intervjueeritavad vélja, et auhinnaloose ei tohi korraldada tlemé&éra, mis vdib vahendada nii

blogi kui ka kajastatavate ettevotete usaldusvéarsust.

,,INO, mis on nagu halb toon, on see kui blogides mitte midagi peale auhinnaméngude ei
toimu. Et see on nagu tdiega ohumark. Et siis on nagu see, et sa teinekord teed temaga
koostddd, aga ainult siis, kui on nagu mingit kajastust vaja. Aga sa ei poérdu tema poole
nagu, et kas talle meeldib v6i no, siis on nagu see, et ta teeb nagunii &ra, et ta teeb kdik
dra.” — (KB3A/5).

Kéesoleva peatuki pdhjal voib  véita, et dldjuhul  kaasatakse  blogijaid
kommunikatsioonibiroode todsse ettevotete puhul, mille sihtgrupid Uhtivad enim blogijate
lugejaskondadega. Konkreetsed koostdoviisid on varieeruvad, kuid jéarjest enam pdoratakse
tahelepanu blogijatele elamuse pakkumisele, mille puhul loodetakse selle positiivsele mdjule

blogipostituste voimalikult autentse ning orgaanilise sisu loomiseks.

4.2.1. Erinevate aspektide osatéahtsus blogijatega koost6o tegemisel

Labiviidud intervjuudes selgus, et blogijaid kaasatakse konkreetsetesse projektidesse véga

erinevate kriteeriumide alusel, millest peamiseks on konkreetse bréandi ning blogija
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omavaheline kooskdla, kuna sellest soltub suuresti ka konkreetse brandi sobivus blogi
lugejaskonnale.

,,/--1 blogi ikka loeb hasti kindel sihtrihm dldjuhul, et tldjuhul nad ikkagi on noortele
naistele suunatud. Et siis see kindlasti peab vastama toote sihtrihmale, et no ma ei tea,
jalutuskeppe voi mingeid selliseid asju héasti ei saa nagu blogides, et seda nagu peab
hindama reaalselt, kas jéuab sinna soovitud sihtriihmani. “ — (KB4A/2).

Lisaks blogijate ja nende lugejaskondade suhestumisele bréndi ja selle sihtgrupiga, on koost6o
alustamise juures oluline veel blogi vorm ja sisu ehk dldine kvaliteet. Nimelt podratakse
tdhelepanu nii blogide uldisele visuaalile kui ka tdpsemalt fotode kvaliteedile, kasutatud
varvidele, kirjafondile ning blogipostituste sisule ja Kirjastiilile. Sealjuures olevat Gldine
kvaliteet isegi olulisem, kui blogi jélgijate arv, kuna kvaliteetset sisu loovad blogijad v@ivad
vastanute sonul kullaltki Kiiresti populaarseks saada. Samas toodi olulisena vélja ka blogija
tegutsemisaeg ning jarjepidevus, mis uldjuhul tingib blogi kvaliteedi ning mille juures

jalgitakse, et blogija ei oleks hiljuti blogimisega alustanud, véltimaks ootamatut pooleli jatmist.

., Ma vaatan, millest ta kirjutab, kuidas ta kirjutab, mis ta stiil on. [--/ ka visuaalset
poolt. “— (KB5A/11).

,, Ma vaatan ka seda, et kui kaua inimene on blogimisega tegelnud, et ta just kolm kuud
tagasi alustas, siis see minu meelest ei ole mottekas, /--/ ta voiks olla kauem kui poolteist
aastat blogi kirjutanud. “ — (KB4A/2).

Lisaks toid koik intervjueeritavad véga olulise tegurina vélja ka nii blogija tldise maine kui
tema isikliku maailmavaate ja vaartushinnangud, mille puhul on oluline, et need sobiksid nii

konkreetsete kommunikatsioonibiiroodega kui nende kliendiks olevate ettevitetega.

., ... millest me lahtume, on see, et see blogi ei ole mitte ainult suure haardega, et tal on
palju lugejaid, vaid, et milline inimene see blogija on. /--/ Milliseid sénumeid ta annab
edasi, ma ei taha negatiivseid nimesid nimetada, aga kui see inimene lahmib suvaliselt
vOi esindab vaartusmaailma, mis ei lahe kokku meie vdi meie kliendi omaga, siis
tegelikult selliste blogijatega me koostddd ei tee. Me valime selliseid, kes ikkagi pariselt
esindavad sarnaseid vaartuseid. “ — (KB4A/8).

Eelnevast aspektist tulenevalt toodi olulisena vélja ka blogijaga isiklikult ldbisaamine.
Omavahelist kommunikatsiooni iseloomustati kui sdbralikku, vahetut ning pingevaba suhtlust.
See olevat igapdevase koostdd toimimise juures véga olulise téhtsusega ning tihtipeale isegi

koost06 alustalaks, kuna enamasti blogijatele toéotasu ei maksta ning koost6dd on sealjuures
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suulised ja eriliste piiranguteta. Teisalt toodi vélja, et vahel tehakse ka tasulisi koostdid, mille
korral sGlmitakse blogijatega kirjalik ning tildjuhul ka reglementeerivam leping. Samas ei seata
ka siis postituste sisule kriteeriume, kuna see piiraks blogija sdna- ja valjendusvabadust ning
oleks arvatavasti ebakdlas tema blogi tldise sisu ja stiiliga, mis on iheks peamiseks pdhjuseks
koost0o alustamisel. Sealjuures ilmnes huvitav tendents aga negatiivse sisuga postituste osas,
mille puhul mdned leidsid, et need on sobilikud. Teised aga tddesid, et kuna kliendid soovivad

kommuniktsiooniblirooga koost6dd tehes positiivseid tulemusi, ei sobi negatiivsed kajastused.

,, Kui sa teed koost6dd, siis sa teed koost6édd nagu kunstnikuga, /--/Et no sa pead seda
arvestama, et see portreepilt ei ole nagu paris tapselt sinu suuniste jargi tehtud. Jah, sa
lepid mingid raamid ja tingimused kokku, aga sa pead ka arvestama, et sa ei saa sealt
tagasi sellist sisu, mida sa tahad. Ja ma arvan, et on vaga palju ettevotteid, kes on
kandnud ka need kulud n-6 korstnasse, et sa saad t66, mis sulle tegelikult ei meeldi. Aga
no samamoodi vdib sul juhtuda ka loovagentuuriga, et sulle pakutakse mingid
lahendused, mis sulle ei meeldi. “- (KB4A/8).

Blogijate ning kommunikatsiooniblroode vaheline koost66 saab Uldjuhul alguse
kommunikatsioonibiiroode initsiatiivil. Nimelt kaardistatakse uute klientide tarbeks nii
varasemad koostoopartnerid kui vajadusel ka uued sarnase profiiliga blogijad, mille sobivus
kooskdlastatakse kliendiga.

., Kui on uus klient, onju, kes tahab ja me teeme tdiesti uuesti blogijad, kellega me varem
ei ole kohtunud, siis ma votan enne ikka alati blogijaga tihendust, et nded, meil on selline
asi, et kas on huvi. /--/.“ — (KB3A/1).

Lisaks blogijatega headele suhetele toodi olulisena valja ka pidev kommunikatsioon ning hea
ldbisaamine klientidega, kes tihtipeale usaldavad erinevad probleemid

kommunikatsiooniblroode lahendada just headest isiklikest suhetest tulenevalt.

,,Aga enamjaolt, kui klient tuleb meile pusikliendiks, siis me ttleme talle kohe &ra, et
blogijatega suhtlemine on meie t60, sest arvestades seda, kuidas minuga on kliendid
suhelnud teistest brandidest, siis ma ei tahaks elu sees, et minu klient, kellel ei ole
kogemust blogijatega suhtlemisel, teeb brandile nagu margi tais, selles mottes, et siis
me Utlemegi, et tead, me tegeleme ise, &ra sina muretse. Ja enamjaolt nad on selle tle
ainult dnnelikud, sest nemad tahavad péarast nédha ainult linke ja kajastusi ja tulemusi
ja nende jaoks jaab &ra see t60, mille eest nad tegelikult ju maksavadki meile.* —
(KB5A/9).

Véhesemal madral mainiti heade suhete olulisust blogijate ning kommunikatsiooniblroode

klientide vahel, kuna dldjuhul nende otsene kontakt puudub. Samas toodi vélja, et Uksikute
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projektide puhul on ka kolme osapoolega kokku saadud, et luua maksimaalselt kdiki osapooli
rahuldav koost00. Sealjuures radkisid moned intervjueeritavad, et paaril juhul on nende
klientide ja blogijate vaheline koost66 hiljem ka ilma nende vahendusrollita plsima jaanud, mis
uldiselt olevat paratamatu ning loomulik asjade kdik. Samas tdi Uks intervjueeritav ka néite, kui
kliendiks olev ettevfte on soovinud blogijatega otseseks koostooks kommunikatsiooniblroo

koostatud blogijate kaardistust dra osta.

,,Mis on negatiivne, on see, kui klient Gtleb, et pange mulle selle valdkonna nimekiri
kokku, /--/, et me ostame selle listi &ra ja me hakkame ise suhtlema nende blogijatega,
/--I meie, kes me oleme nende blogijatega pariselt kontaktis, teame, et nad seda ei salli,
mis tdhendab, et me ei taha oma kogutud kontakte anda vélja kolmandatele isikutele,
kelle puhul me ei tea, kuidas nad tapselt nendele blogijatele 1ahenevad. /--/ Et ikkagi,
mida me mulme, on oma kompetentsi, kuidas neid suhteid vahendada. “ — (KB4A/8).

Kéesoleva peatlki pohjal kaasatakse blogijaid kommunikatsiooniburoode toosse peaasjalikult
tulenevalt nende blogide sisust ning wldisest kvaliteedist. Igapdevast omavahelist
kommunikatsiooni iseloomustab vahetu ja sobralik labisaamine, millest oleneb suuresti ka

koosto0 edukus.

4.2.2 Blogijatega koostdo eetilised aspektid

Lisaks uurisin intervjueeritavatelt ka blogijatega koostoo juures ilmnevaid eetilisi aspekte. Kik
intervjueeritavad toid valja, et pooravad moel voi teisel blogidega koost6o tegemisel tdhelepanu
ka selle eetilisusele. Enim nimetati blogijatele sisuloome otsustus6iguse jatmist. Samas tddesid
mdned, et olenevalt brandi spetsiifilisusest ja konkreetsest koostddst, paluvad nad siiski vahel

lisada postitustesse konkreetset infot mdne brandi v3i organisatsiooni kohta.

,, Kui on siuke hasti konkreetne koostto, siis me oleme kll hasti konkreetsed. Et ma vGin
tuua naiteks koostdod veebipoega Newmood, kus reaalselt ma panin paika hasti-hasti
konkreetsed reeglid, et meil oli ajaline piir, meil olid hashtagid, oli see, et sinu lugejatele
on selline sooduskood, Sina saad selle summa raames tellida ja see peab jah toimuma
teatud perioodi jooksul. /--/ “ — (KB5A/9).

See oli aspektiks, mille puhul vottis ka Tarbijakaitseamet enim sdna. Nimelt leidsid nad, et
koostodd tehes on kill Gige jatta blogijale vabadus otsustada selle sisu osas, kuid sealjuures
oleks tarbijate seisukohast korrektne koost6o raames tehtud postitused vastavalt tahistada.
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,, ...5est tegelikult on ju oluline see, et reklaamimine ise ei ole ju halb ja need suhted ka,
mis neil seal on voi ei ole, on ju ka vdib- olla nende majandustegevus, sdnavabadus,
mida iganes. Aga oluline on see, et see inimene, kes seda naeb, et tema suhtes oleks
kaitutud ausalt, ehk et on siis dra mdrgitud....* — (TK1).

Lisaks toodi olulisena valja blogijatele to6tasu maksmine, mille puhul selgus seminarit6o
kaigus, et enamasti vélditakse blogijatele tdotasu maksmist, tagades sellega blogijate
objektiivsuse, kuna maksmise puhul olevat tegemist justkui sisuturunduse ostmisega. Teisalt
bakalaureuset6o puhul tddesid intervjueeritavad, et kuigi nad enamasti ei tee blogijatega tasulist
koost06d, oleks see nende arvates mdistlik, arvestades blogijate tehtud t60d. Samas tddesid nad
samuti sealjuures, et todtasu maksmise puhul on sisuliselt tegemist sisuturunduse ostmisega.

Sellisele jareldusele joudsid ka Tarbijakaitseameti esindajad.

,»No seaduse silmis ei ole see pdris oOige, selles mottes, et kui sa osutad mulle teenust,
siis sa pead selle eest ka teatud raha saama, see peab olema fikseeritud. Mitte lihtsalt
nii, et ma tulen ja annan sulle sada ma ei tea, suitsupakki... Ausalt 6eldes ma ei ole vaga
uurinud, kuidas see on reguleeritud, vdib-olla see on taiesti okei. Kuigi ma pigem
eeldan, et siin on palju liinke. “ — (KB3A/T ).

,,Me rahaliste, nendega ei tee koost66d, jaa. Kes on huvitatud tootepdhiselt, sest no ma
ei tea, aga see oleks sama nagu sisuturundust osta sellisel juhul, onju. Ja sellisel juhul
on sisuturundus juba moéttekam. Aga no muidugi oleneb, et kui sa tahad kuskile tritusele
mingit blogijat modereerima vGi mingis teises vdtmes kasutada teda, siis kindlasti
nendel blogijatel nagu on oma kaal, kes raha kusivad. Aga, et niimoodi igapaevaselt
sellist koostdod teha, seda ei ole ja. “ — (KB3A/1).

Sealjuures oli huvitavaks aspektiks see, et nii tasuta kingituste kui pakutud elamuste puhul ei
toonud kommunikatsiooniburood seda vélja kui kallutavat aspekti, vaid pigem kui erinevate
toodete ja teenuste proovimise vdimalust ning sisendit postituste tegemiseks, mis hiljem blogis
meeldivat kajastust leides jattiski suure tdendosusega blogijale positiivse mulje. Samas todesid
nad, et Gldjuhul ei ole selge, mille alusel blogijad enda postitusi teevad. Sealjuures ei peetud

enamasti oluliseks ka koostdd raames ilmunud postitusi vastavalt tahistada.

,, Tead, see hasti oleneb blogijast, /--/ Ei ole mingit kohustust, aga samas ta ei ole selle
eest ise maksnud onju, /--/aga see ei ole see, et mul on kohustus sellest kirjutada ja seda
taevani kiita. Et mina ei née, et see tédhistamine oleks vajalik. “ — (KB5A/9).

,,...selle objektiivsusega on ka niimoodi, et kui ma koguaeg saadan ja mul on palju
kliente, siis ta motleb, et ,,n0 okei, ma ka siis nditan “, onju. Et ma ka ju alati sada
protsenti ei tea, et kas talle tegelikult ka meeldis, et vdib-olla ta tahab lihtsalt suhteid
hoida. “ — (KB3A/5).
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Uldiselt tdid intervjueeritavad valja, et tulenevalt kindla eetikakoodeksi vdi reeglistiku
puudumisest, ei ole see aspekt, millele olulisel mééaral tahelepanu pédrataks. Teisalt selgus, et
hetkel Eesti toimiva blogimaastiku puhul ei néhta sellel ka olulist vajadust. Sellele jareldusele
joudsid ka Tarbijakaitseameti esindajad, tuues vélja, et peamiselt ilu- ja moevaldkonnas
toimuvate koostodde puhul ei nde nad hetkel olulisena karmide reeglistike loomist. Kull aga
tdid nad valja moningad elustiilivaldkonnad, mille puhul oleks eetikakoodeksi loomine

digustatud.

,»Mina eristaks ka seda toodet, et oleneb tootegrupist, kas ta peab olema eespool voi ei,
sest parflumi puhul, kui ta saab kingituse ja panebki siia méarke, okei; aga kui ma
raagingi sellest alkoholipeost, mis siin oli, et no see vdiks nagu kuskil suuremalt
kajastuda, et oleneb tootegrupist. “ — (TK2).

,,/-- ma saan sunnipaevaks kingituseks mingi 18hna, onju. Et kas ma pean siis ka kirja
panema, et see on kingitusena saadud vdi see on ikkagi mu isiklik asi ja ma vdin
kirjutada nii, nagu ma tahan? Et kuna see on nii, hasti hagune veel kdik, siis on nagu
hasti raske veel seisukohta votta, /--/ kOik on hasti palju raakinud sellest
eetikakoodeksist ja kuidas peaks nagu kaituma, et kas selle peaks tegema. Sellest on
raagitud viis aastat tagasi, kaks aastat tagasi. lkka veel seda nagu kuskile ei ilmu ja
igaliks teeb ikka niimoodi, nagu ta lopuks tahab. “ — (KB5A/9).

Tuginedes labiviidud intervjuudele, voib 6elda, et kommunikatsiooniblrood putavad kill teha
blogijatega eetiliselt koostddd, kuid arvatavasti tulenevalt nii kindlate reeglistike kui vajaduse
puudumisest, ei oma see nende igapdevatoos olulist tahtsust. Sealjuures toodi eetikaga
seonduvalt peamiselt vélja nii tootepdhine koostdo kui ka blogija vabadus blogipostituste sisu
osas. Ka Tarbijakaitseameti esindajad leidsid, et tulenevalt valdkondadest, kus blogijaid
enamasti kaasatakse, ei pea nad hetkel oluliseks ranget reeglistamist, kuid eelistaksid tarbijate

seisukohast ndha siiski koostdo raames loodud postituste tahistamist.

4.3 Blogijatega koostto tulevikus

Bakalaureusetdd raames oli minu Uheks eesmargiks lisaks intervjueeritavate praktilistele
tegevustele vaadata ka pisut tulevikku ning uurida nende mdtteid blogijate kasutamise osas

tulevikuperspektiivis. Ké&esolevas peatiikis ning selle alapunktides Kkirjeldan esmalt

intervjueeritavate motteid seoses blogijate kaasamisega tulevikus. Seejarel toon vélja
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soovitused tulemuslikumaks koostooks ning peatiiki 10petuseks kirjeldan Tarbijakaitseameti
ideid blogimaastiku reguleerimiseks ning kommunikatsiooniburoode seisukohti nende osas.

Tulevikuperspektiivis tdid intervjueeritavad vélja, et blogijate kaasamine ei ole Kkindlasti
vahenemas, pigem teiste kanalitega slimbioosis voi paralleelselt isegi kasvamas. Sealjuures
toodi niideteks peamiselt Youtube’i ja Instagrami, mida paljud blogijad ka juba tana nii
eraldiseisvana kui blogile tdhelepanu juhtimiseks kasutavad. Blogi jatkusuutlikkuse p&hjusena

nimetati eelkBige pdlvkonnavahetusest tulenevat sotsiaalmeediakanalite suurenevat kasutamist.

,,Blogijatega koostd60 kindlasti kasvab./--/ Usun, et blogijad téusevadki n-0 eraldi
segmendiks, millele hakatakse téanasest veelgi enam eraldi spetsiaalset sisu, Uritusi ja
koost6od looma. USAs ja Laane-Euroopas on blogijate kaasamine ja kasutamine
turunduskommunikatsiooni osana vaga laialt levinud. Arvan, et Eesti liigub ka sinna
suunas. FEesmdrk on I[opuks jouda pidevalt online’is olevate noorteni, kelleni
traditsiooniliste meediakanalite kaudu enam ei ulatu. “ — (KB3A/1).

,, N0 sotsiaalmeedia loetavus ja jalgitavus nagunii kasvavad, et minu arvates see oleks
nagu rumalus mitte kaasa minna.* — (KB5A/10).

Arvatavasti nii sellest kui ka tldisest praegusest trendist tulenevalt toodi vélja ka blogimaastiku
kasv, mille tulemusel vd&ib intervjueeritavate sdnul muutuda blogimaastik Ghelt poolt
erindolisemaks, kuid teisalt vBib see ka hagustada Gldist blogimaastikku ning muuta nende seast

heade blogijate esiletdusmise keerulisemaks.

., lImselt see, et neid tekib nii palju, et Ghel hetkel sul lihtsalt see terade ja sdkalde
eristamine muutub nii raskeks, ja no sama asi, mida ka need kogenud blogijad toovad
murekohana valja, et tegelikult sellised véaiksed ja mitte nii professionaalsed noored
blogijad vBivad tdmmata kogu selle valdkonna mainet allapoole. “ — (KB4A/8).

Samuti toodi vélja, et tulenevalt suurenevast koost6ost, voivad blogijad muutuda Uha
teadlikumaks enda vadrtusest ning seoses sellega muutuvad arvatavasti ka blogid

professionaalsemaks ning kvaliteetsemaks.

., Mulle endale tundub, /--/ et nii blogijad kui ka youtuberid teavad enda vaartust ja nad
oskavad siis ka enda koostoopartneritelt kisida tapsemaid kisimusi ja oskavad teha
koostdid nii, et voidaksid nii nemad, nende jalgijaskond kui ka klient. “ — (KB3A/6).
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Lisaks toodi vélja, et tulenevalt sotsiaalmeediakanalite populaarsusest vdivad ka teised
mikrokuulsused, sh youtuberid, instagrammerid ning brand ambassadorid saada senisest enam

blogijatele n-6 konkurentideks.

,»Ma arvan, et brand ambassadorid hakkavad suuri laineid [60ma, sest ma iitlen, et neil
on juba (ks vaga suur punkt tagant éra, et nad ei pea mingisuguseid reviewsid tegema
vOi midagi kirjeldama ja nad mdjuvad oma olemuselt ja enda sellelt eesmérgilt kohati
pareminigi kui blogijad. Ja no muidugi, kui tahetakse tootereview’sid saada, siis
loomulikult blogijad. “ — (KB1A/4).

Huvitava muutusena, mille theks pdhjuseks vdib olla ka teiste sotsiaalmeediakanalite
populariseerimine, t6i ks intervjueeritav vélja ka blogimaastiku ingliskeelseks muutumise,

mida on jarjest rohkem nédha ka praeguses praktikas.

,, ... Uks trend veel, mida ma vdiksin ennustada, on see, et nad lahevad rohkem
ingliskeelseks, sest ei ole motet teha nii vaiksele turule eesti keeles. /--/ Nad raagivad
vaga head ingliskeelt, et ma n&en, et see vdib olla mdne aasta kusimus, kui nad
hakkavadki tegema inglise keeles. “ — (KB4A/8).

Labiviidud intervjuudest tulenevalt vdib 6éelda, et blogide tahtsus kommunikatsioonibiroode
igapdevases t60s ei ole kindlasti vdhenemas. Olulist rolli mangivad siinjuures teised
sotsiaalmeediakanalid, mida hakatakse arvatavasti tulevikus tha rohkem blogiga kooskdlas

kasutama.
4.3.1 Soovitused blogijatega koostdoks tulevikus
Lisaks motetele tuleviku osas palusin intervjueeritavatel anda ka soovitusi nii blogijatele kui

teistele kommunikatsiooniburoodele, millest peamiselt nimetatud toon vélja jargnevate jooniste

naol.
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Joonis 2. Soovitused blogijatele

Ulaltoodud joonisel toodud soovitustest osutus kdige populaarsemaks soovituseks blogijatele
poorata edukama koostod nimel rohkem téhelepanu blogi sisulisele poolele ning selle
professionaalsusele.

Kaasata sobivate
klientide puhul

Teha rohkem
elamuspdhiseid ja
vahem tootepdhiseid
koostdid

Soovitused

kommunikatsioonibiiroodele Jatta blogipostituste
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Joonis 3. Soovitused kommunikatsioonibiiroodele

Ulaltoodud joonisel kujutatutest oli populaarseimaks soovituseks kaasata véimalusel kindlasti
blogijaid, kes kdnetaksid sihtgruppe, kelleni muude kanalite kaudu ei pruugi jéuda. Samuti
toodi vélja, et tulemusliku koostod nimel on oluline arvestada blogi kui

kommunikatsioonikanali isedrasustega.
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., ...Meil on Usha vabad kded blogijatele jaetud, et selles suhtes ei tasu loota, et kui
saadetakse mingi pakk, et siis tuleb kohe kajastus, /--/ kes vahegi soovib selles
valdkonnas tegutseda, siis tasub end sellega kurssi viia, et millest nad kirjutavad, mis
valdkonnas tegutsevad. /--/ Et natukene ennast harida ja /--/ viia ka tegelikult end nende
blogide sisuga kurssi, et mingeid vastuolusid viltida, stiilis a’la saadad liha
taimetoitlasele, onju. “ — (KB3A/5).

Tulemusliku koost66 nimel soovitati blogijatel peamiselt poorata tahelepanu enda blogi
professionaalsusele ning erinevatel ettevotetel ja kommunikatsiooniblroodel teha koost6dd

labimdeldult ning arvestada blogi eripdradega.

4.3.2 Kommunikatsioonibtiroode sesisukohad Tarbijakaitseameti ideede suhtes

Intervjuude kaigus uurisin lisaks informantide endi motetele nende seisukohti ka
Tarbijakaitseameti poolt véljatoodud ideede osas. Uheks vdimaluseks blogijatega koostoo
eetilisuse tagamiseks ning selle konkreetsemaks muutmiseks naeks Tarbijakaitseamet
vabatahtlikkuse alusel toimiva eneseregulatsiooni loomist, mis satestaks seisukohad ja juhised,
mida jargides pakuksid blogijad teatud kvaliteeti ning millest tulenevalt looksid nad seega

endale teatud reputatsiooni. Kommunikatsioonibiroode arvamused olid selles osas kahetised.

Uhelt poolt toodi vilja, et tegemist vdib olla koostood soodustava ning kvaliteeti taotleva
regulatsiooniga, mille puhul on ettevdtetel teatud tagala ja n-6 garantii selle jargi toimetavate
blogijatega koost6dd tehes. Teisalt toodi ka vélja, et sellise regulatsiooni jargimine vdib
vahendada blogijate autentsust ning muuta koostod liialt kommertslikuks. Lisaks vGib

intervjueeritavate sénul probleeme tekitada selle jargitavuse kontrollimine.

,,Ja see oleks ka tegelikult mulle kui kommunikatsioonibiroo v@i kliendi esindaja
tegelikult hea, et ma néen, et mis selle margi taga on ja ma tean, et see eemaldaks minu
Jjaoks pdris palju selliseid murekohti. “ — (KB4A/8).

., ...Ma arvan, et klientide seisukohalt oleks parem, aga samas tarbijate seisukohalt
jallegi, et kui on mingi ara organiseeritud kdik ja etteantud mingisugused juhised, et
voib-olla see ei mdju ka enam nii orgaanilise ja autentsena siis.... . — (KB3A/6).

Veel t0id Tarbijakaitseameti esindajad vélja blogimaastikku hélmavama ning Uhtlustavama
liidu loomise, mis vGib aidata blogijatega koost6dd jatkusuutlikumalt reguleerida. Ka selle osas
jagunesid kommuniktsioonibiiroode arvamused laias laastus kaheks. Uhelt poolt leiti, et kuna

Eestis on blogimaastik killaltki killustunud, oleks see heaks vdimaluseks luua midagi thtset
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ning blogijaid koondavat. Samas teisalt toodi vélja, et Eesti kogenemumate blogijate puhul vaib
see osutuda keeruliseks.

,, Tead, seda on Uritatud Eestis teha, /--/ aga seda on Uritanud teha inimesed, kes ei ole
ise blogijad ja kellel puudub nagu igasugune arusaam, /--/ pluss on veel see, et
pohimotteliselt ma julgen Gelda, et ((nimi)) kuuluvad tltarlapsed on ise nii piisavalt
taibukad ja head arivaistuga, et nad ei lase endale vett pahe tdmmata ja nad tahavad
oma diilid ise koik labi raakida. /--/ Et oma kogemuse najal ma néen, et ma suudan
palju paremini endale palju parema diili valja réadkida,/--/ ma ei taha, et mulle potsataks
e-maili kiri, et ,, kuule, ma nttd raakisin sulle valja, et sa pead tegema /--/ mingit siukest
asja“, onju“. — (KB5A/9).

Lisaks toodi valja, et sellisel kujul liidu vdi thenduse loomine vdib nii vélismaal toimuva kui
ka Eestis youtubereid tGihendava agentuuri eeskujul tostatada blogijate to6tasu kiisimuse, mis
enamuse arvates oleks iseenesest positiivne, téhtsustades Uhes sellega blogijate panust
koostodsse, kuid samas olid nad kahtleval seisukohal, kas kliendid oleksid sellisel juhul ndus

blogijatega koostodd jatkama.

., Tuleviku hirm on see, et akki ta hakkab ka mingi hetk minema tasuliseks. Ma vaga
loodan, et ikka ei lahe.” — (KB4A/2).

Labiviidud intervjuude pdhjal selgus, et kommunikatsiooniblroode arvamused nii blogijaid
koondava liidu v&i Ghenduse kui ka Uhtse regulatsiooni osas jagunesid laias laastus kaheks ning

Uhtset visiooni intervjueeritavad sealjuures valja tuua ei osanud.
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5. Jareldused ja diskussioon

Kéesolevas peatlkis toon alljargnevalt uurimistdo kusimuste kaupa vélja jareldused, tuginedes
nii intervjuudele kui ka teooriaosas valjatoodud materjalile. Lisaks analtiisin uurimistoé kaigus
kasutatud kvalitatiivset uurimismeetodit ja toon vélja mdned motted edasiste samateemaliste
uuringute tarbeks.

5.1 Blogijate kaasamine

Ké&esolevas alapeatikis toon esmalt valja peamised pdhjused ja eesmargid blogijatega koost6o
tegemiseks. Seejarel Kirjeldan olulisemaid tendentse, millest s6ltub igapéevane koostoo

blogijatega ning I18petuseks vaatlen senini toimunud koostdo tulemusi.

Arvatavasti nii tanu infotehnoloogia ajastule ja interneti laialdasemale kasutusele kui ka lihtsast
kontseptsioonist ning lugejasdbralikkusest tulenevalt on ettevotted (iha rohkem nii praeguste
klientidega paremate suhete loomiseks kui ka potentsiaalsete klientide tahelepanu piudmiseks
hakanud blogijaid kaasama (Chang ja Yang, 2012: 371). Intervjueeritavad tdid valja, et
populaarseima, péevikuformaadis kirjutatud blogi peamiseks kasutamise eesmargiks on
turunduskommunikatsioonikanalile kohaselt konkreetsete klientideks olevate -ettevotete
kdlapinna suurendamine ja sellest tulenevalt tuntuse kasvatamine. Sealjuures on oluline ka
blogijate siirus ja pdhjalikkus, millest tulenevalt méjutavad nad lugejaid olulisemal maaral kui

samal eesmargil toodetud reklaam (Paterson, 2006: 12).

Sisu loomisele lisaks saavad ettevdtted tdnu blogidele tarbijaskonnalt ka otsest tagasisidet
nende toodete vOi teenuste parandamiseks (Singh ja Singh, 2008: 472). Seda kinnitasid ka minu
labiviidud intervjuud, mille péhjal hinnatakse blogijate puhul nende vahetut olekut ning otsest
dialoogi enda lugejaskonnaga, mis v@imaldab ettevdtetel saada kiiremat tagasisidet. Seda on
kinnitanud ka Mohit Maurya (2011), kelle kohaselt on blogid oluliseks kanaliks, mis suunab
ettevotjaid enda tarbijaskonnaga tihedamalt suhtlema (Maurya, 2011: 77). Lisaks on seda
Kinnitanud ka 2011. aastal tehtud uuringud, mille pdhjal leiti, et praegune maailmas valitsev

turunduspraktika vajab meediumit, mis suurendaks dialoogi tekkimist (Maurya, 2011: 71).

Peamise pOhjusena blogijatega koost60 tegemiseks nimetati labiviidud intervjuude kaigus
tehnoloogiaajastul stindinud pdlvkonda, kes ei ole uldjuhul traditsioonilise meedia tarbijad.

50



Intervjueeritute sonul on tegemist on noortega, kes usaldavad (iha enam blogijaid, eakaaslasi ja
teiste nende jaoks oluliste valdkondade liidrite arvamusi. Ka Mohit Maurya (2011) kohaselt on
1980 — 2000 aastatel stindinute ndol tegemist ,,milleeniumlastega“ ehk jargmise polvkonna
tarbijatega, kes ei loe enam traditsioonilisi ajalehti (Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 73 kaudu).
Suurema osa tarbitavast informatsioonist saavad nad tehnoloogia vahendusel online’ist
(Nielsen, 2009, Maurya, 2011: 73 kaudu).

Lisaks toodi vélja ka Eesti meediamaastiku vaiksus ning valjaannete kommertsiaalsus, millest
tulenevalt suunavad véljaanded tihtipeale neile saadetud lood reklaamiosakonda. Seetdttu on
informantide sdnul maistlikum kasutada blogisid, mis esiteks ei mdju niivord suurel mééral
reklaamina ja teiseks on uldjuhul ettevotete jaoks ka odavam lahendus. Ka teooriaosas tdin
valja, et ettevotete jaoks on blogides reklaamimine suhteliselt odav v8imalus enda nahtavamaks
muutmiseks (Singh ja Singh, 2008: 475), millest tulenevalt on see muutunud Uheks

atraktiivseimaks reklaamiplatvormiks (Fan ja Chang, 2011: 1777).

Olenemata positiivsetest aspektidest selgus intervjuude kaigus, et kuigi blogisid kaasatakse
ettevotete eesmarkide taitmiseks iha rohkem, on nad tavaliselt selle suhtes killaltki skeptilised.
Uhe pdhjusena nahakse nii ettevotete teadmatust kui ebakindlust blogide m&ju suhtes. Lisaks
vOib pohjuseks olla ka sellekohase empiirilise materjali puudumine, mis kinnitaks blogide kui
kommunikatsioonikanalite efektiivsust ja tdhusust (Maurya, 2011).

Samas toodi vadlja, et ettevotted arvestavad jarjest rohkem blogide kui ebakindlate kanalite
iseloomulike teguritega. Sellele viitas ka Maurya (2011), tuues valja, et ettevdtted on iha enam
aru saamas, et blogijate puhul ei ole garantiisid ning nende kaasamine v6ib osutuda nii kasuks
kui kahjuks (Maurya, 2011: 87). Uhe tegurina on nii positiivsed kui negatiivsed
arvamusavaldused (Fan ja Chang, 2011: 1777), mille puhul on leitud nende suurem
usaldusvaarsus vdrreldes teiste kanalitega ning sellest tulenevalt mdjutavad need tarbijate
ostuotsuseid rohkem kui teised sotsiaalvérgustikud (Burns, 2008, Hsu ja Tsou, 2011: 510
kaudu). Sellele poorasid tdéhelepanu ka mdned intervjueeritavad, kes tdid valja, et ndustuvad ka
konstruktiivse kriitika kajastamisega, mis ei pruugi kill sisuliselt olla ettevdtte jaoks positiivne,
kuid aitab sellisel viisil blogipostitusena ilmudes luua usaldusvaarsemat mainet. Sellele on
tdhelepanu p6odranud ka Cheung ja Thadani (2012), kirjutades, et elektroonilist suust-suhu
turundust (eWOMM) tajuvad tarbijad oluliselt usaldusvéérsema ja veenvamana, kui néiteks
printmeediat, mitgireklaame, raadiot ja televisiooni (Cheung ja Thadani, 2012: 462).
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Igapédevase koostod osas tdid intervjueeritavad veel vélja, et blogide n&ol on tegemist
eraldiseisva kanaliga, mida viimasel ajal kasutatakse jarjest rohkem simbioosis teiste
sotsiaalmeediakanalitega, sealjuures olulisemal méadral Youtube’i ja Instagramiga. Tegemist
olevat intervjueeritavate sonul kahetise asjaoluga, véimaldades thelt poolt blogijatelt kiiremat
ja tihtipeale ka orgaanilisemat sisuloomet, kuid teisalt votavad kanalite rohkusest tulenevalt
ettevotted blogijate kaasamisega veelgi suurema riski, mis olenevalt postituste sisust, vdib olla
ka negatiivse mdjuga. limselt tuleks siinkohal ettevdtetel mdelda pikemas perspektiivis, et naha

ausa ning labipaistva turunduskommunikatsiooni hiivesid.

Seniste koostodde osas selgus l&biviidud intervjuude pdhjal, et blogide kaasamine on selleks
sobivate klientide puhul Uha enam tavapdrane praktika, olles paljudel juhtudel juba
turunduskommunikatsiooni plaani osaks. Ka teooria osas tdin valja, et ettevotted suhtuvad tiha
enam blogidesse kui platvormidesse, millel enda toodete ja teenuste turundust planeerida ja
korraldada (Wood, Behling, Haugen, 2006, Hsu ja Tsou, 2011: 510 kaudu). Lisaks tdid
intervjueeritavad valja, et kuigi blogide roll turunduskommunikatsioonikanalina on
téhtsustunud, ei ole selle arvelt vahendatud teiste, traditsiooniliste meediakanalite kasutamist.
Pigem on see sihtgrupist tulenevalt integreeritud turunduskommunikatsiooni osana Uheks

lisakanaliks.

Ké&esoleva peatliki pdhjal voib véita, et tulenevalt nii minu labiviidud intervjuudest kui ka
teoorias kirjeldatust, on nii kommunikatsiooniburood kui ka nende klientideks olevad ettevotted

Uha enam maistmas elektroonilise suust-suhu turunduse ning hes sellega ka blogide olulisust.

5.2 Kommunikatsiooniblroode koostdd blogijatega

Ké&eolevas peatiikis toon vélja, millistes valdkondades ning mil viisil peamiselt blogijatega
koostood tehakse. Samuti kirjeldan erinevaid aspekte, millele blogide kaasamise puhul
tdhelepanu pdoratakse, sealjuures ka nii labiviidud intervjuudes kui teooriaosas ilmnenud

eetilisi seisukohti.

2015. aastal tehtud uuringu kaigus selgus, et elektrooniline suust-suhu turundus on efektiivsem
platvormidel, millel see on n&htav ning véhem struktureeritud kujul, kuna nendel olevat
elektroonilise suust suhu turunduse kasutamine efektiivsem (Rosario jt, 2016: 314). Sellega

ndustusid ka koik intervjueeritavad, tuues vélja, et blogipostituste sisu peab jd&dma blogijate
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otsustada, et séiliks autentsus ning ei tekiks blogi uldise stiili ja olemusega ebakdlasid. Samas
tddesid nad sealjuures, et on vahel palunud blogijatel ka konkreetseid erinevaid nende

Klientidele viitavaid detaile enda postitustes vélja tuua.

Peamiselt kaasatakse blogijaid ilu-, moe- ja elustiilivaldkondades, mille pdhjusena toodi
peamiselt vélja nende teemade n-0 pehmus. Sellest tulenevalt vdimaldavad need teemad
diskussiooni loomist, mis on intervjuude pohjal ka tiheks blogide kaasamise pohjuseks. Teooria
kohaselt on tiheks nende kategooriate tlekaalu pGhjuseks ka blogide (Fan ja Chang, 2011: 1777
kaudu) autoriteks olevate naiste tilekaal (Huang, Shen, Lin, & Chang, 2007; Nardi, Schiano, &
Gumbrecht, 2004; Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz, 2004, Chen, 2012: 171 kaudu),
millest tulenevalt on blogides kajastatavad teemad enamasti naistele suunatud. Naiste
domineerimise pdhjusteks on peamiselt nende suurem enesevaljenduse ning teistega tutvumise
soov (Huang jt, 2007; Nardi, Schiano, & Gumbrecht, 2004; Nardi, Schiano, Gumbrecht, &
Swartz, 2004, Chen, 2012:172 kaudu).

Koostd0 peamiseks tulemiks on teksti ning fotosid sisaldavad blogipostitused ja ka videod ehk
vlogid, mis on enamiku intervjueeritavate sénul populaarsust kogumas. Blogipostituste jaoks
saavad blogijad sisendit nii erinevate Kingituste kui drituste nédol, mille juures on
intervjueeritavate sonul véga oluline elamuse loomine, tdnu millele tekib neil suurema
tdendosusega ka reaalne positiivne assotsiatsioon konkreetse brandiga. Sellest tulenevalt on ka
nende blogipostitused siiramad ja ausamad, avaldades intervjueeritute sdnul niimoodi ka blogi
lugejatele suuremat mdju. Tdin selle vélja ka enda teooriaosas, viidates McLuhani fraasile
»-Meedium on sOonum®, mille pdhjal ei ole ajalehe vdi muu traditsioonilise meediakanali
tarbimine sama mdjuga nagu sotsiaalvdrgustiku kasutamine (Estanyol, 2012: 835). Sellega
seoses on ka suhtekorralduse konsultandid vélja toonud, et uutes kanalites toimuv

kommunikatsioon néuab uusi tegevusviise ning kommunikatsioonistiile (Estanyol, 2012: 835).

Blogijate kaasamise osas toodi oluliste aspektidena vélja blogide Gldine valimus, sealjuures nii
nende sisu kui vorm, mis peavad kdnetama nii konkreetset kommunikatsiooniburood kui selle
klientideks olevaid ettevdtteid ja nende tarbijaid. Tegemist olevat isegi olulisema teguriga kui
blogi jélgijate arv, kuna intervjueeritute sonul vdivad ka véikeste lugejaskondadega blogijad
kvaliteetset sisu luues jouda n-0 Gige tarbijaskonnani ning sellest tulenevalt saada véga Kiiresti
ka populaarseks. Seda toetab ka Jill Walker Rettberg (2008), kes on kirjutanud, et blogija

auditoorium ei pea olema vdga suur, kuna see on vastupidiselt paljudele teistele
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sotsiaalvOrgustikele aktiivne ning blogi tarkvara toetab suhtlemisvabadust, millest tulenevalt
nimetatakse seda sotsiaalseks tarkvaraks (Rettberg, 2008: 57). Lisaks eelnevale tdid olulise
aspektina intervjueeritavad vélja blogijate tldise maine ning isikliku olemuse, mis peab sobima
nii konkreetse kommunikatsioonibiirooga kui selle kliendiks oleva ettevottega. Ka Mohit
Maurya (2011) kohaselt on enne blogijatega koostod alustamist oluline valja selgitada nii
konkreetse blogija ja firma eesmargid kui nende omavaheline sobivus (Maurya, 2011: 87).
Lisaks tuleks sealjuures pdhjalikult kaaluda, kas konkreetne aeg on Gige blogijatega koost6o
alustamiseks (Maurya, 2011: 87).

Eelnevale lisaks uurisin intervjuude kaigus ka blogidega kaasneva eetika osatahtsust ning selle
tagamise viise kommunikatsioonibiiroode igapéevases t06s. Peamiselt toodi valja blogijate
sisuloome vabadus, mis tagab blogipostituste autentsuse. Sealjuures ei pidanud aga enamik
intervjueeritud kommunikatsiooniblroodest oluliseks koost6d raames sundinud postituste
vastavalt tahistamist, millele ei pééra ldjuhul tahelepanu ka Piia Ounpuu (2017) uurimistd
tulemusel Eesti blogijad, kes kirjutavad tavaliselt brandidega koost6o tegevuse blogipostituste
sisuosasse (Ounpuu, 2017: 33) Kiill aga juhtis tdhelepanu sellele Tarbijakaitseamet, kelle sénul
oleks tarbijate seisukohast eetiline lisada vastav téhistus eraldi juurde. Ka Hwang ja Jeong
(2016) on vilja toonud, et ,ausa arvamuse” mirkuse lisamine vo0ib suurendada allika

usaldusvéarsust ning luua lugejates positiivseid hoiakuid (Hwang ja Jeong, 2016: 533).

Olulisena nimetati ka to6tasu mittemaksmist, millega vélditakse justkui sisuturunduse ostmise
kuvandit ning plotakse tagada blogijate objektiivsus. Samas tddesid enamik
intervjueeritavatest, et peavad blogijatele tootasu maksmist moistlikuks, arvestades nende
panust konkreetsetesse koostooprojektidesse, kuid kahjuks ei olevat hetkel paljud nende
kliendid veel ndus blogijatele maksma, olles ebakindlad selle efektiivsuses. Seetdttu tehakse
enamasti koostood ettevotete jaoks odavamal viisil — tootepdhiselt. Ka Hwang ja Jeong (2016)
on vélja toonud, et koostodde puhul pakuvad firmad lisaks rahalisele tasule ka kaudset hivitist
tasuta toodete n&ol, julgustamaks nende abil konkreetsete toodete kohta kirjutatud postitusi (Lu,
Chang, Chang, 2014, Hwang ja Jeong, 2016: 529 kaudu).

Tuginedes eelnevalt véljatoodule, mdjutavad blogijate kaasamist mitmed erinevad aspektid,

millele tuleb eduka koost6d nimel tahelepanu podorata.
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5.3 Blogijate kaasamine tulevikus

Kéesoleva peatiiki kéigus kirjeldan nii intervjueeritud informantide méotteid kui teoorias
ilmnenud seisukohti seoses blogijate kaasamisega tulevikus. Lisaks kirjeldan vdimalikke

nendega esile kerkivaid tendentse.

Labiviidud intervjuude ké&igus ilmnes, et arvestades sotsiaalmeedia populaarsust, on suure
tbendosusega blogijatega koostdd suurenemas. Sealjuures toodi valja ka teiste
sotsiaalmeediakanalite kaasamine, millest enim mainiti Youtube’i ning Instagrami. Selle néol
olevat intervjueeritud kommunikatsioonibiiroode sonul tegemist positiivse muutusega, teisalt
Tarbijakaitseamet nagi selles ka moningat probleemiallikat, leides, et sellisel viisil muutub
blogipostituste sisu kontrollimine senisest veelgi keerulisemaks. Ka Maurya (2011) on sellele
tdhepanu pdoranud, tuues vélja, et meediakanalite segunemine vBimaldab tarbijatel lisaks
ettevOtetega suhtlemisele ka ise nende sGnumeid kujundada ja levitada ning sellest tulenevalt
on ettevotetel parem vdimalus nii enda olemasolevate tarbijatega suhelda, uute potentsiaalsete
tarbijateni jouda kui ka nende ostuotsuseid mdjutada (Maurya, 2011: 72). Lisaks tdid
intervjueeritavad valja, et arvestades praegust arengut, muutuvad blogijad tulevikus arvatavasti

professionaalsemaks ning thes sellega ka teadlikumaks nii enda v8imalustest kui vaartustest.

Lisaks kommunikatsioonibiroode motetele uurisin tulevikuvaateid ka Tarbijakaitseameti
esindajatelt, saamaks teada nende seisukohti blogijate ning kommunikatsioonibiroode vahelise

koostd0 osas.

Esiteks oli Tarbijakaitseameti ideeks luua vabatahtlikkuse alusel toimiv eneseregulatsioon,
mida jargivad blogijad pakuksid enda koostoopartneritele teatud kindlust ning taotleksid uhes
sellega ka teatud kvaliteeti. Kommunikatsioonibiroode seisukohad jagunesid siinkohal
kahetiseks, leides sellel nii positiivseid kui negatiivseid kilgi. Ka Costa (2014) on sellele
tdhelepanu juhtinud, tuues vélja, et tanu iseregulatsiooni isereguleeruvusele ei ole sellel véimu,

mis tagaks selle kasutamise voi lubaks mittetaitmise korral karistada (Costa, 2014:252).

Teise mottena tdid Tarbijakaitseameti esindajad vélja E- Kaubanduse Liidule sarnase Gihenduse
loomise, mis koondaks blogijaid ning reguleeriks nende dldist toimimist ja koostoid. Sarnaselt
esimesele ideele jagunesid ka siinkohal komunikatsioonibiroode arvamused laias laastus

kaheks, leides, et see vOib kill aidata killustunud blogimaastikku liita, kuid samas vdib see
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sarnaselt véalismaal toimuvale muuta blogijate kaasamise vaga kulukaks ning kommertslikuks.
Sellele on tahelepanu juhtinud ka Costa (2014), tuues valja, et eetikakoodeksite loomine
blogosfaéaris parsiks erinevatest vaatenurkadest kirjutatud postitusi ja piiraks hes sellega
mdneti ka blogijate sdnavabadust (Costa, 2014: 255), millest tulenevalt tuleks hoolikalt kaaluda
blogidele Oiguslike raamistike loomist, et mitte ohustada blogide iseloomulikke omadusi
(Costa, 2014: 263). Siiani olevat toiminud arusaam, et blogijad peavad lugu n-0 uldistest
reeglitest ja loodud eetikakoodeksitest (Kuhn, 2007:34, Costa, 2014: 255 kaudu).

Lisaks tdid intervjueeritud kommunikatsioonibiirood enda kogemustele tuginedes valja ka
erinevaid soovitusi ning ettepanekuid nii blogijatele kui ettevotetele omavahelise koostoo
parendamiseks. Blogijatele soovitati peamiselt olla avatum, julgem ning konkreetsem. Olulise
soovitusena toodi vélja ka Uldine ausus ja labipaistvus, véltimaks hilisemaid ebameeldivusi.
Seda nimetas olulisena ka Langett (2013), kes t6i blogijate ning ettevdtete vahelise dialoogi
suurendamiseks vélja soovituse olla blogijatel labipaistvam ning anda pidevat tagasisidet
(Langett, 2013: 88 — 89). Lisaks viitasid sellele ka Hwangi ja Jeongi (2016) labiviidud uuring,
mille tulemusel selgus, et ettevotted vdiksid suunata blogijad enda arvamust ausalt avaldama
(Hwang ja Jeong, 2016: 533).

Kommunikatsiooniblroodele soovitati blogijaid kull kaasata, kuid teha seda labimdeldult,
pOorates sealjuures tahelepanu ettevdtete ja kaasatavate blogijate omavahelisele suhestumisele,
mida Kkinnitas teooriaosas ka Mohit Maurya (2011), deldes, et enne koostdo alustamist tuleks

veenduda ettevdtte ning blogijate omavahelises sobivuses (Maurya, 2011: 87).

Eelnevalt véljatoodu pdhjal on blogosfaari reguleerimise juures oluline pdorata tdhelepanu selle
vormile ja sisule, et sdiliks blogide Giheks peamisteks kaasamise pdhjusteks olev autentsus ja
personaalsus. Intervjuudes ja teooriaosas kirjeldatu pdhjal on blogijatega koost6o tulevikus
arvatavasti suurenemas. Sealjuures méangivad olulist rolli ka teised sotsiaalmeediakanalid, mida

vlivad blogijad hakata (iha rohkem kasutama nii paralleelselt kui simbioosis enda blogiga.

5.4 Diskussioon

Ké&esoleva bakalaureuset6o tulemuste pohjal tuleb tddeda, et tGldjuhul ei ilmnenud neis minu

jaoks ullatusi, pigem leidsin ma kinnitust paljudele senini mottes olnud faktidele. Sealjuures
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naiteks sellele, et Eesti blogide tase on kull hea, kuid blogosfaari tldine tase on valisriikidega

vorreldes siiski oluliselt nGrgem.

Samas oli siiski ka mitmeid huvitavaid tulemusi, mida ma ei oleks uurimistodle eelnevalt
osanud arvata. Teiste seas oli minu jaoks pisut Ullatuslikuks fakt, et enamasti ei tasuta
blogijatele koostodd tehes tootasu, vaid eeldatakse, et blogijad ndustuvad tootepdhise
koostdbga. Samas selgus, et peaasjalikult on selline tendents juurdunud
kommunikatsiooniblroode klientide t6ttu ning tulenevalt kommunikatsioonibiroode to6tasu
pooldavast seisukohast, on see arvatavasti tulevikus muutumas. See on véljatoodud ka
Wsionline’i 2016. aastal tehtud uuringus, mille kohaselt leiti, et kuigi 2016. aastal ei manginud
influencer marketing ehk mojutaja turundus Eesti digiturunduses veel olulist rolli ning ka paljud
ettevotted eeldasid, et blogijad ndustuvad nendega tasuta voi tootepdhiselt koostood tegema,
siis 2017. aastal ndevad nad seda valdkonda arenemas ning n-6 lapsekingadest vélja kasvamas
(Vahtra, 2017).

Lisaks arvasin uurimistotle eelnevalt, et Eesti blogimaastik on sarnaselt vélismaal toimuva
praktikaga, rangemalt reglementeeritud. Kuid nii kommunikatsioonibiroode kui
Tarbijakaitseametiga labiviidud intervjuudes selgus, et tegelikult on blogimaastiku
reguleerimine alles ideetasandil. Selle peamiseks p&hjuseks olevat intervjueeritute sonul selleks
otsese vajaduse puudumine. Samas leian, et tungiva vajaduse puudumine, milleks oleks
arvatavasti méne konkreetse osapoole kaebus, ei ole siinkohal piisav pohjendus sellekohase
regulatsiooni mittetegemiseks. Kaebuse korral oleks tegemist juba arvatavasti blogimaastikku
kahjustava asjaoluga, mis vB8ib mdjuda parssivalt ka blogimaastiku hilisemale reguleerimisele,
selle toimimisele ning blogimaastiku tldisele kuvandile. Tulenevalt l&biviidud intervjuudest,
on blogijate ja kommunikatsioonibiiroode koost6d puhul Gldjuhul tegemist blogija isikliku
kogemuse jagamisega, mis konkreetset brandi voi ettevotet kajastades, on sisuturundusliku
mdjuga. Otseselt sisuturundusest eristab seda intervjueeritavate sdnul vaid tootasu

mittemaksmine.

Teisalt, lahtudes enda teooriaosas valjatoodust, on véhesel reglementeeritavusel ka positiivseid
aspekte. Nimelt on leitud, et blogimaastiku reguleerimine voib piirata blogijate sGnavabadust
ning mojuda pérssivalt blogijate erinevatest vaatenurkadest Kirjutatud postituste ilmumisele
(Costa, 2015:255). Sellest tulenevalt on méneti pohjendatud senini karmimate regulatsioonide

loomise véltimine, mis vGivad blogijate autentsusele piiravalt méjuda. Kull aga oleks siinkohal

57



minu arvates asjakohane tegeleda mdningate raamistike loomisega, mille vajadust kinnitasid ka
Piia Ounpuu (2017) uurimistdd raames intervjueeritud blogijad (Qunpuu, 2017:43). Teooriast
tulenevalt on senini kaitunud blogijad vastavalt enda slidametunnistusele, pidades kKinni n-0
uldistest reeglitest ja senini loodud eetikakoodeksitest (Kuhn, 2007:34, Costa, 2014:255
kaudu). Seda kinnitasid ka minu Iabiviidud intervjuud. Samas tuginedes maailmas toimivatele
praktikatele ja intervjuude kaigus ilmnenud ebamé&é&rasusele, usun, et mdningane Eesti
blogimaastiku reguleerimine brandikoostodde tegemisel oleks igati pdhjendatud, valtimaks

arvatava suureneva koost6o juures vdimalikke tekkida vGivaid ebakdlasid.

Uldjoontes ei esinenud bakalaureusetdd teooriaosas ja ldbiviidud intervjuudes olulisi erinevusi,
mis kinnitab Eesti arengut sarnaselt valismaal toimuvatele praktikatele. Seega voib positiivse
tulemina jareldada, et leides mitmeid paralleele intervjuudes ning teoorias Kirjeldatu vahel, on
Eesti blogijate ning ettevdtete vaheline koostod muutumas arvatavasti professionaalsemaks
ning kvaliteetsemaks. Samuti v6ib tulemuste pdhjal Gelda, et blogijate kaasamine on heaks
vOBimaluseks nii olemasolevate klientidega parema kommunikatsiooni loomiseks kui ka uute
Klientide tahelepanu saavutamiseks. Samas on sealjuures oluline arvestada, et vorreldes
traditsiooniliste meediakanalitega, on tegemist oluliselt riskantsema kanaliga, mille puhul tuleb

tulemusliku koost66 nimel arvestada selle erinevate aspektidega.

5.5 Meetodi kriitika

Ké&esolevas alapeatiikis analutsin uurimistd6 koostamiseks kasutatud uurimismeetodit, tuues

sealjuures valja ilmnenud kriitilised kohad.

Valisin enda bakalaureusetod uurimismeetodiks kvalitatiivse sisuanaliitisi, mis vdimaldab
saada intervjueeritavatelt naiteid elust enesest, aidates luua minu bakalaureusetodst empiirilist
materjali. Valimi moodustasin sihipdraselt, viies l&bi 10 semistruktureeritud intervjuud
kommunikatsioonibiroodega, kellel on kogemusi blogijatega koostd6 osas. Teatud aspektide
l&hemalt uurimiseks ning toole ldiseks lisavadrtuse andmiseks viisin the intervjuu l&bi ka
Tarbijakaitseameti esindajatega. Silmast silma labiviidud intervjuud v6imaldasid laheneda
intervjueeritavatele personaalselt, sGnastades kisimusi vastavalt vajadusele ning kusides

lisakusimusi ja konkreetseid néiteid.
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Sealjuures viisin bakalaureusetdole eelnenud seminaritod kaigus Uhe intervjuu Iabi e-maili
vahendusel, mille puhul piudsin samuti lahtuda semistruktureeritud intervjuu aspektidest.
Kuigi selle intervjuu tulemused ei olnud teiste intervjuudega vordsel tasemel, usun, et see andis
todle olulist lisavaartust. Samas tuleb tddeda, et selle intervjuuga saadud kogemusest tulenevalt

viisin bakalaureuset66 raames koik intervjuud l&bi silmast silma.

Transkribeerides ilmnes mitmel juhul intervjueeritavate toodud vaartuslike motete n-6
mdoodalaskmist, mis vois tuleneda nii minu tahelepanematusest kui ka eelnevatest teadmistest.
Lisaks muutis intervjuud konarlikumaks ka minu ebaselge kisimuste sGnastus. Mitmel juhul
16ppesid kiisimused sonaga ,,v0i“, mis eeldaks justkui intervjueeritavalt kohest reageerimist
ning mingil mé&ral ka vastandlikku vastust. Sellisel viisil kiisimine oli kindlasti piirav ning
muutis  kisimused  kinnisemaks. Veel muutis transkribeerimise keeruliseks ka
anonimiseerimise soov, mis erines intervjueeritavate seas suuresti. Sellest tulenevalt on
mdnede intervjuude sisu rohkem anontmiseeritud kui teistel, mis muudab dldise pildi pisut

ebathtlaseks.

Andmeanaliisi tegemiseks kasutasin induktiivselt deduktiivset kodeerimist, luues alguses
esialgsed koodid vastavalt intervjuude transkriptsioonidele ning hiljem mdned vastavalt
uurimiskusimustele. Sellisel viisil kodeerimine vdimaldas leida nii uurimiskusimustele
vastuseid kui pOdrata tdhelepanu ka konkreetsete intervjuude erinevatele aspektidele. Teiste
koodide seas vOimaldas selliselt kodeerimine erinevaid tendentse leida nditeks eetika
osatéhtsuse juures, mille puhul kasutasin esialgu vaid koodi ,,t66tasu saamine®, kuid hiljem
intervjuusid eraldi vaadatuna kodeerides ilmnesid selle erinevad p&hjused, mis vGimaldasid

hilisemalt teha to6de 18ikes koondavaid jareldusi.

Eelnevast tulenevalt usun, et kaesoleva bakalaureusetdd tarbeks olid kvalitatiivne

uurimismeetod ning semistruktureeritud informandi intervjuu sobivaks meetodiks.

5.6 Edasised uuringud

Blogijate kaasamist erinevate firmade turunduskommunikatsiooni plaanidesse on Eestis véahe
uuritud. Sealjuures on keskendutud Uhele kindlale valdkonnale vdi peamiselt blogijatele. Seega

usun, et véimalusi konkreetse teema edasi uurimiseks on palju. Naiteks oleks Gheks suunaks

59



uurida blogides toimuvat manipulatsiooni, mis jai 6hku nii teooriaosas viidatud artiklist, milles
raagiti sponsoreeritud blogipostitustele sellekohase markuse lisamisest (Hwang ja Jeong, 2016)
kui  ka intervjuudes selgunud  tulemustest.  Nimelt tbdesid intervjueeritud
kommunikatsioonibirood, et tegelikult ei ole neile teada, mille pdhjal blogijad postitusi
kirjutavad ning mis tegelikult saab ma&ravaks nii positiivse kui negatiivse sisuga postituste
puhul. Samuti ilmnes intervjuudes, et koostdtde raames tehtud postitustele sellekohase marke
lisamist nad Ulemadra oluliseks ei pea, jattes selle blogijate otsustada. Lisaks tdid ka
Tarbijakaitseameti esindajad valja, et koostdid tehes on blogijad arvatavasti s6ltuvad
konkreetsete brandide véartustest ja pohimdotetest, kuid samas koost6d raames slindinud
postitusi vastava tahistuse lisavad vahesed.

Lisaks t6in enda bakalaureusetdds vélja mikrokuulsuse termini, mille puhul vGib tegemist olla
nii teatud kuulsuse saavutanud inimesega (Marwick, boyd, 2010:121) kui ka tehnikaga (Senfit,
2008:25, Marwick, boyd, 2010: 121 kaudu). Ka intervjueeritavad tdid valja, et blogijate kuulsus
ei ole tihtipeale méé&rava tahtsusega koost6o tegemisel, kuid tddesid samas, et see on pikemas
perspektiivis ning teiste kanalitega vorreldes siiski oluline. Sellest tulenevalt oleks huvitav

uurida, miks ja kuidas muutuvad osad blogijad teistest populaarsemaks.

Kolmanda asjaoluna, mis selgus nii teooriast kui labiviidud intervjuudest, oli ettevotete hirm ja
teadmatus teha blogijatega koostddd. Néaiteks on Maurya (2011) toonud vélja, et paljudel
juhtudel tundub ettevdtetele hirmutav blogide kiirus, mis justkui kohustab blogisid kaasavaid
ettevotteid olema samuti Kiired ja pidevalt kattesaadavad (Maurya, 2011: 79). Samas oli see
asjaoluks, mis ilmnes mdénedes minu l&biviidud intervjuudes just pdhjusena blogide
kasutamiseks, kuna teiste kanalite infoliikumine on tihtipeale aeglasem. Sellest tulenevalt vaiks
jargmise uurimissuunana keskenduda kommunikatsioonibiiroode ja blogijate asemel just
kolmandaks osapooleks olevatele ettevotetele, uurides sealjuures nende kogemusi, ajendeid ja

takistusi blogijatega koosto6 tegemiseks.

Eelnevale tuginedes usun, et viise ja vOimalusi antud teema edasi uurimiseks on véga palju,
olenevalt nii konkreetsete uurijate isiklikest motiividest, kui ka loodetavasti ké&esoleva

bakalaureusetto tulemustest.
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Kokkuvote

Mohit Maurya (2011) sdnul on blogide ndol tegemist kanaliga, mis ei ole lihtsalt mé6duvaks
,moehulluseks®, vaid ndhtuseks, mis on tulnud, et jidda ning modjutada ettevotjaid enda
tarbijaskonnaga tihedamalt ja pidevalt suhtlema (Maurya, 2011:77). Selle mdtte n&ol oli
tegemist teooriaosa tihe meeldivaima tddemusega, leides sellega Kinnitust minu uurimistéo

ajendiks olnud kisimustele.

Minu uurimistd6 peamiseks eesmargiks oli uurida blogijate rolli erinevate ettevotete
turunduskommunikatsiooni plaanides. Sealjuures soovisin teada saada nii blogijate kaasamise
pohjuseid, eesmarke kui ka konkreetsete firmade kogemusi. Lisaeesmargiks oli uurida, kuidas
areneb koost6d blogijatega tulevikus ning millised on Eesti kommunikatsiooniblroode

soovitused nii blogijatele kui teistele kommunikatsiooniblroodele tulemuslikuks koostooks.

Ké&esoleva bakalaureusetd6 meetodiks oli kvalitatiivne sisuanaltiis, mille kdigus viisin 1abi
kiimme semistruktureeritud informandi intervjuud kommunikatsioonibiroode esindajatega
ning Uhe semistruktureeritud intervjuu Tarbijakaitseameti esindajatega. Intervjueeritavad
kiimme kommunikatsioonibirood valisin valja nende blogijatega koostoo tegemise kogemuste
pdhjal. Koigi intervjuude puhul Idhtusin méningal mééral eelnevalt koostatud intervjuukavast,
kohandades seda vastavalt vajadusele intervjuude labiviimise jooksul. Intervjuude
analliusimisel kasutasin induktiivselt deduktiivset kodeerimist, mille kdigus koostasin esialgsed
koodid vastavalt intervjuude transkriptsioonidele ning hiljem vastavalt uurimiskisimustele,
saamaks neile tdiendavaid vastuseid. Kdigi intervjuude puhul kasutasin horisontaalset ehk

juhtumiulest anallusi.

Labiviidud intervjuudes selgunud tulemused kattusid suuremas osas teooriaosas valjatoodud
seisukohtadega. Peamiste pdhjustena blogijate kaasamiseks toodi vélja sotsiaalmeedia
populariseerumine, traditsiooniliste meediakanalite osakaalu véhenemine ning kogemustel
pdhineva turunduse laienemine, tanu millele on blogid heaks vahendiks ettevétete ja tarbijate
vahelise dialoogi loomiseks ning sellest tulenevalt ettevotte kdlapinna suurendamiseks ja
tuntuse kasvatamiseks. Sealjuures nahti blogijate eelistena teiste kommunikatsioonikanalite ees

eelkdige nende vahetut ja siirast suhtlust enda lugejatega.
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Analidsist ilmnes, et olenemata blogi kasulikest omadustest, on blogide kaasamine
turunduskommunikatsiooni plaanidesse, nii Eesti ettevotete puhul kui ka valjatoodud teoorias
olevate seisukohtade jargi, killaltki véhe levinud, mis vdib intervjueeritavate sénul tuleneda
ettevotete ebakindlusest ja hirmust vdimalike negatiivsete kajastuste ees ja moningal juhul ka
teadmatusest blogide kui turunduskommunikatsioonikanalite vdimaluste osas. Samas tddeti, et
viimastel aastatel on blogijatega koostoode arv olnud kasvavas trendis, mille pdhjusteks on nii
ettevotete ha suurenev huvi blogide kaasamise vastu kui ka jarjest julgemaks muutunud
blogijad, kes nditavad jarjest enam Ules enda initsiatiivi erinevate ettevGtetega koost6o

tegemiseks.

Sellest tulenevalt toodi koostdd toimiseks olulise aspektina vélja ka kolme osapoole vaheline
kommunikatsioon, mis intervjuude pdhjal on eelkBige sdbralik, vaba ja vahetu. Blogidega
koost6d on mdningate eranditega Uldjuhul suus6naline ning reglementeerimata, millest
tulenevalt on neil vaba voli otsustada nii blogipostituste sisu kui ka nende ilmumise tle. Sellisel

viisil pidtakse tagada vdimalikult objektiivsete ning pohjalike kajastuste ilmumine.

Uldiselt selgus, et intervjuudes osalenud kommunikatsioonibiiroode t66s on blogijatel oluline
roll, olles selleks sobivate klientide puhul, igapdevaseks vahendiks nende eesmarkide
elluviimisel. Sellest tulenevalt voib nii l1&biviidud intervjuude kui ka teoreetiliste seisukohtade
pohjal jareldada, et thiskonnas, kus sotsiaalmeediakanalite ning kogemustele tugineva
turundusviisi osatéhtsus on jarjest suurenemas, on blogi oluliseks
turunduskommunikatsioonikanaliks ettevotete ja tarbijate vahelise vahetu dialoogi loomisel

ning sellest tulenevalt ettevGtete eesmarkide taitmisel.
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Summary

Cooperation with bloggers to achieve the goals of communication agencies' customers

The main purpose of this study was to investigate the role of bloggers in various corporate
marketing communications plans. In doing so, | wanted to get to know the reasons for the
involvement of bloggers and also the specific objectives for the cooperation. An additional goal
was to examine how the cooperation between the bloggers and firms will evolve in the future
and also, what are the recommendations for the bloggers and for the communications agencies.
In the theoretical part of this study | gave an overview of a blog as a channel of communications
specifics. More particularly | described the integrated marketing communications, Word-of
Mouth Marketing and the ethical aspects related with blogs.

In purpose to answer my research questions | used qualitative content analysis method and
conducted ten semi-structured interviews with different Estonian communications agencies.
During the interviews, the interviewees described their experiences in working with bloggers
and different brands by giving me examples about their everyday work. They also talked about
their own opinions of doing cooperation with bloggers and explained the different aspects of it.
Also, to add some value and to get an objective view to the Bachelor, | conducted semi-
structured interview with consumer agency. They explained their views on cooperation between
bloggers and communications agencies and gave advice on how to improve cooperation in the

future.

Later | used inductively deductive method to code my interviews and did the analysis by using
cross-case method.

The study showed that the main reason for communications agencies to cooperate with bloggers
is the growth of experience-based marketing, which for the blogs, where bloggers publish their
own reviews, are good opportunity for establishing a dialogue between companies and

consumers.

Despite that, it was also pointed out that the inclusion of blogs in the marketing communication
plans is relatively less common, which may, according to the interviewees, be the result of the

rather low level of Estonian bloggers. In addition, they pointed out businesses fear as the reason
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for the possible negative reflections and in some cases also the ignorance of blogging as a
marketing communication channel capabilities. However, it was noted that in recent years the
cooperation has been an upward trend. In addition, they pointed out that for effective
cooperation, it is important to maintain good relations between three participants.

The Consumer Protection Board pointed out that self-regulation could be good opportunity to
improve cooperation between bloggers and companies. Also they said it could help to merge
the current fragmented blogosphere. Communication agencies found it to be mostly

unnecessary.

Overall, it appeared that the bloggers have still fairly small but still important role, being an

everyday tool for communications agencies in implementing their customer marketing plans.

Consequently, I can conclude that in today’s rapidly evolving technological society, which is
increasingly growing in experience-based marketing way, blogs are a good opportunity for
direct dialogue between different firms and consumers in the way that other media does not
offer.
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Lisad

Lisa 1. Seminaritdo intervjuukava

Uurimistdé  teema: Blogijate kaasamine  kommunikatsiooniburoode  klientide
turunduskommunikatsiooni strateegiate véljatd6tamisse

Uurimistdé eesmark: Selgitada vélja, mismoodi toimub kommunikatsioon blogijate,
kommunikatsioonibiiroode ning nende kliendiks olevate klientide vahel

Uurimist6o uurimiskisimused

1. Millistel pohjustel ning eesmérkidel kasutatakse blogijaid kommunikatsiooniburoode
klientide turundusplaanide elluviimiseks?

2. Millised on senised kogemused Dblogijate kaasamisel erinevate ettevotete
kommunikatsiooni plaanidesse?

3. Millisena néevad kommunikatsioonibirood blogijatega koostood
tulevikuperspektiivis?

Sissejuhatavad kusimused (vaike soojendus lihtsate kiisimuste abil):

1. Uldiselt usun, et olen juba intervjuule eelnevalt uurinud valja, milline on konkreetse
intervjueeritava ametikoht, kui mitte, siis kisin seda, et milline on konkreetse
intervjueeritava roll/ametikoht selles firmas.

2. Ra&agin talve tulekust, jouludest; uurin, mil madral on nemad plihadeks valmistunud,
kas tuleb ka joulupidu?

3. Kas soovite ka minult enne intervjuud midagi uurimuse kohta kusida?

Intervjuu pohiosa kiisimused

| osa

1.1 Miks kaasatakse blogijaid erinevate firmade turunduskommunikatsiooni plaanidesse?

1.2 Mis on blogijate kaasamise eesmérgiks?

1.3 Mis on blogijate vaartuseks? Mida pakuvad blogijad sellist, mida teiste kanalitega ei
saavuta voi mis teistest kanalitest puudu jaab?

1.4 Millal Teie firmas alustati blogijate kaasamist? Oskate ka Gelda, millise projektiga see
alguse sai vOi mismoodi see alguse sai?

1.5 Mis on peamised pdhjused, miks Te alustasite blogijate kaasamist erinevate firmade
turunduskommunikatsiooni plaanidesse?

1.6 Mis on sellest alates muutunud? Millist kasu v&i kahju on see toonud, nii Teie firmale kui
konkreetsetele klientidele? Kas oskate tuua ka konkreetseid nditeid?

1.7 Mis on blogijate kaasamise n-0 head ja vead? Kas blogide kasutamine on pigem tulnud
kasuks voi kahjuks?

1.8 Mil maaral t66tab blogi turunduskommunikatsiooni kanalina?

Il osa
2.1. Kas blogijatega koostdo alustamisel valitakse konkreetsed blogijad olenevalt kliendiks
olevast brandist v6i kas Kklient ise juba teab, keda ta soovib enda koostotpartneriks
blogijana kaasata?
2.2 Kuidas nad vélja valitakse? Kes valib? Kust Te nad leiate? 2.3.Kuidas formuleeritakse
blogijatega koostd6? Kas tehakse leping vGi on suuline kokkulepe?
2.4 Kas blogijate t66 on tasustatud? Miks?
2.5 Mil mé&aral oleneb blogijate olemusest ning mainest see, kas neid kaasata vOi mitte?
Mis sealjuures oluline on?



2.6 Millised koostoovorme kasutatakse? (bdnnerina, postitusena, arvustusena, videona,

loosimisena) Kes otsustab selle tle? Mille jargi see valja valitakse?

2.7 Kui pikalt kestab tavaliselt Gihe blogijaga koostod uhe projekti raames? Millest see

sOltub?

2.8 Kuidas toimub konkreetsete blogijate kaasamine? Kas blogijad saavad ise otsustada,

mil moel nad konkreetsete brandide tooteid promovad vdi on see neile maaratletud?

2.9 Mil madral Uritatakse luua labi blogi postituste lugejatega dialoogi konkreetse kliendiks
oleva bréndi ning blogi lugejate vahel? Kuidas see dnnestub?

2.10 Mil maaral on erinevatel brandidel méératletud konkreetsed sihtrihmad? Kes
on need méaratlenud?

211 Kas konkreetsete sihtrihmade olemasolul piitakse jouda ka blogijate abil
nendeni?

2.12 Kelleni pultakse jouda blogijate abiga?

2.13 Mil maéaral pdorate Te blogijate kaasamisel tdhelepanu selle eetilisusele?

2.14 Kas Teie hinnangul on eetiline kasutada blogijaid sisuliselt sisuturunduse
eesmargil?

2.15 Mil viisil Te tagate, et blogijate kaasamisel ei jadks muljet kui otsesest
sisuturundusest?

2.16 Kas blogijad seavad ka Teile mingisuguseid piiranguid, ndudeid vms?
Milliseid?

2.17 Mil maéral teevad Teie koostodpartneritest blogijad erinevatele firmadele

sisuturundust vOi radgivad nad siiski blogipostitustes ausalt enda arvamusest? Kas see
on ka lepingus kinnitatud?

2.18 Mida Te teete selleks, et blogijate kasutamine turunduse eesmargil oleks Teie
seisukohalt eetiline?

111 osa

3.1 Kas soovitate dldiselt blogijate kaasamist teistele kommunikatsioonibiroodele
erinevate firmade turunduskommunikatsiooni plaanidesse? Miks?

3.2 Mida soovitate ettevotetele, kes ei ole blogijaid enda toosse kaasanud, kuid kaaluvad
seda?

3.3 Millised on nduanded firmadele, kes on kaasanud juba blogijaid enda klientide
turunduskommunikatsiooni plaanidesse, et koost6o oleks edukas?

3.4 Mida soovitate blogijatele, et koostdo erinevate firmadega paremini sujuks?

3.5 Kuidas néete blogijatega koostddd tulevikus? Kas usute, et see jatkub vGi pigem mitte?
Miks?

Kas soovite veel midagi lisada?
Suur ténu selle intervjuu eest!
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Lisa 2. Bakalaureusetto intervjuukava

Uurimistoo teema: Blogijate roll kommunikatsiooniblroode klientide
turunduskommunikatsiooni plaanides

Uurimistdé eesmark: Selgitada vélja, mismoodi toimub kommunikatsioon blogijate,
kommunikatsiooniblroode ning nende kliendiks olevate ettevitete vahel. Lisaeesmérgiks
uurida, kuhu ndevad kommunikatsioonibiiroode esindajad blogimaastikku arenemas
Uurimisto6 uurimiskisimused

1. Millistel pdhjustel ning eesmaérkidel kasutatakse blogijaid
kommunikatsioonibtiroode klientide turundusplaanide elluviimiseks?

2. Millised on senised kogemused blogijate kaasamisel erinevate ettevotete
kommunikatsiooni plaanidesse?

3. Millisena néevad kommunikatsioonibirood blogijatega koostood
tulevikuperspektiivis?

Sissejuhatavad kusimused (vaike soojendus lihtsate kiisimuste abil):

4. Uldiselt usun, et olen juba intervjuule eelnevalt uurinud vilja, milline on
konkreetse intervjueeritava ametikoht, kui mitte, siis kisin seda, et milline on
konkreetse intervjueeritava roll/ametikoht selles firmas.

5. Ré&é&gin luhidalt enda uurimistoost, kisin praeguste tegemiste, kevade saabumise
ning sellega kaasnevate erinevate t66de kohta.

6. Kisin, kas nad soovivad minult enne intervjuud midagi uurimist66 kohta kiisida?

Bakalaureusetdo intervjuukava
|

1. Kas méletate, miks, millal ja millise projektiga see alguse sai? Kui kaua olete juba
blogijatega koostodd teinud?

2. Miks uldiselt tehakse Teie arvates blogijatega koost66d? Mis on uhelt poolt selle
pdhjusteks ja teisalt eesmarkideks?

3. Mis on blogide fenomeniks vGi vaartuseks, et need on muutunud nii populaarseks
turunduskommunikatsiooni kanaliks? Mida pakuvad blogid sellist, mida teiste kanalitega
ei saavutata voi mis teistest kanalitest puudu jaab?

4. Mis on muutunud blogijate kaasamisega? Millist kasu v@i kahju on see toonud? Kas
oskate tuua konkreetseid naiteid? (mida enam ei teha v3i millele potratakse niiid rohkem
tahelepanu, plussid ja miinused)

5. Kuidas Te blogi kui kanalit liigitaksite, kas see on tekkinud millegi asemele vdi on see
taiesti eraldiseisev uus kanal? Ja mil madral tootab see
turunduskommunikatsioonikanalina?

6. Kuidas Te blogi liigitaksite, kas nende kaasamisega toimub blogis konkreetsete klientide
reklaam vO&i on tegemist neutraalse kommunikatsioonikanaliga? Kas tegemist on
sisuturunduse voi reklaami voi lihtsalt toodete tutvustusega?

1.2

7. Kui suur osa on tana blogijatel erinevate firmade turunduskommunikatsiooniplaanides?
Sealjuures vorreldes teiste kanalitega, oskate vorrelda, et mil maaral kasutatakse rohkem
vdi véahem, naiteks ajakirjandusega vorreldes?

72



8. Millistes kategooriates blogijaid kaasatakse? Milliste teenuste/toodete puhul?

9. Milliste firmade/klientide puhul Te blogijaid kasutate? (nii nende tegutsemisvaldkond, kui
nende vajadused)

10. Kas hetkel on blogide kasutamine tulnud pigem kasuks vdi kahjuks?

1.3

11. Milliste sihtrihmadeni joudmiseks blogijaid kaasatakse? Kas need on tavapérased
klientide sihtrihmad?

I
2.1

2.2

N

PN OGA®

10.
11.

12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.
19.

20.

Mida Te teete selleks, et blogijatega koost06 sujuks hasti?

Mida Te teete selleks, et blogijatega tehtud koostd¢ oleks ka edukas? (firmade
seisukohalt)

Kuidas Te hindate blogijatega tehtud koostd6 edukust?

Mis mdjutab blogijatega koosto tegemist? On Teil akki konkreetseid naiteid?

Mis vdib saada takistuseks vdi on olnud Teil takistuseks blogijatega koosto6 tegemisel?
Millised on sealjuures Teie konkreetsed parimad ja halvimad naited?

Kuidas Te vahendajana teadvustate enda rolli nii blogijatele kui firmadele?

Kus ndete hetkel arenemisruumi? Nii Teie, blogijate kui firmade seisukohalt, selleks,
et koostdo oleks sujuvam ja edukam

Kuidas saab blogijatega koosto6 alguse? Teie algatusel? Firmade? Blogijate? Kas
blogijad saavad ise otsustada, mil moel nad konkreetsete bréndide tooteid promovad
vOi on see neile méaratletud

Kuidas blogijad valja valite? Kes valib? Kuidas Te nad leiate?

Milline peab konkreetne blogi olema, et Te nendega koost6dd teeksite? (Hetkel ei ole
olemas mingisugust thtset blogijate listi, kus oleks néha, kellel kui palju lugejaid on ja
millele konkreetsed blogid keskenduvad, Marimell on enda blogis paris palju
kirjutanud blogides turundamisest ning seal on ta ka valja toonud, et oleks hea mingi
selline Ghtne nimekiri, hetkel on méned nimed MetrixStationis, moned blog.tr.ee ja
monel jookseb statistika enda blogis. Selleparast korraldati 2016. aastal Il aastat
jarjest ka blogiauhindade vdistlus, et selguks mingisugused nimed ja list selle kohta,
keda loetakse)

Kuidas Te hindate, millisel tasemel hetkel blogijad on? Mille p6hjal hindate?

Mil maaral oleneb konkreetse blogija olemusest ning mainest see, kas neid kaasatakse
vOi mitte? Mis sealjuures oluline on?

Kuidas formuleerite blogijatega koost66? Kas tehakse leping v6i suuline koost66?
Millised on koost66 vormid? Personaalsed voi wldised, mitme blogijaga korraga
toimuvad?

Millisel viisil blogijaid kaasatakse? (b&nnerina, postitusena, arvustustena, videona,
loosimised jne) Kes selle tle otsustab? Mille jargi see vélja valitakse?

Kuidas toimub nende postituste sisu tegemine? Kes selle lle otsustab ja selle eest ka
vastutab?

Mismoodi kdib blogijate tasustamine? Rahaliselt? Miks?

Kas koostodpdhiselt blogijatega koostdd tegemine on pigem kui neutraalsete kanalite
kaasamine voi pigem kui sisuturundus/reklaam?

Kui pikalt tehakse tihe blogijaga koost66d? Millest see s6ltub?
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. Kas enamasti on tihed ja samad blogijad erinevate projektide puhul voi otsite alati uued?

. Kas on ka juhtumeid, kui blogijad ja firmad hakkavad isekeskis omavahel koost66d
tegema, nii, et kommunikatsiooniburoo ei ole enam sealjuures vahendajaks? Mis on
selle pbhjusteks?

. Mil méaral poorate Te blogijate kaasamisel tdhelepanu selle eetilisusele?

Kuidas Te tagate, et blogijate kaasamisel ei jadks muljet kui otsesest sisuturundusest?
Kui blogipostituste sisu eest vastutavad blogijad...Kas loodava sisu puhul on blogijaid
objektiivsed ja ausad, kuidas Te selle tagate?

Tegin samal teemal intervjuu ka tarbijakaitsega ja sellest tuli vélja, et tegelikult oleks
hea, kui koostd6 raames tehtud postitused oleksid vastavalt margistatud.

Kuidas Te sellesse suhtuksite? Kas peaksid olema kdik koost60 raames tehtud
postitused vastavalt mérgistatud? (vaatasin, et ogilvy kodulehekiljel on sotsiaalmeedia
eetikakoodeks, kas te ka jargite seda mingil aéral?)

Kuidas voiksid postitused Teie arvates margistatud olla?

Kas poorate mingil maéaral tahelepanu ka tooteohutusele? Kuidas tagate tooteohutuse?
Tarbijakaitsega intervjuust jai kblama ka mote blogijate poolt loodavast (ihendusest,
mis oleks sarnane e-kaubanduse liidule. Kuidas sellesse suhtuksite?

Samamoodi tekkis selle intervjuu kaigus ka mote, et suuremal maaral eetilisuse
tagamiseks voiks olla n-0 eneseregulatsiooni raames blogijate jaoks tarbijakaitse poolt
tehtud juhend. Kuidas sellesse suhtuksite? Kus peaks seda kajastama, et seda jargitaks?
Mil mééaral seavad blogijad Teile mingisuguseid piiranguid, ndudeid vms?

Mil mééral seavad Teie kliendid piiranguid voi ndudeid?

Kas soovitate blogijate kaasamist teistele kommunikatsioonibiroodele? Miks?
Mida soovitate blogijatele, et koost66 oleks edukam?

Mida Te soovitate erinevatele firmadele ja kommunikatsioonibiiroodele, et koost6o
oleks edukas?

Millisena néete blogimaastikku tulevikuperspektiivis?

Kuidas see vOib mdjutada blogijatega koostdd tegemist? Kas koostdé on pigem
vahenemas vOi kasvamas?

Mida vOib see -endaga kaasa tuua? (teiste kanalite suhtes, Gldiselt
turunduskommunikatsioonis)

Millised vdivad olla tulevikus takistused blogijatega koost66 puhul?

Kas soovite veel midagi lisada?

Suur tanu, et olite ndus minuga kohtuma! ©

Lisa 3. Tarbijakaitseameti intervjuukava

Intervjuukava 03.03

Sissejuhatavad kusimused (véike soojendus lihtsate kiisimuste abil)

Raagime kevade ootusest, ilmast. Kiisime, kas soovivad ka meilt midagi uurimistédde kohta
klsida.
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Pdhiosa kisimused
I
1.1 Kui kursis olete, mil madral tdna kaasatakse blogijaid tarbijatele suunatud
turunduskommunikatsiooni plaanidesse? Millal see alguse sai?
1.2 Mis Te arvate, mis on blogijatega koost0o tegemise pdhjusteks ja eesmarkideks?
1.3 Kas blogijate kaasamise néol on tegemist turundusega? Mis on erinevus blogijate
kasutamise erinevus vorreldes traditsiooniliste reklaamikanalitega?
1.4 Kuidas hindate blogijate kaasamist tarbijatele suunatud turunduskommunikatsioonis?
Mis on selle head ja halvad kuljed?

2.1 Mil madral on tarbijakaitse praeguseks tegelenud reklaamsisuga sotsiaalvdrgustikes ja
sponsoreeritud sisuga just nd influencerite kontekstis?

2.1.1. Kas hetkel on selleks mingisugune regulatsioon (loomisel) vo6i kas
tarbijakaitse jalgib seda mingil mééaral?

2.1.2. Kuidas tarbijakaitse on Uritanud turgu jalgida? Kellegagi suhelnud?

2.1.3. Kas tarbijakaitse on kokku puutunud ka mingite konkreetsete juhtumitega
blogide, Instagrami vGi Youtube'i puhul?

2.2 Kas Teie poole on pdordutud sel teemal? Nii kommunikatsiooniburoode kui blogijate
endi poolt?

2.3. MEERI NAIDE: Minu varasemalt intervjueeritud kommunikatsioonibiiroode néitel on
enamasti  koost6o blogijatega suuline, mille puhul on kommunikatsiooniblrood
arvamusel, et sellisel viisil on blogijate kaasamine kui neutraalse ja objektiivse kanali
kasutamine, mille eesméargiks on aga saada kajastusi, ehk teha siiski reklaami. Samal
ajal blogijatele tasumist peavad nad sisuturunduse ostmiseks.

Kuidas suhtute tootepdhisesse ja suulisesse koostodsse? Kas see on eetiline? Kas tasuliste
koostodde puhul oleks tegemist sisuturunduse ostmisega?

2.3.1. Kas sellisel juhul on Teie arvates tegemist blogijate kui neutraalse kanali
kaasamisega vOi on tegu otseselt reklaamiga?

2.4. PIIA NAIDE: 3-4 blogipostitust, millal ja kas on tegu reklaamiga. Juhtumip&hiselt.
2.4.1. Postitus blogis on méargitud reklaamina, sama pildiga postitus Instagramis ei ole
#ad. http://www.bowtiediary.com/2016/06/lanaform-lucea-arvustus-review.html Kas
peaks?

2.4.2. Kas reklaami alla kdivad ka koostoopostitused, mille puhul blogija ei ole otseselt
raha saanud, kuid on tasuks saanud néiteks tooteid vOi kinkekaarte?
http://www.suvimariliis.ee/2017/02/black-opium-floral-shock-by-yves-saint.htmi
2.4.3. http://www.suvimariliis.ee/2017/01/smart-casual-with-twist.html
2.5. ((Kuidas defineerida reklaami blogides ja sotsiaalmeediavGrgustikes (néiteks
sponsoreeritud videod vdi Instagrami postitused)? Millal on tegu reklaamiga, millal koost6dga,
millal sponsoreerimisega ning kuidas peaks neid lugejale eristama-selgitama?))

2.6 Kas eelnevaid naiteid silmas pidades peaks blogijate/uue meedia sisuloojate

kasutamist turunduskommunikatsioonis kuidagi reguleerima voi jalgima? Miks?

2.6 Kui jah, siis mismoodi tapsemalt? Mil viisil? (Né&iteks reklaamiseadus,
eetikakoodeks, Dblogijate eneseregulatsioon, juhised firmadele, tarbijakaitse
ettekirjutus)

2.7 Kes selle peaks koostama?

2.8. Kus see “regulatsioon” voi koodeks peaks olema avaldatud?

2.9. Kuidas koost6¢ raames tehtud postitus peaks olema blogis margitud? (Nii, et
reklaamiseaduse “tavalise tdhelepanu korral” oleks kehtiv?)
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2.10 Kuidas tagada, et seda regulatsiooni jargitaks? Kes seda taitmist kontrollima,
jalgima hakkaks?

2.11 Kas regulatsiooni jargimise ndue peaks tulema kommunikatsioonibiiroode, firmade
vOi blogijate endi initsiatiivil?

2.12 Kuidas oleks dige vormistada koost6dd blogija ja kommunikatsiooniblroo/firma
vahel? (lepinguline, tasuline vdi vdib olla ka suuline, tootep8hine?)

2.13 Kas voiks sarnase juhendi teha ka ettevdtetele suunatult ning anda neile juhised, kuidas
uue meedia sisuloojatega koosttds reklaami teha?

3.1 Kuhu liigub blogijatega koostd6 tulevikus? Miks nii arvate?

3.2 Mis tanu blogijate kaasamisele muutub vdi mida see endaga kaasa toob?

3.3 Kas see on pigem hea voi halb?

3.4 Millised on soovitused blogijatega koostod tegemiseks nii erinevatele firmadele kui
kommunikatsioonibtroodele? Millele tasub tdhelepanu poorata?

3.5 Millised on soovitused blogijatele edukaks koostooks erinevate firmade ja
kommnunikatsioonibiiroodega?

Lisa 4. Peamised koodid ning nende alakoodid

1) Blogide kasutamise p&hjused
- Ajakirjandus on langevas trendis
- Blogisid kasutab tiha ronkem firmasid
- Vélismaa moju
- Parem v@imalus konkreetset sihtriihma kdnetada
- Sotsiaalmeedia tldise populaarsuse méju
- Meediamaastik on killustunud
- Vdimalus tarbijatele lahemale jéuda
- Postitused ilmuvad tihemini ja/vdi kiiremini kui traditsiooniliste kanalite kajastused
- Blogijad on vahetumad
- Blogijad on ausad
- Blogijad on usaldusvéaarsed
- Blogides saab rohkem asju promoda/on lihtsam teatud teemadel kajastusi saada
- Blogijatel on rohkem lugejaid kui klassikalisel meedial
2) Blogide kasutamise eesmargid
- Suurema sihtriihmani jéudmine
- Kliendi kdlapinna suurendamine
- Bréndi tuntuse kasvatamine/uute toodete tutvustamine
- Tarbijate ja brandide vahelise suhte tugevdamine
- Tarbijate ja brandide vahelise suhte isiklikumaks/ personaalsemaks muutmine
3) Blogijate kaasamise viisid
- Kirjutatud postitused
- Vlogid
- Auhinnaloosid
- Sooduskoodid
- Personaalsed koosttdd
- Toodete saatmine
- Uritused
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Blogide kaasamine vorreldes teistes kommunikatsioonikanalitega
- Blogid vs traditsioonilised kanalid

- Blogid vs teised sotsiaalmeediakanalid

- Blogid vs vélismaa blogijatega

- Blogid on tekkinud eraldiseisva kommunikatsioonikanalina
Blogide negatiivsed aspektid

- Blogipostituste sisu otsustavad blogijad

Kajastus vdib tulla negatiivne

Blogide uldine rohkus

Heade blogijate véhesus

Blogijate rumalus&valetamine&tldine véhene teadlikkus&ilbus
Valdkonnad

- llu-, moe- ja elustiilivaldkond

- Toit

- Sport/fitness

- Ulejaanud valdkonnad

Blogide kaasamise kriteeriumid

- Uldine sisu/kvaliteet

- Fotod

- Grammatika

- Jalgijate/vaatamiste arv

- Uldine blogija taust/maine/olemus/sobivus

Blogijatega igapéevane koost6o

- Blogijate tase

- Heal tasemel blogijate raske kattesaadavus

- Heade blogijate pikaajaline t66

- Blogijate tldine kaasamine vs personaalsed koostddd

- Blogijaid otsitakse pidevalt juurde

- Blogijate leidmine juhuslik

- Blogijate kaasamine kirjutatakse turunduskommunikatsiooniplaani
- Blogide kaasamine s6ltub klientidest

Kommunikatsioon ja koost6dé kommunikatsiooniagentuuride ja blogijate vahel
- Suuline

- Lepinguline

- Tasuline

- Tootepdhine

- NOudmised blogijatele

- Blogide kaasamine on sisuturundus

- Blogid kui objektiivsed turunduskommunikatsioonikanalid

- Blogijad maaravad postituste sisu vs 6eldakse ette

- Negatiivne sisu

- Koostooalgus

- lgapdevane suhtlusviis

- Oluline tunda

- Oluline hea ja vahetu labisaamine

- Koostdo s6ltub blogijast/tema blogist/tema soovidest/omadustest
- Koostdo pikkus

- Blogijate voimalik subjektiivsus
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10) Kommunikatsioon kommunikatsiooniagentuuride ja klientide vahel
- Tagasiside saatmine
- Koostdo edukuse mddtmine
- Inividuaalsed blogijad iga kliendi puhul
- Kohtumine kolme osapoolega
- Klient usaldab kommunikatsiooniagentuuri
- Pikaajalised koosttdd
11) Kommunikatsioon klientide ja blogijate vahel
- Tasu soovivate blogijate puhul otsustavad kliendid
Tanu kommunikatsiooniburoole tekkinud koostdo hilisem pusimajadamine
Tasustatud koostodde tingimused
Tootepdhiste koostodde tingimused
Omavaheline suhtlemine
12) Blogide eetilisus kommunikatsioonikanalina
- Sonavabadus
- Toodete erinevus
- SOltub blogijast
- Tooteohutus
- Postitustele juurde mérkimine
Reeglistiku puudumine
13) Ettepanekud ja soovitused blogijatele
- Konkreetsem kommunikatsioon
- Sisulisemad postitused
- Paremad tootefotod
- Parem eneserepresenteerimine
14) Ettepanekud ja soovitused teistele kommunikatsiooniblroodele
- Soovitus kaasata
- Oluline méaratleda konkreetne sihtgrupp
- Jatta blogijatele vabad kaed
- Soovitus teha rohkem elamuspdhiseid koostoid
15) Blogijate kaasamine tulevikus
- Blogijate kaasamine kasvab
Blogijate tasuliseks muutumine
Tekivad valismaal olevatele sarnased vahendusagentuurid
Voimalikud takistused
Blogid muutuvad videopdhisemaks
Blogidega kaasatakse rohkem teisi sotsiaalmeediakanaleid
16) Mbtted seoses eneseregulatsiooni ning liidu loomisega
- Blogimaastik on killustunud
- Piisav eneseteadlikkus
- Oleks kasulik blogimaastikku Ghtlustamiseks
- Oleks kasulik kommunikatsioonibiroodele ja ettevotetele

Lisa 5. Transkriptsioonid

Transkriptsioonid on lisatud kdesoleva bakalaureusetdo versiooniga kaasasolevale CD-le, mis

asub Tartu Ulikooli Uhiskonnateaduste instituudi raamatukogus, aadressil Lossi 36, Tartu.
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