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SISSEJUHATUS

Konkurentsisurve ja pidevalt muutuv majanduslik olukord muudavad ettevotete jaoks aina
olulisemaks kdrgenenud efektiivsuse ja parema soorituse (Milichovsky ja Simberova, 2015:
211). Turundus- ja kommunikatsioonivaldkonnas to6tavad inimesed peavad oskama enda t66d
mdota ja selle tulemust esile tdsta. Uksnes kulutuste tegemisest kliendibaasi kasvatamiseks ei
piisa. Need peavad end dra tasuma ja tulemusi tooma. T66 modtmine aitab aegsasti reageerida
muutustele turundusmaastikul (Spiller ja Tuten, 2015: 115). Ettevotte juhtkond huvitub
eelkdige sellest, kuidas raha kulutatakse ning vahem sellest, kuidas raha teenitakse (Tescasiu,
2015: 126). See muudab turundus- ja kommunikatsioonijuhtide jaoks oluliseks kulutuste

pdhjendamise.

Kommunikatsiooni- ja turundusjuhtidel on aga keeruline tunda dra ja modta vééartust, mida nad
ettevottele oma td0ga pakuvad (Tescasiu, 2015: 126). Eestis on turundus- ja
kommunikatsioonivaldkonnas md6tmine samuti oluliseks valukohaks. 2013. aastal Tartu
Ulikooli ettevottemajanduse instituudis Kirjutatud bakalaureusetdds teemal ,,Turunduse
planeerimine ja mootmine Eesti ettevotetes®, tdi autor vélja, et turunduse médtmine ei ole Eestis
samal tasemel, kui teooria seda ndéuaks (Supp, 2013). Akadeemilises kontekstis on turunduse
mddtmise kisitlemine kasvanud, ent tooturul on see endiselt higune (Salkovska ja Ogsta, 2014:
101). Véhesed teadmised tegevuse mddtmisest ei vOimalda saada asjakohast tagasisidet t66
efektiivsuse kohta, mistOttu vaatan bakalaureuset6d raames lahemalt ka vahese mddtmise
pdhjuseid.

Bakalaureusetdos kasitletakse kommunikatsiooni ja turunduse mddtmise véimalusi tihe teema
all, sest tanapdeval on need kaks mdistet omavahel tugevalt pdimunud. Eeltoodust tulenevalt
on bakalaureusetod (ks eesmaérkidest kaardistada kirjanduses enimkasitletud turundus- ja
kommunikatsioonimdddikud. Nende kaardistamisel lahtun eelk®ige teoreetilisest materjalist,
annan Ulevaate kirjanduses enimkasitletud moddikutest ja juhin seeldbi tahelepanu allikatele,
kust otsida rohkem informatsiooni. Sellest tulenevalt ei ole mdddikute kaardistamise eesmark
anda neist koikehdlmav ja laiapdhjaline Ulevaade, vaid eelkdige lahtepunkt edasiseks

infokogumiseks.

T60 mddtmiseks kasutatavaid mdddikuid on erinevate autorite poolt vélja toodud véga
mitmeid, mistdttu kaardistan kdesolevas t60s lihtsustatuna kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed

moddikud. Minu hinnangul ei pruugi moddikud jaguneda alati rangelt rahalisteks ja



mitterahalisteks, sest ka kvalitatiivseid moddikuid rakendatakse ja nende tulemuste alusel
tegutsetakse selleks, et ari oleks jatkusuutlik ja kasumlik. Antud t60 kontekstis l&htutakse
kvantitatiivsetest ja kvalitatiivsetest mdddikutest, millest esimese arvestamisel lahtutakse

rahalistest nditajatest ning teise puhul mitmetest erinevatest néitajatest.

Lisaks kommunikatsiooni- ja turundusmdddikute vélja toomisele ning neist tlevaate andmisele
keskendun t60s ka blogisisu lugemise mddtmisele. Veebiruumil on otsene m&ju inimese
arusaamale ari edukusest ning sellel on strateegiline olulisus tdnapaeva drimaailmas (Bekavac
ja Pranicevi¢, 2015: 373-374). Sellest tulenevalt pustitasin t60 teise eesmargi, milleks on
kaardistada blogilugemise md6tmise vdimalused. T66 kolmas eesmérk on tugevalt seotud teise
eesmargiga, ent on praktilisema suunitlusega. T66 kolmas eesmérk on blogilugemise mddtmise

uurimine pilgujalgimise meetodil kombineeritult intervjuuga tihe ettevotte blogi naitel.
Lahtuvalt t66 eesmarkidest pistitasin jargnevad uurimiskiisimused:

1) Milliseid kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid moddikuid saab turundus- ja
kommunikatsioonivaldkonnas t66 mddtmiseks kasutada?

2) Millised on blogilugemise mddtmise vdimalused?

3) Milliseid tulemusi annab blogisisu lugemise mdétmine pilgujalgimise meetodil

kombineeritult intervjuuga the ettevotte blogi naitel?

Oluline on siinkohal vélja tuua, et bakalaureuset6d puhul ei ole tegemist klassikalise
ulesehitusega tooga. TOO teooriaosas vastan kahele esimesele pustitatud uurimiskisimusele, ent
kolmandale vastan t06 empiirilises osas. Esimese kahe uurimiskisimuse eesmérk on anda
ulevaade kasutatavatest voimalustest ning pakkuda turundus- ja kommunikatsioonijuhtidele

lahtepunkti, millest t66 m&otmise planeerimisel alustada.

Bakalaureusetod pohineb sellele eelnevalt kirjutatud seminaritddl. Seminaritdost on
bakalaureusettdsse edasi kantud teooriaosa ja t60 eesmérgid. Bakalaureusetdd kirjutamise
raames tdiendasin jooksvalt teooriat, uurimiskisimusi ja intervjuukava ning viisin labi uuringu

ja selle anallusi.

Bakalaureusetod pdohiosa koosneb viiest peatikist. TO60 esimeses osas annan Ulevaate
kommunikatsiooni ja turunduse modtmisest, selle vajalikkusest ja vBimalikest pdhjustest, miks
seda vahe tehakse. Seejérel kirjeldan kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid m6ddikuid ning nende

rakendatavust ja toon vélja blogisisu modtmise vdimalused. TOG esimene o0sa Seisneb



kaardistamises, mille raames vastan bakalaureusetods pustitatud kahele esimesele

uurimiskisimusele.

Teises peatiikis toon vélja t66 eesmargid ja uurimiskusimused. Kolmandas peatikis Kirjeldan
detailsemalt bakalaureusetd6 valimit, meetodit ja uuringu Ulesehitust. Bakalaureuset6o teises
osas keskendun kolmandale uurimiskisimusele ehk blogisisu lugemise mdotmisele. T60
neljandas peatikis annan Ulevaate tulemustest ning sellele jargnevad jareldused ja diskussioon,

kus toon valja empiirilise uuringu tulemuste seotuse teooriaga.

Soovin siiralt tdnada enda juhendajat Tiiu Tauri, kes oli mulle kogu bakalaureuset6o kirjutamise
valtel suureks abiks nii vaartuslike nduannete kui motiveerivate sdnadega. Tanan véga ka
kaasjuhendajat Kristian Pentust, tdnu kellele osutus t66s kasutatav meetod vdimalikuks, kes
abistas igakulgselt uuringu tlesseadmisel ja oli vaartusliku nduga suureks abiks. Lisaks
kuuluvad minu suured tanusdnad kdigile uuringus osalenud informaatikatudengitele, kelleta ei

oleks bakalaureusett¢ voimalikuks osutunud.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Kéesoleva peatiki esimeses osas kirjeldan kommunikatsiooni ja turunduse I6imumist
tdnapdeval. Seejarel toon vélja kommunikatsiooni ja turunduse mdotmise olemuse, vajalikkuse

ja pohjused, miks seda téna ettevotetes vordlemisi véhe tehakse.

Peatiiki teises osas kaardistan kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed moddikud, selgitan nende
olemust ning rakendatavust. Seejarel toon eraldi valja blogilugemise hindamise mddtmise
voimalused ja mdddikute rakendatavuse. Tulenevalt sellest, et kasutan t60 empiirilises osas the
meetodina pilgujalgimist, kirjeldan blogilugemise hindamise juures ka veebis lugemise tavasid,

viidates selle kohta kaivatele varasematele uuringutele.

1.1 Kommunikatsiooni ja turunduse mddtmise olemus ning vajalikkus

Tanapéeval on organisatsioonides turundus ja kommunikatsioon omavahel tugevalt seotud.
Turundus on protsess, mille kaudu organisatsioon loob oma klientidele vééartust (Silk, 2006: 3)
ning selle Uks votmeelementidest on kommunikatsioon (Kokemuller, s.a). Turundus kui
protsess koosneb planeerimisest ja tegevuste ning arengute ellu viimisest, reklaamist, ideede,
toodete ja teenuste levitamisest eesmargiga luua vahetus, mis rahuldab nii organisatsiooni kui
selle klientide vajadusi (Silk, 2006: 50). Klientidele ei saa vaartust luua ilma suhtluseta
valiskeskkonnaga.

Olof Holm (2006) toob samuti valja turunduse ja kommunikatsiooni tugeva seotuse.
Kommunikatsioon on inimsuhete alus (Duncan, 2002, Holm, 2006: 24 kaudu) ja Holm (2006)
leiab, et vaid strateegiliselt integreeritud brandikommunikatsioon aitab é&ril saavutada
jatkusuutlikku konkurentsipositsiooni. Koéik turundussénumid, bréndi positsioneerimine ja
selle iseloom liiguvad moédda kommunikatsiooniastmeid (Holm, 2006). Sellest tulenevalt
kasutab turundus enda tegevuste ellu viimiseks olulise vdtmeelemendina just
kommunikatsiooni. Bakalaureusetods l&htun turunduse ja kommunikatsiooni mdisteid

kasutades allikates valja toodust.

Ajal, mil ettevotted kérbivad kulutusi, on oluline kdikidel organisatsiooni osakondadel olla
majanduslikult vastutavad (Seggie, Cavusgil ja Phelan, 2007: 835). Lisaks uutele
infotehnoloogilistele voimalustele, suurtele andmekogustele ja kdrgenenud rahvusvahelisele

konkurentsile, nduavad juhid aina enam turundusinvesteeringute positiivse moju esile toomist



(Germann, Lilien ja Rangaswamy, 2013: 114). See loob vajaduse mdotmiseks, ilma milleta ei
ole véimalik olla majanduslikult vastutav (Seggie jt, 2007: 835). Selleks, et ettevotted saaksid
md06ta turunduse tulemusi, tuleb neil kasitleda turunduskulutusi kui investeeringuid (Ibid.), mis

tahendab, et kulutusi tehes eeldatakse nende tasuvust tulevikus.

Turunduse ja kommunikatsiooni mddtmine on &riprotsess, mis pakub tulemuste kaudu
tegevustele tagasisidet (Milichovsky ja Simberova, 2015: 213). Tim Ambleri (2003) sdnul on
tegevuste mddtmine organisatsiooni narvisusteem. Turunduse ja kommunikatsiooni téhusust
seostatakse tugevalt mitmete organisatsiooni véartuslike tulemustega, milleks on nditeks
ettevotte pikaajaline kasv, korgenenud kliendirahulolu ja konkurentsieelis (Webster, 1995,
Milichovsky ja Simberova, 2015: 212 kaudu). See téhendab, et turundusel ja

kommunikatsioonil on oluline roll ettevdtte arenemises.

Jelena Salkovska ja Elina Ogsta (2014) viisid labi uuringu LAti ettevtete seas ja uurisid nende
turundustegevustega seotud maoédtmisharjumusi. Tulemustena leidsid autorid, et ettevétted
soovivad to6tada hea maine nimel, sest see viib parema mudgitulemuse, turuosani ja muude
positiivsete tulemusteni (Salkovska ja Ogsta, 2014). Uuringu tulemustest saab jireldada, et
ettevdtete jaoks on oluline ndha oma tegevuste positiivset tulemust ning selle nimel tehakse ka
t66d. Omaette kisimus seisneb selles, kui teadlikult oma tegevust ja selle eesmérgile vastavust

moddetakse.

Roger Bennetti (2007) sonul on turundusmdddikud sisemised ja valimised rahalised voi turust
tulenevad mdoddikud, mis on seotud turunduse ja organisatsiooni tulemuslikkusega.
Turundusm6ddikud on tooriistad, mis aitavad ettevotetel vdrrelda ja tblgendada
turundustegevuste sooritust ning monitoorida ja hinnata tulemusi (Kotler ja Keller, 2007: 23,
55). Turundustegevuste analliis voimaldab oluliselt parandada ettevotte voimekust dra tunda ja
hinnata alternatiivseid tegevusvdimalusi (Germann jt, 2013: 115). Saades m6ddikuid kasutades
tagasisidet tegevuse tulemuslikkuse kohta, on v8imalik analliisida, kas tegevust tuleks muuta
vOi mitte.

Turundus- ja kommunikatsioonitegevuste modtmiseks kasutatakse erinevaid moodikuid, mida
on kirjanduses valja toodud véga erineval arvul. Marshall W. Meyeri (2002: 157) sdnul on
mdddikuid sadu, Tim Ambler ja Debra Riley kirjeldavad 38 erinevat mdddikut (Ambler ja
Riley, 2000, Ling-Yee, 2011: 2 kaudu), John A. Davis (2012) kirjeldab enam kui 110 mdddikut
ja Hugh J. Davidson (1999) pakkus vélja kiimme pohilist, ent tdi vélja kokku 46 mdddikut



turundustegevuste mootmiseks. See nditab, et puudub Uhiselt kokku lepitud turundus- ja
kommunikatsioonimdddikute arv ning saab uksnes 6elda, et erinevaid moéddikuid on &armiselt

palju.

Hoolimata sellest, et mdddikuid on palju, on Ambler (2000: 61) vélja toonud, et kasutatavad
turundusmdodikud peaksid olema tépsed, vajalikud, jarjepidevad ja piisavad. Mdddikud
peaksid tulenema turundusstrateegiast, arenema ajas, olema valminud nd. ratsepatéona ning
osutunud valituks labi katsetamiste, vigade ja kogemuste (Ambler, 2000b, Bennett, 2007: 960
kaudu). Mdddikud lihtsustavad turundusanaltiusi, planeerimist ja kontrolli, aitavad hinnata
varasemat sooritust ning abistavad konkurentsianaliisis (Bennett, 2007: 960). M6ddikute valik

s6ltub suuresti organisatsioonist ja nende valimisel tuleb lahtuda ettevotte tegevusvaldkonnast.

Turundus- ja kommunikatsioonivaldkonnas ei saa tulemusi hinnata tksnes majanduslikest
tulemustest lahtuvalt (Seggie jt, 2007: 835). Uksnes majanduslike néitajate pdhjal arvutatavate
mdddikute kasutamine vdib olla eksitav ning need ei vBimalda sageli selgitada pdhjuseid ja
tagajargi (Ambler, 2003). Lisaks kvantitatiivsetele mdddikutele on oluline silmas pidada ka
moddikuid, mis keskenduvad nditeks kliendi kaitumisele, tema bréandiga seonduvatele motetele
ja tunnetele (Pauwels, 2015: 10) ning Gldisele rahulolule, mida ei ole sageli vdimalik rahaliselt
maoota.

Frank Germanni jt (2013) poolt l&bi viidud uuring néitas, et turundusanalliisi efektiivseks
kasutuselevotuks on oluline tippjuhtide toetus, toetav analliusikultuur, asjakohased andmed,
infotehnoloogiline tugi ja analtlsioskused. See tahendab, et mdddikute kasutuselevdtuks on

oluline luua Giged tingimused, mis nende kasutamist lihtsustaksid ja soodustaksid.

Kirjandusele tuginedes vOib Oelda, et turunduse ja kommunikatsiooni modtmist peetakse
oluliseks, sest tulemused voimaldavad tegevusi edukamalt hinnata ja planeerida. Turundus- ja
kommunikatsioonimdddikuid on &armiselt palju ja nende valik peab eelkdige lahtuma

organisatsiooni isedrasustest.

1.2 Kommunikatsiooni ja turunduse vahese médtmise pohjused

Eelnevas peatukis tdin valja mdddikute paljususe ja informatsiooni hajutatuse organisatsioonis.

Olenemata sellest, et voimalikke mdddikuid, mida turunduses ja kommunikatsioonis tegevuste



modoGtmiseks kasutada, on &armiselt palju, on Eesti ettevotetel sageli keeruline oma tegevust
mdo6ta. Voimalikuks pdhjuseks on orienteerumise keerulisus laias valikute hulgas.

Uheks oluliseks valukohaks vaib olla ka informatsiooni hajutatus organisatsioonis. Turundust
ja kommunikatsiooni puudutav informatsioon on suurtes organisatsioonides sageli hajutatud —
vaid osa sellest leidub turundusosakonnas, kui organisatsioonis selline osakond eksisteerib
(Ambler, 2003: 8). Informatsiooni hajutatus organisatsioonis raskendab turundus- ja

kommunikatsioonitegevuste mdotmist.

Bennett (2007: 961) toob vahese mddtmise pdhjustena esile keerulisuse siduda hetketegevused
pikaajaliste tulemustega, andmete kogumisele ja kompleksse informatsiooni anallilisimisele
kuluva aja, kvalitatiivsete mdddikute mittekohandatuse rahalistele tulemustele ning hirmu, et

uleliigne rahalistele tulemustele keskendumine vdib pérssida turunduslikku loovust.

Martin Evans, Clive Nancarrow, Alan Tapp ja Merlin Stone (2002: 584) leiavad, et juhid
kalduvad modtma tegevusi, mida on lihtne mddta, selle asemel, et modta vaartust loovaid ja
reaalselt médtmist vajavaid tegevusi. See toetab ka Bennetti (2007) poolt vélja toodud vahese
mdotmise pdhjust, mille kohaselt on (ks takistustest andmete kogumisele ja informatsiooni

anallusimisele kuluv aeg.

Uheks viljakutseks on ka erinevate mdddikute kasutuse olulisus, sest iiht mdddikut ei saa sageli
kohandada mitmele tulemusele. Kliendirahulolu uurimine ei ole tingimata kohandatav
lojaalsusele vBi mistahes muule kéitumisele (Rogers, 2003: 24). Siinkohal vdib paralleeli
tdbmmata Bennetti (2007) arvamusega, mille kohaselt ei saa tiht méddikut kohandada sageli
teistele.

Lisaks eelpool vélja toodud méddikute vahese kasutuse pohjustele on tiheks kiisimuseks ka usk
moddikute rakendamise kasulikkusesse. Germann jt (2013) poolt I&bi viidud uuring 212 juhi
hulgas néitas, et vahene turundusanaliiiisi kasutuselevdtt tuleneb ka juhtide vahesest usust selle

kasulikkusesse.

Katie Paine (2012) on valja toonud viis levinumat pdhjust, miks turundajad oma t66d sageli ei

modda;

1. see on liiga kulukas;
2. nad ei tea, kuidas seda teha;

3. nende programm on teistsugune, seda ei saa nende sénul madta;
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4. avalikud suhted on segased, keerulised;
5. puuduvad standardsed meetodid.

Vélja toodud pdhjused kattuvad osaliselt juba eelnevalt vélja toodutega.

Koen Pauwels (2015: 13) toob vélja enda juhi Gtluse: ,,Palju andmeid ja palju tegutsemist, aga
mitte mingit seost nende vahel“. Turundus ja kommunikatsioon muutub alles siis mdddetavaks,
kui Uksnes moddikute tblgendamisest astutakse samm tegevuste poole (Pauwels, 2015: 13) ja
kogutud andmete pdhjal tehakse jareldusi, mille alusel tegevust muudetakse. Juhtivad
ettevotted on teeninud miljoneid, tdlgendades anallutilisi tulemusi ja tegutsedes nende alusel
(Ibid.). Ettevotted ei tohi peljata muutusi, millele neile kéttesaadavad ariandmed viitavad

(Ibid.)., sest muutused vdivad viia paremate tulemusteni.

Tulenevalt eeltoodust v@ib jareldada, et tegevuste mittemd6tmisel on pBhjuseid mitmeid.

Md6tmise juures on aga oluline saadud tulemusi analtisida ja nende alusel tegutseda.

1.3 Kvantitatiivsed mdddikud

Kéesolevas alapeatiikis kaardistan kvantitatiivsed ehk majanduslike néitajate p&hjal
mdddetavad turundus- ja kommunikatsiooni mddtmisvahendid. Mdddikute kaardistamiseks
tootasin labi seitse teadusartiklit, millest leidsin neli enimkirjeldatud kvantitatiivset méddikut:
ROMI, CLV, turuosa ja ROI.

Alapeatlikk algab nimetatud nelja enimkasitletud moddiku kirjeldamisega. Seejarel toon valja
artiklitest silma jaanud Ulejaédnud kvantitatiivsed mdddikud, mis voiksid minu subjektiivsel

hinnangul sobida Eesti konteksti.
ROMI

ROMI ehk turundusinvesteeringu tasuvus (ingl Return On Marketing Investment) tahistab
lisatulu igalt turundusse investeeritud eurolt (Powell, Groves ja Dimos, 2011: 227). Koen
Pauwelsi ja Dave Reibsteini (2010) uuring nditas, et vaid 17% turundusjuhtidest on terviklik

siisteem ROMI mddtmiseks.

ROMI jaoks on oluline eesmargi voi suunise omamine, milleks mitmete ettevotete puhul on
suhe 3:1 (Goldhill, 2014: 80). See tdhendab, et iga tihe euro kohta, mis turundusele kulutatakse,
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tuleb tagasi teenida kolm eurot kogutulu (Ibid.). ROMI m&dtmine sdltub drimudelist, ent Uks

kasutatavamaid valemeid on jargmine:

Brutokasum - turunduse investeering

Turunduse investeering

Joonis 1: ROMI arvutamise valem (Goldhill, 2014: 81).

Ulal esitletud valemi puhul lahutatakse brutokasum turunduse investeeringust ning seejarel
jagatakse see omakorda taas turunduse investeeringuga (Goldhill, 2014: 81). Saadud summa

tahistab summat, mille ettevote saab tagasi Uhe kulutatud euro kohta.
CLVv

CLV (ingl Customer Lifetime Value) ehk kliendi eluea vaartus on hinnang selle kohta, kui palju
Klient ettevGtte pakkumistele kulutaks, kui ta jatkaks ostmist samamoodi maaratud perioodi
jooksul, lahutades talle suunatud turunduse kulud (Kumar, Petersen ja Leone, 2007: 1). CLV
arvutamise puhul ei voeta arvesse kliendi peale tehtud kulutusi, mille eesmérk on teda ostma

ajendada.

CLV modtmiseks tuleb kliendi puhul vaadata tema kulutusi ettevotte toodetele voi teenustele
minevikus mingi perioodi valtel (Kumar, Petersen ja Leone, 2007: 3). Seejérel tuleb vélja
todtada tema ostumuster ning kanda maaratud perioodi tulevikus (Ibid.). Sellest tuleb lahutada
turunduskulud, mis kliendi peale kulusid temaga esmakontakti loomiseks ja kulud tema
séilitamiseks nimetatud tulevikuperioodil (Ibid.). Kliendi CLV on saadud summa puhas
nuddisvaartus (Ibid.). Arvutuse teel saadakse summa, mille klient reaalselt ettevottele sisse
toob, arvestades maha temale kulunud turunduskulud, mis teda kulutusi tegema ajendada
voisid.

Turuosa

Kolmas labi tootatud teadusartiklites enim mainitud kvantitatiivne turundus- ja
kommunikatsioonimd6dik on turuosa (ingl Market Share). Turuosa on protsent turust, mida
ettevOte omab (Tescasiu, 2015: 129). Ettevotte turuosa arvutamiseks tuleb kdigepealt panna
paika periood, mida soovitakse vaadelda (Nickolas, 2018). Seejarel tuleb arvutada ettevotte

kogu mudgitulu selle perioodi jooksul ning uurida vélja ettevotte tootmisharu kogu mudgitulu
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(Ibid.). Viimaks tuleb jagada ettevotte kogutulu selle tootmisharu kogu mudgituluga (Ibid.). Nii
on vdimalik saada tilevaade ettevodtte turuosast. Ettevotte turuosa annab ettekujutuse selle toote
vOi teenuste konkurentsivBimelisusest, sest ettevfte, mis kasvatab enda turuosa, kasvatab
kiiremini ka enda tulu (Ibid.). Mida suurem on turuosa, seda konkurentsivdimelisemana néib

ka ettevote.

ROI

Uks enim kasutatavamaid kvantitatiivseid mdddikuid on ROI (ingl Return on Investment) ehk
investeeringutasuvus. ROI puhul arvutatakse valjamineku pealt teenitud tulu (Likely, Rockland
ja Weiner, 2006: 3). Seega on ROl kommunikatsioonile tehtud kulutuste ja tegevusest saadud

tulu suhe (Ibid.)., mille abil saab hinnata, milline on tegevuse reaalne rahaline tulu.

ROI-d arvutatakse tavaliselt jargneva valemi jérgi:

Tulu

Investeering

X 100%

Joonis 2: ROI arvutamise valem (Likely jt, 2006: 3).

Vélja toodud valemi kohaselt jagatakse tegevusest saadud tulemus tegevusele kulunud
summaga ehk tulud jagatakse kuludega (Likely jt, 2006: 3). Seejarel korrutatakse see 100% ja
tulemuseks saadakse tulu protsent igalt investeeritud eurolt (Ibid.). Korrutustehtega viiakse

saadud arv protsentkujule.

Eelpool vélja toodud mdddikute puhul oli tegemist bakalaureuset6d raames labi to6tatud
kirjanduses enimkasitletud moddikutega. Jargnevalt kirjeldan kvantitatiivseid méddikuid, mida

kasitleti kirjanduses vahem, ent mida pean siiski oluliseks vélja tuua.

Turunduse oskuslikkust vaadatakse sageli ettevotte miiigimahu jargi (Codjia, s.a). Muugimaht
(ingl Sales Volume) on toodete arv, mida ettevbte muub kindla perioodi véltel (lbid.).
Midgimahu muutumise statistika annab turundus- ja kommunikatsioonijuhile Ulevaate
ettevotte mulugitegevusest ning signaali selle kohta, kas muik vajab turgutamiseks veel lisaks

turundustegevusi.

Kéibe (ingl Turnover) aktiivne jalgimine on samuti oluline turundus- ja
kommunikatsioonim8ddik (Ling-Yee, 2011: 2; Milichovsky ja Simberova, 2015: 214). Nii
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nagu mudgi- ja uute klientide arvu puhul, annab ka kdibe m6dtmine ajas informatsiooni
ettevotte edukuse kohta. Turundus- ja kommunikatsioonitegevused aitavad toetada ettevotte
tulemuslikkust, mistdttu on neil tegevustel ka otsene mdju ettevitte kédibe hoidmisele voi

kasvatamisele.

Brasiilia turundusjuhtide seas tehtud uuringu tulemusena leiti, et ks olulisematest moddikutest
on ka teenuse voi toote kattesaadavus (ingl Service/Product Availability) (Sampaio jt, 2011:
11). Toote vOi teenuse kattesaadavus tahistab ettevdtte vBimekust mada huvitunud kliendile
toodet vdi teenust mistahes hetkel klient seda osta soovib (Kurata, 2014: 6739). Labimuldud
tooted vahendavad kliendi rahulolu ja tema lojaalsust poele, mis omakorda kajastub kehvades
muugitulemustes (Ibid.). Kurata (2014) seostab toodete ja teenuste kattesaadavust
turundusprotsessidega, mis tahendab, et turundusjuhtidel tuleb pidevalt pddrata tahelepanu ka
sellele, milline on nende vGimekus oma tooteid voi teenuseid konkreetsetes asukohtades mudia.
Voimekuse puudulikkus ajendab kliente valima konkurendi toodet v4i teenust ning jaédma seda

ka tarbima, juhul kui see neile meelepéraseks osutub.

Share of Wallet on (ks kvantitatiivsetest moddikutest, mida kasutatakse kliendi rahulolust ja
lojaalsusest raékides (Buoye, 2016). Mdistel puudub konkreetne eestikeelne tdlge, ent seda voib
otsetBlkes nimetada kliendi rahakoti osaks vdi rahakoti osakaaluks. Share of Wallet (SOW) on
protsent kliendi kulutustest, mida ta teeb konkreetse brandi vi ettevdtte tegutsemiskategoorias
(Keiningham, Aksoy, Buoye ja Cooil, 2011). Kliendid voivad hoolimata rahulolust konkreetse
brandiga jagada oma kulutusi bréndi ja selle konkurentide vahel (Keiningham jt, 2011). See

naitab, et kliendid ei pruugi olla Gihele brandile téielikult pihendunud.

SOW-i puhul lahutatakse kliendi kulutused ettevotte juures kliendi kulutustest kogu ettevotte
tegutsemispiirkonnas (Share of..., s.a). Uhe néitena saab vélja tuua olukorra, kus ettevdte A
muub 1 miljoni euro eest teenust ettevdttele B, kuid ettevdte B ostab sama teenust tegelikult
kokku 5 miljoni euro eest (Ibid.). See naitab, et ettevétte A SOW on 1 miljon jagatud 5
miljoniga ehk 20% (Ibid.). Seega tuleb SOW-i mddtmisel votta arvesse samas

tegutsemisvaldkonnas tootavate ettevotete arv.

Peatiikis valjatoodu pdhjal on kirjanduses késitletavaid kvantitatiivseid mdodikuid mitmeid.
Ulal vilja toodud mdddikute puhul on oluline ldhtuda organisatsiooni isearasustest ja
tegutsemisvaldkonnast, sest koiki késitletavaid moddikuid ei saa ega tasu rakendada igas

ettevottes.
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1.4 Kvalitatiivsed moddikud

Lahtuvalt t66s eelnevalt véljatoodust, ei piisa ettevotetele Uksnes kvantitatiivsetest
mdddikutest. Mitmeid organisatsioonile olulisi tulemusi tuleb mddta kvalitatiivsete

mdddikutega ning votta lisaks finantstulemustele arvesse ka kliendirahulolu ja Gldist suhtumist.

Kvalitatiivsete méddikute puhul uuritakse eelkdige kliendi tundeid ja seotust organisatsiooniga,
ent siinkohal on oluline vélja tuua, et andmeid kogutakse kasutades sageli kvantitatiivseid
meetodeid (nditeks kusimustikke), saadud hinnangud tolgitakse arvudesse ja tulemusi
analliusitakse numbrites (Gummesson, 2005: 323; Farris, Bendle, Pfeifer ja Reibstein, 2010:
7). Kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed meetodid on seet6ttu omavahel suuresti seotud
(Gummesson, 2005: 310), ent méddikud defineeritakse kvalitatiivseteks eelkdige seetdttu, et
tegemist on kliendi hinnangute, arvamuste ja tunnete uurimisega. Paul W. Farris jt (2010)
leiavad, et inimeste hinnangute teisaldamine numbritesse v6imaldab saada aimu nende

ulatusest.

Sotsiaalteadustes nimetatakse kvalitatiivseteks andmeteks aga informatsiooni, mis ei ole
valjendatav numbritega (Masso, 2011). Sellest tulenevalt ei lahe mdddikute selline liigitamine
kokku sotsiaalteadustele omase tavapdrase arusaamaga kvalitatiivsest uuringust VvOi
mootmisest. Lahtuvalt ingliskeelsest erialasest kirjandusest, kus mdoddikud jaotatakse
kvantitatiivseteks ja kvalitatiivseteks, nimetan antud peatiikis moodikud kvalitatiivseteks.

Kvalitatiivsete mdddikute kaardistamiseks tootasin labi kaheksa teadusartiklit, mille seas
kasitleti enim jargmisi kvalitatiivseid moddikuid: brandilojaalsus, kliendirahulolu, teadlikkus,
tajutav kvaliteet ja arvamus brandist. Jargnevalt kaardistan nimetatud moddikud ja kirjeldan

seejarel lUhidalt vaatlusalustest artiklitest valja joonistunud muid kvalitatiivseid mdodikuid.
Brandilojaalsus

Bréandilojaalsust (ingl Brand Loyalty) mo6ddetakse erinevate moddikute pdéhjal, néiteks
korduvostude madaéara, kliendi kauplusest ostetu suuruse pohjal vorreldes koguostudega ja
valmisolekut osta toode turuhinnast kallimalt (Farris, Bendle, Pfeifer ja Reibstein, 2010: 62).
Uks olulistest brandilojaalsuse maadikutest on kliendi otsimisvalmidus (ingl Willingness to
Search), seda kutsutakse ka kui acid test ehk kdige tugevamaks usaldusvaarsuse testiks (Ibid.).

Otsimisvalmiduse puhul uuritakse, kas juhul kui brand ei ole kattesaadav, on klient valmis
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otsima edasi vOi asendab ta selle muu ké&ttesaadava parima voimaliku valikuga (1bid.). Ehk
teisisdnu uuritakse, kui lojaalne on klient bréndile ja kas ta on valmis konkreetse toote voi
teenuse leidmise nimel rohkem vaeva ndgema. Tanapédeva kiires elutempos ja kohati ka
mugavaks muutunud tarbimistihiskonnas, kus peaaegu kdik on interneti teel kattesaadav, nditab

otsimisvalmidus palju kliendi lojaalsuse kohta.

Otsimisvalmidust mdddetakse protsendis Klientidest, kes on valmis lahkuma poest ilma tooteta,
juhul kui nende lemmikbrand ei ole saadaval (Farris jt, 2010: 63). Farrise jt (2010) sdnul on
otsimisvalmidust keeruline mdodta. Carolina Castilla ja Timothy Haab (2015) mdotsid
otsimisvalmidust autojuhtide seas kiituse ostmisel, kasutades meetodina internetikdsitlust.

Kliendirahulolu

Kliendirahulolu (ingl Customer Satisfaction) all vaadeldakse klientide arvu vdi protsenti
klientidest, kelle teavitatud kogemus ettevotte, selle toodete vdi teenustega lletab maaratletud
rahulolu eesmarki (Tescasiu, 2015: 129). See eeldab, et ettevite on seadnud endale eesmargi,
mida soovitakse kliendirahulolu puhul saavutada.

Uks kliendirahuloluga seotud oluline mdddik on valmidus soovitada (ingl Willingness to
Recommend). Klient on suurema tBendosusega valmis soovitama toodet vOi teenust oma
sOpradele, sugulastele voi kolleegidele, kui ta on sellega ise rahul (Farris jt, 2010: 56). Tavaliselt
mdddetakse soovitusvalmidust skaalal 1-5 (Farris jt, 2010: 30), millest viis téhistab kdige
suuremat valmidust toodet vGi teenust edasi soovitada. Skaalal soovitusvalmiduse voi rahulolu

mdodtmine eeldab kusimustikke voi otsesuhtlust klientidega.
Klientide teadlikkus

Klientide teadlikkus (ingl Awareness) on samuti ks kvalitatiivsetest mdddikutest (Tescasiu,
2015: 129). Klientide teadlikkuse puhul mdddetakse protsenti potentsiaalsetest klientidest, kes
tunnevad dra vOi oskavad nimetada ettevétte brandi (lbid.). Teadlikkuse moddtmiseks

rakendatakse sageli ankeetkusimustikke.
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Tajutav kvaliteet

Klientide tajutav kvaliteet (ingl Perceived Quality) ettevdtte toodetest vdi teenustest on Uks
sageli alahinnatud m&ddikutest (Pappu ja Quester, 2016: 3). Tajutav kvaliteet ei tahista mitte
toote reaalset kvaliteeti, vaid kliendi subjektiivset hinnangut toote vai teenuse kvaliteedi kohta
(Zeithaml, 1988: 3). Tarbijate jaoks on oluline tunda, et nad on seotud ettevOttega, mis on
innovaatiline nii laiemas organisatsioonilises kui ka kultuurilises mdistes (Kunz, Schmitt ja
Meyer, 2011: 19). Uheks naiteks tajutava kvaliteedi olulisusest on Apple iPhone, mis on
saavutanud suure edu hoolimata selle tehnoloogilise vdimekuse alla jadmisest teistele
brandidele (Ibid.). Apple’i loodud brind kommunikeerib oma tooteid tipptasemel ja ,,must
have“ seadmetena innovaatilisele kliendile (Ibid.). Sellisel moel enese reklaamimine on

joudnud ka sihtriihmani, kes teadvustavadki sageli Apple’i tooteid just eelpool kirjeldatud moel.

Tajutavat kvaliteeti mdddetakse nditeks kiisimustike kaudu, milles uuritakse klientide hoiakuid
brandi toodete vdi teenuste vastu (Olsen, 2002: 243). Mida kdrgemana tajub klient toote voi

teenuse kvaliteeti, seda suurema tGendosusega on ta valmis seda tarbima.
Arvamus brandist

Tulenevalt sellest, et kommunikatsioon ja turundussdnumid mdjutavad oluliselt pilti, mis
sihtriihmadel ettevdttest tekib, on oluline mddta ka sihtriihmade arusaama ettevotte kuvandist

(ingl Brand Image).

Voib arvata, et brandi positiivne kuvand mdjutab miiuki positiivselt ja negatiivne kuvand
mdojutab mulki negatiivselt, ent see ei pruugi nii olla (Hirsch, 2017: 54-55). Ootamatu
negatiivne maine ei pruugi ettevotte muike oluliselt halvemuse poole mdjutada (Ibid.). See
tdhendab, et ka negatiivne kuvand vBib mdjuda (potentsiaalsetele) klientidele uudishimu

tekitavalt, mistdttu soovitakse proovida tooteid vai teenuseid ka enda peal.

Steven Pike (2008) toob vélja turismivaldkonnas sihtkohtade kuvandi md6tmisel kiisimustiku
olulisuse. Olenemata sellest, et tegemist ei ole konkreetse ettevotte voi brandi kuvandi

uurimisega, voib ka viimaste uurimiseks kasutada just kiisimustiku meetodit.

Eelpool t6in vélja viis kirjanduses enimkaésitletud kvalitatiivset mdddikut. Jargnevalt kirjeldan

kvalitatiivseid mdddikuid, mida kasitleti kirjanduses vahem, ent mida pean oluliseks vélja tuua.
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Brandi kohandumine (ingl Brand penetration) ja selle tungimine turule on (ks
kvalitatiivsetest turundusmdddikutest. Brandi kohandumise puhul uuritakse, mis on nende
inimeste arv, kes ostavad konkreetset bréandi voi kaubakategooriat véhemalt Uihekordselt teatud
perioodi jooksul ning see arv jagatakse relevantse rahvaarvuga (Tescasiu, 2015: 129). Nii

uuritakse, kui suur osa sihtgrupist on bréndist teadlik ja kui stigavale on brand turule tunginud.

Ostukavatsuse (ingl Intention to Purchase) puhul mdddetakse v6i hinnatakse klientide poolt
valjendatud ostukavatsetust (Tescasiu, 2015: 129). Ostukavatsuse mdotmise ks vdimalustest
on kusimustik, milles uuritakse kliendilt, millised on tema plaanid voi kavatsused toodet osta
mingi kindla ajaperioodi jooksul (Juster, 1966: 662). F. Thomas Justeri (1966) sdnul aga annab
ostu tdendosuse mdGtmine tapsemaid tulemusi, sest mitmete toodete puhul eeldab
ostukavatsetus suuremaid elulisi muudatusi (naiteks kolimine ja maja ost), mistbttu tasuks

eelkdige mdota ostu tdendosust.

Suusonalised soovitused (ingl WOM ehk Word of Mouth) méjutavad oluliselt ostukavatsust.
WOM turunduseks ehk suusdnaliseks turunduseks nimetatakse eesmaérgistatud tegevust,
millega antakse inimestele pdhjus réakida oma tootest voi teenusest ning keskkonna loomist,
mille raames on arutelu tekkimine voéimalik (Word of Mouth Marketing Association, 2007,
Lopez ja Sicilia, 2013: 1091 kaudu). Positiivsed soovitused (PWOM) peaksid julgustama
kliente brandi uuesti tarbima, negatiivsed soovitused (NWOM) aga vdivad panna neid edaspidi
brandi tarbimisest hoiduma (East, Romaniuk, Chawdhary ja Uncles, 2017: 324). Seega on
turundus- ja kommunikatsioonijuhtidel oluline to6tada selle nimel, et ettevotte teenuste voi

toodete kohta liikuv informatsioon oleks véimalikult positiivne.

Kdige traditsioonilisem WOM turunduse tegevus on ,,soovita sdbrale* programm, mille raames
julgustavad ettevdtted kliente soovitama nende teenust vdi toodet oma sdbrale (L6pez ja Sicilia,
2013: 1091). Juhul kui soovitus on edukas, saab soovitaja ettevottelt auhinna voi kingituse

(Ibid.). Nii jagatakse informatsiooni ettevdtte kohta vahetult inimeselt inimesele.

Mitmed kvalitatiivsed mdodikud on mdddetavad kiisimustike ja sihtrihmadega vahetu suhtluse
kaudu. Sel moel on vdimalik koguda teavet klientide ostukavatsuse, soovitusindeksi,
teadlikkuse, tajutud kvaliteedi ja ldise kuvandi kohta. VVorreldes kvantitatiivsete méddikutega,
mille andmete kétte saamine eeldab olemasolevate andmetega toimetamist, eeldavad

kvalitatiivsed mdddikud suuremat suhtlust ettevGtte ja tema sihtrihmade vahel. Uheks
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otsesuhtluse meetodiks on intervjuu, mida rakendan kombineeritult kvantitatiivse meetodiga

t06 empiirilises osas.

Sarnaselt kvantitatiivsete mdodikutega, on ka kvalitatiivsete mdddikute kasutusele vGtmine
sOltuv organisatsiooni isedrasustest ja tegutsemisvaldkonnast. Seega tuleb mdddikute
rakendamisel l&htuda organisatsiooni reaalsetest vajadustest.

1.5 Blogilugemise hindamise mdotmisvahendid

Kéesolev peatilkk keskendub ettevotte kodulehe ja sealse sisuloome mddtmisele blogide
kontekstis. Blogi pidamine on mitmete ettevotete jaoks (iks osa kommunikatsioonistrateegiast.
EttevOtted teevad sageli plaane blogis avaldatava sisu loomiseks ja panustavad rohkelt ressursse
postituste kirjutamisesse ning levitamisesse. Suur ressursside kulu muudab oluliseks loodava
sisu tulemuslikkuse mddtmise, sest tegevus, millesse ettevdte palju panustab, peab méjuma
sihtauditooriumile ja téitma oma eesmarki. Sellest tulenevalt kirjeldan kéesolevas peatiikis

detailsemalt blogi olemust ja kasutust ettevdtete seas ning blogisisu médtmise voimalusi.

Sisuloome vdi sisuturundus on strateegiline turundusmeetod, mis keskendub véartusliku,
asjakohase ja jarjepideva sisu loomisele selleks, et meelitada ligi ja sdilitada kindlat
auditooriumit ning toetada seelébi kasumlikku Kklienditegevust (Content Marketing Institute,
s.a). Digitaalse turunduse esile kerkimine on oluliselt muutnud traditsioonilist turundust ning
ndudnud turundusstrateegiate Ule vaatamist neil ettevotetel, kes soovivad pisida digitaalsel
ajastul konkurentsivbimelised (Baltes, 2015: 111). Ettevotte kohalolu veebis on seetfttu

muutunud aina olulisemaks.

Tanapéeva kiires elutempos on inimestel piiratud ajaressursid ning sageli jaab nende veebilehe
kllastuse ajaline pikkus paari sekundi piiridesse (Robins ja Holmes, 2008: 386). Juba ainutksi
50 millisekundi jooksul suudab inimene teha kindla otsuse selle kohta, kas veebileht tundub
talle valimuselt meeldiv (Tuch, Presslaber, St6Cklin, Opwis ja Bargas-Avila, 2012: 794). See
muudab ettevotete jaoks oluliseks veebilehe atraktiivse véalimuse saavutamise ja pdneva sisu

loomise, mis kulastajaid kodulehel pikemalt peatuma paneks.

Internet areneb kiiresti ja kasvab joudsalt, sest aina enam inimesi liitub selle kasutajaskonnaga
(Bekavac ja Pranicevi¢, 2015: 373). Virtuaalkeskkonnad on muutunud oluliseks tdéhenduse ja

moju avaldajateks ning need loovad uusi vBimalusi kliendi ja brdndi omavaheliseks suhtluseks
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(Schultz ja Peltier, 2013). Internetikeskkonna aina suurenev tahtsus méngib olulist rolli kliendi
motiveerimises konkreetse bréandi kauba ostmisel (J&rvinen ja Taiminen, 2016: 164). Ettevotted
kasutavad veebis erinevaid vdimalusi, et klientidele silma paista ja dratada neis huvi oma toote
vOi teenuse tarbimiseks. Veebil on ka otsene mdju kasutaja arusaamale ari edukusest (Greese
ja Veytsel, 2000, Bekavac ja Pranicevic¢, 2015: 373 kaudu). Tulenevalt sellest, et veebis néhtav
mojutab kasutaja arusaama é&rist ja selle edukusest, muutuvad aina olulisemaks viisid, kuidas

ettevote end veebis esitleb.

Blogi on uks véljunditest, mida ettevotted kommunikatsioonistrateegias pildil olemiseks ja
sihtrihmadega suhtlemiseks kasutavad. Blogi on veebileht, mis to6tab avalikult k&ttesaadava
paevikuna, mille kaudu v@ib edastada nii isiklikke, avalikke, poliitilisi kui ka arilisi snumeid
(Blood, 2002, Cox, Martinez ja Quinlan, 2008: 4 kaudu). Blogid v@imaldavad pakkuda suust-
suhu levivat informatsiooni ja jagada teadmisi ning kogemusi, olles tihed olulisemad
kommunikatsioonivahendid ari mdjutamiseks (Cox jt, 2008). Blogide interaktiivne olemus ja
neis isikliku informatsiooni jagamine muudab ettevdtted inimlikumaks ja loob toodete imber
kogukonnatunde (Lee, Hwang ja Lee, 2006: 318). Ettevote ei ole enam veebis liksnes veebileht

staatilise informatsiooniga, vaid paindlik, kohanev ja interaktiivne sisu looja.

Blogi pidamine vdib olla oluline osa ettevGtte kommunikatsioonistrateegiast, ent sealjuures
tuleb tahelepanu pdodrata ka kbnetava sisu loomisele. Ettevétted loovad sageli sisu liiga
laialdasele auditooriumile ja ebadnnestuvad reaalsete klientide kdnetamisel (Jarvinen ja
Taiminen, 2016: 169). Korge kvaliteediga sisu loomise votmeelement seisneb ettevdtte toodete
vOi teenuste reklaamimise asemel vaartuse loomises klientidele (Ibid.). Selleks, et veenduda,
kas blogis kajastust leidnud sisu pakub inimestele vaartust, on oluline mddta sisuloome

tarbimist veebilehe kilastajate v6i sihtrihma hulgas.

Tanapéeva digitaalformaadid on toonud kaasa olulisi muutusi turunduse maoétmises, luues
arvukalt uusi tdhendusrikkaid mdodikuid, uusi vahendeid ja meetodeid (Spiller ja Tuten, 2015:
114). Sarnaselt Pauwelsiga (2015) toovad ka Lisa Spiller ja Tracy Tuten (2015) vélja andmete
analtuiisi  vajaduse ja olulisuse. Olemasolevad andmed ei vdimalda turundus- ja
kommunikatsioonijuhtidel teha oma t06d efektiivselt ilma rohke anallusita (Spiller ja Tuten,
2015: 114). See téhendab, et ainuliksi olukorrast, kus andmeid on rohkelt, ei piisa
kommunikatsiooni- vai turundusotsuste vastu votmisest, sest sellele peab eelnema andmete

pohjalik analus.
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Laialdaselt kattesaadavad digitaalvahendid voimaldavad arvutada bréndi voi toote mainimiste
arvu, jalgida virtuaalselt aset leidvat arutelu toote voi teenuse Ule ja luua sdnapilvi tulemustest
(Spiller ja Tuten, 2015: 115). Tanu digitaalsetele tooriistadele péésevad turundus- ja
kommunikatsioonittotajad ligi veebilehe aktiivsuse andmetele ja veebiaktiivsust puudutavale
kasutajate kaitumismustritele (Ibid.). Tanapédeva suuresti veebi kolinud sisuloome vdimaldab

selgemalt ja detailsemalt mdGta inimeste huvi pakutava sisu vastu.

Tulenevalt sellest, et digitaal- ja sotsiaalmeedia m6ddikuid on mitmeid, jagavad Spiller ja Tuten

(2015) need kolme kategooriasse:

1) tegevus- vdi aktiivsusmdddikud;
2) suhtlusmdddikud;
3) kvantitatiivsed mdddikud.

Aktiivsusmdddikud keskenduvad sisendi madtmisele, suhtlusmdddikud protsessi mdbtmisele
ja kvantitatiivsed moddikud rahalise tulemuse modtmisele (Spiller ja Tuten, 2015: 116).
Aktiivsusmoddikud mdddavad brandi panust digitaalse ja sotsiaalse kohalolu loomisel (Ibid.).
Siia alla kuuluvad néiteks blogipostituste, turundusmaterjalide, kommentaaride, video- ja
fotopostituste ning uuenduste arvu, sageduse ja ajakava planeerimine (lbid.).
Aktiivsusmoddikud mdddavad tldisemalt Geldes kogu sisuloome aktiivsust ja hdlmavad selle

planeerimist.

Suhtlusmdddikud modddavad seda, kuidas sihtrihm osaleb digitaalsetes kanalites ja
sotsiaalmeedias (Spiller ja Tuten, 2015: 116). Suhtlusmdddikute alla liigituvad teiste seas
linkide ja sissetulevate linkide arv, jélgijate ja fannide arv, kommentaaride, meeldivuste,
soovituste ja arvustuste arvud (Spiller ja Tuten, 2015: 117). Suhtlus koosneb viisidest, mille
abil saavad kasutajad brandiga sotsiaalmeedias suhelda (Ibid.). Suhtlusm&ddikud aitavad m6dta

sihtrihma kaasatust, panust ja huvi tundmist ettevotte tegevuste vastu.

Spilleri ja Tuteni (2015) poolt vélja toodud kvantitatiivsed méddikud keskenduvad rahalistele
tulemustele, mis toetavad otseselt v6i kaudselt bréandi edukust. M6ddikud viitavad digitaalsete
ja sotsiaalsete strateegiate ning taktikate tulemuslikkuse mddtmisele ja selgitavad vélja
tegevuste rahalise vaartuse (Ibid.). Kvantitatiivsed méddikud hdlmavad muuhulgas naiteks ROI
modtmist ja kulude vahendamise meetmeid (Ibid.). N&iteks vdimaldab Spilleri ja Tuteni (2015)

sonul sotsiaalmeedia mo6ju kasumlikkuse hindamine vélja selgitada, kuidas saab igasse
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turunduse etappi kaasata muuki ja milliseid strateegiaid sotsiaalmeedia reklaamistrateegias

kasutada.

Selleks, et modta veebilehe ja selle sisu mdju kiilastajale, on oluline valida dige veebipdhise
analliusi vahend (Bekavac ja Pranicevi¢, 2015: 374). VeebipOhine analliis on kvantitatiivsete
ja kvalitatiivsete veebilehe andmete anallius selleks, et pidevalt parandada online kogemust
kasutajate jaoks, mis omakorda viib ettevotte eesmérkide efektiivsema taitmiseni (Bekavac ja
Pranicevi¢, 2015: 375). Erinevad kéattesaadavad nditajad annavad laialdast informatsiooni
veebilehe kilastaja kohta, muutes sellest tulenevalt lihtsamaks auditooriumi tajumise ja

maaratlemise.

Online Kliendikéitumise kohta informatsiooni kogumine on muutunud lihtsaks ja
taskukohaseks, sest ettevOtetel on Kkiire vaevaga vOimalik saada (levaade néiteks
bannerreklaamide CTR-st (ingl Click-through Rate) ehk reklaami klikkide arvust, veebilehe
kllastatavusest ja sirvimise kaitumisest (Pauwels, 2015: 12). Online mdddikute positiivne
aspekt seisneb selles, et need ei nbua kliendilt ajakulu kisimustikele vastamiseks, mis
vBimaldaksid saada tagasisidet nende kaitumise kohta veebis (Ibid.). Uhelt poolt vib veebilehe
kilastajate kaitumise kohta saadavat laiapOhjalist statistikat pidada liigseks jarelvalveks
internetikasutajate kaitumise Ule, ent teisalt vBimaldab suur kogus andmeid ettevottel kasutada

neist vélja valituid oma tegevuse tdpsemaks sihtimiseks ja planeerimiseks.

Veebileht peaks saavutama teatud paika pandud investeeringutasuvuse (ROI) (Bekavac ja
Pranicevi¢, 2015: 376). Eesmérkide saavutamise edukuse modtmiseks tuleb paika panna
tulemuslikkuse votmenditajad ehk KPI-d (ingl Key Performance Indicator) mis néitavad
arengut eesmérgi suunas voi sellest maha jaamist (Ibid.). Uks KPI naidetest on pdrkemaara ehk
bounce rate mddtmine, mis valjendub veebilehe kiilastajate protsendis, kes lahkuvad lehelt
parast esimese lehekilje kulastamist, liikumata sealt edasi teistele alamlehtedele (Ibid.).
Pdrkemaédra mdddik aitab margata madalama sisu, kvaliteedi vdi tehnilisusega lehekulgi (Ibid.).
Iga ettevdte méérab enda jaoks olulised KPI-d, mille jalgimine vdimaldab saada tagasisidet nii
veebilehe (ldise kui ka konkreetsete alamlehtede, t60 raames eelkdige blogikeskkonna,

killastatavuse kohta.

Veebipbhine analtiiis on protsess, mis kulgeb moddda kindlat tsuklit selleks, et optimeerida
veebilehe kasutajakogemust (Waisberg ja Kaushik, 2009: 5). Daniel Waisberg ja Avinash
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Kaushik (2009) on vélja joonistanud jargmise veebipdhise analliisi protsessi, mida ettevote
jargima peaks:

Eesmarkide - _ i Muutuste
mazratlemine —» | KPlde plstitamine | —» | Andmete kogumine | —» Andmete analliis —> rakendamine

Joonis 3: VeebipGhise analtisi protsess (Waisberg ja Kaushik, 2009: 5).

Joonise kohaselt tuleb ettevdttel kdigepealt maératleda veebilehe eesmark ja vastata kiisimusele
,,Miks minu veebileht eksisteerib?* (Waisberg ja Kaushik, 2009: 6). Seejarel tuleb paika panna
mdddikud ehk KPI-d, mis nditavad, kas veebileht liigub eesmargi poole voi mitte (Ibid.). Igale
KPI-le peaks vastama tegevus (Ibid.). KPI olemasolust ei ole kasu, kui selle tulemuste pdhjal

ei tegutseta.

Kolmandaks tuleb koguda andmeid ja hoiustada neid hilisemaks analtlsiks andmebaasis
(Waisberg ja Kaushik, 2009: 6). Selleks, et mdista kliendi kaitumist andmete pdhjal, tuleb
andmeid pohjalikult anallisida ning alustada pohilisest (Waisberg ja Kaushik, 2009: 8).
Andmeid tuleb koguda pikema perioodi véltel, et néha, kas veebileht paraneb vdi mitte
(Waisberg ja Kaushik, 2009: 8-9). Uksnes (ihekordne statistika veebilehe kiilastajate arvu,

pdrkemadra ja teiste nditajate kohta ei anna adekvaatset vordlust.

Viimane samm joonisel seisneb muutuste ellu viimises ja andmete pdhjal tegutsemises. Nagu
tods on eelnevalt mitmel korral valja toodud, on kogutud andmetest véhe kasu, kui neid ei
analliusita ning nende pBhjal muutusi ei tehta. Viimased kaks etappi (andmete analiis ja
muudatuste tegemine) korduvad Waisbergi ja Kaushiki (2009) sonul ajas, sest uute andmete
saamisel tuleb neid taas anallisida ja vOtta nende alusel vastu uusi otsuseid veebilehe
parandamiseks. Minu hinnangul korduvad eeltoodud joonisel viimased kolm etappi, sest

veebianaliittika vahendid koguvad samuti parast viimaste andmete analiusi uut informatsiooni.

Veebipbhise analitisi vahendid v6imaldavad saada statistilist informatsiooni blogilehekiilje
kilastajate ké&itumise kohta, ent ei anna Ulevaadet sisu tegelikust tarbimisest ja lugeja
arvamusest. Veebilehekilje kasutajasdbralikkuse ja sisuloome tarbimise uurimiseks

kasutatakse erinevaid meetodeid.
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Tekstide tarbimise uurimiseks on Ghe meetodina vGimalik kasutada kusitlust, nagu seda tegi
Andreu Casero-Ripollés (2012) uuringus, mille vaatles noorte uudiste tarbimist digitaalsel
ajastul. Uuringus kasutatav kisitlus sisaldas kolme sorti kiisimusi — kahaneva valikuga, mitme
valikuvariandiga ja avatud kisimusi (Ibid.). Kusimustikud vdimaldavad koguda andmeid

inimeste lugemiseelistuste voi -stiili kohta nii lugemise protsessi jooksul voi pérast seda.

Laste lugemisviiside uurimiseks puuteekraanidelt on labi viidud uuring, mille puhul filmiti
lapse kées olevat ekraani ning kodeeriti samaaegselt erinevaid lapse kéitumist puudutavaid
naitajaid (Piotrowski ja Krcmar, 2017: 330-331). Pérast lugemise IGpetamist anti lastele
ulesanne, mis uuris nende teksti mdistmist ja erinevate elementide meelde jatmist (Ibid.).
Videokodeerimine ja sellele jargnev lihike kisimustik on samuti thed viisidest sisuloome

tarbimise méo6tmiseks.

Veebilehel kasutajakogemuse uurimiseks on loodud ka erinevaid slisteeme. Harry B. Santoso,
Martin Schrepp, R. Yugo Kartono Isal, Andika Yudha Utomo ja Bilih Priyogi (2016)
kirjeldavad enda to0s kasutajakogemuse kiisimustiku uue versiooni loomist. Uhtlasi loetlevad
nad turul olevad raamistikud kasutajakogemuse uurimiseks, milleks on erinevad skaalad ja
kisimustikud konkreetsete nimetustega (Santoso jt, 2016: 60). Kasutajakogemust soovitatakse
mOota, kasutades erinevaid kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid meetodeid, nende hulgas naiteks
intervjuusid, kisimustikke, kaitumisanallitse ja eksperdi hindamist (Bevan, 2014, Santoso jt,
2016: 60 kaudu). See néitab, et laiaulatusliku ettekujutuse saamiseks tasub rakendada erinevaid
meetodeid.

Uks voimalus jalgida kiilastaja teekonda veebilehel on kasutada pilgujélgija ehk eye-tracking
meetodit. Pilgujalgimise meetodi puhul registreeritakse spetsiaalse tehnoloogia abil katsealuse
pilguasetus uuritaval sisul, tema otsingu- v8i lugemisstrateegia ning see, kui pikalt ta tihe koha
peal silmadega peatub (Duchowski, 2003, Leckner, 2012: 163 kaudu). Pilgujalgimise meetodit
on laialdaselt kasutatud naiteks turunduse ja reklaami erialadel (Christoforou, Christou-
Champi, Constantinidou ja Theodorou, 2015). Pilgujalgimise meetodi abil saab jalgida seda,
kus peatub inimese pilk ning millised elemendid pélvivad kdige enam tema téhelepanu.

Simon P. Liversedge ja John M. Findlay (2000) leiavad, et silmade liikumise jalgimine on
suurepdrane online kaitumise md&dtmisvahend, mis annab informatsiooni lugemise taga
peituvate kognitiivsete protsesside kohta. Tavaline silma liikumine sisaldab nii pilgu

fikseerumist kui sakaade (Liversedge ja Findlay, 2000: 8). Pilgu fikseerumise puhul on inimese
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silmad kinnistunud objektile ning inimene v&tab vastu ja tootleb vaatluse all olevat visuaalset
informatsiooni (Velasquez, 2013: 1471; Liversedge ja Findlay, 2000: 8). Sellele jargneb sakaad,
mille jooksul liigub pilk kiirelt uuele objektile, kus see fikseerub (Liversedge ja Findlay, 2000:

8). Seega nimetatakse sakaadiks pilgu kiiret litkumist Uhelt fikseerumiselt teisele.

Pilgujalgimise Kkatsest saadud tulemusi saab erinevatel viisidel visualiseerida. Uheks
visualiseerimise  viisiks on  kuumuskaardid, mis illustreerivad vérvikoodides ja
intensiivsusastmetes inimeste visuaalset kaitumist (Wong, Bartels ja Chrobot, 2014).
Kuumuskaart naitab punase vérviga kohti, kuhu katsealune pikemalt vaatas ning kollase voi
rohelise tooniga kohti, mida vaadati lihemat aega.

Gaze plots ehk pilgu teekonna visualiseerimine jarjekorranumbrites annab infot selle kohta,
kuhu ja millises jarjestuses vaatas katsealune vaatlusalusel lehekdljel v6i visuaalil (Wong jt,
2014). Pilgu asukoha jarjestatuse fikseerimine annab infot kasutaja teekonna kohta veebilehel

ja elementide kohta, mille laheduses vdi peal pilk kdige enam fikseerus.

Lugemine peaks olema hdlbus nii paberil kui ekraanil (Leckner, 2012: 163). Inimesed ei oska
ise sageli kirjeldada oma lugemisprotsessi, kuid erinevad pilgujalgimise tehnoloogiad
vBimaldavad meil vastata kusimusele, kuidas inimesed tekste loevad (Marino, 2016: 140-141).
See tahendab, et kasutades liksnes kusimustikku vdi intervjuud uurimismeetodina, ei pruugi

lugejad osata enda lugemisprotsessi tagantjarele hinnata voi kirjeldada.

Veebilehe ja blogi kilastuse puhul etendab olulist rolli pilgu fikseerumine ning selle pikkus
(Qu, Guo ja Duffy, 2017: 374). Lausete lugemise ajal on inimese pilgu keskmine fikseerumise
aeg 60 ja 500 millisekundi vahel, jaades keskmiselt 250 millisekundi (Richardson ja Spivey,
2004: 8) ehk 0.25 sekundi juurde. Lugejate pilk fikseerub sagedamini ja pikemalt, kui neil on
raskusi loetava tdotlemisega voi vaatluse all olev objekt vdi séna on pilkupitdev (Richardson
ja Spivey, 2004: 10; Albayrak and Cagiltay, 2013). Duygu Albayrak ja Kursat Cagiltay (2013)
katse Uiheksa uuritavaga Turgi e-valitsuse veebilehtede analilisimisel pilgujalgimise meetodil
néitas, et inimesed viibisid lehel pikemalt, kui neil oli raskusi otsitava leidmisega. Elemendid
ja tekst, mis on atraktiivsemad voi nbuavad rohkem siivenemist, panevad veebilehe kiilastaja

neil pikemalt peatuma.

Soussan Djamasbi, Marisa Siegel ja Tom Tullis (2010) kirjeldasid ja uurisid enda t66s Y-

generatsiooni suhtumist veebilehtedesse ja nende sisudesse. Uuringu raames viidi l&bi
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kisimustik, millele jargnes pilgujalgimise katse, et leida infot selle kohta, mis aratab 18-31-
aastaste noorte tahelepanu veebilehtede puhul (Djamasbi jt, 2010). Peter Schumacher (2007)
uuris enda t60s lugejate vastuvottu ajalehtede disainile ja visuaalsele keelele ning vordles nii
tabloide kui kvaliteetlehti. Tulemustena leiti sarnaselt Djamasbi jt (2010) uuringule, et fotod,
infograafikud ja tekstikastid pélvivad suuresti inimeste tdhelepanu (Schumacher, 2007: 3).
Sellest tulenevalt mdjutab Schumacheri (2007) sonul lehe visuaalne véljandgemine lugejate

suhtlust sellega.

Gutenbergi diagramm kirjeldab inimese pilgu litkumist uuel informatsioonil sellega tutvudes
(Arnold, 1969, Wheildon, 1995, Stupak, DiFonzo, Younge ja Homan, 2010: 368 kaudu).
Jaotades veebilehe neljaks, alustavad kasutajad lugemist sageli lehe vasakult Glevalt ja
I6petavad lugemise lehe paremal alumisel osal (Stupak, DiFonzo, Younge ja Homan, 2010:
368). Sara Leckner (2012: 178) leidis samuti, et lehekilje Ulaosas ja eelistatavalt vasakul
olevaid elemente markavad lugejad esimesena ja peatuvad neil pikemalt. Elementide suurus
mangib olulist rolli, sest suuremaid elemente margatakse kiiremini ja neil peatutakse pikemalt

kui vaiksematel elementidel (Ibid.). Suuremad elemendid jadvad inimestele paremini silma.

Teksti lugemise protsess veebis ja paberil erinevad teineteisest mitmel erineval moel. Uheks
viisiks on see, et veebis loevad inimesed teksti sirvides vdi sellest Gle libisedes (Duggan ja
Payne, 2011). Silma liikumise uuringute pohjal on leitud, et inimesed loevad veebis F-kujuliselt
ehk loevad esimest paari rida horisontaalselt tile lehekdlje, liikudes seejarel vertikaalselt alla
mdooda lehe vasakut serva (Nielsen, 2006, Duggan ja Payne, 2011: 1142 kaudu). F-kujuliselt
teksti lugemine on (ks viis aja kokku hoidmiseks (Duggan ja Payne, 2011). Inimeste ajaline

ressurss on piiratud ja tanapéeva infokulluses tuleb teha valikuid tekstide lugemise osas.

Geoffrey B. Duggan ja Stephen J. Payne (2011) viisid l&bi uuringu, mille tulemusena leiti, et
I6ikude vai lehekiilje algusesse lisatud informatsiooni loetakse suurema téendosusega. Paljud
uuringus osalejad lugesid ka teksti v6i 18igu allpool olevat informatsiooni, mistdttu ei tuleks
sisu luues karta info edastamist parast esimesi 10ike (Duggan ja Payne, 2011). Uuringust vdib
jareldada, et olulist informatsiooni on kasulik esitada teksti alguses, ent ei tasuks ennatlikult

arvata, et teksti teine pool saab mérgatavalt vahem tahelepanu.

William R. Reader ja Stephen J. Payne (2007) leiavad, et inimesed loevad tekste, mis on
piisavad nende dppimise eesmérkide taitmiseks. Nad usuvad, et enne lugemist seab inimene

endale ootuse, kui palju ta tekstist dppida loodab ning kui see ootus saab tdidetud, liigutakse

26



edasi uue teksti juurde (Reader ja Payne, 2007: 269). See teooria vaidab, et veebis loetakse
eelkdige infovajaduse taitmiseks ja see mdjutab lugemisviisi.

Tanapéeval kasutavad ettevotted sageli erinevaid programme, mis v8imaldavad jalgida kasutaja
teekonda veebis nende kursori liitkumise kaudu. Programmid vGimaldavad néha reaalajas voi
salvestuses inimese kaitumist veebis, uurida tema kursori litkumist ja trikitavat teksti. Leian,
et pilgujalgimise meetodit ei saa tdielikult kohandada neile programmidele, sest inimese pilk
vOib veebilehel kéituda teisiti kui tema kursor. Bakalaureuset6d raames uurin tookisimusena
ka seda, mil madral saab mainitud platvorme kasutada blogipostituste lugemise tegelikuks

maootmiseks.

Teooriapeatlki kokkuvotteks voib Oelda, et turundus ja kommunikatsioon on ténapéeval
tugevalt pdimunud ning turundus- ja kommunikatsioonitegevuste mddtmist peetakse véga
oluliseks. Sellest hoolimata ei ole mdGtmine tooturul samal tasemel, kui teooria seda nduaks.
Tegevuste mittemddtmisel on mitmeid pohjuseid, Uheks labivamaks on sellega kaasnev
ajakulu. Teooriapeatukis tdin valja kirjanduses enimkaésitletud kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed
turundus- ja kommunikatsioonimdddikud. Veebis avaldatava sisu modtmiseks vdivad
ettevOtted votta kasutusele internetis kéttesaadavad veebianallisi vahendid, mis annavad
statistilise Ulevaate kulastaja teekonnast veebilehel. Ajaliselt mahukama variandina on vdimalik
viia l&bi ka uuringuid, millest tiht rakendan kombineeritud meetodiga bakalaureusetd66 uuringu
0sas. TGO uuringuosas kombineerin eelpool Kkirjeldatud pilgujalgimise meetodi kui
kvantitatiivse ja intervjuu kui kvalitatiivse uurimismeetodi. T66 empiiriline osa l&htub seeldbi
ka bakalaureusetdo kvantitatiivsete ja kvalitatiivsete méddikute peatiikis vélja toodud teooriast,
millest l&htuvalt tuleks laialdasemate tulemuste saamiseks neid kaht mdddikukategooriat

kasutada koos.
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2. EESMARGID JA UURIMISKUSIMUSED

Bakalaureusetd6 esimene eesmark oli kaardistada Kirjanduses kasitletavad turundus- ja
kommunikatsioonimdddikud. Md6dikuid kaardistades saab toost esialgse Ulevaate kirjanduses
enimkasitletud ja uhtlasi minu subjektiivsel hinnangul Eesti konteksti sobivaimatest
mdddikutest. Moddikute kaardistamine pakub turundus- ja kommunikatsioonijuhtidele
ldhtepunkti oma tegevuse mddtmiseks ning vOimalust otsida véljatoodud allikatest

lisainformatsiooni.

T6O teine eesmérk oli anda tlevaade blogisisu lugemise modtmisest, millele keskendusin
vastavas teooriapeatkis. Teise eesmargi puhul andsin tlevaate blogisisu lugemise mddtmise
vOimalustest ja juhatasin sisse t06 empiiriline osa, kus rakendasin teooriapeattikis valja toodud
kaht meetodit.

T60 kolmas eesmérk oli uurida, milliseid tulemusi annab blogisisu lugemise md&dtmine
pilgujalgimise meetodil kombineeritult intervjuuga. Sellele eesmaérgile keskendun t66
empiirilises osas. Veebis loodava sisu mdotmisest ulevaate andmine ja katsete labi viimine
blogisisu lugemise mddtmise kohta, annavad kommunikatsiooni- ja turundusjuhtidele
juhtndérid oma tegevuse mddtmiseks veebis ning teadmise sellest, kuidas kilastajad nende
sisuloomet tarbida vdivad ning millistele elementidele postitustes enim téhelepanu vdidakse

pdorata.
Bakalaureuseto6 eesmarkide taitmiseks pustitasin jargnevad uurimiskisimused:

1) Milliseid kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid mdddikuid saab turundus- ja
kommunikatsioonivaldkonnas t66 médtmiseks kasutada?

2) Millised on blogilugemise mddtmise vdimalused?

3) Milliseid tulemusi annab blogisisu lugemise médtmine pilgujalgimise meetodil
kombineeritult intervjuuga the ettevotte blogi naitel?

Esimene uurimiskisimus keskendub turundus- ja kommunikatsioonimdddikutele ldises
plaanis. Teine ja kolmas uurimiskiisimus keskendub blogisisu lugemise médtmisele. Esimesele
ja teisele uurimiskiisimusele vastasin t66 teooria osas ning kolmandale keskendun téielikult
empiirilises osas. Jarelduste ja diskussiooni peatliikis annan Ulevaate kolmanda

uurimiskusimuse ehk empiirilise uuringu seotusest teooriaga.
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3. VALIM, MEETOD JA UURINGU ULESEHITUS

Tulenevalt bakalaureuset6o ajalisest ja mahulisest piiritlusest keskendusin t66 empiirilises osas
blogilugemise hindamisele. T60 kolmanda eesmérgi saavutamiseks viisin 1abi uuringu he
ettevotte blogi néitel. Alljargnevalt kirjeldan detailsemalt bakalaureusetd6 valimit, meetodit ja

uuringu Glesehitust.

3.1 Valim

Tulenevalt ettevotte tegutsemisvaldkonnast, mille veebilehte ja blogi bakalaureusetdos uurisin,
moodustasid t66 valimi Tartu Ulikooli infotehnoloogia eriala tudengid. Bakalaureusetoo katse
raames andsin tudengitele tilesande lugeda tehnoloogiaettevotte Net Group blogi. Siinkohal on
oluline mérkida, et todtan bakalaureusetdd kirjutamise ajal nimetatud ettevottes ehk olen
sellega isiklikult seotud. Infotehnoloogia eriala tudengid on Net Groupi blogi Uks olulisi
sihtauditooriumeid ning Uhtlasi on nad tulenevalt eriala valikust suurema tdendosusega
huvitatud tehnoloogiaettevotte kodulehekilje ja blogiga tutvumisest. Net Group voib
tudengitele pakkuda huvi tulevase t66andja voi erialase huvi tttu ning seepéarast on tdendosus

suurem, et nad leiaksid tee ettevdtte kodulehekiiljele ka iseseisvalt.

Bakalaureusetoo ~ valim  koosnes  kimnest  Tartu  Ulikooli  bakalaureusedppe
informaatikatudengist. Valimi moodustasid viis naissoost ja viis meessoost tudengit. Valimis
oli viis esimese kursuse, kolm teise kursuse ja kaks kolmanda kursuse informaatika

bakalaureusedppe tudengit.

Tulenevalt sellest, et blogipostituste lugemise puhul on tegemist erinevate elementide vdimega
suunata inimest sisu tarbima, on see vdrreldav kasutajamugavuse uuringutega. Jakob Nielseni
(2000) uuringu kohaselt piisab kasutajamugavuse uuringu puhul viiest osalejast, sest alates
viiendast inimesest ei saa uurija enam uut informatsiooni. Alates viiendast inimesest valimis
hakkab saadav informatsioon korduma, pakkudes samasuguseid tulemusi, ent andmata
vOimalust Oppida midagi uut (Nielsen, 2000). Sellest tulenevalt vdib jéreldada, et
bakalaureuset6od raames labi viidud pilgujalgimise uuring kiimne osalejaga annab ammendavat
informatsiooni erinevate elementide vOime kohta suunata inimest konkreetsel veebilehel

postitusi avama ja lugema.
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Uhtlasi tuleb bakalaureusetéé puhul tahelepanu juhtida kombineeritud meetodi kasutusele ning
sellele, et kvalitatiivse uurimisviisi puhul toimub valimi véljaarendamine senikaua, kuni ei
selgu enam uusi tunnuseid ja toimub tunnuste kiillastumine (Ounapuu, 2012). To6tasin

bakalaureuset6d valimi vélja kahte eeltoodud aspekti arvestades.

Bakalaureuset66 valim moodustati kombineeritud meetodil, edastades kdigepealt katses ja
intervjuus osalemise kutsed sotsiaalmeedias Facebook informaatikatudengite gruppidesse ja
ulikooli informaatikatudengite meililistidesse. Seejérel kasutasin lumepallimeetodit, et saada
uuringus osalenute kaudu tudengeid juurde. Kokku vastas Uleskutsetele viis tudengit ja

lumepallimeetodil lisandus uuringusse veel viis osalejat.

3.2 Meetod

Bakalaureusetoos kasutasin kombineeritud meetodit. Esmalt viisin uuringus osalejatega labi
katse pilgujalgimise meetodil, millele jargnes poolstruktureeritud intervjuu. Bakalaureuset6o
meetodiks valisin pilgujalgimise meetodi, sest leian, et see vdimaldab jélgida inimese kaitumist
blogikeskkonnas vdimalikult autentselt. Pilgujalgimise meetod vGimaldab saada vahetut
informatsiooni selle kohta, milliseid elemente inimene uuritaval objektil enim vaatab (Dorr,
Martinetz, Gegenfurtner ja Barth, 2010). Need tdhelepanu palvivad detailid vdivad anda
informatsiooni selle kohta, kuidas inimene visuaalset materjali tajus (Dorr jt, 2010). Uksnes
intervjuud meetodina kasutades ei pruugi inimene osata ise maératleda, millised elemendid
tema tahelepanu enim pélvisid ja kuidas ta postitusi tarbis. Pilgujalgimise meetod v@imaldab
naidata uuringus osalejale tema teekonda veebilehel ja enim vaadatud elemente kuumuskaardi
ndol. See annab vbimaluse kusida tapsustavaid kisimusi tekstildikude voi elementide kohta,
millel uuringus osaleja pilk peatus pikalt voi ei peatunud ldse.

Pilgujalgimise meetod aga ei vbimalda valja selgitada, miks katses osaleja pilguga kindlatel
elementidel peatus v6i miks ta kasutas konkreetset strateegiat veebilehe kilastamiseks vdi blogi
lugemiseks (Leckner, 2012). Sellest tulenevalt soovitatakse seda meetodit kasutada koos
lisameetodiga, néiteks intervjuu, kisimustiku voi valjult kaasa métlemise meetodiga (Ibid.).
Bakalaureuset0o raames kombineerisin pilgujalgimise meetodi intervjuuga, et saada tdpsemaid

tulemusi ja jouda blogikeskkonnas kditumise stigavamate pdhjusteni.

Pilgujalgimise meetodi Uks piirangutest on katse 1abi viimise keskkond. Katse viiakse tavaliselt

labi kunstlikes tingimustes, mistottu vdivad katsealused olla mdjutatud ning kaituda
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tavapdarasele olukorrale vastupidiselt (Leckner, 2012). Kui tavapdaraselt kestab keskmine
veebilehe kilastus adrmiselt luhikest aega, siis pilgujalgimise katse ajal andsin uuringus
osalejale lesande, mis ndudis veebilehel pikemalt viibimist. See tahendab, et kui igapaevases
situatsioonis on ettevottel vaga véike aken enda sisuga lugejat pltda, siis pilgujélgimise meetod
vOimaldab t&helepanu saavutada ja sellest tulenevalt ettevottest arvamust luua pikema
ajaperioodi jooksul.

Siinkohal on oluline valja tuua, et bakalaureuset6d raames labi viidud pilgujalgimise katses olid
uuringus osalejatele loodud vdimalikult loomulikud tingimused. Sellega véhendasin eelnevas
I6igus vélja toodud katse keskkonna negatiivset mdju, sest kuigi inimene ei viibinud talle
tavaparases ruumis voi keskkonnas, ei lisatud talle kiilge tihtegi tehnoloogilist seadet. Uuringus
osalejad istusid laua ja arvuti taga, mis I6i tavaparasele loengu- vdi Opisaalile omased

tingimused.

Bakalaureuset66 raames viidi labi kimme katset. Katsete keskmine pikkus oli 5 minutit ja 10

sekundit, pikim neist oli 18.58 minutit ja lihim 1.36 minutit.

Pilgujalgimise katse analltsimiseks kasutasin nii katsetest salvestatud videote jargi vaatamist,
kuumuskaarte, veebilehe sisu alusel kaardistatud AOI (ingl areas of interest) ehk
huvipakutavate alade pdhjal saadud statistikat ja tdéhelepanukaarte ehk gaze opacity maps. AOI
kaardistamise puhul liigendasin sisu sOltuvalt postitusest tkshaaval naiteks tekstideks,
pealkirjadeks ja fotodeks, et saada statistikat selle kohta, kui pikalt peatus uuringus osaleja pilk

konkreetsetel elementidel.

Pilgujéalgimise katsele jargnes poolstruktureeritud intervjuu. Intervjuu meetodi Uheks
piiranguks on intervjueeritava ja intervjueerija omavaheline suhe. Intervjuu ajal mdjutab
intervjueerija paratamatult intervjueeritavat, ent oluline on pdoérata tahelepanu sellele, et
mojutused oleksid voimalikult vaikesed (Lepik jt, 2014). Bakalaureuset66 raames l&biviidavas
intervjuus puaddsin  kisimustes jadda vo@imalikult neutraalseks ning mitte kallutada

intervjueeritavaid teatud suunas vastama.

Intervjuu vastuste usaldusvéarsust voib mdjutada ka intervjueeritava soov anda sotsiaalselt
aktsepteeritavaid vastuseid voi luua endast paremat muljet (Virkus, 2016). Seet6ttu ei pruugi
intervjueeritava vastused anda Ulevaadet tema tegelikest motetest ning sellest tulenevalt ei

pruugi ka intervjuu tulemused olla autentsed. Intervjuu l&bi viimiseks koostasin intervjuukava,
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ent kuna tegemist oli poolstruktureeritud intervjuuga, lahtusin eelkdige intervjueeritavate

vastustest ning kusisin kuulamispdhiseid kisimusi.

Bakalaureuset66 raames l&bi viidud intervjuude keskmine pikkus oli 28 minutit ja 32 sekundit,
pikim neist oli 44.04 minutit ja luhim 16.55 minutit. Intervjuude transkriptsioonid on lisatud
bakalaureusetd6 paberversioonile CD-plaadil.

Intervjuu analtitsimiseks kasutasin tekstianaltiiisi. Tekstianalliisi tugevuseks on selle tapsus,
sest see vOimaldab podrata tahelepanu harva esinevatele nahtustele tekstis ning selle kéigus ei
taandata tekstide sisurikkust (Kalmus, Masso ja Linno, 2015). Kvalitatiivse sisuanalidisi
ndrgaks kiljeks on aga uurija subjektiivsus. Tekstianaltitis loob uurijale véimaluse koguda,
sageli mitteteadlikult, valikulist tdendusmaterjali talle meeleparaste hiipoteeside kinnitamiseks
(Ibid.). LOputdos votsin subjektiivsuse aspekti teadlikult arvesse ning andsin endast parima, et
jaada tekstianaltitisi 1abi viies voimalikult objektiivseks. Tekstianalliusis intervjuu pdhjal vélja
kujunenud koodid on leitavast lisast 2. Tekstianalusi teostasin MAXQDA 2018 programmiga.

Pilgujalgimise katse viisin labi Tartu Ulikooli majandusteaduskonnas Tobii Studio
tehnoloogiaga, statsionaarse pilgujalgijaga Tobii X2-60, majandusteaduskonna neuroturunduse

laboris. Samas laboris viisin l1&bi ka intervjuud.

3.3 Uuringu ulesehitus

Alustasin bakalaureuset66 raames labi viidavat uuringut sellega, et andsin tudengile tlesande
leida veebilehelt Gles blogi ja avada ning uurida l&hemalt, sirvida voi lugeda vahemalt kolme
blogipostitust. Uhtlasi andsin uuringus osalejale teada, et ta vdib ajaliselt blogikeskkonnas ringi
vaadata lahtuvalt enda drandgemise ja reaalse huvi jargi. Soovi korral vdis tudeng lugeda ka

rohkemaid postitusi.

Veebilehelt blogi otsimise eesmérk oli uurida, kuivdrd leitav ja nahtav on blogikeskkond
veebilehel. Sisu, mille loomisele kulutatakse palju ajalist ressurssi ja mida planeeritakse
turundus- ja kommunikatsiooniplaanides, peab eesmargi taitmiseks olema lehekulje kiilastajale

ligipadsetav ja lihtsasti leitav.

Kolme blogipostituse avamise ja nendega tutvumise mote seisnes selles, et katsealune tarbiks

blogis olevat sisuloomet ja looks seeldbi voimaluse, et postitused teda kdnetavad. Andes
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tudengile lesandeks vaid blogi otsimise ja lugemise, vOinuks Ulesandepustitus jaada liiga
laialivoolavaks ning tunduda uuringus osalejale ajaliselt kulukas.

Parast pilgujalgimise meetodit viisin uuringus osalejaga labi poolstruktureeritud intervjuu
nahtud kaitumise pdhjendamiseks ja analtisimiseks, mille aluseks votsin pilgujélgimise
uuringust saadud tulemused. Intervjuu jooksul nditasin uuringus osalejale tema teekonda
veebilehel, kuumuskaarte tema pilgu liikumisest ning meenutasin talle seeldbi tema tegevust
ettevotte kodulehekiljel. Nii oli vdimalik saada tudengilt tdpsemat informatsiooni tema
veebilehe kilastuse kohta. Bakalaureuset60s kasutatav intervjuukava on vélja toodud t606 lisas
1.

Bakalaureusetd6 uuringu ulesehitus on etappide haaval illustreeritud jargmisel joonisel:

— l Intervjuu }

Joonis 4: Bakalaureusetd6 uuringu (pilgujélgimise katse + intervjuu) tlesehituse joonis.

Katse 1dpp

. Tudeng avab ja

. - S Tud duab y

Kallbféer.{tl > I\ﬁTSElIlESBLIldE > |otosi Fbleﬂg_ Jouab | — loeb vihemalt >
pilgujalgija kitte andmine oginy/blogipostitustent kolme postitust

Katse ajal istus tudeng laua taga, kus tal oli kasutamiseks kuvar ja hiir. Kuvarilt nagi tudeng
veebikeskkonda ja sai seal hiirega ringi liikudes otsida blogikeskkonda ning seal postitusi
valida. Tudengi pilku jalgis ja salvestas Tobii X2-60, mis oli paigaldatud kuvari alumisele

aarele. See 10i igapaevase arvuti kasutamisega sarnase dhkkonna.
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4. TULEMUSED

Bakalaureuset66 raames viidi labi uuring kiimne tudengiga, kelle néitel katsetati, kuidas mo6ta

pilgujalgimise meetodil kombineeritult intervjuuga blogilugemist the ettevétte blogi néitel.

Intervjueeritavad on kodeeritud vastavalt tudengi Gppeastmele ja soole (M kui mees ja N Kkui
naine), millele on lisatud jarjekorranumber. Nii jargnevad teineteisele 1. aasta
informaatikatudeng M ja 1. aasta informaatikatudeng M2. Pilgujalgija tuvastas keskmiselt

95.3% ajast uuringus osalejate pilgu.

4.1 Ettevotete blogide jalgitavus, blogi leidmine veebilehelt ja blogi

vajalikkuse tajumine

Intervjuudest selgus, et Ukski kiimnest katses osalenust ei jalgi aktiivselt Gihegi ettevdtte blogi.
Kaks intervjueeritavat t6id vélja, et nad jalgivad kill ettevdtete sotsiaalmeediakontosid, ent
blogisid aktiivselt mitte. Uks intervjueeritav on varasemalt jalginud ettevtte Photopoint blogi.

Lisaks ettevotte blogidele ei loe tkski tudengitest regulaarselt ka muid blogisid.

Kolm intervjueeritavat ei ole enda sénul leidnud blogi vdi teemat, mis neid piisavalt huvitavaks,
et konkreetse ettevdtte blogi aktiivselt jalgida. Kaks tudengit tdid ettevotte blogide
mittelugemise pdhjusena valja ajapuuduse ning kaks selle, et nad ei ole marganud, et ettevotted
blogisid peavad. Uks neist sdnas, et ettevdtete blogisid tuleb sageli konkreetselt otsida ja need
ei ole lihtsasti leitavad. Ettevotete blogide mittelugemise pBhjustena loetletakse Ules veel ka
vajaduse mittetundmist, viitsimatust lugeda, soov leida internetist infot ja mitte lugeda inimeste

igapdevaseid muljeid ning isikliku kokkupuute puudumist ettevotetega.

Saades katse alguses Ulesandeks leida veebilehelt esmalt tles blogikeskkond, alustasid kdik
tudengid otsimist veebilehekilje menidribalt. Menudribal asub blogi ,,About* vdi ,,Meist*
nupu all. Uks uuringus osaleja vaatas menidiribale pdgusalt ja titles ka intervjuus, et tema jaoks
on loogiline, et blogi on leitav lehekiljel allpool. Menst leidsid blogi lles neli tudengit,
kellest kahel Gnnestus see kiirelt, kuid tlejaanud kahel l4ks otsimisega kauem aega. Uks neist
otsis pikalt blogi menti teiste nuppude alt ning kahtlustas, et blogi voibki veebilehel neist
nuppudest koosneda. Ulejaanud kuus tudengit ei leidnud blogikeskkonda koheselt mendidribalt,
mistottu kerisid nad veebilehel alla ja leidsid seeldbi blogi eelvaate. Blogi eelvaates olid
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kuvatud kolm viimast blogipostitust. Kuuest tudengist, kes blogi eelvaate lehekdilje allosast tiles
leidsid, lugesid vaid eelvaates olevaid kolme postitust neli uuringus osalejat. Ulejaanud kaks
uuringus osalejat liikusid esimese postituse avamise jargselt kas postituste arhiivi v6i vajutasid
lehekiiljel ,.tagasi“ nuppu, mis viis nad tervikliku blogikeskkonna juurde. Uheksa tudengit
kiimnest kommenteerisid intervjuus, et otsiksid esmalt blogi just menuuribalt ja eeldaks, et see
on sealt leitav. Blogi otsimist kommenteerisid tudengid jargmiselt:

1. aasta informaatikatudeng M: ,,Noh, ma algul otsisin sealt tlevalt, sest ma arvasin, et seal tleval on
mingisugune nupuke, et seal on blogi. Tuli valja, et blogi oli sealsamas lehekilje peal allpool ja see ei
olnud esimene koht, kust, kust ma seda otsiks. Pigem kui keegi utleb mulle, et loe, loe blogi, et siis seal
vdiks olla kohe nupukene, et see on blogi vdi siis kuskil vdiks olla koheselt seal néhtav, et blogi on

allpool voi et blogi on siinsamas. Aga et-et kui ta ei ole Gldse minu vaatevaljal, siis.. siis ma pean teda
otsima.

1. aasta informaatikatudeng M3: , /---/ Uldiselt on ju lehe struktuur on selline, et, naiteks mina olen
harjunud sellega, et kui sul Gileval on juba riba, mis nagu vdtab lahti kdik erinevad kategooriad, siis et
seal vdiks olla ka see blogi. Et oleks loogiline, et ma leian selle sealt vdi siis leian seda nagu vlogi
kasutades, allapoole kerides. /---/

Kaks uuringus osalejat tdid intervjuus valja, et kui nad oleksid joudnud blogikeskkonna
terviklikule lehele, oleksid nad suurema téendosusega postitusi rohkem valinud ja voib-olla ka

rohkem lugenud.

Kiimnest tudengist kuus hindasid blogi vajalikkust ettevotte puhul oluliseks. Uks neist t6i vilja,
et blogi digustab end siis, kui see on informatiivne. Kolm intervjueeritavat leidsid, et blogi
pidamine vBimaldab ettevdttel end lugejatele avada ja ndidata end l&bipaistvana:

1. aasta informaatikatudeng M: “Kui nad tahavad olla libipaistvamad. /---/ Kui firmale on oluline, et
inimesed usaldaksid vdi saaksid mingisugust hendust selle firmaga, mitte, et niilid siin on, siin on meie

logo, siin on meie nimi ja me teeme midagi, me mulime midagi. Kui neile on oluline, et inimesed teaksid
tapselt, millega nad tegelevad. /---/.”

Uks intervjueeritav leidis, et blogi pidamine aitab ettevéttel esitleda end professionaalsest
klljest, avaldades erialaseid lugusid vdi artikleid. Kiimnest intervjueeritavast kolm leidsid, et
ettevotte jaoks ei ole oluline blogi pidada, sest nemad ise blogisid ei loe ja nende kdnetamiseks
blogide pidamisest ei piisa. Samas leidis Uks tudengitest, et ta loeks enda ettevotte blogi, sest
tegemist on tema ettevdtte kuvandiga. Uks intervjueeritav eelnimetatud kolmest leidis, et blogi
loob sellegipoolest voimaluse soovijatel saada rohkem informatsiooni ettevotte kohta, ent see

on samas ka kallutatud:
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2. aasta informaatikatudeng N3: ,, Mm.. No kui tBesti on inimesi, kes loevad blogi, siis see annab vaga
palju juurde, sest et no ikkagi, sealt saab informatsiooni. V6i no, vGib-olla jah, teiste kogemusest, kui
sinna on kirjutatud, aga samas nagu keegi ei kirjuta halbu kogemusi ettevotte seinale. Keegi ei lase seda
teha. Nii et pohimdtteliselt sa juba tead, et sa saad sealt ainult positiivset informatsiooni ehk siis ikkagi..
Nojah, promo mdttes annab palju juurde, aga ma arvan, et inimesed naevad labi sellest, et see ei ole
vaga informatiivne ikkagi.

Uks kiimnest intervjueeritavast ei osanud blogi vajalikkust hinnata.

Intervjuude tulemustest selgus, et uuringus osalenud tudengid ei jalgi aktiivselt Ghegi ettevotte
blogi, ent suurem osa neist leiab, et blogi olemasolu ettevdtte puhul on oluline. Uuringu all

oleva ettevotte Net Group blogi aga ei olnud tudengite jaoks veebilehelt kiirelt ja lihtsasti leitav.

4.2 Blogisisu tarbimine

Pilgujélgimise katse raames andsin uuringus osalejatele tlesande avada ja tutvuda vahemalt
kolme blogipostitusega Net Groupi blogis. Uuringu tulemusel avasid kdik katses osalejad kolm
postitust, Uks neist avas kokku tiheksa blogipostitust. Kokku loeti katse raames 13 erinevat
postitust, millest joonistusid vélja kolm enimloetut. Neid kolme enimloetud postitust analliisin
selles peatlikis 1&ahemalt ning teiste puhul toon vélja tahelepanuvaarsemad tulemused.

Nagu eelnevas alapeatiikis valja toodud, alustasid suurem osa tudengitest blogi lugemist
veebilehel alla kerides, joudes sel viisil kolme viimasena avaldatud blogipostituse eelvaate
juurde. Veebilehe pealehel esile toodud postitused olid kdige viimasena avaldatud, mistdttu

varieerusid postitused kohati katsete I6ikes.

Veebilehe pealehel alla kerides leidsid blogi eelvaate tiles kuus uuringus osalejat. Kuue osaleja
pdhjal selgus pilgujélgimise katsest, et osalejate pilk fikseerus mdnevdrra pikemalt pealkirjadel
ja kbige vahem piltidel. Pealkirjadel kokku fikseerus kuue osaleja pilk kolmel postitusel kokku
keskmiselt 3.36 sekundit, luhikirjeldustel 1.92 sekundit ja piltidel 0.91 sekundit.

Intervjuudes kommenteerisid mitmed intervjueeritavad, et nad ei po6éranud piltidele eelvaates
olulist tahelepanu. Uks intervjueeritavatest Kiitis eelvaates olevate postituste pildivalikut, kaks
tudengit ei ndinud fotodel ja postitustel seost. Viis tudengit leidsid, et fotod lisavad
blogikeskkonna valimusele palju juurde. Uhelt poolt aitavad pildid postitusi liigendada, teiselt

poolt teevad disaini ilusamaks.
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1. aasta informaatikatudeng M3: "Ma ei tea, minu arust ikka mugavam kui on pildid ka nagu. Kui uldse
pilte ei oleks, oleks veits siuke imelik. Et nagu vahepeal on nii, et sa vaatad pealkirja, kahtled, kas avad
vOi ei, siis sa vaatad pilti nagu. Et minu arust kindlasti nad on vajalikud ja nad annavad nagu..
visuaalselt nad on nagu, hea, et nad seal on."

2. aasta informaatikatudeng N: ,, Et nagu tekitab siuksed nagu need vahed niimoodi, et kui siin ei oleks
neid pilte, siis need oleksid lihtsalt tekst ja siis ma ei viitsiks kull vaadata nagu uldse. Tekitab siuksed
blokid nagu, et ma saaks eristada neid paremini akki. /---/.

Intervjueeritavad toid ka valja, et nad vaatavad postitusi valides eelkdige pealkirja, sest nad kas
ei leia, et pilt annaks sisuliselt postitust edasi voi oleks piisavalt informatiivne. Kaks tudengit,
kelle hinnangul ei lainud pildivalik eelvaate puhul postitusega kokku, leidsid sellegipoolest, et
ilma fotodeta poleks nad soovinud uUldse postitusi ldhemalt uurida vdi on fotode heaks

omaduseks lehekdlje struktureerimine.

Jargnevalt on vélja toodud statistikat illustreeriv gaze opacity map, millel puudub
kokkuleppeline eestikeelne tahendus. T66s viitan sellele kui tdhelepanukaardile. All olev kaart
illustreerib nelja uuringus osaleja pilgu fikseerumist pealehe blogi eelvaates. Kdikide t60s véalja
toodud illustratsioonide puhul on kuvatud pilgu fikseerumise kogupikkus ehk total fixation

duration.

Foto 1: Net Groupi veebi pealehe blogi eelvaate pilgujalgimise tulemused nelja tudengi pdhjal.
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Foto illustreerib heledate kohtadega alasid, mida neli katses osalejat ndgid. Tumedana on
kuvatud piirkond, millel tudengite pilgud ei fikseerunud. Foto illustreerib valjendusrikkalt seda,
mida neli tudengit veebilehel blogi eelvaates nagid. Pilgujalgimise uuringu tulemusteta ehk
algne kuvatdmmis eeltoodud fotost on leitav t60 lisast 3. Vélja toodud nelja tudengi pilgu
fikseerumise illustratsioon on kohandatav kdigi kuue blogi eelvaadet vaadanud tudengi pilgu
fikseerumisele. Ulejaanud kahe tudengi puhul olid erinevused eeltoodud fotost minimaalsed.

Fotolt on naha, et pealkirju ndgid neli tudengit kdige enam ja luhikirjeldustel fikseerus pilk
oluliselt suuremal maaral kui piltidel. Uleval olev ,,Blog* nupp ei ole klikatav, ent mitmed
uuringus osalejad tdid vélja, et nad proovisid sinna vajutada ja eeldasid, et selle kaudu saab
blogikeskkonda.

Blogi tervikliku keskkonna esilehel vaatas kokku ringi kuus tudengit, neist neli joudsid sinna
menddriba kaudu ja kaks vajutades esilehel avatud postituse juures kas arhiivile voi ,,back“
nupule. Jargnevalt on vélja toodud kolme tudengi blogi tervikliku keskkonna esimesel
lehekiljel pilgu fikseerumise illustratsioon ehk tdhelepanukaart ja pilgujélgimise uuringu

tulemusteta kuvatdmmis:
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Foto 2: Kolme tudengi pilgu Foto 3: Pilgujalgimise uuringu
fikseerumise illustratsioon  Net tulemusteta kuvatdbmmis Net Groupi

Groupi blogikeskkonna pealehel. blogikeskkonna pealehest.

Foto 2 illustreerib statistikat, mille kohaselt vaadati blogi pealehe kiimnel postitusel pealkirju
kokku keskmiselt 3.23 sekundit ja pilte kokku keskmiselt 1.15 sekundit. Fotol on nédha, et

pealkirjadel peatus osalejate pilk pikemalt, piltidel aga lihemalt.

Pilgujélgimise uuringust selgus, et kolm enimloetud postitust on kdik seotud Net Groupi suvise
praktikaprogrammiga Suvellikool. Kolme enimloetud postituse hulgas on kaks kogemuslugu,
milles jagavad eelmisel aastal Suvellikoolis osalenud enda kogemusi ja métteid. Uks

enimloetud postitus oli Suveilikooli tildine tutvustav postitus.
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Enimloetud postituste puhul on oluline valja tuua, et bakalaureuset60 raames viidi katsed I&bi
kevadisel ajal, mil ettevotte suvise praktikaprogrammi turundustegevus oli aktiivne ka blogis.
See tahendab, et esimeste katsete ajal oli blogis tiks v0i kaks Suvellikooliga seotud postitust,
viimaste katsete ajal mdnevdrra rohkem. Hoolimata sellest oli blogikeskkonnas

proportsionaalselt ronkem muuteemalisi postitusi, mille vahel tudengid valida said.

Suveulikooli Rolandi kogemuslugu luges seitse uuringus osalejat, Suveilikooli tutvustavat
postitust kuus ja Heleriini kogemuslugu luges viis osalejat. KGik kiimme uuringus osalejat
lugesid vahemalt (ht vélja toodud postitust. Jargnevalt analtlsin detailsemalt kolme
enimloetud postitust.

Rolandi kogemusloo puhul piddis lugejate pilku enim tekst, sest kogu tekstil fikseerus katses
osalejate pilk keskmiselt kokku 12.63 sekundit. Postituse juures oleval pildil fikseerus lugejate
pilk kokku keskmiselt 0.67 sekundit. Heleriini kogemusloo puhul fikseerus viie lugeja pilk
kogu tekstil kokku keskmiselt 32.58 sekundit, fotol aga keskmiselt 1.05 sekundit. Mdlema
postituse puhul oli tks lugeja, kes fotot iildse ei vaadanud. Uks tudengitest tGi postituste
pildimaterjali kommenteerides valja, et kuna ta né&gi fotot juba eelvaates, siis ei ndinud ta alati
pdhjust seda postituses uuesti vaadata. Mdlema kogemusloo juures on tekstiks loetud kiisimuste
vastused ja enesetutvustuse 16ik. Kusimustel kokku peatus Rolandi loo puhul lugejate pilk
keskmiselt 3.07 sekundit, Heleriini loo puhul 3.29 sekundit. Postituse all oleval leskutsel

peatus lugejate pilk kokku vastavalt keskmiselt 0.97 ja 0.25 sekundit.

Jargnevalt on valja toodud statistikat iseloomustav nelja tudengi pilgu fikseerumine Rolandi

postitusel tahelepanukaardi néol ja pilgujalgimise uuringu tulemusteta kuvatdmmis postitusest:
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Foto 4: Nelja tudengi pilgu fikseerumise Foto 5: Pilgujalgimise uuringu
illustratsioon Rolandi kogemusloo postitusel. tulemusteta  kuvatdbmmis  Rolandi

kogemusloo postitusest.

Fotolt 4 on néha, et kdige enam néagid neli tudengit teksti ja nende pilk peatus véga véhesel
madral postituse juures oleval fotol. Nelja tudengi pilgu fikseerumise illustratsioon on
kohandatav Ulejaanud kolme tudengi pilgu fikseerumisele. Suurim erinevus fotodel seisneb

selles, et Uks Ulejaanud kolmest uuringus osalejast vaatas fotol pikemalt isiku nagu.

Rolandi kogemusloo postitus loeti kdikide osalejate poolt taies ulatuses l&bi. Postituse avas kaks
tudengit vaid seetdttu, et see oli Uiks kolmest veebilehel eelvaates olevast postitusest. Lugemise
pdhjusena toodi teiste poolt valja soovi lugeda juba loetud kogemusloo koérvale kellegi teise

lugu, postitus oli veebilehel esimene v6i soovi uurida 1&hemalt Suvellikooli kohta.

Rolandi postituse pildimaterjali ei kiitnud otseselt mitte (ikski seitsmest lugejast. Uks lugejatest
el marganud pilti ja leidis, et tema sdnul voiks see ka olemata olla. Pilt annab tema hinnangul

juurde vaid teksti liigendatust. Ulejadnud lugejad pidasid fotot pigem kasinaks:

1. aasta informaatikatudeng M2: ,, Mm.. Ma isegi ei viga ei mdleta. See tundus... see oli vist mingi
suvaline pilt sellest kutist, kus oli midagi peal. Jah, see oli ka siuke, kutt on kuskil kaugel midiri juures,
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seal vaga nadha ei ole mingit emotsiooni, mitte midagi. Kui ta oleks kuskil mm, kontoris naiteks laua
aares mingi hullult rédmsalt kellegagi raagib voi kuskil nagu mingi naeratab kaamerasse, siis see oleks
nagu veits teise emotsiooni jdtnud. *

Tookeskkonnas oleks pilti eelistanud veel lisaks eelnevale tudengile kolm lugejat seitsmest.
Samas tdi ks lugejatest vélja, et kuigi inimene on fotol véike ja seetdttu on teda keeruline ette

kujutada, on hea, et pilt postituse juures on.

Rolandi kogemusloo puhul toodi positiivsena vélja seda, et tegemist oli mé6dunud aasta osaleja
kogemuse kajastamisega ja tiks lugejatest leidis, et kuna Roland oli parast praktikat ettevottesse
todle jadnud, mojus postitus talle veenvalt. Meeldiva elemendina t6i Uks tudengitest valja ka
postituse selguse ja arusaadavuse. Mittemeeldivate elementidena toodi vélja postituse vahest
informatiivsust:

1. aasta informaatikatudeng M3: ,, Véga iildine, nagu ei andnud viga midagi, kui ma niiiid ausalt titlen.

/---1 Nagu spetsiifilisemalt oleks vdind kirjeldada asju. Selles mdttes, et nagu noh, see on loogiline, et
sa saad sealt mingeid kogemusi ja asju nagu. Ma vdiks seda kirjutada ilma, et ma seal kdind oleksin.

Uks lugejatest leidis, et kogemuslood vdiksid kajastada ka praktikakogemuse negatiivsemaid
aspekte:

1. aasta informaatikatudeng M4: ,, Ei noh, séltub noh, kui lugeda nagu mitmeid neid, siis voiks nagu
negatiivseid kulgi ka olla. Nagu see, kui mingi kindel inimene ei leidnud Uhtegi negatiivset kilge, siis,

no siis see on okei, aga kui on selliseid postitusi jarjest, siis tundub nagu kesiganes neid siia tles paneks,
natuke teeks seda nagu selektiivselt, et tema raakis meist kdige paremini, paneme tema postituse siia.

Postituse kirjastiili pidasid suurem osa lugejatest arusaadavaks ja lihtsas keeles kirjutatuks. Uks
tudeng tGi vélja, et tema hinnangul oli tegemist pigem sdbralikus toonis Kirjutatud postitusega,
mida oli mugav lugeda. Kaks uuringus osalejat ei osanud postituse kirjastiili kuidagi
iseloomustada. Postituse voi Uldiselt kogemuslugude Kirjastiili iseloomustati jargmiselt:

1. aasta informaatikatudeng N: ,, Pigem.. pigem mitteametlik véi selline nagu, noh, muidugi kirjavigu

ja selliseid asju ei ole, et see on hasti kirjutatud, aga et see ei tundu selline kuidagi vodrastav voi
niimoodi. Nad koik tunduvad sellised viga meeldivad. *

Postituse eesmérgi osas on kdik lugejad sama meelt. Uuringus osalejad leiavad, et postituse
ndol on tegemist tekstiga, mis tutvustab voi reklaamib Suveiilikooli ja kogemuslood
vOimaldavad varasematel osalejatel enda motteid jagada. Sel viisil vdivad lood mdjutada ka
teisi huvitunuid kandideerima:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, Et jédrgmised inimesed ka kandideeriksid voi julgeksid kandideerida
vOi et vaatadki ja nded, et, et vbib-olla noh, leiadki mingi inimesega, tunned ennast ara kellegi kirjas ja
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siis julged kandideerida, néed, et sul on vBimalust vdi oskad kas vdi kontakteeruda selle inimesega,
kiisida nou voi mida iganes.

Heleriini kogemusloo lugemise ajendiks oli neljal tudengil viiest see, et tegemist oli esilehel
oleva postitusega ning nad piirdusid vaid sealsete postituste lugemisega. Uhe tudengi jaoks oli

kogemuslugu Uks loetud postitus tiheksast.

Heleriini kogemusloo fotovalikut ei kiitnud otseselt mitte tikski lugeja. Uks lugejatest tles, et
vorreldes Rolandi fotoga, tundub Heleriini postituse pilt professionaalsem. P6hjusena, miks tks
tudengitest pilti ei vaadanud, toi ta vélja jargmise:

3. aasta informaatikatudeng N: ,, ¥éib-olla ma olin nagu tekstis.. lugesin nagu teksti ja see oli teksti

kdrval, et noh.. ma, pilk lihtsalt ei lainud sinna. Ja see on ka nagu siuke tume pilt ja vdib-olla siuke..
tundub nagu veidi igav ka, iiks inimene pildi peal. **

Heleriini pildi puhul toodi samuti valja see, et fotol olev inimene on vaike, kuid pilt on suur,
mistottu kaob fookus dra. Uks lugejatest ei saanud uildse aru pildi seosest postitusega. Heleriini
kogemusloo foto puhul tdi Uks lugeja vélja, et pilt oleks vdinud olla tehtud Suvedlikooli
asukohas:

1. aasta informaatikatudeng M: ,, Ee, tore, et seal on pilt sellest neiust, kes kdis seal Suveiilikoolis, aga

see asukoht voiks olla ka vastav. Ee ja see pilt on pisikene, et teda ei ole hasti ndha. Aga mul oli hea
meel, et seal midagi oli. **

Jargnevalt on vélja toodud Heleriini postituse pilgu fikseerumise illustratsioon kahe uuringus
osaleja pohjal tahelepanukaardi n&ol ja pilgujélgimise uuringu tulemusteta kuvatémmis

postitusest:
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Foto 6: Kahe tudengi pilgu fikseerumise Foto 7: Pilgujalgimise uuringu tulemusteta
illustratsioon ~ Heleriini  kogemusloo kuvatdmmis Heleriini kogemusloo

postitusel. postitusest.

Fotol 6 on néha, et enim palvis tudengite tdhelepanu postituse algus ning postituse teisel osal
fikseerus tudengite pilk vahesemal méaral. Postituse juures olevat pilti vaadati pdgusalt ja enim
sai seal tahelepanu isiku nagu.

Ulejadnud katses osalejate pilgu fikseerumise illustratsioonid ei erine oluliselt Glal valja
toodust. Suurimad erinevused seisnevad fotodel selles, et (iks osalejatest ei lugenud foto alla
jadvat teksti enam edasi ja ks luges I6puosa pikemalt. Heleriini kogemusloo puhul joonistub
valja muster, mille kohaselt loeti postituse esimest poolt rohkem kui teist. Ulal olev foto

illustreerib seda samuti.

Postituse puhul meeldivate elementide seas toodi vélja fakt, et tegemist on kellegi positiivse
kogemusega ja et postituse juures oli pilt olemas. Uhe uuringus osaleja jaoks oli tegemist vabas
stiilis Kirjutatud postitusega ja uks leidis, et selles oli vorreldes Rolandi kogemuslooga rohkem
infot.
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Mittemeeldivate elementide juures ei osanud suurem osa lugejatest midagi vlja tuua. Uks
uuringus osalejatest leidis, et postitus oli vaga pikk ja vdib-olla oleks v6inud kdik kogemuslood

koondada Uhte postitusse, isegi kui see oleks postitusele pikkust juurde lisanud.

Postituse eesmérgina toodi vélja varasema osaleja kogemuse jagamist ja Suvetlikooli
turundamist. Uhe intervjueeritava sénul annavad kogemuslood vaga palju juurde:

3. aasta informaatikatudeng N: ,, Tohutult, see on nagu turundamine, hea turundamise trikk, kui sa
kuuled kellegi kdest, kes.. kellel on hea kogemus ja siis sa hagu mdtled, et see on lahe, tundub lahe.

Kolmas enimloetud postitus oli Net Groupi Suvellikooli tutvustav. Seda luges kuus tudengit
kiimnest. Kolm neist avas ja luges postitust seetdttu, et tegemist oli Ghega kolmest avalehel
eelvaatena ees olevast postitusest. Need kolm tudengit piirdusid postituste lugemisel esilehel
olevate lugudega. Ulejaanud kolm tudengit tdid valja, et avasid ja lugesid postitust sellepérast,

et erinevalt kogemuslugudest oli see praktikaprogrammi kirjeldav ja informatiivsem.

Suveulikooli tutvustavas postituses on kaks fotot. Esimene neist on Suveulikooli méddunud
aasta osalejatest ja teine ettevOtte tOoOtajate kogunemisest. Suveulikooli postituse puhul
fikseerus kuue lugeja pilk tekstil kokku keskmiselt 27.74 sekundit, kahel pildil kokku
keskmiselt 4.36 sekundit. Esimesel pildil fikseerus lugejate pilk pikemalt, keskmiselt kokku
1.38 sekundit, teisel pildil aga keskmiselt kokku 0.79 sekundit. Tekstildikude ees olevatel
alapealkirjadel fikseerus lugejate pilk kokku keskmiselt 1.19 sekundit.

Jargnevalt on valja toodud Suveulikooli postituse pilgu fikseerumise illustratsioon kahe lugeja

naitel tahelepanukaardil ja pilgujélgimise uuringu tulemusteta kuvatdmmis postitusest:
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Foto 8: Kahe tudengi pilgu

Foto 9: Pilgujalgimise uuringu tulemusteta

fikseerumise  illustratsioon kuvatdmmis Suveiilikooli postitusest.

Suvellikooli postituse néitel.

Foto 8 kinnitab statistikat, mille kohaselt sai tekst rohkem tahelepanu kui pildid. Fotolt on néha,
et esimesel pildil fikseerub lugejate pilk suuremal maaral kui alumisel. Ulejadnud nelja tudengi
pilgu fikseerumise illustratsioonid ei erine oluliselt Gilal toodust. Suurim erinevus seisneb selles,
et ks tudengitest luges kahe foto vahel olevat teksti ronkem kui tlal oleval fotol néidatud.
Suvellikooli postituse puhul joonistus valja muster, mille kohaselt vaadati postituse viimast
I6iku monevdrra pikemalt kui kahe foto vahel olevat teksti. Mone tudengi puhul jai postituse
alumine osa lugemata ja keskenduti eelkBige tekstile enne teist pilti.
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Postituse pildimaterjali hinnati postituse puhul erinevalt. Esimest fotot pidasid uuringus
osalejad paremaks kui teist. Selle puhul toodi valja, et tdhelepanu koitsid eelkdige just ndod ja
kollektiivi on huvitav vaadata. Uks tudengitest leidis, et foto aitas tal end seal olevate
inimestega samastada:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, Mm, ma ei tea, kuidagi see sama asi, et vaatad inimesi ja ikka Oritad
kuidagi nagu ndost dra tunda, et nagu, et oh, ma voiks ka seal olla. Uritad ennast leida.

Kuuest intervjueeritavast viis pidas teist fotot tumedaks, mistdttu ei podranud nad sellele
oluliselt td4helepanu. Foto tumeduse tdttu ei olnud Gihe uuringus osaleja sonul seal peal olevate
isikute nagusid ndha. Kolm tudengit ei saanud enda sonul aru, mis pildil aset leiab. Hoolimata
sellest, et tegemist oli tumeda pildiga, Utles ks uuringus osalejatest, et tegemist ei olnud
otseselt halva fotoga:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,,Sest ma arvan, et see teine pilt, mis oli tume, ei ole ka nagu halb.
Seal lihtsalt ei olnd midagi nii vdga vaadata, aga ta on nagu mingi meeleolupilt. **

Kuuest intervjueeritavast viis Kkiitsid postituse informatiivsust ja kolm tdid esile kohati
paksemas kirjas valja toodud lauseid. Nende hinnangul lihtsustas see lugemist ja aitas leida lles
olulisemad kohad. Postituse puhul tdi tks tudengitest valja selle soojuse ja avatuse. Ta leidis,
et postitus oli kirjutatud véga toetavalt ja selles ei sunnitud praktikaprogrammi peale. Lisaks
tOstis ta meeldiva elemendina esile postituse liihikese pikkuse. Uks lugejatest leidis, et kui
kogemuslood jatsid talle kohati mulje, justkui oleks nende kirjutanud sunnitud seda tegema, oli
Suveulikooli tutvustav postitus vabam:

3. aasta informaatikatudeng M: ,, See oli oluliselt noh, sisukam kui need kaks esimest. Siin oli niha, et
see, kes seda kirjutas, nagu pariselt tahtis seda kirjutada ja mitte ainult selleparast peab kirjutama. Et

kui mul oleks.. kui mul oleks nagu huvi minna sinna Suvelilikooli, siis kindlasti seda postitust ma loeksin
veel rohkem ja siigavamalt.

Kuuest lugejast neli ei osanud vélja tuua Uhtegi ebameeldivat v6i hairivat aspekti postituse
juures ning ks tdi vélja, et ta tajus postituse alguses alla kriipsutatud lauset vahemolulisena kui
paksus Kirjas esile toodud lauseid. SeetOttu jattis ta teksti alguses oleva lause ka vahele.
Eelnevalt t6i Uks tudengitest valja, et postitus meeldis talle selle lihikese pikkuse tdttu, ent (iks
intervjueeritavatest t6i Suvellikooli postituse puhul ebameeldiva elemendina esile just teksti

pikkuse. Tema sGnul ootas ta Suvelikoolist luhemat tlevaadet.

Kaks intervjueeritavat pidasid postitust ametlikumaks kui kogemuslugusid, tihe sénul oli see

konkreetne ja avatud ning pigem mitte liiga ametlik ega familiaarne. Uhe uuringus osaleja
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hinnangul oli postituse kirjastiil neutraalne, kuigi on ndha, et ettevote dritab olla sdbralik.
Postituse ametlikkust mdjutas tudengite hinnangul néiteks kirjutise umbisikulisus ja esmapilgul

tekstildikude tajumine téistaandega.

Postituse eesmargi osas olid koik kuus tudengit Uht meelt ja leidsid, et selle eesmérk on
tutvustada praktikavdimalusi, Suveiilikooli ja anda selle kohta rohkem informatsiooni. Uhe
intervjueeritava hinnangul aitas postituse soe ja toetav kirjastiil kaasa lugejate julgustamisele
Suveilikooli kandideerima:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, Mm, ma arvan, et ikka see sama asi, et, et inimene nagu julgeks
tulla, et muidu v@ib-olla tundubki, et aa, et issand ja, aga siis kui nad kirjutavad nii avatult, et tule ja
meil on alguses mingi Ghine Gritus ja mingi.. ja et saad kooli kdrvalt teha ja kdike ja mingi toetame, et

siis tekib siuke tunne, et oh, vaiks ju. Et siis vBib-olla julged proovida. Et muidu vdib-olla hirmutab ara
mingi praktikakoht, aga siis motled, et voiks. *

Kolmele vilja toodud enimloetud postitusele jargnes Elina kogemuslugu, postitus sellest,

kuidas ettevote palkab inimesi, mitte oskusi ja ettevotte noorte inseneride toetamist kajastav
lugu. Neile jargnesid tksikute lugemistega postitused:

1) ,,EST: Suveiilikooli CV koodi valamine — mida ootame?*;

2) ,,Result of a Great Partnership — A solution that keeps on winning®;
3) “Cooperation with EAS: Improving the e-service System”;

4) “Meet Net Group’s Office”;

5) “Business Intelligence Morning Seminar”;

6) “Why should You study IT?”;

7) “Net Group at the Africa-EU Summit 2017

Eelnevalt kogemuslugude analtsis vélja toodud pealkirjade olulisus ilmnes intervjueeritava
sonul ka nimistus teise postituse puhul. Postitust ,,Result of a Great Partnership — A solution
that keeps on winning* luges iiks tudeng. Tema sonul ajendas teda postitust avama pealkirja

teine pool: ,,A solution that keeps on winning.

EASI ja Net Groupi koost6dd kajastava postituse puhul kommenteeris sama tudeng, et juures
olevad illustratsioonid arendatud IT-lahendusest olid tema arvates head. Fotodel kujutati EASI
e-teeninduskeskkonda enne ja pdrast Net Groupi arendust. Pildimaterjali kiitis ka ks

tudengitest, kes luges Aafrika-EL tippkohtumise postitust. Seal oleva foto puhul oli uuringus
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osaleja jaoks positiivne see, et fotole peale vaadates on aru saada, et tegemist on pildiga, mis
on tehtud Eesti igapéevasest keskkonnast valjas.

Uuringu tulemustest joonistus vélja pealkirjade olulisus ja tudengite pilkude véhene
fikseerumine fotodel. Unhtlasi osutusid enimloetud postitusteks —ettevotte  suvist
praktikaprogrammi Suvetlikool puudutavad postitused, millest pikemalt loeti ja uuriti Gldist
tutvustavat postitust. Tudengid tdid intervjuudes valja postituste informatiivsuse olulisuse ja

pakkusid vélja vdimalusi nii Kirjutiste kui fotomaterjali parandamiseks.

4.3 Blogi ja blogipostituste pohjal tekkinud kuvand ettevottest

Bakalaureuset66 raames labi viidud uuringus tutvusid kiimme osalejat ettevotte Net Group
blogikeskkonna ja blogipostitustega. Tulenevalt sellest, et blogi pidamine on sageli ettevotete
jaoks Uks osa kommunikatsiooniplaanist, on selle eesmérk edastada konkreetseid sénumeid

ettevotte kohta ja luua lugejate seas eesmargistatud kuvand.

Intervjuude k&igus uurisin intervjueeritavatelt, kuidas nad kirjeldaksid mulle loetud
blogipostituste pdhjal Net Groupi ning milline mulje neile ettevottest jai. Intervjuudest selgus,
et seitsmele inimesele kimnest jéi ettevOttest positiivne mulje. Iseloomustavate sdnadena
kasutati sdnu ametlik, usaldusvéarne, professionaalne, huvitav, avatud, meeldiv, vastutulelik,

vahva kontor ja sobralik.

1. aasta informaatikatudeng N: ,, See tundub péris huvitav ja see tundub vist orienteeritud rohkem nagu
noortele, et noh, kuna on Suvelilikoolid ja sellised asjad. Aga see tundub paris huvitav. Ma usun, et kui
ma koju lahen, siis ma kavatsen isegi natukene vaadata seda.

1. aasta informaatikatudeng M3: ,, Nagu mulje jdi mulle, et see on siukene nagu hdsti sobralik voi
vastutulelik, siuke suur, suuremat sorti. /---/ see on selline noh, suuremat sorti firma, mis on nagu vaga
avatud ja nagu vastutulelik ja nagu otsib endale inimesi Suvedlikooli ja nagu néitavad, nagu noh, et
inimestele meeldib seal. Vdi nagu, selles mottes, et nad.. jattis ka piisavalt professionaalse mulje, et ma
tbesti nagu usaldaksin seda vi tdesti nagu tahaksin sinna proovida. /---/*

Uks intervjueeritav toi vilja, et tema jaoks jattis ettevdtte tagasihoidlikuma mulje:

3. aasta informaatikatudeng N: ,, Ee, sellise.. noh, formaalse, ametliku, usaldusvddrsena, ma iitleks ja
professionaalsena. Et vdib-olla tdendoliselt tootavad firmas sellised inimesed, kes on nagu vdib-olla
natukene tésisemad. Jah. /---/ Ja need pildid ja siuke.. Siuke kergelt tagasihoidlik. Ma ei ole nagu, ma
isegi tapselt ei tea, mis tooteid nad on teinud vBi millega nad tegelevad. Et ma kujutan ette, et snagi
tagasihoidlikud.
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Uks intervjueeritavatest ei osanud Net Groupi kohta jareldusi teha ja leidis, et selleks peaks ta
kohapeal inimestega tutvuma. Intervjuudest selgus, et kahe uuringus osaleja jaoks mdjutas
muljet ettevattest oluliselt ka veebilehe kujundus. Uhe jaoks neist oli veebileht konservatiivne,
mistOttu jattis see ettevOttest vana ja kogenud, usaldusvaarse mulje. Teine tdi valja, et
arvestades, et tegemist on tarkvarafirmaga, oleks ta oodanud oluliselt interaktiivsemat ja
loovamat veebilehte. Ta leidis, et veebileht ei jatnud talle ettevottest mingit muljet ja juba
esimene pilk lehel kujundas tema arvamuse, mistéttu ei suutnud ka blogipostitused hiljem seda
mdjutada:

2. aasta informaatikatudeng N3: ,, Kindlasti, et see esmamulje on kdige tahtsam. Et nagu see esimene
pilk, mis sa eeldad sellel lehel, et see on jah.. See juba Utleb kdik, mis edasi tuleb. Nagu koik see

“

arvamuse kujundab esimese pilguga, ma iitleks.

Sellest tulenevalt leidis intervjueeritav, et blogipostitused ei mdjutanud kuidagi tema arvamust

organisatsioonist.

Intervjuudest selgus, et suuremale osale tudengitest jai ettevottest blogipostituste pdhjal
positiivne mulje, ent paar tudengit tdid valja, et nende mulje kujundas eelkdige veebileht.

Veebilehe pdhjal kujunenud esmamuljet ei suutnud nende hinnangul postitused enam mojutada.

4.4 Blogikeskkonna ja blogipostituste eelistused

Bakalaureuseto6 raames labi viidud intervjuudes uurisin tudengitelt nende eelistusi ettevotte
blogikeskkonna ja blogipostituste kohta. Blogikeskkonna eelistuste puhul t6id kaks
intervjueeritavat valja, et keskkond peaks olema lihtne ja arusaadav.

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, Mm.. Mulle meeldivadki siuksed lihtsad. Mulle meeldib kui ei ole
mingit liiga palju sara. Ongi hele taust, tume tekst ja siis mingid pildid. Ja et ongi just mingid nupud ja
mingid asjad on vdib-olla siis mingid varvilised, et nagu see on minu meelest kdige.. kdige nagu
kasutajasObralikum tegelikult. Et ei ole mingit virvarri ja ei pea asju otsima ja kdik on nagu lihtne. Et
teksti on ka mdnus lugeda, kui see ei ole mingil imelikul taustal. Et valge, must on ikka kdige mugavam. *

Teine tudeng lisas sellele, et postitused vdiksid olla ajalises jarjestuses ja imberringi ei tohiks
olla védga palju mira. Kahe intervjueeritava jaoks ei mangi aga blogikeskkonna vélimus rolli ja

oluline on sisu:
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3. aasta informaatikatudeng M: ,, Senikaua, kuni ta viga kohutavalt halb ei ole, senikaua ma arvan, et
see ei ole oluline.. Noh, selles mdttes, et kui seal ei ole huvitavat sisu, siis ikskdik kui ilus ta on, ma ei
loe seda.

1. aasta informaatikatudeng N: ,, See oleneb pigem sellest, et kas ma haakun nagu selle teemaga voi
mitte. Et otseselt selle lilesehitus noh.. et see vBiks nagu silmale ikka ilus olla, kindlasti, aga llesehitus
ei ole nagu eriti oluline. Et teema on pigem.

Uks intervjueeritav ootab blogikeskkonnast palju pilte, vahem teksti ja rohkem interaktiivsust.
Tema sonul eelistaks ta, et kogu tekst ei oleks thel lehel, vaid ta saaks klikkida ja lisaks

lugemisele ka ise kded kilge panna.

Blogipostituste eelistuste puhul tdid mitmed intervjueeritavad valja pealkirja olulisuse. Uks
intervjueeritavatest tdi pealkirja juures olulise aspektina valja selle seotuse tekstiga. Kui tekst
ja pealkiri tema jaoks seotud ei ole ning pealkiri tekitab valeootusi, siis ta postitust ei loe. Uks
intervjueeritavatest pakkus vélja, et kusimuse stiilis pealkirjad &rataksid tema tahelepanu ja
postituse sisu voiks olla vdimalikult ettevottespetsiifiline. Samuti leidis ta, et detailsematest
juhtumitest kdnelemine on téhelepanu &ratav ja lisaks vdiks postitus kajastada ka neid aspekte
juhtumitest, mis kehvemini laksid. See annaks vGimaluse vaadata juhtumeid teise nurga alt ja

oleks vaheldus ttupilistele edulugudele.

Kaks intervjueeritavat leidsid, et sissejuhatus on postituse puhul samuti oluline, sest see annab
iilevaate postitusest ja aratab huvi. Uhe arvates neist vdiks sissejuhatav 16ik olla eristatud
suurema Kirjaga. Postituse Kirjastiili puhul tdid intervjueeritavad vélja, et see vdiks olla
sobralikult kirjutatud ja postitused ei tohiks olla liiga pikad. Uks intervjueeritav leidis, et

kisimuste vastused voiksid olla kuni paar lauset ja ihel teemal ei tohiks liiga pikalt peatuda:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, V6i sama on nagu blogi enda postitustega ka, et.. et pigem on nagu
see, et Uhest teemast nagu mitte nagu liiga kaua raakida, et siis sa nagu saad tegelt kbige rohkem
lugejaid. Et siis keegi ei visi dra ka. Et siis jddb nagu see, et ,,0h, oleks tahtnud rohkem teada** tunne

“«

Jja see on alati hea.

Kirjastiili poolest leidis Uks tudeng, et see ei peaks olema Ule pingutatult liiga ametlik ega ka
liiga sObralik. Ta leidis, et tekst ei pea olema tema jaoks lihtsustatud, kuid teda hairib, kui
tekstist on ndha, et see on halb tdlge inglise keelest. Kirjastiili osas toodi ka vélja, et ettevotte
sisekeskkonda peegeldavad postitused vaiksid olla kirjutatud sbralikumas stiilis, ent statistikat

késitlevad postitused vdivad olla kirjutatud ménevdrra ametlikumalt.
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Intervjueeritavad leidsid, et tekst vdiks olla jagatud ldikudesse ja osadesse, selle asemel, et
esitleda tiht massiivset tikki teksti. Loigud aitavad intervjueeritavate sdnul tekstis orienteeruda
ja leida ules lugejate jaoks pGnevamad kohad. Sisu poolest pidas (ks tudengitest oluliseks

svitsi minevat teksti, sest pealiskaudne jutt ei palvi nii suurel mééral tema huvi.

Lisaks I6ikudele, mis aitavad postituses orienteeruda, toodi vélja ka tumedamaks tehtud kohad
tekstis. Nii on voimalik réhutada olulisemaid kohti. Mitmed intervjueeritavad rohutasid ka
visuaalide olulisust postituses. Lisaks fotomaterjalile oodatakse postitustest rohkem
interaktiivsust ja muude lahenduste kasutamist. Muude lahenduste seas toodi vélja néiteks

graafikud, videod ja gifid.

3. aasta informaatikatudeng M: , Ee.. Blogipostitused, kus on mingisugust infot visualiseeritud,
palvivad mu huvi péaris sageli. Naiteks.. kui ma ei eksi, siis New York Times hiljuti avaldas Uhe artikli,
kus oli mingi radagitud mingist statistikast ja siis seal oli see graafik, aga see graafik oli tehtud niimoodi,
et sa pidid kbigepealt joonistama, mis sina ennustad miuke see graafik on. Ja siis kus sa olid ara
joonistanud, siis ta naitas, mis see graafik tegelikult on ja siis ta nagu kirjutas, et noh, vastavalt sellele,
mis sa olid ennustanud, et kas see tegelikult on lainud halvemaks v&i paremaks olukord vdi midagi
sellist. See oli vist mingi vaesus vorreldes aeg voi midagi sellist.

Fotomaterjali pidasid uldiselt suurem osa intervjueeritavatest postituse juures oluliseks. Piltidel

nahti olulist rolli inimeste suunamisel:

2. aasta informaatikatudeng N2: ,, Mm, annavadki iseloomustust, et see on nagu ulihea asi, millega
mangida persoonilugudel. /---/ See on sama nagu kui sa loed raamatut ja siis sul on mingi oma
ettekujutus, siis sa nded sellest raamatust filmi, siis nagu, sul nagu hoopis nagu muutuvad need
kujutused. Et kui see on ainult tekst, siis sa nagu voib-olla mdtled hoopis teistmoodi. Pildiga sa saad
vaga palju nagu suunata lugejat.

Piltide olulisus seisnes mdnede intervjueeritavate jaoks ka teksti liigendamises. Pilti vdib ihe
tudengi hinnangul vaadata ka justkui jarjehoidjana ja tavalist mustvalget teksti on tema
hinnangul igav vaadata. Intervjuudest selgus, et mitmed intervjueeritavad peavad oluliseks pildi
ja teksti omavahelist seost. Naiteks toodi mitmel korral valja, et kogemuslugude fotod oleksid
voinud olla tehtud Suveulikooli asukohas voi ettevotte tookeskkonnas. Sellega ndustusid
mitmed intervjueeritavad, kes leidsid, et sageli ei olnud kogemuslugudel oleva pildi pealt
inimest lihtne tuvastada ja fotod oleksid vGinud naidata rohkem inimese nagu. Uks tudengitest
ei pea fotosid otseselt oluliseks, et leiab, et kui fotod on tehtud inimest kirjeldavas keskkonnas,

siis on need head.
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Intervjuudest joonistus vélja, et tudengite arvamused blogikeskkonna valimuse osas lahtuvad
ttlusest ,lihtsuses peitub volu“. Intervjueeritavad eelistavad pigem selget ja puhast
blogikeskkonda, ent ootavad postitustest ronkem interaktiivsust ja seda, et lugemine oleks

tehtud nende jaoks vdimalikult lihtsaks ja hoomatavaks.

4.5 Kursori litkumise kohandamine teksti lugemisele

Turundus- ja kommunikatsioonijuhid saavad killastajate teekonda veebis jalgida nende kursori
liilkumise kaudu. Erinevad internetis kattesaadavad programmid pakuvad voimalust heita pilk
kasutaja teekonnale veebis ja jalgida tema kursori liitkumist lehekiljel. Bakalaureuset6o raames
plstitasin Uheks to0eesmargiks uurida, kas uuringus osaleja kursor liigub tema lugemisega
kaasa ning kuivdrd on sellest tulenevalt véimalik programmides néhtut tegelikult kohandada
veebis avaldatud sisu tarbimise analtisile. Jarelduste tegemisel lahtuti katsetest jaddvustatud

videotest, mis vdimaldasid vaadata ule kilastajate pilgu liikumist.

Katse tulemusel selgus, et mitte (hegi tudengi kursor ei liikunud tema lugemisprotsessiga
kaasa. Kuue tudengi kursor seisis lugemise ajal vasakus dares, kolme tudengi oma paremas ja

uhel tudengil seisis kursor keset teksti, ent ta ei liigutanud seda lugemise ajal.

Tulemuste peatiiki kokkuvotteks vaib delda, et uuringus osalenud tudengid ei ole aktiivsed
ettevotete blogide jalgijad, ent peavad selliste blogide olemasolu siiski oluliseks.
Bakalaureuset6ds uuringu all oleva ettevotte blogi ei olnud veebilehel tudengite jaoks lihtsasti
leitav. Enimloetud postitustena joonistusid vélja Suvedilikooli puudutavad kirjutised, millest
kdikide puhul keskendusid tudengid eelkbige tekstile ja oluliselt véhem fotodele.
Blogipostituste pdhjal kujunes tudengitel valdavalt positiivne mulje ettevottest. Uuringus
osalenud noored eelistaksid néha lihtsat ja selget blogikeskkonda, ent postitused voiksid olla
interaktiivsed ja sisaldada palju visuaalset materjali. Bakalaureuset6d raames labi viidud

pilgujalgimise katsed naitasid, et kursori liikumine ei ole kohandatav lugemisprotsessile.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Kéesolevas peatukis kirjeldan bakalaureusetéd raames l&bi viidud uuringu tulemuste seotust
teoreetilise materjaliga. Lisaks toon vélja meetodi ja uurimistd6 Kkriitika ning edasised

uurimisvdimalused.

5.1 Blogilugemise mootmise tulemused pilgujalgimise ja intervjuu

kombineeritud meetodil

Pilgujélgimise katsetest ja intervjuudest selgus, et blogi ei ole hetkel veebilehel piisavalt ndhtav
ning uuringus osalejatel vottis selle leidmine aega. Pilgujalgimise katse néitas, et kbik tudengid
liikusid pilguga esmalt menudribale, millest vdib jareldada, et nad peavad mentdriba kodulehel
orienteerumisel oluliseks ning eeldavad, et blogi on seal vélja toodud. See omakorda naitab, et
blogi meniuribale paigutamine vdimaldaks inimestel see kiiremini tles leida. Mitmed uuringus
osalejad tBid intervjuus vélja, et nad eeldaksid, et blogi on leitav men(uribalt ja mitmete jaoks
oli seda hetkel keeruline leida. See nditab, et blogi ei ole hetkel veebi kullastajale piisavalt

nahtav ning see voib oluliselt mdjutada blogi lugejaskonna suurust.

Olenemata sellest, et neli uuringus osalejat kiimnest leidsid blogi menturibalt Gles, oli kahe
teekond selleni vaevaline ja aegandudev. Kaks veebilehe allosast blogi leidjat kommenteerisid,
et kui nad oleks koheselt joudnud tervikliku blogikeskkonnani, oleksid nad suurema
tdendosusega postitusi rohkem valinud ja voib-olla ka rohkemaid lugenud. See nditab, et kuigi
ettevdte vOib panustada aja- ja inimressurssi postituste loomisele, ei pruugi Kirjutised
sihtrihmani jduda. Mugavusest ja kiirest elutempost lahtuvalt ei hakka inimesed alati blogi
tungiva vajaduseta veebilehelt otsima, vaid piirduvad esimeste leitud kirjatikkide lugemisega.
See omakorda vahendab oluliselt tdendosust, et varasemalt Kirjutatud postitused jéuavad

potentsiaalse lugejaskonnani.

Intervjueeritavad tdid vélja, et nad ei loe aktiivselt ihegi ettevdtte blogi. See seab thelt poolt
uuringus vaatluse all oleva ettevotte turundusmeeskonnale valjakutse, kuidas jouda
sihtrihmade teadvusesse ja hoida neid aktiivsete blogilugejatena. Teiselt poolt muudab see
oluliseks blogi nahtavamaks muutmise uldises plaanis ning voib méarkida vajalikkust muude
kanalite (nt sotsiaalmeediaplatvormide) toetustegevuste planeerimiseks blogi nadhtavuse

tdstmisel. Samas on oluline pidevalt avaldatavat sisu mddta, sest isegi kui blogi nédhtavus on
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saavutatud, ei pruugi sihtriihm sellest hoolimata kujuneda selle aktiivseks lugejaskonnaks, kui

sisu ei vasta nende ootustele.

Schumacheri (2007) uuring nditas, et fotod on Uhed elementidest, mis pélvivad tavaliselt
lehekdiljel rohkem t&helepanu. Kolme enimloetud postituse puhul sai tekst aga enim tdhelepanu
ja fotodel peatuti oluliselt lihemat aega. Keskmiselt fikseerus kolmel postitusel kokku tekstil
lugejate pilk 24.31 sekundit, fotodel aga 2.02 sekundit. Statistikast saab seetdttu katse pdhjal
jareldada, et inimeste pilk fikseerub enim tekstil ja oluliselt vahem fotodel. See statistika s6ltub
suuresti vaadatavast postitusest, ent kolme bakalaureusetéd postituse puhul oli tegemist
kirjatiikkidega, milles oli teksti rohkem kui paar-kolm 18iku. Katsest lahtuvalt voib jareldada,
et enim mdjutab lugejate arusaama ettevottest otseselt siiski Kirjutatav tekst ja selleks, et fotod

palviksid inimeste tdhelepanu, tuleb rohkem vaeva néha.

Djamasbi jt (2010) poolt I&bi viidud uuring 18-31-aastaste noorte seas néitas, et lehekiiljed, mis
sisaldasid suuri pilte, olid sihtrihmale meelepérasemad. Seda teooriat kinnitasid teatud méaaral
mdningad intervjueeritavad, kes leidsid, et postituste juures olevad fotod oleksid vdinud olla
suuremad. Nii oleksid need palvinud rohkem nende tahelepanu. Kogemuslugude fotode puhul
toodi vélja, et ndo ndgemine pildilt on oluline, sest see vGimaldab saavutada paremat kontakti
inimesega. Sellest voib jareldada, et suuremad fotod mitte ainult ei pélvi rohkem tahelepanu,
vaid vBimaldavad inimesel seal olevaid huvipakutavaid elemente rohkem uurida. Seet6ttu
soovitan postitustes kasutada eelkdige suuremaid pilte, mis pakuksid lugejatele rohkem

avastamisruumi ja uurimisvdimalust.

Suveulikooli tutvustava postituse teise foto puhul toodi valja pildi tumedus, mille téttu
kommenteeris Uks intervjueeritavatest, et see on meeleolupilt ja seal ei olnud midagi vaga
uurida. See nditab, et isegi kui foto on mdnevdrra suurem, ent see on tumedates toonides, siis
ei pruugi inimesed sellegipoolest fotot detailselt uurima hakata. Seda toetab ka statistika, mille
kohaselt fikseerus lugejate pilk tumedamal pildil pea 0.60 sekundit vdhem kui postituse
esimesel fotol. Sellest vBib jareldada, et tdhelepanu dratav foto peaks olema suur, selge ja kas

heledates v0i tumedamates toonides, ent detailne ja uurimisvdimalust pakkuv.

Reader ja Payne (2007) t6id valja infovajaduse ja lugemisprotsessi omavahelise seotuse. Nende
sonul seavad inimesed endale ootused, kui palju tahetakse tekstist 6ppida ning kui need ootused
saavad téidetud, liigutakse edasi uue teksti juurde (Ibid.). See tdhendab, et kui tekst on véga
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pikk, ent inimene saab enda jaoks olulise info katte esimesest paarist 16igust, liigub ta edasi
jargmise teksti juurde voi lahkub lehekiljelt.

Seda teooriat kinnitas ka ks uuringus osaleja, kes leidis, et tema jaoks on oluline saada info
voimalikult kiirelt katte ja talle ei meeldi, kui postitus venib pikaks, ent oluline info on juba
edasi antud. Mitmed tudengid t6id katset kommenteerides valja, et tumedama kirjaga esitletud
kohad postitustes aitavad hoomata olulisemat informatsiooni. Sellest vdib jareldada, et
tumedamaks tehtud teksti vaadatakse rohkem, sest eeldatakse, et see on kiirem viis soovitava
info kétte saamiseks. Uks tudeng t6i valja, et ta liikus tekstist kiiremini Gle, kui leidis, et teatud
I6igud ei anna talle informatsiooni. See kinnitab Reader ja Payne (2007) teooriat, mille kohaselt
on infovajadus ja lugemisprotsess omavahel seotud. Uks tudeng tdi intervjuus valja, et ta pooras
teadlikult vahem tahelepanu I8ikudele, mis ei andnud talle kokkuvdtvat infot ja luges enim
lauseid, mis olid informatiivsemad. Kogemuslugude postituste puhul tdid mitmed
intervjueeritavad valja, et lood ei olnud nende jaoks piisavalt informatiivsed. Sellest voib
samuti jareldada, et informatsiooni hankimine on (ks olulisi v8tmesdnu postituste lugemise
juures. Katses osalenud tudengid ootasid postitustest informatiivsust tksnes lugemiselamuse

saamise asemel.

Duggan ja Payne (2011) leidsid enda uuringus, et 18ikude v@i lehekilgede algusesse lisatud
informatsiooni loetakse suurema tdendosusega, ent paljud lugejad keskenduvad ka allpool
olevale tekstile, mistottu ei tasuks karta info edastamist ka pérast esimesi 18ike. Heleriini
kogemusloo ja Suvetlikooli postituse illustratsioonid pilgu fikseerumisest kinnitavad osaliselt
seda teooriat. Mo6lema postituse puhul keskenduti rohkem postituse esimesele poolele.
Suveulikooli postituse puhul on aga oluline markida, et mitmel korral sai viimane 18ik oluliselt
rohkem téhelepanu kui postituse keskel olevad tekstildigud. Sellest voib jareldada, et olulisema
info edastamist teksti 18pus ei tasu taielikult valistada, ent seal olev info peab olema lugejale

piisavalt huvipakkuv, et ta sellel teksti I6pus pikemalt peatuks.

Bakalaureuset6ds labi viidud uuring ei kinnitanud tdielikult Nielseni F-kujulise lugemisstiili
mudelit (Nielsen, 2006, Duggan ja Payne, 2011: 1142 kaudu). Tudengid lugesid 18igud Gldiselt
labi Uhest &&rest teiseni, mis kinnitab Gutenbergi diagrammi teooriat (Stupak jt, 2010: 368), ja
ei fikseerunud pilguga méarkimisvéarselt 16ikude esimestele sdnadele. Heleriini kogemusloo ja
Suveulikooli postituse tdhelepanukaardi pealt on ndha, et monede 16ikude juures on peamiselt
pilk fikseerunud 16igu esimestel sdnadel ja véhem Glejaanud 16igul. See vdib osaliselt kinnitada
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F-kujulise lugemisstiili teooriat. Mdlema postituse puhul on selline lugemisstiil margatav
postituse teises pooles, mis vOib iseloomustada tdhelepanu hajumist, tekstist vasimist ja seetdttu
pilguga kiiremini tekstil tle laskmist. Siinkohal tasub mdelda teksti pikkusele ja kaaluda

vOimalusi selle lihendamiseks.

Intervjuudest saadud info pdhjal jatsid loetud postitused suuremale osale lugejatest Net
Groupist kui ettevdttest positiivse kuvandi. Pilgujalgimise katse nditas, et enim fikseerus
osalejate pilk tekstil ja oluliselt vahem pildimaterjalil, mist6ttu vdib jareldada, et tekstil oli
suurem roll arvamuse kujundamisel ettevottest. Seetttu on oluline mdista oma sihtrihma
lugemiseelistusi ja loetava kirjastiili eelistusi. Sisuloojatel on oluline labi m&elda fotode suurus,
paigutus ja sisukus, et see teksti korval tdhelepanu palviks. Kaks intervjueeritavat tdid valja, et
kui tekst on kirjutatud umbisikuliselt v6i kui 18igud on taistaandega, siis tajuvad nad teksti
ametlikumalt. See nditab, et vahetult kellegi poolt kirjutatud postitust voidakse tajuda
sObralikumas kirjastiilis kirjutatuna.

Postituse pikkuse puhul aga selgus intervjuudest, et see on vdga subjektiivne. Hea naitena vaib
esile tuua Suvellikooli tutvustava postituse, mis the katses osaleja arvates oli hea luhike, ent
teine pidas seda liiga pikaks. Ometi ndustusid paljud intervjueeritavad, et tekst peaks olema
informatiivne ja I6ppema seal, kus uut infot enam juurde ei tule. Sellest tulenevalt véivad
sisuloojad vdtta postituse pikkuse juures Uheks teejuhiks selle, et oluline informatsioon
edastataks voimalikult kompaktselt ja Ght infokildu ei seletataks liiga pdhjalikult ning pikalt
lahti.

Uks intervjueeritav tGi valja, et kui postituses olid nii tumedaks tehtud kui alla joonitud sénad,
siis tajub ta viimast vahemolulisena kui tumedas Kirjas olevat. Siit v6ib jareldada, et ihes
postituses Vvdiks kasutada Uhte neist lahendustest, soltuvalt edastatava informatsiooni
eesmargist. Nende kahe kombineerimine vdib vahendada lugeja silmis (he olulisust ja ta ei

poora sellele, vaatamata sisulooja pingutusele, tdhelepanu.

Pildimaterjali puhul tdheldas Uiks intervjueeritavatest, et teksti kdrval olev foto ei palvinud tema
tahelepanu, sest ta keskendus tekstile ja tema pilk ei sattunud eraldi fotole. Uhe mdttekohana

vOib juhtida tdhelepanu foto asetusele tekstis ja proovida erinevaid lahendusi.

Kahele intervjueeritavale jattis ettevottest mulje aga eelkdige veebilehekilg ja tiks neist leidis,

et kuna veebileht oli tema jaoks konservatiivse valimusega, siis ei mdjutanud seda esmast
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muljet enam ka hiljem loetud postitused. See kinnitab Schumacheri (2007) teooriat, mille
kohaselt mjutab lehe visuaalne valjandgemine oluliselt lugejate suhtlust sellega. Katsest ja
intervjuust vOib jareldada, et selleks, et veebilehe sisuloome toimiks ja tdidaks oma eesmarki,
peab seda umbritsev keskkond olema sihtriihmale meeleparane ja toetama loodavat muljet
ettevottest. Enne blogipostituste loomist tuleks olulist tdhelepanu podrata kogu veebilehe
disainile, sest see vOib osutuda mééravaks, kas inimene annab blogipostitustele voimaluse tema

arvamust kujundada voi mitte.

Blogikeskkonna eelistuste puhul selgus, et paika peab valjend ,,lihtsuses peitub volu®. Tudengid
eelistavad pigem lihtsat, selget ja puhast blogikeskkonda, mida ei imbritseks liigne virvarr. See
naitab, et kuigi sisuloojad v@ivad tunda kiusatust méngida keskkonna loomisel varvidega, ei
pruugi see sihtrihmale alati meelepérane olla. Blogikeskkonnast olulisemaks peeti aga seal
pakutavat sisu, mis nditab, et kui sisu ei kdneta sihtrihma, siis ei ja& nad keskkonnal

atraktiivsest valimusest hoolimata pikemalt peatuma.

Blogipostituste puhul aga leiti vastupidiselt blogikeskkonna eelistustele, et neis voiks olla palju
pildimaterjali ja interaktiivsust. Siin vGib piltide olulisus kdlada m&nevdrra vastuolulisena, sest
katse nditas, et tudengid ei pédranud postituste piltidele tdéhelepanu. Samas kirjeldasid tudengid
intervjuudes, et (ksnes pildid ei pruugi enam nende tahelepanu pélvida ja aina olulisemaks
muutub interaktiivsus erinevate graafikute, videote ja gifide ndol. Intervjuudest lahtudes tuleks
sisuloojatel podrata rohkem téhelepanu eriilmelise visuaalse materjali tootmisele ja keskenduda
vdhem (ksnes teksti loomisele. Ténapéeva noored ootavad uuringu pohjal rohkemat kui

tavaparane foto ja tekst.

Blogipostituste eelistuste puhul selgus intervjuudest, et uuringus osalenud tudengid eelistavad,
et lugemine oleks tehtud nende jaoks vdimalikult lihtsaks. See tdhendab teksti I6ikudesse
jagamist, Kirjasuurustega méngimist ja sénade voi lausete esile tdstmist. Sisuloojad peavad
lisaks pbneva sisu kirjutamisele ja visuaalse materjali tootmisele keskenduma ka kogu teksti
atraktiivsele véalimusele. Olulise aspektina toodi valja sissejuhatuse olulisus, mis peaks seadma
tooni kogu Ulejdénud postitusele. Pealkiri peaks tudengite hinnangul olema seotud tekstiga ja
katsetada vdiks ka kisimuste stiilis pealkirju. Sellest tulenevalt soovitan sisuloojatel méelda
erinevatele pealkirjade sdnastamise viisidele ja vaadata kriitilise pilguga tle, et pealkiri tGhtiks

teksti sisuga. Soovitan alustada teksti kirjutamist sissejuhatusest, struktureerida tekst visuaalselt
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hoomataval viisil ja kasutada lisaks sdnadele ka interaktiivseid lahendusi, mis raagivad enda

eest.

Bakalaureusetdo6 tulemusel selgus, et kursori lilkumine ei ole kohandatav lugemisprotsessile ja
eelkdige annab see véartuslikku informatsiooni kasutajakogemuse modtmiseks. Seet6ttu ei tasu
sisuloojatel toetuda sisu moodtmise osas veebipOhistele kursori liikkumist jalgivate

platvormidele.

5.2 Uurimistdo6 ja meetodi kriitika

Uurimistdd theks kriitikaks on bakalaureusetdd ulatusest tingitud vahene representatiivsus.
Kimne inimese nditel I&bi viidud katsed ja intervjuud Uhe veebilehe pdohjal ei anna vaga
laiapdhjalist ulevaadet blogisisu tarbimise kohta uldiselt, kill aga pakkusid kiimme intervjuud
klllastuse aspekti arvestades piisavalt informatsiooni konkreetse blogisisu pdhjal jarelduste
tegemiseks. Kdiki t66 raames kogutud teadmisi ei pruugi saada taandada teiste ettevotete
blogipostituste tulemuslikkusele. Sellegipoolest on mitmed eelmises peatiikis valja toodud
soovitused universaalsed ja vaart katsetamist, et ettevotte sisuloome esitamise viisi parandada

vOi mitmekesistada.

Uurimisto teine kriitika seisneb katse kunstlikes tingimustes, mis vdivad ajendada inimest
postitust detailsemalt tarbima, kui ta seda tegelikult igapdevases ja endale omases situatsioonis
teeks. Teiselt poolt loodi katses osalenutele vdimalikult loomulik keskkond, et katse tingimused
tulemusi véhem mdojutaksid. Usun, et uuringu raames loodud vdimalus tudengitel ise postitusi

valida, vdimaldas saada tdeparasemaid tulemusi postituste lugemise kohta.

T6O tugevus seisneb selles, et valitud meetod tbestas enda kasutatavust blogilugemise
hindamise m&&tmisel. Uhelt poolt véimaldab pilgujalgimise uuring naha, kus inimene pilguga
peatub ja kuidas ta postitusi tarbib. Teisalt on intervjuu katse kdrval vdimas vahend, mis aitab
pilgu liitkumist motestada, leida selle pdhjused ning analtitisida loetu muljet. Selle eelduseks on

intervjuukava loomine, mis vdimaldaks keskenduda juba loodud muljele.

Hoolimata sellest, et bakalaureusetd6 raames loodud intervjuukava oli minu hinnangul teema
uurimiseks piisav, leidsin intervjuusid transkribeerides, et peaksin edaspidi intervjuusid labi
viies rohkem enda sOnakasutust jalgima. Lepik jt (2014) sdnul mojutab intervjueerija

paratamatult intervjueeritavat, ent oluline on, et mgjutused oleksid vdimalikult vaikesed. Sellest
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tuleneb ka esimene meetodi Kriitika. Avastasin intervjuusid transkribeerides, et kasutan
parasiitsdnu, mis vdivad mojutada vastajat. Pdrast esimeste intervjuude transkribeerimist
uritasin teadlikult edaspidi enda sGnakasutust jalgida, et mdjutused oleksid vdimalikult

minimaalsed.

Meetodi teine kriitika seisneb minu seotuses uuringuobjektiks oleva ettevdtte blogiga. See pani
mind intervjuude ajal enda reaktsiooni ja kaitumist jalgima, et nendega mitte intervjueeritavat
mdjutada. Intervjuude transkriptsioone kuulates usun, et sain sellega edukalt hakkama, ent
tunnen, et uuringu labi viimine sellise uurimisobjekti alusel, mis on l&biviijale isiklikult oluline,

nduab intervjuude ajal rohkem pingutust neutraalseks jadmisel.

5.3 Edasised uurimisvdimalused

Lahtuvalt uurimisto6 kriitika alapeatikis valja toodud kriitikast uuringu ulatuse osas, on ks
edasistest uurimisvéimalustest kaasata uuringusse mitu blogikeskkonda, mille tarbimisest
kujunenud mustreid omavahel vorrelda. See véimaldaks saada laiapdhjalisem pilt sisuloome
tarbimisest erinevatel platvormidel. Siinkohal vdib aluseks vodtta t66 raames kasutatud

intervjuukava.

Tulenevalt bakalaureusetd6 ajalistest ja mahulistest piirangutest, ei ole kéesoleva t60
empiirilises osas uuritud ettevdtete turundus- ja kommunikatsioonitegevuste mddtmist
praktikas. Sellest tulenevalt on Uks edasine uurimisvdimalus viia l&bi intervjuud ettevotete
ja/vdi kommunikatsiooniblroodega, et kaardistada Eestis reaalselt kasutust leidvad mdddikud
ja vorrelda seda teooriaga. Selline uuring vdimaldaks saada ka vahetut pilguheitu pdhjustele,
miks Eesti ettevotetes mdotmist véhe kasutatakse.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetd® raames keskendusin nii turundus- ja kommunikatsioonivaldkonnas
kasutatavate moddikute kaardistamisele kui ka detailsemalt blogisisu lugemise
mdotmisvoimalustele. Moddikute kaardistamise osa jdi teooria tasemele, sest l&htusin selles
kirjanduses kasitletud mdddikutest ning tdin kirjandusele tuginedes vélja tegevuste mddtmise
olulisuse ja vahese mddtmise pdhjused. Mdddikute kaardistamise eesmark ei olnud anda
laiapBhjaline Ulevaade voimalikest kasutatavatest moddikutest, vaid pakkuda turundus- ja
kommunikatsioonijuhtidele lahtekohta mddtmisega alustamiseks vdi selle planeerimiseks.

Kirjandusest leitu pohjal selgus, et turunduse ja kommunikatsiooni mdétmist peetakse vaga
oluliseks, ent ometi ei ole turunduse ja kommunikatsiooni médtmine Eestis veel oluliselt kanda
kinnitanud. Vahesel tulemuste mdotmisel on mitmesuguseid pohjuseid. Murekohtadena
tuuakse valja naiteks andmete kogumisele ja informatsiooni anallisile kuluvat aega ning
erinevate mdddikute kasutuse olulisuse, sest (iht moddikut ei ole sageli vdimalik kohandada

mitmete aspektide mdotmisele. Oluliseks kiisimuseks on ka suhtumine tulemuste mdotmisesse.

Kirjandusest selgus, et enimkasitletud kvantitatiivseteks mdddikuteks on ROMI, ROI, turuosa
ja CLV. Artiklites enimkaésitletud kvalitatiivsete moddikutena tdin t6ds vélja klientide

teadlikkuse, kliendirahulolu, lojaalsuse, tajutava kvaliteedi ja arvamuse brandist.

Bakalaureusetdo teise eesmargi taitmiseks Kirjeldasin kasutatavad méddikud veebis avaldatava
sisu, t60 kontekstis blogisisu, mddtmiseks. Uht neist méddikutest, pilgujalgimist, rakendasin
t60 uuringu osas. Empiirilises osas viisin kiimne Tartu Ulikooli bakalaureusedppe
informaatikatudengiga labi pilgujalgimise katse Tobii Studio tehnoloogiaga ning sellele
jargnesid poolstruktureeritud intervjuud. Katse raames andsin osalejatele Glesandeks leida IT-
ettevotte Net Group veebilehelt Ules blogi ja tutvuda, lugeda, sirvida véhemalt kolme

blogipostitust.

Katse tulemusel selgus, et blogi ei ole hetkel veebilehel kiilastajate jaoks lihtsasti leitav ning
vaid kaks tudengit kiimnest leidsid selle menuiribalt Kiirelt Gles. See nditab, et kuigi postitusi

Kirjutatakse ja avaldatakse, ei pruugi need jouda blogi vahese néhtavuse tdttu sihtrihmani.

Suurem osa tudengitest pidas blogi kirjutamist ettevotete jaoks oluliseks, sest see suurendab
labipaistvust, on hea reklaamkanal ja aitab ettevottel ndidata end professionaalsemast kiiljest.
Blogi kui mitteolulise kanali pdhjusena toodi vélja tudengite enda vahest blogide jalgitavust.
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Postitusi valides vaatasid tudengid eelkdige pealkirju, sest nende sdnul ei anna eelvaates toodud
pilt edasi postituse sisu voi ei ole piisavalt informatiivne. Katse raames kujunesid vélja kolm
enimloetud postitust, millest Uks oli modddunud aasta Suvellikooli osaleja Rolandi
kogemuslugu, teine Suvellikooli praktikaprogrammi tutvustav postitus ning kolmas eelmise

aasta osaleja Heleriini kogemuslugu.

K®digi kolme postituse puhul keskenduti oluliselt rohkem tekstile kui piltidele. Seejuures loeti
kdige pikemalt Suvellikooli postitust ja selle avamise pOhjuseks oli eelkdige postituse
informatiivsus. Statistika néitab, et vaatluse all oleva blogi nditel mdjutab lugejaid postitusi
avama enim pealkiri, sest fotosid eelvaates ei nahta. Postitustes keskendutakse samuti eelkdige
tekstile ja fotod ei saa tahelepanu. Seetbttu tasub sisuloomel panna erilist tédhelepanu
sbnakasutusele ja Kirjastiilile ning moéelda valja viise, kuidas muuta fotod kdnetavamaks ja

pilkuplidvamaks.

Kogemuslugude fotomaterjali juures toodi vélja, et need vdiksid olla vastavuses loos
kirjeldatud olukorra vdi asukohaga. Piltide osas leiti, et l&hemalt tehtud ja suuremad fotod
palvivad rohkem tahelepanu. Fotosid vaadati kull vahem, ent neil peatuti eelkdige inimeste

nagudel.

Loetud postituste pdhjal kujunes tudengitel peamiselt positiivne mulje ettevottest. Kahe tudengi
mulje ettevottest kujunes eelkBige veebilehekilje pdhjal ning tks neist leidis, et kuna arvamus
kujunes esimesest pilgust, siis ei suutnud blogipostitused seda enam mdjutada.

Intervjuudest selgus, et blogikeskkonna vélimuse planeerimisel tuleks lahtuda valjendist
»lihtsuses peitub volu®“. Postitustest ootavad tudengid aga rohkem interaktiivsust, erinevaid
visuaalseid materjale ja teksti loetavuse huvides I18ikude ning kirjastiilidega méngimist. Oluline
on ka pealkiri ja selle seotus teksti sisuga ning sissejuhatus, mis seaks tooni ulejaanud loole.
Kirjastiil vOiks aga postitustel olla pigem s6bralik, ent postitustes vdiks kajastada ka elulisi

negatiivseid nditeid.

Bakalaureusetdd raames labi viidud katse néitas, et kursori liikumist ei saa kohandada
tegelikule lugemisprotsessile. See tdhendab, et platvormid, mille kaudu on vdimalik jalgida
veebilehe kasutaja kursori litkumist, abistavad eelkdige kasutajakogemuse mdotmisel, ent mitte

sisu tarbimise analtitisimisel.
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SUMMARY

Mapping measurement possibilities of marketing and communication activities and

evaluating blog reading using combined methods

Keywords: marketing and communication metrics, importance of measuring marketing and
communication, reasons for not measuring marketing and communication, corporate blogs,

measuring blog reading, eye-tracking.

The Bachelor’s thesis focused on mapping the metrics of marketing and communication and
concentrated on measuring digital content in a corporate blog. Mapping the quantitative and
qualitative marketing and communication metrics was based on theory because the author
pointed out the most frequently used metrics, the importance of measuring the results and
reasons why it is done rarely in Estonia nowadays, based on literature. The aim of this was to
offer a starting point for marketing and communication managers for measuring or planning the

measurement of their work.

Based on the literature, measuring the outcomes of marketing and communication is seen very
important. However, measuring marketing and communication activities is not widely done.
There are multiple reasons behind that. The reasons include the time-consuming aspect of both
data gathering and analysis or the necessity of using multiple metrics, since one metric is not
adjustable to measuring multiple aspects. Another important aspect is the attitude towards

measuring marketing and communication activities.

The literature indicated that the most frequently mentioned quantitative metrics were ROMI,
ROI, market share and CLV. The most frequently mentioned qualitative metrics were customer

knowledge, customer satisfaction, perceived quality and the image of brand.

Regarding the second aim of the Bachelor’s thesis, the metrics for measuring the effectiveness
of blog content, were described in the theoretical part of the thesis. Regarding the question of
measuring blog content, a study was also conducted using eye-tracking technology Tobii
Studio. The study was conducted on an example of an IT-company Net Group’s blog. The study
was carried out with ten participants who are IT-students in the University of Tartu. The sample
derived from the fact that the web page belonged to an IT company. The sample consisted of

five female and five male students of informatics program.
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The eye-tracking method was followed by a semi structured interview, which aimed to focus
on the reasons behind the activities on the web page and blog environment and analyze the
consumption of digital content more thoroughly. At the beginning of the experiment, the
subjects were given a task to find a blog from the web page and read or get acquainted with at

least three blogposts. Nine participants read three blogposts, one of them opened nine.

The experiment indicated that the blog is currently not easily found on the website. Only two
students out of ten found the blog from the menu bar without difficulty. This indicates, that the
blogposts are not reaching their entire target group due to the low visibility. Majority of the
students found blogs to be important for organizations because they increase transparency, are
good marketing channels and a possibility to show the company from a professional point of

view.

When choosing among blogposts, the students mainly focused on headlines because according
to them, pictures do not pass on the content or are not informative enough. From the experiment,
three most read blogposts were singled out. The most read blogposts were two experience
stories of people, who attended Net Group’s last year’s Summer University program and an

informative post about the Summer University program.

Throughout the three blogposts, the students focused significantly more on the text than on the
pictures. Statistics indicate, that headlines influence readers the most in opening the posts
because in the preview of the posts, the pictures go unnoticed. In the blogposts, readers also
focused on the text and the pictures did not receive a lot of attention. Because of this, content
marketers should pay special attention to the use of words and think of ways of how to make

pictures visible and eye-catching for the readers.

When it comes to the pictures in the experience stories, the students pointed out that they would
prefer pictures that are taken in the location of the Summer University or in the work
environment. Bigger and close-up pictures would be more eye-catching for the readers. In the

photos, students focused mainly on the faces.

Based on the read posts, the students developed a positive impression of the organization. For
two students, the impression was shaped by the design of the whole web page. One of them
found, that since her impression was developed within the first seconds, the blogposts could not
affect that later.
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When it comes to the appearance of a blog environment, one should keep in mind the saying
“less is more”. However, from the blogposts, students prefer more interactivity and different
types of visual content. To improve readability, students would like the text to be divided into
paragraphs and see the use of different font styles. The headline is crucial and it must be
connected to the content of the post. Students pointed out the importance of an introduction
because it sets the tone for the whole post. The posts should be written in a friendly manner and

include real-life negative aspects in the midst of positive examples.

The eye-tracking method indicated that the movement of a cursor is not adjustable to the actual
reading process. This shows that using platforms that allow companies to track the web site
users’ cursor movement on a page, does not reflect the real consumption of digital content. On

the other hand, using such platforms gives a valuable insight on the user experience.
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LISAD

Lisa 1. Bakalaureusetdo intervjuukava

10.

Millise mulje katse sulle jattis?

kuidas sa end katse ajal tundsid?

Kas sa jalgid ka tavaparaselt mdne ettevotte blogi?

miks?

mis ajendab sind nende (selle) ettevotete (ettevotte) blogi jalgima?

Kas sa leidsid ettevotte blogi veebilehelt ilma probleemideta les?

Miks?

Mille alusel tegid sa valikuid veebilehel ringi vaadates ja blogi otsides?

Miks?

Mille alusel tegid sa valikuid teatud blogipostitusi avada ja lugeda?

Vaatame Uheskoos sinu pilgu liikumise salvestust. Mis ajendas sind seda esimest
postitust avama?

Miks?

Mis sulle selle postituse puhul meeldis?

Miks?

Kas selle postituse puhul oli midagi, mis sulle ei meeldinud v8i mis hairis?

Mis?

Miks?

Katse nditab, et sa lugesid terve postituse labi/lugesid pool/lasid silmadega tle vms.
Mis ajendas sind tervet postitust lugema?/ Mis pohjusel sa postituse pooleli jatsid? / Mis
pohjusel sa postitust lksikasjalikumalt ei lugenud, vaid lasid silmadega ule?

Postituse kuumuskaart naitab, et pildid said sinu poolt palju/vahe tahelepanu.
Miks see nii voib olla?

Mis sulle selle postituse pildimaterjali puhul meeldis?

Mis ei meeldinud?

Mida oleks pildimaterjali osas saanud paremini teha?

. Milline tundus sulle selle postituse kirjastiil?

Mille poolest?

Kuidas see mdjutas sinu lugemisprotsessi?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

20.

21.

Millist sbnumit see blogipostitus sinu jaoks kandis?

Milles see véljendus?

Millised elemendid aitasid seda muljet sinu arvates enim kujundada?

Millise mulje see postitus sulle ettevottest jattis?

Lisaks sellele postitusele vaatasid sa veel ka jargmist postitust. Mis ajendas sind
seda postitust avama ja lugema?

Miks?

Mis sulle selle postituse puhul meeldis?

Miks?

Kas oli midagi, mis sulle postituse puhul ei meeldinud vdi mis hairis?

Mis?

Vaatame sinu pilgu liikumist sellel postitusel. Katse naitab, et sa lugesid terve
postituse labi/lugesid pool/lasid silmadega tle vms.

Mis ajendas sind tervet postitust lugema?/ Mis pohjusel sa postituse pooleli jatsid? / Mis
pdhjusel sa postitust tiksikasjalikumalt ei lugenud, vaid lasid silmadega tle?

Postituse kuumuskaart naitab, et pildid said sinu poolt palju/vahe tahelepanu.
Miks see nii voib olla?

Mis sulle selle postituse pildimaterjali puhul meeldis?

Mis ei meeldinud?

Mida oleks pildimaterjali osas saanud paremini teha?

. Milline tundus sulle selle postituse Kirjastiil?

Mille poolest?
Kuidas see mdjutas sinu lugemisprotsessi?

Kas see oli sarnane eelmise postitusega?

. Millist sdnumit see blogipostitus sinu jaoks kandis?

Milles see véljendus?

Millised elemendid aitasid seda muljet sinu arvates enim kujundada?

Millise mulje see postitus sulle ettevottest jattis?

Viimaks vaatasid sa jargmist postitust. Mis selle postituse puhul sind seda lugema
ajendas?

Miks?

Vaatame uheskoos seda postitust. Mis sulle selle postituse puhul meeldis?
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22.

23.

24.

217.

28.

29.

Miks?

Kas selle postituse puhul oli midagi, mis sulle ei meeldinud voi mis hairis?

Mis?

Vaatame sinu pilgu liikumist sellel postitusel. Katse naitab, et sa lugesid terve
postituse labi/lugesid pool/lasid silmadega tle vms.

Mis ajendas sind tervet postitust lugema?/ Mis pohjusel sa postituse pooleli jatsid? / Mis
pdhjusel sa postitust tiksikasjalikumalt ei lugenud, vaid lasid silmadega ule?

Postituse kuumuskaart naitab, et pildid said sinu poolt palju/vahe tahelepanu.
Miks see nii voib olla?

Mis sulle selle postituse pildimaterjali puhul meeldis?

Mis ei meeldinud?

Mida oleks pildimaterjali osas saanud paremini teha?

. Milline tundus sulle selle postituse kirjastiil?

Mille poolest?
Kuidas see mdjutas sinu lugemisprotsessi?

Kas see sarnanes eelmise kahe postitusega?

. Millist sdnumit see blogipostitus sinu jaoks kandis?

Milles see véljendus?

Millised elemendid aitasid seda muljet sinu arvates enim kujundada?

Millise mulje see postitus sulle ettevottest jattis?

Blogikeskkonna eelvaate puhul naitab kuumuskaart, et sinu pilk peatus enim
piltidel/pealkirjadel/fotodel. Miks see nii vdis olla?

Mille alusel sa tavaliselt otsustad, kas avad artikli vdi postituse ja hakkad lugema?
Milline on sinu tavaparane lugemisprotsess mistahes digitaalse sisuloome puhul?
millest alustad?

millega 16petad?

kas loed kdik I6puni I1&bi voi kaid silmadega ule? miks?

kas eelistad Uhele tekstile pikemalt keskenduda vdi pigem pogusalt vaadata? Paralleeli
tdbmbamine katsega.

miks?

Kui oluline on ténapé&eval ettevotetel blogi olemasolu sinu arvates?

miks?
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31.

32.

33.

34.

mida blogi pidamine ettevottele juurde annab?

milline on sinu arvates tks kdnetav ja tahelepanu ptitidev blogi?

. Kirjelda, milline on sinu arvates tiks kdnetav ja téahelepanu putdev blogipostitus?

Kas selles peab olema pildimaterjali?

Milline peab pildivalik olema?

Kui pikk vdiks postitus olla?

Millise kirjastiiliga?

Tutvusid tédna lahemalt x ettevotte blogipostitustega. Millisena v8ib sinu hinnangul
tahta ettevote end lugejale esitleda?

Miks sa nii arvad?

Toid kolme postituse puhul valja selle, millise mulje need kirjattkid sulle
ettevottest jatsid. Kuidas sa Kirjeldaksid, millise mulje need postitused kokku sulle
ettevottest jatsid?

Kokkuvote: enim tahelepanu péalvinud elemendid, lugemisstiil, avamise valik,
postituste pohjal kujunenud mulje ettevdttest. Vajadusel lisaktsimused.

Kas ma jatsin midagi kisimata, mida sa sooviksid veel juurde lisada?

Mida?
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Lisa 2. Intervjuu tekstianaltitsi koodid

Tuginedes intervjuu lugemisele ja analudsile, kujunesid bakalaureusetd6 raames l&bi viidud

intervjuu tekstianalliisi koostades vélja jargmised koodid ja alamkoodid:

1. Ettevotte blogi vajalikkus

- (Ettevdtte) blogide lugemine
2. Blogi

- Blogikeskkonna leidmine veebilehelt

- Pealkirjad

- Ldhikirjeldus

- Pildid

- Postituste avamise pohjused
3. Enimloetud postitused

- Avamise/lugemise ajend

- Tavapérane lugemisstiil

- Pildid

- Meeldivad elemendid

- Mittemeeldivad elemendid

- Tajutud Kirjastiil

- Tajutud eesmark
4. Kuvand organisatsioonist
5. Blogikeskkonna eelistus

6. Blogipostituste eelistus
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Lisa 3. Pilgujalgimise uuringu tulemusteta kuvatdommis fotost 1

BLOG

EST: Suvelilikooli kogemuslugu - Roland
02/04/2018

Sel korral jagab enda kogemusi Suvediikooliga tanaseks
Net Groupi .NET nooremarendaja Roland!  Tere, olen
Roland. Olen 16 mas TTU IT KolledzZis IT-siisteermide
arenduse ppekava. ToGtan hetkel Net Groupis .NET
arendajana, Mulle viga meeldib vaadata spordiliritusi

ning kui moti
Obe:
Suveillikooliga lituma? ..

oni lelan, sils teen ka ise sporti. Olen ka

suur kino Mis ajendas sind Net Groupi

oli
19/03/2018

2018, aasta Suvell

oll kandideerimine on tiies hoos

Toome sinuni pénevad kegemusiood meie méodunud

aasta osalejatelt, Nii saad praktika kohta lugeda vahetult

ja otse neill, kes Net Groupi Suvediikoolis osalenud on
Esimesena jagab enda kogemust moddunud aastal
Suvelilkoolist tuule tiibadesse saanud Helerlin: Hel, mina

olen Heleriin! Programmeerimise juur

2 vils mund
otsustamatus, mis el aldanud mul dlikeolides

READ MORE

; 3 e S A
08/03/2018

Taas on katte jdudnud aeg. mil kutsume noori andekaid
kandideerima Net Groupi Suvellikooli. Net Groupi
Suvelllkeol toimub seitsmendat aastat jarjest ning on

meie ridad onud kismnesd uus tootagaid. S

lziab Suveulikool aset 18. - 22. juunil ja ootame

praktikaprogrammiga lituma tulevasi testijaid ja
arendajaid (Java, NLET ja front-end). Mida Suvediikool endast kujutab? Vastuse leiad .

READ MORI
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Lisa 4. Lihtlitsents 10putd60d reprodutseerimiseks ja [6put6d Uldsusele
kattesaadavaks tegemiseks

Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Keily Volkov (12.03.1995)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose , Turundus- ja
kommunikatsioonitegevuste mdotmisvdimaluste kaardistamine ning blogilugemise hindamine

kombineeritud meetodite abil*, mille juhendajad on Tiiu Taur ja Kristian Pentus.

1.1.  reprodutseerimiseks sailitamise ja 0ldsusele kattesaadavaks tegemise eesmargil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja

I6ppemisent;

1.2.  uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas

digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja [6ppemiseni.
2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid Gigusi.

Tartus 28.05.2018
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