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SISSEJUHATUS

Bakalaureusetod keskmes on organisatsiooniblogimine, mis on sotsiaalmeedia iiks osadest.
Organisatsioonide turunduskommunikatsiooni pikaajaline efektiivsus soltub
informatsioonitehnoloogiate kasutamisviisidest — see hdlmab ka interneti rakendamist enda
organisatsiooni plaanidesse (Papasolomou ja Melanthiou, 2012: 319). Uheks interneti

rakendamise meetodiks voib olla ka organisatsiooniblogimine.

Minu teadmiste kohaselt on organisatsiooniblogisid ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis
viimati uurinud 2008. aastal Triin Visnapuu oma bakalaureusetdds “Eesti ettevotteblogide
kirjutamise viisid, sihtriihmad ja pdhjused” ning Kadri Kirst oma t66s “Ettevotteblogid Eestis™.
Visnapuu keskendus oma t66s sellele, kuidas ja miks organisatsiooniblogisid kirjutatakse ning
Kirst kaardistas Eesti organisatsioonid, mis blogi omavad. Viljaspool ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni instituuti on organisatsiooniblogisid kasitletud Viljandi Kultuuriakadeemia
infohariduse osakonnas, kus Mariina Madisson tegi 2011. aastal 10putdd “Rapla maakonna
raamatukogude blogid: tddtajate ja lugejate hinnangud” ning Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi
turismiosakonnas, kus Kétlin Jiirise tegi 2016. aastal 16put66 “Blogiturunduse roll reisi ostuotsuse
kujunemisel reisibliroo Reisiekspert nditel”. Oma bakalaureusetod teema valikul sain

inspiratsiooni Kirsti ja Visnapuu toddest.

Eesti organisatsiooniblogide kohta minule teadaolevalt rohkem uuringuid 14bi viidud ei ole. Kuigi
mitmete aastate jooksul on sotsiaalmeedia kasutamine tdusvas trendis, siis pole Eestis uuritud, kas
ja millist mdju on avaldanud teised sotsiaalmeediakanalid organisatsiooniblogidele. Ajakiri
Fortune koostab igal aastal nimekirja Ameerika suurimatest korporatsioonidest, millele on antud
nimi “Fortune 500”. Seejuures uuritakse adaptatsiooni ja sotsiaalmeedia vahendite kasutamist, mis
annab olulist teavet kaubanduse tulevikust (Barnes, Lescault, Holmes, 2015). Uuringus

vaadeldakse nii organisatsiooniblogide kui ka teiste sotsiaalmeediaplatvormide kasutamist.

Uuringust tuli vélja, et organisatsioonid kasutavad vorreldes eelmiste aastatega blogi iiha vihem,
mis tdhendab, et organisatsiooniblogid on langevas kasutuses, kuid organisatsioonid suunduvad
visuaalselt rikaste platvormide poole nagu néiteks Instagram (ibid.). Kuigi Fortune 500 2016. ja
2017. aasta uuringud nditasid organisatsiooniblogide aktiveerumist ja kasvu, tddesid uuringu
tegijad, et organisatsioonid kasutavad iiha rohkem visuaalseid platvorme — niiteks tduseb
ettevotjate seas Instagrami kasutamine rekordilise kiirusega (Barnes ja Griswold, 2016; Barnes ja

Pavao, 2017). Seega on sotsiaalmeediaplatvormide kasutamine organisatsioonides erinev.



Sellest tulenevalt on mind inspireerinud Fortune 500 kohta tehtud uurimist6dd, sest mulle
teadaolevalt varasemalt Eestis selliseid uurimusi tehtud ei ole. Lisaks uurin organisatsiooniblogide
haldajaid ja kirjutajaid intervjueerides, milline on organisatsiooniblogide sisu ja kirjutamise
pOhjused. Bakalaureusetdos kasutan moistet organisatsiooniblogimine, mitte ettevotteblogimine,
sest organisatsioon on laiem mdiste kui ettevdte. Organisatsiooni moiste kasutamine on minu
arvates korrektsem, sest valimisse kuuluvad nii avaliku, erasektori kui mittetulundusiihingute

blogide haldajad — ettevotte mdiste viitaks pigem erasektorile.

Bakalaureuset66 on jatk minu seminaritoole (Vaht, 2019) ja holmab osasid sellest. Uuring aitab
mdista, millised vdivad olla pdhjused organisatsiooniblogimiseks ning kuidas seda tehakse. See
on sissevaade sellesse, kuidas organisatsioonid ennast blogides presenteerivad ja oma valikuid
pohjendavad. See vdib olla kasulik teistele organisatsioonidele, et mdista, millised positiivsed ja
negatiivsed kiiljed blogimisel on ning aidata organisatsioonidel koostada oma kommunikatsiooni-
ja turundusplaane, sest juhin tdhelepanu laiemalt nii blogimise kui ka erinevate
sotsiaalmeediaplatvormide isedrasustele. Uldisemas mdttes vdivad organisatsioonid aru saada, kas

blogimine oleks neile kasulik voi kahjulik tegevus.

Eesmaérk on leida vastused uurimiskiisimustele, mis on keskendunud sellele, millist sisu luuakse
blogide haldajate arvates organisatsiooniblogidesse, mis on blogimise pdhjused, milline on
organisatsiooniblogi roll vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega ja kuidas kirjeldavad blogide

kirjutajad teisi tegutsevaid organisatsiooniblogisid.

Minu bakalaureusetod koosneb viiest osast. Esimeses peatiikis annan {ilevaate peamistest
teoreetilistest 1dhtekohtadest, mis organisatsiooniblogimist késitlevad ja seejuures toon vélja blogi
olemuse,  sisuaspektid,  kasutamise  {ildised  pdhjused ning  vordluse  teiste
sotsiaalmeediaplatvormidega. Teises peatiikis toon vilja bakalaureuset6d eesmirgid ja
uurimiskiisimused. Kolmandas peatiikis selgitan kasutatud valimit ja metoodikat. Neljandas

peatiikis toon vilja uurimistulemused ning viiendas esitan jireldused ja diskussiooni.

Olen véga tanulik oma juhendajale Tiiu Taurile, kes andis bakalaureusetdd koostamiseks suure
panuse oma tagasiside ja soovitustega. Lisaks tdnan retsensenti Kaisa Hanssoni pdhjalike

nduannete eest ning koiki intervjueeritavaid, kes ndustusid minuga oma motteid jagama.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Selles peatiikis arutlen esmalt blogi olemuse iile ning esitan peamised ldhtekohad ja t66d, mis on
uurinud  organisatsiooniblogisid. = Seejdrel  esitan riskid, mis vodivad kaasneda
organisatsiooniblogimisega. Ldpuks toon vilja erinevad blogi kirjutamise pdhjused ja késitlen

erinevaid sotsiaalmeediaplatvormide aspekte.

1.1. Organisatsiooniblogide olemus

Organisatsiooniblogi mdiste viitab blogile, mille on asutanud organisatsioon, mitte eraisik, ja
seega kasutatakse seda ametialastel (korporatiivsetel) eesmérkidel (Koenig ja Schlaegel, 2014:
411). Kuigi organisatsiooniblogidel on teatud tunnused personaalsete blogidega sarnased (nt
kommenteerimisvdimalus), siis organisatsiooniblogid erinevad personaalsetest blogidest autori ja
eesmirkide poolest (Rim ja Song, 2013: 167). Organisatsiooniblogil on teistsugused publiku, sisu
ja tegevuste funktsioonid, kui on isiklikul blogil (Dennis, Minas ja Lockwood, 2016: 183).
Jéarelikult voib 6elda, et isiklikul blogil ja organisatsiooniblogil on kiill sarnasusi, kuid neil on

erinevad eesmirgid.

Blogide peamine eristamisviis soltub sellest, kas tegu on organisatsioonivélise voi -sisese blogiga
(Brecht, Cudreasova, Zhou, 2010: 88). Organisatsioonivéline on blogi, mida saavad lugeda isikud
véljastpoolt organisatsiooni ja organisatsioonisisene on blogi, millele pédsevad ligi
organisatsioonisisesed isikud (Koenig ja Schlaegel, 2014: 411). Seega on organisatsiooniviline

blogi avalikult kittesaadav, kuid organisatsioonisisene mitte.

Organisatsioonisisesed blogid on juurdepidédsetavad siseveebi kaudu (Brecht jt, 2010: 88).
Organisatsioonisiseseid blogisid saab kasutada platvormina tdotajate jaoks — nii sisemise
kommunikatsioonikanalina informatsiooni jagamiseks kui ka vahendina, et parandada voi
tdiustada tOoGtajate teadmisi organisatsioonis (Koenig ja Schlaegel, 2014: 412).
Organisatsioonisisesed blogid vdivad parandada kommunikatsiooni ja seega aidata kaasa
organisatsiooniga samastumisel ning muuta organisatsiooni suhtes lojaalsemaks (Brecht jt, 2010:
88). Sellest tulenevalt on organisatsioonisisene blogi suunatud eelkdige organisatsiooni

tootajatele.

Organisatsioonivilised blogid on kéttesaadavad ja ligipddsetavad avalikult ning pakuvad

informatsiooni organisatsiooni toodete, teenuste, ajaloo voi kultuuri kohta (ibid.). Sellisel juhul on



voimalik blogi kasutada ka meediumina, et arutada erinevaid probleeme ja otsuseid seoses
valitsuse poliitikaga ja toOstusega (Hidayanto jt, 2014: 272). Organisatsioonivéliseid blogisid saab
kasutada platvormina, mille kaudu reklaamida uusi tooteid ja teenuseid vdi organisatsiooni
kliendid saavad anda tagasisidet (Koenig ja Schlaegel, 2014: 411). Valdavalt on
organisatsiooniviliseks blogiks nn “miitigiblogi”, mille eesmdrk on tavaliselt néidata
(potentsiaalsetele) klientidele olemasolevaid vai tulevaid tooteid (Brecht jt, 2010: 88). Isiklikust

huvist tulenevalt keskendungi oma bakalaureusetdos organisatsioonivilistele blogidele.

Suhtlemisviis blogides on mitteformaalsem ja personaalsem kui niditeks meediaviljaannetes
(Vecchio, Laubacher, Ndou, 2011: 134). See tdhendab, et blogi sisu saab keeleliselt kajastada
ilmekalt ja elavalt, sest iga blogija stiil on erinev — kui sisu on selliselt vormistatud, siis lugejad ei
taju informatsiooni ametlikuna, nt nagu traditsioonilist pressiteadet, vaid kui huvitava ja
pilkupiitidva sdnumina (Kondratyeva ja Zavyalova, 2014: 563). Lisaks sellele on lihtsas ja
mitteametlikus stiilis kirjutatud organisatsiooniblogid kéttesaadavamad ka lugejatele, kes ei pruugi
olla eksperdid (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 231). Nimelt vdib iiheks teksti lihtsustamise
viisiks kasutada ka lugude jutustamise strateegiat, mis on vélja kujunenud kui turundusmeetod,
mida kasutada organisatsiooni kommunikatsioonistrateegias, sest see sobib nii erinevate
sihtrithmadeni joudmiseks kui oma identiteedi loomiseks ning tugevdamiseks (Puschmann ja
Hagelmoser, 2015: 235). Peale selle saab narratiivi kasutamise kaudu tdita organisatsiooni
informatiivseid eesmérke (ibid.). Seega on minu arvates organisatsiooniblogi hea vdimalus piiiida

erinevate sihtgruppide tdhelepanu.

Organisatsioonid kasutavad oma blogisid mitmetel erinevatel teemadel arutlemiseks. Puschmanni
ja Hagelmoseri (2015: 227) kohaselt peaks organisatsiooniblogi haldamisel kindlasti arvesse
vOtma seda, et organisatsiooni iildine kommunikatsioon oleks selgelt suunatud eesmaérkidele.
Tuleb vélja, et blogi haldajad sellele ka mdtlevad, sest Coltoni ja Poplski (2018: 19) uurimist6o
tulemustest selgus, et organisatsiooniblogidel on oma kommunikatsioonivdim, mida blogivad
organisatsioonid hindavad, kuna blogi sisu koordineerimiseks kasutatakse mitmekesiseid
vOimalusi ja erinevaid taktikaid. Eelnevate teoreetiliste kdsitluste pdhjal saab Oelda, et kuigi
organisatsiooniblogi sisu vOib olla mitmekiilgne, peaks blogi olema siiski suunatud kindlate

eesmairkide tiitmisele.



Ahuja ja Medury (2010: 97-98) on koostanud organisatsiooniblogide sisu tiipoloogia, mille pdhjal

on sisu liigitatud organisatsiooniliseks, reklaami- ja suhtepdhiseks:

e Organisatsioonilise sisu (ingl k organizational content) eesmérk on kasutada blogi
mehhanismina, mis tugevdaks organisatsiooni kuvandit, vdértust ja austust — sellisteks
postitusteks vdib olla niiteks uudiste avaldamine uutest projektidest ja eesmaérkidest,
sotsiaalse vastutustundlikkusega seotud tegevustest, todtajate kogemustest, informatsiooni
jagamine lrituste, auhindade voi teiste saavutuste kohta.

e Reklaamipdhine sisu (ingl k promotional content) kajastab postitusi, mis passiivselt
veenavad tarbijaid tooteid omaks vdtma voi jagavad faktilist informatsiooni (uute) toodete
omaduste ja hindade kohta, toodete vdrdlevaid postitusi, reklaamkampaaniaid ja vastuseid
toodetega seotud kaebuste kohta.

e Suhtepohise sisu (ingl k relational content) alla kuuluvad postitused, mis koguvad
tagasisidet, adresseerivad organisatsiooni, bridndi, toote vOi teenuse kohta kéivaid
vaidlusi/kuulujutte ja arutavad edasimiilijate probleeme, tarbijate muresid ning

tarbijakaitsega seotud teemasid.

Kuigi blogis on oluline organisatsiooniga seotud sisu, mis on suunatud organisatsiooni projektide,
eesmarkide ja saavutuste kajastamisele, siis tarbijad eelistavad rohkem suhtepdhist sisu, kuna
selline sisu, mis on tarbija jaoks relevantne ning tekitab neis emotsioone, kdidab rohkem ning
suurendab kommentaaride arvu (Ahuja ja Medury, 2010: 104). Suhtepohiste postituste
emotsionaalne podrdumine ja kohesus kutsuvad tarbijates esile tundeid, emotsioone, mis tekitavad
organisatsiooniblogiga kontakti ja seeldbi saavutab organisatsioon tarbijate kaasamise (ibid.).
Informatsiooni jagamine isikupérastab organisatsiooni, mis omakorda vdib maine meeldivamaks
muuta (Colton ja Popolski, 2018: 18). Seega voib delda, et subjektiivsus ja emotsionaalsus tulevad

blogis kasuks.

Eelneva pohjal saab viita, et organisatsioonidel voivad olla nii organisatsioonivilised kui -sisesed
blogid. Vastav blogiliik soltub sellest, kas blogi on eelkdige suunatud organisatsiooni tdotajatele
ilma, et avalikkusel oleks ligipdds, vdi on blogi eesmirk konetada inimesi véljastpoolt
organisatsiooni. Ka sisu vdib organisatsiooniblogides olla erinev — koik soltub sellest, milliseid
eesmirke blogi tdidab. Selle pohjal vdib organisatsiooniblogisid olla mitmesuguseid ja pole

kindlat piiri, milline peaks olema blogi sisu vdi olemus.



Organisatsiooniblogiga seonduvad riskid

Kuigi organisatsiooniblogil on mitmeid kasutegureid, millest organisatsioonil vdib oma
eesmadrkide saavutamisel kasu olla, on mitmed uurijad toonud vilja ka riske, mis vdivad blogiga

kaasneda.

Organisatsioonid vdivad potentsiaalsete riskide pédrast viga palju muretseda ja iiheks selliseks
riskiks on nditeks organisatsiooniga seonduva delikaatse, konfidentsiaalse voi hooletu
informatsiooni avaldamine blogis (Kim ja Lee, 2015: 166). Sellised mured tekivad eriti siis, kui
blogi kirjutavad organisatsiooni enda td6tajad (Orzan jt, 2013: 14). Uheks pdhjuseks vdib olla ka
see, et blogi tunnusjooneks on vabadus ja personaalsus (autori véimuses on kirjutada isemoodi ja
oma tahte jérgi), mille parast voivad blogikirjutajad tunda blogi kui enda omandit (Dennis jt, 2016:
183). Seetdttu voivad blogikirjutajad tunnetada vabadust postitada sisu, mida nemad ise soovivad,
ja kirjutada postitusi oma soovi jargi, kuid blogi kui kommunikatsioonivahend peab tditma
organisatsiooni eesmirke, mitte kirjutajate isiklikke kavatsusi (ibid.). Lisaks sellele vdivad

blogikasutajad kujutada mitmesuguseid riske, kuid selle iile arutlen l&hemalt jargmises 1digus.

Ohuna tajutakse ka halva maine kujunemist, mis voib tekkida erinevate blogikasutajate tdttu, kes
voivad postitada skandaalset, valet vdi pahatahtlikku teavet organisatsiooni kahjustamiseks (Orzan
jt, 2013: 14). Eriti arvestades seda, et itha rohkem on kliente, kes veebis oma arvamust
véljendavad, mis vdib suurtele organisatsioonidele olla aga hiiriv voi segadusseajav muutus, sest
vOib pohjustada kontrolli kaotamist ja suurendada organisatsioonide kartust potentsiaalsete
kohtuvaidluste ees kui blogi sisu (eriti klientide kommentaarid) ei ole korralikult modereeritud
(Vecchio jt, 2011: 143). Niisiis voivad blogile ohuks olla blogikasutajate vaenulikud

kommentaarid.

Uhe riskina nihakse ka eraldiseisvaid ja individuaalseid blogijaid, keda organisatsioonid
kasutavad sageli organisatsiooni ja tarbija vahelise suhtluse lihendamiseks (Puschmann ja
Hagelmoser, 2015: 230). See voib riske tekitada, kuna individuaalne blogija véib muutuda
organisatsiooni eestkdneleja rollis liiga mdjukaks vdi vdivad blogija isiklikud eesmaérgid olla
vastuolus organisatsiooni strateegiliste eesmérkidega (ibid.). Samas vdib eraldiseisvate blogijate
kasutamine olla vajalik, sest Bodnar ja Cohem (2011: 81-82) nendivad, et iiheks kdige suuremaks
katsumuseks blogi pidamisel vdib olla tddtajate leidmine vdi motiveerimine, kes blogisse

kirjutaks. Kui blogisse kirjutatakse teiste tootajate abita, voib see muutuda probleemiks regulaarse



sisu avaldamisel, sest sisu ei pruugi ilmuda piisavalt sageli (ibid.). Sellega seoses voiks

organisatsioonid 14bi mdelda, kes blogi haldavad ja kes kirjutavad.

Uldiselt peaksid organisatsioonid blogi kasutamist hoolikalt planeerima, sest ebadnnestunud
organisatsiooniblogil on organisatsioonile palju suurem kahju kui nditeks individuaalse blogi
nurjumisel eraisikule (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 232). Organisatsioonidel ei piisa
efektiivseks tegevuseks ainult sellest, kui nad lihtsalt sotsiaalmeedias nn “eksisteerivad” ja neil on
sotsiaalmeediakonto. Selleks, et sotsiaalmeediakanalite olemasolu oleks tulemuslik, tuleb
organisatsioonidel regulaarselt virskendada oma sotsiaalmeediakanaleid ja lehekiilgi ning olla
viga reaktiivne kliendi soovide suhtes (Aichner ja Jacob, 2015: 261). Jarelikult ei piisa
sotsiaalmeedias lihtsalt konto omamisest — tuleb hoida organisatsioon aktiivsena ja postitada

varsket sisu.

Blogide puhul nduab planeerimist sisu iileslaadimine, sest kliendid kiilastavad
organisatsiooniblogisid regulaarselt ainult siis, kui neile pakutakse uut ja huvitavat sisu (Brecht jt,
2010: 89). Selline blogi uuendamine voib olla véga ajakulukas iilesanne, sest see nduab relevantse
informatsiooni otsimist, teiste blogide lugemist ja blogi uuendamist uute postituste ning sisuga
(ibid.). Sellised  tajutud  riskid  mojutavad  negatiivselt  blogi  kasutamist
turunduskommunikatsioonis (Vecchio jt, 2011: 143). Seega tuleks arvestada, et blogimine vdib

olla ajamahukas tilesanne.

Halvematel juhtudel voivad blogid olla organisatsioonidele lisarisk ja asjatu ajakulu (Brecht jt,
2010: 89). Kuna inimesed tajuvad, et sotsiaalmeedia maailm on kiirelt arenev, siis ootavad
kasutajad oma kiisimustele vastuseid mdne tunni jooksul, mis tdhendab, et kui organisatsioonid
ignoreerivad kasutajate vastuseid vOi reageerivad kriitikale liiga hilja, voib see muutuda aruteluks,
mille fookuses on organisatsiooni ndrkus (Aichner ja Jacob, 2015: 261). Ldpuks vdib see
pOhjustada organisatsioonile majanduslikku kahju (ibid.). Jéarelikult vdivad blogid osutuda

organisatsioonidele ka hoopis kahjulikuks, mitte kasulikuks.

Seega nditavad uurimistddde tulemused, et organisatsiooniblogidel vdib olla mitmeid tdsiseid
tagajdrgi, millele algselt ei pruugita mdelda. Blogimine nduab planeerimist, sest muidu voib

tekitada organisatsioonile kahju.

10



1.2. Organisatsiooniblogide Kirjutamise pohjused

Organisatsioonide kommunikatsioon avalikkusele on iildiselt tugevalt kontrollitud, kavandatud ja
kujundatud eesmérkide jargi (Puschmann, 2010: 80-81). Kuna organisatsiooniblogid on seotud
organisatsiooni {ildise kommunikatsiooniga, siis on need loodud iilesandega edendada
organisatsiooni eesmirke — blogid pole elujoulised ilma selgete kommunikatiivsete eesmérkideta
(Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 231). Kuigi blogid ei ole maagiline valem miiiigitulemuste
tostmiseks, maine tugevdamiseks voi turu-uuringute lébiviimiseks, siis usuvad paljud ettevotjad,
et blogid voivad aidata selliste eesmirkide saavutamisele kaasa (Puschmann, 2010: 83). Jarelikult

pole organisatsiooniblogide kasutamine juhuslik tegevus, vaid kindlalt planeeritud.

Uheks aspektiks blogimisel vdib olla sisuturundus. Sisuturundust vdib méiratleda mitmeti, kuid
ithe vdimalusena saab sisuturundust defineerida kui tdpset mdistmist, millist informatsiooni
organisatsiooni klientidel vOi organisatsiooniblogi lugejatel vaja ldheb ja seejirel neile selle
informatsiooni tootmine relevantsel ning mojusal viisil (Pulizzi ja Barrett, 2009: 17). Sisuturundus
voimaldab organisatsioonidel kasvatada oma lugejate, jdlgijate voi kiilastajate vahel usaldust
(Pulizzi ja Barrett, 2009: 18). Kui organisatsioon edastab relevantset sisu, siis muutub ta
usaldusvidrseks allikaks (ibid.). Uha rohkem organisatsioone lihtub ideest, et nad saavad lisaks
toodete ja teenuste loomisele pakkuda ka teavet, mis aitab nende jilgijaid voi kliente harida (ibid.).
Seejuures voib organisatsiooniblogidel olla sisuturunduses vdtmeroll, sest blogi vdimaldab
dialoogi kiilastajatega ja edastada sdnumeid (Pulizzi ja Barrett, 2009: 43). Seega voib delda, et

sisuturundus vaib olla organisatsiooniblogi kasutamise pohjuseks.

Organisatsiooniblogid on suhteliselt uus sotsiaalmeediavorm, mida teadlased ja praktikud on
uurima hakanud kui potentsiaalset to0riista, mida saab kasutada organisatsiooni ja avalike suhete
korraldamiseks (Kim ja Lee, 2015: 159), sest organisatsioonid on itha enam hakanud blogisid
kasutama kommunikatsioonimeediumina (Dennis jt, 2016: 185). Peamine organisatsiooniblogide
kasutamise pdhjus on asjaolu, et see on tdhtis kommunikatsioonimehhanism, mille kaudu
kasulikke suhteid luuakse, arendatakse ja hoitakse (Kim ja Lee, 2015: 159). Niisiis saab

organisatsiooniblogi kasutada kommunikatsiooni ning suhete korraldamiseks.

Uheks blogi kasutamise pdhimotivatsiooniks on viliste huviriithmadega suhtlemine (kliendid,
konkurendid jt) (Puschmann, 2010: 80-81). Blogid toimivad organisatsioonide ja nende
huvirihmade sotsiaalse vahendajana (Dennis jt, 2016: 165). Neid kasutatakse teadlikult

organisatsioonide ning nende huvirithmade vahelise toimimise parandamiseks ning tugevdamiseks
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— nii tehnilisest kui sotsiaalsest vaatepunktist on organisatsiooniblogid selle saavutamiseks sobiv
platvorm (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 229). Samas on organisatsioonides erinevad
vaatenurgad blogi olulisuse kohta, sest mones organisatsioonis vdidakse blogi kasutada toetava
meediumina, kuid samaaegselt vdib teistes organisatsioonides blogi olla kdige olulisem
kommunikatsioonimeedium (Hidayanto, 2014: 263). Leian, et blogi rolli vdivad organisatsioonid

véga erinevalt ndha, mistottu leitakse organisatsiooniblogile ka mitmesuguseid rakendamisviise.

Laialdaselt kasutatakse organisatsiooniblogi informatsiooni jagamiseks ja kliendisuhete
arendamiseks (Wu jt, 2013: 279). Kui organisatsiooniblogides on sisu loomisel kasutatud
erinevaid strateegiaid ning todvahendeid, siis saab neid kasutada organisatsiooni ja tarbijate
vaheliste suhete loomise kanalina (Ahuja ja Medury, 2010: 103). Organisatsioone, kes suhtlevad
oma klientidega ning votavad nende vajadusi arvesse, ndhakse klientide poolt usaldusviérsemana
kui organisatsioone, kes oma klientidega ei suhtle vdi teevad seda vihem (Colton ja Poplski, 2018:
18). Arvan, et sellele aitab kindlasti kaasa blogi kahesuunaline olemus, mille seletan lahti

jérgmises 10igus.

Paljud blogid vdimaldavad lugejatel postituste juurde jitta tagasisidet voi kommentaare (Dennis,
Minas, Lockwood, 2016: 169). See teeb blogi olemuse kahesuunaliseks, mis vdimaldab
organisatsioonidel suhelda oma olemasolevate ja tulevaste klientidega kui ka teiste
huviriihmadega, sest selline suhtlemisviis vdib toetada eesmirke ning strateegiaid nagu brandi
loomise holbustamist, kliendisuhete arendamist, tagasiside kogumist, miiligi toetamist,
asjatundlikkuse demonstreerimist, koostddd ja teadmiste jagamist (Colton ja Popolski, 2018: 2).
Lisaks saavad organisatsioonid kasutada blogisid tagasiside ja ettepanekute kogumiseks selleks,
et kliente paremini mdista, nende vajadusi téita ja seelébi luua kliendisuhteid (Colton ja Popolski,

2018: 4). Kiill aga pole blogis dialoogi tekitamine kohustuslik.

Uldiselt annavad blogid organisatsioonidele vdimaluse luua oma lugejate vdi klientidega dialoog
(Waters jt, 2014: 539). Kui blogis puudub kommenteerimise voi tagasiside jitmise vdimalus,
muutub kommunikatsioon iihesuunaliseks (organisatsioonilt oma auditooriumile) (Dennis jt,
2016: 169). Moned organisatsioonid soovivad blogipostituste tagasisidet, kuid mdned tahavad
ainult informatsiooni edastada, ilma et lugejatel oleks voimalus postitustele vastata (ibid.). Pracgu
on blogide sotsiaalne norm tagasiside andmise vdimaldamine, kuid mdned organisatsioonid seda
ei luba, et viltida kriitilisi vOi ebasobivaid kommentaare (Aaserund, 2006, Vargo, 2006, Dennis

jt, 2016: 269 kaudu). Samas peetakse tagasiside andmist blogimaailmas domineerivaks
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sotsiaalseks struktuuriks (Dennis jt, 2016: 185). Seega voib Gelda, et organisatsioonid saavad

vastavalt enda eesmirkidele valida, kas tekitada blogilugejatega dialoog voi mitte.

Organisatsiooniblogi eesmirk voib olla ka mainekujundus (Hidayanto jt, 2014: 271) ja mitmed
blogi omadused pakuvad organisatsioonidele potentsiaalseid voimalusi oma mainet parandada
(Vecchio jt,2011: 134). Viimastel kiimnenditel on ilmnenud uusi viise, kuidas inimesed iiksteisega
internetis ja sotsiaalsete vorgustike rakendustes suhtlevad (nt Facebookis ja LinkedInis) — sellised
uued tehnoloogiad annavad organisatsioonidele uusi vdimalusi mainekujunduseks (Vecchio,
Laubacher, Ndou, 2011: 134). Tdpsemalt arutlen erinevate mainekujunduse viiside iile jargmises

16igus.

Regulaarne kommunikatsioon organisatsiooni ja tarbija vahel tugevdab organisatsiooni kuvandit,
sonumeid ja suurendab branditeadlikkust (Ahuja ja Medury, 2010: 96). Organisatsioonid ise
usuvad, et kui blogis informatsiooni jagada, siis vOib saavutada ja sdilitada positiivset mainet,
mistottu organisatsioonid aktsepteerivad blogi olulisust oma maine kujundamisel (Wu jt, 2013:
284). Samas vodib organisatsiooniblogis maine kujundamine oleneda ka sellest, kes blogi
kirjutavad. Néiteks organisatsioonivéliseid blogisid, kuhu loovad sisu organisatsiooni enda
tootajad, seostatakse tihti sellega, et tdotajate blogimise eesmidrk on sdilitada voi tekitada
organisatsioonile positiivne maine (Baxter, Connolly, Stansfield, 2010: 518). Mainekujundus vdib

seega olla tiheks ajendiks, miks blogi peetakse.

Organisatsiooniblogil vdivad olla positiivsed tagajirjed ka organisatsiooni sisekliimale (Baxter ja
Connolly, 2013: 108). Kuna blogil on interpersonaalne (suhtekeskne) olemus, siis on see
potentsiaalne platvorm, kus saavad todtajad omavahel erinevaid ideid jagada ja olla {iksteise
ideedega kursis (ibid.). Lisaks vo0ib organisatsioonivilise blogi kasutamine parandada
organisatsioonisiseseid suhteid, sest blogi vdib nédidata, kui olulised on organisatsiooni jaoks
tootajate arvamused ning parandada organisatsiooni ja tdotajate vahelist suhtlust (Kondratyeva ja
Zavyalova, 2014: 563). Selle pohjal saab jareldada, et isegi kui organisatsioonivéline blogi on

suunatud eelkdige avalikkusele, vib see kasulik olla ka organisatsiooni toGtajatele.

Uheks organisatsiooniblogi kasutamise ajendiks on kulude kokkuhoidmine (Hidayanto jt, 2014:
261). Blogi on taskukohane ja odav vahend, mida oma turunduses kasutada (Wu jt, 2013: 282).
Organisatsiooni jaoks on blogi haldamise ja kasutamise kulud vidiksemad, vdrreldes
reklaamvdimaluste suure maksumusega viljastpoolt online-meediat. (Hidayanto jt, 2014: 261).

Sarnaselt odavusele v3ib blogimise iiks pdhjus olla ka lihtsalt trendi jérgimine, ilma et oleks
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selgeid teadmisi, milline on blogimise roll oma eesmérkide saavutamisel (Puschmann, 2010: 88).
See tdhendab, et organisatsioonid, kes teavad konkurentide blogi olemasolu ja kasutamise kohta,
toendoliselt alustavad voi kasutavad ka ise seda oma turunduskommunikatsioonis (Orzan jt, 2013:
14). Konkurentide sotsiaalsel survel ja motivatsioonil on moju organisatsioonide tegevustele, sh
organisatsiooniblogi kasutamisel (ibid.). Jarelikult v3ib blogi kasutamise pohjuseks olla kulude

kokkuhoidmine ja trendi jérgimine.

Eesti organisatsiooniblogimise pdhjuseid uuris viimati Triin Visnapuu ligi kiimme aastat tagasi.
Visnapuu (2008: 55) leidis oma uuringus, et Eesti organisatsiooniblogisid kasutatakse peamiselt
turundus- ja mainekujunduskanalina, sest blogi aitab suhelda lugejatega ja leida uusi kliente ning

1dbi otsingumootorite optimeerimise saab suurendada organisatsiooni néhtavust.

Eelneva pdhjal saab jéreldada, et organisatsiooniblogi kirjutamisel voib olla mitmeid erinevaid
pohjuseid. Alati ei ole aga blogi kirjutamine selgelt eesmérkidele suunatud, sest blogi pidamise

ajendiks vdib olla ka konkurentide tegevus voi surve.

1.3.  Organisatsiooniblogide ja  teiste sotsiaalmeediakanalite roll

organisatsioonides

Ténapdeval on interneti kasutamine turundusprotsessis odav, pakub vdimalust jouda kiiremini
rahvusvahelise turuni ning vdimalus on saada kohest tagasisidet ja jouda paljude inimesteni,
kellele veeb on keskne koht virtuaalseks kommunikatsiooniks (Papasolomou ja Melanthiou, 2012:
319). Boyd ja Ellison (2009: 211) on defineerinud sotsiaalmeediakanaleid kui veebipdhiseid
teenuseid, mis voimaldavad piiritletud siisteemis inimestel konstrueerida avalikku v&i pooleldi
avaliku profiili ning luua kontakti teiste kasutajatega ja moodustada oma kontaktiliste.
Sotsiaalmeedia ei piirdu ainult sotsiaalvorgustikega nagu Facebook, vaid see sisaldab ka blogisid,
arivorgustikke, koostdooprojekte, organisatsioonide vargustikke, foorumeid, mikroblogisid, piltide
jagamist, toodete v0i teenuste arvustusi, virtuaalseid maailmaid jne (Aichner ja Jacob, 2015: 258).

Sotsiaalmeedia on lai mdiste ja pakub organisatsioonidele mitmeid erinevaid vdimalusi.

Uhest vaatenurgast vdib delda, et sotsiaalmeedia kasvu tdttu on traditsioonilised turunduspraktikad
jdamas tagaplaanile (Papasolomou ja Melanthiou, 2012: 319). Organisatsioonid usuvad, et
organisatsiooniblogi on tdhusam, parem ja kasulikum vahend kui néditeks traditsioonilised
turundusvahendid (Wu, Kao ja Lin, 2013: 285). Samas, kui vaadata sellele aspektile teisest

perspektiivist, v3ib oletada, et traditsioonilised turunduspraktikad mitte tingimata ei kao, vaid neid
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toetab ja abistab nn “vanem kaaslane”, milleks on sotsiaalmeedia (Papasolomou ja Melanthiou,
2012: 319). Sellest tulenevalt arvan, et sotsiaalmeedia toetab traditsioonilisi turunduspraktikaid,

mille tulemusel molemad taiustavad tksteist.

Sotsiaalmeedia esilekerkimisega seavad organisatsioonid oma turunduseesmargid kaugemale kui
nditeks traditsiooniline enesereklaamimine voi pohiliste sihtide saavutamine (Papasolomou ja
Melanthiou, 2012: 320). Niilidsest otsitakse uusi viise, kuidas klientidega suhelda — otsitakse
pigem pikaajalisi kui {ihekordseid miiligisuhteid voi tihesuunalist suhtlust (ibid.). Jarelikult on

sotsiaalmeedia mingil mééral muutnud organisatsioonide eesmirke ja nende tditmist.

Kuigi blogimine on organisatsioonide sotsiaalmeediaplaanides jatkuvalt olulisel kohal, sest sisul,
pikkusel ja formaadil pole vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega piiranguid (Barnes jt, 2018),
siis organisatsiooniblogide populaarsust on viimastel aastatel varjutanud teised platvormid nagu
Twitter ja Facebook (Hidayanto, Razaad, Hasibuan ja Shihab, 2014: 254). Seejuures niib, et
organisatsiooniblogid reflekteerivad uue meedia (Youtube, Twitter, Facebook jt) arenguid (ibid.).

Seda néitavad ka erinevad uuringud, mida kasitlen jérgnevas 1digus.

2018. aastal tehtud Ameerika suurimate organisatsioonide (Fortune 500) sotsiaalmeediauuringust
tuli vélja tdsiasi, et kuigi blogimine on eelmiste aastatega vorreldes organisatsioonide seas tousvas
trendis, siis kasutatakse rohkem platvorme nagu Twitter, Facebook, Youtube, Instagram ja
LinkedIn (Barnes, Kane ja Maloney, 2018). Samas leiti positiivse faktorina, et blogimine on
viimastel aastatel “taaselustunud” (ibid.). Uurijad Barnes, Kane ja Maloney (2018) arvavad, et
selle pdhjuseks on organisatsioonide soov kaasata tarbijaid personaalsemalt, mis pdhinevad nende
endi tingimustel — blogi on ainus vahend, mille eeliseks on organisatsiooni voimalus siilitada
blogimise  iile  kontroll. Organisatsiooniblogide =~ tugevuseks  voOrreldes  teiste
sotsiaalmeediaplatvormidega on ka see, et neid peetakse {iiheks koige -efektiivsemaks
meediakanaliks kliendisuhete hoidmisel, sh klientidele teenuste ja kasuliku informatsiooni
pakkumisel (Hidayanto jt, 2014: 256). Niisiis on blogimisele hakatud podrama suuremat

tahelepanu, kuid ka teised sotsiaalmeediaplatvormid on siilitanud oma populaarsuse.

Informatsiooni levitamise ja kriitikale vastamise kiirus ning kergus muudab sotsiaalmeedia
oluliseks igale organisatsioonile — eriti organisatsioonidele, kellele on brindi nn “ndhtaval olek”
tahtis (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 227). Naiteks kasutatakse organisatsiooniblogisid
informatsiooni edastamiseks ja avaldamiseks pikkades kirjutistes voi slivaanaliiiisides, samas kui

teisi sotsiaalmeediaplatvorme kasutatakse lugejate saamiseks voi voitmiseks (Hidayanto jt, 2014:
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263). Lisaks annab internet blogidele eelise, sest kirjutatud postitustel on pikk eluiga (ingl k long
life span), mis olenemata aja moddumisest toovad organisatsiooni veebilehele liiklust ja lugejaid
(Bodnar ja Cohen, 2011: 88). Organisatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat pigem strateegiliselt kui
uudishimust voi meelelahutuseks (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 227). Selle pdhjal saab 6elda,

et aja jooksul on sotsiaalmeedia olulisus organisatsioonide jaoks kasvanud.

Blogimine on véljakujunenud kui proovitud ja testitud organisatsioonikommunikatsiooni vahend
(Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 236). Samas laiendavad organisatsioonid oma strateegilist
kommunikatsiooni ka teistele suhtlusvorgustikele nagu Facebook, LinkedIn ja Twitter (ibid.). See
omakorda tdhendab, et sotsiaalmeediakanalite jdlgijatel on organisatsioonidele erinevad ootused
(Rim ja Song, 2013: 181). Uhtlasi on erinevad sotsiaalmeediaplatvormid sujuvalt integreeritud
organisatsioonide veebisaitidele, mille tulemusena on veebistrateegiad muutunud palju
keerulisemaks, koordineerides paljusid platvorme samal ajal — see areng on avanud uusi vdoimalusi
ja zanreid, mida organisatsioon saab enese esindamiseks kasutada (Puschmann ja Hagelmoser,
2015: 236). Selliste lisavédrtuste, nagu erinevate representatsioonivdimaluste tekkimine, on
muutnud sotsiaalmeedia organisatsioonide jaoks iiha olulisemaks (Aichner ja Jacob, 2014: 258).
Niisiis on sotsiaalmeedia areng muutnud organisatsioonide tegevusi sotsiaalmeedias ja lugejate

ootusi organisatsioonidele.

Bodnar ja Cohen (2011: 77-78) on vilja toonud, et organisatsiooni presenteerimisel
sotsiaalmeedias on blogi pohiliseks keskuseks vdi siidamikuks — sotsiaalmeediapostitused peaksid
juhtima inimesed organisatsiooniblogisse, sest blogi vdoimaldab organisatsioonil avaldada sisu

otsingumootoritele optimeeritult (vt Joonis 1).

Otsingumootorid
|
I
Organisatsiooniblogi e Maandumisleht

— Sotsiaalmeedia &g

Veebilehe
liiklus

Joonis 1. Kohandatud skeem Bodnari ja Coheni (2011) organisatsiooniblogist kui sotsiaalmeedia

siidamikust.

16



Pidev organisatsioonide sotsiaalmeediakanalite muutmine on reaktsioon maailmas kasvavale
internetikasutajate arvule ja platvormide ning seadmete mitmekesistamisele (Puschmann ja
Hagelmoser, 2015: 236). Uheks faktoriks vdib olla ka see, et virtuaalsed sotsiaalsed vorgustikud
on aina populaarsemad, sest voimalus on iiletada geograafilisi ja ajalisi piire (Wu, Kao, Lin, 2013:
282). Tulenevalt nendest aspektidest on iiheks muutuseks organisatsioonide veebilehekiilgede uus
standard luua sisu, mis on nutitelefonides lihtsasti loetav ja navigeeritav (Puschmann ja
Hagelmoser, 2015: 236). Seega vdib oOelda, et iihiskonna arengutega peaksid kaasas kdima ka

organisatsioonid.

Kisitletud teoreetilistest ldhenemistest ndahtub, et sotsiaalmeediakanalite arenemise tulemusel on
muutunud organisatsioonide tegevus sotsiaalmeedias. Sotsiaalmeediaplatvorme kasutatakse
mitmesuguste eesmdrkide tditmiseks ning organisatsioonid ndevad vorgustikes erinevaid

funktsioone, millest tulenevalt kuvatakse ennast sotsiaalmeediaplatvormides erinevalt.
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2. EESMARK JA UURIMISKUSIMUSED

Minu bakalaureusetdd eesmérk on uurida, milline on organisatsiooniblogimine Eestis 2019. aasta
kevadel. Tapsemalt keskendun sellele, milline on blogi haldajate arvates organisatsiooniblogide
sisu, miks organisatsioonid blogi kirjutavad, milline on organisatsioonides blogide roll vorreldes
muude sotsiaalmeediaplatvormidega ning kuidas kirjeldavad organisatsiooniblogide haldajad teisi

blogisid.

Minu uurimistod tulemustest voib kasu olla ettevotjatel nii oma t66s kui ka
kommunikatsiooniplaanides, sest annan organisatsioonidele intervjuude pdhjal soovitusi

blogimiseks ja toon vilja peamised riskikohad.
Uurimiskiisimused

Kuna bakalaureusetdo idee ja teema valikul sain inspiratsiooni Visnapuu ja Kirsti 2008. aasta
16putdddest, siis pohineb minu uurimiskiisimus ,,Millised on organisatsiooniblogide haldajate
arvates organisatsiooniblogimise pdhjused? Triin Visnapuu iihel uurimiskiisimusel. Antud

kiisimus annab baasinformatsiooni blogimise pdhjuste kohta.
Uurimiskiisimusteks on:
1. Milline on organisatsiooniblogide olemus organisatsiooniblogide haldajate pilgu 14bi?
2. Millised on organisatsiooniblogide haldajate arvates organisatsiooniblogimise pdhjused?

3. Millisena ndevad organisatsiooniblogide haldajad organisatsiooniblogi rolli vorreldes

teiste sotsiaalmeediakanalitega?
4. Millisena kirjeldavad organisatsiooniblogide haldajad teisi blogisid?

Tuginedes neljanda kiisimuse vastuse tulemustele ja kasitletud teooriale esitan jérelduste ning

diskussiooni eelviimases peatiikis blogi haldajatele soovitused organisatsiooniblogimiseks.
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3. MEETOD JA VALIM

Esmalt annan selles peatiikis lilevaate bakalaureusetdo valimist. Seejirel kirjeldan meetodit, mida
kasutasin andmete kogumiseks ning 16puks toon vilja meetodi, mille alusel ma andmeid antud

bakalaureusetdo kontekstis analiiiisisin.

3.1. Valim

Bakalaureuset6ds kasutasin sihipdrast valimit, sest uuritavateks proovisin leida koige
titiipilisemaid esindajaid (Ounapuu, 2012). Eesmirk oli valida uurimiseesmirkidest tulenevalt
ideaalsed kiisitletavad (Rdmmer, 2014). Valimi koostamisel mé&érasin kriteeriumiteks, et
organisatsiooniblogi oleks aktiivne olnud vihemalt aasta aega (aastas vdhemalt kiimme postitust)
ja viimane postitus on tehtud novembrikuus. Sellised kriteeriumid  viélistasid
organisatsiooniblogid, mis ei olnud enam aktiivsed ning millelt ei oleks saanud vérsket

informatsiooni. Intervjuud viisin l&bi organisatsiooniblogide haldjatega (vt Tabel 1).

Valimi moodustamiseks uurisin esmalt vilja, millised organisatsioonid omavad blogi. Hetkel
puudub Eestis andmebaas voi eraldiseisev kodulehekiilg, mis koondaks organisatsiooniblogisid.
Kuigi kommunikatsioonibiiroo JLP viib ldbi podhjalikku blogide kaardistamise uuringut
Blogibaromeeter (JLP kodulehekiilg, 2019), siis pole selge, kas uurimist66 on keskendunud
isiklikele ja personaalsetele blogide vdi organisatsiooniblogide uurimisele, sest nende kodulehel

pole nédha viidet, millised blogitiiiibid on eelnevate aastate uuringus valimisse kuulunud.

Seega pidin organisatsiooniblogide tuvastamiseks tuginema oma teadmistele ja kogemustele ning
uurima erinevaid veebisaite, nt www.csr.ee, ning kodulehekiilgi. Uldiselt oli organisatsioonide
kodulehekiilgedel olemas eraldi viide blogile. Seejirel uurisin organisatsiooniblogide valimisse

sobivust valimikriteeriumite alusel.

Valimi leidmiseks Kkirjutasin intervjueerimise sooviga erinevatele organisatsioonidele, mis
eelnevate kriteeriumite alusel blogi kasutasid. Valim kujunes olenevalt sellest, kes blogide
haldajatest ndustusid intervjuud andma. Intervjueeritavateks olid védga erinevatel ametikohtadel
tootavad inimesed (vt Tabel 1). Enamasti andsid intervjuud kommunikatsiooni- ja turundusjuhid.
Samas oli intervjueeritavate seas ka {ihe organisatsiooni juht ning kaks organisatsiooni iihe teatud
valdkonna juhti. Intervjueeritavate anoniilimsuse huvides eemaldasin nende tidpsemad

ametinimetused. Seega voib Oelda, et kuigi enamasti haldasid organisatsiooniblogi turundus- voi
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kommunikatsioonijuhid, siis nditab minu valim, et blogi haldajaks voib olla ka organisatsiooni

juht.

Tabel 1. Ulevaade valimist (blogipostituste arv on arvestatud ajavahemikus november 2017 kuni

november 2018).

Intervjueeritav Organisatsiooni sektor Blogi vanus  Postitusi aastas  Kood
Kommunikatsioonijuht Avalik sektor 1 aasta ~20 Al
Turundusjuht Avalik sektor 7 aastat ~95 A7
Kommunikatsioonijuht Avalik sektor 9 aastat ~55 A9a
Kommunikatsioonijuht Avalik sektor 9 aastat ~50 A9
Turundusjuht Erasektor 1 aasta ~15 E1l
Juht Erasektor 3 aastat 100 > E3
Turundus- ja kommunikatsioonijuht Erasektor 12 aastat ~70 E12
Turundusjuht Erasektor 15 aastat 100 > E15
Juht Mittetulundusiihing 2 aastat ~10 M2
Kommunikatsioonijuht Mittetulundusiihing 3 aastat ~35 M3
Kommunikatsioonijuht Mittetulundusiihing 5 aastat ~40 M5
Turundusjuht Mittetulundusithing 10 aastat ~40 M10

Kuna intervjueeritavad soovisid jddda anoniilimseks, siis maédrasin intervjueeritavatele
anoniilimistamiseks vastava koodi, mis ei vOimaldaks neid identifitseerida. Kood tuleneb

organisatsiooni sektorist ja blogi vanusest. Téhiste moodustamise viis on vilja toodud tabelis 1.

3.2. Andmekogumismeetodid

Minu bakalaureuset6ds oli tegu individuaalintervjuudega, sest see voimaldas intervjueeritavatel
vastata privaatselt ja omas tempos (Lepik jt, 2014). Intervjuud viisin l1&bi vahemikus 4. jaanuar
kuni 4. aprill. Keskmiselt oli intervjuude pikkuseks tund aega. Neli intervjuud toimusid programmi

Skype vahendusel, kuid iilejdéinud kaheksa viisin lébi otsesuhtluses.

Bakalaureusetoole eelnes seminaritod, kus katsetasin esialgset intervjuukava, mis oli
uurimiskiisimustele tuginedes vilja todtatud ja viisin 1dbi iihe intervjuu. Bakalaureuset6os

taiustasin seminaritéo pdhjal intervjuukava ja selle 10plik versioon on lisas 1.
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Kuna Kadri Kirst ja Triin Visnapuu viisid samuti oma 2008. aasta bakalaureusetoddes 1dbi
intervjuud, siis kattusid minu intervjuukavas moned kiisimused nende kiisimustega, sest need
andsid baasinformatsiooni blogimise olemuse ja omaduste kohta. Intervjuukava on esitatud lisas
2. Intervjuud salvestasin nii diktofoni kui ka oma telefoni diktofonirakendusega, et ennetada

voimalikke tehnilisi probleeme.

Bakalaureuset66 raames viisin 1dbi semistruktureeritud intervjuud, sest see andis voimaluse kiisida
tapsustavaid kiisimusi ja vajadusel muuta kiisimuste jirjekorda (Lepik jt, 2014). Labi viidud
intervjuude pohjal voib oelda, et tdpsustavate kiisimuste kiisimine oli kohati vajalik, et mdista

intervjueeritavate maotteid.

Laherand (2008: 177) toob vilja, et vorreldes teiste andmekogumismeetoditega on intervjuu
positiivseteks aspektideks paindlikkus ja reguleerimisvoimalus olenevalt vastajast ning olukorrast.
Lisaks vdimaldasid intervjuud jouda varjatumatesse valdkondadesse ning uurida ka tundlikumaid
teemasid, mida ei oleks saavutanud niiteks vaatluste voi kiisimustikega (Ounapuu, 2014: 170).
Uhtlasi valisin intervjuud seetdttu, et vajadusel sain kiisida vastuste vdi pdhjenduste kohta

lisainformatsiooni.

3.3. Andmeanaliiiisimeetodid

Saadud andmetega viisin 1ébi kvalitatiivse analiilisi ja kodeerisin teksti, sest see vdimaldas teksti
pohjalikult vurida, mdista ja keskenduda olulistele tdhendustele (Kalmus, Masso, Linno, 2015).
Lisaks sobib kvalitatiivne sisuanaliiiis pikka teksti koondavaks analiilisiks (Laherand, 2008: 299).
Kuna kasutasin intervjuude transkriptsioone, siis sain kvalitatiivse analiiiisiga teksti pohjalikult
uurida. Bakalaureusetdos kasutasin seminaritods 1dbi viidud intervjuu transkriptsiooni, kuid

teostasin uue analiiiisi.

Esmalt transkribeerisin intervjuud sOnasOnaliselt programmis Word. Informatsiooni, mis
ohustasid anoniiiimsust, eemaldasin vdi asendasin iildisemate mdistetega, mille kaudu oleksid
transkriptsioonid siiski voimalikult mdistetavad. Peale transkribeerimist lugesin intervjuud mitu
korda 14bi, et materjal oleks mulle vdimalikult arusaadav. Seejuures tegin pidevalt mérkmeid, mis

aitaksid mul tekstis tdhtsat informatsiooni maoista.

Mirkmetele tuginedes sain moodustada ka koode. Kodeerimise eesmérgiks on jaotada tekst
erinevateks osadeks, sellest tulenevalt arendada kategooriad ja asetada need korrastatud siisteemi

(Laherand, 2008: 286). Teksti tdhistasin erinevate varvidega (soltuvalt uurimiskiisimustest), mis
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hdlbustas minu jaoks kodeerimist. Peale selle hakkasin sarnaseid tekstildike kokku koguma ja
sellest tulenevalt koodidele nimesid panema ning grupeerima neid kategooriatesse. Pidevalt
jélgisin oma uurimiskiisimusi, et leida enda t60 kontekstis oluline informatsioon. Koodide alla
lisasin vastava teksti. Tuletatud kategooriaid kasutatakse selleks, et korrastada koodid
tadhenduslikeks kogumiteks (Laherand, 2008: 291). Seejirel koostasin koodipuu, mis on esitatud

lisas 2.

Kodeerimise negatiivseks pooleks on vdimalike kodeerimis- ja vordlusvdimaluste 1dpmatus
(Laherand, 2008: 288). Samas v3ib positiivse aspektina vélja tuua selle, et tegu on vdimalusterikka
lahenemisviisiga (Laherand, 2008: 289). Minu t06s oli tegu manifestse analiiiisiga, sest
uurimiskiisimustest tulenevalt olid olulised konkreetselt vdljendatud peamised ideed, tegevused ja

teemad (ibid.).

Oma bakalaureusetdos analiiiisisin andmeid nii juhtumipdhiselt kui -ilileselt. Alguses analiiiisisin
materjali juhtumipohiselt, sest esmalt vaatasin intervjuusid eraldi. See vdimaldas minna igasse
intervjuusse siigavuti sisse ja vastata miks-kiisimustele (Kalmus, Masso, Linno, 2015). Seejérel
teostasin juhtumiiilese analiiiisi ning vaatlesin mitut intervjuud korraga. Selleks kasutasin
Kalmuse, Masso ja Linno (ibid.) vélja toodud meetodit, kus kogusin intervjuudest kokku vastavate

teemade tekstiosad ja vOrdlesin teemasid 1dbi viidud intervjuude 1dikes.

Lisaks sellele kombineerisin omavahel induktiivset ja deduktiivset ldhenemist. Induktiivne
lahenemine aitas aru saada intervjueeritavate vaatepunktidest (ibid.). Kuigi enamasti kasutasin
induktiivset kodeerimist ja 10in koodid vastavalt intervjueeritavate deldule, siis osad koodid

tuletasin ka deduktiivselt, nditeks ,,risk ja ,,rahalised véljaminekud®.
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4. TULEMUSED

Jargnevalt toon vélja peamised tulemused uurimiskiisimuste kaupa. Esimeses peatiikis keskendun
sellele, kuidas intervjueeritavad organisatsiooniblogi sisu ja olemust kirjeldasid. See peatiikk toob
vilja, kes blogi kirjutavad, millest ja kuidas blogis raédgitakse. Teises peatiikis toon
intervjueeritavate kirjelduste pdhjal vilja pdhjused, miks ning millistel pdhjustel organisatsioonid
blogisid kasutavad. Kolmandas peatiikis esitan blogi ja teiste sotsiaalmeediaplatvormide
erinevused ja isedrasused. Neljandas peatiikis annan edasi intervjueeritavate peamised mdtted

Eesti organisatsiooniblogidest ja votan kokku peamised soovitused blogimiseks.

4.1. Organisatsiooniblogide olemus organisatsiooni esindajate pilgu labi

Kéesolevas peatiikis toon kogutud andmete pdhjal vilja organisatsiooniblogide pdhilised
omadused — kes blogi kirjutavad, milliseid teemasid ja kuidas kajastatakse. Intervjueeritavad
mainisid organisatsiooniblogide sisu juures mitmeid olulisi tegureid, mille pohjal koostasin

organisatsiooniblogide tiipoloogia, mille esitan samuti selles peatiikis.

Intervjuudest selgus, et organisatsiooniblogimine on td0riist organisatsiooni toetamiseks ja
eesmirkide saavutamiseks. Uhise aspektina kirjeldati, et organisatsiooniblogi on kanal, kus
levitada sdonumeid — seda tehakse tekstide avaldamisega, mis kirjeldavad organisatsiooni elu (vt

Joonis 2).

Ostetud o
Organisatsiooni-
vilised kui -sisesed
kirjutajad Relevantsus

S : 5 anisatsiooni
Organisatsiooniblogide Toemad iltnyad (3?,% ST

sisu eesmirkidest avamine

/ \ kdnetamine
Planeerimine

Vs. Subjektiivsus
subjektiivsus

Joonis 2. Intervjueeritavate mainitud organisatsiooniblogide sisuaspektid.
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Blogi kirjutavad nii organisatsioonivélised kui -sisesed inimesed ja see sdltub organisatsioonist.
Uldiselt iitlesid intervjueeritavad, et blogidesse loovad sisu organisatsiooniga seotud inimesed
(tavaliselt kas tootajad voi vabatahtlikud), kuid mdne loo puhul kasutatakse ka kaasautoreid, kes
on spetsialistid ja oskavad postitustesse lisada ekspertarvamust voi sissevaadet. Paar
intervjueeritavat ~ kasutavad  blogis ka ostetud teenuseid, milleks on néiteks
kommunikatsioonibiiroolt blogipostituste tellimine ja reklaamikirjutaja (ingl k copywriter)
kasutamine. Reklaamikirjutajat kasutavas organisatsioonis oli reklaamikirjutaja iilesandeks

etteantud teemal materjali kogumine ning selle alusel blogipostituste kirjutamine.

Al: ,,Meil on olemas erinevad spetsialistid, erinevad juhid, et meil on nagu koik, meil on
koneisikute ring, noh viisteist inimest onju, nendel on isegi nagu mingil mddral see ootus,
et nad kirjutaksid, aga tihti kirjutavad ka mitte ainult juhid, vaid ikkagi viga spetsiifilise

valdkonna sisu spetsialistid.

Uldiselt tdid intervjueeritavad vilja, et blogisse toodavad sisu mitu inimest. Selle positiivseteks
joonteks nimetati, et mitme blogi kirjutajaga on koormus sisu tootmisel vdiksem, rohkem on
voimalusi postitusi toota ja blogis on esindatud erinevad vaatenurgad. Negatiivseks aspektiks on
kvaliteedi kdikumine, kirjutajate stiili varieerumine ning {ihtse stiili puudumine. Intervjueeritavate
sonul voib kirjutajate leidmine blogisse olla suhteliselt keeruline. Selle pdhjustena nimetati néiteks

seda, et blogimine on tavaliselt lisatd6 ja nduab suurt ajalist ressurssi.

Intervjueeritavate sdnul on blogis kajastatavate teemade spekter lai. Peamiselt tuli intervjuudest
vélja, et kasitletakse teemasid, mis on iihiskondlikud, kdnetavad lugejat (nt abistav materjal),

avavad organisatsiooni ja selle tegevusvaldkonna olemust.

A9b: ,, Meie leib on ikka see ((organisatsiooni valdkond)), eks ole, see tihendab koik need
lood, mida meie pakume, toetuvad ikkagi ((organisatsiooni valdkonnale)). Ja me iiritame

¢

leida ikkagi neid lugusid, mis voiksid tihiskonda konetada.

Teemade valikul peetakse oluliseks relevantsust, mis véljendub niiteks aktuaalsetel teemadel
kaasardadkimisel. Lisaks mainiti tdhtsa tegurina tasakaalu teemade sisu osas, et arvestada erinevate
sihtrithmadega. Intervjueeritavad mainisid, et tasakaalus peaks olema turunduslik ning hariduslik

sisu, tosised ja meelelahutuslikud teemad.
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Intervjuude pohjal voib viita, et blogis puuduvad otseselt vilditavad teemad. Samas {itlesid osad
intervjueeritavad, et blogis ei kajastata poliitilisi teemasid, skandaale ja seisukohti, mis ei toeta

organisatsiooni.

A7:,,Me ei hakka kirjutama ajalehe skandaalidest voi millestki sellisest millele me ekstra

tdhelepanu ei taha tommata *

Blogistiilile otseselt nduded puuduvad. Kiill aga {itlesid intervjueeritavad, et nad jalgivad tekstide
puhul korrektsust, milleks on enamikes organisatsioonides toimetaja, kes enne postituse
avaldamist teksti iile kontrollib. Lisaks mainiti, et oluline on blogipostituse lihtsus, loetavus ja

lugude jutustamine, mille eesmérk on teha tekst lugejale vdimalikult arusaadavaks.

Uhtlasi iitlesid intervjueeritavad, et blogis saab olla subjektiivne ja see annab vdimaluse olla
vihem formaalsem. Selleks tuuakse vélja niiteks autori nimi blogipostituse juures, mis nditab, et
postitus esindab autori, mitte organisatsiooni vaatepunkti. Intervjueeritavate sonul muudab
subjektiivsus ja oma vaatenurkade jagamine organisatsiooni inimlikumaks. Subjektiivsuse tase ja
erinevate  stiilide  kasutamine oli  organisatsioonides erinev, mistottu  koostasin

organisatsiooniblogide tiipoloogia (vt Tabel 2).

Tabel 2. Organisatsiooniblogide tiipoloogia.

Organisatsiooniblogide tiipoloogia

Blogitiiiip Niide Tunnused
Neutraalne ja M3 | Blogis kisitletakse teemasid neutraalselt. Blogis ei kujundata arvamusi, vaid
objektiivne oodatakse, et inimesed kujundaks ise sisu pohjal seisukoha.

organisatsiooniblogi = A9
A9b: “Meie seda hinnangut anda ei saa, me saame lihtsalt juhtida
tdahelepanu, et tundub, et siin on probleem, sellega voiks tegeleda.”

Tasakaalukas E12 | Blogi, mis sisaldab nii vabamas stiilis postitusi kui ka ametlikumat sisu.
organisatsiooniblogi Vabama sisuga voivad olla nt meelelahutuslikumad postitused ja ametlikum
A7 | sisuon nt organisatsiooni drilised postitused.

E12: ,Selline, et see vdga tosine ja pigem meelelahutuslik sisu oleks
omavahel tasakaalus ja et oleks tasakaalus see, et n-6 vabalt kdittesaadavad
postitused versus siis need, kuhu, kus kasutaja peab enda kontaktid meile
Jjdtma, et mingit sisu, sisu alla laadida. *
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Subjektiivne ja vaba Al Blogi, kus on kajastatud organisatsiooni inimeste isiklikud vaated, nt
organisatsiooniblogi arvamuslood. Blogi pakub vdimalust ilma vahenduseta oma seisukohti
A9a  jagada.

A9a: ,,Selles mottes blogi on siuke hea formaat, et ta aitab kommunikeerida
mitte nii formaalselt, voib-olla saab jagada mingeid isiklikke vaatenurki,
seisukohti, muljeid. Et ta teeb nagu organisatsiooni palju inimlikumaks,
Juhul, kui nagu teha seda oigesti. **

Vaoshoitud El Blogi on tugevalt 14bi mdeldud, puudub spontaansus ja nn ,,meelelahutuslik*
organisatsiooniblogi sisu. Esikohal on organisatsiooni eesmérkide tditmine.
E3

El: | [Blogi] on meil nagu hdsti tehniline ja selline nagu nii-éelda
loomingulisuse vaba, et tal on ta lihtsalt nagu téoriist. Ta peab olema
muidugi hea ja loetav, aga fookus on ikkagi lopuks nagu sellel, mida me
tahame saada sellega. *

Paindlik ja E15 | Postitused pole planeeritud, vaid sisu postitatakse vastavalt sellele, kui on
spontaanne (uudisvadrtuslikku) materjali, mida lugejatega jagada.
organisatsiooniblogi M2
M?2: ,,Me nagu ldhtume /--/ blogi sisuloomes just sellest, et mis praegu aitaks
MI10 | /--/meie oluliste eesmdrkide saavutamisele koige rohkem kaasa ja siis sealt
nagu motleme edasi, et et mitte nii /--/, et nditeks mingi iga kahe nddala
tagant tiks postitus voi iga nddal voi midagi sellist, eks ju, et et me pigem
nagu ldhtume kvaliteedist kui kvantiteedist.

Koostatud tiipoloogia alusel voib 6elda, et peamisteks blogitiilipideks minu bakalaureusetdds on
neutraalsed ja objektiivsed organisatsiooniblogid, tasakaalukad organisatsiooniblogid,
subjektiivsed ning vabad organisatsiooniblogid, vaoshoitud organisatsiooniblogid ja paindlikud
ning spontaansed organisatsiooniblogid. Uuritud organisatsioonide seas esines enim paindlikku ja

spontaanset blogitliiipi.

Lisaks selgus, et mdnes organisatsiooniblogis on esindatud ka uudiste sektsioon. Intervjueeritavad
toid vilja, et uudised on ametlikumad, kindla formaadiga ja neil on uudisvéartuslikumad tunnused
kui blogipostitusel. Samas kirjeldati, et blogis on rohkem subjektiivsust, rohkem mdtteid ja

arvamusi.

Intervjuudest tuli vélja, et blogipostituste avaldamine on igas organisatsioonis erinev. Umbes
poolte intervjueeritavate sonul on blogisse sisu tootmiseks kindel graafik, kus on mérgitud
postituste kindel avaldamissagedus. Ulejidinud intervjueeritavad iitlesid, et postitusi luuakse
spontaanselt v3i vastavalt selles tempos, kuidas kirjutajad jduavad lugusid koostada. Spontaansuse
pohjuseks toodi vilja niiteks aspekt, et iga nddal pole materjali, mis oleks aktuaalne voi

uudiskiinnist iiletav.
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M?2: ,, Meil ei ole nditeks sellist siisteemi, et jaa, et igas kuus iiks intervjuu voi midagi sellist
/~-/, see voiks minna nagu veidi noh, punnitamiseks /--/, et kui on nagu keegi... noh nagu
oh, et, et hdsti ponev, et temaga voiks kindlasti intervjuu teha, see tihendab, et see on nagu

kvaliteetsem ilmselt ka... /--/ me pigem nagu ldhtume kvaliteedist kui kvantiteedist. **

Uldiselt voib intervjuude pdhjal viita, et kuigi lugejate kommentaaridele vastatakse, siis tuleb
tavalisse blogisse kommentaare vidhe. Kui blogipostitusi kommenteeritakse, siis tehakse seda
sotsiaalmeedias, sest enamus organisatsioone jagab oma blogipostitusi ka muudes kanalites.
Samas toodi vilja, et kui kommentaar jdetakse, siis sealt voib saada konstruktiivset kriitikat,
vajalikke ideid v4i pdonevaid motteid, mis vdivad anda kasulikku informatsiooni blogipostituste

tegemiseks.

Intervjueeritavad mainisid, et neil kas puudub kommenteerimisvdimalus vdi kasutatakse
modereeritud kommentaariumi. Selle pShjuseks on rdmpspost, mis risustab kommentaariume.
Samas toodi vilja, et olenevalt blogipostituse sisust vdib tekkida kommentaariumisse aktiivne

dialoog, milles vdivad osaleda ka erinevad dérmuslased.
A9b: ,, Alati igasugused ddarmusgrupid nagu aktiveeruvad, soltub su teemast. *

Selle alapeatiiki pohjal voib Oelda, et kuigi sisul otsesed piirangud puuduvad, siis jélgitakse, et
tekst oleks relevantne, keeleliselt korrektne ja avaldatakse sisu, mis ldhtub lugejast ja

thiskondlikest teemadest.

4.2. Organisatsiooniblogide Kirjutamise pohjused

Intervjuudest selgus, et organisatsiooniblogidel vdib olla mitmeid erinevaid eesmirke ja

pohjuseid. Antud peatiikis toon vilja pdhilised organisatsiooniblogide kirjutamise motiivid.

Suur osa intervjueeritavatest nentis, et blogimine on nende jaoks sisuturundus, kus ldbi sisu
tootmise turundatakse organisatsiooni. Samas peegeldus, et sisuturundus on intervjueeritavate
jaoks erinev moiste — iildiselt seostus sisuturundus toodete vdi teenuste miiligiga, kuigi paar
organisatsiooni nentisid, et organisatsiooniblogis sisuturunduse eesmirk on kiilastajatele abi ja
teadmisi pakkuda. Lisaks toodi vilja, et sisuturunduse ostmine muudesse viljaannetesse on

rahaline lisakulu, samas kui oma blogis saab seda teha tasuta.

Joonisel 3 olevatest blogimise pohjustest on 1dbiv organisatsiooni toetamine. Kdik muud aspektid,

mis olid blogimise pdhjuseks, aitavad kaasa organisatsiooni iildiste eesmirkide saavutamisele.

27



I|
|
|
|
|
lll
Organisatsiooniblogide il Organisatsiooni tddja |
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Joonis 3. Blogimise pdhjused.

Intervjueeritavad iitlesid, et organisatsiooniblogi on hea formaat, kus avaldada sonumeid ja
suhelda sihtgruppidega. Seda tehakse niiteks blogis oma motete avaldamise, organisatsiooni
tutvustamise ja organisatsiooni tegevuse avamise kaudu. Uhe aspektina mainisid intervjueeritavad
ka otseseid drilisi eesmirke. Olenevalt organisatsioonist tdid intervjueeritavad vélja, et blogi saab

kasutada nditeks miiiigi toetamiseks, uute kontaktide saamiseks vdi oma toodete ning teenuste

kajastamiseks.

MI10: , Ikka inimesed aeg-ajalt satuvad meie blogisse ja siis voib-olla jdlgivad meid

3

rohkem ja siis ka annetavad rohkem. *

Koige populaarsemaks blogimise pdhjuseks on harimine. Selle all pidasid intervjueeritavad silmas
inimeste teadlikkuse tdstmist, harimist oma valdkonna teemadel ning {iildharivate teemade
kajastamist. Selle eesméirk on inimeste valgustamine, uute mottekaaslaste leidmine vdi inimeste
toomine oma valdkonna juurde. Moned intervjueeritavad titlesid, et tunnetatakse kohustust olla

blogis hariv ja seetdttu proovitakse sellist sisu luua.

Populaarseks blogimise pohjuseks on ka turundus ja selle kaudu néhtavuse tdstmine ning tuntuse
kasv, mis viljendub niiteks selles, et blogi kaudu saab uusi lugejaid ja organisatsiooni jilgijaid.
Turundus oli intervjueeritavate jaoks erinev mdiste — sellega ei mdeldud ainult reklaamtegevust,

vaid ka oma teadmiste ja paddevuse ning oma tdotajate turundamist (td6tajate paddevuse nditamine).
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A7: ,,See ei ole nagu ((organisatsiooni)) kui asutuse turundus voi noh, et me teeks sellega
endale kuidagi ilgelt brindi, vaid see ongi just see, et me turundame siis seda sisu, mis

meil on ja seda teadmist, mis meil on, aga noh, valgustamise eesmdrgil. *

Uheks libivaks aspektiks blogimise juures tdid intervjueeritavad vilja tddtajate kompetentsi
nditamise. Organisatsioonidele on oluline olla blogis spetsialisti staatuses ja jagada blogis oma
teadmisi erinevatest valdkondadest iildisemalt. Inimestele soovitakse pakkuda teavet, mis
organisatsioonis on tegutsemise kdigus tekkinud ning reflekteerida oma valdkonna kohta
kogunenud teadmisi ja oskusi. Seda tehakse blogis nditeks autorite esiletdstmisega (nime ja
fotoga). Intervjueeritavate sonul on selle pohjuseks pakkuda inimestele ndustamist ja tekitada

usaldusvéirsust.

Oma tootajate kohta erinevate lugude avaldamine ja todtajaturundus toetavad intervjueeritavate
sonul monel juhul ka uute inimeste virbamist v3i kaasamist. Intervjueeritavad nentisid, et néiteks
potentsiaalsed uued tootajad ja huvilised loevad enne organisatsiooniga liitumist blogi (nt
organisatsiooni tdotajate kogemuslugusid). See vdib otsuseid todle tulekuks mdjutada, sest
intervjueeritavate sonul saavad kandidaadid tutvuda organisatsiooni olemuse ja tdootajate

kompetentsusega, mis tdstab usaldusvéarsust.

Lisaks tuli vilja, et blogisid kasutatakse mainekujunduseks. Intervjueeritavad selgitasid, et kuigi
see pole tldiselt koige olulisem eesmaérk, siis sellele sisuloomes siiski mdeldakse. Pigem tuleb
mainekujunduslik aspekt esile muude eesmirkide tditmise kaudu. Samas itlesid intervjueeritavad,

et blogi on hea vdimalus virtuaalselt oma brandi kuvandit luua ja tugevdada.

El: , Meie arendusprojektid on sadades tuhandetes ja selliseid asju noh, kuidas sa lihed
internetti ja valid vilja jdargmise arendusprojekti, et see ei ole ainult raha /--/. Ehk siis me
peame pohimotteliselt suutma adresseerida iga kahtlust, mis kliendil on. Ja ehitama iiles

‘

nagu vdga tugeva, usaldusvddrse fooni oma tegevustele. *

Kuigi ma keskendusin oma bakalaureusetods organisatsioonivilistele blogidele, siis tdid
intervjueeritavad tllatava faktina vilja, et liheks blogimise eesmérgiks on kasutada seda ka
sisekommunikatsiooni tdoriistana, mis keskendub inimeste ja tootajate kaasamisele. Intervjuudest
ndhtus, et kui blogisse kirjutavad tootajad, kes jagavad oma lugusid ning kogemusi, saavad
kolleegid olla iiksteise tegemistega rohkem kursis. Lisaks annab blogi kirjutajatele vdimaluse
enesearenguks ja silmaringi laiendamiseks, sest blogilugude tegemise juurde vdib kuuluda

analiiiitilise kirjaoskuse paranemine ja taustatod, mille kaudu saab ennast harida.
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Blogimise pohjuseks voib pidada ka blogi odavust. Peamiselt osutasid intervjueeritavad asjaolule,
et blogi ei tekita neile erilisi rahalisi lisakulusid (v.a kaks organisatsiooni, kus osaliselt osteti
teenust sisse). Rahaliselt voib tekkida minimaalseid kulutusi, milleks voib olla tehniline tasu, nt
serverikulud. Samas tuleks arvestada, et kuigi rahalised kulutused on viiksed, siis vdib blogimine
olla ajamahukas. Organisatsiooniblogi kirjutamine ja aktiivsena hoidmine nduab palju t66d, mis
vOib tuua organisatsioonile kaasa teistsugused kulutused — niiteks suure ajakulu. Selgitan
ajamahukust tdpsemalt organisatsiooniblogide ja teiste sotsiaalmeediakanalite rolli peatiikis.
Uldiselt nentisid intervjueeritavad, et rahalises mdttes kaasnevad blogi pidamisega minimaalsed

kulutused.

Enamik intervjueeritud organisatsioonidest kasutavad kirjutajatena oma organisatsiooni inimesi
(tootajaid, vabatahtlikke jt), mis ei ndua lisakulutusi. Kogutud andmetest selgus, et blogi
kirjutamine on {iildiselt kirjutatud tddlepingusse. Kiill aga mainiti iihe kulutusena néiteks teatud

tehnilist tasu.
Organisatsiooniblogimise kasu ja kahju

Intervjuudest tuli vélja, et organisatsiooniblogi kasu ja tulemuslikkust on raske hinnata ning
moodta. See viljendus nditeks selles, et on keeruline delda, kas blogipostitus toob lisamiiiiki voi -
véddrtust. Samas mainisid intervjueeritavad, et blogi on kasvatanud tuntust, sest selle kaudu on
saadud positiivset tagasisidet, uusi kontakte ja meediakajastusi. Meedia osapoolt mainisid mitmed
organisatsioonid ja intervjueeritavad toid vélja, et blogi tottu on ajakirjanikud organisatsiooni
vastu hakanud huvi tundma ja kutsunud erinevatesse telesaadetesse ning blogipostitusi on
avaldatud néiteks erinevates meediaviljaannetes, mis on omakorda suurendanud blogilugejate
arvu. Intervjueeritavad mainisid, et tulemuslikkust jdlgitakse enamasti kas blogiplatvormi
statistikast vdi platvormi Google Analytics kaudu. Uldiselt jilgitakse, millised postitused on blogis
populaarsed, blogi kiilastatavust, postituste linkimist muudes véljaannetes voi kodulehtedel ja

blogist saadud kontaktide arvu (nt blogi uudiskirjade tellimise kaudu).

Al: ,,Blogimine on toonud, no ma arvan, et on ikkagi tuntust toonud ja /--/ meie Facebooki
kasutajate numbrid on kasvanud, kindlasti on oma roll seal blogis. Ja me oleme saanud

‘

ikkagi ka blogi kaudu meediakajastusi, et nagu suurde meediasse erinevate teemadega. ‘

Peamiselt mainiti, et blogi on tulus nii organisatsioonisiseselt kui -viliselt. Intervjueeritavad
iitlesid, et blogi on kasulik materjal, mis on lugejatele abiks, kuid aitab kaasa teadmiste levikule

ka organisatsioonis. Uhe aspektina toodi niiteks vilja, et blogipostitused on abiks peamiste

30



kiisimuste koondamisel, sest kui inimesed kiisivad organisatsioonist pidevalt sarnaseid kiisimusi,
saab blogis nende kohta selgitavad postitused koostada ja suunata inimesed vastavale teemale

blogisse. See hoiab omakorda vastuste koostamisel aega kokku.

Blogil otsest kahju organisatsioonile ei ndhta. Pigem nimetatakse negatiivseks aspektiks suurt
tookulu, mis blogi endaga kaasa toob. Huvitava aspektina tGi {iks intervjueeritav vilja blogi
kahjustava omadusena negatiivse tagasiside saamise konkurentide blogis. Nimelt on ks
organisatsioon kokku puutunud olukorraga, kus konkureeriv organisatsioon andis nende tegevuse

kohta blogis negatiivset tagasisidet.

M?2: ,,Meie enda valdkonna teised organisatsioonid, kes on ise voib olla radikaalsemate
seisukohtadega on... on andnud jah, nagu negatiivset tagasisidet [blogipostitustes], et, et
ikka nii ei tohiks méelda ja mis koik veel /--/. Nditeks kui me voitsime iihe kampaania /--/,
siis nad koostasid sel teemal postituse, et kuidas see ei ole voit ((meie valdkonnale)) ja

¢

((organisatsioon)) ei hooli ((valdkonnast)) ja kindlasti ei tasuks neid toetada.

Kogutud andmete pdhjal voib jéreldada, et organisatsiooniblogide kirjutamisel ei ole iihtset
pohjust ja need varieeruvad organisatsioonides. PShjused soltuvad suuresti nii organisatsiooni
olemusest,  tegevusvaldkonnast  kui  ka  eesmirkidest. Peamisteks  nimetatud
organisatsiooniblogimise pdhjusteks on oma sonumite avaldamine, turundus, harimine, inimeste
kaasamine, #riliste eesmirkide saavutamine ja mainekujundus. Uheks pdhjuseks vdib olla ka see,

et intervjueeritavad ei nde organisatsiooniblogimisel suuri negatiivseid aspekte.

4.3. Organisatsiooniblogide ja teiste sotsiaalmeediakanalite roll

See alapeatikk annab iilevaate organisatsiooniblogi erinevusest vdrreldes teiste

sotsiaalmeediaplatvormidega ning toob vilja blogi tugevused ja ndrkused.

Blogil ja teistel sotsiaalmeediaplatvormidel nihakse erinevaid funktsioone. Intervjuude pohjal
voib Oelda, et organisatsioonides kasutatakse vdga mitmesuguseid platvorme. Tabelis 3 annan
iilevaate intervjueeritavate informatsiooni pdhjal, milliseid sotsiaalmeediaplatvorme uuritud

organisatsioonides kasutatakse.
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Tabel 3. Organisatsioonide kasutatavad sotsiaalmeediaplatvormid (sulgudes olev number tdhistab

kontode arvu).

Al A7 A9a A% E1 E3 E12 EI15 M2 M3 MS MI10

Oma blogidomeen X X
WordPressi blogi X X X X X X X X
Muu blogiserver X X
Facebook X(2) X(2) X2) X X | X X X X X | X(2) X
Instagram X X X2) X X X X X X X | X(2) X
Twitter X(2) X X X X
LinkedIn X X X | X X X X
YouTube X X X X | X X X X
VKontakte X
SoundCloud X
Tumblr X
Medium X
Peamiselt kirjeldasid intervjueeritavad, et vorreldes blogiga toodetakse

sotsiaalmeediaplatvormidesse teistsugust sisu. Sotsiaalmeediaplatvormide peamine eesmérk on

inimestes huvi tekitamine ja tdhelepanu piitidmine (vt Joonis 4).

Peamine sisu erinevus tuleneb formaadist — intervjuude pdhjal voib delda, et kui blogi on pikemate
tekstide avaldamiseks, siis lilejddnud sotsiaalmeediaplatvorme kasutatakse kiire info ja oluliste
infokildude edastamiseks. Osati tuleneb see sellest, et platvormidel on sisupiirangud, mis ei
voimalda viga pikki tekste avaldada voi on otsustatud organisatsioonisiseselt avaldada liihikesi

postitusi.
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Joonis 4. Organisatsiooniblogide roll vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega.

Sisu erinevus seisneb ka selles, et intervjueeritavate sdnul on muudes sotsiaalmeediaplatvormides
rohkem visuaalile (piltidele) rohumist. Selle eesmérk on eelnevalt mainitud inimeste tdhelepanu
pliidmine ja nende suunamine blogisse. Seda, et inimesi suunatakse platvormide kaudu blogisse,
mainisid enamik intervjueeritavaid, kuna nende sOnul jouab sotsiaalmeedias rohkemate
inimesteni. Kohati on blogipostituste sotsiaalmeedias jagamise pdohjuseks ka see, et on vdimalus

postitusi reklaamida ja inimesi oma reklaamidega ,,sihtida®.

El5: , [Sotsiaalmeedia platvormide eelis on] kindlasti see, et sa jouad ju tunduvalt
suurema kasutajaskonnani kui nditeks meie blogiga. Blogis on see, et kes nagu kuidagi
otse sinna satub voi voi kuidagi meie veebilehtede kaudu sinna satub, siis see on tore, aga

Facebookis sa void teoreetiliselt jouda sadade tuhandete inimesteni.

Uldiselt nentisid intervjueeritavad, et kuigi sotsiaalmeediaplatvormidel ja blogil on omad
eesmirgid, siis koik kanalid on vajalikud ning toetavad liksteist. Niiteks toodi vélja aspekt, et
blogisse loodud sisu pohjal tehakse postitusi sotsiaalmeediasse ning ka vastupidi. Loodud

materjali pohjal on vdimalik luua sisu nii pressiteadetesse, sotsiaalmeediakanalitesse jne.
Organisatsiooniblogi tugevused ning norkused

Blogi ja sotsiaalmeediaplatvormide erinevusena toodi vilja mitmeid erinevaid aspekte. Samas
nimetasid intervjueeritavad blogi eelistena sarnaseid omadusi. Blogi tugevusena mainiti peamiselt
formaati. Sotsiaalmeediasse saab lisada vihem informatsiooni, mistdttu on blogis véimalus olla

sisulisem, pdhjalikum ja seda ndhakse organisatsiooni tdiendava ning toetava kanalina.
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Intervjueeritavate sonul saab blogis olla informatiivsem, analiiiitilisem ja minna teemade
selgitamisega siivitsi. See omakorda vdoimaldab kirjutada pikemaid ning detailsemaid tekste, mille
kaudu saab nditeks anda sligavama sissevaate oma organisatsiooni vOi jagada rohkem

informatsiooni.

M5: ,, [Blogi] on koige sisukam neist koigist, et seal, et kui Instagram on suhteliselt.. no
ikka pdris pinnapealne asi, kus sa kdid nagu pohimotteliselt visuaale nautimas ja siis
Facebookis sul on nagu visuaal ja viike nagu sisu voi tekst kokku pandud. Reeglina, kui
sa seda voogu scrollid, siis blogi on nagu see, kus sa saad koige siigavamalt avada ennast

‘

ja oma motteid ja seda, mida sa soovid jagada.*

Olulise aspektina tdid intervjueeritavad vilja ka asjaolu, et blogi on vdimalik haldajatel ja
organisatsiooni tootajatel ise kontrollida. Sotsiaalmeedias saab kontrollida kiill oma lehele
loodavat sisu, kuid mitte platvormi ennast. See tdhendab, et koiki blogi digusi ning analiiiitikat
omab organisatsioon, mitte keegi teine. Lisaks vidhendab see riske, et mone
sotsiaalmeediaplatvormi kustutamise voi kadumise puhul kaoks ka organisatsiooni loodud sisu —

blogis seda ei saa juhtuda.

Sellest ~ tulenevalt fiitlesid intervjueeritavad, et  blogi eeliseks vorreldes
sotsiaalmeediaplatvormidega vOib pidada ka tegutsemisvabadust ja suuremate piirangute
puudumist. Selle pdhjendusena tdheldati, et blogis saab ise oma reeglid luua ja muudatusi on
voimalik oma soovi jérgi teha. Blogi on intervjueeritavate sonul paindlikum, sest postituste juurde
saab lisada materjale, mis illustreerivad argumente voi annavad neile mdjukust juurde. Niiteks on
rohkem voimalusi kombineerida ning muuta blogipostituste pikkust, kujundust ja postituse juurde

panna videoid, pilte ja muid allikaid.

Lisaks toodi vilja blogi pikemat kasutusaega, mis tdhendab intervjueeritavate sdnul seda, et
blogisse loodud postitused on otsingumootoritest leitavad ka aja mooddudes. See teeb blogi
aegumatuks ja annab juurde olulise védrtuse. Intervjueeritavad iitlesid, et kui mujal
sotsiaalmeedias on sisu pigem hetkeline ja kaduv, mille juurde inimesed tagasi ei podrdu, siis
moned kirjutatud blogipostitused on populaarsed isegi siis, kui nende kirjutamisest on méddunud
palju aega. Moned tekstid voivad sdilitada aastate moéodudes oma loetavuse, sest need on leitavad

otsingumootorite kaudu.

Blogipostituse pikaajalisuse aspekt tuli vélja ka sellest, et mitmed intervjueeritavad mainisid

otsingumootorite optimeerimist. Nimelt selgus, et blogipostitusi on vdimalik Odigete
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votmesdnadega ,,aegumatuks‘ muuta, mis on kasulik otsingumootorite optimeerimise suhtes, sest
see suurendab organisatsiooni nédhtavust. Samas ei eksisteeri vidga palju voimalusi
sotsiaalmeediapostituse optimeerimiseks. See on oluline, sest kui otsingumootorite kaudu
otsitakse erinevaid teemasid, siis vdivad vastavad otsingutulemused teksti optimeerimise pohjal
suunata inimesed organisatsiooniblogisse. Seega aitab otsingumootorite optimeerimine inimesi

tuua organisatsiooni kodulehele.

Kogutud andmete pohjal saab viita, et sotsiaalmeedia on pinnapealsem ning blogis loetakse sisu
rohkem. Intervjueeritavate sdnul ei joua inimesed nditeks Facebookis pikki postitusi lugeda ja
sotsiaalmeediaplatvormide kaudu suunatakse sisu lugema blogisse, et inimesed saaksid

pohjalikumat informatsiooni. Blogi kasutatakse nn ,,maandumislehena®.

Lisaks tugevustele uurisin ka organisatsiooniblogi ndrkusi. Peamiselt tulid negatiivsed aspektid
esile teiste sotsiaalmeediaplatvormidega vordlemisel. Kdik intervjueeritavad véitsid, et blogi on
ajamahukas, mis viljendub niiteks selles, et blogisse sisu tootmine vdtab palju aega. Uhe
blogipostituse tegemise juurde vOib kuuluda nditeks kirjutamine, toimetamine, taustatdo,
tolkimine, andmete kogumine, teema, autori ja piltide otsimine. Intervjuudest selgus, et blogisse
sisu loomine on intensiivne ja mahukas t60 (eriti vorreldes muu sotsiaalmeedia sisuloomega), mis

nduab plihendumist.

A7: ,,Kindlasti [panustame blogisse aega] rohkem, noh iitleme sisulist to6d on seal juba
rohkem, et kui me paneme kokku minu selle koordineerimise aja ja selle inimese
kirjutamise aja voi stivenemise aja, siis see kindlasti on nagu mahult suurem kui Facebooki

‘

voi Instagrami postituste tegemine. ‘

Lisaks toodi vélja, et blogi on tileiildiselt keerukam. Blogisse on raske leida haid kirjutajaid ja
teemasid ning hoida seda aktiivsena. Intervjueeritavad nentisid, et sotsiaalmeedias on kergem luua
originaalset sisu, sest huvitavate ja omandoliste postituste tegemisega on lihtsam internetis
populaarseks saada. Blogis peaks seevastu olema kogenud vai hea kirjutaja, kuid neid on keeruline

leida. Uhtlasi vdib sisuloomes pingutust nduda kirjutajate motiveerimine ja vorgustiku kaasamine.

Blogi juures nimetati veel negatiivse aspektina blogi véikest auditooriumi. See ndhtus eelkdige
vordlusest teiste sotsiaalmeediaplatvormidega. Selleks, et oma blogi lugejaskonda laiendada
jagatakse postitusi ka teistes kanalites. Nimelt iitlesid intervjueeritavad, et muudes
sotsiaalmeediaplatvormides saab tekitada rohkem téhelepanu ja jouda rohkemate inimesteni. See

on intervjueeritavate sonul nii, kuna umbes pool Eesti elanikkonnast kasutab Facebooki, mis
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muudab sealse auditooriumi suureks. Sellest tulenevalt toodi vélja, et teistes
sotsiaalmeediakanalites on vdimalus osta tasustatud reklaami ja selle kaudu saab organisatsioon
jouda enda valitud sihtgrupini. Sellist funktsiooni blogil ei ole ning seetdttu ka sel pdhjusel

jagatakse postitusi muudes kanalites.

E12:,, Sihtimisvoimekus nendel platvormidel on see, mida me enda blogiga ei saa, sest noh
blogi puhul on see, et inimene peab ise minema Googlesse ja iiles otsima selle blogi selleks,
et ta sinna jouaks, aga samas LinkedlInis meil on voimalik ka n-6 teha seda viljapoole
outreachi ehk siis n-6 reklaamide kaudu edastada see info ka nende inimesteni, kelleni me

‘

ise tahaksime jouda.

Blogi formaadi osas ndhakse negatiivse aspektina seda, et kodigile inimestele ei meeldi pikkade
tekstide lugemine. See muudab omakorda kirjutajate t66 raskemaks, sest sisu loomises peab teksti
iilesehitus olema 1dbi mdeldud. Intervjueeritavate sdnul on ndha inimeste siivenemisvdime
vihenemist, sest tekstide lugemisaeg on iiha pikem, mistdttu tuleb muuta lugejate jaoks tekst
atraktiivseks (nt kasutada suuri pealkirju, pilte), sest muidu blogipostitust ei loeta ja sisu

tarbimiseks valitakse moni muu kanal. Tekste tuleb luua kontsentreeritult, kuid samas huvitavalt.

Selle peatiiki pohjal voib Gelda, et intervjueeritavad peavad organisatsiooniblogide ndrkuseks
suurt ajakulu, keerukust nii auditooriumi kaasamisel kui sisuloomes. Samas on blogil ka mitmeid
eeliseid, mis seisnevad formaadis — see on pohjalikum, analiiiitilisem ja sisukam. Blogi kasutatakse
pikemate tekstide avaldamiseks ning see annab vdimaluse oma sonumeid pikemalt viljendada.

Lisaks on blogi tugevuseks aegumatuse ja postituste leitavuse faktor.

4.4. Blogi haldajate arvamused ja soovitused Eesti organisatsiooniblogidest

Kuna iiks minu uurimiskiisimus keskendub sellele, millisena kirjeldavad organisatsiooniblogide
haldajad teisi blogisid, siis selles peatiikis toon esmalt viélja blogi haldajate arvamused Eesti

organisatsiooniblogidest ja seejirel esitan intervjueeritavate peamised nduanded blogimiseks.

Selgus, et teisi Eesti organisatsiooniblogisid regulaarselt ei jélgita. Intervjueeritavate sdnul on kiill
monda organisatsiooniblogi sirvitud vOi pogusalt vaadatud, kuid {htegi kindlat blogi
siistemaatiliselt ei jdlgita. Tulenevalt intervjuudest voib arvata, et iiheks selle pohjuseks on
teadmatus teistest blogidest, sest puudub {iilevaade organisatsioonidest, mis blogivad.
Intervjueeritavad mainisid ka seda, et neil puudub vajadus teisi organisatsiooniblogisid jdlgida voi

saadakse vajalik sisu kitte sotsiaalmeediast. Uldiselt ndhtub, et Eestis ei osata
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organisatsiooniblogidele tdhelepanu poorata. Ka intervjuudes oli tunda, et intervjueeritavad ei
olnud teiste blogidega kursis, sest tihti vastati kiisimustele napisdnaliselt voi oli vastuseks, et

arvamus teistest blogidest puudub.

Samas fitlesid osad intervjueeritavad, et nad loevad oma valdkonnas vdi vélismaal tegutsevaid
organisatsiooniblogisid. Selle eesmérkidena nimetati organisatsiooni ja oma tegevusvaldkonda
puudutavate teemade jdlgimist ning teiste blogide artiklite jagamist organisatsiooni tootajatega, et
pakkuda neile huvitavat materjali. Uhe pdhjusena toodi vilja ka oma konkurentide tegevuse

jélgimine. Vilismaa organisatsiooniblogide jdlgimise ajendiks on inspiratsiooni leidmine.

A9b: ,,Mul ongi see, et, et ma ei saa nagu oelda, et ma oleks mingi blogi niitid viga
regulaarne jdlgija voi ootaks kohe seal, et postitusi tuleb. Pigem mina vaatan selles mottes
nagu sellise profi pilguga, et ongi tipselt see, et, et tuleb selline postitu, ma vaatan

,ahhaa“... kas see voiks monele ((organisatsiooni téotajale)) huvi pakkuda. *

Pohiliselt arvavad intervjueeritavad, et Eesti organisatsiooniblogidel on veel arenguruumi. Uhe
asjaoluna toodi vélja kdikuv blogide tase, mis véljendub nende erinevas kvaliteedis. Néiteks
mainiti, et tase on hea organisatsioonidel, mis on suuremad ja millel on ressursse blogiga tegeleda.
Lisaks mainiti asjaolu, et aastatega on organisatsiooniblogisid juurde tekkinud, mistdttu on ka
Eesti blogide néol eeskuju rohkem. Samas iitlesid intervjueeritavad, et paraneda vdiks blogide
sisu, sest ldbimdeldust ja pragmaatilisust on vdhe. Nimelt toodi vilja, et kohati on l&dbindhtavat
sisuturundust ja liiga palju miiligile suunatud teksti. Sellega seoses selgitati iihe aspektina, et

moeldakse liiga oma sihtgrupi keskselt.

M?2: ,,Meie valdkonnas on hulgaliselt blogisid, /--/ mis toodavad tekste, mis voib-olla minu
hinnangul ei ole koige /--/ kasulikumad meie valdkonna arengule. Ja need on sellised
tekstid, mis kiill konetavad neid inimesi, kes juba on nous selle sonumiga selle nagu
radikaalse sonumiga, aga... voib-olla iitleme ((meie valdkonnast)) viljaspool olevatele

inimestele nende tekstide lugemine tekitab nagu viga arusaamatu tunde /--/.

Minu esimesest intervjuust ilmnes, et organisatsiooniblogi sdltub suuresti ka sellest, mis sektoris
organisatsioon tegutseb. Selle tdttu otsustasin seda aspekti edasi uurida ja kiisida antud teema
kohta seisukohti ka teistelt intervjueeritavatelt. Peamiselt esines intervjuudes kaks seisukohta.
Uhelt poolt arvatakse, et organisatsiooniblogidel on sektorite vahel erinevus, mis tuleneb
eesmirkide tditmisest. Osad intervjueeritavad iitlesid, et igal sektoril on oma eesmirk, mis

peegeldub ka organisatsiooniblogis — niiteks deldi, et avaliku sektori eesmérk on teenida rahvast
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(nt kohustus selgitada erinevaid teemasid), kuid erasektori sihid on drilised ja miitliki toetavad.
Samas tuli intervjuudest vélja ka see, et koigil organisatsiooniblogidel on erinevad eesmirgid,
olenemata sektorist, ning mitmed pdhieesmargid kattuvad ka sektorite vahel. Peamiselt selgus, et
nii avalikus sektoris, erasektoris kui ka mittetulundusiihingutes on oluline inimeste harimine,
ithiskondlik kaasaréékivus ja turunduslikud eesmérgid (oma ideede levitamine ja ,,miilimine*). See
tousis esile ka organisatsiooniblogi kirjutamise pdhjuste selgitamisel. Seega voib Oelda, et
organisatsiooniblogide erinevus ei tulene niivord sektorist, vaid organisatsiooni valdkonnast,
struktuurist ja médratlemisest — peamiselt mdjutab organisatsiooniblogi olemust ning toimimist

see, kuidas organisatsioon on ise blogi iiles ehitanud ja midranud selle toimimise.

Uheks minu eesmirgiks oli anda soovitusi teistele organisatsioonidele blogmiseks, mille jaoks
kiisisin intervjueeritavatelt, mis on blogimisel kdige olulisemad aspektid, mida peaks
organisatsiooniblogimisel arvestama ja jilgima. Libiva soovitusena rdhutavad intervjueeritavad,
et blogi lleiildine vajalikkus sdltub organisatsioonist ja tdidetavatest eesmérkidest. Intervjuude
pohjal voib Oelda, et blogi ei ole universaalne, mis todtab kodikide organisatsioonide jaoks. Nimelt
tuleks organisatsioonil esmalt hinnata, kas on reaalne vajadus blogimiseks vdi saab oma eesmirke
tdita muude kanalite kaudu (vt Joonis 5). Suuresti soltub blogi tarvilikkus ka organisatsiooni
valdkonnast ja struktuurist — intervjueeritavad selgitasid, et suurematel organisatsioonidel voib

teemade ja kirjutajate leidmine olla kergem.

Soovitused

Blogile
eesmarkide
loomine

Joonis 5. Intervjueeritavate antud soovitused organisatsiooniblogijatele.

Kuna blogil on spetsiifiline formaat, siis peab organisatsioonil olema ka sisu, mida jagada ning
sisuloomeks vajalikud ressursid (nt kirjutajad), et blogi aktiivsena hoida. Lisaks tuleks ldbi

mdtestada oma sihtgrupp ja see, kas blogi on efektiivne vahend nendeni joudmiseks.
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Intervjuudest selgus, et organisatsiooniblogi peaks kirjutama eesmérgistatult ning sisuloomes
tuleks juhinduda organisatsiooni iildistest eesmérkidest. Seejuures on tdhtis prioriteetide seadmine

sisuloome planeerimises ja teemade kajastamine, mis on organisatsiooni seisukohast olulised.

MS5: ,,Kui sa teed seda lihtsalt umbes sellepdrast, et mingit tuima asja kuskilt pastakast

«

vdlja imeda, sellepdrast et pildis olla, siis ma arvan, et see ei ole nagu koige kasulikum. *

Uhe faktorina toodi vilja ka blogisse sisu loomise regulaarsus ning jirjepidevus. Intervjueeritavate
sonul ei ole olemas iihte postitust, mis teeks blogi populaarseks, vaid eesmarkide tditmiseks on
vajalik teha palju regulaarseid postitusi. Blogi kirjutamine peab olema libimdeldud otsus, sest
muidu vaib juhtuda, et blogi muutub mitteaktiivseks ning selle kasutegur puudub. Blogi on liiga
aja- ja ressursikulukas ettevotmine, et teha seda labimdtlematult. Seejuures mainiti, et blogi nduab
plihendumist, kuhu peab sisu looma jarjepidevalt, sest nii saab blogisse lugejaid kaasata. Lisaks
peavad olema teemad arusaadavad ja postitused moistetavas jarjekorras. Sisuloome vdiks olla

lugeja vaatenurgast loogiliselt struktureeritud.

Uldiselt kirjeldasid intervjueeritavad, et blogi nduab ratsionaalsust nii sisu, sihtriihma kui ka
eesmarkide suhtes. Blogi ei ole otstarbekas kirjutada trendi jargimise pérast. Intervjueeritavad
iitlesid, et blogi nduab pingutust, sest tuleb 14bi mdelda, miks blogi kirjutatakse, mis on eesmargid,
millist sisu luua ja milline tekst sihtgruppi konetab. Oluline on luua teksti kiill oma sihtrithmale,
kuid samas siilitada avatud mottemaailm ja moelda teksti eesmérkidele erinevate lugejate

vaatenurkadest.

M?2: ,,See on nagu otsuse kiisimus, et kas sa tahad kirjutada just selle sinu maailmavaate
esindajale voi pigem viljapoole, /--/ aga voib minna rappa siis, kui sa arvad, et ei, et ma
teengi nagu tavalugejale, eks ju, aga sa teed selle nii nisi nagu tekstiga, nii nisi
seisukohtadega, sa ei arvesta inimeste nagu eelnevate teadmistega ja mis koik veel, et see
on nagu tavalugejale voib isegi teatud hetkedel nagu hullumeelse mulje jdtta, eks ju, et sest

¢

see on kdttesaamatu talle selles mottes.

Seejuures tuleb mdelda ka lugejale ning pakkuda talle huvitavat, harivat ja kvaliteetset sisu. Blogi
kirjutamine on siimbioos organisatsiooni eesmirkide tditmisest ja lugejale huvitava ning

(ild)hariva sisu pakkumisest.

Peale jérjepideva sisu loomise peetakse oluliseks veel kvaliteetse sisu pakkumist. Kvaliteetse sisu

all mainiti nii teksti kvaliteeti (stiil, digekiri) kui ka funktsiooni (kasulikkus). Stilistiliselt toodi
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vilja, et tekst peaks vastama kindlatele kriteeriumitele, kus on olemas keeleline korrektsus. Selle
all moeldi ka seda, et puuduksid erialaspetsiifilised terminid, mis on lugejale arusaamatud ning
teksti oleks kerge lugeda ja hoomata. Kvaliteetse sisuna nimetasid intervjueeritavad teksti, mis on
lugejale kasulik. Seejuures on tdhtis, et lugeja saaks ennast lugedes vabalt tunda ja ei tunneks
survestatust. Inimesi paelub see, kui neile pakutakse professionaalset ldhenemist. Selline tekst on
niiteks uudisviirtuslike tunnustega, mis muudab materjali (iild)huvitavaks ja eesmérk on lugejale

lahenduste voi uute teadmiste pakkumine.

Oluline on ka see, et lugejal oleks teksti huvitav lugeda. Uheks selliseks vdimaluseks on niiteks
erinevate lugude jutustamine ja motlemine tekstide koostamisel narratiivile. Intervjueeritavate
sonul on see oluline ka ériliste eesmarkide tiitmiseks, sest inimestele meeldib, kui mone toote voi

teenuse pakkumine pdhineb mdne loo jutustamisel.

E3: ,,Ma arvan, et igal ettevottel on mingid lood, mida nad saavad oma teenustest voi
toodetest niimoodi kirjutada, et see oleks nagu huvitav. Ja tarbija tinapdeval ei taha enam
niimoodi: ,, Nded, siin on sul see purk moosi on ju, osta*, et kui seal mingi story on taga,

‘

on mingi huvitav asi, siis see on nagu kuidagi palju paremini nagu liheb peale inimestele. ‘

Intervjueeritavad organisatsiooniblogimise juures otseselt riske ei ndinud. Samas nimetati
potentsiaalse riskina kahjuliku materjali avaldamist. See v3ib ilmneda néiteks siis, kui kirjutatakse
teksti vOi kasutatakse sonapruuki, mis on organisatsiooni mainekujunduse suhtes ebasoodne.
Selline materjal voib sattuda ka meediasse, mis voib tekitada organisatsioonile probleeme. Lisaks
toodi riskantse asjaoluna vélja huumori kasutamine, sest intervjueeritavate sonul tuleb jilgida, et
nalja tegemine ei ldheks solvavaks vai liiga irooniliseks. See voib inimeste jaoks olla eksitav ja

eemaletdukav. Oluline on sdilitada neutraalsus ja tekste pdhjalikult kontrollida ning toimetada.

Antud peatiiki pohjal vdib jareldada, et organisatsiooniblogimisel on Eestis veel arenguruumi, sest
kvaliteedi tase on kodikuv. Samas selgus, et arvamusi organisatsiooniblogide kohta on erinevaid
ning blogide eesmérk soltub suuresti organisatsiooni olemusest. Intervjueeritavate soovituseks
teistele organisatsioonidele on teha blogi eesmaérgistatult, labimdeldult ja kvaliteetselt. Oluline on

analiiiisida blogi vajalikkust.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Selles peatiikis seon omavahel peamised teoreetilised 1dhtekohad ja tulemused, et neid omavahel
vorrelda. Jareldused ja diskussiooni toon iga uurimiskiisimuse kohta vilja eraldi. Lisaks esitan siin

peatiikis soovitused blogi haldajatele, meetodikriitika ning edasised uurimisvdimalused.

5.1. Organisatsiooniblogide sisu

Esimeses alapeatiikis toon vilja vastuse esimesele uurimiskiisimusele, milleks oli uurida

organisatsiooniblogide sisu blogide haldajate hinnangul.

Tulemuste pdhjal voib jireldada, et organisatsiooniblogi on kasulik tooriist, mis aitab kaasa
organisatsiooni eesmirkide saavutamisele. Uhtlasi on ka Koenig ja Schlaegel (2014: 411) vilja
toonud aspekti, et organisatsiooniblogi kasutatakse peamiselt korporatiivsetel eesmérkidel. Blogi

on organisatsiooni toimimisel toetavaks elemendiks.

Voib tuua vilja, et organisatsiooniblogide mitu kirjutajat vélistavad probleemi, kus blogi muutuks
liigselt tihe inimese “ndoks” voi kujuneks blogi liiga palju kellegi isikliku maailmapildi jargi.
Dennis jt (2016: 183) tddevad, et kuna blogile on omistatud viidrtused nagu vabadus ja
personaalsus, siis voivad blogikirjutajad tdesti tunda blogi enda omandina. Sellest tulenevalt voib
ithe blogikirjutaja jérgi kajastuda blogis iileliia {ihe inimese soove, isiklikke kavatsusi ja

mottemaailma ning sel juhul ei pruugi see tiita organisatsiooni eesmirke.

Teoreetikute sonul on iiheks organisatsiooniblogi viljakutseks kirjutajate leidmine blogisse
(Bodnar ja Cohen, 2011: 81-82). Tulemused kinnitasid, et see voib olla kdige keerulisem osa blogi

kirjutamisel, sest todtajad ndevad blogisse sisu tootmist tavaliselt lisatdona.

Blogides késitletakse kiill mitmeid erinevaid teemasid, kuid peamiselt selgus, et
organisatsiooniblogides on oluline sisu, mis on seotud lugeja konetamisega, iihiskondlike
teemadega ja organisatsiooni tutvustamisega. Ahuja ja Medury (2010: 97-98) koostatud sisu
tiipoloogia podhjal kajastatakse uuritud organisatsioonides enim organisatsioonilist sisu, sest
intervjuudes tuli ldbivalt vélja asjaolu, et blogi sisuloomes keskendutakse organisatsiooni
uudistele ja tegevusele, tdotajate kogemustele ning muudele organisatsiooniga seotud lugudele.
Ahuja ja Medury (ibid.) kohaselt luuakse sellist sisu eesmirgiga kindlustada organisatsiooni

kuvandit ja védrtust ning seda kinnitasid ka intervjueeritavad.
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Teiseks Ahuja ja Medury (2010: 97) organisatsiooniblogi sisu liigiks on reklaamipdhise sisu
tootmine ning tulemustest néhtus, et see on organisatsiooniblogide sisuloomes olulisel kohal peale
organisatsioonilise sisu tootmist. Kuigi analiiiisi pdhjal vdib delda, et organisatsioonides jagatakse
faktilist informatsiooni oma toodete voi teenuste kohta, siis Ahuja ja Medury (ibid.) sonul kuulub
reklaamipdhiste postituste juurde ka passiivne tarbijate veenmine. See aspekt tulemustes ei
kajastunud, sest intervjueeritavad ei piirdunud reklaamipdhise sisu kirjeldamisel ainult oma
pakutavate toodete ja teenustega, vaid reklaamipohisuse juures ndhti ka {tihiskondlike ja
aktuaalsete teemade kajastamist, inimeste harimist ning konetamist. Seega voib oelda, et
organisatsiooniblogides kajastatakse kiill reklaamipdhist sisu, kuid késitletakse teemasid, mis

ulatuvad kaugemale oma pakutavatest toodetest ja teenustest.

Ehkki Ahuja ja Medury (2010: 98) sonul eelistavad tarbijad suhtepdhist sisu, mille eesmirk on
organisatsiooni vaidluste voi probleemide kajastamine, siis tulemustest see ei selgunud. Pigem
vOib tulemuste pdhjal delda, et organisatsiooniblogides hoidutakse vaidluste ja probleemide
kajastamisest ning proovitakse hoida neutraalsust. Samas vdib delda, et ka suhtepohist sisu siiski

luuakse, sest késitletakse lugejate muresid ja monel mééral kogutakse tagasisidet.

Nii teoreetikud kui ka intervjueeritavad nendivad, et blogi on platvorm, kus saab olla vihem
formaalsem. Selle pohjuseks on blogide personaalsem kirjastiil (Vecchio, Laubacker, Ndou, 2011:
134) ja formaat, mis annab kirjutajatele voimaluse olla subjektiivne. Kondratyeva ja Zavyalova
(2014: 563) sonul saab blogides kirjutada viljendusrikkalt, sest igal kirjutajal on oma stiil. Ka
intervjueeritavad mainisid, et blogis on vdimalus ndidata organisatsiooni inimlikumast
seisukohast, sest blogipostituste juures on autori nimi, mis niitab, et sisu on loodud vastavalt
kirjutaja enda maailmavaatele. Lisaks voib blogides olev lihtne stiil tuua lugejaks inimese, kes ei
ole ekspert. Tulemustest tuli vilja, et sisuloome iiheks kriteeriumiks on moodustada tekste
arusaadavalt ning teha tekstid voimalikult kergesti loetavaks (nt eemaldada erialaspetsiifilised
terminid). Seega vo0ib Oelda, et blogi ndhakse kohana, kus saab olla subjektiivne ning

mitteformaalne.

Saadud tulemuste pdhjal koostasin sisutiipoloogia, mille alusel selgus, et kdige rohkem oli valimis
organisatsiooniblogisid, mis on oma tiiiibilt paindlikud ja spontaansed. See voib tuleneda sellest,
et organisatsioonid on oma kommunikatsiooni- ja turundusplaanides paindlikud, mistdttu mojutab
see ka organisatsiooni kasutatavaid kanaleid. Samas vdib see viidata blogistrateegia puudumisele,
mida pohjendatakse asjaoluga, et blogis soovitakse olla paindlik. Spontaansus vdib olla kate

organisatsiooniblogide strateegia puudumise pdhjendamiseks.
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Voib 6elda, et sisu loomiseks saab kasutada mitmeid erinevaid strateegiaid. Seejuures on oluline
lugude jutustamise strateegia, sest selle kaudu saab jouda oma sihtgrupini ning tugevdada oma
organisatsiooni (Puschmann ja Hagelmoser, 2015: 235). Tulemustest ndhtus, et narratiiv on tihtis,
kuna seekaudu muutub tekst lugejale huvitavaks, mis omakorda aitab kaasa organisatsiooni
eesmirkide tditmisele. Intervjueeritavad mainisid, et neile endale ei meeldi ldbindhtavaid
,miltigitekste” lugeda ja lisaks sellele ei aita ainult oma toodete vOi teenuste otseste
reklaamtekstide valmistamine kokkuvottes kaasa eesmirkide tditmisele. Oluline on pakkuda
lugejatele erinevaid ponevaid lugusid ja lébi narratiivi tutvustada inimestele oma teenuseid.
Sisuloomes peaks eelkdige motlema lugejale ning lugude jutustamise strateegia on selleks hea
meetod, sest ka Puschmanni ja Hagelmoseri (2015: 235) kohaselt sobib see informatiivsete

eesmaérkide tditmiseks.

Kim ja Lee (2015: 166) on blogi iihe ohuna méarkinud delikaatse ja l&bimotlemata informatsiooni
avaldamist. Kuigi intervjueeritavad seda otseselt ei maininud, siis tuli see vélja néiteks sellest, et
tekste toimetatakse ja vajadusel parandatakse, kui seal on ebasobivat informatsiooni. Lisaks selgus
tulemustest, et jélgitakse kirjutajate sOnapruuki ja kirjutamise stiili, sest kirjutajate kasutatav stiil

vOib kahjustada organisatsiooni mainet.

Blogi riskiks voib olla see, et blogilugejad voivad kommentaariumites kirjutada kriitilisi voi
ebasobivaid kommentaare, mistdttu moned organisatsioonid ei ole blogisse kommentaariumit
tekitanud (Aaserund, 2006, Vargo, 2006, Dennis jt, 2013: 269 kaudu). Uldine blogide sotsiaalne
norm on siiski tagasiside andmise vdimaldamine (ibid.). Tulemustest selgus, et suurem osa
organisatsioone on leidnud sellises olukorras kesktee — modereeritud kommentaariumi, kus
kommentaarid avaldatakse (v.a rampspost) ja vajadusel vastatakse neile. Analiiiisist ilmnes, et
kuigi kommentaare tuleb tildiselt vihe, siis leidub teemasid, mis tekitavad dialoogi ja aktiveeruda
voivad ka teatud dirmusgrupid. Voib jéireldada, et see tekitab ka vajaduse modereeritud
kommentaariumiks, mille eesmérk voib olla blogis kontrolli omandamine ja kommentaaride
filtreerimine. Leian, et modereeritud kommentaarium voib anda {ilevaate, mida kommenteeritakse,
ning juhul, kui tekiks oht ebasoovitava info lekkimiseks, annab see vodimaluse taoline

informatsioon enne kustutada, kui see avalikkuse ette jouab.

Minu arvates voib blogi modereerimist kisitleda ka kui reguleeritud mainekujundust, sest enne
kommentaaride avalikustamist saab blogi haldaja kommentaaridele vastamise ja filtreerimise 1dbi
moelda. Vajadusel saaks nii luua endast {iisna tdiusliku maine ilma iihegi negatiivse

kommentaarita.
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5.2. Organisatsiooniblogimise pohjused

Lisaks uurisin, millised on organisatsiooniblogide haldajate arvates organisatsiooniblogimise
pohjused. Selles alapeatiikis toon vilja peamised pdhjused organisatsiooniblogimiseks, mida

blogide haldajad nimetasid.

Organisatsiooniblogimise pdhjused iihtivad nii saadud tulemuste kui ka teoreetikutega, sest blogi
peamise eesméirgina nihakse organisatsiooni iildiste eesmérkide edendamist ja toetamist. Kuna
organisatsioonidel on oma eesmirkide saavutamiseks erinevad meetodid, siis tingis see
organisatsiooniblogimise pdhjuste erinevuse. Tulemuste pdhjal vaib delda, et organisatsioonide
sarnane blogimise eesmirk on oma lugejate harimine ja organisatsiooni sOnumite avaldamine.
Peamiselt selgus, et organisatsiooni iildiste eesmérkide tditmiseks on blogi tShus vahend, sest see
voimaldab avaldada pikki tekste, mis aitavad kaasa organisatsiooni uudiste, informatsiooni ja
ideede levikule. Selle kaudu saab tutvustada inimestele oma organisatsiooni ning néidata

organisatsioonisisest tegevust.

Vaib Oelda, et iiheks blogimise pdhjuseks on ka sisuturundus, sest mitmed organisatsiooniblogi
haldajad toid selle iihe aspektina vélja. Seejuures oli sisuturunduse kui mdiste tajumine erinev —
moni haldaja négi, et sisuturundus vOrdub organisatsiooniblogimisega, kuid koik haldajad ei
seostanud sisuturundust ja organisatsiooniblogi. Samas kui Pulizzi ja Barretti (2009: 18)
definitsiooni kohaselt on sisuturundus mdistmine, millist informatsiooni kliendid voi lugejad
vajavad, ja neile selle informatsiooni pakkumine, siis v3ib intervjueeritavate vdidete pohjal

jéreldada, et organisatsioonid siiski teevad sisuturundust.

Lisaks selgus, et organisatsioonid tahavad inimestele tutvustada oma organisatsiooni voi
tegevusvaldkonda. Samas toodi vélja, et ka harimisel on oma eesmérk, milleks on niiteks
organisatsioonisisese kompetentsi nditamine, sest selle kaudu saab oma teadmistega inimestele
abiks olla ja kujundada arvamusliidreid (kasulik nt meedias). Oma todtajate lugude jagamine ja

kompetentsi nditamine v3ib omakorda abiks olla uute todtajate virbamisel.

Samas voib blogi voib olla kasulik vahend ndhtavuse tdstmisel, mille kaudu on vdéimalus jouda
rohkemate inimesteni. Intervjueeritavate sonul saab néiteks padseda oma lugudega meediasse voi

dratada huvi ajakirjanikes.

Uheks blogimise pdhjuseks on ka turunduslikud eesmirgid. Tulemustest nihtus, et

turundustegevuste all ei moeldud ainult miiiigi eesmirke — intervjueeritavad sOnasid, et
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turundatakse oma ideid, mottemaailma ja organisatsiooni tildisemalt. Voib arvata, et oma ideede
turundamise eesmdrk on oma kompetentsi nditamine ja mainekujundus, mis aitab kaasa oma
organisatsiooni maine loomisele virtuaalselt. Teoreetikute sdnul vdib olla mainekujundus iiks
blogimise eesmirk, sest organisatsiooniblogi pakub mitmekiilgseid vOimalusi maine
parandamisel. Blogis informatsiooni jagamisel v3ib saavutada ja séilitada positiivset mainet, mille
tottu organisatsioonid teadvustavad blogi tahtsust maine kujundamisel (Wu jt, 2013: 284). Seetdttu

saab oelda, et organisatsiooniblogide iiheks eesmérgiks on mainekujundus.

Arilisest vaatenurgast nimetati turunduslike eesmirkidena uute kontaktide saamist, miiiigi
toetamist ja kliendibaasi arendamist. Puschmanni (2010: 80-81) kohaselt on huvirithmadega
suhtlemine tiheks blogi kasutamise pdhimotivatsiooniks. See on iiheks blogi kirjutamise
argumendiks, sest uuringud on ndidanud, et seeldbi suhtlevad organisatsioonid oma
huviriihmadega (ibid.). Blogi on sobiv platvorm kliendisuhete arendamiseks (Wu jt, 2013: 279),
sest tulemustest selgus, et blogisse saab toota sisu, mis aitab potentsiaalseid kliente, partnereid ja

tootajaid.

Lisaks saab organisatsioonivilist blogi késitleda kui sisekommunikatsiooni todriista. See on
huvitav asjaolu, sest {ildiselt kasutatakse organisatsiooni sisekliima tugevdamiseks
organisatsioonisiseseid blogisid. Samas on tddenud Baxter ja Connolly (2013: 108), et blogi
suhtekeskse loomuse tottu on see hea platvorm, mille kaudu tddtajad saavad informatsiooni ja
ideid jagada. See on eriti oluline siis, kui on tegu suure organisatsiooniga, sest see aitab omavahel
tootajaid ldhedasemaks muuta (Kondratyeva ja Zavyalova, 2014: 563). Selline aspekt tuli vélja ka
tulemustest, mistottu voib delda, et organisatsioonivéline blogi voib sisekommunikatsioonis olla

abivahendiks, sest tootajad saavad olla iiksteise tegevusega paremini kursis.

Tulemustest selgus, et liheks blogi kasutamise pohjuseks voib olla ka postituse ,,pikem eluiga®,
mida on blogimise positiivse joonena maininud ka Bodnar ja Cohen (2011: 88). Blogipostitusi
saab optimeerida otsingumootoritele, mistdttu voivad blogisse kirjutatud tekstid tuua lugejaid
veebilehele ka aja moddudes (ibid.) — see peegeldus ka tulemustes. V3ib arvata, et
otsingumootorite ~ optimeerimine ja  postituste leitavus internetis on kasutegurid

organisatsiooniblogi kirjutamisel.

Saab jdreldada, et tdendoliselt on iiheks blogimise pdhjuseks blogi odavus. Kuigi kaks
organisatsiooni ostsid osaliselt blogikirjutamise teenust sisse, siis véitsid teised intervjueeritavad,

et blogi ei tekita neile erilisi rahalisi kulutusi. Organisatsioonide jaoks on blogi kasutamise kulud
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iildiselt madalamad kui muud reklaamivdimalused (Hidayanto jt, 2014: 261). Enamasti on
blogimine todlepingusse kirjutatud iilesanne, blogi kirjutavad vabatahtlikud voi inimesed, kes seda
ise vabatahtlikult soovivad. Teatud juhtudel peab arvestama ka tehniliste kulutustega, kuid

tulemuste pdhjal voib delda, et tegu on pigem minimaalse rahalise védljaminekuga.

Kuigi viimasest Eesti organisatsiooniblogimist késitlevast uuringust on moddas kiimme aastat,
voib Oelda, et organisatsiooniblogimise pdhjused on jdénud samaks. Nii mina kui viimase Eesti
organisatsiooniblogide kirjutamise pdhjuseid puudutava uurimist6d autor Triin Visnapuu (2008:
55) leidsime, et blogi kasutatakse laialdaselt turundus- ja mainekujunduskanalina. Uue aspektina
selgus minu uurimistdost, et lisaks turundusele ja mainekujundusele on oluliseks blogimise
pOhjuseks lisandunud ka harimise funktsioon. Selle iiheks pdhjuseks voib olla blogide muutunud
strateegia, mille kohaselt blogi haldajad ndevad, et organisatsiooni eesmérkide saavutamiseks on
oluline pakkuda lugejatele lisaviértust organisatsiooni totajate teadmiste ja kogemuste jagamise

kaudu.

5.3. Organisatsiooniblogide roll vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega

Selleks, et uurida organisatsiooniblogi rolli, vordlesid blogide haldajad organisatsiooniblogisid
teiste sotsiaalmeediakanalitega. Antud alapeatiikis toon vélja organisatsiooniblogide haldajate
nimetatud erinevused ja sarnasused organisatsiooniblogide ning teiste

sotsiaalmeediaplatvormidega.

Tulemustest selgus, et organisatsioonidel on lisaks blogile veel mitmeid erinevaid
sotsiaalmeediaplatvorme. Selle pdhjal saab jdrelda, et blogisse panustatav aeg voistleb teistesse
platvormidesse pithendatava ajaga. Sellist seisukohta on véljendanud ka Hidayanto jt (2014: 263)
oeldes, et organisatsioonidel on mitmesugused perspektiivid blogi tdhtsuse kohta — mone
organisatsiooni t00s kasutatakse blogi toetava kanalina, kuid paralleelselt voib teistes
organisatsioonides olla blogi kdige olulisem kommunikatsioonivéljund. Sarnane asjaolu ilmnes
antud t60 tulemustest, sest enamasti kasutati organisatsiooniblogi toetava kanalina, kuid paar
organisatsiooni viitsid, et blogi on nende jaoks tdhtsaim meedium. Seega soltub blogi olulisus

organisatsiooni olemusest ja teiste sotsiaalmeediaplatvormide olemasolust.

Kuigi blogi vajalikkust mdtestati mitmesuguselt, siis tuli vélja, et tegelikult on kdik platvormid
organisatsiooni jaoks olulised. Puschmanni ja Hagelmoseri (2015: 227) kohaselt muudab

informatsiooni levimise kiirus sotsiaalmeedia téhtsaks igale organisatsioonile ja eriti neile, kellele
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on tdhtis oma organisatsiooni ndhtavus. Peaaegu koik intervjueeritavad nentisid, et
organisatsioonis jagatakse blogipostitusi ka muudes sotsiaalmeediaplatvormides, sest see
suurendab blogi néhtavust. Postituste jagamine v3ib tuleneda ka asjaolust, mille on vélja toonud
Rim ja Song (2013: 181), et erinevatel sotsiaalmeediakanalite jdlgijatel on organisatsioonide
suhtes erinevad ootused. Tulemustest selgus, et teiste platvormide kaudu saab rohkem tihelepanu,
kuna neid kasutab rohkem inimesi. Samas esines arvamus, et blogi formaadil on teiste platvormide
ees tugevad eelised, mistottu teeb see blogi siiski oluliseks kanaliks. Selle tulemusel voib 6elda,
et koigil kanalitel on oma tugevused ja ndrkused ning organisatsioonid kasutavad platvorme

uksteise tdiendamiseks.

Olulise tegurina voib Oelda, et iiks koige suuremaid eeliseid on organisatsiooni vdimalus sdilitada
blogi iile kontroll. Selline tendents on avaldatud ka teiste uurijate poolt, 6eldes, et blogi on ainus
vahend, mida organisatsioon saab ise kontrollida (Barnes jt, 2018). Tulemustest ilmnes, et see
tagab organisatsioonile kindlustunde, sest muud platvormid, mis ei ole nende kontrollitavad,
voivad iga hetk kustuda, mistottu kaoks nendega koos organisatsiooni loodud sisu. Blogiga ei

saaks seda juhtuda, sest sellega kaasnevad organisatsioonil kdik digused.

Peale selle voib delda, et blogi sdilitab vorreldes teiste platvormidega organisatsioonides olulise
koha, sest analiiiisist ilmnes, et blogil pole piiranguid, mis eksisteerivad teistes kanalites. Ka
Barnes jt (ibid.) sdnul on organisatsiooniblogimine sdilitanud oma populaarsuse just selle tottu, et
blogidel on sisu, pikkuse ja formaadi vabadus, mis puudub teistes kanalites. Intervjueeritavad tdid
vélja, et blogi annab vdimaluse kujundada blogipostitusi vastavalt oma tahte jédrgi, kuid muudes
kanalites peab kdituma etteantud kriteeriumite alusel. Naiteks saab blogisse lisada erinevaid
lisamaterjale, viiteid ja visuaale. Lisaks selgus tdsiasi, et kuigi ka niiteks Facebooki saab lisada
mahukamaid tekste, siis seal ei saaks postitused nii suurt tdhelepanu — muudes
sotsiaalmeediakanalites ei joua inimesed pikki tekste lugeda. Seega on blogi organisatsioonide

jaoks hea kanal, kus jagada pdhjalikumat ja sisukamat informatsiooni.

Tulenedes juba ainuiiksi sellele, et niiteks Facebookis ei jagata pikki kirjutisi, v3ib vdita, et
koikidel kanalitel on erinevad funktsioonid. Enamasti kasutatakse organisatsiooniblogisid
(stiva)analiitiside ja pikkade kirjutiste avaldamiseks, kuid muid sotsiaalmeediaplatvorme
kasutatakse reklaamiks ja lugejate vaitmiseks (Hidayanto jt, 2014: 263). Selle pdhjal voib delda,
et blogis kajastatakse mahukamat ja analiiiitilisemat teksti, kuid teisi platvorme kasutatakse

esmase vo0i lithikese info jagamiseks.
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Blogi negatiivse aspektina toodi vilja ajamahukus. Tulemused iihtivad teooriaga, mille pdhjal vdib
viita, et blogisse sisu tootmine vdib olla ajakulukas iilesanne, milleks on vaja otsida relevantset
informatsiooni ja pidevalt virskendada blogi uue sisuga (Brecht jt, 2010: 89). Intervjueeritavate
sonul nduab blogi pithendumist. Oluline on teha blogi jarjepidevalt ning juhul kui blogisse ei ilmu
sisu regulaarselt, vOib see olla asjatu ajakulu (ibid.). Tulemustest ja teooriast ndhtus, et kui
organisatsiooniblogisse ilmub sisu vdhe v3i ebaregulaarselt, siis ei tdida blogi oma eesmarki ja
blogisse panustatud aeg voib kaotada oma viidrtuse. Kuna tulemustest selgus, et mitmed
organisatsioonid postitavad blogisse sisu spontaanselt ja juhindudes postituste avaldamisel
kvaliteedist, mitte kvantiteedist, vOib see teoreetikute sonul olla riskantne, sest inimesed
kiilastavad organisatsiooniblogisid regulaarsuse alusel (ibid.). Seega peaks blogipostituste

avaldamise motestama 14bi lugeja seisukohast.

Uldiselt voib delda, et organisatsioonid mdtestavad blogi rolli erinevalt, kuid nievad selles
sarnaseid eelised — blogil on mitmeid tugevusi, mis puuduvad teistel platvormidel. Blogiformaadi
mitmekiilgsus, vabadus ja kontroll annavad blogile Eesti organisatsioonides iisna olulise koha.
Samas peaks silmas pidama, et minu saadud tulemused, mis nditavad, et organisatsiooniblogid on
kommunikatsiooni- ja turundusplaanides olulisel kohal, kehtivad organisatsioonidele, kus
kasutatakse blogisid. Kui uuring viia ldbi organisatsioonides, kus ei ole méiratud, kas
organisatsioon kasutab blogi vdi mitte, vdivad olla tulemused erinevad. Organisatsioonid, mis

blogi ei kasuta, vdivad ndha organisatsiooniblogi rolli teisiti.

Uurimistodst saadud andmetest voib siiski jareldada, et blogi on organisatsiooniplaanides
arvestatav kanal. Suure tdendosusega ei ole organisatsiooniblogimine Eestis hddbumas, erinevalt
tulemustest, mida nditavad Fortune 500 uuringud Ameerika organisatsioonide tegevuse kohta.
Sellel voib olla mitmeid erinevaid pdhjuseid, miks saadud andmed néitavad Eestis teistsugust
tendentsi, kuid tundub, et enim seisneb organisatsiooniblogide populaarsus selles, et Eesti
organisatsiooniblogide haldajad véartustavad blogi formaati. Tulemustest selgus, et
organisatsioonide jaoks on iiha olulisem oma eesmérkide tditmiseks jutustada lugejatele lugusid,
mis aga nduab pikemat formaati. Teised sotsiaalmeediakanalid nagu Facebook, Twitter voi
Instagram ei ole intervjueeritavate sdnul sobivad platvormid pikemate tekstide avaldamiseks,
mistottu kasutatakse blogisid. Lisaks vdivad tingida tulemuste erinevuse rahvastiku isedrasused ja
see, et inimesed kasutavad sotsiaalmeediat riigiti erinevalt. Intervjueeritavad mainisid, et Eesti
inimesed kasutavad laialdaselt Facebooki, mistdttu ndhakse, et blogi saab hoida populaarsena kui
jagada postitusi Facebookis. Samas selgus tulemustest, et organisatsioonid tegutsevad

sotsiaalmeediaplatvormides véga erinevalt ja valimisse sattusid organisatsioonid, mis vairtustavad
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blogi olemust. Fortune 500 uuringus on valim samuti suurem, mis voib tingida saadud tulemuste

erinevuse.

5.4. Soovitused organisatsiooniblogide haldajatele

Analiitisitud andmed néitavad, et Eesti organisatsiooniblogidel on veel arenemisruumi, sest
blogidel on koikuv kvaliteet ja tase. Kohati tuleb vilja, et jadb puudu ldbimdtlemisest. V4ib delda,
et Eesti organisatsiooniblogid peaksid kasutama teoreetikute vilja pakutud blogi vdimalusi,
millest iiks on see, et blogi saab kasutada meediumina, kus diskuteerida erinevatel teemadel, mis
ulatuvad vilja organisatsiooni olemusest ja kajastavad rohkem iihiskonda puudutavaid teemasid
(Hidayanto jt, 2014: 272). Néiteks toodi vilja, et Eesti organisatsiooniblogides késitletavad teemad
on liialt organisatsioonipdhised ja ndhtavalt sisuturunduslikud. Seega on organisatsiooniblogides

teemade spekter liiga kitsas.

Kisitletud teoreetiliste ldhenemiste ja empiirilistest andmetest saadud tulemuste pdhjal toon vélja

organisatsiooniblogide haldajatele peamised soovitused blogimiseks.
Organisatsiooniblogis puhul on tihtis eesmiirgistatus

e Oluline on hinnata blogi vajalikkust. L&bi peaks mdtestama blogimise pohjused ja
kaardistama, millised sotsiaalmeediakanalid aitavad organisatsiooni tegevusele kdige rohkem
kaasa. Koikidele organisatsioonidele ei ole blogimine tarvilik.

¢ Blogi peaks toimima eesmérgistatult ja toetama organisatsiooni iildiseid eesmérke. Oluline on
kooskolastada blogi organisatsiooni véértuste ning strateegiaga. Kui pole piisavalt
labimdeldust, ei pruugi blogi eesmirke tdita ning puudub kasutegur. Halvimal juhul vdib blogi
olla organisatsiooni jaoks asjatu ajakulu.

o Efektiivseks tegevuseks on vajalik olla aktiivne, sest blogimisel ei ole tulemusi, kui seda pole
voimalik teha jdrjepidevalt. Sisuloomes on regulaarsus oluline, sest jarjepidevalt postitamine
tekitab lugejad ja usalduse.

e Lisaks sellele peaks tdhelepanu podrama kvaliteetse sisu loomisele. Sisuloomet tuleb

prioriseerida ning kaardistada olulisemad teemad, mida kajastada.
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Blogimiseks on vaja aega ja kirjutajaid

e Tuleks arvestada, et blogi nduab piihendumist. Blogimisega kaasnevad iildiselt minimaalsed
rahalised viljaminekud, kuid suur ajaline kulu. Peaks analiilisima, kas organisatsioonil on
olemas blogimiseks vajalik ressurss (aeg, kirjutajad) ja voimalus tagada kvaliteeti.

e Aja kokkuhoidmiseks saab postituste sisu kasutada muudetul kujul teistes
sotsiaalmeediaplatvormides.

e Voimalusel vodiks sisuloomesse kaasata mitu Kkirjutajat, sest see muudab blogi
mitmekiilgsemaks ja  vdhem  ajamahukamaks. Kirjutajateks vodivad olla  nii
organisatsioonisisesed kui -vilised kirjutajad.

e Kui avaldada organisatsioonisiseste inimeste (kogemus)lugusid, siis saab blogi kasutada

sisekommunikatsiooni tooriistana.
Blogisse sisu loomisel peaks métlema eelkoige lugejale

e On oluline, et sisuloomes ei kajastuks ainult organisatsiooniga seotud informatsioon, nt
pakutavad tooted voi teenused. Kirjutada vdiks organisatsiooni valdkonnast laiemalt ja esitada
iildhuvitavat informatsiooni.

e Avaldada vOiks materjali, mis on lugejale kasulik. Ldbi selle saab nididata ka tddtajate
kompetentsi. Kui lugeja leiab postitustest vairtuslikku materjali, siis voib temast saada
ptsilugeja. Sisu voiks pakkuda lugejate probleemidele voi kiisimustele lahendusi.

e Materjali peaks kajastama eelkdige lugejale pdnevalt. Sisu loomisele aitab kaasa lugude
jutustamine, sest inimesi ei rahulda ainult miiiigile suunatud tekst.

e Sisuloomes tuleks arvestada erinevate sihtriilhmadega ja hoida avatud mottemeelt. Tdhtis
on moelda, kellele ja kuidas postitustega ldhenetakse. Seejuures vOiks teemasid kisitleda
objektiivselt.

e Kasutada vOiks sOnavara, mida lugeja mdistab. Spetsiifiliste terminite kasutamine vib muuta
teksti lugejatele arusaamatuks ja keeruliseks. Lihtne Kirjaviis koidab erinevaid lugejaid.

¢ Blogilugejatega suhtlemine annab voimaluse saada tagasisidet ja tekitada nendega kontakti.

Antud bakalaureusetod tulemuste pdhjal voib Oelda, et blogimine vdib varieeruda
organisatsioonides ddrmiselt palju. Organisatsioonid, kus blogimist kasutatakse, on otsustanud
sellele 1dheneda omamoodi erinevalt. Isikupdrane ldhenemine annab blogile organisatsiooni
iseloomu. Voib 6elda, et likski organisatsiooni ei saa blogida digesti voi valesti, vaid ldhtuma peab

oma valdkonna eripdradest ja organisatsiooni olemusest.
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5.5. Meetodi kriitika ja edasised uurimisvoimalused

Arvan, et oma bakalaureusetdds tdin vélja organisatsiooniblogimise pohilised aspektid ja
peamised tendentsid. Samas uurisin ainult teatud organisatsiooniblogisid, mistdttu ei saa libi
viidud intervjuude pohjal teha iildistavaid jireldusi, sest blogimine vdib organisatsioonides olla

erinev.

Voib 6elda, et valimi moodustamise viis ja intervjuude kokkuleppimine olid kohati kallutatud, sest
minu teadmatuse tottu vois valimist vdlja jddda mitmeid organisatsiooniblogisid. Lisaks oli t66
tegemiseks kindel ajavahemik ja seega pidin valimi moodustama ldhtuvalt organisatsioonidest,

mis olid valmis mulle ette antud ajaperioodil intervjuu andma.

Teadvustan endale, et intervjuude ldbiviimisel saan veel kindlasti oma intervjueerimisoskusi
parandada. Tunnen, et oleksin saanud olla kiisimuste esitamisel tipsem ning selgem. Samas said
intervjueeritavad minu kiisimuste mottest aru. Vajadusel sain kiisida tdpsustavaid kiisimusi.
Moned intervjuud viisin 1dbi ka Skype’i vahendusel, sest osade intervjueeritavatega polnud
voimalust ajaliste komplikatsioonide tottu kohtuda. Kuigi Skype’i intervjuud sujusid védga hasti,
siis iiksikutel hetkedel oli helikvaliteet katkendlik, mistdttu pidin paluma intervjueeritavatel oma
oeldut korrata. See vois aga muuta 6eldu mdtet ja sisu. Samas juhtus see kdikide intervjuude 16ikes
umbes kahel korral, millest polnud kokkuvdttes vdga suurt kahju. Siiski on kindlasti intervjuusid

parem lébi viia otsesuhtluses, et taolisi probleeme viltida.

Intervjuu negatiivseks aspektiks on ajamahukus — arvestama peab nii intervjuukava,
transkribeerimise, analiilisi koostamise ja intervjuu ldbiviimise ajaga (Laherand, 2008: 178- 179).
Seda vdin kinnitada ka ise, sest iihe intervjuu transkribeerimine vottis aega mitu pdeva. Enamik
intervjuusid transkribeerisin kasitsi, kuid mone intervjuu transkribeerimisel kasutasin Tallinna
Tehnikaiilikooli veebipdhist konetuvastust. Samas ei moodustanud antud programm
transkriptsioone perfektselt, mistdttu vajasid intervjuude transkriptsioonid iipris palju minu enda

parandusi ja muudatusi.

Oma bakalaureusetods esitasin peamised organisatsiooniblogimise aspektid, kuid on nidha, et
antud teemat saab veel mitmeti edasi uurida. Uhe vdimalusena saaks uurida
organisatsiooniblogimise pdhjuseid kontentanaliitisi pdhjal. Oleks huvitav teada, kas
intervjueeritavate Oeldud véited kehtivad ka praktikas ning mainitud tendentse tegelikult
kisitletakse. Uhtlasi vdiks vilja selgitada, kas ja kuidas toimib suunamudijate (ingl k influencer)

kasutamine organisatsiooniblogides. Peale selle saaks wuurida, mida arvavad blogidest
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organisatsioonid, kus blogisid ei kasutata — see annaks organisatsiooniblogimise olemusse uusi

aspekte juurde.

Minu andmetel kaardistas Eesti organisatsiooniblogisid viimati Kadri Kirst 2008. aastal oma
16putdos. Selle pohjal arvan, et {ihe uurimistdona voiks Eesti blogimaastiku uuesti kaardistada ja
vaadata kui palju on blogivaid organisatsioone. See aitaks kaasa tulevastele uurijate todle, kes

soovivad organisatsiooniblogide kohta teadust6id teha.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetod eesmérk oli uurida, milline on organisatsiooniblogimine Eestis 2019. aasta
kevadel. Selleks selgitasin vélja, milline on organisatsiooniblogide haldajate arvates blogide sisu
ja miks neid kirjutatakse, milline on nende roll vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega ja kuidas
ndevad organisatsiooniblogide haldajad teisi blogisid. Organisatsiooniblogijate haldajate

hoiakutest kujunesid vélja arvamused Eesti organisatsiooniblogide kohta ja soovitused blogijatele.

Oma bakalaureusetdds kasutasin kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Keskendusin organisatsioonivilistele
blogidele ja vastavalt oma eesmaérkidele koostasin intervjuukava ning sihipdrase valimi méaratud
kriteeriumite alusel. Viisin 12 erineva organisatsiooniblogi haldajaga lébi semistruktureeritud
intervjuu. Intervjueeritavad soovisid jddda anoniilimseks ja selle tdttu méérasin neile anoniilimse

koodi, mis tulenes organisatsiooni sektorist ja blogi vanusest.

Tulemustest vdib jareldada, et organisatsiooniblogide sisu on sdltuvalt organisatsioonist erinev ja
varieeruv. Uldiselt kirjutavad blogi mitu inimest, kelleks vdivad olla nii organisatsioonisisesed kui
-vilised inimesed. Osad organisatsioonid kasutavad sisuloomeks ka ostetud teenuseid, kuid see on
pigem harvaesinev. Blogides on teemade spekter lai, kuid enamasti kajastatakse sisu, mis avab
organisatsiooni ja selle tegevusvaldkonna olemust. Lisaks kisitletakse teemasid, mis on
ithiskondlikud ja kdnetavad lugejat. Peamiselt ndhakse blogi kohana, kus saab olla vihem

formaalsem ja subjektiivsem.

Peale sisu varieeruvad organisatsioonides ka blogi kasutamise pdhjused. Blogi kirjutamisel ei ole
ithtset pohjust, kuid pdhiliselt ndhakse blogi organisatsiooni toetava todriistana. Blogi kasutatakse
niiteks organisatsiooni sonumite avaldamiseks, turunduseks, harimiseks, arilisteks eesmérkideks,
mainekujunduseks ja inimeste kaasamiseks. Blogil on teiste sotsiaalmeediaplatvormide ees
mitmeid eeliseid, mis eesmirkide tditmist lihtsustavad — blogi on pdhjalikum, analiiiitilisem ja
sisukam. Muud sotsiaalmeediaplatvormid sobivad paremini inimeste tdhelepanu piitidmiseks ja

huvi tekitamiseks. Samas voib 6elda, et kdik kanalid on olulised ning tdiendavad iiksteist.

Uldiselt vdib tulemuste pdhjal viita, et Eestis on organisatsiooniblogimisel veel arenguruumi, sest
kvaliteedi tase on blogides erinev. Kuigi organisatsiooniblogisid regulaarselt ei jélgita, jélgitakse

aeg-ajalt oma valdkonna blogisid.

Peamiseks soovituseks teistele organisatsioonidele on analiiiisida blogi olemasolu vajalikkust, sest

sisuloome voib olla aja- ja ressursimahukas t66. Lisaks vdib delda, et organisatsiooniblogimist on
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vaja teha eesmirgistatult, 1ibimdeldult ja kvaliteetselt, kuna vastasel juhul puudub kasutegur.

Sisuloomes on oluline olla pithendatud ja jarjepidev.

Bakalaureusetdost tuli viélja, et blogi kasutavate organisatsioonide jaoks on see oluline toriist,
millega organisatsiooni tegevusplaanides arvestatakse. Organisatsioonidel on kiill erinevad
pohjused blogimiseks, kuid seda ndhakse iihiselt kanalina, mis aitab kaasa organisatsiooni
eesmarkide tditmisele. Saadud tulemustest selgus, et blogi on kanal, mis pakub organisatsioonide

jaoks ainulaadset formaati.
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SUMMARY

Blogs in communication and marketing of Estonian organizations

The aim of this thesis was to investigate organizational blogging in Estonia. For that I found out
how organizational blog managers describe the content of the blogs and reasons for using it.
Besides that I examined the role of blogs compared to other social media platforms and
organizational blog managers attitudes towards other blogs. Through attitudes I discovered blog
managers opinions about other organizational blogs and mapped out recommedations for

organizational blogging.

In this reasearch I used qualitative content analysis. I focused on external blogs, created an
interview plan according to my aims and purposive sample based on the fixed criteria. I conducted
12 semistructured interviews with organizational blog managers. The interviewees wanted to
remain anonymous and because of that I assigned them an anonymous code derived from

organizations sector and the age of the blog.

Based on the results it can be said that organizational blog content varies and it depends of the
organization. In general the blogs are written by several internal or external people. Some
organizations use purchased services for creating content but it is rather rare. Blogs have a broad
spectrum of topics but mostly publish content that opens organizations nature and its work field.
Blogs reflect topics that are societal and matter to the reader. The organizational blog is mainly

seen as a place that allows to be more subjective and less formal.

In addition to content the reasons for using a blog vary within organizations. There is no unified
reason why organizations use blog but principally the blog it is utilised as support tool for general
organization work. For example a blog is used for marketing, educating, image-buidling,
entrepreneurial purposes, publishing organizational messages and engaging people. The blog has
several advantages over other social media platforms that make achieving purposes easier — blog
ise more analytical and copious. Other social media platforms suit better for attracting people’s
attention and evoking interest. However it can be said that all channels are important and they

support each other.

Generally the results show that organizational blogging in Estonia has room for improvement

because blogs have an unequal quality level. Although organization blogs are not regularly read
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or monitored, organizational blog managers acknowledge that they occasionally monitor similar

(sector-specific) organizational blogs in their work field.

The main suggestion for other organizations’ blog is to analyze the necessity of a blog because
content creation can be a time and resource consuming work. In addition it can be said that
organizational blogging needs to be done purposefully, thoughtfully and with high quality since
otherwise there will be no benefit from blogging to attain organization’s objectives. It is important

to be dedicated and consistent in content creation.

My bachelor’s thesis revealed that an organization’s blog is an important tool for blogging and is
considered in the organization’s work plans. Organizations have different reasons for blogging but
it is collectively seen as a platform that contributes to achieving organization’s goals. Results

showed that the blog is a channel which offers a unique format for organizations.
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LISA 1. Intervjuukava

Sissejuhatavad kiisimused

1. Kaua olete ettevottes todtanud?
2. Mis on Teie tidpne ametikoht ettevottes?
3. Mis tdhendab Teie jaoks organisatsiooniblogimine?

Intervjuu pohiosa kiisimused

I osa vastab uurimiskiisimusele, milline on organisatsiooniblogide sisu
organisatsiooniblogide haldajate hinnangul?

1. Millal organisatsioon blogimist alustas?
2. Miks blogimist alustati?
3. Kas blogi kirjutab iiks v0i mitu inimest?

3.1. Kui kirjutab mitu inimest, siis miks nii?
3.2. Millised on postiivsed ja negatiivsed kiiljed kui blogib mitu inimest?
3.3. Millised on positiivsed ja negatiivsed kiiljed kui blogib iiks inimene?

Kes blogi kirjutab? Miks blogib organisatsioonis tema?
Millest Te blogis kirjutate? Ehk toote mdne néite?
Millistel teemadel te kirjutate?

Millest blogis ei radgita?

Miks on otsustatud sellist sisu luua?

0 0N A

Kas olete loodud blogiga/sisuga rahul?
10 Keda néete organisatsiooniblogi lugejana?
11. Kas blogil on olemas kommenteerimisvoimalus?

11.1. Kui jah, siis kas kommentaaridele vastatakse?
12. Kas olete uurinud, kes on Teie sihtriihm?
12.1. Mida arvab sihtriihm blogist?

IT osa vastab uurimiskiisimusele, millised on organisatsiooniblogide haldajate arvates
organisatsiooniblogimise pohjused?

13. Milliseid eesmérke blogimine tdidab?

14. Millist kasu on blogimine toonud?

15. Millist kahju on blogmine toonud?

16. Milliste rahaliste vdljaminekutega blogimisel tuleks arvestada?

I1I osa vastab uurimiskiisimusele, millisena nievad blogide haldajad organisatsiooniblogi
rolli vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega?

17. Millised sotsiaalmeediaplatvormid organisatsioonil on?
18. Kui palju aega blogisse panustatakse?
19. Millisesse sotsiaalmeediakanalisse postitatakse sisu kdige rohkem? Miks?
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20. Milline on blogi erinevus vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega?
21. Mis on blogi eelis vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega?

22. Mis on teiste sotsiaalmeediaplatvormide eelis vorreldes blogiga?
23. Kui sageli blogisse sisu postitatakse?

24. Kas blogi jaoks on vélja tootatud eraldi strateegia?

IV osa vastab uurimiskiisimusele, millisena kirjeldavad organisatsiooniblogide haldajad
teisi blogisid.

25. Kas olete vaadanud ka teiste organisatsioonide blogisid?
26. Kui palju olete kursis teiste organisatsioonide blogidega?
26.1. Kui ei ole, siis miks?
27. Millise hinnangu annaksite Eesti organisatsiooniblogidele?
28. Mis Teile Eesti organisatsiooniblogide juures meeldib? Mis ei meeldi?
29. Kas arvate, et organisatsiooniblogi olemasolu/kirjutamine on oluline?
30. Mis Te arvate, milline néeb organisatsiooniblogimine vélja tulevikus?
31. Kas soovitaksite teistele organisatsioonidele blogimist?
32. Miks organisatsioonid peaksid blogi pidama?
33. Mida peaks blogimisel silmas pidama?
34. Kas blogimisega kaasneb ka riske?
34.1. Kui jah, siis millised?
35. Kuidas toimivad avaliku sektori blogid?
36. Kuidas toimivad erasektori blogid?
37. Kuidas toimivad mittetulundusiihingte blogid?
38. Millised on nende blogide erinevused ja sarnasused?

Lisakiisimused

Kas on veel midagi, millest sooviksite radkida voi on selle teema puhul oluline?

Suur aitdh intervjuu eest!



LISA 2. Koodipuu

Organisatsioon i j
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eesmarkidest
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Subjektiivsus
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