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LUHIKOKKUVOTE

Sotsiaalmeediakanalite kasutamine turundusvahendina on muutunud ettevotete jaoks aja jooksul
aina olulisemaks. Sotsiaalmeedia efektiivse kasutamise korral on voimalik jouda suurema hulga
potentsiaalsete uute klientideni vidiksemate kuludega ning luua tugevamat sidet olemasolevate
klientidega. Sotsiaalmeediaplatvormide loojad muudavad toimealgoritme pidevalt ning keegi teine
nende platvormide toomehhanisme ei tea. Ettevotte jaoks on tdhtis teada, millised reklaamid
mojuvad koige paremini sotsiaalmeedias ning kuidas panna sotsiaalmeediakanalid efektiivselt
toole, et suureneks tarbijate teadlikkus ettevottest ning ettevotte kasum

Ténapdeval kasutatakse info otsimisel otsingumootoreid, mille to6pdhimdtted on erinevad. Seega
on oluline teada, kuidas need otsingumootorid todtavad, et ettevotte toodete ja/vdi teenuste miitik
oleks edukas. Sellest vajadusest l&htuvalt on autor teinud uuringu, et analiiiisida, kuivord tohusalt

kasutab ettevote Boost Yourself oma turunduses sotsiaalmeediakanaleid

T66 eesmérk on analiilisida, kuidas on vdimalik sotsiaalmeediat turunduskanalina rakendada, ja

selgitada vilja, millised on sotsiaalmeedia jélgijaskonna ootused postitatava sisu suhtes.
T66 peamised uurimiskiisimused on jirgmised:

1. Kuivord mojutavad Facebooki ja Instagrami reklaamid ning postitused ettevotte kasumit?
Kas ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia turundus on kasumlik?

Millised on klientide ootused ettevotte Boost Yourself jagatava sisu suhtes?

D

Mis laadi turundussdnumid toimivad sotsiaalmeedias kdige paremini?

Loputdo teoreetiline osa kasitleb sotsiaalmeedia turunduse tihtsust ja sisu. To0s antakse iilevaade
sotsiaalmeedia olemusest ning sellest, millised on vdimalused sotsiaalmeediat turunduskanalina
kasutada. Autor on t96s andnud iilevaate ka sotsiaalmeedia tdhtsaimatest teguritest ja kirjeldanud

Facebooki reklaamide toimimise pohimdtteid.

Ettevotte Boost Yourself turundustegevuse analiilisimisel kasutati kvantitatiivset ja kvalitatiivset

uurimismeetodit. Andmete kogumiseks esitati ettevotte tegevjuhile mitte-struktureeritud



kiisimustik. See kisitles ettevotte turundustegevust iildiselt ning sotsiaalmeedia kasutamist
turundusvahendina.

Sotsiaalmeedia jilgijaskonna uurimisel kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmeid koguti
ankeetkiisimustiku abil. Ettevotte turundustegevuse uurimisel kasutati induktiivset sisuanaliiiisi.

Sotsiaalmeedia jilgijaskonna uurimisel kasutati vordlevat ja iildistavat analiiiisi.

Votmesonad: sotsiaalmeedia, turundus, internetiturundus, Facebook, Boost Yourself.



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on muutunud tdnapdeva lihiskonna toimimise igapdevaosaks ning itheks oluliseks
turundusvahendiks. Sotsiaalmeediaplatvormide kasutamine turunduskanalina on ka ettevotete seas
itha populaarsem. Sotsiaalmeedia kasutajate suur hulk vdimaldab ettevotetel jouda rohkemate
potentsiaalsete klientideni kiiremini ja kuluefektiivsemal moel. Selles 16putdds uuritakse, kuidas
kasutab sotsiaalmeediat turundusvahendina ning mil viisil saaks seda teha vdimalikult tdhusalt
teha viikeettevdte BOOSTME OU, mida edaspidi kasutatakse kui turunduses teadatuntult
brandinime jirgi Boost Yourself.

Loputdo eesmérk on analiitisida, kuidas on voimalik sotsiaalmeediat turunduskanalina rakendada,

ja selgitada vilja, millised on sotsiaalmeedia jélgijaskonna ootused postitatava sisu suhtes..

T66 peamised uurimiskiisimused on jirgmised:

Kuivord mdjutavad Facebooki ja Instagrami reklaamid ning postitused ettevotte kasumit.
Kas ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia turundus on kasumlik?

Millised on klientide ootused ettevotte Boost Yourself jagatava sisu suhtes?

b N

Mis laadi turundussdnumid toimivad sotsiaalmeedias kdige paremini?
T66 eesmérkide tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

1. anda ililevaade sotsiaalmeedia kasutamisest turundusvahendina;

2. tuua vilja voimalused sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse mdotmiseks;

3. analiiiisida ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia kasutamist turundusvahendina;
4

analiiiisida ettevotte Boost Yourself jélgijaskonda ning selgitada vélja nende ootused.

Loputdo tugineb esmastele ja teisestele andmetele. Esmased andmed parinevad véikeettevottele
suunatud kiisimustest ning jdlgijaskonnale suunatud ankeetkiisimustikust. Teisesed andmed

parinevad artiklitest, raamatutest ning veebilehtedelt.



Ettevotte Boost Yourself turundustegevuse uurimisel kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit.
Saadud andmete analiilisimisel kasutatakse induktiivset sisuanaliilisi. Jalgijaskonna uurimisel
kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit.

Andmete analiitisimisel kasutatakse voOrdlevat ja {ldistavat analiiisi. Loputdd koosneb
teoreetilisest ja empiirilisest osast. TOO teoreetilises osas antakse iilevaade sotsiaalmeedia
olemusest ja arengust. Esimeses osas vaadeldakse ka sotsiaalmeedia kasutust turundusvahendina
Eestis. Samuti ndidatakse, millised on peamised mdddikud, kuidas hinnata sotsiaalmeedia
turunduse kasumlikkust. Tuuakse vilja selle eelised traditsioonilise turunduse ees ning voimalused
ettevotte arendamises.

Empiirilises osas tutvustatakse ettevotet Boost Yourself ning antakse iilevaade, kuidas ettevote
sotsiaalmeediat turundusvahendina kasutab. Jirgmisena analiilisitakse Boost Yourselfi
jélgijaskonda ning tuuakse vilja, millised on nende ootused, kuidas ettevote voiks sotsiaalmeediat
kasutada. Viimasena tehakse uuringutulemuste pohjal jareldused ning esitatakse ettepanekud, mil
viisil saaks ettevote Boost Yourself sotsiaalmeediat tulevikus edukamalt kasutada.

Autor tinab tulemusliku koostdd eest ettevotet Boost Yourself ning ankeetkiisimustikule

vastanuid, samuti t66 juhendajat Olev Tdru.



1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSE VOIMALUSED JA
SEOSED MAJANDUSTULEMUSTEGA

1.1. Sotsiaalmeedia olemus ja areng

Turundus on tegevus, mille kdigus luuakse, edastatakse, kommunikeeritakse ja vahendatakse
pakkumisi. See loob viirtust valitud sihtgrupile, klientidele ja kogu iihiskonnale. Klassikaline
seisukoht on, et organisatsioonid tdidavad turunduseesmérke turunduskontseptsiooni kaudu. See
pohineb niinimetatud 4P-mudelil: toode (product), hind (price), reklaam (promotion) ja
kittesaadavus ehk jaotuskanal (place). (Ohvril, 2007, 8)

Kuna sotsiaalmeedia turundusmeetodid levivad meie timber iiha laialdasemalt, peame tdnapéeval
lisama mudelile viienda P, see on kaasahaaravus ehk osalemine (participation). Nii nagu
sotsiaalmeedia muudab meie igapdevaelu, tuleb ka ettevitetel muuta oma ldhenemist
turundamisele ja dristrateegiale. Kui ettevotte eesmirk on parandada klienditeenindust, séilitada
kliendisuhteid, teavitada tarbijaid enda eelistest, reklaamida briandi vai selle rolli tihiskonnas, siis
tuleb seejuures arvestada sotsiaalmeedia tdhtsust. Sotsiaalmeedia kaudu turundamisel kasutatakse
sotsiaalmeedia tehnoloogiat, kanaleid ja tarkvara, et organisatsiooni sidusrithmadele vairtuslikke
pakkumisi luua. See médratlus hdlmab hiljutisi drirakendusi, sealhulgas sotsiaalset rahastamist ja

sotsiaalset indekseerimist.

Turundajad kasutavad sotsiaalmeediakanaleid nagu Facebook ja Instagram, et konetada oma
kliente. Neil on hulganisti to0riistu, et jouda oma sdnumitega inimesteni ning suurendada seelédbi
ettevotte tuntust ja miiligikdivet. Paljud organisatsioonid on seadnud kahtluse alla, kas muud

reklaamikanalid on tdnapéeval sotsiaalmeedia kdrval veel iildse vajalikud.

Sotsiaalmeedia alla kuuluvad koik veebikeskkonnad, kus kasutajad saavad infot luua, vahendada,
uuendada ja selle iile arutleda. Sotsiaalmeedia turundus on soodne ja efektiivne turundusmeetod,
mis voimaldab reklaami tépselt valitud sihtriihmale suunata ja annab moddetavaid tulemusi.

(Tuten, Solomon 2018, 8-9)



Sotsiaalmeediat on defineeritud véga erinevalt, kuid seda iseloomustavad neli tihist joont (Obar,
Wildman 2015):

1) sotsiaalmeediarakendused pohinevad Veeb 2.0 veebidisainil;

2) rakenduste sisu loovad kasutajad (UGC);

3) kasutajad loovad spetsiifilisi profiile veebilehtedel, mida disainivad ja loovad sotsiaalmeedia
organisatsioonid;

4) sotsiaalmeedia soodustab sotsiaalvOrgustike arengut, ithendades ilihe kasutaja profiili teiste

indiviidide ja/vdi grupiga.

Loetelu tegevustest, mida sotsiaalmeedia voimaldab, on 16putu. Sotsiaalmeedias saab suhelda, sisu
luua, tritustest osa votta, koostdod teha, igapdevaselt tootada, méngida, reklaamida ja dppida.
Sotsiaalmeedia tootab kogu aeg. Sotsiaalmeedias saab: jagada ja arhiveerida siindmust
otseiilekandena; vaadata televisiooni ning arutleda programmi iile samal ajal sotsiaalmeedias;
kirjutada blogi ning jouda oma tekstiga inimesteni kogu maailmas; moodustada grupi ning
korraldada poliitilise protesti; suhelda ja saata hddlsdnumeid, viibides kus tahes maailmas; koguda
raha annetusteks; koguda ettevdtte alustamiseks investeeringuid; anda hinnanguid
restoranidele/majutusasutustele ning leida oma asukoha jargi parim teenusepakkuja; méangida

veebimédnge koos sdpradega, olles eri asukohtades; reklaamida oma tooteid ja teenuseid jpm.

Sotsiaalmeedia on lithikese ajaga plahvatuslikult levinud. Niiteks ainuiiksi Youtube’i kanalis
lactakse iithes minutis {iiles iile 300 tunni videomaterjali. Sotsiaalmeedia kiire levik vordluses
tavameediaga on mdtlemapanev. Raadio vajas 38 aastat, et koguda 50 miljonit kuulajat.
Televisioonil kulus 13 aastat, et ulatuda 50 miljoni vaatajani. Internet vajas vaid 4 aastat, et jouda
50 miljoni kasutajani. Facebooki platvormil kulus kdigest 9 kuud, et koguda 100 miljonit kasutajat.
Sotsiaalmeediat kasutab praeguseks iile 2,3 miljardi inimese. Statistika andmetel kasutab
Facebooki aktiivselt iga pidev 1,13 miljardit inimest. Iga péev jagatakse Instagramis iile 95 miljoni
uue pildi ja video. 35-49-aastased inimesed veedavad sotsiaalmeedias 6 tundi ja 58 minutit
nddalas. 18—34-aastased inimesed veedavad sotsiaalmeedias veidi vihem aega, 6 tundi ja 19
minutit nddalas. 94% ettevotetest kasutab esmase todotsingumootorina platvormi LinkedIn. Need
numbrid néitavad ilmekalt, kuivdrd populaarne on tinapédeval sotsiaalmeedia. (Tuten, Solomon

2018, 5-9)



Peamised sotsiaalmeediakanalid: (Tuten, Solomon 2018, 10)

1) Sotsiaalvorgustik: Facebook, Google+, LinkedIn

2) Mikroblogimine: Tumblr, Twitter

3) Blogimine: Wordpress, Blogger

4) Piltide jagamine: Instagram, Flickr, Snapfish, Snapchat, Pinterest

5) Videote jagamine: Youtube, Vimeo, Vsnap, Periscope

6) Muusika ja audiomaterjali jagamine: Soundcloud, Spotify, Audiofarm

7) Presentatsioonid ja dokumendid: Scribd, Slideshare, SplashCast, BrightTalk, SlideBoom

Sotsiaalmeedia siinniaastaks peetakse aastat 1997, mil kéivitati esimene veebileht nimega
SixDegrees. See voimaldas kasutajatel luua profiile ja lisada teisi kasutajaid endale sdbraks. Kuigi
SixDegrees meelitas kokku miljoneid kasutajaid, 1dpetati selle tegevus ettevotte jaitkusuutmatuse
tottu 2000. aastal. (Hale 2015)

1990ndatel ja hiljem arenes digitehnoloogia tormiliselt. Sellest hoolimata rakendasid turundajad
klientideni joudmiseks endiselt turunduse traditsioonilist 4P-mudelit. Vdeti kasutusele e-
kaubandus, kuid see oli alguses alternatiiv teistele reklaamiedastusviisidele, nagu televisioon ja
raadio. E-kaubanduse veebisaidid voimaldasid klientidel uurida kaubamérke, vorrelda neid
omavahel ja teha tehinguid krediitkaardiga. E-kaubandus pakkus tootjatele, jaemiiiijatele ja
MTUdele kiirust, kulutdhusust ja juurdepdisu mikroturgudele. See omakorda vdimaldas
turundajatel pakkuda niSitooteid viikestele inimgruppidele. (Tuten, Solomon 2018, 17)
Digitaalsed veebisdnumid vdimaldasid tarbijatel e-kaubanduse veebisaidil klopsates veebipdhisele
ekraanireklaamile otse reageerida. Otsingureklaamide abil said veebireklaamid sihtida nii massi-
kui ka niSipublikut. Otseturundajad votsid e-posti turunduse laialdaselt kasutusele ning ldhenesid
sellele kui otseposti ja teleturunduse tdiendusele.

Nii traditsiooniline kui ka digiturundus pdhineb téhelepanu katkemise mudelil. See tdhendab, et
suhtlusallikas edastab sonumeid publikule sdltumata sellest, kas publik soovib neid sel hetkel vastu

votta voi kas need sdnumid on publiku vajadustega seotud. (Tuten, Solomon 2018, 18-20)
Interneti ja sotsiaalmeedia turunduse tulevikku ei saa ennustada. Praegu saab vaid probleeme

analiiiisida, muutustega kohaneda ja to6tada vélja stsenaariumid, mida probleemide korral ette

votta. (Dann, Dann 2001, 446)
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1.2. Sotsiaalmeedia voimalused ettevotte arengus

Sotsiaalmeedia turunduse puhul ei piisa enam tarbija hetkelise tdhelepanu katkestamisest ja huvi
dratamisest. Sotsiaalmeedia turunduse abil parandatakse markimisvairselt tarbijate juurdepédsu
briandidele. Turunduskultuur on muutunud mitteametlikuks, keskendudes veendumusele, et

kliendid kontrollivad turgu.

Mone aasta jooksul on kasvanud sotsiaalmeedia turunduse tdhusus ja efektiivsus, arvestades selle
madalaid absoluutkulusid ja vdimalike drirakendusi. See koik vdimaldab klientide tdhelepanu
haarata, kliendisuhteid hallata, tooteid arendada, bridnde reklaamida, e-kaupluse liiklust
suurendada (nii veebis kui ka viljaspool seda). Sotsiaalmeedia ei asenda traditsioonilist
turunduskommunikatsiooni ja -strateegiat, kuid tdiendab seda joudsalt. Sotsiaalmeedia turunduse
peamine eesmidrk on juhtida tarbija 1dbi ostuprotsessi. Turundajad sihivad mitut tarbijagruppi,
ohutavad ostusoovi ja suunavad tarbijad tegutsema. Nad teevad seda analiiiisitud ja suunatud

reklaamsonumite abil. (Tuten, Solomon 2018, 22-23)

Sotsiaalmeedia tootab igas ostuprotsessi etapis: (Tuten, Solomon 2018, 23-24)

1. Suurendab tarbijaskonnas brinditeadlikkust. Kohalolek sotsiaalmeedia platvormides, kus
potentsiaalsed tarbijad aega veedavad, vGimaldab jouda uute klientideni.

2. Mojutab ostusoove. Sotsiaalmeedias tootavaid reklaame saab kasutada sarnaselt
tavareklaamiga. SOnumeid saab reguleerida, et veenda tarbijaid ostma ja tekitada ostuvajadust.

3. Tekitab usaldust ning pakub prooviversiooni. Sotsiaalmeediat saab kasutada isegi valimite ja
lojaalsusprogrammide toetamiseks. Proovile andmine tdhendab toote tasuta pakkumist
proovimiseks. Nii saab uusi kliente virvata.

4. Holbustab ostmist. Sotsiaalmeedia on levitamiskanal, kus saab pakkuda kampaaniat ning
soodushinda. Paljud kliendid jélgivad kaubamaérke sotsiaalvorgustikes, et saada eripakkumisi.

5. Loob tarbija lojaalsuse kaubamirgi suhtes. Sotsiaalmeediakanalid pakuvad tarbijatele

kaasahaaravaid tegevusi, et nad bridndiga rohkem koos aega veedaks.
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Turundajad peaksid ostuprotsessi detailselt 14bi motlema. Téhtis on teada, kuidas inimesed on
ettevotte lehele joudnud ning kui pikk on keskmine ostuprotsess. See teadmine vdimaldab luua

sisu, mis aitab ostuotsust mdjutada.

1.3 Sotsiaalmeedia kasutus Eestis

Reklaamiagentuuri Milos korraldatud uuringu ,,Eesti ettevdtete sotsiaalmeedia kasutus 2019
raames kiisitleti 487 ettevotet. Uuringust ilmnes, et valdav osa (84,3%) ettevotjaid haldab oma
sotsiaalmeediakanaleid ise. Tihti puudub selleks spetsiaalne ametikoht ning sotsiaalmeedia
turundust tehakse muu t66 korvalt. Sotsiaalmeediakontode haldamisele kulub kdigest kuni 2 tundi
nidalas. 67,4% ettevotetest maksab sotsiaalmeediakontode haldamise eest 100300 eurot kuus.
95,3% ettevotetest kasutab aktiivselt Facebooki, sellele jargneb Instagram 54,6%-ga ning
kolmandal kohal on YouTube 21,6%-ga.

Sotsiaalmeedias kohaloleku peamine eesmirk on oma toodete ja teenuste reklaam (87,7%
vastanutest). Sellele jirgnevad oma ettevotte uudiste levitamine (80,7%) ja brindi tuntuse
kasvatamine (71,3%). Sotsiaalmeedia tasulisi teenuseid kasutavad 69,2% ettevotetest.

Levinuim reklaamisumma on kuni 100 eurot aastas. Kolm populaarseimat teist tiilipi
reklaamikanalit on e-kirjad (56,3%), veebireklaamid (44,8%) ning ajalehed ja ajakirjad (43,5%).
Uuringu pohjal on eestlaste seas kasutatuimad sotsiaalmeediakanalid Facebook, Instagram,
Youtube, Snapchat, LinkedIn, Twitter. POhjustena, miks Facebooki kiilastatakse, nimetati sdprade
postituste vaatamist, enda postituste jagamist, uudiste lugemist, vaba aja veetmist, info otsimist

iirituste kohta. (Mesipuu 2019)

12



1.4 Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse mootmine

Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust ja efektiivsust on voimalik hinnata eri mdddikute jargi.
Reklaamijad saavad mdota katvust (sdnumiga kokku puutunud inimeste arvu) ja sagedust
(keskmine kokkupuudete arv), analiilisida lehekiilje kaasatust (lehe vdime korduvkiilastusi
pohjustada ja inimesi saidil hoida) ning loomereklaami levitada (vorrelda, kuivord histi sdnumid
eri sihtgruppe konetavad). Brindid saavad jdlgida click rate ehk klikkide arvu (veebireklaamiga
vOi lingiga kokku puutunud inimeste arvu, kes seda klopsavad), conversion rate ehk
miiligikonversioonide arvu (nende inimeste arvu, kes klopsavad ning jitkavad toote ostmist) ja
bounce rate ehk vaatamisi (inimeste arvu, kes on saiti kiilastanud, kuid ostu pole sooritanud, ja

hiljem kiilastavad briandi veebilehekiilge uuesti). (Solomon, Tuten 2018, 346)

Selles alapeatiikis vaadeldakse ldhemalt turunduse efektiivsuse mootmise mudeleid, mis
voimaldavad turundusele kulutatava ressursi kasutegurit moota ja optimeerida.

Armstrongi ja Kotleri 1996. aasta teooria jérgi on kliendivédrtus isiku, leibkonna voi ettevotte pealt
teenitav tulu, mis katab aja jooksul nende miiiigiedendusel voi teenindusel tehtud ostule
kallutamise kulud. (Berger, Nasr 1998, 17-30) 2004. aastal leiti, et tegemist on kumuleeritud
rahavoogude summaga korrigeeritult keskmise kapitalikuluga kliendi hoidmiselt kogu tema eluea
jooksul. (Kumar, Ramani, Bohling 2004) Dwyeri (1997) késitlus on neist kolmest ainus, mis
kaasab kliendi tekitatud kasu suusdnalise info levitamisel. Kumari, Ramani ja Bohlingi
definitsioon ei holma kliendi ostuotsusele kallutamise kulusid. (Jain, Singh 2009, 38)
Kliendivéartus leitakse kliendi ostude hulga ning sotsiaalmeedias brindile toetuse avaldamise ja
sotsiaalmeediaturundusele investeeritud summa jirgi. Lisandunud on sotsiaalne kasutegur.
Kliendid jagatakse kahes kategoorias nelja gruppi. Esimeses kategoorias vaadatakse kliendi ostude
arvu (mitteostja, vahene ostja, keskmise aktiivsusega ostja ja aktiivne ostja). Teises kategoorias
jélgitakse kliendi aktiivsust brandi jagamisel (mittejagaja, vihene jagaja, keskmise aktiivsusega
jagaja ja aktiivne jagaja). Kui tavaline kliendivddrtus on kasumlikkuse poolest tajutav, siis
sotsiaalne kliendivairtus ei ole rahas moddetav. (Nelson-Field et al. 2012, 264)

Sotsiaalmeedias rakendatavate mdddikute loetelu on pikk. Neist kdige populaarsemateks on
osutunud jargmised kolme tlilipi mdddikud: aktiivsusmdddikud, interaktsioonimdddikud ning

konversiooni ja kdibe mdddikud.
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1. Aktiivsusmdddikud ehk tegevusmoodikud moddavad toiminguid, mida organisatsioon
sotsiaalmeedias rakendab. Need on olulised, kuna neid kasutatakse taktikaliselt kampaania
tohususe hindamiseks. Teades tasulisi ja orgaanilisi tegevusi sotsiaalmeedias, on vdimalik jélgida
nditamisi, klikke, sisuga veedetud aega, kaasaloomist ja virtuaalsust. Nii saab hiljem hinnata, kas

tasuline meedia toimib paremini kui orgaaniline branditegevus.

2. Interaktsioonimdddikud ehk seotuse mdddikud keskenduvad sellele, kuidas sihtgrupp haakub
sotsiaalmeedia platvormi ja tegevustega. Mdddikud analiilisivad jdlgijate ja fannide arvu,

kommentaare, meeldimisi, soovitusi, arvustusi, postituste vaatamise aega ning jagatud teabe hulka.

3. Konversiooni ja kdibe mdddikud ehk teisisonu tagasitulnud tulu moddikud keskenduvad
tulemustele, mis toetavad otseselt voi kaudselt brandi edu. Need hdlmavad investeeringu tasuvuse
meetmeid, kulude vihendamise meetmeid ja muid tulemuslikkuse moddikuid. Lisaks nendele
kategooriatele voib sotsiaalmeedia andmeid iseloomustada kvalitatiivsete voi kvantitatiivsetena.
Modlema vormi kasutamine annab numbreid, mida finantsjuhid vajavad sotsiaalmeedia
strateegiasse tehtavate investeeringute rahastamiseks. Seejuures hinnatakse ka sotsiaalmeedia
eeliseid, nagu lugude rdékimine, platvormil olev klientide melu ning loodud mainekuvand.
(Solomon, Tuten 2018, 353)

Tuntuim viis turunduse tulemuslikkust rahas arvutada on edukuse mdodiku ehk
investeeringutasuvuse ROI abil, mida saab kasutada mitut liiki investeeringute puhul. ROI néitab
kasumit, mis on saadud ettevotte poolt kapitali investeerimisel. Teisisonu aitab ROI hinnata
investeeringute tohusust. (Zamfir, Manea, lonescu 2016, 37)

Kui seda kontseptsiooni rakendada brandi investeeringutele sotsiaalmeedia turunduses,
nimetatakse moddet sotsiaalmeedia investeeringutasuvuseks (SMROI). See vastab kiisimusele,
kui palju tulu meie sotsiaalmeedia turundusesse tehtud investeeringud on toonud. Analiiiitikud on
pakkunud vélja mitu viisi, kuidas sotsiaalmeedia rahalist kasu hinnata. Levinuimad
lahenemisviisid on: 1) nditamiste tasuvus, 2) sotsiaalmeedia moju tagastamine, 3) sihtmdju tootlus
ja 4) teenitud meedia tootlus. Need hinnangud vdimaldavad arvutada SMROI-d samamoodi nagu

mone muu ROI hinnangu korral (Solomon, Tuten 2018, 355)
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1.5 Sotsiaalmeedia turunduse eelised traditsioonilise turunduse ees

Sotsiaalmeedia kasutamine turunduses on kogunud aina rohkem populaarsust. Lisaks suurele
kasutajate hulgale on sel turundusviisil olulised eelised traditsioonilise turunduse ees. (Chandler

2019)

Paljude teaduslike turundusuuringute ja raamatute autor Stephanie Chandler toob peamise eelisena
vilja, et sotsiaalmeedia on ettevotte jaoks kodige taskukohasem ja suure investeeringutasuvusega
viis  kiiret sissetulekut teenida. Sotsiaalmeediakanalid vdimaldavad vidga Okonoomselt

sihttarbijateni jouda, nende branditeadlikkust ja ettevotte miitigikdivet kasvatada.

Internetis on saadaval palju todriistu, mis aitavad otsida konkreetseid teemaviitasid (hashtage) voi
otsida sihtrithmi geograafiliselt. Nii saavad ettevdtted oma sihtriihmade kiditumise, huvide,
vajaduste, ndudmiste kohta rohkem infot. Traditsiooniliste turunduskanalite (televisioon, raadio,

ajalehed, vilimeedia, flaierid) kaudu on keerulisem ja kallim klientideni jouda.

Sotsiaalmeedia 10ppeesmérk on korrapdrase postitamisgraafiku ja kvaliteetse sisu abil juhtida
rohkem kiilastajaid ettevotte lehekiiljele ning seeldbi suurendada miitiki. Uuringud on ndidanud,
et sotsiaalmeediakanalites esindatud bridndide suhtes on kliendid lojaalsemad. Strateegiline ja
labimdeldud sotsiaalmeediaplaan aitab brindilojaalsust suurendada. Uuringutest ilmneb, et
sotsiaalmeedia turundus tagab paremad miiligitulemused kui traditsiooniline reklaam. On leitud,
et kuus tundi nédalas sotsiaalmeedia turundusega tegeleda on piisav aeg, et suurendada veebisaidi

kiilastuste arvu.

Sotsiaalmeedia  turundus  parandab  ettevotte leitavust  Google’i  otsingumootoris.
Otsingumootoritele optimeerimine on parim viis saada asjakohaseid veebisaidikiilastusi. Google
ja teised otsingumootorid arvestavad otsingutulemuste jdrjestuses ettevotete sotsiaalmeedia
olemasolu. Aktiivsus sotsiaalmeedias niitab, et brind on usaldusvdirne, ning parandab selle

leitavust otsingumootori kaudu. (Chandler 2019)

Teadusuuringud on kinnitanud, et tarbijate veebipdhine ostukditumine erineb oluliselt tavalisest

ostukditumisest kaupluses. Veebitarbijate kiditumine on suunatud suhtlemisele, toodete valimisele
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ja ostmisele veebis, eriti mobiiltehnoloogia kaudu. See hdlmab ka mobiiliteenuseid, néiteks toote,
teenuse ja teabe suhtluskanaleid, mis iihendab otseturunduse ja reklaamimise. Sellisel juhul voib

veebikanali struktuur olla ainulaadselt positsioneeritud. (Shareef, Dwivedi, Kumar 2016, 4-5)

Uuringutest ilmneb, et sotsiaalmeedia mobiilse sisu tarbimine kasvab. Mobiilside pakub
turundajatele méirkimisvaérset potentsiaali tdnu vOimalusele kiiresti reageerida, isikupérastatud
sisu edastada ja geograafilist asukohta jdlgida. Seetdttu on tdhtis, et sotsiaalmeedia sisu oleks
atraktiivne ka mobiilivaates. (Harris, Dennis 2002, 192)

Sisuturundus on strateegiline ldhenemisviis, mis keskendub véértusliku, asjakohase ja jérjepideva
sisu loomisele ja levitamisele. See meelitab ligi ja hoiab selgelt méératletud vaatajaskonda ja
kokkuvdttes on eesmirk ka kliendi kasu. Sisu saab avaldada nii enda sotsiaalmeediakanalites kui

ka tasulistes kanalites, et voimendada oma kanali tuntust jagamise ja vestluse kaudu. (Solomon,

Tuten 2018, 153)

Veebis avaldatud ja sotsiaalmeedia kaudu jagatud sisutiiiibid holmavad tohutut hulka materjali.
Moned nédited hdlmavad uurimist6dd, juhiseid, arvamusi, esseesid, luulet, ilukirjandust, teavet,
moefotosid, ndouandeid, kunsti vdi fotosid. See voib olla kureeritud vdi originaalne sisu.
Sotsiaalmeedia vOib olla avaldatud ka monel muul otstarbel, niiteks eetris olev reklaam,
meelelahutusfilm voi uudislugu, mida on uuendatud sotsiaalmeediakanalites jagamiseks. Lisaks
vOib sisu olla originaalne kaastod, mille kogukonna liige koostab ja avaldab. Ideaalis peaks
sotsiaalmeedia sisu olema eraldi kategooria, mitte lihtsalt tavameedia sisu timbervormistus (nt

kommentaarid, fotod, teadaanded ja muud suhtlusringkondades jagatud postitused).

Sisu kuvatakse eri vormingutes, nditeks: (Solomon, Tuten 2018, 155)
- blogipostitused ja funktsionaalsed artiklid

- pressiteated

- case study ehk juhtumianaliiiis

- e-raamatud, infoleht

- videod (eelsalvestatud ja otsevideod)

- veebiseminarid ja esitlused

- podcast ehk taskuhdilingusaade

- fotod ja infograafikud
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Labimoeldud sisu loomine on sisuturunduse liks alustala. Kvaliteetse sisu loomine tugevdab
kliendisuhteid ja kaubamérgi lojaalsust. Lidbimdtestatud ja asjakohane sisuloome toob enam

inimesi ettevotte veebilehele ning suunab klienti miitigiotsuseni. (Solomon, Tuten 2018, 156—157)

1.6 Facebook platvormi algoritm

Facebook on kdige kiiremini kasvav sotsiaalmeedia turunduse tdoriist ja platvorm. Facebooki
puhul on suur rohk andmete analiiiisil, reklaami optimeerimisel ja sihtgrupi suunamisel. See on
koikehdlmav siisteem, mille abil ka kdige suurem ettevote saab samastuda oma kliendiga. Lisaks
on Facebookil olemas paar kasulikku analiiiisivahendit, mille abil sotsiaalmeedia turunduse

tulemuslikkust moota. (Conrad, Lim 2013, 27-28)

Facebooki reklaamid on turundajate jaoks praegu kdige kasutatavam turundustdoriist. Reklaam
postitatakse lehe voi Facebooki kasutaja profiili paremasse veergu. Kui kliendile meeldis reklaam,
siis vOetakse tema eelistused arvesse ja kajastatakse neid ka kdigile tema sdpradele. Facebooki
reklaamid voivad suunata liiklust vilistele veebisaitidele voi monele teisele Facebooki-lehele.
Facebook juhib nende reklaamiteenust iseteeninduse funktsioonina. Eeldatakse, et turundajad
teevad oma reklaamtekstid ise ja reklaamipind on ddrmiselt piiratud. Kuulutuse pdhiosas on
koigest 135 tdhemérki. Jéarelikult peab reklaamtekst olema &darmiselt labimdeldud, samal ajal
pilkupiitidev ning klikke koguma.

Facebook pakub reklaamijatele ka tarbija sihtimise vdoimalust. Reklaamija saab kontrollida, kes
seda reklaami ndeb. Sihtgruppi saab tipsustada [P-aadressi, vanuse, hariduse, soo, emakeele ja

muude tegurite pohjal. (Conrad, Lim 2013, 83)

Facebooki reklaami tegemise juhised muutuvad ajas. Nendest seni pikaajalisemad reklaamide
vormistamise soovitused on jirgmised:

1. Reklaame tuleb A/B testida. See tdhendab reklaami esitamist iihe vdi kahe muudetud muutujaga,
et hinnata, milline reklaamiversioon on kdige tdhusam. Muuta voib nii tekste, pilte kui ka
ileskutset.

2. Atraktiivsete piltidega reklaamidel kldpsatakse rohkem kui ilma piltideta reklaamidel. Mida
kvaliteetsem ja parema emotsiooniga on pilt, seda rohkem levitab seda ka Facebooki algoritm.

3. Reklaami tuleb tdiendada funktsionaalse sihtlehega, millel on e-posti piilidmise funktsioon.
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4. Kiilastajaid, kes on ilmunud e-posti aadresside loetellu, tuleb autasustada, et saada neid ka oma
Facebooki-lehe fanniks. Seda saab teha kupongide, kingituste v3i tasuta prooviperioodi abil, et
teenuse vastu usaldust tekitada.

(Conrad, Lim 2013, 84)

See 10putdd uurib ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia reklaame. Kuna ettevdte miiiib
tervisetooteid, siis jargnevalt on toodud reeglid, kuidas Facebooki keskkonnas tervisetooteid

reklaamida.

Facebook platvormi reeglid: (Facebook Business: 25.10.2019)

1. Pildil olev tekst ei tohi katta rohkem kui 20% pinda.

2. Reklaamid ei tohi sisaldada n-6 enne ja pérast pilte ega pilte ebatdendoliste tulemuste kohta,
mida ei saa garanteerida. Reklaami sisu ei tohi tekitada negatiivset enesetunnet. See tdhendab, et
reklaamida ei tohi dieeti, kehakaalu langust vdi muid tervisetooteid, mis vOib inimesele
ebamugavust tekitada.

3. Reklaam ei tohi lubada, et mone teenuse/toote tarbimisel saavutatakse teatud tulemus.

4. Kasutada ei tohi niiteks sdnu ,,kaalulangetus®, , kanepiproteiin®, ,,dieet*.

5. Tootepiltide puhul ei tohi lubatud logode pildid olla ldhivaates. Pilt peab nditama kogu toodet.

6. Reklaamid ei tohi sisaldada népunditeid, soovitusi, nippe, mis tekitavad tarbijas ebarealistlikke

ootusi.

Informatsiooni kogumine ja analiilis on Facebooki pdhitegevused. Kasutajatele pakutav tasuta
analiilisitooriist on Facebooki siisteem Insights (eesti keeles Facebooki-lehe iilevaade).
Analiitisiandmed voivad 6elda, mis to6tab ja mis mitte. Andmed aitavad eesmirke saavutada ja
anda soovitusi, kuidas muuta Facebooki-lehe tegevusi tulemuslikumaks. (Conrad, Lim 2013, 81—
82)

Facebook vdimaldab turundajatel teha madala hinnaga omaenda disainitud sdnumitega reklaame.
Kasutajad saavad luua Facebooki reklaame klikitariifi ehk cost-per-click (CPC) vdi cost-per-
thousand ehk iihetuhande maksumuse (CPM) mudeli jérgi. Seadistatud reklaamid ilmuvad
Facebooki ekraani paremas servas. Saab jilgida ka néitajat cost-per-purchase ehk seda, kui palju

on kulutatud reklaamile, et toimuks miiiik. (Treadaway, Smith 2012, 67-68)
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2. ETTEVOTTE BOOST YOURSELF ULEVAADE JA UURINGU
METOODIKA POHJENDUS

Boost Yourself on Eesti turul populaarne supertoidusegusid pakkuv Eesti ettevotte. Firma eesmirk
on parandada klientide tervist alternatiivmeetodite abil Boost Yourself toodab ja vahendab
supertoitusid. Ettevote loodi aastal 2015 ning see on praeguseks tegutsenud 4 aastat. Ettevotte
ametlik aadress on Saaremaa, Kuressaare, Pikk 54a ning Tallinnas on ettevdtte kontor, kus

igapdevaselt tootab tegevjuht ja turundusmeeskond

2.1. Ettevotte Boost Yourself tutvustus

Boost Yourself ettevotte juhatusse kuulub neli liiget: Teet Torim, Sven Nuum, Annika Lii ning
Silver Laus. Nendest Teet Torim ja Sven Nuum on ettevdtte asutajad. Ulejiinud kaks juhatuse
liiget on finantsjuht ja miiligijuht ning nad on juhatusega liitunud aastal 2019. Ettevote sai alguse
asutajate isiklikust kogemusest. Nad said tervisemuredele lahenduse supertoidusegude abil. Sealt

tekkis idee hakata Eestis supertoidusegusid vahendama.

Supertoidud on périt puhtast loodusest. Need sisaldavad palju vitamiine, mineraalaineid,
antioksiidante, kiudaineid, rasvu ja valke. Supertoidud on véga toitainerikkad ning aitavad inimese
organismil toimida tdisvairtuslikumalt. Kdik Boost Yourselfi supertoidusegud on looduslikud
ning valmistatud sobima igapdevarutiini, maitsema smuuti sees histi ja olema mitmekiilgselt
kasulikud. Iga tootega pannakse kaasa ka sobivad smuutiretseptid, et dpetada kliente ise smuutisid

tegema.

Teekond supertoitude maailma algas just Eestimaa metsadest. Metsmustikad, arooniad, astelpaju,
kibuvits ning dietolm — need on vaid moned kodumaised supertoidud, mida Boost Yourself oma
toodetes kasutab. Praeguseks on nad Saaremaale kokku toonud supertoite Peruu mégedest,

troopilisest Aafrikast, Uus-Meremaa poldudelt jm.
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Boost Yourselfi dritegevus toimub peamiselt e-poes. Tooted on saadaval ka jaekettides, tanklates
ja kioskites. Ettevote sisenes 2019. aastal ka vélismaa (lirimaa, Rootsi, Norra, Taani) turgudele.
Selleks kaasati investoritelt platvormi Funderbeam kaudu tile 200 000 € toetust. Ettevotte 2018.
aasta kdive oli 349 939 € ning prognooskdive 2019. aastaks on 573 000 €. (20.11.2019,

Inforegister...)

Ettevottes Boost Yourself tootab hetkel, 2019 aastal 15 inimest: turundusspetsialistid,
tootmistootajad, miiligijuht, finantsjuht, raamatupidaja, IT-spetsialist, tootearendajad ning
ekspordispetsialistid. Ettevote teeb koostodd tdlkebiiroode, digiagentuuride, sotsiaalmeedia
mdjuisikute, toitumisndustajate, nahaarsti ning personaaltreeneritega.

Boost Yourselfi turundustegevus on keskendunud meiliturundusele, sotsiaalmeedia turundusele
ning iildturundusele. Igal valdkonnal on oma spetsialist. Kdige rohkem poddratakse tdhelepanu
sotsiaalmeedia turundusele ning sellesse on suunatud kdige suurem osa eelarvest. Vélimeediat

kasutatakse minimaalselt, kuid olulisel kohal on suust-suhu-reklaam ning mojuisikute kaasamine.

2.2. Uuringu eesmirk ja metoodika

Selles alapeatiikis kirjeldatakse uuringu eesmirki ja selleks kasutatud metoodikat. Ulevaade
ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia kasutamisest turunduses antakse alapeatiikis 2.3. Ettevotte
jélgijaskonna analiiiis ning ootused on toodud alapeatiikis 2.4. Alapeatiikis 2.5 on tehtud

ettepanekud, kuidas Boost Yourself saaks oma sotsiaalmeedia turundust veelgi tShustada.

Uuringu eesmirk on vilja selgitada, kuidas piiliavad ettevotted sotsiaalmeedia kui
turundusvahendi efektiivsust tdsta, et luua tugevam side jilgijatega, jduda rohkemate kasutajateni
ning parandada ettevotte majandustulemust. Uuringust ilmneb, millised on ettevotte Boost
Yourself kliendid, millised on nende ootused ettevottele, millised sotsiaalmeedia kasutajad nad on

ning milliseid postitusi soovivad jilgijad néha.

Boost Yourself OU turundustegevuse uurimisel kasutati kvantitatiivset ja kvalitatiivset
uurimismeetodit.Kvalitatiivse meetodi tulemused ei viljendu arvudes, vaid tekstilises analiiiisis.
Kvalitatiivne analiiiis vastab kiisimustele ,,Kuidas?* ja ,Milleks?“. (Uus 2007) Andmete
kogumiseks paluti ettevotte Boost Yourself turundusega tegeleval tegevjuhil vastata
mittestruktureeritud kiisimustikule (lisa 2). See sisaldas 14 kiisimust, mis késitlesid ettevotte

turundustegevust iildiselt ning sotsiaalmeedia kasutamist turundusvahendina. Andmete
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analiilisimisel kasutati induktiivset sisuanaliilisi. Selle puhul liigutakse konkreetsetest
tahelepanekutest iildisemas suunas ehk iiksikud tdhelepanekud iihendatakse tervikuga voi iildiste

seisukohtadega (Elo, Kyngas 2007, 109).

Jélgijaskonna uurimisel kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Selle puhul kogutakse ning
analiilisitakse andmeid, mille tulemused esitatakse arvudes ning iildistatakse iildkogumile.
Kvantitatiivne analiilis vastab kiisimustele ,,Kui palju?* ning ,,Miks?“. (Uus 2007) Andmete
kogumiseks koostati ankeetkiisimustik (lisa 1), mis koosnes 22-st sotsiaalmeediateemalisest
kiisimusest ning 5-st vastaja andmeid puudutavast kiisimusest. Ankeet koostati GoogleFormsi abil,
mis on mugav viis kiisimustikku koostada ning vastuseid analiilisida. Ankeedi jagamiseks kasutati
sotsiaalmeedia kanalit Facebook ning Boost Yourselfi klientidele loodud gruppi

., Smuutirevolutsioon®.

Kiisimustikule vastas kokku 106 inimest. Vastuste analiilisimiseks on kasutatud vdrdlevat ja

iildistavat analiilisi ning jooniste tegemisel programmi Microsoft Excel 2018

2.3 Ulevaade ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia kasutamisest
turundusvahendina

Boost Yourself firma eesmérk on parandada klientide tervist alternatiivmeetodite abil. Ettevotte
sotsiaalmeedia kasutamise kohta lilevaate saamiseks tehti intervjuu tegevjuhi Teet Torimiga,
kellelt kiisiti turundusteemalisi kiisimusi. Jirgnevas alapeatiikis on toodud kokkuvote tema

vastustest.

Boost Yourself on kasutanud sotsiaalmeediat ettevotte alustamisest saadik ehk neli aastat.
Sotsiaalmeedia kanalitest kasutatakse koige aktiivsemalt platvorme Facebook ja Instagram ning
blogi kirjutamist. Turunduses on keskendutud peamiselt kliendikogemuse jagamisele ning
Facebooki reklaamihalduris reklaami tegemisele. Klientidega koostods kirjutatakse
kogemuslugusid, mida jagatakse Boost Yourselfi blogis. Neid reklaamitakse omakorda tasuliselt
sotsiaalmeedia kanalites. Ettevotte veebipood on iihendatud programmiga Pixel. See jilgib,

millisel e-poe alalehekiiljel on kiilastaja kdinud ning millise artikli vdi toote vastu ta on huvi
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tundnud. Niisugune info vOimaldab suunata sellele inimesele vastava sisuga reklaami

sotsiaalmeedias.

Sotsiaalmeedia turunduse eelarvest kulub kdige rohkem Facebooki reklaamidele, teisel kohal on
koostodd ning kolmandal Google’i reklaamid. Tavameediasse ei ole eelarvet paigutatud. Ettevotte
loomisel testiti erinevaid turunduslahendusi. Kdige soodsamaks ja efektiivsemaks lahenduseks
osutus sotsiaalmeedia turundus. Kui sotsiaalmeedias sai kindlalt suunata reklaami vajalikule
sihtgrupile, siis tavameedia (raadio, televisioon ning vélimeedia) seda vdimalust ei pakkunud.
Lisaks sai sotsiaalmeedias kontrollida ja jélgida miiiigitulemusi. Sotsiaalmeedia kaudu sai levitada

sonumit digel ajal digele inimesele ning teha seda kdike viga soodsalt.

Boost Yourselfi e-poe keskmine kiilastuste arv kuus on 71 100. Kdige rohkem kiilastatakse
tootelehti, smuutiretsepte ja blogiartikleid. Facebooki reklaamide keskmine cost-per-purchase ehk
ithe reklaami hind, et toimuks ost, on 7 €. Tellimuste arv Facebooki reklaamide kaudu on
keskmiselt 200-300 kuus. Konversiooninditaja (ehk mitu protsenti klikkidest konverteeritakse
ostudeks) on 0,85%. Neid tulemusi jélgitakse igapédevaselt. Lisaks jdlgitakse
analiiiitikaprogrammist Google Ads lehe kiilastatavust, klikihinda, bounce rate’i ehk lahkumiste

arvu, mis nditab, mitu protsenti kiilastajatest lahkuvad lehelt parast {ihe lehe vaatamist.

Ettevote tugineb reklaamimisel Donald Milleri raamatu ,,Building a Storybrand* pdhimdtetele.
Nende jirgi jaguneb reklaami tilesehitus kolmeks: probleemi piistitus, lahendus ning tagasiside
koos pakkumisega. Boost Yourselfi reklaam keskendub esialgu terviseprobleemile ning selle
pohjustajale. Olgu selleks energiapuudus, mis on tingitud ebatervislikust sdomisest, vdi kdrge
kolesteroolitase, mille peamine pdhjustaja vdib olla téddeldud toitude soOmine ja véhene
litkkumine. Sellele jdrgneb lahendusena supertoidusegu ning selle kasutegur. Néiteks
supertoidusegu Detox sisaldab spirulinat. See on tugevalt organismi puhastava toimega ja alandab
kolesteroolitaset. Ténu jddkainete kaole tduseb ka energiatase. Reklaami 10ppu on lisatud
tagasiside kliendilt, kes on ldbinud Detoxi kuuri ning saavutanud parema enesetunde. Usalduse
tekitamiseks on tehtud koostodd toitumisteadlaste, personaaltreenerite ja arstidega. Niisiis
keskenduvad ettevotte reklaamid probleemide lahendamisele. Esialgu rdédgitakse probleemist,
seejarel Boost Yourselfi pakutavast lahendusest ning usalduse tekitamiseks on viimasena lisatud

kliendikogemus.
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Facebooki reklaamihalduris on kuus keskmiselt 95 aktiivset reklaami. Reklaamide tegemisel on
lahtutud publikust, kes on jaotatud n-6 kiilmaks ja soojaks. Kiilm publik on selline, kellel ei ole
Boost Yourselfiga varasemat kokkupuudet. Neile suunatud reklaamides on kasutatud
blogiartikleid ja muud sisu, niditeks smuutiretsepte, et dratada huvi. Soe publik on selline, kellel
juba on vihemalt ihekordne varasem kontakt ettevottega. Sellisele kliendile suunatud reklaam on

iiles ehitatud taasturunduse pdhimotetele.

Tegevjuht toob vilja, et Boost Yourselfi jaoks on taasturundus &irmiselt oluline. Enamik
ettevotteid keskendub ainult uute klikkide saamisele, aga selle kdigus unustatakse dra need, kes
juba on ettevotte lehte kiilastanud. Jirgmiseks oleks vaja neile ndidata reklaami, mis aitaks nad
ostuotsusele ldhemale viia. Tuleks tuua vélja pakkumine, klientide tagasiside, tehtud t66d, garantii,
tarnevoimalused jm. Kui ettevotte veebilehele joudnud inimene jdi lisainfota, lasti kéest
potentsiaalne klient. Boost Yourselfi tegevjuhi andmetel ostab / teeb soovitud tegevuse ainult 2%
veebilehe esmakiilastajatest. Ulejdsinud 98% kiilastajatest vajab  taasturundusreklaami.
Taasturunduse abil saab automatiseeritud Facebooki reklaamid iiles seada nii, et inimene ndeks
pérast veebilehe kiilastamist jargmist reklaami. See tekitab usaldust, tuletab ettevotte pakutavat
meelde vOi selgitab seda pdhjalikumalt. Ettevotte Boost Yourself kogemus néitab, et enne
ostuotsust on kliendil vaja vihemalt 5—7 kokkupuudet. Taasturunduse abil saab seda véga lihtsalt
ning viikese eelarvega saavutada. Reklaamides tehakse eripakkumisi, soodustusi, tuuakse vélja
klientide tagasiside ning piilitakse leevendada kliendi hirme. Hirmude ennetamiseks on reklaamis
toodud néiteks peamised kiisimused ning vastused. Néiteks pakub ettevdte taasturundusreklaamis

paki tasuta saatmist.

Reklaamid on suunatud peamiselt naistele, sest jélgijaskonnas on Facebooki andmetel 93% naisi
ja 7% mehi. Reklaame tehakse ka vastavalt vanusegrupile. Kdige suurem osa (35%) jélgijatest on
vanuses 25-34 eluaastat. Jirgneb vanusevahemik 35—44 eluaastat (27%). Lokatsiooniks on valitud

Eesti, kus paikneb pdhiosa jélgijaid.
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Ettevotte kolm téhtsaimat pdhimdtet Facebookis reklaamimisel on:

1. Kasutatakse Facebooki keskkonna jaoks loomulikke pilte. Katsetatakse julgelt mobiiliga tehtud

pilte ja videoid. Need oleks nagu pildid sdpradelt ja need ei mdju reklaamina.

2. Tooteid tutvustatakse inimeste kaudu. Inimene reklaamis tekitab usaldust ning aitab paremini

moista, kuidas toodet kasutada.

3. Esimese reklaamiga ei miiiida, esmalt tekitatakse huvi. Jutustatakse lugu, inspireeritakse.

Rédgitakse, mis probleemi lahendatakse ja kuidas see aitab inimeste elu parandada.

Kdige suurem osa ettevotte eelarvest on suunatud sotsiaalmeedia turundusse. Aastatega on selle
eelarveosa protsent suurenenud ning tdnu sellele on kasvanud ka ettevdtte kasum. Sotsiaalmeedia
on suurendanud ettevotte tuntust, toonud edukaid koostdid mojuisikute ning teiste brandidega,
voimaldanud suhelda otse klientidega ning laieneda vélisturgudele. Kodige selle kdrval on
sotsiaalmeedia aidanud kasvatada ettevotte kdibe 1 miljoni euroni. Tulevikueesmérk on kasvatada

veelgi ettevotte tuntust ning saavutada head tulemused ka vélisturgudel.

Turundusplaan ehitatakse iiles igaks algavaks kvartaliks. Igale kuule on maéidratud {iks kindel
fookus. Turundusmeeskonnal on iga néddal koosolek, millel analiilisitakse eelmise nédala

miiligitulemusi. Vastavalt sellele tehakse kohandusi/muudatusi ning sétitakse plaane.

Ettevottel on kaks Instagrami kontot. Uks neist on ,,Boostyourself*. See konto loodi samal ajal
ettevotte asutamisega. Esialgu oli see mdeldud Eesti publikule, kuid alates 2018. aasta algusest on
sisu loodud vilismaa publikule. Kogu sisu on inglisekeelne ning kaasatud on vilismaa mdjuisikud.
2019. aasta seisuga on sellel 19 200 jilgijat. Teine Instagrami konto ,,Smuutirevolutsioon* loodi
Eesti jélgijaskonnale 2018. aastal. Sellel oli 2019. aasta seisuga 7219 jilgijat. Instagrami abil
suhtleb ettevote klientidega, et oma tooteid tutvustada, kogemuslugusid jagada ja pakkumistest

teavitada.
Boost Yourselfil on kaks Facebooki-lehte. Leht ,,Boost Yourself loodi samal ajal ettevotte

asutamisega ning sellel oli 2019. aasta seisuga 34 079 jéalgijat. Teine leht ,,Boost Yourself

Superfoods* on loodud vilismaa publiku jaoks ning sel oli 2019. aasta seisuga 1428 jélgijat.
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Postitusi tehakse aktiivselt iga pédev. Facebookis postitatakse vihemalt 3 korda pédevas ning
Instagramis 3-4 korda niddalas. Postitusi ajastatakse ette. Instagramis kasutatakse selleks
aplikatsiooni ,,Later. Postitusi Instagrami Storysse tehakse kisitsi iga pdev. Facebook voimaldab
samuti postitusi ajastada ning seejuures ldhtutakse Facebooki statistikahaldurist Custom Audience.
See nditab, millal on jélgijaskond kdige aktiivsem. Aastate jooksul on katsetatud erinevaid aegu,
pealkirju ja pilte. Kdige paremini toimivad linkpostitused. See tdhendab, et postituse juurde on
lisatud link, mis toob liiklust ettevdtte veebilehele. Ka piltpostitus néditab korgeid kaasahaaravuse
nditajaid, keskmiselt 4-7%. Kdige kehvemaid tulemusi nditavad videopostitused ning neid tehakse
seetdttu harva. Koiki neid statistilisi detaile jélgitakse igapédevaselt. Lehekiilje jilgijaskond on
koige aktiivsem ajavahemikus kell 9—13 hommikul ning kell 19-22 6htul. Sel ajal tehakse kdige

tahtsamad postitused, teavitused ja meeldetuletused.

Sotsiaalmeedia eeldab emotsiooni. Steriilselt ilusad tootepildid valgel taustal ei anna seda
emotsiooni edasi. Niisuguste piltide koht on veebilehel. Seetdttu postitab ettevdte Instagramis
telefoniga tehtud pilte ja videoid, mis mdjuvad autentsetena. Emotsiooni peetakse sotsiaalmeedia

turunduses kvaliteedist tihtsamaks.

Koostddd tehakse mdjuisikutega, kellel on 1000—5000 jilgijat. Uhe suure asemel tehakse koostddd
10-20 viiksemaga. Nii hoitakse ettevotet paremini pildis, joutakse erinevate inimesteni ja

saadakse endale taaspostitamiseks mitu korda rohkem sisu.

Lisaks Facebookile ja Instagramile soovib ettevote kasutusele votta ka Youtube’i kanali ning toota
videosisu. Teisi kanaleid ei kaaluta praegu juurde votta. Aastaks 2020 on planeeritud moningad
tegevused ka tavameedias, kuid sellele on méératud véga vdike protsent eelarvest. Téhtis roll on
ka meiliturundusel. See toob kdige suurema osa internetiostude kdibest. Selles vallas todtab Boost
Yourselfis erioskustega spetsialist. Meiliaadresside kogumiseks on loodud mitu siisteemi:
reklaamid, maandumislehed, midngud ja jagatavad PDF-failid. Ka meililistides on klientuur
jaotatud pohiliselt kaheks: kliendid, kes on sooritanud vihemalt iihe ostu, ning kliendid, kes on
ndidanud kiill huvi, kuid ei ole veel ostnud. Nendele listidele 1dhevad eraldi sisuga e-kirjad. Lisaks
segmenteeritakse automaatselt gruppe vastavalt sellele, mis toote vastu on huvi iiles ndidatud. Koik
need meiliturunduse tegevused on kooskdlas isikuandmete kaitse tildmédrusega ning toimivad

ainult kliendi nGusolekul.
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2.4 Ettevotte Boost Yourself jalgijaskonna analiiiis: kiisimustiku tulemused

Selles alapeatiikis annab t66 autor iilevaate ettevotte Boost Yourself jélgijaskonnast
sotsiaalmeedias, nende hinnangutest ning ootustest ettevdtetele sotsiaalmeedia turunduse
kasutamisel. Kiisimustikule vastas kokku 106 jilgijat. Vastanutest 90 (85%) on naised ja 16 (15%)
mehed. Joonisel 1 on toodud vastajate vanuseline jagunemine. Kdige rohkem vastanuid on
vanusevahemikus 26-35 eluaastat (35%) ning 18-25 eluaastat (32%). Facebook Analytics
andmete pdhjal on Boost Yourselfi jéilgijaskonna keskmine vanus 25-34 eluaastat. Sellest on

voimalik jireldada, et ettevotte sihtgrupiks on kujunenud just selles vanusevahemikus olevad

inimesed.
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% l
kuni 18 18-25 26-35 36-45 46-55 Ule 56

Joonis 1. Kiisimustikule vastanute vanuseline jagunemine

Allikas: Autori koostatud

Joonisel 2 on néha, et kdige rohkem vastanuid elab Harju maakonnas (61%). Jargnevad vordselt
Tartu maakond (11%) ning Saare maakond (11%). Ettevotte populaarsus Saaremaal ei ole iillatav,
sest ettevote loodi 4 aastat tagasi Saaremaal ning seal asub ka tootmine. Vastanuid leidus igast
maakonnast, vilja arvatud Hiiu, Polva ja Ida-Viru maakond. See néitab, et eduka turunduse abil

saab suurendada briandi tuntust ka kaugemates piirkondades.
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Joonis 2. Kiisimustikule vastanute jaotus elukoha jirgi

Allikas: Autori koostatud.

Joonisel 3 on toodud vastajate jaotus tegevusvaldkondade kaupa. 50% vastanutest on
palgatddlised, mis on iiks sihtgruppi iseloomustav omadus. Opilased ja iilidpilased moodustavad
vastanutest 25% ning ettevotjad 20%. Viikseima osa moodustavad vastajad, kes on

lapsehoolduspuhkusel, kodused, pensionérid vai toovoimetud.

Muu

Ettevotja

Palgatdoline

Opilane/iilidpilane

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 3. Kiisimustikule vastanute jaotus tegevusvaldkondade kaupa.
Allikas: Autori koostatud.
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Joonisel 4 on ndha vastanute jaotus netosissetuleku jargi. Kdige suurema osa moodustavad
vastajad, kelle kuu netosissetulek jadb vahemikku 901-1200 eurot (31%). Jargnevad vordselt
sissetulekuvahemikud 1201-1400 eurot (15%) ja enam kui 1700 eurot (15%) kuus.

Enam kui 1700 eurot
1400-1700 eurot
1201-1400 eurot

901-1200 eurot
701-900 eurot
501-700 eurot
201-500 eurot

Alla 200 euro

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 4. Kiisimustikule vastanute jagunemine netosissetuleku jargi.
Allikas: Autori koostatud

Esimeses kiisimustiku plokis uuris t60 autor vastajate sotsiaalmeedia kasutamise harjumusi.

Enamik vastanuid leidis, et ettevotetel peaksid kindlasti sotsiaalmeedia kanalid olemas olema.



60%
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0% I
Viga oluline  Pigem oluline ~ Pigem ei ole Ei ole tildse
oluline oluline

Joonis 5. Vastajate hinnang kuivord oluline on ettevdtetel sotsiaalmeedia kanaleid omada.
Allikas: Autori koostatud

Joonis 6 niitab, et enamik vastanuid leidis ettevotte Boost Yourself tinu Facebooki reklaamidele.
Jargnevad sdbra soovitus ning Instagram. Kuna ettevdte panustab suure osa eelarvest Facebooki
reklaamidele, siis on see tulemus ootuspdrane. Kiill aga iillatas, et niivord suur osakaal on sdbra
soovitusel ja et niivord vihesed on leidnud tee ettevotteni Google’i otsingumootori kaudu. Muu
valiku all toodi vilja peamiselt investeerimisplatvorm Funderbeam, mdni muu reklaamikanal ning

toitumisnodustaja soovitus.
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Muu:

Instagramist

Monest muust reklaamkanalist

Google otsingumootorist

Lugesin Boost Yourselfi blogiartiklit

Négin Boost Yourselfi toodet poes

Sdber soovitas

Mairkasin Facebooki reklaami

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Joonis 6. Vastajate tagasiside, kuidas nad avastasid ettevotte Boost Yourself
Allikas: Autori koostatud.

Autor uuris ka seda, kuivord mdjutab sotsiaalmeedia inimeste ostukditumist. Valdav osa (76%)
vastanutest tunnistab, et nad on ostnud teenuseid ja tooteid sotsiaalmeedia mdjutusel. Jarelikult
tasub ettevottel jdtkata sotsiaalmeedia kanalite kasutamist senise aktiivsusega vOi isegi

aktiivsemalt, sest see aitab leida uusi kliente ja oma klientidega kontaktis olla.

Jargmisena uuris autor, kas vastanute seas leidub inimesi, kes on jdtnud sotsiaalmeedia tottu
ostmata. 50% vastas sellele jaatavalt. PGhjustena toodi enamasti vélja, et neile ei meeldinud, et
toodet on liiga palju reklaamitud. Mdnele ei meeldinud see, et toodet reklaamiti ebasiimpaatse
mdjuisiku abil. Lisaks mainiti, et liigse sotsiaalmeedias figureerimise tdttu kaotab toode/teenus

eksklusiivsuse.

Joonisel 7 on ndha, et kdige enam kasutatakse ettevotte kohta info hankimiseks Facebooki
platvormi (84%). Jargnevad Instagram (60%), blogid (48%), Youtube (33%). Kodige vihem
kasutatakse Twitterit (2%). Ullatavaks osutus foorumite populaarsus. See pdhjendab, miks tihti
leiti ettevdte tdnu sdbra soovitusele. Selleks, et saada héid soovitusi, tuleb klientidele tagada
voimalikult kiire ja kvaliteetne klienditeenindus. Ka toode peab olema véartuslik ning hea hinna

ja kvaliteedi suhtega. Boost Yourself ei kasuta veel Youtube’i kanalit, kuid tuleb vilja, et
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jélgijaskonnas kasutatakse seda palju. Ettevote teeb vihe videomaterjali ning sellele peaks

tulevikus rohkem rohku panema.

Muu
Twitter
LinkedIn
Google
Foorumid
Youtube
Instagram

Facebook

Blogid
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Joonis 7. Vastanute hinnang, milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu nad on ettevdtte kohta infot
leidnud.
Allikas: Autori koostatud.

Autor uuris ka, millised on jélgijaskonna ootused ettevotte sotsiaalmeedia kasutuse suhtes.
Jooniselt 8 ilmneb, et enamik vastanuid (74%) ootab, et ettevotte sotsiaalmeedia konto pakub
tdpsemat teavet oma toodete/teenuste kohta. Suur ootus on saada ka eri- ja sooduspakkumisi, mida
eeldab 70% vastanutest. Ullataval kombel ei soovita meelelahutuslikke pilte ega videoid. Jérelikult
ootab jélgija, et ettevOte edastaks sotsiaalmeedia kaudu tédpset ja viirtuslikku teavet. Ka
auhinnaminge ootab ainult 50% vastanutest. Boost Yourself teeb auhinnaménge tihedalt.
Turundusplaanis on miangud koostddpartneritega ja enda kanalites pea iga néddal. Jdlgijate jaoks
on tihtsad hoopis toote kasutamise dpetused, mida eeldab 60% vastanutest. Boost Yourselfi puhul
kuuluvad opetuste alla retseptid, toitumiskavad ja smuutikuurid, millega tulevad kaasa
tarbimisjuhised. Niisiis peab ettevote tulevikus sellisele jélgija jaoks véértuslikule sisule rohkem

rohku panema.
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Joonis 8. Vastanute ootused sotsiaalmeedia sisu suhtes.
Allikas: Autori koostatud.

Autor uuris klientidelt, kas Boost Yourselfi sotsiaalmeedia kontodel on nende jaoks piisavalt infot.

92% vastas, et infot on piisavalt, 8% vastas, et pole. Toodi vilja, et rohkem vdiks olla dpetusi,

spetsialistide arvamusi ja klientide tagasisidet. See kasvataks ettevotte usaldusvédrsust ja aitaks ka

enda terviseprobleemi lahendada. Joonisel 9 on toodud vastanute hinnangud Boost Yourselfi

sotsiaalmeedia postitustele. Kdige rohkem meeldivad jilgijatele teavitused eripakkumiste kohta

(65 vastust) ning teisel kohal on tootepildid (64 vastust). Korgelt hinnati ka kogemuslugusid (60

vastust) ning pilte ettevottest ja meeskonnast (55 vastust). Pigem ei meeldi vastanutele pildid

iiritustest (10 vastust) ja meelelahutuslikud pildid (6 vastust). Niisiis tasub ettevottel jitkata

tootefotograafia arendamist.
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Joonis 9. Klientide hinnang Boost Yourself sotsiaalmeedia postitustele.
Allikas: Autori koostatud

Joonis 10 niitab, et enamik vastanuid (50%) leiab, et ettevotte sotsiaalmeedia kasutus on pigem
aktiivne. 45% leiab, et ettevote on isegi vaga aktiivne. Tasub silmas pidada, et liigne aktiivsus vdib

muutuda jdlgija jaoks hdirivaks ning seda piiri ei tohi ettevote iiletada.

Ei ole aktiivne, ettevote ei jaa
sotsiaalmeediakanalites silma

Pigem ei ole aktiivne, olen paaril korral ainult
marganud

Vaga aktiivne, markan igapdevaselt nende
tegevusi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 10. Kiisimustikule vastanute hinnang Boost Yourselfi aktiivsusele sotsiaalmeedias
Allikas: Autori koostatud.



Joonisel 11 on toodud pohjused, miks ettevotet sotsiaalmeedias jilgitakse. Valdav osa (73 vastust)
iitles, et neid huvitavad terviseteemad ja tervislik eluviis. Boost Yourselfi missioon ongi ju
edendada tervist ning pakkuda inimeste tervisemuredele alternatiivlahendust. Jirgmisena nimetati
Boost Yourselfi toodete téhtsust (59 vastust) ning seda, et ettevdtte loodav sisu on huvitav (40
vastust). Vastustest ilmnes, et auhinnaloosi pérast jdlgimist on véhe, kuigi ettevote teeb palju loose.
Ka eelnevatest vastustest tuli vilja, et Boost Yourselfi klient ei oota auhinnaménge. Kdige vihem
jélgitakse sdbra soovitusel. Muu vastuse all toodi vélja, et ettevotte sotsiaalmeedia sisu jilgitakse
investeerimishuvi tdttu ning pohjusel, et jélgijale meeldivad Boost Yourselfis todtavad inimesed

ja mdjuisikud, kellega koost66d tehakse.

Muu:

Mulle meeldivad Boost Yourselfi tooted
Sooduspakkumistega kursis olemiseks
Boost Yourselfi loodav sisu on huvitav
Soprade/tuttavate soovitusel

Osalesin auhinnakampaanias

Mind huvitab tervisega seonduvad teemad ja tervislik
eluviis

Mind huvitab ettevotte tegevus

S
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Joonis 11. Vastanute pdhjendus, miks nad ettevotet Boost Yourself sotsiaalmeedias jélgivad.
Allikas: Autori koostatud.

To66 autor palus vastanutel hinnata, milliseid postitusi oodatakse Boost Yourselfi sotsiaalmeedia
kanalites kdige rohkem. Enim oodatakse retsepte (61 vastust), nduandeid tervisespetsialistidelt (56
vastust) ning iillataval kombel ka infot probleemide kohta, mida supertoidusegu vdib lahendada
(49 vastust). Meelelahutuslikke pilte oodatakse kdige vihem (16 vastust). Muu valiku all toodi
vilja, et postitustes voiks kirjeldada toodete maitset, pakkuda lihtsamaid retsepte ning aidata
kliendil valida, millist supertoidusegu osta. Mitu vastajat {itles, et Boost Yourself vdiks teavitada,

millistest kauplustest on vdimalik nende tooteid lisaks e-poele osta.

(O8]
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Klientidelt kiisiti veel eraldi soovitusi postituste kohta. Vastustes mainiti, et vahepeal tuli liiga
palju e-kirju, Facebooki Messengeris oli teavitusi liiga palju ning ettevdte voiks keskenduda
rohkem kogemuslugudele. 93% vastanutest soovitaks sdbral ettevdtte kontot jilgida. Ulejadnud
7% t01 vastuvditeks, et ettevote teeb liiga palju reklaami ja seetdttu ta pigem ei soovitaks sobral
ettevotte sotsiaalmeedia kontot jélgida. Niisiis oodatakse ettevottelt rohkem professionaalset ja

kasulikku sisu.

Muu
Rohkem noduandeid tervisevaldkonna..
Rohkem kogemuslugusid
Rohkem meelelahutuslikke postitusi
Rohkem infot probleemide kohta,..
Rohkem retsepte
Informatsiooni toodete kasutamise..

Postitusi ettevotte meeskonnast ja..

Auhinnaloose

o

10 20 30 40 50 60 70

Joonis 12. Vastanute ootused, milliseid postitusi vdiks Boost Yourself sotsiaalmeedias teha.
Allikas: Autori koostatud

Boost Yourself soovib oma toodetega klientide terviseprobleeme lahendada. Seepirast uuris t66
autor jilgijaskonnalt, millisele terviseprobleemile otsitakse kdige sagedamini lahendust. Vastused
olid: energiapuudus (92 vastust), pidev vdsimus (80 vastust), soov kaalu langetada (72 vastust),
nahaprobleemid (65 vastust). Ullatavaks osutus, et ei otsita lahendust toitaine talumatusele
(eitavalt vastanuid 70) ning korgele vererdhule (eitavalt vastanuid 72). Ometi on neist teemadest
paljudes Boost Yourselfi postitustes juttu. Muude pdhjuste hulgas olid kehv uni, soov

tasakaalustatult toituda, kehas pdletikku vihendada ning seedimist parandada.

Autor uuris, kas Boost Yourselfi toode on vastajal mdne terviseprobleemi lahendanud. 86% vastas
jaatavalt. Tapsustustes toodi vilja, et tooted on leevendanud seedehéireid (27), energiapuudust,
vitamiini- ja mineraalainete puudust. Vdhenenud on magusaisu ning kohvi tarbimine, toitumine

on muutunud tervislikumaks. Tehakse paremaid toitumisvalikuid ning samuti on paranenud naha
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seisukord. 8 vastanut on tdnu Boost Yourselfi toodetele kaalu langetanud. Mainiti ka vihenenud

vererohku, liigesevalude kadumist ning paremat enesetunnet.
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Joonis 13. Kiisimustikule vastanute peamised terviseprobleemid, millele otsitakse lahendust.
Allikas: autori koostatud.

Antud kiisimustikust voib jidreldada, et ettevdtte Boost Yourself teeb klientide arvamuse pohjal
viga aktiivselt sotsiaalmeedias turundust. Seda kinnitab ka ettevdtte tegevjuht, et firma eelarve on
suunatud suuresti sotsiaalmeedia turundusele ning tinu sellele on kasvanud ettevotte
majandustulemused. Kiisimustiku tulemused ja jareldused aitavad ettevottel paremini mdista enda
klientuuri ning teha kvaliteetsemat turundustodd. Lisaks tasub arvesse votta uuringu tulemusi ka

teistel tervisevaldkonnaga tegelevatel ettevotetel, kellel on sarnane sihtgrupp kliente ja huvisid.
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2.5 Jireldused ja autori ettepanekud ettevottele Boost Yourself

Ettevote Boost Yourself on tegutsenud sotsiaalmeedias iile 4 aasta. Ta on suutnud liihikese ajaga
luua tugeva sideme oma jilgijaskonnaga. Selleks, et olla sotsiaalmeedia turunduses veelgi edukam,
on oluline tunda oma jélgijaid ning teada nende ootusi. Selles alapeatiikis toob autor vilja uuringu
tahtsaimad jéreldused ning teeb oma ettepanekud, kuidas Boost Yourself saaks sotsiaalmeedia
turundust veelgi tShustada. Jdreldused ja ettepanekud pdhinevad Boost Yourselfi

turundustegevuse ning jélgijaskonna vastuste analiitisil.

Kiisimustikule vastanutest olid enamik naised (85%) vanuses 26-35 eluaastat (35%) ja 18-25
eluaastat (32%). Autor teeb jareldused ja ettepanekud ettevottele valdavalt just selle sihtgrupi

vastuste pdhjal.

Ettevotte Boost Yourself jélgijaskond kasutab kdige rohkem sotsiaalmeedia platvorme Facebook,
Instagram, Youtube ning blogisid ja foorumeid. Ettevote teeb kdige rohkem reklaami Facebookis.
Kasutatakse ka Instagrami ning oma veebilehe blogi. Vastustest ilmnes, et arvestatav osa
jélgijaskonnast (33%) veedab aega Youtube’i kanalil, milles Boost Yourself veel ei tegutse. Autor
soovitab ettevottel suurendada aktiivsust kanalis Instagram ning alustada turundust Youtube’is,

sest ka nende kanalite kaudu saab veel vdimalike klientideni jouda.

Vastustest ilmnes, et jélgijad ootavad ettevdtte sotsiaalmeedia kontodelt professionaalseid ning
véartust loovaid postitusi, eri- ja sooduspakkumisi, kontaktandmeid, viidet ettevotte veebilehele,
vdimalust ettevdttega suhelda, lisainfot pakutavate toodete ja teenuste kohta. Ullataval kombel
oodatakse vihe auhinnaménge. Boost Yourself teeb praegu tihti auhinnaloose, millele kulub {isna
suur osa turunduseelarvest. Jilgijaskond ei oota ka meelelahutuslikke pilte ega videoid. Autor

soovitab ettevottel postituste tegemisel lahtuda jélgijate ootustest. Nii sdilib klientidega tugev side.

76% vastanutest tunnistas, et on ostnud sotsiaalmeedia mdjutusel teenuse voi toote. Boost Yourself
tegutseb Facebookis {lisna aktiivselt, postitades 2—3 korda pdevas. Jilgijatele meeldivad postitused
toodetest, pildid eripakkumistest, ettevottest ja meeskonnast ning blogipostitused ja kogemuslood.
Neile ei meeldi meelelahutuslikud postitused ning auhinnaméingud. Rohkem oodatakse postitusi,
mis annavad kasulikku infot toodete kohta ning toodete kasutamise dpetusi, retsepte ja klientide

tagasisidet. Seega vOiks Boost Yourself keskenduda niisuguse sisuga postitustele. Auhinnaloose
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ei ole vaja nii tihti teha. Klientide ja ettevotte tegevjuhi vastustest teeb autor jéreldused, et

sotsiaalmeedia turundus tdstab ettevotte majandustulemust mérkimisvaérselt.

Boost Yourself voiks tutvustada rohkem oma todtajaid. See muudab ettevotte tegevuse
personaalsemaks ja usaldusvdirsemaks. Postitused voiks kajastada, millistel {iritustel Boost
Yourself osaleb ning millistes poodides on nende tooted saadaval. Selle teabe vdiks esile tuua ka
e-poes, et tekitada kliendis usaldust. Ettevote voiks korraldada iiritusi, millest kliendid saaks osa

votta.

Vastanute sagedasimad tervisemured on energiapuudus, pidev visimus, soov langetada kaalu,
nahaprobleemid, vaimse tervise mured, motivatsioonipuudus, depressioon, kehv uni, peavalud.
Vihem tuntakse huvi liigeseprobleemide, vererdhu alandamise ja toitainete talumatuse vastu.
Praegu kisitleb Boost Yourself oma postitustes palju just viimati nimetatud probleeme ning
vaimsest tervisest ei rddgita peaaegu iildse. Autor soovitab ettevottel tulevikus keskenduda
postitustes neile teemadele, mille vastu jélgijad sagedamini huvi tunnevad,. Keskendudes
turundussonumites klientide asjakohaste murede lahendamisele, aitab see tosta majandustulemusi,

leida uusi kliente ning dratada huvi ja kdnetada paremini olemasolevat klientuuri.

T66 autor on veendunud, et kui ettevdte Boost Yourself eespool tehtud ettepanekud sotsiaalmeedia
turunduses ellu rakendab, siis tugevneb ettevotte side oma jilgijatega. See avaldab kindlasti mdju
miiligitulemustele. Kliente kaasates suureneb ettevotte ndhtavus seniste jdlgijate tutvusringkonnas,
misjdrel kasvab klientide arv veelgi. Tasub kaaluda Youtube’i kanali kasutuselevottu ning

videopostituste tegemist.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia alla kuuluvad koik veebikeskkonnad, kus kasutajad saavad infot luua, vahendada,
uuendada ja selle iile arutleda. Sotsiaalmeedia turundus on soodne ja efektiivne turundusmeetod,

mis vOoimaldab reklaami tépselt valitud sihtriihmale suunata ja annab mdddetavaid tulemusi.

Selle 16putd6d eesmérk oli analiiiisida, kuidas on vdimalik sotsiaalmeediat turunduskanalina
rakendada, ja selgitada vilja, millised on sotsiaalmeedia jilgijaskonna ootused postitatava sisu

suhtes.

Sotsiaalmeedia sisu jagamine on muutunud turunduses pdhitegevuseks. Sisuturundusinstituudi
médratluse jargi on sisuturundus strateegiline ldhenemisviis, mis keskendub védirtusliku,
asjakohase ja jirjepideva sisu loomisele ja levitamisele. See meelitab ligi ja hoiab selgelt
médratletud vaatajaskonda. Ldppeesmérk on saavutada ka kliendi kasumlik tegevus.
Sisuturunduse filosoofias rohutatakse, et kaubamérgid peavad avaldama vaértuslikku sisu, mis
tombab publikut ligi. Sisu saab avaldada nii enda sotsiaalmeedia kanalites kui ka tasulistes
kanalites. Sisuturundus aktiveerib jilgijaskonda, kaasab publikut ning vGimendab oma kanali

tuntust jagamise ja vestluse kaudu.

Moddikute abil saab ettevote jilgida, kui palju on tal jélgijaid vai kui suur on profiili vaatamiste
arv. Kampaaniale keskendunud moddikud aitavad jilgida, mitme kasutajani postitus on joudnud
ning milline on selle kaasahaaravus. Praeguseks on sotsiaalmeedia turundus muutunud ettevotete

jaoks tilioluliseks turundusvaldkonnaks.

Ettevote Boost Yourselftoodab ja vahendab supertoidusegusid. Ettevdte loodi aastal 2015 nin selle
dritegevus toimub peamiselt e-poes. Tooted on saadaval ka jaekettides, tanklates ja kioskites.
Ettevate sisenes 2019. aastal ka vélismaa (lirimaa, Rootsi, Norra, Taani) turgudele. Antud [5put66

analiilisis ettevotte Boost Yourself turundustegevusi ning uuris klientide tagasisidet.
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T66 peamised uurimiskiisimused olid jairgmised:

Kuivord mdjutavad Facebooki ja Instagrami reklaamid ning postitused ettevotte kasumit.
Kas ettevotte Boost Yourself sotsiaalmeedia turundus on kasumlik?

Millised on klientide ootused ettevotte Boost Yourself jagatava sisu suhtes?

Ll N

Mis laadi turundussdnumid toimivad sotsiaalmeedias kdige paremini?

Uuringutulemuste pohjal tehti ettepanekuid, kuidas ettevote Boost Yourself saaks oma

sotsiaalmeedia turundust veelgi tdhustada.

Ettevotte jdlgijaskonna uurimiseks paluti jdlgijatel vastata kiisimustikule, mida jagati Boost
Yourselfi Facebooki-konto kaudu. Vastanutest moodustasid valdava osa naised vanuses 18-35
eluaastat. Enamik vastanutest tunnistab, et nad on ostnud teenuseid ja tooteid sotsiaalmeedia
mdjutusel. Jarelikult tasub ettevottel jitkata aktiivset sotsiaalmeedia kanalite kasutamist. Pooled

vastanutest on palgatdolised ja ettevotjad.

Boost Yourselfi turundustegevus on keskendunud meiliturundusele, sotsiaalmeedia turundusele
ning iildturundusele. Kdige rohkem poOdratakse tdhelepanu sotsiaalmeedia turundusele ning
sellesse on suunatud kdige suurem osa eelarvest.. Hetkel kasutab ettevote aktiivselt Facebooki
kanalit ning sellele lisaks Instgrami platvormi. Kiisimustikust ilmnes, et ettevotte Boost Yourselfi
arvestatav osa jélgijaskonnast (33%) veedab aega Youtube’i kanalil, milles Boost Yourself veel ei
tegutse. Autor soovitab ettevottel suurendada aktiivsust kanalis Instagram ning alustada turundust

Youtube’is, sest ka nende kanalite kaudu saab veel vdoimalike klientideni jouda

Ettevote Boost Yourself on kasutanud sotsiaalmeediat neli aastat.. Turunduses on keskendutud
peamiselt kliendikogemuse jagamisele ning Facebooki reklaamihalduris reklaami tegemisele.
Kodige aktiivsemalt kasutatakse Facebooki, milles tehakse postitusi igapdevaselt. Koostodd tehakse
personaaltreenerite,  toitumisndustajate  ning  teiste  spetsialistidega. = Tehakse  ka
auhinnakampaaniaid. Ténu nimetatud tegevustele on saavutatud klientide usaldus ja ettevotte

tuntus.

Kiisimustiku tulemustest tehti jareldused, et kdige rohkem oodatakse sotsiaalmeedia postitustes
eripakkumisi ning dpetusi, kuidas ettevotte toodet vai teenust kasutada. Lisaks on jélgijate jaoks

oluline leida kontaktandmeid ning viiteid ettevdtte veebilehele. Kdige vdhem tuntakse huvi
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auhinnamingude ning meelelahutuslike postituste vastu. T66 autor on veendunud, et vottes

arvesse klientide huvisid enda turundussonumites, on voimalik tdsta ettevotte miiigikdivet.

Jélgijad soovivad rohkem informatiivseid postitusi toodete kasutamise, retseptide ja
tervisenouannete kohta. Klientide peamised tervisemured, millele otsitakse leevendust, on
energiapuudus, soov kaalu langetada ning nahaprobleemid. 93% vastanuist soovitaks sobral
ettevotte sotsiaalmeedia kanaleid jdlgida. Jarelikult on kliendid ettevotte pakutavate toodetega

véga rahul.

Autori olulisimad ettepanekud, kuidas ettevote Boost Yourself saaks veelgi oma sotsiaalmeedia

turundust tdhustada, on jargmised:

1. Ettevote voiks kasutada aktiivsemalt sotsiaalmeedia kanalit Instagram ning alustada turunduses

Youtube’i kasutamist, sest ka neid kanaleid kasutab oluline osa voimalikke kliente.

2. Ettevotte sotsiaalmeedia kanalite jilgijad soovivad saada rohkem kasulikku teavet voimalustest

vaimse tervise probleeme leevendada. Seetdttu tasub postitustes neid teemasid rohkem kajastada.

Lisaks voiks Boost Yourself tutvustada rohkem oma tootajaid ja seda, millistel iiritustel
osaletakse. See muudab ettevotte tegevuse personaalsemaks ja usaldusvaidrsemaks. Antud 16put6o
pohjal saab teha jireldusi, et sotsiaalmeedia turunduse kasutamine on aidanud ettevottel Boost
Yourself tdsta enda miiligikdivet, suurendada branditeadlikkust ning leida uusi kliente ning tdsta
usaldusvédrsust olemasolevate klientide seas. Loputdd uuringu tulemusi soovitatakse arvesse votta
ka teistele tervisevaldkonnaga tegelevatele Eesti ettevotetele, kelle klientuur on sarnane.
Sotsiaalmeedia  turundus on muutunud {iha olulisemaks ning populaarsemaks
turundusvaldkonnaks, mida on soovituslik kasutusele votta igal ettevottel, kes soovib laiendada

enda klientuuri, suhelda personaalsemalt olemasolevate klientidega ning tdsta miitigikdivet.
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SUMMARY

The use of social media in marketing on the example of Boost Yourself

The use of social media as a marketing tool has become increasingly important for companies over
time. You can reach more potential new customers at a lower cost and build stronger relationships
with existing customers by an effective use of social media. The creators of social media platforms
are constantly changing the algorithms of action, and no one else knows how these platforms work.
It is important for a business to know which ads are most effective on social media and how to

make it work effectively to increase consumer awareness of their company and profit.

Nowadays, search engines use a variety of operating principles to search for information. So it is
important to know how these search engines work in order to successfully sell the company’s
products and / or services. Based on this need, the author has conducted a study to analyze how

effectively Boost Yourself uses social media in its marketing.

The purpose of this thesis is to analyze how can social media be used as a marketing channel and

to find out what are the followers’ expectations for the posted social media content.

The main research questions of the thesis are:
1. How do Facebook and Instagram ads and posts affect company’s profits?
2. 1Is Boost Yourself social media marketing profitable?
3. What are customer expectations for content shared by Boost Yourself?
4

What types of marketing messages work best on social media?

The theoretical part of the thesis deals with the importance and content of social media marketing.
The paper gives an overview of the nature of social media and the possibilities of using it as a
marketing channel. The author has also provided an overview of the most important factors of
social media and described the principles of Facebook advertising.

Quantitative and qualitative research methods were used to analyze the marketing activities of

Boost Yourself. A non-structured questionnaire was provided to the company's CEO for data
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collection. It dealt with the company's marketing activities in general and the use of social media

as a marketing tool.

Quantitative research was used to investigate social media followers. Data was collected through
a questionnaire. Inductive content analysis was used to investigate the company's marketing
activities. Social media followers were studied using a comparative and summative analysis.

Boost Yourself has been active on social media for over 4 years. It has been able to establish a
strong bond with it’s followers in a short space of time. To be even more successful at social media

marketing, it is important to know your followers and their expectations.

Responses revealed that followers expect professional and value-generating posts, special and
promotional offers, contact information, a link to a company’s website, opportunities to interact
with the company, and more information about the products and services they are offered.
Surprisingly, followers did not expect many prize games. Boost Yourself often makes prize draws
nowadays, which account for quite a large portion of the marketing budget. Nor does the audience
expect entertaining pictures or videos. The author advises the company to follow the expectations

of followers when posting. This way, strong customer relationships are maintained.

The questionnaire also revealed that Boost Yourself could introduce more of its employees. It
would make business more personal and reliable.

The most common health concerns of the respondents are lack of energy, constant fatigue, desire
to lose weight, skin problems, mental health, lack of motivation, depression, poor sleep, headaches.
There is less interest in joint problems, low blood pressure and nutrient intolerance. Today, Boost
Yourself addresses much of the latter issues in its posts and hardly mentions mental health. The
author advises the company to focus future posts on topics that followers are more likely to be

interested in.

The author is convinced that if Boost Yourself implements the above suggestions in its social
media marketing, it will strengthen communication with its followers. This will definitely have an
impact on sales. With the involvement of customers, the visibility of the company increases in the
circle of friends of the current followers, and then the number of customers will increase. Setting

up a Youtube channel and making video posts should also be considered.
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LISAD

Lisa 1. Autori koostatud ankeetkiisimustik ettevotte Boost Yourself
jalgijaskonnale

Lugupeetud vastaja!

Olen TalTech-i majandusteaduskonna ettevdtluse juhtimise ja teenuste turunduse eriala 3. aasta
tudeng. Kirjutan 1oputdod teemal ,,Sotsiaalmeedia kasutamine turunduses ettevotte Boost Yourself
nditel”. Kiisimustik aitab uurida Boost Yourselfi jélgijaskonda, et edaspidiste postitustega téita
jélgijaskonna ootusi ning huve. Kiisitlus on anoniiiimne ning tulemused esitatakse tildistatud kujul.

Kiisitlusele vastamine votab aega 5—7 minutit.

Vastamisel valige teile sobivaim variant. Moningate kiisimuste juures on vdimalik valida mitu

vastusevarianti.
Olen vastuste eest darmiselt tanulik!

Liisa Trisberg

* Kohustuslik
Kui oluline on teie arvates ettevotete kontode olemasolu sotsiaalmeedias? *

1.Viga oluline

2. Pigem oluline

3. Pigem ei ole oluline
4. Ei ole iildse oluline

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid peamiselt kasutate? (Valige kuni 3.) *

1. Facebook
2. Youtube
3. Instagram
4. Twitter

5. LinkedIn
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6. Blogid
7. Foorumid
8. Muu:

Kuidas avastasite enda jaoks ettevotte Boost Yourself? *

. Mirkasin Facebooki reklaami.

. Sober soovitas.

. Négin Boost Yourselfi toodet poes.

. Lugesin Boost Yourselfi blogiartiklit.
. Google’i otsimootori kaudu.

. Monest muust reklaamikanalist.

. Instagramist.

. Muu:

O IN DN W~

Kas olete kunagi ostnud toodet/teenust sotsiaalmeedia mojutuse tagajarjel? *
1. Jah.

2. Ei.
3. Ei oska oelda / pole sellele mdelnud.
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Millised on teie ootused ettevotte sotsiaalmeedia konto suhtes? *

1- Ei 2- Pigem 3- Pigem | 4- Ootan viga
oota ei ootan
uldse eelda
Ettevottega
suhtlemise vOimalus
Viidet veebilehele
Kontaktandmeid
Eri- ja
sooduspakkumisi

Infot pakutavate
toodete ja teenuste
kohta

Vastust oma
kiisimusele/murele

Pilte ettevotte
tegemiste kohta

Teenuse/toote

kasutamise dpetusi

Meelelahutuslikke

pilte/ménge/videoid

Urituste infot

Klientide tagasisidet

Auhinnaloose

Muud

Kui palju mojutab ettevotte sotsiaalmeedia lehekiiljel toimuv teie ostukaitumist? *

1. Viga palju

2. Pigem palju

3. Pigem ei mdjuta
4. Ei mdjuta iildse

Kas olete jatnud kunagi toote/teenuse ostmata sotsiaalmeedia mojutuse tottu? *

1. Jah
2. Ei

3. Ei ole selle peale moelnud/ei oska delda
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Mis pohjustel jalgite Boost Yourselfi tegemisi sotsiaalmeedias? *

. Mind huvitab ettevdtte tegevus.

. Mind huvitavad terviseteemad ja tervislik eluviis.
. Osalesin auhinnakampaanias.

. Soprade/tuttavate soovitusel.

. Boost Yourselfi loodav sisu on huvitav.

. Selleks et sooduspakkumistega kursis olla.

. Mulle meeldivad Boost Yourselfi tooted.

. Muu:

O 1N LN B~ W —

Kuivord aktiivne on teie hinnangul Boost Yourself sotsiaalmeedia kasutajana? *

1. Viga aktiivne, mérkan igapédevaselt nende postitusi.

2. Pigem aktiivne, vahepeal jdéb silma.

3. Pigem ei ole aktiivne, olen vaid paaril korral mérganud.

4. Ei ole aktiivne, ettevote ei jad sotsiaalmeedia kanalites silma.

Kuidas hindate Boost Yourselfi sotsiaalmeedia postitusi? *

Eimeeldi | Pigemei |Pigem Meeldivad
iildse meeldi meeldivad | véga

Pildid toodetest
Pildid ettevottest
ja meeskonnast
Pildid
tootmisprotsessist
Pildid {iritustest
Teavitused
eripakkumiste
kohta
Auhinnaméngud
Kogemuslood ja
blogipostitused
Visuaalide disain
Meelelahutuslikud
pildid/videod

Kas saate piisavalt vajalikku infot Boost Yourselfi kohta sotsiaalmeedias?

1. Jah
2. Ei
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Kas olete leidnud lahenduse monele terviseprobleemile tinu Boost Yourselfi
supertoidusegule?

Milliseid postitusi ootate Boost Yourselfilt rohkem?

. Auhinnaloose.

. Postitusi ettevOtte meeskonnast ja igapdevaelust.

. Infot toodete kasutamise kohta.

. Rohkem retsepte.

. Rohkem infot probleemide kohta, mida supertoidusegu lahendada voib.
. Rohkem meelelahutuslikke postitusi.

. Rohkem kogemuslugusid.

. Rohkem nduandeid tervisespetsialistidelt.

. Muu:

O 01N LN A WK —

Teie ettepanekud, kuidas Boost Yourself saab oma sotsiaalmeedia kontode sisu
parandada?

Kas soovitaksite Boost Yourselfi tooteid oma sopradele/tuttavatele? *
1. Pigem ei soovita.

2. Pigem soovitan.
3. Soovitan viga.

51



Millisele terviseprobleemile olete otsinud lahendust? *

Ei Jah Ei oska delda

Soovin langetada
kaalu

Soovin tosta kaalu

Soovin hoida
kehakaalu

Nahaprobleemid ja -
haigused

Liigeseprobleemid

Energiapuudus

Mone toitaine
talumatus

Pidevad peavalud

Korge vererdhk

Korge
kolesteroolitase

Arevushiire

Diabeet

Motivatsioonipuudus
ja depressioon

Vihk

Pidev visimus

Muu

Teie sugu: *

Naine
Mees

52



Teie vanus: *

1. Kuni 18 eluaastat
2. 18-25 eluaastat
3. 26-35 eluaastat
4. 3645 eluaastat
5. 4655 eluaastat
6. Ule 56 eluaasta

Elukoht maakonna jirgi: *

Milline on teie tegevusvaldkond? *

1. Opilane

2. Palgatodline
3. Pensionér
4. Ettevotja

5. Muu:

Kui suur on teie kuu keskmine netosissetulek? *

. Alla 200 euro

. 201-500 eurot

. 501-700 eurot

. 701-900 eurot

. 901-1200 eurot

. 1201-1400 eurot

. 1400-1700 eurot

. Enam kui 1700 eurot

01N LN B~ W —
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Lisa 2. Kiisimused ettevottele Boost Yourself

Kui kaua olete kasutanud turunduses sotsiaalmeediat?

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid turunduses kasutate? Miks just neid?

Milliseid kanaleid on plaanis tulevikus veel kasutusele votta?

Kas teil on sotsiaalmeedia kasutamisel kindel strateegia? Kui jah, siis milline see on?

Mitu protsenti kuludest paigutatakse turundusse? Kuidas on see protsent aastatega muutunud?

Kui suure osa turundusest moodustab sotsiaalmeedia turundus?

Mida on sotsiaalmeedia kasutamine teie ettevottele juurde andnud?

Millised on teie eesmirgid? Mida sotsiaalmeedia abil loodate saavutada?

Kuidas teete plaane, mida postitada/jagada?

Milliseid postitusi teete enim?

Kas kasutate sotsiaalmeedias reklaamimise tasulisi teenuseid? Kui olulised need on?

Kas moddate ka sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust? Kui jah, siis kuidas?

Millised on olnud senised tulemused?

Kas jélgite sotsiaalmeedia statistikat (meeldimiste arv, jdlgijate vanuseline jaotus jne)?

Millised on tulevikuplaanid / eesmérgid seoses turundamisega sotsiaalmeedias
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Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Liisa Trisberg (autori nimi) (siinnikuupéev:...12.08.1996....)

1. annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teost

Sotsiaalmeedia turunduse kasutamine ettevotte Boost Yourself nditel

(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Olev Toru ,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 1dppemisenti;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja 1doppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli oigus loputoéd
reprodutseerida iiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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