TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond

Arikorralduse instituut

Lee Lassi

SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI
KANALITE VALIK JA EFEKTIIVSUS EESTI TARKVARA- JA
TEHNOLOOGIAPOHISTE IDUETTEVOTETE NAITEL

Bakalaureusetdo

Oppekava Arindus, peaeriala Turundus

Juhendaja: lektor Marianne Kallaste

Tallinn 2018



Deklareerin, et olen koostanud t66 iseseisvalt ja

olen viidanud koikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite to0dele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t66d varasemalt ainepunktide saamiseks.

Too pikkuseks on 10082 sbna sisse juhatusest kuni kokkuvétte 16puni.

Lee LasSi .ooovvvveriieiiiiiiieianes
(allkiri, kuupaev)
Ulidpilase kood: 154784TABB
Ulidpilase e-posti aadress: lee.lassi@ live.com

Juhendaja: Marianne Kallaste,

TOO vastab kehtivatele nduetele

(allkiri, kuupaev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

LUHITKOKIKUVOTE ..ottt sttt n sttt enes s senenens 3
SISSEIJUHATUS ...ttt ettt ettt e sttt e st e s b e e e s beeesabeeesabesssabeeesbeeesbeeesbeeesrenesns 4
1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUS JA EFEKTIIVSUS IDUETTEVOTETES ..coooovvveeeeea. 6
1.1. SotSiaalMeEEdIa tUFUNAUS .......veeiiviicciee ettt rb e s eb e e s b e e e s be e e s be e s sabae s sabeee e 6
1.2. Sotsiaalmeedia turundustegevuse EESMAITIT . .......cceriiiriiieieieere s 9
1.2. 1. Brandit@atliKKUS ........evviiieiiiie ittt et e e et e e s et e e e s s e e e s s sbbaeeeeaans 10
1.2.2. Tarbijate kaasatus DrANIGa ..........ccceevieiiiiiic e 10
1.2.3. SuusOnaline KoOmMMUNIKAISIOON .......coovviieeiiiiiee ettt 11

1.3. Sotsiaalmeedia turunduse EFEKLIIVSUS ........cocvviiiiieicie ettt 12
1.4. Sotsiaalmeedia turundus IdUETEEVOLEIES.........ccoiiiiiiiie ettt 15

2. METOODIKA JA TULEMUSED : SOTSIAALMEEDIA TURUNDUS JA SELLE
EFEKTIIVSUS TARKVARA- JA TEHNOLOOGIAPOHISTES EESTI IDUETTEVOTETES18

2.1. MetoodiKa Ja ValiM ........coiiieiice e 18
2.2. Andmete Kogumine ja anallls ..........c.cooveiueiieiiere it 19
2.3. Uuringus 0salenud IdUETIEVOTLEA ...........coeiiiieieieeee s 19
2.4. Sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite kasutus iduettevotete turunduses ....22
2.5. Sotsiaalmeedia turunduse €eSMANGIT ...........ccveiieiiiicieee e s 27
2.6. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsus IdUELLEVOLELES.........ccvvvveiirieiiee e 31
2.7. Jareldused ja ettePanEKU ..........couiiiiiiiiiie s 34
KOKKUVOTE ..ottt 38
SUMMOARY .ttt ettt b bbb e bbbt ekt bt b e Rt e e e bt bt e bt e bt e bt e st et e bttt 40
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ..ottt 43
[ 1SN I LTSRS 46
Lisa 1. INtervjuu KUSTMUSEIK .......coviiiiiieiecie ettt se et sneeee e snaenneenee s 46
Lisa 2. Cross-Case @NalUUS .........cueiiueeiiieiie ittt et e e e sbe e nbeeareas 48
Lisa 3. Intervjuude transkriptSIOONId...........ccveiiieiieriiieiiseseeee e 55



LUHIKOKKUVOTE

Tehnoloogia ning suhtlusvdrgustike pidev areng on muutnud sotsiaalmeedia jarjest
populaarsemaks ja efektiivsemaks turundusvahendiks vaikese kapitaliga iduettevdtete hulgas, mis
pakub vBimalust ettevotetel leida kliente ja suhelda sihtgrupiga, arendada bréandi kuvandit ning
tosta teadlikkust oma bréndist. Paraku on Eesti iduettevotted kiill edukad tehniliste lahenduste
arendamisel, kuid omavad véheseid teadmisi mulgis ja turunduses. Antud bakalaureuset6o
uurimisprobleemiks on, et Eesti kontekstis puudub hetkel killaldane analiiiis sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalitest ja nende valiku pdhjustest tarkvara- ja tehnoloogiapdhiste
iduettevdtete turundustegevuses, kuid see on iduettevdtete kasvu silmas pidades oluline.
Bakalaureuset60 eesmargiks oli vélja selgitada peamiste sotsiaalmeedia turunduskanalite valik ja

efektiivsus Eesti tarkvara- ja tehnoloogiapdhiste iduettevotete turunduses.

TOO eesmargi taitmiseks viidi kuue tarkvara- ja tehnoloogiapdhise iduettevotte hulgas labi
poolstruktureeritud intervjuud, milles analtisiti sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalite valikut, kasutust, eesmarke ja efektiivust. Uuringu kaigus selgus, et sotsiaalmeediat
peetakse iduettevotete hulgas eelkdige oluliseks bréndi kuvandi loomisel ning teadlikkuse
kasvatamisel, kuid vahem néhakse efektiivsust sihtgrupiga suhtlemisel ja klientide leidmisel eriti
just B2B iduettevotete hulgas. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamine on suures osas
tunnetuslik  vastavalt  olukorrale.  Enam  podratakse  téhelepanu  sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalite poolt pakutavatele numbrilistele nditajatele ning l&bi

turundustegevuse saadud kvaliteetsete kliendikontaktide hulgale.

Yotmesonad: sotsiaalmeedia turundus, iduettevotete turundus, turunduse efektiivsus



SISSEJUHATUS

Seoses tehnoloogia ja suhtlusvdrgustike pideva arengu ja populaarsuse kasvuga on sotsiaalmeedia
turundus saamas jarjest olulisemaks ettevotete igapéevases turundustegevuses (Alalwan 2017, 4).
Sotsiaalmeedia on alustavate véhese kapitaliga ettevotete puhul tiks olulisemaid soodsa meedia
vahendeid oma toote vdi teenuse turundamiseks, teadlikkuse tdstmiseks oma bréandist ning uute
potentsiaalsete klientide leidmiseks. Sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite valik
ettevdtte turundusstrateegias on tdnapéeva turundustegevuses olulisel kohal. Ka iduettevdtete seas,
mis otsivad vOimalikult vahese kuluga efektiivsemaid kanaleid turundamiseks, on sotsiaalmeedia
levinuks valikuks turundusstrateegias. Eesti on tuntud kui tipptehnoloogiliste iduettevdtete
kasvulava, kust on tuule tiibadesse saanud mitmeid (le maailma hinnatud iduettevotteid. Eesti
iduettevotete Okoslisteemi peetakse motiveerivaks ja sdbralikuks, millele aitavad kaasa hulk
iduettevotlust toetavaid organisatsioone (Doudy 2017). Lisaks toetab iduettevotluse arengut
ettevltete Uhtsus, valitsuse labipaistvus ning mitmed rahvusvahelised programmid, mis
vOimaldavad Eestis ettevotlusega tegeleda oma ala rahvusvahelistes spetsialistidel (Startup
Genome ... 2017, 102). Eesti iduettevotted on edukad maailmatasemel tehnoloogiate
valjaarendamisel, kuid neil jadb  tihtpeale vajaka valdkonnale sobivatest midgi- ja
turundusteadmistest (Postimees ... 2017). Seetdttu otsustas t60 autor antud uurimist6ds keskenuda

just iduettevotete sotsiaalmeedia turunduse uurimisele.

Antud bakalaureuset66 eesmargiks on valja selgitada sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalite valik ja efektiivsus tarkvara- ja tehnoloogiapdhistes Eesti iduettevdtetes. Bakalaureusetdo
keskendub Eesti iduettevotete sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite valiku
uurimisele, et selgitada vélja miks ja milliseid kanaleid enim kasutatakse, kuidas toimub nende
valik ning milliseid eesmarke sotsiaalmeedia turundusega saavutada pultakse. Tapsema uurimise
alla votab t66 tarkvara- ja tehnoloogiapdhised iduettevotted, mis keskenduvad uute ja
innovaatiliste toodete ja teenuste turule toomisele. Antud bakalaureuset66 uurimisprobleemiks on,
et Eesti kontekstis puudub hetkel kiillaldane analiilis sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalitest ja nende valiku pdhjustest tarkvara- ja tehnoloogiapOhiste iduettevitete

turundustegevuses, kuid see on iduettevotete kasvu silmas pidades oluline.



Bakalaureuset6d uurimiskisimused pusitati jargnevalt:
1. Millised on enamlevinud sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalid tarkvara- ja
tehnoloogiapdhistes iduettevotetes?
2. Mille pdhjal valitakse iduettevdtetes sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanaleid?
3. Kuidas mdddetakse iduettevdtetes sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite

kasutamise efektiivsust?

Vastavalt bakalaureusetdo eesmérkidele on t60 jagatud kahte osasse. Esimeses osas annab autor
tilevaate teoreetilise kirjanduse pohjal sotsiaalmeedia kanalitest, sotsiaalmeedia turunduse
peamistest eesmérkidest, efektiivsuse modtmise vOimalustest ning iduettevitetele sobivast
turundusstrateegiast. Lisaks tuuakse tipsemalt vilja peamised erinevused B2C ja B2B turundusele
keskenduvate ettevotete vahel ning kirjeldatakse tildist Eesti iduettevatete 6kostisteemi. T60 teises
osas kirjeldab autor esmalt metoodikat, valimi moodustamist ja andmete analiiiisi protsessi.
Seejérel analiiiisib autor kvalitatiivse uuringu jooksul 14bi viidud intervjuude tulemusi. Intervjuud
viidi labi poolstruktureeritud vormis kuue tarkvara- ja tehnoloogiapdhise iduettevotte juures
ettevotte tegevjuhti, turundus- vOi kommunikatsioonijuhti voi digiturunduse spetsialisti
intervjueerides. Intervjuude analiilisimisel toob autor vilja peamised tarkvara- ja
tehnoloogiapodhistes iduettevotetes kasutusel olevad sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalid, nende valiku pdhjused ning sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse modtmise vahendid.
Viimaks tuuakse vilja tekkinud jareldused ning autori ettepanekud tulevasteks uurimisteemadeks

iduettevotete sotsiaalmeedia turunduses.



1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUS JA EFEKTIIVSUS
IDUETTEVOTETES

Bakalaureuset6d esimeses peatlikis antakse Ulevaade sotsiaalmeedia turunduse t&hendusest ja
erinevatest kanalitest ning nende funktsionaalsetest vBimalustest. Autor seletab tdpsemalt lahti
sotsiaalmeedia turunduse eesmargid ja vOimalused sotsiaalmeedia efektiivsuse mdodtmiseks.
Samuti antakse Ulevaade iduettevitete Gkoststeemist Eestis ning Uldisemalt iduettevotetele

sobivast turundusest.

1.1. Sotsiaalmeedia turundus

Sotsiaalmeedia turundus on strateegiline ja metoodiline protsess ettevdtte mdju arendamiseks ning
maine ja bréndi loomiseks potentsiaalsete klientidele vdi toetajatele. Sotsiaalmeedia turundus on
vaga hea viis tarbijatega suhtlemiseks, isiklikumate suhete loomiseks ja toodete omadustest
teavitamiseks individuaalse l&henemise teel. Ettevdtete jaoks on sotsiaalmeedia turundus
enneolematu v@imalus (letada traditsioonilised vahendajad ning Uhendada ettevote otse oma
I6ppklientidega. Sotsiaalmeediat kasutatakse turunduses, et veenda tarbijaid oma ettevotte, toote
ja/voi teenuse véartuses (Neti 2011, 1-4). Sotsiaalmeediat voib ettevote kasutada kolme eesmargi
saavutamiseks: teadlikkuse tdstmiseks, mutgi suurendamiseks ja lojaalsuse kasvatamiseks
(Castronovo, Huang 2012, 124). Teadlikkuse tdstmise korral on oluline madta liiklust veebisaidil,
veebiliikluse viiteid, sotsiaalmeedia jalgijate hulka, markimiste ja jagamiste osakaalu. Miugi
suurendamise eesmargi puhul on oluline mddta lisaks saidil kulutatud aega, korduvkilastuste
hulka ning kulastajate hulka, kes kilastavad veebisaiti ilma seal ringi liilkumata. Lojaalsuse
kasvatamisel on oluline analitsida lisaks eelnevale ka tarbijate omavahelist suhtlust. (Ibid.).
Hoffman ja Fodori (2010) poolt vélja toodud peamised eesmargid, mida ettevotted peaksid
puiudma sotsiaalmeedia turundusega saavutada on branditeadlikkuse kasv, tarbijate kaasatus ja

suusdnaline kommunikatsioon, mis tuuakse tapsemalt vélja teoreetilise osa hilisemas osas.

Sotsiaalmeedia esindab madala kuluga todriistu, mis hendavad endas tehnoloogia ja sotsiaalse

interaktsiooni.  Turunduskommunikatsiooni  kanalitena on  sotsiaalmeedias  kasutusel



veebikogukonnad, sotsiaalseid v@rgustikud, blogid ja mitmed teised kanalid (Neti 2011, 3).
Sotsiaalmeedia olulisemateks turunduskanaliteks voib pidada jargmisi: Facebook, Instagram,
Youtube, blogid, Linkein ja Twitter. Facebook on populaarseim sotsiaalmeedia vorgustik, mis
omab ule 2100 miljoni aktiivse kasutaja (Statista ... 2018). Facebook vdimaldab ettevdttel luua
oma profiil; sihtida konkreetset kindlate tunnustega gruppi, kohandada jagatavat teavet vastavalt
sihtrhma vajadustele ning luua reklaami, mis teeb ta sobivaks kanaliks B2C turundamisel
(Castronovo, Huang 2012, 123).

Youtube on teine enamkilastatud portaal Google jarel (McNealy 2010 viidatud Castronovo,
Huang 2012, 123) ning suurendab tarbijate kaasatust labi kasutajate poolse loodud sisu. Youtube
videomeedia kasutamine on oluliseks komponendiks paljudes sotsiaalmeedia kampaaniates, mis

vOimaldab ettevotetel suurendada liiklust veebisaidil (Castronovo, Huang 2012, 123).

Instagram sotsiaalmeedia kanalina on spetsialiseerunud visuaalidele ning saavutanud tohutu
kasvu oma vBimega kergelt jagada pilte sotsiaalmeedia platvormidel (Wally, Koshy 2014, 5).
Instagramis jagatakse igapdevaselt tile 5 miljoni pildi ning tdna kasutab pea 50% kaubamérkidest
Instagrami oma turundustegevuses. Instagramil on mitmeid eeliseid vdrdlemisel teiste
sotsiaalmeedia kanalitega — Instagrami kasutajad ootavad vorreldes Facebooki kasutajatega
oluliselt rohkem pilte, samal ajal kui Facebooki kasutajatel on huvi sailimiseks vaja oluliselt
rohkem sisu. Edukaks sotsiaalmeedia turunduskampaaniaks tuleb Instagram integreerida teiste
sotsiaalmeedia platvormidega, et jouda suurema publikuni ning tdsta brandi nihtavust. (Wally,
Koshy 2014, 5)

Blogid on universaalne ja mdjukas viis ettevottele labi suusdnalise kommunikatsiooni oma
soovitud sdnumi edastamiseks. Blogid v@imaldavad eelkdige luua usalduslikumaid suhteid
tarbijatega ning suurendada nende lojaalsust. Turundustdoriistana on ettevottel vdimalik blogi
kasutada nii vahendina kliendikogemuse jagamiseks, stiimulprogrammide avaldamiseks, mis
innustavad edasiviitamist, kui ka avalikkuse huvi séilitamiseks ning kasvatamiseks. (Castronovo,
Huang 2012, 123)

LinkedIn on professionaalsemale publikule loodud suhtlusvérgustik, mis pakub v&imalusi
turundamiseks, profiili loomiseks ning suhtluse loomiseks kasutajate vahel (Henning-Thurau,
Malthouse et al. 2010). LinkedIn on ks parimaid sotsiaalmeediaplatvorme B2B turunduses ériga

seotud info jagamiseks (Kontsevaia, Berger 2017, 113-114).
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Twitter kui mikro-blogimise- vahend on variant klientidega suhtlemiseks, nende kaasamiseks,
sihtrihmadega edukamate suhete loomiseks ja toote/teenusepdhise informatsiooni jagamiseks
(Castronovo, Huang 2012, 124).

Snapchati kasutuse kasv on olnud tks kiiremaid ja ettearvatamatumaid kiirsdnumite pakkujate
seas sotsiaalmeedias. Snapchat voeti kiirelt omaks teismeliste poolt, kes otsisid v@imalust
suhtlemist isiklikumaks muuta. Snapchat on muutunud oluliseks meedia- ja turunduskanaliks, mis
vOBimaldab ettevétetel jduda unikaalses ja isiklikul viisil efektiivsemalt just nooremate tarbijateni.
(Anderson 2015, 3,11)

Foorumid ja jututoad omavad endiselt rolli sotsiaalmeedia turundusstrateegia valjatootamisel
ning lisavad vaartust nii klienditeeninduse parandamise, tarbijate vajaduste parema maistmise kui

ka tbhusamate suhete kaudu. (Castronovo, Huang 2012, 123 )

Olulist rolli mé&ngib turundusstrateegia valimisel sihtgrupp, kellele ettevdte turundust suunab.
Suures osas vdib turunduse jagada kaheks — B2B turundus, milles sihtgrupiks, kellele turundust
suunatakse on ettevotted ja B2C turundus, kus turundust suunatakse tavatarbijatele. B2B
turunduses on edukamad ettevotted, kes kasutavad turundusstrateegias efektiivsemalt IT tooriistu,
mille osaks on ka sotsiaalmeedia turundus (Naude, Holland 2004 viidatud Brennan, Croft 2012,7).
LinkedlIni, Twitterit, Facebooki ja blogimist peetakse peamisteks sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanaliteks B2B turunduse korral, mis vdimaldavad luua sisuturundust,
teha turu-uuringuid, avastada potentsiaalseid kliente ja suhelda sihtgrupiga. Sisuturunduses
soovitatakse turundajatel luua kvaliteetset arivaldkonnaga seotud sisu, et arendada ettevotte
kuvandit valdkonna mdjutajana sotsiaalmeedias. Samuti soovitatakse hoiduda B2B turunduse
korral sotsiaalmeedias aktiivse miiigi tegemisest ning keskenduda bréndi kasvatamisele ja

usalduse loomisele, mis on tasuvam pikal perioodil (Brennan, Croft 2012, 11).

B2C turunduse puhul on sihtgrupp oluliselt suurem vdrreldes B2B turundusega, mis tdhendab, et
turundamisel keskendutakse pigem tootele ning puudub niivord individuaalne I&henemine kui
B2Bs. Klientide otsust mdjutab suuremal mééral hind ning emotsioon ,mis ostuotsusega kaasneb.
B2C turunduses touseb esiplaanile vajadus kliendi tdéhelepanu piiiida ning teda nii tootest/teenusest
kui ka vastavast valdkonnast informeerida, et jatta asjatundlikum ja usaldusvaarsem mulje.
(Pauskar 2012, 22-23)



Uheks turundusstrateegia osaks sotsiaalmeedias on jérjest enam populaarust koguv mdjutajate
kasutamine turundustegevuses, mis tdhendab, et ettevotted kasutavad tarbijate seas hinnatud ja
populaarseid sotsiaalmeedias aktiivseid mdjutajaid oma toodete lahemale viimisel tavatarbijale.
Sotsiaalmeedia mdjutajad kasutavad varakult uusi turge ning nad on oma jalgijate seas
mdjuvdimsad ténu suurele sotsiaalsele vorgustikule, mis tekitab tarbijates suuremat usaldust
(Keller, Barry 2003 viidatud Kiss, Bichler 2008, 234). Varasemad uuringud on Kinnitanud, et
sotsiaalmeedia mdjutajad avaldavad tarbijatele mdju kolmest erinevast aspektist - sdnumi
efektiivsem ja laiahaardelisem levik vastuvétjatele, sonumi laialdasem edastamine saaja poolt
kolmandale osapoolele, sotsiaalne mdju ehk sénumi kohta vastuvdetud tagasiside ja kommentaarid
(Kumar, Mirchanandi 2012). Selle pdhjal on vélja to6tatud Kliendi Mdjutamise Efekti mdodik
(CIE), Kleepuvuse Indeks (SI) ja Kliendi Moju Vaartus (CIV), mis voimaldavad mdota
sotsiaalmeedia kampaania mdju vaartust ja efekti. Kliendi Mgjutamise Efekt (CIE) mdddab grupi
mdju, mida avaldab l&bi sotsiaalse interaktsiooni ihe tarbija arvamus teistele antud toote/teenuse
tarbijatele. Kleepuvuse Indeks (SI) mdddab tarbija seotust objektiga tuginedes isiku
sBnakasutusele ning vorreldes seda teiste tarbijate sdnakasutusega. Kliendi Moju Véaéartus (CIV)
mdoddab tarbija moju teistele tarbijatele ja nende eelistustele ehk see voimaldab méérata numbrilise

skoori iga tarbija isiklikule mdjule. (Ibid.)

Parimaks variandiks sotsiaalmeedia turundusstrateegia valjatootamiseks on erinevate
sotsiaalmeedia vahendite integreerimine. Sotsiaalmeediakanalite omavaheline 16imimine sdltub
oluliselt strateegia eesmadrkidest ja sihtturu sotsiaalmeedia kasutuse suundadest (Castronovo,
Huang 2012, 117). Efektiivne sotsiaalmeedia turundusstrateegia peaks selgelt madratlema
eesmargid, hindama erinevaid vOimalusi ning valima sobivaima sotsiaalmeedia vormi

kommunikatsiooniks (Kumar, Mirchanandi 2012).

1.2. Sotsiaalmeedia turundustegevuse eesmargid

Sotsiaalmeedia pakub ettevdtetele markimisvaarseid vdimalusi jouda tarbijateni nende enda
sotsiaalsetes  kogukondades ja luua nendega rohkem  personaalsemaid  suhteid
(Kelly, Kerr et al. 2010, 19). Sotsiaalmeedia turundustegevused saab jagada kolmeks erinevaks
valjundiks — branditeadlikkus, tarbijate kaasatus brandiga ning suusénaline kommunikatsioon
(Hoffman, Fodor 2010, 45).



1.2.1. Branditeadlikkus

Branditeadlikkus viitab tarbijate vdimele bréndi dra tunda voi meenutada ( Keller 2008 viidatud
Choi 2014, 113) Branditeadlikkus m&jutab oluliselt tarbijate otsustusprotsessi — tarbijate teadvuses
rohkem esinevad bréndid on suurema tdendosusega kaasatud ostukaalutlusesse, mis tahendab, et
branditeadlikkus suurendab ka brandi edukust turul. Tarbijauuringud naitavad, et igapaevaelus
brandiga kokku puutumise sageduse suurenemine tdstab margatavalt brandi eelistamise tdendosust
tarbijate otsustes ka siis kui tarbija ise sellest teadlik ei ole. (Choi 2014, 3) Tooted, mille bréndi
suhtes on tarbijad rohkem teadlikumad, on klientide poolt ka rohkem eelistatud, sest neil on
tdendoliselt suurem turuosa ning parem kvaliteedihinnang (Chi et al. 2009, 136). Branditeadlikkus
on tugevalt seotud toote kvaliteedi ja tarnija pihendumusega, sest tarnija ootab praegustest
investeeringutest saada kasu tagasi tulevikus, mis on vdimalik vaid labi kvaliteedi tGusu ning

seeldbi ka branditeadlikkuse kasvu (Homburg, Klarmann et al. 2010, 203).

Turunduses aitab reklaami kasutamine oluliselt kaasa branditeadlikkuse suurenemisele ning on
positiivselt seotud brandi investeeritud reklaamikuludega (Choi 2014, 113). Sotsiaalmeedia
tingimustes vdimendab branditeadlikkuse suurenemist iga individuaalne brandi poolt loodud
funktsiooni kasutus (Hoffman, Fodor 2010, 45). Branditeadlikkust saab eristada nii stigavuses kui
ka laiuses. Stigavuse all moeldakse vGimet tarbijate poolt brandi kergelt dra tunda ja laiuse all
vOimet bréndi valiku korral esimesena meenutada (Chi et al. 2009, 136). Kaubamargi nime
peetakse brénditeadlikkuse kdige olulisemaks elemendiks ning seda mdddetakse erinevate
uuringute ja kisitluste abil. Brandi nimi on simboliks, mis aitab tarbijatel tuvastada teenuse

osutajat ja ennustada voimalikku kvaliteeti ja tulemit (Choi 2014, 113).

1.2.2. Tarbijate kaasatus brandiga

Brandi kogukond on spetsiifiline, mittegeograafiliselt seotud tihendus, mis pdhineb kaubamérgi
austajate vahelisel sotsiaalsete suhete kogumil (Habibi et al. 2014, 153). Tarbijate kaasatus
bréndiga on tarbija seotus bréndiga labi individuaalse fulsilise, emotsionaalse ja/vOi aktiivse
kogemuse, mis tekitab tarbijas emotsionaalset Uhendatust brandiga (Kozinets 2014, 9-10).
Tarbijate kaasatus on rakendusliku tihtsusega — kaasatud tarbijabaas on muutumas wheks
olulisemaks turundustegevuse osaks ja pOhiliseks eesmargiks. Identifitseerimine ja kogukonna
lilkmeks olemine aitavad kaasa tarbijate kavatsustele ja k&itumisele tasemel, mis on soodsa
mdjuga brandile. (Dholakia et al., 245) Kui tarbijad tunnetavad ennast osana kogukonnast, on neil

ennast brandiga seoses kergem identifitseerida. See tdhendab, et nad tunnevad, et brand peegeldab
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iseloomuomadusi, mis on olulised ja kesksed ka nende identiteedis. Tarbijad leiavad, et neil on
l&bi brandi kergem ennast véljendada voi néaidata millised nad sooviksid olla. (Riivits-Arkounso
2015, 13)

Kelleri (2009) poolt valja to6tatud brandi resonantsuse kontseptsioon keskendub tarbijate sidemele
kaubamargiga labi psiihholoogilise sideme intensiivsuse, mis vOib véljenduda nii meeldimises kui
ka tugevas kirglikus sidemes brandiga (Keller 2009 viidatud Riivits-Arkounso 2015, 12). Tarbijad,
kellel on suurem kaasatus brandiga, jagavad kolme erinevat votmekohta: tihine teadvus, jagatud
traditsioonid ja rituaalid ning moraalse vastutuse tunnetus (Ibid.). Uhine teadvus on tunnetuslik
seos liikmete vahel brandi sotsiaalses kogukonnas. Jagatud traditsioonide eesmargiks on
bréandikogukonna siimboolsete t&henduste ja kultuuri edastamine ning plsimine. Moraalse
vastutuse tunnetus seos brandi tarbijate jaoks peamine lilkumapanev joud, mille kaudu tarbijad
aitavad Uksteisel optimeerida brandikasutust. (Habibi et al. 2014, 153) Suurema tarbijate
kaasamisega sotsiaalmeedia kampaaniad, mis sisaldavad tarbijate poolt loodud sisu, tekitavad
tarbijates tGenédolisemalt suuremat lojaalsust ja pihendumist brandile pikemas plaanis (Hoffman,
Fodor 2010, 46).

1.2.3. Suusdnaline kommunikatsioon

Sotsiaalmeedia areng on loonud tugeva vahendi, mis hdlbustab oluliselt potentsiaalsete tarbijate
omavahelisi suhtlemisvfimalusi (Castronov, Huang 2012, 118). Sotsiaalmeedia suusdnaline
kommunikatsioon  Ghendab  tarbijate = omavahelise  interaktsiooni  brandi  kohta
(Godey et al. 2016, 3). Ettevotete jaoks tahendab suhtlusvGrgustike areng ideaalset vdimalust
suusonalise suhtluse rakendamiseks oma sotsiaalmeedia turunduskampaaniates. (Castronov,
Huang 2012, 118)

Suus@naline kommunikatsioon on muutunud sotsiaalmeedia turunduskampaaniate oluliseks
lilkumapanevaks jouks. Tarbijate ostuotsuseid mdjutavad oluliselt kaaslaste arvamused ja valikud,
kuna vastastikuse suhtluse kaigus saadud teave toimib usaldusvaarse allikana. Inimeste vaheliste
suhete tugevnemine I&bi sotsiaalmeedia on osutunud Uheks olulisemaks suusdnalise
kommunikatsiooni levikut mdjutavaks teguriks. (Castronov, Huang 2012, 118) Uuringud naitavad,
et suusonalise kommunikatsiooniga on tarbijatel kergem tihenduda, seda usaldatakse rohkem ning
peetakse asjakohasemaks kui ettevotete poolt loodud teavet (Godey et al, 2016, 3). Suusdnaline
kommunikatsioon on oluline komponent turundusprotsessis — tarbijad kipuvad tuginema kaaslaste

arvamusele enam siis kui tegemist on materiaalselt vdi psuhholoogiliselt riskantse otsusega.
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Tarbijad on motiveeritumad levitama infot suuliselt suheldes, kui nad on antud toote/teenusega
véga rahul voi nende piuhendumise tase brandile on kdrgem. Samuti on uuringud nédidanud, et
positiivne suusdnaline kommunikatsioon hélbustab oluliselt uute klientide hankimist ja sellel on
oluliselt pikaajalisem mdju kui tavalisel turundustegevustel. (Castronov, Huang 2012, 118)
Sotsiaalmeedia suusfnalist kommunikatsiooni on vdimalik uurida kolmest perspektiivist:
arvamuse otsimine, arvamuse andmine ning arvamuste edastamine (Chu, Kim 2011, 36). Tarbijad,
kellele on oluline teiste tarbijate arvamus tootest, on oluliselt rohkem mdjutatud arvamusliidrite
kaitumisest ja hoiakutest (Godey et al, 2016, 3).

Sotsiaalmeedia suusdnalise kommunikatsiooni mdju moddetakse tavaliselt 1&bi kusitluste, mis
hindavad tarbija lojaalsust ja rahulolu antud toote/teenusega vdi tBendosust soovitada antud
toodet/teenust teistele (Hoffman, Fodor 2010, 46). Uheks asjakohaseimaks suusdnalise
kommunikatsiooni mudeliks on V&rgu Uhistootmise Mudel (Network Coproduction Model), mis
madrab, et nii ettevotted kui ka tarbijad moodustavad koos suusfnalise kommunikatsiooni
arvestades, et turundussénumid pole enam 0hekilgsed, vaid snumite tdhendusi vahetatakse
aktiivselt tarbijate vorgus. Antud mudelis kasutavad ettevdtted erinevaid mddtmeid ja taktikaid, et

mdjutada tarbijaid ja arvamusliidreid. (Castronov, Huang 2012, 118)

1.3. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsus

Juhtide poolt Giha suurem sotsiaalsete suhtlusvorgustike ja blogide integreerimine igapaevasesse
turundustegevusse tdstatab olulise kiisimusena tehtud turundusinvesteeringute tasuvuse mdotmise.
Mitmete sotsiaalmeediagurude, valdkonna analliitikute ning konsultantide tehtud uuringud ning
juhtumianaltitisid on jaénud ebapiisavaks konkreetse investeeringutasuvuse mudeli koostamiseks.
(Hoffman, Fodor 2010, 41) Sotsiaalmeedia turunduse investeeringutasuvuse arvutamisel
mdddetakse tavaliselt esmalt kulusid, mis tekkisid vastava objekti kéivitamisel ning seejarel
hinnatakse tulusid, mis tekkisid suurenenud midgist. Tegelikult peaks ettevote eelkdige
keskenduma eesmaérkidele, mida vastav turunduskanal pakub, otsima pd&hjuseid miks tarbijad
peaksid/tahaksid antud infost huvituma ning milliseid tegevusi nad teevad peale antud info
kattesaamist. (1bid., 42)

Uheks vahendiks sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse mddtmisel on  klassikaline

investeeringutasuvuse arvutamine (ROI). ROI on edukuse moddik, mida maaratletakse kui
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investeeringutasuvust investeeringutest netotuluna Ule tehtud kulude. Investeeringutasuvuse
moddikut kasutatakse laialdaselt erinevates valdkondades ning see annab kdige konkreetsema
tulemuse investeeringutest saadavast kasumist, mille peavad sotsiaalmeedia turunduses
kindlustama nii turundusinvesteeringud kui ka sotsiaalmeediaprojektid. (Kaske, Kugler et al.
2012, 3) ROI meetmestiku kasutamisel on oluline arvestada mitmete valjakutsetega. ROl ei arvesta
pikaajalisemat mdju brandi vaartusele, mis voib pdhjustada sotsiaalmeediakampaania finantsmaoju
alahindamist. Samuti ei arvesta ROI maksimaalset v@imalikku kasumlikkust ning hindab
kasumlikkust vaid labi finantsmdddikute, mis on ebapiisav turundusinvesteeringute
hindamiseks. (Ibid.)

Efektiivne sotsiaalmeedia m6dtmine peaks algama traditsioonilise investeeringutasuvuse maiste
Umberpodramisega. See tdhendab, et rohu asetamine peab nihkuma tarbija reageeringust saadavast
tulust ning turundusinvesteeringute mootmiselt klientide sotsiaalmeediakasutuse motiivide
hindamisele ning médtma sotsiaalmeedia investeeringuid, mida tarbijad teevad brandiga suheldes.
Taoline lahenemisviis votab arvesse lisaks luhiajalistele arenguplaanidele - migi suurendamine
labi sotsiaalmeedia turunduskampaania ning kulude vahendamine tanu
reageerimisvbimelisematele veebipdhistele foorumitele — ka pikaajalisemad md&jud labi
investeeringute sotsiaalmeediasse. (Hoffman, Fodor 2010, 44) Tabelis 1 on vélja toodud erinevad
jalgitavad moddikud enamlevinud sotsiaalmeedia kanalite jargi, mis vdimaldavad hinnata Kkui
efektiivselt antud kanal toimib turundustegevuse eesmarkidele saavutamisel ehk kasvatab

brénditeadlikkust, kaasatust brandiga ja positiivset suusdnalist kommunikatsiooni bréandi kohta.
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Tabel 1. Sotsiaalmeedia turundustegevuste eesmarkide mdddikud kanalite jargi

Kanal Branditeadlikkus Kaasatus bréandiga Suusdnaline
kommunikatsioon
o  Kommentaaride hulk
e Aktiivsete kasutajate e Ajajoonel ilmumise
e Sdprade/jélgijate hulk sagedus
Facebook, hulk e  Meeldimiste hulk e Postituste arv seinal
. e Jarjehoidjate hulk e Kasutajate poolse loodud e Jagamiste hulk
LindkedIn e Rakenduse alla sisu hulk e SOprade kutsetele
laadimiste hulk e  Aktiivsuse maar vastamise hulk
e Arvustuste hulk e Rakenduse kasutuse
méaéar
e Vaatamiste hulk o Meeldimiste hulk
Youtube, e Videote/piltide e Kommentaaride hulk e Video lingi
vaatamiste hulk e Jalgijate hulk jagamine
Instagram e Hinnangute suhe e Vastamiste hulk e Jagamine teistes
sotsiaalmeedia
kanalites
e Info kasutamine
teistes videotes
Twitter e  Tweetide hulk o Jdlgijate hulk
brandi kohta e  S@prade sidumine e Jagamiste hulk
o Jélgijate hulk postitusega
e Kilastuste hulk e Liikmete hulk e Meeldimiste hulk
e Naasevad kulalised o  Kommentaaride hulk o Blogi mérgi
e Jdrjestus o  Keskmine veedetud aeg kuvamine teistel
Blogid otsingutulemustes blogis veebilehtedel
e Jarjehoidjasse e  Kusitlustele vastamise e Edasiblogimise
lisamise hulk hulk hulk
e Kasutajate poolne e Blogi nimetamine
loodud sisu teistes meediates
Snapchat o Jélgijate hulk e Videote kogumahu e Kasutaja mainimine
e Videote vaatajate vaatajate hulk teistes kanalites
hulk e  Ekraani kuvatdmmiste
hulk

Allikas: Hoffman, Fodor (2010); Russell (2017)

Edukas sotsiaalmeediakampaania paneb tarbijaid ise brindist relevantset infot jagama, looma

tdiendavat brindiga seotud sisu ning postitama sotsiaalmeediakanalites enda kogemuste kohta

brandiga seoses. Antud mdddikud, mis kajastavad kditumist sotsiaalmeedias on olulised mitte

ainult ettevotetele sotsiaalmeediakanalite efektiivsuse hindamisel, vaid need toovad eelkdige

tdhelepanu alla sotsiaalmeedia strateegiad, mis votavad arvesse nii brindi kui ka veebi-tarbijaid.
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Samal ajal kui sotsiaalmeedia on turunduslikust aspektist histi moddetav keskkond, on tarbijate
mitmeid kditumuslikke motiive (-nditeks suusOnaline kommunikatsioon véljaspool veebi)
keeruline jédlgida. Olenemata sellest pakub sotsiaalmeedia mitmeid vdimalusi veebis tarbijate
brandi tehtud investeeringute kuluefektiivseks ja mugavaks mootmiseks.

(Hoffman, Fodor 2010, 49)

1.4. Sotsiaalmeedia turundus iduettevotetes

Eesti iduettevotete véike, kuid pdnev 6koslisteem on motiveeriv ja sobralik, millele aitavad kaasa
ka mitmed kerge ligipadsuga iduettevotete tegevust toetavad organisatsioonid (Doudy 2017).
Eestis on oma vaiksust arvestades markimisvaarselt suur arv tehnoloogiap6hiseid iduettevdtteid,
mille arengut on toetanud muuhulgas tehnoloogiliselt arenenud valitsus, globaalne métteviis ja
vOime luua ettevote kdigest mdne minutiga. (Startup Genome ... 2017, 102) Eesti iduettevdtete
Okosusteem, mis seob endas nii arukad infrastruktuurid, piiritlesed viisaprogrammid kui ka
iduettevOtete Uhtsuse, rajab teed uutele edulugudele, mille eelk&ijateks on Eesti edukamad

iduettevdtted Skype ja Transferwise (Ibid.).

Eesti valitsuse l&bipaistvust nahakse iduettevdtete seisukohast aarmiselt positiivse aspektina Eesti
Okosusteemis (Doudy 2017). Eesti iduettevotted on kolm korda enam rahul riikliku poliitikaga
vorreldes tGlemaailmse keskmisega. Mitmed valitsusepoolsed uuendusmeelsed algatused nagu e-
residentsus, digitaliseerimine ja e-valitsus on iduettevdtete poolt positiivseks hinnatud.
(Majandus... 2016) E-residentsus vdimaldab rahvusvahelistel ettevotjatel luua veebipdhine
ettevOte Eesti seaduste alusel. Eesti on kéivitanud Startup Visa programmi véljaspool Euroopat
elavatele tippspetsialistidele, mis v@imaldab Eesti ettevotjatel kergemalt ligi meelitada
rahvusvahelisi talente. (Startup Genome ... 2017, 102) Ettevotlus- ja infotehnoloogiaministri Urve
Palo hinnangul on ligipd4s maailma talentidele Uks olulisemaid valjakutseid Eesti lahiaastate
poliitikas, mille toetamiseks tegeletakse aktiivselt Eestisse to0le asumise protsesside
lihtsustamisega, digitaliseeritud keskkondade arendamisega ning vélisspetsialistide ndustamisega.
Eesti iduettevotete kogukond on kiillaltki noor, kuid on rahvusvaheliselt positiivselt silma jaidnud
ning loob aastatega tha enam vaartust. (Aripdev ... 2017) Negatiivse kiljena nahakse
kvalifitseeritud to6tajate vahesust, mille t6ttu otsitakse tiha enam t06joudu valjastpoolt Eestit.
Teiseks negatiivseks aspektiks Eesti iduettevitete Gkoslsteemis on vahene kapitali hulk ja

investeerimise keerukus. Eestit ei peeta investorite arvates veel piisavalt turvaliseks ja tuntuks
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keskkonnaks investeeringute paigutamisel, mis mdjutab eriti varase ja kasvufaasi iduettevotteid.
(Majandus ... 2016) Samuti peetakse Eestis probleemiks véikest turgu, mis muudab iduettevotete

jaoks kasvamise keerulisemaks vorreldes suuremate turgudega (Doudy 2017).

Eesti endise majandusministeeriumi IT ala asekantsleri Taavi Kotka sdnul on Eesti iduettevotetel
maailmatasemel tehnoloogia ja tooted, kuid palju jadb vajaka mdilgi- ja turundusalastest
teadmistest. Kotka sonul on paljud edukamad iduettevotted kolinud oma mdidgi- ja
turundustiksused mujale Euroopasse ja USAsse, kus asub enim potentsiaalseid ostjaid ning

Eestisse on tihti jaetud vaid arendusiiksused. (Postimees ... 2017)

Iduettevdtted on tdnapéeva pidevalt muutuvas thiskonna (ks olulisemaid uustulnukaid, mida
iseloomustavad kasvule orienteeritud strateegiad, paindlikkus ja kiire reageerimisvéime, mis
vOimaldab ettevotetel efektiivsemalt kriisidest lile saada vOrreldes suuremate ettevotetega, kellel
on margatavalt aeglasem reageerimiskiirus. lduettevitete hulk on viimasel aastakiimnel
margatavalt kasvanud, mis on p&hjustanud ule maailma valitsuste poolt iduettevotlust soodustava
keskkonna arendamist. (D’ Avino et al. 2015, 1) Uuringud néitavad, et iduettevitetel on aarmiselt
kdrge suremuse maar, mis on tihti pohjustatud ressursside ebaefektiivsest jaotamisest,
strateegiliste plaanide puudumisest voi valedest turundusinvesteeringutest (Ibid.,1). Peamisteks
pbhjusteks iduettevitete ebadnnestumisel on ressursside suunamine toote arendamisesse ning
suutmatus vélja tootada sobivaid strateegiaid klientide hoidmiseks ning turundamiseks. Klientide
hoidmiseks on &armiselt vajalik toote vaartuste efektiivne edastamine tarbijateni. (Armstrong et
al. 2012 viidatud Indregard, Haereid 2015, 1) Ettevdtete areng on oluliselt seotud ka vdimega tdsta
kapitali, mis on vOimalik aga vaid investoritele atraktiivsetel iduettevotetel, kellel on suur
potentsiaalne turg ning markimisvaarsed tulemuslikkuse vétmenéitajad. Lisaks mdjutab ettevotete
arengut oluliselt intellektuaalne kapital, mis on seotud peamiselt ettevGtjate kogemuste ja
innovatsiooniga. Kapitali tdstmiseks on iduettevotetele oluline suurendada nétavust turul, et jadda
silma potentsiaalsetele investoritele — seetdttu on efektiivne ja tulemuslik turundutegevus
iduettevotte jaoks kriitilise tahtsusega (Ibid.). Iduettevdtete konsultant ja interneti-turunduse
spetsialist Alan Gleeson on 6elnud, et iduettevdtetel on suures plaanis oma tegevuses ainult kaks
pohilist prioriteeti — turu voitmine ja raha séilitamine (Gleeson 2012). Pidev, varakult alustatud
ning labimdeldud turundustegevus toetab iduettevdtte prioriteete efektiivsemalt ning aitab

suurendada nii teadlikkust kui ka suurendada tulusid (Ibid.).
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Digitaalmaailma areng on purustanud muddi, et turundus on seotud suurte kuludega ning pole
seetOttu alustavatele ettevotetele kattesaadav. Eksperdid vdidavad, et traditsiooniline turundus,
mida seostatakse kdrgete kuludega, on vahenemas, tehes teed alternatiivsetele vdimalustele, mis
voivad iduettevdtete jaoks osutuda oluliselt efektiivsemaks. (Indregard, Heereid 2015, 1) D’ Avino
et al. (2015) labiviidud uuringu tulemusena vdib sotsiaalmeediat pidada efektiivseimateks
turunduskanaliteks iduettevGtele puhul. Turunduseelarvet peaks suuremas o0sas suunama
veebisaidi kujunduse arendamiseks ja asjakohase sisu loomiseks ning sotsiaalmeedia
kampaaniateks. Parimaid tulemusi on vOimalik saavutada labi online turunduskanalite, sest need
on madalamate kuludega ning neil on suurem v@ime kaasata tarbijaid ja pakkuda v&imalust

teenuste proovimiseks (D’ Avino et al. 2015, 12).

Turundusstrateegia valimisel iduettevotetele on mdistlik kasutada erinevaid meedialiike ja
kanaleid ning neid jooksvalt optimeerida ja jalgida, mis vBimaldab hinnata, millised kanalid
toimivad efektiivsemalt. Samal ajal on oluline tahele panna millised on erinevate meediakanalite
vastastikused mdjud. IduettevGtetel soovitatakse turundusstrateegia véljatodtamisel esmalt
katsetada soodsamate meedia kanalite ehk sotsiaalmeedia turundusega ning otsingumootorite
optimeerimisega, mis on koéige sobivam viis véhese kapitaliga ettevotete puhul. Lisaks
soovitatakse iduettevdtetele klikipdhise hinnastamisega reklaamvdimalusi, meiliturundust ja
partnerturundust, mille kulud on kergemini kontrollitavad. Samal ajal soovitatakse pigem hoiduda
banner-reklaamist, mis on kallis ja infomira tdttu vdhem margatavam (Ellis 2012 viidatud Ellen
2016, 12). Iduettevotted peavad motlema raamist vélja, et efektiivselt oma toodet/teenust
turundada — kasutama olemasolevaid ressursse ning siduma need innovaatiliste ja tavatute
meetoditega (Indregard, Hereid 2015, 1). Seetdttu keskendub ka antud bakalaureusetod
sotsiaalmeedia turunduse uurimisele, mis on paljudele alustavatele iduettevotetele esmane
turunduskanal, et vélja selgitada sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite valik ja

efektiivsus tarkvara- ja tehnoloogiapGhistes Eesti iduettevotetes.
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2. METOODIKA JA TULEMUSED : SOTSIAALMEEDIA
TURUNDUS JA SELLE EFEKTIIVSUS TARKVARA- JA
TEHNOLOOGIAPOHISTES EESTI IDUETTEVOTETES

Bakalaureusetto teine peatiikk annab esmalt Glevaate t66s kasutatud metoodikast ning kirjeldab
seejarel valimi moodustamise protsessi ning andmete kogumist ja analttsi. Seejarel analtlsitakse
tulemusi. Esmalt kirjeldatakse intervjueeritud iduettevotteid ning tldist turundustegevust. Seejarel
keskendub uurimus tdpsemalt sotsiaalmeedia kasutusele turundustegevuses — uuritakse milliseid
kanaleid on sotsiaalmeedias turundustegevuste labiviimiseks kasutatud ning nende valimiste
ajendeid. Viimaks uuritakse sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust ja selle mdo6tmiseks

kasutatavaid vahendeid.

2.1. Metoodika ja valim

Antud bakalaureusetdos kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit. Sotsiaalmeedia turundus on
lai ja mitmetahuline valdkond, mille tapsemaks uurimiseks vajasime just tarkvara- ja
tehnoloogiapdhiste iduettevotete turundusjuhtide/spetsialistide isiklikku arvamust ja hinnangut.
Seetbttu oli mdistlikum uurimus labi viia poolstruktureeritud intervjuu vormis, mis jatab

vOimaluse laiapdhjalisemaks vastamiseks ja efektiivsemaks analulsiks.

Valimisse valiti Startup Estonia iduettevdtete andmebaasis olevad tarkvara- ja tehnoloogiaphised
iduettevdtted, kelle tooted/teenused pdhinevad tehnoloogial ja/véi tarkvaral. Uldkogumisse
kuulub Startup Estonia andmebaasi jargi le 400 iduettevdtte. Nendest valiti valja ettevotted, kes
on oma tegevuse kaigus valja arendanud tehnoloogial pdhineva toote, mis vGib seotud olla ka

tarkvaralise lahendusega voi tarkvarapGhise teenuse.

Iduettevdtted valiti uuringusse mugavusvalimi meetodil, pidades seejuures silmas, et nende
toode/teenus erineks mingil maaral teistest valimis olevatest ettevitetest. Selle eesmargiks oli

saada vOimalikult laialdane arvamus erinevate valdkondade esindajatelt. Kadikide
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intervjueeritavatega voeti eelnevalt Ghendust kas emaili vGi telefoni teel ning le piti kokku intervjuu

toimumise tingimustes.

2.2. Andmete kogumine ja anallts

Intervjueeriti kuute tehnoloogiapdhise iduettevétte turundusjuhti/turundusspetsialisti voi vastavas
ettevottes turunduse eest vastutavat/ sellega aktiivselt kokku puutuvat isikut. See kindlustas, et
kiisimustele vastab spetsialist, kes iduettevdtte turundust planeerib ning on kursis nii pikemate
strateegiaplaanide kui ka igapdevaste sotsiaalmeedia tegevustega. Intervjuud viidi labi
kohtumisel, et sailiks vdimalus vajadusel tdpsustavaid kiisimusi esitada. Soovi korral pakkusime
vOimalust ka intervjuu l&bi viia Skype teel, kui intervjueeritaval puudus aeg isiklikult kokku saada
vOi asus intervjueeritav valisriigis. Intervjueeritava soovil saadeti kiisimused intervjueeritavatele
varasemalt ette, et intervjuu struktuuriga tutvuda. Intervjuude kestuseks oli keskmiselt pool tundi.
Intervjuuks koostati ldteemadest koosnev kisimustik, mis omakorda sisaldasid tépsustavaid
kisimusi teema siseselt. Intervjuu sisaldab nii avatud kui ka suletuid kisimusi, et saada
vOimalikult laialdane pilt ettevotte turundustegevusest ja turunduse eest vastutava isiku
arvamusest. Intervjuu viidi labi poolstruktureeritud vormis ning vajadusel lisati intervjuu kaigus
juurde tépsustavaid kisimusi, et intervjueeritava mote paremini lahti mdtestada. Intervjuusid
analliusiti cross-case meetodil, mis vdimaldas intervjuudest saadavat teavet efektiivsemalt

struktureerida ja iduettevotteid omavahel vorrelda.

2.3. Uuringus osalenud iduettevotted

Kvalitatiivses uuringus osales kuus iduettevotet, kellest neli tegelevad tehnoloogiavaldkonnas

ning kaks tarkvaralise lahenduse arendamisega.

Ampler Bikes on Eestist alguse saanud iduettevdte, mis tegeleb kergete elektrirataste tootmisega.
Hetkel tegeleb ettevote peamiselt Saksamaal ja valisturgudel. Ampler Bikes eripéraks on eelkdige
aku, mootori ja muu elektroonika paigutamine ratta raami sisse mistottu ndevad rattad vélja tapselt
nagu tavalised jalgrattad. Ampler Bikes rattad on keskmisest elektrijalgrattast pea 35% kergemad.
Oma turundusstrateegiat peavad nad UGsna mitmetahuliseks, mis hdlmab nii tegutsemist
sotsiaalmeedias, veebilehe arendamist ja erinevate pressimaterjalide loomist. Lisaks tegutsevad

nad aktiivselt testisditude pakkumisega ning Berliinis oma esinduspoe ehitamisega, mille kdigi
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eesmargiks on eelkdige usalduse ehitamine nii praeguste kui ta tulevaste tarbijate seas. Ampler
Bikes sihtgruppi kuuluvad eelkdige Ule 40. aastased mehed, keda iseloomustab keskmisest pisut
kdrgem sissetulek ja suunatus kvaliteedi ja professionaalsete teenuste otsimisele. Ampler Bikes
suunab oma turunduse suures osas ca 60% Google Adwordsi ja Facebooki. Lisaks kasutatakse
eelarvet avalike suhete ja pressimaterjalide loomiseks 15% ulatuses ning Ulejaanud 25% kulub

muude materjalide tootmisesse ning video- ja pildimaterjali loomiseks.

Cleveroni puhul on tegu 10 aastat tegutsenud tehnoloogiaettevottega, mis pakub
kdrgtehnoloogilisi iseteenindavaid pakiautomaate ja terminale maailma suurimatele jaekettidele,
mis vOimaldavad automatiseerida internetiostude tleandmist. Ettevotte peamiseks tegevuseks on
tarkvaraarendus ja jarelteenindus, mille hulka kuulub nii masinate hooldus kui ka turundus ja
mudk. Cleveroni puhul pole tegemist klassikalise iduettevdttega — neil puuduvad klassikalisele
iduettevottele omased isedrasused. Lisaks on neil tugev finantsbaas ning nad ei oota investoreid
ega raha tdstmist. Turule tuldi alles mdni aeg tagasi uue lahendusega, mis asetab nad nn.
iduettevdtete kategooriasse. Cleveroni peamiseks véljakutseks turunduses on sihtrihma dlim
kitsus, mis seab tanu B2B turundusele ka vdga olulised piirangud turundustegevustele ja
kanalivalikutele. Cleveroni sihtrihmaks on tle maailma 200-300 suurimat jaekaubandusettevotet,
mis tdstab turunduses esiplaanile v@imalikult tdpse sihtimise. Kliente otsitakse ning leitakse
eelkdige labi agentide, olemasolevate klientide soovituste, internetiotsingu ja suhtekorralduse.
Seet0ttu erineb ka Cleveroni turundusstrateegia oluliselt klassikalistest B2C turundusmudeliga
ettevotetest, kus eesmarkideks on eelkbige teadlikkuse kasvatamine, huvi suurendamine ja
voimalikult paljude uute klientide leidmine. Pigem keskendutakse kindlatele soovitud klientidele,

kellega suhtlus toimub personaalselt.

Bikeep pakub nutika jalgrattaparkimise lahendust, mis véimaldab I18ppklientidel kiirelt, mugavalt
ja kindlalt ratas parkida kuhu iganes tarbija saabub. Ettevdte tegeleb p&hiliselt B2G turundusega,
mis tédhendab, et sihtrihmaks on eelkdige kinnisvaraarendajad, munitsipaalid, transpordi eest
vastutavad isikud ja raudteeettevotted. Samas vdivad ametid ja nende nimetused, kes Bikeep
sintriihma kuuluvad, erinevates valdkondades ja ettevdtetes oluliselt erineda. Uheks huvitavaks
naiteks sihtgrupist on USA ulikoolide parkimisdirektorid. Bikeep jagab tldiselt oma sihtriihma
kaheks — kliendid ja I6ppkliendid. Peamiselt tegeletakse aga klientidele turundamisega, mistottu
on valitud sihtrihm aga darmiselt véike ning vajab véga tapset sihtimist. Bikeep tegevjuht kinnitas,
et turunduslikult on kBige tahtsamaks eesmargiks digete inimeste ara vdlumine — juba Ameerika

turul 100 dige inimesega saavutatud koostodlepped tahendaksid véga edukat ja suurt &ri. B2G
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turundus seab ettevlttele olulised piirangud turunduskanalite valikul — Klassikalised
turundusmeetmed ja sotsiaalmeedia méngivad siin rolli ainult I6pptarbija seisukohast. Peamiseks
turunduskanaliks on ettevotte jaoks erinevad erialased messid, kus on vdimalik tutvuda vastava
eriala oluliste esindajatega. Kuna Bikeepi puhul on tegu suhteliselt ainulaadse tootega siis on
oluline tuua oma toode Gigete inimesteni, kellel on messidel koheselt vdimalus toodet naha ja
sellega ennast tdpsemalt kurssi viia. Seetdttu on erialased messid pohilised kohad, kus
panustatakse sihtgrupiga kontaktide loomisele. Hiljem toimub suhtlus edasi juba personaalselt ja
aarmiselt individuaalselt olenevalt kliendist. Turunduse jagab Bikeep peamiselt kolmeks osaks —
pea kolm neljandikku panustatakse messidele, 10% turundusest toimub LinkedIni vahendusel ning
tlejaanu jaguneb pohiliselt teiste sotsiaalmeedia kanalite vahel. Sotsiaalmeedia kanalid on rohkem
suunatud juba I6ppkliendile, kellelt ettevdte raha ei taha ning igapéevaselt kokku ei puutu, kuid

kellel soovitakse kasvatada teadlikkust tootest ja oskust toodet kasutada.

EstateGuru on (hisrahastusplatvorm &rilaenudele, mis koondab investorid ja laenuv6tjad ning
annab valja laene kinnisvara tagatisel. Ettevfte hindab enda turundusstrateegiat pigem
dinaamiliseks, kus tegutsetakse vastavalt hetkel valitsevale olukorrale ja vajadusele.
Iduettevottena suudab EstateGuru ennast turu vajadustega kiirelt kohanda ning suunata turundust
vastavalt nendesse kanalitesse ja meetoditesse, mis antud  hetkel rohke kasu toovad.
Turundamiseks kasutab ettevotte erinevad meetodeid. Oluliseks osaks nende turundusstrateegias
on referral marketing, ehk turundamine I&bi soovitajate. Lisaks tegeletakse aktiivselt erinevates
sotsiaalmeedia kanalites, ostetakse tasulist reklaami ja luuakse kontakte personaalselt. Ettevote
turundab kahele erinevale segmendile — laenuvdtjatele ja investoritele. Mdlemad sihtgrupid on
killaltki laiad. Investorite puhul sihitakse nii vaiksema kui ka suurema portfoolioga investoreid.

Kuna EstateGuru tdidab turul olulist ni$$i siis on ka laenuvdtjatel tihtipeale véga erinev taust.

Scoro on 2013. aastal alguse saanud aritarkvaraga tegelev iduettevdte, mille eesmargiks on siduda
erinevad rakendused, tdoriistad, kalendrid ja projektijuhtimise tarkvarad, mida varasemalt
ettevottes eraldi kasutati, Uhte mugavasse lahendusse, et puuduks vajadus erinevate programmide
kasutamiseks. Ettevote tegutseb hetkel peamiselt Eesti, L&ti ja Leedu turul. Lisaks ollakse ennast
hetkel fokusseerinud UK turule ning samuti avati hiljuti kontor New Yorgis. Kuigi hetkel on
ettevotte enamik Kkliente périt Eesti turult, iseloomustab nende globaalset fookust ka
turundusstrateegia, mis on suunatud suures osas valisturgudele. Scoro puhul on tegu B2B
ettevOttega, kelle peamisteks klientideks on konsultatsioonibiirood, turundusagentuurid,

loovagentuuris ning ettevotete siseselt sihivad nad eelkdige ettevotte juhte, kes tegelevad
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arijuhtimise voi operatsioonidega. Konkreetsemaks kliendipersoonaks on tegevjuhtidest mehed
vanuses 30-45. Turundusega tegeletakse ettevottes killaltki laialdaselt — tdéhelepanu pdoratakse nii
Google Adwordsi, SEOle ja maanudmislehtedele, mida ettevottel on kimneid erinevate
otsingutulemuste jaoks. Lisaks peab ettevdte enda véga oluliseks turunduskanaliks blogi, milles
rohutakse oluliselt kvaliteetsele sisuloomele. Véhemtahtsat rolli mangivad ettevotte

turundusstrateegias arvustussaidid, kuhu kliendid jatavad tagasisidet, ning sotsiaalmeedia.

Sprayprinter on 2,5 aastat vana ettevOte, mis tegeleb seinapiltide loomisega l4bi selleks
spetsiaalselt leiutatud tehnoloogia. Ettevdtte peamine turundustegevus leiab aset erinevatel
sotsiaalmeedia kanalitel. Kuna ettevdtte jaoks on oluline visuaalne presentatsioon nende tootest ja
valmivatest seinapiltidest, siis kasutatakse turundused efektiivsemalt just visuaalselt kontenti
soodustavaid kanaleid nagu Pinterest, Instagram, Facebook ja Youtube. Lisaks kuulub turunduse
alla aktiivne Grituste kilastamine, personaalne suhtlus vdimalike klientidega ja blogi pidamine,
milles Uritatakse luua vdimalikult kvaliteetset ja harivat sisu ettevotte fannidele. Ettevote tegeleb
peamiselt B2C ja B2B turundusega, kus sihtriihmaks on printeri operaatorid, kinnisvarafirmad,

arhitektuuribiirood, kunstnikud, majaomanikud ning ka linnavalitsus.

2.4. Sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite kasutus iduettevotete
turunduses

Uuringus osalenud iduettevdtted on tehnoloogia- voi tarkvarapdhised, kuid neid eristas ksteisest
oluliselt kasutusel olev turundusmudel. Ampler Bikes puhul oli tegemist B2C, Cleveroni puhul
B2B, Bikeep puhul B2G, EstateGuru puhul B2C/B2B, Scoro puhul B2B ja Sprayprinteri puhul
B2C/B2B turundusele keskenduva ettevottega, mille puhul erinevad oluliselt just sihtrihm ja

nendeni jdudmise viisid.

B2B ja B2G turunduse puhul on oluliseks tdhelepanekuks fakt, et turundust ei teha Gldiselt ainult
thele segmendile. Suures plaanis jaguneb turundus kaheks — turundus klientidele ehk
olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele ning turundus I6pptarbijatele, kes tarbivad labi
ettevotte kliendi poolt pakutavat teenust. Seetdttu on ka B2B ja B2G turundusstrateegiad tihtipeale
mitmekihilisemad ning peavad arvesse votma mitmeid erinevaid kliendisegmente. Nii Cleveroni
kui ka EstateGuru puhul joonistus valja kaks erinevat segmenti, kellele turundatakse, mis erinevad

Uksteisest oluliselt. B2C turunduse puhul on kergem vélja tuua kindlat kliendisegmenti voi
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kliendipersoonat, kellele turundus suunatud on, mis ei tdhenda aga, et turundusstrateegia peaks

tingimata lihtsakoelisem olema.

Kui B2C turunduses on sotsiaalmeedia kasutamine ka efektiivne vdimalus klientideni jdudmiseks
siis toid pohiliselt nii ettevotetele turundav Cleveron kui ka valitsusele ja valitsusele turundav
Bikeep vélja, et sotsiaalmeedial on kill oluline roll I6pptarbija teadmuse kasvatamisel ja

informeerimisel, kuid klientideni jdudmisel mangib sotsiaalmeedia oluliselt vahemtahtsat rolli.

,,» Me justkui loome oma kuvandit, et me oleme eksperdid, me teame millest me raagime, aga me

ei oota, et me sotsiaalmeedia oleks meile oluline kanal, kust kliente saada.  (Scoro)

Ka Ampler Bikes ja EstateGuru kui B2C ettevdtted tdid valja, et olenemata sotsiaalmeedia
populaarsusest ei saa turunduse planeerimisel vaid sotsiaalmeediale lootma jadda — tegu on kiill
kahtlemata olulise turunduskommunikatsiooni kanaliga(edaspidi kanal), mis méngib rolli nii
nahtavuse tdstmisel kui ka usaldusvaarsuse kasvatamisel. Sprayprinter tGi valja, et sotsiaalmeedia
puhul on tegu the kdige olulisema kanaliga, mida pea ainsana turunduses kasutatakse. EstateGuru
Kinnitas, et investorite puhul on sotsiaalmeedia oluliseks kanaliks, kuid laenuvétjate puhul, kes
hakkavad suuremat summat laenama, ei suuda kontakt sotsiaalmeedias tihtipeale piisavalt
usaldusvaarset sidet luua. Nii Cleveron kui ka Bikeep kinnitasid, et sotsiaalmeedia méangib nende
tldises turundusstrateegias véikest rolli. Bikeep kinnitas, et juhul kui nad peaksid praeguses
situatsioonis sotsiaalmeedia turundusest sootuks loobuma ei oleks nad védga mures, sest muuk

sellest otseselt ei olene.

Sotsiaalmeedias tehtavate investeeringute tasuvust vorreldes teiste kanalitega peeti B2B ja B2G
turunduse puhul vaheseks voi olematuks — sellel ndhti tasuvust vaid I6pptarbija informeerimisel
ning uute toGtajate varbamisel ja brandi kuvandi hoidmisel, kuid puudus funktsioon uute klientide
leidmisel. Samuti tBid ettevdtted vélja, et sotsiaalmeedia tasuvus on pigem vahenemas ning pigem
ollakse leidnud tasuvamaid kanaleid mujalt. B2C ettevotteid tdid vélja, et sotsiaalmeedia
turunduse tasuvus oleneb olulisel maaral perioodist, kuid ei osatud vélja tuua selle konkreetseid

pohjuseid.

Eesmargid sotsiaalmeedia turunduses varieeruvad véga tugevalt olenevalt sellest, kas ettevote
keskendub B2C, B2B v&i B2G turundusele. B2B ettevdtted tdid eelkbige valja, et sotsiaalmeedia

on hea vahend kuvandi loomiseks ja ettevotte imidzi hoidmiseks, mille eesmérgil enamik
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ettevotteid ka sotsiaalmeedia tegutseb. Samuti on see hea v@imalus néidata, et ettevGte on olemas
ja tegutseb aktiivselt, mis on eesmérk nii I6pptarbijate kui ka klientide seisukohast. Bikeepi
tegevjuht kinnitas, et sotsiaalmeedia puhul on tegemist hea kontaktiraamatuga, mis vdimaldab
efektiivselt jduda ka Idpptarbijateni ja nendega suhelda. Paraku kliente 1abi paljude sotsiaalmeedia
kanalite plida pole vdimalik. Cleveroni turundusjuhi sénul on B2B turunduse puhul on
sotsiaalmeedial eelkdige bréandingu eesmark ning lisaks on see hea v6imalus nii I6pptarbijaga

suhtlemiseks ning uute tdotajate leidmiseks.

B2C turunduse puhul on sotsiaalmeedia aga ka efektiivne vahend klientide leidmisel, tarbijate
usalduse ehitamisel ning kliendisuhete arendamisel. Samuti toodi valja, et sotsiaalmeedia mangib
olulist rolli ka klientidega isiklikuma ja personaalsema suhte tekitamisel. VOib véita, et B2C
turundavatel ettevotetel suudab sotsiaalmeedia turundus katta &ra enam eesmarke, mida nad
turundusega saavutada putiavad kui B2B ja B2G ettevotetel, kus tuleb efektiivseks turundamiseks

lisaks muid kanaleid kasutada.

Pohilised uuringus osalenud ettevotete poolt kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid olid Linkedin,
Facebook, Twitter ja Instagram. B2B ja B2G ettevotete puhul tdusevad kasutatavatest
sotsiaalmeedia kanalitest pohiliselt esile LinkedIni, mida kasutatakse efektiivselt potentsiaalsete
klientide leidmisel ja nendega suhtlemisel. Cleveroni turundusjuhi sdnul on LinkedIn kdige
tavalisem kanal just B2B turundusel korral, mis on mdeldud justkui ettevitete Facebookiks.
Samuti hakkab LinkedIn jarjest enam mangima rolli kui hea platvorm t66tajate leidmisel, milleks
varasemalt kasutati peamiselt Facebooki. Kuna Cleveroni sihtgrupp turunduses jaguneb laialt
vottes kaheks — kliendid ja |8pptarbijad, siis méngivad Facebook ja LinkedIn ettevdtte jaoks
vordselt olulist rolli. Bikeepi kasutab LinkedIni pdohiliselt klientide tuvastamiseks, kuid

kasutajatele midagi konkreetselt ei pakuta.

., Kui me saaks ainult iihe valida, mida me edasi kasutaks siis oleks see LinkedIn. Kui me peaks

sotsiaalmeedia turundusest sootuks loobuma, ei oleks me viga mures. “(Bikeep)

Lisaks pakub LinkedIn head vdimalust professionaalsema auditooriumiga suhtlemiseks ja
pressiteadete jagamiseks. Kasutajate ehk IOpptarbijatega suhtlemiseks kasutatakse aga
efektiivsemalt Facebooki ja Twitterit. Vastupidiselt B2B ja B2G turundusele tegutsevad B2C
turundusele keskenduvad ettevdtted pdhiliselt Facebookis, Instagramis, Twitteris ja LinkedInis

millest olulisemaks peab Ampler Bikes siiski Facebooki, mis on ettevdtte turundusjuhi sdnul tiks
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suurimaid reklaamiplatvorme, kust endale kasutajaid tuua. Eelkdige méangib Facebook edukat rolli
tarbijate teadlikkuse kasvatamise ja harimise seisukohast, mida EstateGuru kasutab efektiivselt ara
investorite teadmiste tdstmisel. Facebooki vdib lugeda ka tiheks olulisemaks platvormiks makstud
reklaami tellimisel, uudistest v6i siindmustest teavitamisel, uute projektide tutvustamisel ning
pbnevate case-studyde jagamisel. Enamik uuringus osalenud iduettevétteid tunnistas, et neil
puudub kindel strateegia Facebooki postituste tegemisel. Pigem tehakse postitusi vastavalt
toimunud siindmustele ja Uritustele ning iiritatakse hoida teatud imidZit ning kommunikatsiooni
enda klientidega. Bikeep, kelle klientideks on ettevotted ja ametiasutused, kasutab Facebooki
edukalt just I6pptarbijatele kasutuskampaaniate labiviimisel, et toetada ja lihtsustada klientide t66d
ning saada vajalikku tagasisidet nii enda ettevottele kui ka kliendile. Scoro on eraldanud Facebooki
vaid pohiliselt blogipostituste kajastamisele — igapéevaseid sindmusi ja teiste sisu antud kanalis
ei leia. EstateGuru esindaja hinnangul peaks efektiivsemaks klientide huvi sailitamiseks postitama
Facebooki vahemalt korra pdevas. Postitusi Facebooki teevad ettevotted eelkdige vastavalt
toimunud stindmustele vaid kvaliteetse sisu pdhjal, kindel strateegia enamikel puudus. Tavaliselt

uritatakse Facebooki postitada kas kord péevas voi kord-paar nddalas, et olla stabiilselt pildis.

Instagram on vdrdselt kasutusel nii B2C, B2B kui ka B2G ettevdtetel. Paraku nédhakse Instagramil
praegu pigem turunduses tugifunktsiooni, kus tegu on hea kanaliga td6andja bréndi reklaamimisel,
mis vBimaldab vabamas keskkonnas tutvustada ettevotte atmosfadri ja tegemisi potentsiaalsetele
uutele tootajatele. Scoro esindaja toi vélja, et Instagrami puhul on tegu ainsa kanaliga, kus tuuakse
kasutajateni ka ettevOtte igapdeva eluolu ning materjal tiimist ja Uritustest. Ettevottele nagu
Sprayprinter, kes otsivad véimalusi just labi pildi ja video enda toodet tarbijateni viia, on Instagram
Uks olulisemaid sotsiaalmeedia kanaleid. Instagrami postitused on ettevotte hinnangul kdige
efektiivsemad just hommikuti, kui inimesed peale arkamist Kiirelt sotsiaalmeedia kanalid l&bi

vaatavad ning, sest need ei vaja pikka aega suivenemiseks.

Twitter mangib olulisemat rolli valismaal nii USA, UK kui ka lirimaa turul, kus selle populaarsus
on oluliselt suurem vorreldes Eestiga, kus tegu on populaarsust kaotava kanaliga. Seetdttu
kasutavad seda edukalt oma turundusstrateegias mitmed véljaspool Eestit aktiivselt tegutsevad
iduettevotted. Ometi ei tegutse Ukski uuringus osalenud rahvusvaheline iduettevote Twitteris vdga
aktiivselt, ega pea seda iheks olulisemaks sotsiaalmeedia turunduskanaliks. EstateGuru esindaja
hinnangul peaks Twitterisse edukaks kommunikatsiooniks tweete lisama kuskil 3-4 tiikki p&evas,
mida kull ettevGte ise ei rakenda. Scoro varasema strateegia jargi postitati Twitterisse 7 korda

péevas, et hoida taset USA turuga, kus tavalised postitused 06pédevas jaavad 10-15 kanti. Hetkel
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on ettevote siiski otsustanud postituste hulka véahendada, et pddrata vardselt tahelepanu ka teistele
sotsiaalmeedia kanalitele. Pigem postitatakse Twitterisse vastavalt olukorrale ja toimuvatele
sindmustele, mis tdhendab suuremas plaanis nadalas korra vdi vdhem postituste tegemist. Lisaks
toi Sprayprinter, kelle eesmérgiks on oma toodet eelkdige reklaamida labi pildi- ja videomaterjali,
sotsiaalmeedia kanalitest, mida aktiivselt kasutatakse ka vélja Youtube ja Pinteresti, mille kasutus

teiste iduettevotete hulgas esile ei kerkinud.

Vastavate sotsiaalmeediakanalite valiku pohjuseks on ettevotetel eelkdige sihtrihm, kes antud
kanalites aktiivselt tegutseb. Seetdttu on mitmed ettevotte loobunud ka teistest hetkel populaarsust
koguvatest sotsiaalmeedia kanalitest nagu Snapchat — sihtriithma antud kanalist ei leia. Uuringust
saadud info pbhjal vOib vaita, et sotsiaalmeedia turunduse pidevast populaarsusest olenemata ei
paku see vdimalust kdikide sihtriihmade pitddmiseks ning sobib vaid kindla turundussuunitlusega
ettevotetele. B2C ettevdtete puhul on tegu kahtlemata hea turundusviisiga, mis pakub vdimalust
klientideni joudmiseks, nendega suhtlemiseks ja usaldusvédarsuse kasvatamiseks. B2B ja B2G
puhul jaab sotsiaalmeedia mdju minimaalseks. Seda saab kasutada IGpptarbijatega suhtlemisel

ning info kommunikeerimisel, kuid klientideni jdudmisel to6tab efektiivselt vaid Linkedin.

Uuringus osalenud iduettevotted toid valja, et tulevikus voib sotsiaalmeedia turundus mdnevorra
erineda praegusest. Eelkdige usuti, et kanalid tegutsevad ise pidevalt enda tdiendamise suunas ning
uritavad pidevalt leida 6igemat mudelit, kuidas kasutajatele véartuslik olla. Turundus erinevates
sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalites muutub jarjest personaalsemaks ning
turundajatel on vdimalik kampaaniat iha tdpsemalt ja edukamalt sihtida. Seejuures toodi valja, et
turundus muutub tavakasutajatele jarjest enam peidetumaks ehk turundajat postituse taga on
tavakasutajale aina vdhem nahtav. Arvatakse iihelt poolt, et rohkem voib tekkida nisSikanaleid,
mis jagunevad ka rohkem erinevate ametite vahel (nt Pinterest ja arhitektid) ning teiselt poolt, et
sotsiaalmeedia vdib hoopis monopoliseeruda. Lisaks usutakse, et olulisteks marksdnadeks on

virtuaalreaalsus ja videote kasutuse suurenemine sotsiaalmeedia turunduses.

Uuendustest sotsiaalmeedia turunduses nahti eelkdige olemasolevate kanalite erinevate
vOimaluste paremat ja efektiivsemat &ra kasutamist, mida hetkel pole tdies mahus veel katsetatud.
Seejuures mainiti ka stabiilsuse saavutamist ning konkreetsema sotsiaalmeedia turundusplaani
koostamist, mille jargi tegutseda. Kuna videos nahakse olulisi tuleviku arenguvdimalusi,
soovitakse rohkem panustada ka videomaterjali loomisesse ning otselilekannete tegemisse

sotsiaalmeedias.
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Iduettevotete turunduse eripérast toodi eelkdige vélja vajadus ja vBime minna muutustega
aktiivsemalt kaasa ning olla paindlikumad ja loovamad. Positiivseteks aspektideks iduettevotete
turunduses toodi vélja nii véhesem birokraatia, mis vdimaldab muutusi kiiremalt 1abi viia, kui ka

oskus vdimalikult vahese kuluga kanaleid voimalikult efektiivselt dra kasutada.

,,Ma usun, et suurkorporatsioonide ja startupide kdige suurem erinevus ongi diunaamilisus ja
growthhacking, et sa putad igast vBimalikust kanalist v8imalikult véikese rahaga vdimalikult

suurt tulemust pudda. “ (Bikeep)

Lisaks leiti, et iduettevdtted muutuvad oluliselt kiiremini, on valmis rohkem eksperimenteerima
ning neil on suurem otsustusdigus, mis on Uhelt poolt kiirendab protsesside liikumist kui ka asetab

iduettevodtete turundamisele suurema vastutuse.

2.5. Sotsiaalmeedia turunduse eesmargid

Teadlikkuse kasvatamine brandist, mis kuulub Uhe eesmargi hulka, mida sotsiaalmeedia
turundusega saavutada pulutakse, on oluline ka enamike uuringus osalenud iduettevétete hulgas.
EelkGige tbuseb teadlikkuse kasvatamine sotsiaalmeedias esile ettevotete hulgas, kes tegelevad
aktiivsemalt B2C turundusega, sest sotsiaalmeedia pakub enamasti efektiivsemaid vdimalusi
tavatarbijateni jdudmiseks kui ettevotete ja riiklike institutsioonidega suhtlemiseks, mis néuab
personaalsemat ja komplitseeritumat kommunikatsiooni. B2C ettevotted néevad teadlikkuse
kasvatamist eelkdige kui vOimalust jouda rohkemate potentsiaalsete tarbijate ja tulevaste
klientideni. Kdige tahtsamateks positiivseteks mojudeks ettevotte bréndi teadlikkuse kasvul
tarbijate seas nahakse eelkdige usaldusvaarsuse téusu. Mida teadlikumad on kliendid ettevdttest,
tema véartustest ja filosoofiast ning mida tdenéolisemalt samastavad tarbijad ennast ettevotte poolt
hinnatud vaartustega, seda téendolisemalt ollakse valmis ka antud brandi tooteid ja teenuseid

tarbima.
., Meie kdige tdhtsam muiiugikanal on meie veebileht, kuhu me paneme sisse vaga palju aega ja

investeeringuid, et seda tugevamaks teha. See peab edasi andma meie ettevétte filosoofiat,

vddrtuspakkumisi ja rddkima meie loo. “(Ampler Bikes)
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Ampler Bikes esindaja tdi valja, et vaga oluliseks osaks teadlikkuse kasvatamisel on kolmandate
osapoolte poolt kirjutatud sisu, mis tutvustavad nende bréndi ja toodet ning mida jagatakse edasi
enda sotsiaalmeedia kanalites. Lisaks tegeleb ettevote ka aktiivselt erinevate tutvustavate artiklite
kirjutamisega, mis seletavad lahti nende toote erinevaid detaile. See omakorda suurendab
teadlikkust ja labipaistvust tootest, mis tekitab usaldust ja julgust klientides vastavat toodet valida.
EstateGuru esindaja leidis, et teadlikkuse kasvatamine ei ole esmane eesmark, vaid see on
saavutatav erinevate tegevuste jarjepidevuse ja stabiilsusega, mitte &kilise ja agressiivse
turundustegevusega. Just stabiilsus ja samal ajal ka diinaamilisus olla valmis tegutsema vastavalt
olukorrale, mida toetatakse planeeritud, ettemdeldud ning jarjepideva turundustegevusega, toob
nende hinnangul pikemas plaanis kdige efektiivsema teadlikkuse kasvu brandist. B2B ja B2G
ettevotete puhul ei pruugi teadlikkuse tdstmine olla alati oluline eesmérk. Bikeep esindaja leidis,
et teadlikkuse kasvatamine bréandist vdib olla oluline faktor IGpptarbija seisukohalt, et tarbija oleks
teadlik millistest kanalitest infot leida ning kuidas ettevottega kontakti saada. Samuti teeb ettevote
kasutuskampaaniaid, et oma |dpptarbijaid tootest paremini informeerida. Samas klientide puhul ei
mangi teadlikkus mingit rolli, sest kliendisegment on véga spetsiifiline ning nendeni jdutakse
pigem labi personaalse suhtluse. Ka Cleveron néeb teadlikkuse kasvu brandist oluliseks pigem
I6pptarbijate seisukohalt, kus kasutatakse selle tostmiseks ka erinevaid uUritusi, kampaaniaid ja
muid promotegevusi. Potentsiaalsete klientide puhul Uritatakse enam hoida kindlat fookust, mis
vastavaid kliente huvitab ning tdsta teadlikkust ainult vaga kvaliteetse sisu p&hjal LinkedInis vdi

personaalse suhtluse kaudu.

Jalgijate baasi hulka, mida voib lugeda iheks néitajaks, mis iseloomustab tarbijate teadlikkust
antud brandist, enamik iduettevotteid enda jaoks oluliseks ei pidanud. Samuti ei peetud niivord
oluliseks  ka  jalgijate  baasi  pidevat laiendamist  erinevates  sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalites. Pohiliselt t6id uuritud ettevGtted pdhjuseks asjaolu, et
jalgijate baasi suurus ei mdjuta klientide hulka ega anna aimu sellest kui palju on ettevottel
pusivaid kliendikontakte. Toodi valja, et jalgijate ja fannibaasi suurus on oluline nahtavuse
seisukohast, mis aitab rohkematele potentsiaalsete uutele to6tajatele silma jadda. Klientidele
sotsiaalmeedia jalgijate baasi hulk aga enamasti ei loe. Pigem hinnatakse siiski teenuse voi toote
kvaliteeti ning seal ei mangi néhtavus niivord suurt rolli. Eriti konkreetselt tuli see vélja B2B
ettevotete hulgas, kelle jaoks sotsiaalmeedial on turunduses pigem tugifunktsioon ning kliente
otsitakse muudest kanalitest vOi personaalse suhtluse kaudu. Scoro, kelle jaoks on
branditeadlikkuse kasv sotsiaalmeedias tks olulisemaid eesmérke, mérkis, et fannibaasi kasv on

nende jaoks kuu kokkuvdttes tiks olulisemaid néitajaid kui efektiivsed turunduses ollakse olnud.
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Tarbijate kaasatuse tstmine brandiga seoses tdusis eesmargina oluliselt rohkem esile ettevotete
puhul, kes tegelevad B2C turundusega vdi otsivad vdimalusi paremini turundada I6ppklientidele.
Uuringus osalenud B2C ettevotted tdid valja, et tavaklientide puhul on kaasatuse tekitamine ja
emotsionaalne seotus véga olulised faktorid, mis panevad kliente ka edaspidi antud bréndi valima.
Olenevalt selles, mida iduettevdte pakub, Uritatakse oma toote/teenusega alati pakkuda kliendile

mingit vaartust, mis seob kliente ka emotsionaalselt.

,, Me Uritame olla mitte fake korporatiivsed. Me oleme mdelnud, et seinapildid toimivad vaga hasti
selfiede taustadena ehk kui inimesed kasutavad meie pilte iseenda sotsiaalmeedia identiteedi

loomisel “(Sprayprinter)

Sprayprinter usub, et tarbijate kaasatuse suurendamisel on esmatéhtis iseendaks jadda. Lisaks
suunab nende toode ise tarbijaid ennast ja oma identiteeti ettevottega siduma. EstateGuru esindaja
toi valja, et finantsvabaduse saavutamise idee on hetkel vdga populaarne ja inimesi kaasav teema.
SeetOttu Uritatakse seda ka rohkem oma investoritele kommunikeerida ning tekitada inimestes
kindlus, et I&bi koost66 antud ettevOttega on see vdimalik. See omakorda soodustab positiivset
emotsionaalset kaasatust ettevdtte ja tarbijate vahel — inimesed tunnevad, et neil on ettevéttega
samad eesmargid ning nad kuuluvad teatud gruppi, kus viljeletakse sarnaste tulevikuvaljavaadete

poole.

,,Siin tuleb B2C turundusega vaga suur vahe. B2B kliendid on juba natukene passiivsemad. Ostud,
mida nad teevad, ei ole kindlasti impulsiivsed. Need on vaga hasti 1abi mdeldud ja kaalutletud.
Sotsiaalmeedia aitab otsusele mingis mdttes kaasa, aga kindlasti ei lahe ta selle peale kohe

ostma. “(Scoro)

B2B iduettevotete puhul tbuseb tarbijate kaasatusest raakides oluliselt esile sihtgrupp, kellele
turundust suunatakse. Uuringus tuli vélja, et kui tavaklientide puhul pigem soodustatakse
emotsionaalse seotuse ja kaasatuse teket siis kommunikatsioonis ettevGtetega ei pruugi nii 6elda

emotsionaalse kaasatuse tekitamine voi nditamine alati positiivselt mdjuda.

,,B2Bs on tarbija emotsionaalse kaasatuse tdstmine brandiga seoses natukene keeruline. Seal on

emotsioon tisna vdike voi isegi mitte koige positiivsem, kui sul on emotsioon. “ (Cleveron)
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Ka B2G turunduse korral on eesmargiks suurema kaasatuse tekitamine pigem IGpptarbijatega.
Sotsiaalmeediat peetakse vaga efektiivseks vahendiks tarbijatega suhtluses olemiseks ning samal
ajal ka kaasatuse ja emotsionaalsema suhte arendamiseks. Selleks korraldatakse eelkdige erinevaid
uritusi vOi kampaaniaid labi sotsiaalmeedia, mis panevad tarbijaid tegutsema koos brandiga.
Samuti toodi vélja, et Gllatavalt hésti toimib kaasatuse tdstmisel valismaal Twitter, kus I6pptarbijad
kasutavad suhtlemisel teemaviiteid, mis jouavad ka kliendini. Samuti aitavad tarbijate kaasatuse
tostmisel kaasa blogipostitused ja case-studyd, mis kasvatavad tarbija ja ettevotte vahel usaldust
ning seovad tarbijat aktiivsemalt bréndiga. Tarbija teab, et l&bi antud ettevitte ja selle
sotsiaalmeedia kanalite on vdimalik saada uut informatsiooni ning rohkem dppida teda huvitavate
toodete ja valdkonnas kohta, mis vdib tekitada suuremat kaasatust ning panna tarbijat antud

ettevotet teistest konkurentidest eelistama.

M@djutajate kaasamist sotsiaalmeedia turundusstrateegias voib pidada tiheks oluliseks faktoriks,
mis aitab ettevOtetel kaasata rohkem tarbijaid ning tekitada labi mdjutajate paremat ja isiklikumat
suhet ettevotte ja tema klientide vahel. Enamik uuringus osalenud iduettevétteid mainis, et nad on
mingis vormis mojutajaid kunagi kasutanud vOi nende kasutamise peale tulevikus mdelnud.
Rohkem paistsid mdjutajate kasutamisega silma B2C iduettevdtted, kes on ritanud l&bi blogijate
kasutamise turundusstrateegias viia informatsiooni oma tootest/teenusest sihtgrupini. B2B
turunduses eelistatakse pigem teha koost6dd erinevate oma ala spetsialistidega, kes mangivad
néhtavuse suurendamisel ja klientide kaasamisel olulisemat rolli kui blogijad, keda B2B kliendid
ei jalgi ega pea oluliseks kanaliks info ammutamisel. B2G ettevote Bikeep oli ainus, kes kinnitas,

et mojutajaid kasutatud pole.

Positiivse suusdnalise kommunikatsiooni levikut nimetati iduettevotete poolt kui tUhte kdige
olulisemat eesmarki, mida sotsiaalmeedias turundamisega saavutada Uritatakse nii B2C, B2B kui
ka B2G ettevdtete poolt. B2C iduettevotted tdid vélja, et positiivse suusdnalise kommunikatsiooni
naol on tegemist Ghe suurima kasvukanaliga ettevotte jaoks. EstateGuru jaoks on (heks
efektiivsemaks ja olulisemaks turunduskanaliks just turundamine I&bi soovitajate, mille kaudu
leitakse enamik uusi investoreid. See tdhendab, et positiivse kogemuse saanud klient soovitab
ettevotet edasi oma sOpradele ja tuttavatele, mille labi teenivad kasumit nii olemasolev klient, uus
klient kui ka ettevbte. Samas toodi ka vélja, et positiivset suusdnalist kommunikatsiooni ise
mingite meetmetega tarbijate seas juurde tekitada on keeruline. Pigem keskendutakse siin oma

toote/teenuse vBimalikult huvitavaks arendamisele, mis pohjustab tihtipeale iseenesest huvi
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erinevates gruppides, jagamised sotsiaalmeedia kanalites ning positiivse sdnumi leviku tarbijate

Seas.

,Meil on nii pdnevad tooted, et need levivad tihtipeale iseenesest. Kui me postitame
sotsiaalmeediasse siis on taiesti tavaparane, et meedia vGtab selle Ulesse ja levitab ning meedia

kaudu levitavad uuesti tarbijad sotsiaalvorgustikes. “(Cleveron)

Scoro toi vélja, et suusdnalise kommunikatsiooni levikule ei ole nende ettevottes otseselt vajalik
kaasa aidata, vaid B2B kliendid soovitavad tooteid/teenuseid edasi eelkdige siis kui neil endal on
juba positiivne kogemus kasutamisest olemas. Ampler Bikes turundusjuht selgitas, et positiivse
sdnumi levikule on Uritatud erinevate meetmetega kaasa aidata, kuid kdige efektiivsema too selles
vallas teeb eriti tehnoloogiapdhiste iduettevdtete puhul dra just toode ise avalikus keskkonnas,
mille vastu Kklientidel tekib huvi seda reaalses elus ndhes. Meetmetes voib vélja tuua ka Bikeepi
poolt Twitteri aktiivne kasutamine vélisturgudel, mis on sealsete tarbijate jaoks tks olulisemaid
vahendeid suus6nalise kommunikatsiooni levitamisel I&bi erinevate teemaviidete. Lisaks leiab t66
autor, et kindlasti toimivad positiivse suusdnalise kommunikatsiooni levikul hasti ka erinevad
sotsiaalmeedia kampaaniad, mis tdstavad brédndi enam esile ja panevad tarbijaid rohkem
tootest/teenusest omavahel arutlema. Erinevus selgus antud eesmargi hindamisel aga
tehnoloogiapdhiste ning tarkvarapdhiste iduettevotet vahel. Kui tarkvarapdhised iduettevotted
tegelevad enamasti veebikeskkonnas, kus sotsiaalmeedial on suurem roll ka suusbnalise
kommunikatsiooni levikul siis tehnoloogiap6hised iduettevotted aitavad enam suusdnalise
kommunikatsiooni levikule kaasa just oma toodet néidates, mis tdhendab, et toote presenteerimine

avalikus ruumis teeb véga suure t60 juba iseenda eest.

2.6. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsus iduettevotetes

Uuringus osalenud iduettevotted toid vélja, et sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust on Uldiselt
keeruline mdota. Enamik iduettevotteid kasutasid uldiselt erinevate turunduskanalite efektiivsuse
hindamiseks eelkdige erinevaid analudtilisi vahendeid ja numbrilisi mdddikuid. Veebis
kasutatakse enam Google Analyticsit, SEO, kodulehe kilastatavuse ja seal veedetud aja modtmist
ning investeeringutasuvust. Sprayprinter t6i valja, et nende jaoks on eriti oluline erinevate
sdnumite ja visuaalide analulsimine ning statistiliselt kliki hinna médtmine. Tarkvarapdhiste

iduettevotete puhul oli oluliseks ka kodulehel kiilastatavus ning sealne klientide tegutsemine —
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jalgitakse nii registreerinud kasutajate hulka kui ka inimeste hulka, kes sooritavad kasutajakonto
erinevates etappides tegevusi. Samuti jalgitakse lahkunud klientide hulka. Samas on olulisemaks

md0odetavaks eesmargiks iduettevotetel saada uusi kliente vdi ronkem kliendikontakte.

,,Me kill paneme asjad numbritesse, mingisugusesse statistikasse, et kui palju kilastas naditeks

kodulehte, aga see koik taandub mingile kliendikontaktile. “ (Cleveron)

Nii digitaalmeedia kui ka sotsiaalmeedia turunduses on vdimalik jalgida mitmeid erinevaid
mdddikuid, kuid need ei anna alati taielikku ja pikaajalist informatsiooni turundustegevuse
efektiivsusest. Sotsiaalmeedia turunduse hindamisel négi autor erinevust nende ettevdtete vahel,
kellel erinesid sihtrihm ( B2C ja B2B turundus), ning nende vahel, kelle jaoks oli sotsiaalmeedia

kas véga oluline vdi mitteoluline kanas turundamiseks.

,, Efektiivsust on hasti raske modta, sest seal on pikaajalised mojud. Brandiloomet on keeruline

moota. “ (Sprayprinter)

Ettevdtted, kelle jaoks sotsiaalmeedia turundus oli oluline osa turundusstrateegiast, kasutasid ka
sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamisel rohkem erinevaid moddikuid, mis andsid neile
paremat infot turundustegevuste tulemuslikkuse kohta. Pigem tdusid siin esile B2C ettevotted, kes
mainisid, et nende jaoks on oluline jalgijate baasi kasv, mis aitab kaasa ka teadlikkuse kasvule
ettevotte suhtes. Seejuures mainiti aga, et jalgijate baasi kasv ei ole kindlasti esmaoluline ning
sellest olulisem on kvaliteetsete kliendikontaktide hulk, mida mddtsid efektiivsuse hindamisel pea
kdik uuringus osalenud iduettevotted. Lisaks toodi valja, et olulist rolli mangivad saadud
meeldimiste ja jagamiste hulk, mis annavad aimu millised postitused on klientide hulgas
populaarsemad ning mida jagatakse tGendolisemalt edasi ka teistele tarbijatele. Olulise naitajana
nimetati ka reachi ehk nditajat, mis iseloomustab kui paljude sotsiaalmeedia kasutajateni on antud
postitus jdudnud. EstateGuru vilja, et videote puhul on sotsiaalmeedias oluline jalgida kui palju
on tarbijad antud videot valmis vaatama, et maarata dra millise pikkusega peavad videod olema
ning kuhu on vaja videos paigutada sonum, mis kutsub tarbijat tegutsema. Seal juures mainiti, et
olenemata jélgitud moddikutest, on olulisemaks tulemuslikkuse nditajaks siiski reaalsed uued
kliendid.
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,,Paeva I6pus me jalgime ikkagi konkreetseid tulemusi. Igasuguseid click through rate ja muud
vOib jalgida, aga kui reaalset tulemust sellest ei ole siis on see ikkagi l&bikukkunud

kampaania. “(Estate Guru)

Sprayprinter, kelle jaoks on &armiselt oluline fannibaasi, jalgijate hulga kasvu ning meeldimiste
maodtmine, t0i valja, et sotsiaalmeedia turunduses pooratakse kull tahelepanu erinevate moddikute
jalgimisele, aga neid ei mdddeta ja anallisita otseselt. Analtis kull toimub, aga pigem

tunnetuslikul tasemel.

., Uldiselt sa saad aru, et see postitus kdnetas inimesi, kui nad ise orgaaniliselt jagavad ja

kommenteerivad ja laigivad . (Sprayprinter)

Mitmed uuringud osalenud iduettevotted tdid valja, et sotsiaalmeedias tegeletakse palju ka
hinnangulise ja nii 6elda tunnetusliku efektiivsuse hindamisega. Kuna enamike iduettevotete jaoks
fannibaasi suurus ja postitustele saadud meeldimiste ning kommentaaride arv ei mangi nende jaoks
markimisvaarset rolli siis ei peeta olulisteks moddikuteks ka nende hindamist. Pigem
keskendutakse postituste kommentaaridele, mis annavad sisulisemat informatsiooni ettevottele

tema toote/teenuse kohta ning kasutatakse seda infot ka edaspidises turundusprotsessis.

B2B ettevotted ei pea Uldiselt sotsiaalmeediat efektiivseks turunduskanaliks, sest oma sihtgruppi
pudavad nad teiste kanalite ja individuaalse l&henemise kaudu. See véljendub selgelt ka véhestes
moddikutes, mida  sotsiaalmeedias  jalgitakse.  Kuna  enamikes  sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsioonikanalites tegutsemise eesmérk ei ole B2B ettevdtete puhul Gldiselt
klientide leidmine ega B2G ettevdtte Bikeep puhul ka nahtavuse tdstmine, siis pooratakse ka

sotsiaalmeedia efektiivsuse hindamisele vdrreldes B2C ettevotetega vahem téhelepanu.

,, Uldiselt B2Bs on sotsiaalmeedia ikka tdiesti ebaefektiivne tegevus, see pigem on puhas branding
ja tutvustus. Kui me raagime mingitest miugitulemustest siis see on olematu, seda vdiks tegemata

jatta.* (Cleveron)

B2B ettevotted, kelle jaoks sotsiaalmeedia mangib rolli eelkdige kui té6andja brandi loomise
vahend ning vdimaldab ettevottel suhelda potentsiaalsete uute to6tajatega, leidsid, et nende jaoks
mangib rolli eelkbige vastavale kohale kandideerinud inimeste hulk ja kvaliteet, mis nditab kas

nende sotsiaalmeedia jatab tdodotsijatele dige kuvandi ning kas nad kasutasid sobivaid meetodeid
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tookuulutuste jagamisel ja potentsiaalsete tootajate sintimisel. Lisaks on oluliseks eesmérgiks just
B2B ettevltete jaoks sotsiaalmeedias oluliseks eesmargiks ka uute kliendikontaktide saamine,

mistOttu hinnatakse paljusid kampaaniaid just kliendikontaktide saamise seisukohast.

2.7. Jareldused ja ettepanekud

Labiviidud empiirilisest uurimusest selgus, et koik osalenud iduettevotted kull kasutavad
sotsiaalmeediat mingil maéral oma turundustegevuses, kuid tegu ei olnud enamike ettevGte jaoks
olulisema turunduskanaliga. Pigem ndhakse sotsiaalmeediat (iheks osaks turundusstrateegiast, mis
on mingil maaral ka Ule hinnatud. Turundus muutub iduettevotete hinnangul sotsiaalmeedias
jarjest kallimaks ning tasub vahem &ra. Mitmed ettevOtted on sotsiaalmeedia turundust isegi

vahendanud voi leidnud efektiivsemaid kanaleid turunduskommunikatsiooniks.

Teoreetilisele Kirjandusele tuginedes vBib B2B ettevdtetel soovitada kasutada peamiste
turunduskommunikatsiooni kanalitena LinkedIni, Twitterit, Facebooki ja blogisid, mis
vOimaldavad luua sisuturundust, suhelda sihtgrupiga ja avastada potentsiaalseid Kliente.
Olulisemaks peetakse teoreetiline kirjanduse pohjal LinkedIni, mis on Uks parimaid
sotsiaalmeediaplatvorme B2B turunduses &riga seotud info jagamiseks. Empiirilisest uurimusest
selgus, et B2B iduettevodtted kasutavad tdepoolest antud kanaleid kbige efektiivsemalt. LinkedIni
kasutatakse eelkdige klientide leidmiseks. Ulejaanud sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalites tegutsetakse pigem brandi kuvandi hoidmise, t66andja bréandi ehitamise, uute tG0tajate

leidmise ja I6pptarbijatega suhtlemise eesmérgil.

Teoreetiline Kkirjanduse pdhjal selgus, et B2C turunduse puhul on sihtgrupp oluliselt suurem
vorreldes B2B turundusega, mis tahendab, et turundamisel keskendutakse pigem tootele ning
puudub niivdrd individuaalne lahenemine kui B2Bs. Samas mdjutab klientide ostuotsust oluliselt
suuremal méaéral emotsioon kui B2B turunduses. Empiirilisest uurimusest selgus, et B2C
ettevdtete jaoks on sotsiaalmeedia vdrdlemisi oluline ning seda kasutatakse nii klientide leidmisel
kui ka nendega suhtlemisel, brandi kuvandi loomisel, kliendisuhete arendamisel ja usalduse
tekitamisel. B2C  iduettevOtted  keskenduvad  enam  erinevate  sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalite kasutamisele, et piiuda véimalikult suurt sihtgruppi ning

podravad enam tahelepanu emotsionaalse sideme tekitamisele.
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Teoreetiline kirjandus tdi valja kolm peamist eesmarki, mida ettevltted sotsiaalmeedia
turundamisega saavutama peaksid proovima — brénditeadlikkuse kasv, kaasatuse kasv bréndiga
seoses ning positiivse suusdnalise kommunikatsiooni kasv. Samuti vdib teoreetilise Kirjanduse
pohjal véita, et mida enam on kliendid bréndist teadlikud, seda enam on brandiga seotud tooted
vOi teenused kaasatud ka ostukaalutlusse. Sotsiaalmeedias vdimendab brénditeadlikkust iga
ettevdtte poolt loodud funktsiooni kasutus tarbijate poolt. Enamik uuringus osalenud iduettevotteid
tdid valja, et teadlikkuse kasvatamine brandist on ks olulisemaid eesmark, mille téttu
sotsiaalmeedias turundusega tegeletakse. Seejuures lisati, et teadlikkuse kasvatamisel on oluline
saada just kvaliteetseid kliendikontakte. Seevastu jélgijate baasi suurendamine, mis on oluliseks

naitajaks brénditeadlikkuses, enamikele iduettevotetele esmaseks eesmargiks ei ole.

Teoreetilises osas on vélja toodud, et tarbijate suurem kaasatus tekitab klientidel emotsionaalset
thendust bréndiga. Brandiga enam kaasatud tarbijad tunnevad, et brand peegeldab nende véértusi
ning aitab ennast paremini valjendada. Lisaks soovitab kirjandus rakendada sotsiaalmeedia
kampaaniaid, mis sisaldavad ka tarbijate poolt loodud sisu - need tekitavad pikemas plaanis ka
suuremat lojaalsust ja pihendumist bréandile. Empiirilisest uurimusest selgus, et tarbijate kaasatuse
tdstmine seoses brandiga on oluliseks eesmargiks vaid B2C turunduse korral. B2B ettevétted ei
kasuta enamasti sotsiaalmeediat klientidega suhtlemisel ning ei pdora seetdttu ka niivord olulist
tdhelepanu lBpptarbijate kaasatuse tdstmisele. B2B iduettevdtted tdid valja, et emotsioonid
mangivad nende turunduses véhest voi isegi negatiivset rolli ning enamasti puuduvad nende

klientidel emotsionaalsed sidemed ettevottega.

Teoreetiline kirjandus t6i valja, et suusdnalise kommunikatsiooniga on tarbijatel kergem
thenduda, kui ettevotete poolt loodud sisuga, mistdttu on tegu olulise eesmérgiga, mida
sotsiaalmeedia turundusega suurendada. Suusdnalise sdnumi levikul tdid eelkBige B2C
iduettevotted vélja, et tegu on Uhe olulisema eesmargi ja kasvukanaliga, mis toimub suures osas
orgaaniliselt ning millele on keeruline kaasa aidata. Teoreetiline Kkirjandus tdi lisaks vilja, et
tarbijad on motiveeritumad levitama infot suuliselt suheldes, kui nad on antud toote vdi teenusega
vaga rahul. Seda kinnitasid uuringus ka B2B ettevotted, kelle sénul toimub positiivse sénumi levik

tavaliselt peale seda kui klient on toodet/teenust monda aega edukalt kasutanud juba orgaaniliselt.

Teoreetiline kirjandus toi olulisemate mdddikutena sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse
hindamisel valja investeeringutasuvuse ning sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite

poolt pakutavad numbrilised mdddikud. Empiirilises uurimuses selgus, et iduettevotted ei pea
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sotsiaalmeediat enamasti kdige olulisemaks turunduskommunikatsiooni kanaliks, mis tdhendab, et
ka sotsiaalmeedia tulemuslikkuse hindamine on tihtipeale tunnetuslik ning erinevate mdddikute
hindamisele ei pdorata niivord spetsiifilist tdhelepanu. Lisaks toodi valja, et sotsiaalmeedia
tulemuslikkust turunduskommunikatsioonis on keeruline eriti pikemas plaanis hinnata, kui
pohiliseks eesmargiks on labi sotsiaalmeedia bréndi kuvandi hoidmine. Olulisemaks efektiivsuse
naitajaks t0id ettevotted vélja saadud kvaliteetsete kliendikontaktide hulga. Lisaks margiti &ra
fannibaasi suurenemine, meeldimiste ja jagamiste hulk ning kontaktide arv, kelleni postitus on

joudnud.

Olulisi erinevusi tehnoloogiapdhiste ja tarkvarapohiste iduettevotete sotsiaalmeedia kasutuses
turunduses ei esinenud. Pigem on tehnoloogiapdhistel iduettevotetel vdimalus oma toodet
laialdasemalt turundada ning suure osa teeb eest &ra nende toote turundamine uritustel ja avalikus
keskkonnas. Seet6ttu kasutavad ka tarkvarapdohised iduettevotted efektiivsemalt dra sotsiaal- ja
digitaalmeedia keskkondi ning mdddavad ka efektiivsuse ja tasuvuse hindamisel veebis enam

naitajaid.

TOO autor toob vastavalt teoorias ja empiirilises osas kogutud materjalile valja peamised
ettepanekud, mida on soovitatav rakendada iduettevotete sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalite valikus:

1. Sotsiaalmeedia turundustegevust on soovituslik peamiselt rakendada brandi kuvandi
arendamiseks ja branditeadlikkuse kasvuks.

2. Sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite efektiivsuse modtmisele ja
investeeringutasuvuse hindamisele on oluline iduettevdtetes enam tdhelepanu pdodrata, sest
see voimaldab paremini hinnata sotsiaalmeedia turundustegevuste tulemuslikkust.

3. Jélgijate baasi suurendamine on oluline mdddik, mis v6imaldab hinnata efektiivsemalt
branditeadlikkuse arenemist.

4. Rahvusvahelistele turgudele suunduvatel iduettevGtetel on soovituslik rohkem téhelepanu
pOdrata  Twitteris turundamisele, mis on eriti efektiivseks sotsiaalmeedia

turunduskommunikatsiooni kanaliks USA ja UK turul.

Lisaks soovitab t06 autor vastavalt empiirilises osas saadud tulemustele B2B ettevotetel kasutada
sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalitena Facebooki ja Instagrami, mis on
efektiivseimad l8pptarbijatega suhtlemisel ning tagasiside saamisel. Klientidega suhtlemisel on

efektilvsem LinkedIn, mis v@imaldab leida sobivamaid kliendikontakte ja jagada
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professionaalsemat sisu. B2C ettevotetel soovitab t06 autor jagada professionaalsemat sisu
Facebookis ning td6andja brandi arendamiseks Iluua sisu Instagrami. Branditeadlikkuse
kasvatamiseks soovitab t66 autor suurendada usaldust Iabi hariduslikku ja valdkonda puudutava
kvaliteetse sisu jagamise. Kaasatuse tostmiseks tarbijatega on soovituslik jagada ettevotte jaoks
olulisi véértusi, et suurendada emotsionaalset kaasatust. Positiivse suusdnalise kommunikatsiooni
levikuks on oluline panustada eelkdige toote voi teenuse arendamisesse, mis toob kaasa orgaanilise
sonumi leviku. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamisel soovitab autor hinnata tehtud
investeeringute tasuvust ning keskenduda kvaliteetseid kliendikontakte toovatele sotsiaalmeedia

turunduskommunikatsiooni kanalitele ja vahenditele.

T60 autor leiab, et tulevikus tuleks Kindlasti edasi uurida t&psemalt sotsiaalmeedia
investeeringutasuvust ja seda mdjutavaid nditajaid ning uurida ja vorrelda lahemalt digitaalmeedia
turundustegevuste tasuvust vorreldes sotsiaalmeedias tehtavate investeeringutega. Lisaks leiab
t00 autor, et antud uurimust on vimalik korrata laiema sihtriihma seas kaasates uuringusse enam

erinevates valdkondades tegelevaid iduettevotteid.
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KOKKUVOTE

Eesti ettevOtlusmaastikul tBusevad jarjest enam esile maailmatasemel tehnoloogiatega
iduettevdtted, kes loovad innovaatilisi tarkvara- ja tehnoloogiapdhiseid lahendusi. Kuigi Eesti
iduettevotted tegelevad edukalt tipptasemel tehnoloogiate arendustdoga, jaéb tihtipeale vajaka
mulgi- ja turundusalasest kompetentsist. Sotsiaalmeedia on alustavate vahese kapitaliga ettevotete
seas Uks populaarsemaid soodsa meedia vahendeid turundusstrateegias, mis sobib efektiivselt

rakendamiseks ka enamikes iduettevotetes.

Kéesoleva bakalaureuset66 eesmargiks on valja selgitada sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalite valik ja efektiivsus tarkvara- ja tehnoloogiapdhiste
iduettevOtete naitel. Tapsemalt soovis t60 autor uurida iduettevdtete sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalite valikut ja selle pohjuseid. Lisaks sooviti vélja selgitada kuidas
hinnatakse iduettevotetes turunduskommunikatsiooni kanalite efektiivsust ning milliseid naitajaid

selleks mdddetakse.

Bakalaureuset6d teoreetilises osas tdi autor valja populaarsemad sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalid ning selgitas vélja peamised eesmérgid, mida sotsiaalmeedias
turundamisega saavutada (Uritatakse. Lisaks tdi autor vélja peamised mdddikud, mida
sotsiaalmeedias efektiivsuse mddtmisel hinnata saab ning selgitas milline turundus toimib
efektiivsemalt iduettevotetes. Bakalaureusetdo raames labi viidud empiirilise uuringu tulemusel
selgus, et enamkasutatud sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalid on LinkedIn,
Facebook, Twitter ja Instagram. Suurim erinevus tulenes sihtgrupist, kellele turundust suunatakse.
B2B iduettevdtted, kes suunavad turundust eelkdige ettevotetele kasutavad turunduses enam
LinkedIni. Lopptarbijatega suhtlemisel kasutatakse ka Facebooki, Twitterit ja Instagrami. B2C
ettevotted kasutavad efektiivselt enam nii Facebooki kui ka Instagrami. Ettevotete hulgas, kes
tegutsevad rahvusvahelistel turgudel, on populaarne ka Twitter. Peamisteks eesmarkideks B2B
turundavatel iduettevotetel sotsiaalmeedias on eelkdige teadlikkuse kasvatamine, brandi kuvandi
loomine, uute tOotajate otsimine ning I6pptarbijatega suhtlemine. B2C kasutab sotsiaalmeediat ka

efektiivselt klientidega suhtlemiseks ning uute klientide leidmiseks. Teadlikkuse kasvatamiseks
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loovad iduettevotted eelkdige kvaliteetsed ja harivat sisu ning aitavad kaasa erinevate
kampaaniatega. Tarbijate kaasatuse tOstmisel jaddakse pigem iseendaks ning jagatakse enda
vaartusi, mis tdstavad usaldust ja kasutatakse mdjutajaid, mis tdstab tarbijate emotsionaalse
kaasatust. Positiivse suusdnalise kommunikatsiooni leviku suurendamisele aidatakse kaasa
eelkdige enda toote v@i teenuse arendamisega, mis loob orgaaniliselt positiivse sénumi levikut
tarbijate seas. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamiseks kasutatakse eelkdige
turunduskommunikatsiooni kanalite analtttilisi vahendeid ja numbrilisi méddikuid. Eelkdige
mdddetakse jalgijate baasi suurenemist; postituste meeldimiste ja jagamiste hulka; kontakte,

kelleni postitus on jéudnud ning kvaliteetsete kliendikontaktide ja uute klientide hulka.

Tarkvara- ja tehnoloogiapdhiste iduettevotete sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalite
valikus erinevusi ei esinenud. Tarkvarapdhised iduettevotted, kes pakuvad teenuseid veebis
keskenduvad enam erinevate néitajate hindamisele sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni
kanalite efektiivsuse mddtmisel. Tehnoloogiapdhistel iduettevotetel toimub positiivse suusnalise
sonumi levik orgaaniliselt toote presenteerimisel avalikus keskkonnas. Tarkvarapdhistel

iduettevotetel aga enamasti peale teenuse edukat kasutamist.

S6ltuvalt empiirilise uuringu tulemustest soovitab t66 autor iduettevotetele, kes pakuvad tooteid
vOi teenuseid ettevotetele, kasutada sotsiaalmeediat pigem brandi kuvandi arendamise eesmaérgil
ning kasutada sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanaleid parema kontakti saamiseks ja
suhtlemiseks l0pptarbijatega, mis on efektiivsem vorreldes teiste kanalitega. Sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kanalitest soovitab t60 autor eelkdige LinkedIni, mis on tulemuslikum
vahend B2B ettevotetel sihtgrupiga kontakti leidmisel ning Facebooki ja Instagrami t66andja
brandi loomisel ja uute tootajate leidmisel. B2C ettevotetel soovitab t66 autor leida enda sihtgrupi
jaoks sobivaim sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanal labi testimise, suunata
professionaalsemat sisu pigem Facebooki ning emotsionaalsemat ja ettevotte sisest sisu
Instagrami. Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamisel soovitab autor hinnata tehtud
investeeringute tasuvust ning keskenduda jalgijate baasi suurendamise asemel kvaliteetseid
kliendikontakte toovatele sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni kanalitele ja vahenditele.
TOO autor leiab, et edaspidistes uuringutes peaks detailsemalt uurima investeeringutasuvust

sotsiaalmeedias ning nditajaid, mis seda mdjutavad.

39



SUMMARY

SELECTION AND EFFICIENCY OF SOCIAL MEDIA MARKETING
COMMUNICATION CHANNELS ON THE BASES OF ESTONIAN SOFTWARE AND
TECHNOLOGY-BASED START-UPS

Lee Lassi

Estonian business environment has growing number of world-class startups that create innovative
software and technology-based solutions. Although Estonian startups are successfully pursuing
the development of high technology, sales and marketing tend to be the biggest weakness. Social
media is one of the most popular free media tools in a marketing strategy among low-capital

companies, which makes it suitable for most startup companies.

The aim of this Bachelor's thesis is to identify the selection and effectiveness of social media
marketing communications channels among software and technology-based startups. Specifically,
the author aimed to find out the selection and causes of social media marketing communications
channels for startups. In addition, the aim was to find out how the effectiveness of marketing
communication channels in startup companies is assessed and which indicators are being

measured.

In the theoretical part of the Bachelor's thesis, the author described the most popular social media
marketing communication channels and described the main goals that social media marketing can
help to achieve. In addition, the author outlined the main indicators that can be evaluated in
measuring the social media effectiveness and explained which marketing strategy is more effective
in startups. Empirical study shows that the most widely used social media marketing channels are
LinkedIn, Facebook, Twitter and Instagram. The biggest difference came from the target group to
whom marketing was directed. B2B startups that focus on marketing for businesses are more

effective on LinkedIn. In communicating with end-users, the most used social media marketing
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communication channels were Facebook, Twitter and Instagram. B2C companies use more
effectively Facebook and Instagram. Twitter is popular among the companies that operate in
international markets. The main goals for B2B marketing companies in social media are to raise
awareness, create a brand image, search for new employees and communicate with end-users. B2C
also uses social media to effectively communicate and find new customers. In order to raise
awareness, startups create high-quality and educational content and social media campaigns. In
raising consumer engagement, startups will stay true to their beliefs and share their values, which
increase trust and use influencers that increase the emotional involvement among consumers.
Improving the positive word of mouth, startups will contribute to the development of a product or

service that generates an organic positive message among consumers.

To measure the effectiveness of social media marketing, startups mostly use the analytical tools
and numerical metrics of marketing communication channels. The other measurements are the
increase of followers; likes and shares of posts; the reach of posts and new high-quality customer

contacts as well as new clients.

There occur no differences in the selection of social media marketing communication channels
between software and technology-based startups. Software startups that provide online services
focus more on evaluating different indicators in measuring the effectiveness of social media
marketing channels. Technology-based startups are spreading a positive word of mouth
organically while presenting the product in a public environment. However, clients of software

startups are mostly spreading positive word of mouth after successful use of the service.

According to the results of the empirical study, the author recommends that B2B startups should
use social media to develop a brand image and use social media marketing channels for better
contact and communication with end users, which is more effective than in other marketing
channels. The author recommends LinkedIn for B2B startups, which is a more effective way to
communicate with the target group and Facebook and Instagram to develop an employer brand
and to find new employees. For B2C startups, the author recommends to find the most suitable
social media marketing communication channel for their target group through testing. Also, B2C
startups should post more professional content in Facebook and more emotional and internal
content in Instagram. While measuring the effectiveness of social media marketing, the author
recommends to analyse the return on investment made in social media marketing. Startups should

focus on social media marketing communications channels that deliver quality client contacts
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instead of increasing the followers. The author of the thesis recommends that further research
should study more about the return on investment in social media marketing and the indicators that
affect it.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kisimustik

Ettevote ja Gldine turundus

Palun kirjeldage luhidalt oma ettevotet ja toodet.

2. Kirjeldage liihidalt oma ettevétte turundusstrateegiat.

3. Keson Teie ettevdtte sihtgrupp? Iseloomustage kliendipersoonat.
4. Kui suur osa turundusest laheb millistesse kanalitesse?

=

Sotsiaalmeedia kasutus turundustegevuses

Kui oluline on Teie ettevdtte jaoks turundustegevus sotsiaalmeedias?

Millised on Teie eesmérgid sotsiaalmeedia turunduses?

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid Teie ettevote kasutab? Miks?

Millist sotsiaalmeedia kanalit peate turunduses kdige olulisemaks? Miks?

Kui palju tegelete turundusega peamises sotsiaalmeedia kanalis? Kui tihti postitate?
10 Millist sisu te pdhiliselt jagate voi loote?

© oo~ O

Sotsiaalmeedia turunduse valjundid

11. Kuidas kasvatate labi sotsiaalmeedia turunduse teadlikkust Teie brandist?

12. Kuidas kasvatate labi turunduse tarbija emotsionaalset seotust/ kaasatust brandiga?

13. Kuidas toetate oma turundustegevusega positiivse sdnumi levitamist tarbijate seas Teie
ettevottest?

14. Kuidas suhtute mdjutajate kasutamisesse sotsiaalmeedia kampaaniates? Kas olete kasutanud?

15. Kui oluliseks peate jalgijate baasi laiendamist? Milliseid meetmeid selleks rakendate?

Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsus

16. Milliseid meetmeid kasutate Gldiselt turunduskanalite efektiivsuse mddtmiseks?

17. Milliseid vahendeid kasutate sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse hindamiseks?

18. Kui oluliseks peate kliendisuhete arendamisesse ja branditeadlikkuse tdstmisesse tehtavaid
investeeringuid?

19. Kuidas hindate sotsiaalmeedia turunduses tehtavate investeeringute tasuvust vorreldes teiste
turunduskanalitega?

Allikas: (Autori koostatud)
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Lopetuseks
20. Millised on erinevused startupide turundamise juures vorreldes suuremate ettevotetega?

21. Milliseid muutusi/uuendusi sotsiaalmeedia turunduses on plaanis tulevikus ette vétta?
22. Kuhu Teie arvates sotsiaalmeedia turundus tulevikus edasi liigub? Millised on peamised
kanalid ja/v6i funktsioonid sotsiaalmeedia turunduses l&hima paari aasta jooksul?

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2. Cross-case analuus

Iduettevote Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter
Ettevotte liik Tehnoloogiap&hine Tehnoloogia- Tehnoloogia- Tarkvarapdhine Tarkvarapdhine Tehnoloogiap&hine
pdhine pdhine
Intervjueeritav Turundusjuht Turundusjuht Tegevjuht Turundusjuht Digiturunduse- Kommunikatsiooni-
spetsialist juht
Arimudel B2C B2B B2G B2C, B2B B2B B2C/B2B
Toode/teenus Kerged Korg- Nutikad Kinnisvara Aritarkvara — Labi tehnoloogia
elektrijalgrattad, kus | tehnoloogilised | jalgrattaparkla thisrahastus- ajajuhtimine ja seinapiltide loomine
aku ja mootor asub pakiautomaadid | lahendused, mis | platvorm produktiivsus, mille
ratta siis ning mis on | jaekaubandus- vBimaldavad arilaenudele eesmark on siduda
35% kergemad ettevotetele lukustada ratta erinevad appid ja
tavaratastest internetiostude kindlalt vastavas tooriistad
automati- punktis
seerimiseks
Turundusstrateegia | Inimesteni jdudmine | Koduleht, Messidel Dinaamiline Rahvusvaheline Uritustel kaimine;
ja usalduse sotsiaalmeedia, | tutvustamine; vastavalt turundus sotsiaalmeedia —
ehitamine: veebi agendid, LinkedlInis olukorrale teenusepakkujatest Facebook, Instagram,
tugevdamine, PR, olemasolevad klientide ettevotetele l1abi Youtube; meililist;
testsdidud kliendid otsimine; Google Adwordsi; otsesuhtlus
Sotsiaalmeedias SEO, blogi; ja
ratturite sotsiaalmeedia

teadlikkuse kasv

Allikas: (Autori koostatud)
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Iduettevate Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter
Ettevotte sihtgrupp | 40.aastased 200-300 maailma Kinnisvara- Investorid, Turundusagentuurid, Printerioperaatorid;
mehed (le suurimat arendajad, laenuvdtjad loovagentuurid, kinnisvarafirmad;
keskmise jaekaubandusettevdtet | munitsipaalid, konsultatsioonibiirood; | arhitektuuribirood;
sissetulekuga tlikoolid arijuhid, projektijuhid; | kunstnikud;
30-45 mees linnavalitsus
Turunduse 60% Facebook, Sotsiaalmeedia, 75% messid, 10% | Makstud Google Adwords; Pohiliselt
jagunemine Adwords; 15% koduleht, agendid, LinkedIn, 10% reklaam, SEO ja sotsiaalmeedia;
PR; 25% olemasolevad muus soovitusel maandumislehed; koduleht; n&ost-
uritused, muud kliendid sotsiaalmeedia pdhinev blogi; arvustussaidid; | ndkku suhtlus
materjalid turundus, sotsiaalmeedia
personaalne
suhtlus
Sotsiaalmeedia- Vordlemisi Oluline brandingu Véheoluline Oluline Pigem véheoluline Véga oluline
turunduse olulisus | oluline jaoks
Sotsiaalmeedia Facebook, LinkedIn, Facebook, | LinkedIn, LinkedIn, LinkedIn, Facebook, Facebook,
turundus- Instagram Instagram, Twitter Facebook, Twitter | Facebook, Twitter, Instagram, Instagram, Twitter,
kommunikatsiooni Instagram, Pinterest LinkedIn, Youtube,
kanalite kasutus Twitter Reddit, Pinterest

Allikas: (Autori koostatud)
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Iduettevdte Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter
Eesmargid Kliendisuhete Branding, uute Oigete kontaktide Maine Né&htavus; Brandi
sotsiaalmeedia- arendamine, tootajate leidmine leidmine; tutvustus | kujundamine, fannibaasi kasvatamine;
turunduses branditeadlikkuse kasutajatele, 16pp- | tédandja brandi olemasolu suhtlus toetajate ja
kasv kasutajatega loomine, to6tajate investoritele silma | klientidega;
suhtlemine varbamine, jaamisel ja klientide leidmine;
teadlikkuse auhindadele isiklikuma suhte
kasvatamine kandideerimisel; tekitamine
kuvandi loomine
Olulisim Facebook LinkedIn LinkedIn LinkedIn, Facebook Facebook,
sotsiaalmeedia Facebook, Instagram
kanal Instagram
Peamise kanali Sihtgrupi Ettevotete Klientide Sihtgrupi Sihtgrupi Sihtgrupp tegutseb;
valiku pdhjus tegutsemine Facebook, tuvastamise tegutsemine piudmine, pildimaterjali
Facebookis, sihtgrupp tegutseb | vBimalus vastavas kanalis blogipostituste parem jagamine
peamine LinkedInis
reklaamiplatvorm
Postituste tihedus | Facebook - 1-2x LinkedIn - 1x Olenevalt Facebook — 1x Twitter — 3x pdevas | Vastavalt
nadalas nadalas siindmustest, paevas Facebook ja olukorrale; olulised
Facebook - 1x puudub strateegia Instagram — 1x LinkedIn — 3-6x postitamise
péevas nadalas kuus kellaajad; pildid
Twitter — 2x hommikul; tekstid
nadalas I6una ajal

Allikas: (Autori koostatud)
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kanalis: jagatud voi

Kirjutamas,

kasutus-

pressiteadete

Iduettevote Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter
Tegevused Pildid toodetest, Uudised, Messidel Instagram — Blogiartiklite Piltide postitamine;
peamises uudised, toimuvad toopakkumised osalemine; uute todandja branding; | jagamine; suurte blogipostituste
sotsiaalmeedia Uritused, press meist parklate avamine; | LinkedIn — uudiste voi jagamine; harivad

Uritustel osalemise

artiklid; tegevustest

loodud sisu Vééartuspakkumisega kampaaniad kokkuvotted; kajastamine ja uritustest info
pilt/video ja sdnum Facebook —
investorite
harimine
Teadlikkuse Veebilehe Kvaliteetsed Ei ole eesmark Kindel Facebookis Harivate artiklite
kasvatamine arendamine, postitused, sotsiaalmeedia blogipostituste jagamine; postituste
brandist informeerivad kampaaniad, plaan ja stabiilsus, | jagamine ja loomine, et plida
tekstid tootest, Uritused, erinevad mis toob teadlikkuse téhelepanu
ettevotte filosoofia promotegevused teadlikkuse tostmine
edasi andmine, oma
loo dra raakimine
Tarbija Pole hetkel eesmédrk | B2B pigem ei, Twitteris Usalduse ja Pole eesmark B2B | Véga oluline; jadvad
emotsionaalse Facebookis teemaviited, kindluse turunduses iseendaks; fannide
seotuse/kaasatuse kampaaniad Kliendi- kasvatamine 1abi identiteediloomingule
kasvatamine kampaaniad blogipostituste ja kaasa aitamine
juhtumiuuringute seinapiltidega
Suusonalise Suurim kasvukanal; | Tooted ja uudised | Twitteris Soovitusel pdhinev | Pole eesmérk; Oluline; toimib
kommunikatsiooni | toode tanaval rdégib | pGnevad, et teemaviited, turundus tagasiside orgaaniliselt
leviku toetamine enda eest kliendid ise kliendi- jagamine
jagaksid kampaaniad

Allikas: (Autori koostatud)
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Iduettevdte Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter
Mdjutajate Koostoo Eriala ajakirjad Ei Véga oluline 1abi Koostdo Véga oluline;
kasutamine blogijatega, affiliate marketingi | ajajuhtimise tulevikus rohkem
turundusstrateegias | tulevikus ka ja blogijate véljaandjatega tahelepanu sellele

instagrami

mdjutajatega
Jalgijate baasi Pigem eesmark Oluline nahtavuse | Pigem pole Pigem pole oluline | Uks olulisemaid Véga oluline
laiendamine Instagramis — 4x suurendamisel, et eesmark néitajaid kuu
sotsiaalmeedias nadalas postitused, | leida too6tajaid kokkuvdttes

et soodustada

meeldimisi ja

jalgijate kasvu
Meetmed Google Analytics, Kliendikontaktide | Kodulehe Google Analytics, | Veebilehe ja blogi Kodulehe
turunduskanalite Amplitude; traffic, arv, ROI kilastatavus; aja GPId, investori kilastatavus; kilastatavus;
efektiivsuse conversion rate; veetmine saamise maksumus | lepingute arv Analytics;
moadtmiseks RO, customer kodulehel; erinevatest statistiline kliki

lifetime value kontaktide arv kanalitest, klientide | hind

arv; lahkunud
klientide arv

Sotsiaalmeedia- Vaga ei m6dda — Brandingu kohalt Pigem Facebookis Fannibaasi kasv; Féannide arv;
turunduse pigem toetav kliendi-kontaktid, emotsionaalne; numbrilised inimeste arv, kelleni | inimeste arv,
tulemuslikkuse tegevus. kandideerinud kampaaniate puhul | néitajad, kui palju | postitus on jdudnud; | kelleni postitus
madtmine Info dashboardides | tO6tajate hulk numbriline kaasatust ja postituste vordlus joudis;

Google Analyticsist tagasiside reaalseid kontakte meeldimiste,

ja Facebookis kommentaaride ja

jagamiste hulk

Allikas: (Autori koostatud)
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Iduettevote

Ampler Bikes

Cleveron

Bikeep

EstateGuru

Scoro

Sprayprinter

Investeeringud

Vaga oluline, info

Oluline - Uks osa

Rohkem oluline

Oluline, et

Mitte vaga oluline —

Vaga oluline

kvaliteetsemad
pildi/videomaterjalid

kliendisuhete ja kattesaadavusse ja kommuni- institutsioonide saavutada kontakti | pigem

branditeadlikkuse | customer suporti katsioonist mitte 18pptarbijate | ja kaasatust sotsiaalmeedias

arendamisesse investeerimine seisukohast investoritega branding ja PR

Sotsiaalmeedia- Oleneb periooditi B2B-0, HR Sotsiaalmeedia Pigem véhenemas, | Teised kanalid Puudub vordlus

turunduse kommuni- odavam, aga pigem | leidnud tasuvamaid | tasuvamad

investeeringute katsioonis kdrge messid tasuvamad | kanaleid mujalt

tasuvus vorreldes ROlga

teiste kanalitega

Erinevused Rahahulgad; Sihtgrupi sihtimine | Startupid Dinaamilisus, Iduettevotetes Iduettevottes

iduettevdtete ja startupid loovamad; | ja vajaduste katsetavad rohkem | growthhacking, testitakse, vahem

suurettevotete suurettevdtted selgitamine ja altimad paindlikkus eksperimenteeritakse | blrokraatiat,

turundamise vahel | parema analiiitilise muutustele rohkem; suurem paindlikkus
oskusega, suurettevotted jéigad | ja muutused;

ja tihtipeale ajast
maas

vaiksem eelarve,
aga suurem
otsustusodigus

Muutused/
uuendused
ettevotte
sotsiaalmeedia-
turunduses

Uued postitamise
formaadid

Sotsiaalmeedia
lisavdimaluste
parem &ra
kasutamine

Praegu Usna
kaootiline, eesmark
leida inimene
sotsiaalmeedia
peale

Stabiilsust rohkem
kasutatavates
kanalites ja
Twitteris

LinkedInis
aktiivsemad; rohkem
postitusi; otsida
vdlja LinkedIn
grupid, kus on
kliendid

Otselilekannete
tegemine
sotsiaalmeedias

Allikas: (Autori koostatud)
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tulevikusuunad

kanalite
jagunemine
vastavalt ametitele

tavakasutajatele
rohkem
peidetumaks

IduettevGte Ampler Bikes Cleveron Bikeep EstateGuru Scoro Sprayprinter

Sotsiaalmeedia- Rohkem Kanalite Spetsiifilisuse Personaalsemaks; Rohkem video Inimestel véhem

turunduse ni$§ikanalid taiendumine suurenemine ja parem sihtimine; peale; isiklikku sisu
turundus virtuaalreaalsus; Facebookis;

sotsiaalmeedia
monopoliseerumine

isiklikkus; internet
ja tele jarjest
sarnasemaks

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 3. Intervjuude transkriptsioonid

Transkriptsioon intervjuust Ampler Bikes turundusjuhiga (19.04.2018)

LL: Esmalt kirjeldage lUhidalt oma ettevotet ja toodet, mida te pakute.

Ol: Ampler Bikes tee kergeid elektrijalgrattaid ja Ampler Bikes eripdra on see, et aku ning
elektroonika on asetatud raami sisse ning rattad néevad valja nagu téiesti harilikud jalgrattad [.]
need jalgrattad on keskmisest elektrijalgrattast 35% kergemad ja tanu otsemulgimudelile, mis
tdhendab, et me miume neid labi enda veebipoe ja sellega skipime vahendajad ja rattapoed, siis
me vdidame ka marginaali pealt ning suudame pakkuda tippklassi rattaid natukene soodsamate
hindadega [.]

LL: Milline on Teie ettevotte Uldine turundusstrateegia?

Ol: Strateegia on mitmetahuline [.] see vOiks suures plaanis jaguneda kaheks [.] tiks on nii 6elda
inimesteni jdudmine ehk siis puhas acquisition ja reach ja teine osa on usalduse ehitamine, mille
osad on enda veebi tugevamaks ehitamine, [.] pressimaterjalide ja PR nurk, [.] testisOitude
pakkumine [.] ning ka showroomi ehitamine ehk siis meil tuleb Berliini flagship showroom [.] ka
see on Uks suur osa, mille eesmargiks on tdsta ettevotte usaldusvaarsust pohiturul. Ehk siis esimene
0sa on acquisition ja teine osa on niidelda trust building [.]

LL: Kes on Teie ettevdtte peamine sihtgrupp?

Ol Peamine sihtgrupp on [.] tle 40. aastased mehed, kellel on keskmisest natukene kdrgem
sissetulek ja enamasti nad on professional services tliupi inimesed, kes on kas arendajad arhitektid
janiiedasi [.]

LL: Kui suur osa protsentuaalselt turunduseelarvest laheb millistesse kanalitesse?

Ol: Turunduseelarvest laheb laiemas pildis circa 60% laheb performance marketingi ehk siis
jaotub laiali Adwordsi ja Facebooki reklaamide vahel [.] ning tlejaédnud 40% laheb laiali kas siis
PR, mis on kuskil 15% [.] ,mul tdpseid numbreid ei ole hetkel ees, ja lejdénud laheb Uritused,
muude materjalide tootmine, mis on video- ja fotomaterjalid ja muud tegevused [.]

LL: Kui oluline on Teie ettevdtte jaoks turundustegevus sotsiaalmeedias?

Ol: Vordlemisi oluline, ma ei saa 6elda, et see oleks ainutéhtis, aga pigem vordlemisi oluline [.]
vOibolla ettevotte varasemas faasis oli see konkreetne usaldusvéarsuse tekitamine [.], et me nii
Oelda eksisteerime [.] me néitasime, et tegevus toimub, rattaid ehitatakse, rattad lahevad inimesteni
[.] ja selline oli Gsna suur osa sellest esialgsest plaanist [.] nuldseks on see joudnud natukene

rohkem sellisesse acquisition faasi [.] et me kasutame vaga selgelt oma nahtavuse tdstmiseks
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sotsiaalmeedia kanaleid ja eelkdige siis Instagrami ja Facebooki [.] Facebook vdibolla isegi
keskmes [.]

LL: Millised on Teie eesmérgid sotsiaalmeedia turunduses? Te juba mainisite, et eelkdige
nihtavuse tostmine...

Ol: Oleneb nutd milliseid aspekte me jélgime [.] ma jalgin referral trafficut, ma jalgin
konkreetseid acquisition numbreid reklaamidest siis et kui palju ma toon trafficut enda lehele
ning uhtlasi kui palju nendest mingisuguse x perioodi I6puks konverteerub ostjateks [.] Ghtlasi ma
jalgin niidelda vaatlejaskonna kasvu [.] need ongi v@ibolla suuremad [.], et jalgin kahte liiki
trafficut ja followeride kasvu [.] véikseid metricse, mida muidu jalgida on ka muid, konkreetselt
reklaamikampaania sees ma jalgin ka kliki hindasid ja kuidas ma neid optimeerin ja milline on
frequency, aga laiemas pildis on muud asjad tahtsad [.]

LL: Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid Te kasutate oma ettevottes ja miks olete just need
valinud?

Ol: Tihedalt kasutame Facebooki ja Instagrami ja eksisteerib ka Twitteri konto, aga seda me
aktiivselt ei kasuta [.] meie niibelda kasutajaskond eksisteerib nende kanalite sees [.] p6hjused
naiteks miks me ei ole liikunud sellistesse sotsiaalmeedia kanalitesse nagu Snapchat on puhtalt
see, et Ule 45. aastane saksa mees ei kasuta Snapchati ja meil on tsna véhe vdita sealt hetke
strateegia alusel [.] eelkdige on see see, kus meie publik eksisteerib [.]

LL: Millist nendest peate kdige olulisemaks ja miks?

Ol: Tdené&oliselt on see Facebook, sest see on meie jaoks tiks suurimaid reklaamiplatvorme, kust
me toome endale kasutajaid [.]

LL : Kui palju te Facebookis tegelete turundusega? Naiteks kui tihti teete postitusi?

Ol: Ma pakuks, et Facebookis teeme postitusi kord kuni kaks nédalas [.], aga sellest tdhtsam meie
jaoks on makstud reklaam Facebookis, kus postituste arvu ei saa sisuliselt lugeda.

LL: Millist sisu te pdhiliselt Facebookis jagate vdi loote?

Ol: VOiks delda, et osalt on pildid meie ratastest [.] teine vdike osa on ka uudised, kui on
mingisugused Uritused vOi tegevused juhtumas ja kolmas osa on press meist Kirjutamas ehk siis
kolmanda osapoole social proof meie kohta [.]

LL: Ja tasulises reklaamis, mida seal pdhiliselt jagate?

Ol: Vaga selgete vaartuspakkumistega link, pilt, pealkiri, meta description ehk klassikaline

reklaamipostitus, kus on vaartuspakkumised vaga selgelt vélja toodud [.] see on uiks formaat, mida
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kasutame [.] teine formaat, mida kasutame véga tugevalt, mis lingib meie ratasetele voi
kodulehele[.] teine formaat ehk siis karusselli formaat [.] kolmas, mida me teeme on jallegi selline
social proof , kus me lingime hoopis kolmandale osapoolele voi pressiartiklile, kuid samas tagime
enda tooted seal &ra [.] ja oleme kasutanud ka videot, hetkel on natukene vahem see, aga
tdendoliselt testime varsti uuesti [.]

LL: Kuidas te kasvatate labi sotsiaalmeedia turunduse teadlikkust Teie brandist? On teil
mingeid meetmeid, mida te selleks konkreetselt kasutate?

Ol: Makstud turundus on suures osas see, kuidas me oma brandi tutvustame ja kolmandate
osapoolte artiklid meie kohta, mis radgivad meie bréndist vaga tépselt [.] meie kdige tdhtsam
milgikanal on meie veebileht, kuhu me paneme véga palju aega ja investeeringuid sisse, et seda
tugevamaks teha, mis peab edasi andma ka meie ettevdtte filosoofiat, vaartuspakkumisi ja rddkima
meie loo &ra [.] kui me suudame inimesed juba tuua enda veebi, mis on ks p&hieesmérke, sealt
edasi ldheb paremaks [.] ja teine aspekt on, kui mingeid konkreetseid pisikesi asju sotsiaalmeediast
valja tuua, kuidas me radgime enda véikestest featuuridest [.] me teeme aeg-ajalt teksti use case,
kus me réa&gime voi votame fookuse alla nditeks [.] Gtleme, et viimati me vdtsime nditeks mootori,
et mis asi on Brushless DC mootor [.], et kui see ei Utle reeglina inimesele mitte midagi siis seal
me selgitame lahti mis see on, mis selle eripdrad on, miks see on parem kui midagi muud ja nii
edasi [.] see loob labipaistvust selle toote kohta vdi selle konkreetse featuuri kohta [.]

LL: Kas te kasvatate ka labi turunduse tarbija emotsionaalset seotust vdi kaasatust
brandiga?

Ol: Pole tegelikult otseselt eesmérk olnud [.] ma arvan, et see on tore sekundaarne eesmérk, aga
vOttes praegu arvesse meie limiteeritud ressursse siis see pole péhieesmérk kunagi olnud [.]

LL: Kas te olete oma turundustegevusega toetanud positiivse sdnumi levitamist tarbijate
seas Teie ettevottest?

Ol: Sellel me oleme pigem enda meiliprogrammiga puldnud kaasa aidata [.] meil on olnud
selliseid programme, kus me oleme puldnud incentiviseda vai vimendada kogu seda protsessi
[.], aga uldjoontes suust-suhu levik on jatkuvalt pdhimdtteliselt kdige suurem kasvukanal meie

jaoks, mis tdhendab, et toode tdnava peal teeb véaga suure t60 iseenda eest [.]
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LL: Kui oluliseks te peate sotsiaalmeedias jalgijate baasi laiendamist ja on teil selleks
mingeid eraldi meetmeid, mida te rakendate?

Ol: See ei ole esmane eesmark [.] see on natukene tugevam eesmark Instagramis [.] Instagramis
me jalgime seda natukene l&hemalt followershipi kasvamist ja konkreetselt oleme loonud ka
postitamisstrateegia, kus me postitame 4 korda nédalas ja x-y-z sisu, mille levik aitab meile juba
kaasa [.] mida rohkem me postitame seda rohkem me satume labi teiste inimeste laikimise
kolmandate inimeste feedi, mis aitab meil ka levida [.] loomulikult me tegeleme sellega, et pluda
tles panna vaike influencerite strateegia, kus leiame konkreetselt inimesed, kelle jalgijaskonnas
on suur hulk meie sihtriihma ja kes tegeleksid autentselt meie ratastega ja labi selle me kasvatame
oma jalgijaskonda [.] kolmas on utsitades meie rataste kasutajaid ise pilte postitama meie ratastest,
tagides postituse kindla hashtagiga [.]

LL: Kas te olete juba influencereid oma strateegias kasutanud voi te alles motlete selle peale?
Ol: See on rohkem blogijate poolne tegevus seni olnud, et see ei ole selline puhas klassikaline
millenial influencerid Instagramis, et see on pigem blogijatega tegelemine ja seda me oleme teinud
kall [.] aga tulevikus proovime seda testida natukene rohkem [.]

LL: Kas te jalgite konkurente ning on teil meetmeid nendest erinemiseks?

Ol: Me uritame enda bréndi ehitada vastavalt enda filosoofiale [.] meil on hulk bréndifilosoofiaid
ja vaartuspakkumisi, mida me Uritame igal sammul kommunikeerida ja me usume, et need on
konkurentidest piisavalt erinevad, et pakkuda inimestele labi selle sdnumi ning l4bi toote
konkreetset vaartust [.] kui sinu pdhi vaartuspakkumine juba erineb konkurentidest siis see teeb
suure osa toost dra [.] eks me kdik kasutame sarnaseid acquisition kanaleid véi inimesteni
joudmise kanaleid, et nende kanalite mdttes ilmselt véga suuri erinevusi pole [.] on email, SEO,
SIM, social media ja nii edasi [.] need on pdhilised, mida kdik konkurendid kasutavad [.] need on
tooriistad, sdnum on see, mis loeb ja tehnika, kuidas sa jduad SEO méttes kaugemalt teistest on
ka téhtis [.]

LL: Kas te aktiivselt jalgite tldse millega konkurendid tegelevad?

Ol: Hoiame silma peal [.]

LL: Millised vahendeid te kasutate tldiselt turunduskanalite efektiivsuse modtmiseks?

Ol: Meil on Ules seatud Analytics, Amplitude [.] Amplitude on vérdlemisi uus [.] pohiliselt Google
Analytics, kust me jalgime jarjepidevalt raporte selle pealt, et kui suur on traffic, milliseid lehti

nad kiilastavad, kus on conversionid, milline on conversion rate. [.] sisuliselt kasutame return on
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investmenti [.] ma tean t&pselt kui palju on the toote keskmine lifetime value voi kasumlikkus ja
ma saan moota vastavalt makstud kanalite efektiivsust sellega kas investeering on olnud tulus voi
mitte [.] kui minu kasumlikkus per ratas oleks néiteks 500 eurot siis 500 euro eest, mis ma olen
teinud konkreetsele segmendile reklaame voi kulutanud seda raha muudes segmentides naiteks
SEOs v6i mones muus valdkonnas ja ma néen, et sealt ma olen saanud the kliendi siis tegelikult
see on ROI positiivne tegevus, et ma olen positiivselt tegutsenud [.] ideaalis loomulikult mida
madalamaks ma saan selle investeeringu viia vdi mida rohkem ma saan selle investeeringu eest
endale kliente selles konkreetses kanalis, seda efektiivsem see kanal on [.] see on Usna lihtne
arvutus tegelikult kuidas dashboardis seda vélja vaadata [.] analliditilised t6oriistad on samas mis
kdikidel teistel ma eeldan [.]

LL: Milliseid meetmeid kasutate just sotsiaalmeedia turunduse tasuvuse hindamiseks?

Ol: Sama nagu Analytics, isiklikud dashboardid, kuhu tuleb ka Facebookist info sisse kulud kohta
ja klikkide kohta [.] mul tuleb Google Analyticsist ja Facebookist info sisse ja siis mul on need
kaks asja kokku lisatud ja ma saan seal teha arvutusi [.]

LL: Kui oluliseks te peate kliendisuhete arendamisesse ja branditeadlikkuse tostmisesse
tehtavaid investeeringuid?

Ol: Kliendisuhete arendamine on meie Uks suurimaid investeerimiskohti, sest meil on
otsemiitigikanal, mis tdhendab, et me midme rattaid eranditult onlines [.] inimestel on selleks, et
usaldust ehitada, inimesed tihti kirjutavad meile ja pltavad meiega kontakti saada ja seetdttu on
ka meie customer suppordil informeerimises véaga suur roll mitgiprotsessis [.] teine osa on see
kui midagi juhtub rattaga vOi neil on abi vaja siis klienditoe kattesaadavus ja positiivne kditumine
mingis aspektis on meie jaoks sisuliselt tiks tdhtsamaid asju tldse [.] me ei saa endale lubada seda,
et me kaitume kehvasti, sest suur osa meie miugieelisest pdhineb otsesuhtluse efektiivsusel ja
sellel, et inimesed saavad otse brandiga réékida, mis teistel rattabrandidel tihti ei eksisteeri, sest
nad ostavad rattaid rattapoodidest nagu Fixus v6i Hawaii Express Eesti kontekstis, sest Eestis me
tegelikult ei tegele vaga, aga sisuliselt neil puudub selle brandiga [.], et kui sa ostaksid Eestist
jalgratta Scott siis sul puudub sellega otsene side, nende customer supordiga [.] see on meie jaoks

Uks tdhtsamaid asju, kuhu investeerida ressursse [.]
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LL: Kuidas te hindate sotsiaalmeedia turunduses tehtavate investeeringute tasuvust
vorreldes teiste turunduskanalitega?

Ol: See oleneb véga periooditi, sest kohati on kuid, kus see on palju efektiivsem kui Adwords [.]
on kuid, kus Adwords ja SEO on véga palju efektiivsemad kui sotsiaalmeedia reklaamid meie
jaoks [.] sotsiaalmeedia turundus kui lihtsalt orgaaniliste postituste tegemine, seda me
pbhimdtteliselt vaga tugevalt ei mddda kuna referral trafficu osakaal, kust tuleb madiki, on niivérd
pisike, pigem on see toetav tegevus [.] meil ei ole sellist attribution siisteemi, aga oletame, et kui
mul oleks multi-touch attribution siis tGenéoliselt ta méngiks suuremat rolli, aga hetkel meie
mudeliga, kus me vaatame kustkohast meie esimene suhe on loodud, siis ta méangib véiksemat
rolli [.]

LL: Milliseid muutusi vdi uuendusi sotsiaalmeedia turunduses on Teil plaanis lahiajal ette
votta?

Ol. Natukene on see, et kuna ma olen kaasanud inimesi, kes tegelevad sellega natukene
aktitvsemalt kui mina olen sellega minevikus joudnud tegeleda, siis on plaan testida uusi
postitamise formaate ja vdibolla kas need on siis Q&A formaadid vdi mingisugused kolmandad
formaadid, see on veel lahtine [.] plaanid on testida uusi postitusformaate ja uusi kanaleid ei ole
plaanis hetkel testida [.]

LL: Kuhu Teie hinnangul sotsiaalmeedia turundus tulevikus edasi liigub? Millised kanalid
muutuvad veel olulisemaks, millised vahemoluliseks?

Ol: Ma kontekstis Utlen, et eraldiseisvalt sotsiaalmeedia turundus pole absoluutselt nii tugev ja nii
tahtis nagu sellest koguaeg radgitakse [.] turundusprotsess on palju laiem kui ks konkreetne
sotsiaalmeedia kanal [.] see, kuhu ta liigub, ma m6tlen hetkel kohapeal seda vastust vélja, ega mul
ei ole hinnangut , et kuhu sotsiaalmeedia hakkab liikkuma [.] t6en&oliselt tekib rohkem
nisSikanaleid uuesti [.] kui me oleme sattunud selliste platvormi-ajastute tipphetke siis ma usun, et
mingil hetkel tekib jélle rohkem selliseid nisSikanaleid, natuke rohkem kommuune, aga kuhu ta
tegelikult liigub ma ei oska 6elda [.]

LL: Viimasena ma Kusiksin, et kas te oskate delda erinevusi startupide turundamise juures
vorreldes suuremate ettevotetega?

Ol: Kdige esimene vastus on rahahulgad [.] ja suures osas tdhendab ka seda, et suured ettevdtted
saavad endale lubada ka kanalite valikul natukene teisi asju [.] on see siis tele voi klassikaline

tanava peal billboardid [.] ma usun ka seda, et tihtilugu on selline analittiline oskuslikkus
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suurkorporatsioonides natukene tugevam, mis tdhendab seda, et seal on ka rohkem raporteerimist,
aga vaga hésti osatakse trackida eri kohtade, eri kanalite efektiivsust ja vaga tépselt liigutada neid
ndelasid Uhes vOi teises suunas, kuhu on tarvis [.] killa aga on see, et startupid tihti on grammi
vorra loovamad enda kasvutaktikatega [.] ma rddgin konkreetselt kasvuturundusest [.], et kust
leitakse kliente ja milliseid kliente leitakse [.] tihtilugu erineb ka kliendisegment, et startupid
keskenduvad palju spetsiifilisematele kliendisegmentidele kui suured ettevdtted niidelda
korporatsioonid, kellel on tootevalik natukene laiem ja nad suudavad rohkem segmente votta [.]
sellest tulenevalt on ka selline sGnumite erinevus vastavalt segmendile, vastavalt tootele [.] ma
usun, et erinevad vaga palju [.] ma Utlen ka nii palju, et mina korporatsiooni turunduses olen véga
minimaalselt Ulelildse tegutsenud [.] ma olen tegutsenud eranditult ainult startup keskkondades nii,
et on raske kommenteerida sellist kdogipoolt [.]

LL: Aga sotsiaalmeedia turunduse juures just vorreldes suuremate ettevotetega ongi siis
pigem nii Oelda sdnumi erinevus, et loomingulisus ja muu selline tuleb esile v6i mis Te
arvate?

Ol: Ei pruugi olla, voib olla ka see, et sul on tdenéoliselt suurettevdtte tunduvalt rohkem ressursse
kanaleid laadida vBi nendes kanalites veel aktiivsemalt osa votta voi ekstravagantsemalt osa votta
[] on see siis reklaamiloomes tunduvalt suuremate investeeringute tegemine, on see Ssiis
konkreetselt ka videote, fotomaterjalide, muude kampaanialoomete selline palju suurem
labimdeldus tanu sellele, et neil on ka ressursse ronkem, tdnu millele nad saavad tegutseda laiemalt
[.] ja nad saavad tbendoliselt ka sellist multilingual asja teha [.] kui véikeettevotetel voi startupidel
on pigem keeruline alustada mitmes keeles tegutsemist siis suurtel on seda natukene lihtsam teha
[.], et nad tdendoliselt tegutsevad mitmetes keeltes, mitmetel turgudel [.] I6ppakordina veel seda,
et sotsiaalmeedia turundus minu silmis ei ole selline be-all end-all asi, see on (ks véike osa tervest
turunduskanalitest ja tegevustest [.] veel tdhtsam, et asjad ei alga acquisition kanalitega ja need
asjad ei 16ppe nendega [.] ka sinu toode tihti turundab iseennast ja palju laiemalt vdiks seda vaadata

minu hinnangul [.]
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Transkriptsioon intervjuust Cleveron turundusjuhiga (04.05.2018)

LL: Palun kirjeldage esmalt luhidalt oma ettevdtet ja toodet, mida te pakute.

MR: Cleveron on tdna 10 aastat turul eksisteerinud [.] ta ei ole selline klassikaline iduettevote, et
me ei soovi saada nditeks raha tdstmist, me ei oota investoreid, me ei pea selles plaanis t66d tegema
[.] meil on tugev finantsbaas ja me areneme Kkiiresti, aga me oleme dsja tulnud turule sellise uue
lahendusega, mis teeb meist nii delda sellise iduettevotte [.] me olemuselt oleme iduettevéte, aga
meil puuduvad sellised tavalised iduettevdtetele isedralikud omadused [.] me ei otsi rahastust [.]
me oleme tehnoloogiaettevote [.] arendame koérgtehnoloogilisi pakiautomaate ja need
pakiautomaadid vOimaldavad jaeklientidel pakkuda nii ¢elda automatiseeritud internetiostude
tleandmist [.] me pakume selliseid iseteenindus lahendusi, mis pdhineb tehnoloogial ehk
pakiautomaate, pakiterminale [.] millega me iga paev tegeleme on tarkvaraarendus, mis on meie
pohitegevus, on riistvara arendus pohitegevus ja jarelteenindus, mis nende masinate hooldamiseks
on vajalik ja otse mitme ja turundame ka [.]

LL: Kirjeldage lthidalt oma ettevdtte turundusstrateegiat — milliseid kanaleid te Uldiselt
kasutate ja nii edasi.

MR: Meie kliendid on drikliendid, et kui me suures plaanis turundust jagame B2C ja B2B siis me
oleme véga konkreetselt B2B ja see omakorda seab véga konkreetsed piirid ka turundusele, kuidas
me turundust teeme, millised on meie kanalivalikud [.] ehk siis B2B turundust iseloomustab see,
et meil on Glimalt kitsas sihtgrupp [.] meil on maailmas vdibolla tiks 200-300 klienti, keda meie
tahame endale kliendiks saada [.] see on selline pShimdtteline erinevus nendest ettevotetest, kelle
sihtgrupp on naiteks eraklient, et neil vdib olla miljoneid kliente, keda nad ootavad enda kliendiks,
et meil on ainult ménisada [.] meie turundusstrateegia pdhineb sellel, et me Gritame ja proovime
hasti tapselt sihtida, see on meie kdige suurem eesmark [.] ja me valime kanalid vastavalt sellele
kui tapselt me saame sihtida seda vastavat sihtgruppi [.]

LL: Aga Uldiselt, kuidas te jaotate mis osa turundusest laheb sotsiaalmeediasse, mis osa
laheb muudesse kanalitesse umbkaudu?

MR: Me teame, et on sisuliselt kolm sellist viisi, kuidas kliendid meieni jduavad [.] ja kuidas meie
kliente saame on labi agentide, I&bi olemasolevate klientide soovituste, labi internetiotsingu ja labi
suhtekorralduse [.] ehk siis neli sellist pdhitegevust [.] ma arvan, et need on suhteliselt vordselt

jaotatud [.]
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LL: Kes on Teie ettevotte peamine sihtgrupp?

MR: 200-300 maailma suurimat jaekaubandusettevotet on meie sihtkliendid téna [.]

LL: Kui oluline on Teie ettevdtte jaoks tapsemalt turundustegevus sotsiaalmeedias?

MR: Kuidas meie ise tdna teeme on, et me jagame sotsiaalmeedia kanalid kahte gruppi [.] Uks
grupp on see kanal, mis kbnetab vO0i rddgib sihtkliendiga ja teised kanalid, mis ré&&givad
potentsiaalsete to0votjatega [.] et sisuliselt meil on kahtemoodi kommunikatsiooni ja selle jargi
jagame me ka sotsiaalmeedia kanalid [.] tdna meil on kasutuses nii Gelda
kliendikommunikatsioonina LinkedIn ja hasti vahesel maaral ka Twitter ja kdik muu Facebook,
Instagram, need kdik on suunatud pigem meie potentsiaalsete tootajate leidmisele [.]

LL: Millised on Teie tdpsemad eesmargid sotsiaalmeedia turunduses mdlemal poolel?

MR: Uhest kiiljest kliendi kanalites, mis kdnetab vi raagib kliendiga, on pigem selline brandingu
eesmark [.] mis puudutab tootajaid siis seal on pigem kasvatada konkursside kvaliteeti ja ttleme
siis kvantiteeti ka [.] ehk siis leida uusi to6tajaid [.]

LL: Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid Teie ettevote kasutab ja miks te olete need valinud?
MR: LinkedIn on nagu kdige tavalisem B2B kanal [.] see ongi mdeldud ettevotete Facebookiks [.]
me oleme nainud, et see to6tab ka [.] samamoodi todtavad ka Facebook kanalina nii 6elda tootajate
leidmisel ja nliid tootajate leidmisel hakkab rohkem tulema ka LinkedIn sisse, kuna seal on selline
hea platvorm toétajate leidmiseks, aga tdna me otsime ikkagi eesti keelt kdnelevaid inimesi [.] see
on vastavalt kanali enda sihtgrupile, millised inimesed seda kanalit kasutavad [.] vastavalt sellele
me kasutame seda [.]

LL: Millist kanalit te peate kdige olulisemaks enda jaoks?

MR: Kuna meil on kaks erinevat sihtgruppi siis me ei saagi 6elda nii [.]

LL: Aga kummagi jaoks milline on siis olulisem?

MR: B2B ongi ainult LinkedIn [.] Twitter on ka vdga vahe, aga mitte eriti [.] ma Utleks, et B2B
jaoks LinkedIn ja tootajate otsimisel ma arvan, et Facebook ja Instagram [.]

LL: Kui palju te tegelete turundustegevustega peamistes sotsiaalmeedia kanalites? Kui me
votame naiteks LinkedIni ja Facebooki, need kaks.

MR: Meil on erinevad inimesed, kes nendega tegelevad [.] on suunad, et kes tegeleb siis
kliendikommunikatsiooniga, kes tegeleb personaliga ehk HR kommunikatsiooniga [.] ma arvan,

et HRs on see isna suurema toéomahuga [.] kliendikommunikatsioonis on see meile lihtsalt tks
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kommunikatsioonivahend mitmest erinevast kanalist, (iks kanal paljudest [.] HRis ma arvan on see
usna oluline, kui selline pdhikanal vdi véljund].]

LL: Kui tihti te teete postitusi oma sotsiaalmeedia kanalites voi millist sisu te pdhiliselt loote
vOi jagate?

MR: LinkedIn on meil pigem selline kanal, et uut sisu tuleb ma arvan nadalas korra ja ma arvan,
et Facebookis on see pigem péevas korra vi lle p&eva, usna tihti [.]

LL: Sotsiaalmeedia turunduses on ilmselt Teie Uheks eesmargiks ka teadlikkus kasvatamine
Teie brandist. Kuidas te sellele tapsemalt kaasa aitate?

MR: Sa mdtled siin, et kuidas nditeks kasvatada laikide arvu voi kuidas kasvatada
kampaaniate...[.]

LL: Kas Teil ongi mingid kampaaniad, et inimesed jagaksid ja 1abi selle rohkem inimesi
saaks teadlikuks sellest, mida te teete? On teil mingid meetodid selleks?

MR: Mis puudutab B2Bd v0i siis kliendikommunikatsiooni siis meie jaoks ei ole oluline
kvantiteet, et palju seal laike tuleb, vaid pigem on oluline see kvaliteet, mida, milliseid postitusi ja
millist sisu sinna laheb [.] me ndeme, et ka LinkedInist tulevad paringud, mis on meile oluline, see
on koige suurem, ko&ige olulisem valjund, mis Uhel kanalil saab olla [.] kui sina annad
kommunikatsiooni tihele poole ehk siis kliendile ja klient annab vastu sulle kommunikatsiooni, et
jaa mulle meeldib see, mida te teete ja ma tahaksin rohkem teada saada ja vdibolla isegi osta, et
siis see on kdige suurem vaartus, mis saab Uhel kanalil Gldse olla [.] ja me ndeme, et LinkedIn on
selline kanal, kus see toimub ja see toimub ainult vaga kvaliteetse sisu pohjal [.] me iseenesest
numbreid ei vaata [.] me teame Usna tapselt, mis nendele klientidele, kes meid jalgivad, korda
ldheb ja me Uritame siis seda fookust kogu aeg hoida [.] aga mis puudutab Facebooki ja HR
kommunikatsiooni siis seal on kindlasti kampaaniad, seal on erinevad uritused, seal on ka
informatiivne laialdasem ampluaa nendest promotegevustest [.]

LL: Aga kui vitta tarbija emotsionaalse seotuse voi kaasatuse tdstmine brandiga, millest Uks
osa on ka tarbijamangud véi ka sisu loomine. On teil emotsionaalse seotuse kasvatamiseks
ka mingeid meetodeid?

MR: B2Bs on see natukene keeruline [.] seal emotsioon on (sna véikevdi isegi mitte kdige
positiivsem kui sul on emotsioon [.] me otseselt ei saa tarbijaga suhelda, meie I6pptarbijaga [.] me

saame suhelda nendega, kes on meie kliendid, aga tarbija on hoopis teised inimesed [.] aga
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Facebookis on see asi hoopis teistmoodi ja seal on kindlasti selliseid emotsioone rohkem,
kampaaniaid rohkem ja pigem isegi korraldame dritusi, kus me siis l&bi selle kanali teavitame [.]

LL: Kui votta turundustegevusega sellise positiivse sdnumi levitamine tarbijate seas, et
tarbijad hakkaksid ise edasi positiivset sonumit levitama oma s6pradele voi tuttavatele voi
jagaksid teavet?

MR: Meil on nii pénevad tooted ja meil on Usna pdnevad asjad, mida me siin vahepeal oleme
teinud, et need asjad levivad... kui meie postitame oma tegevustest sotsiaalmeediasse siis on téiesti
tavapérane, et meedia votab selle llesse ja levitab ja meedia kaudu levitavad uuesti tarbijad
sotsiaalvOrgustikes [.] tekib tegelikult tile maailma selline jagamise vdrgustik, mida me oleme siin
mdne projektida tahele pannud [.] see on Usna selline tavapérane, et selline jagamine kéib ja
uudiseid jagatakse ja meie tegemisi jagatakse [.]

LL: Kui oluliseks Te peate jalgijate baasi laiendamist voi siis laikide saamist?

MR: Ka LinkedlInis on see oluline, et seal oleks rohkem, aga me ei néde selle pdhjal nii vaeva, et
me peaksime selle jaoks kampaaniaid tegema [.] mis puudutab siis HR kommunikatsiooni ja uute
tootajate leidmist seal on esmane voi téiesti loogiline tegevus, et mida suurem on su jalgitavus,
seda suurem on su potentsiaal saada uusi todtajaid voi et sinu sénum levib, see on tdiesti
loogiline[.]

LL: Kas te olete kunagi kasutanud ka sotsiaalmeedia influencereid vdi mdjutajaid oma toote
turundamiseks?

MR: No nditeks too moni ndide [.]

LL: Naiteks Te teete koostodd mdne blogijaga ja tema siis nii 6elda reklaamib Teie toodet
oma sotsiaalmeedia kanalites.

MR: Meil on téiesti loomulik see, et moni eriala ajakiri v0i ajaleht avaldab sellise loo oma
sotsiaalmeedias [.] meie omakorda jagame seda oma kanalis [.] seda vOib votta ka nii delda
influencerina vOi mdjutajana, et ta ei pea olema ainult blogija, vaid ta voib olla ka ajakiri voi
Ukskoik milline meediumkanal [.] me ise ei ole kliendikommunikatsioonis vaga palju sellele réhku
pannud, et ise hakata kuidagi seda soodustama, vaid see ongi juba tekkinud [.]

LL: Kas Te jalgite ka mida konkurendid teevad ning kas Teil on strateegiaid nendest
erinemiseks?

MR: Ja kindlasti jalgime mida nad teevad, kuidas nad teevad ja motleme kuidas teistmoodi vdiks

paremini teha [.]
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LL: Milliseid meetmeid Te kasutate dldiselt erinevate turunduskanalite efektiivsuse
hindamiseks? Milliseid mdodikuid naiteks?

MR: Meil on erinevad kanalid ja enamasti on see ikkagi numbriline mdddik [.] kas ta on siis
analliutika mingis mdttes [.] me Uritame kuidagi neid asju numbrisse panna [.] see on Usha
keeruline sageli, eriti mis puudutab suhtekorraldust, et néiteks kuidas vGrrelda omavahel kas tiks
artikkel nditeks kui edukas on mingisugune avaldatud artikkel néiteks mingis ajakirjas ja meie
puhul on siis kliendikommunikatsiooni osas on valisturud eelkdige, et me Eesti turul seda
kliendikommunikatsiooni tldse ei tee [.] me peame vordlema, et kas Prantsusmaa (ks juhtiv
ajakirjas avaldatud Cleveroni artikkel, et kuidas on vorreldud Inglismaal avaldatud artikliga, et
kuidas me neid asju vordleme , kuidas me utleme, et iks on parem kui on teine [.] I6ppkokkuvottes
kdik taandub sellele, milline kanal toob paremaid kliendikontakte vdi paringuid [.] me uurime véga
pohjalikult seda kui meil uued kliendid tekivad , et kust nad meist kuulsid, kuidas meieni jéudsid,
et see saab sageli maaravamaks [.] me kull paneme need asjad numbritesse, mingisugusesse
statistikasse, et kui palju kilastas naiteks kodulehte, aga see kdik taandub mingisugusele
kliendikontaktile [.] kui meil oli 200 000 kulastust ja sellest tuli 1 kliendikontakt voi kliendiparing
siis me umbes saame kanaleid omavahel ka vorrelda tegelikult [.]

LL: Aga sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse hindamisel?

MR: Me Facebooki ja tavalist kliendikommunikatsiooni ei saa uldse vorrelda, et ma peangi neist
téiesti eraldi rddkima, aga me saame koiki tegelt vorrelda kui me taandamegi selle mingisugustele
kontaktidele [.] ehk siis Facebooki eesmark on saada Utleme potentsiaalseid tOotajaid, et on
konkurss, me teeme kampaania, et leida sinna konkursile konkreetseid inimesi siis me saame
tegelikult mingis mottes ikkagi vorrelda, et sinna konkursile tuli nitid kampaaniaga Utleme nditeks
20 kandidaati, mis on vaga hea ja néiteks LinkedInis kui me saadame mingisuguse huvitava uudise
valja, et kui palju tuli sealt konkreetselt tagasisidet kas kliendiparingute kohta, me saame tegelikult
suures plaanis vorrelda, aga see ei ole vdga ratsionaalne, me vordleme liiga erinevaid asju [.] ja

mis su kisimus oligi? [.]
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LL: Kuidas te hindate sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust?

MR: Uldiselt B2B on sotsiaalmeedia ikka tiiesti ebaefektiivne tegevus, et see pigem on puhas
branding ja tutvustus [.] kui me rddgime mingist madgitulemustest siis see on olematu, seda voiks
tegemata jatta [.]

LL: Kuidas te hindate sotsiaalmeedias tehtavate investeeringute tasuvust vorreldes teiste
turunduskanalitega?

MR: B2Bs null [.] ma arvan, et HR kommunikatsioonis siis see on nii palju kui me oleme
analliusinud siis see tegelikult on uUsna kdrge ROlga [.] see on hea kanal HR
kommunikatsiooniks].]

LL: Kui oluliseks Te peate branditeadlikkuse tdstmisesse voi kliendisuhete arendamisesse
tehtavaid investeeringuid sotsiaalmeedia pigem HR poole pealt?

MR: See on (ks oluline osa kommunikatsiooni kogutervikust [.] ma arvan, et kui mingi protsent
panna juurde siis 25% néiteks, et vdibolla vdga suur oluline osa on selline meediat66 voi
suhtekorraldust6o bréndi tutvustamisel [.] siis on tdpsemad kanalid seal labi koostdOpartnerite ja
sotsiaalmeedia [.]

LL: Ja I6petuseks ma kusiks paar kisimust natukene tldisemat. Millised Teie hinnangul on
suuremad erinevused startupi ja suurettevotte turunduse vahel?

MR: Ma arvan, et pohilised erinevused on eelarve ja sihtimise vahel [.] jatame selle eelarve praegu
kdrvale [.] et kui selline suurettevote on juba oma arenguprotsessi labi teinud ja oma vead ja teada
saanud, kes on tema kliendid, mida need kliendid tahavad, kuidas need kliendid otsustavad, et ta
on labi teinud selle oma arengu siis startup alles peab avastama ja kui tal on veel innovaatiline
toode, see on Usna keeruline olukord [.] tavaliselt startupidel on kas taiesti uus toode vdi pakub
mingit taiesti uut vaartust siis ta tegelikult ei tea, kes voiks olla tema klient, miks see klient peaks
seda toodet kasutama, millised on tema probleemid, mida see toode lahendab ja milline peaks
olema see véartuspakkumine sellele kliendile [.] et nad hakkavad sellega nagu vaikselt méngima
ja see ongi see probleem, et neil on kogu aeg aega véhe, sest kogu aeg tuleb uut infot ja nad peavad
kogu aeg muutuma oma véartuspakkumise juures [.] see on kdige suurem erinevus [.] hetkest, kui
nad nii 6elda panevad tappi ja saavad aru, kes on klient, mis on ta probleem voi kuidas see oode

vOi lahendus seda lahendab, nad on hakkavad tGendoliselt véga Kiiresti kasvama [.]
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LL: Kas Teil on ka mingeid motteid milliseid muutusi voi uuendusi Teil on plaanis lahiajal
sotsiaalmeedia vallas ette votta?

MR: Ja meil ongi nutd selline, hakkavadki sellised ajuriinnaku moodi asjad, et kuidas me vdiksime
sotsiaalmeediat paremini &ra kasutada [.] senini on pigem see sotsiaalmeedia olnud meil kui SEO
maistes otsingumootorina annab kaasa nii 6elda kodulehe leitavuse ja kogu sellele tervikule [.]
kuidas me vdiksime paremini dra kasutada, kasvdi LinkedlInis on nii palju vBimalusi, kuidas
sihtgrupiga suhelda ja kuidas paremini neile infot anda [.] meil on plaan seda teha [.]

LL: Kuhu Teie arvates sotsiaalmeedia turundus tulevikus edasi liigub?

MR: Ma ei tea [.] see ei ole vaga suur fookus olnud [.] ma nden, et LinkedIn ise, kui kanalist
raédkida, siis LinkedlIn ise otsib vaga seda vaartust, ta on ka kogu aeg pidevas muutumises [.] tal
on nii madgi tooriist, HR tooriist kui ka lihtsalt tavaline kommunikatsioonikanal, ta on
reklaamikanal ja nii edasi [.] iga selline sotsiaalmeedia kanal Uritab ise leida seda digemat mudelit,
kuidas ta saab vaartuslik olla inimestele [.] samamoodi on Facebook, tema teeb ka pidevalt
uuendusi ja muutusi, kuidas ajaga kaasas kaia [.] kas nlud tuleb mingisuguseid uuendusi,
suhteliselt raske delda [.] kindlasti teavad eksperdid tapselt 6elda, mis sealt tuleb [.] ma ei ole selles
nii palju sees, et kasutame seda, mis praegu on ja vaatame, kui midagi uut tuleb siis reageerime ja
vOtame kasutusele voi vahemalt analliiisime seda, et kas see kanal on see, mida meie sihtrihm

kasutab, see on meie pdhiline kusimus [.]

Transkriptsioon intervjuust Bikeep tegevjuhiga (04.05.2018)

LL: Palun Kkirjeldage lihidalt oma ettevdtet ja toodet, mida te pakute.

KL: Bikeepi pakutav teenus vOi toode on siis pShimdtteliselt nutika jalgrattaparkimise
lahendused[.] mis ta vGimaldab kasutajale ehk jalgratturile on siis lihtne, turvaline jalgratta
parkimine ehk (kskdik kuhu sa saabud, seal sa pead vdimalikult lihtsalt saama oma jalgratta
lukustada niimoodi, et sellepérast enam ei muretse [.] sa tead, et see on seal kui sa tagasi tuled [.]
see on siis teenus, mida me kasutajale pakume [.] kliendile mis me pakume, nemad ostavadki siis
meie kdest siis pohimdtteliselt kes siis kasutajamugavust, kellel on siis kdik erinevad argumendid
[.] kui sa tahad ma vdin natukene detailsemaks minna, et kes meie kliendid on ja mis nende

motivatsioon on, sest see on kohati hésti erinev [.]
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LL: Kirjeldage lthidalt oma ettevdtte turundusstrateegiat.

KL: Uhe disclaimerina ma pean (itlema, et eks me ka alles 8pime [.] oleks sa neid kiisimusi minult
4-5 kuud tagasi kisinud oleks tditsa teistsugused vastused [.] aga tdna ma dtlen, et iiks meie kdige
pohilisemaid ja paremaid turunduskanaleid, kuhu me hasti palju oma turunduseelarvet paneme on
messid ja justnimelt sellepérast, et meie jaoks klientide grupp on suhteliselt vaike [.] ma v0in 6elda
naiteks Ameerika turul, kui me suudaks 100 diget inimest &ra voluda oma tootega, et nemad need
paigaldaksid, siis oleks (ks vaga-vaga suur ari pisti, mis tegelikult on véaga véike hulk [.] meie
nipp ongi, et kuidas need Giged inimesed tles leida ja erinevad messid on selle jaoks Gige koht,
kus me saame oma toodet ndidata, sest kuna meil on ka selline suhteliselt ainulaadne toode, siis
me oleme tahele pannud, et kindlasti kui inimesele on toodud néitamiseks, see m&jub hasti palju
paremini ja messid toovad selle sinna kokku, et me I&heme oma toodetega siis valja ja saame kokku
Oigete inimestega [.] sellepérast on messid pdhikoht, kus me otsekontakte otsime ja parast seda
siis toimub juba (ks hele suhtlus selle kontaktiga ja kdigiga suhteliselt individuaalselt, sdltuvalt
kellel siis mis teema on [.] kill aga Uks sellistest sotsiaalmeedia kanalitest, mida me oleme
kasutanud efektiivselt on LinkedIn, jallegi sellepérast, et kuna see inimeste hulk on tegelikult nii
vaike siis parim asi, mis me LinkedInist saame on tegelikult, et me saame inimesed tuvastada
vastavalt nende positsioonile [.] on sellised erinevad mudelid ja pildid joonistatud, et kes siis meie
kliendid ja kes meie decision makerid on, kuidas nendeni jouda ja LinkedInis on vB8imalik siis
valja filtreerida vastavalt positsioonile ja vastavalt geograafiale [.] sealt me saame jalle mingi
nimekirja inimesi, kes voiksid olla potentsiaalselt meie tootest huvitatud ja selle kaudu nii 6elda
desicision makerid [.] LinkedIn on kdige rohkem kasutatud siiamaani just selle Gige inimese
otsimiseks [.] pérast edasi on nipp selles, et kuidas temaga kontakti saada, seal oleme véga
erimevaid asju kasutanud.

LL: Kui te peaksite panema nuud osakaaludesse, et kui palju te panustate messidele, kui
palju sotsiaalmeediale, teistesse kanalitesse. Kuidas need umbes jaguneksid?

KL: Utleme niiteks niimoodi, et 75% messid, 10% LinkedIn, mis meil seal vee jarele jaab [.]
utleme, et umbes 10% laheb meil teistesse sotsiaalmeedia kanalitesse nagu Facebookid, Twitterid,
aga need kanalid on suunatud juba kasutajale [.] ehk teha reklaami ratturitele [.] nende k&est me
mingit raha saada ei taha, aga tahame lihtsalt, et nad meie toodet kasutaksid ja oleksid sellest

teadlikud [.] see 5% on mingi must auk, ma ei oska praegu seletada, mis seal on [.]

69



Lisa 3 jarg

LL: Kuidas te kirjeldaksite oma ettevotte sihtgruppi?

KL: Uhest kiiljest kinnisvaraarendajad, (6:20) kes tegelevad konkreetselt mingisuguse kindla
Kinnisvaraga [.] teisest kuljest on munitsipaalid ja nendes kas siis mingisugused transpordi eest
vastutavad vOi monedes ongi siis jalgrattaametnikud eraldi [.] samamoodi on see siis ka transit
agencytes voi siis eesti keeles minisugused raudteejaamad ja raudteeettevotted [.] aga ka nendes
need ametinimetused on suhteliselt kirjud [.] samamoodi nditeks USAs tlikoolid, labi selle vBiks
olla niiteks USA (likoolidel on selline positsioon nagu directior of parking ehk siis
parkimisdirektor, kes naiteks tdna on véga tugevalt meie sihtgrupis [.]

LL: Aga kui me raagime tapsemalt sotsiaalmeedia kasutajatest, kellele te tutvustate oma
toodet Facebooki lehel siis milline see sihtgrupp on?

KL: See on hésti tugevalt geograafiaga seotud [.] ehk, et seal on esimene asi see, et me vaatame
kuskohas me kasutajatele seda kampaaniat teha tahame [.] néiteks ttleme, et mingisse linna on
niud tulemas mingid uued installid [.] nditeks Reykjavik paneb omale esimesed 4-5 jaama pusti
siis me tahame, et seal kasutama hakatakse siis meie esimene asi on ilmselgelt ainult Reykjavik ja
siis mingisuguste nditajate pohjal, kes Reykjavikis umbes laigivad seal biking ja selliseid sarnaseid
asju, mis voiksid siis profiililt jalgratturile sobida [.] aga seal on kdige-kdige suurem asi see
geograafia, kus me Uritame Upris tapsed olla [.] nditeks USAs vahepeal me paneme selle
geograafiaringi mingisuguse 3-4 miili raadiuses inimestele ehk teavitame, et nende kodu network
stationis nuld avati Bikeep [.]

LL: Kui radkida nadd natukene ldhemalt sotsiaalmeediast siis kui oluline Teie jaoks tldse
sotsiaalmeedia turundus on?

KL: Suht vaheoluline [.] kui me téna peaks kdik dra I6petama siis ma vaga mures ei oleks [.]

LL: Aga millised on Teie eesmargid sotsiaalmeedia turunduses?

KL: Ta aitab thest kiljest leida digeid kontakte, natukene selline hea kontaktiraamat ja siis teine
asi on see, et aitab suhelda kasutajate vaga hasti [.] naiteks Eestis ka me teeme suviti selliseid
kampaaniaid just kasutajatele [.] ma Utleks, et sotsiaalmeedia v@ibolla kdige tugevam eesmark

ongi siis see, et ta vdimaldab 16ppkasutajaga suhtlemist [.]
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LL: Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid Te siis konkreetsemalt kasutate? Ja miks Te just need
valinud olete?

KL: LinkedIn on siis klientide tuvastamiseks [.] LinkedInis me kasutajatele midagi ei tee [.] teiselt
kiljelt on Facebook ja Twitter, mis on siis kasutajatega suhtlemiseks [.] Facebook eelkdige
sellepdrast, et ta lintsalt on tohutult populaarne ja Twitter sinna juurde on tulnud, sest Twitteris me
teeme pBhimotteliselt ainult USAle ja ka lihtsalt selleparast, et ta USAs on tohutult populaarne,
see on hea kanal, kuidas inimestega suhelda [.] seal on see selline igapdevane nagu Eestis on
Messenger [.]

LL: Aga Twitteri kasutus on ikkagi pigem selline vahene?

KL: Ja [.] Twitteris me Uritame jéallegi sdltuvalt oleneb, mis toimub, néiteks eelmine aasta suvel
saime seal head pressikajastused USAs siis me panime selle Twitterisse ka ja siis me tegime
Twitteris sellist sihitud reklaami paris palju [.] viimasel ajal pigem vahe [.] aga ma néen, et kui
meil praegu peaks USAs jdlle midagi suuremat toimuma siis kindlasti me jalle natukene seda
Twitterit kasutaks [.] Twitter on ka pohiliselt USAs, Euroopas ta ei ole nii vdga kanda kinnitanud].]
LL: Ja millist kanalit Te peate sotsiaalmeedias siis kdige olulisemaks?

KL.: Jah kindlasti LinkedIn [.] kui me saaks ainult (ihe valida, mida me edasi kasutaks siis oleks
see LinkedIn [.] me oleme proovinud ka Facebookis oma Klientideni jouda, aga see on kull
suhteliselt ebadnnestunud [.]

LL: Kui palju Te tegelete turundusega oma peamises sotsiaalmeedia kanalis? Kui tihti Te
naiteks teete postitusi?

KL.: Postitusi teeme sdltuvalt sindmustest ja need on sellised sihitud postitused, mis on enamasti
paid advertisementid kellegile [.] kontakte otsime... siin mingi 4-5 kuud tagasi oli pohimdtteliselt
ks inimene taiskohaga selle koha peal t66l [.] viimasel ajal on seda vahemaks jaanud, viimasel
ajal otsime pigem véhem [.] sOltuvalt jalle kuidas mis parasjagu késil on [.]

LL: Aga Facebookis kui tihti Te teete postitusi?

KL: Enamasti siis kui uus parkla tuleb naiteks, uus parkla vdi mingisugune sindmus [.] oleme
néiteks mingisugusel messil voi midagi sellist [.] see s6ltub jah tdiesti sindmustest [.] kui on mitu
sindmust jarjest siis me teeme mitmeid postitusi [.] meil ei ole tdna minu meelest Facebookis mitte
mingit sellist plsivat, et iga péeva tagant laheb [.] pigem Uritame hoida lihtsalt sellist kasutajatega
suhtlust ja teisest kuljest ka sellist imago asja [.] kui néiteks inimesed googeldavad meie kohta,

stiilis nditeks jalle Island, hakkame seal oma tegevusi avama siis inimesed uurivad siis l1&hevad

71



Lisa 3 jarg

meie Facebookis lehele siis ndevad et ohoh, et teevad siin igast riikides palju [.] et palju on see
selline imago loomine [.]

LL: Ja millist sisu Te siis pdhiliselt jagate voi loote?

KL: Aeg-ajalt teeme selliseid parkla kasutuskampaaniaid, et me ndeme, et monel meie kliendil
oleks vaja seda kasutust natuke boostida siis me aitame sellele natuke kaasa [.] stiilis mingi néide
siin supermarketikett Eestis oletame Rimi ei tea kas need asjad diged on siis Ghelt poolt me saame
seda kanalit natukene sealt poolt peale keerata, et siis see tagasiside kasutajatelt jouaks vdibolla
ringiga nendeni [.]

LL: Kas Teil on tiks turunduse eesmark naiteks ka teadlikkuse kasvatamine Teie brandist?
Kuidas Te sellele naiteks kaasa aitate?

KL: Tana me seda véga ei tee [.] ma olen ndus tunnistama, et me peaks tegema, aga tdna me seda
vaga ei tee sellist lihtsat teadlikkuse kasvatamist ja reklaami [.]

LL: Et Te peamiselt keskendute juba olemasolevate kasutajatele?

KL.: Jah, sotsiaalmeedias kull [.]

LL: Kas Teie eesmargiks on ka tarbija emotsionaalse seotuse ja kaasatuse tdstmine brandiga
seoses?

KL: Mingis mdttes kindlasti [.] selle kohapealt nditeks Twitteris ma vdin haid néiteid tuua, kuidas
USAs Twitter tootab, seal pannakse hasti palju hashtage kiilge kui kasutaja midagi postitab ja just
USASs on see vdaga hésti tootanud, et kui kasutaja on sellega ka rahul siis ta paneb ka selle meie
kliendi hashtagi kulge ja labi selle jduab see meie kliendini [.] vdga mitmeid néiteid on selle
kohta[.] Facebookis seda nii palju ei ole tdhele pannud [.] et seda teeme eelkdige Twitteris ja seal
on see hasti toiminud [.]

LL: Kas seda vdib lugeda kas osaks sellest, kuidas panna kliente rohkem positiivset sdna
levitama Teie toote kohta oma tuttavatele?

KL: Kindlasti [.]

LL: Kui oluliseks Te peate jalgijate baasi laiendamist sotsiaalmeedias?

KL: Jallegi kampaaniakorras me oleme vahel sinna sellist efforti pannud, aga me ei médda otseselt
tana kui palju meil kuskil neid jalgijaid on ja me ei tee sinna mingeid pusivaid panuseid [.] aeg-
ajalt mingitel hetkedel me oleme seda kampaaniate korras jélle teinud, aga ta ei ole mingi selline
konstante pidev tegevus [.] et ma utleks, et pigem selline véheoluline [.] kui me jalle midagi teeme

siis sellise makstud sihitud reklaamiga saab oma sihtgrupi katte [.]
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LL: Kas Te olete kunagi kasutanud sotsiaalmeedias m&jutajaid vdi influencereid oma
kampaaniate labiviimisel?

KL: Ma korraks mdtlen [.] ei tule kil ette, et oleks kasutanud [.] ei ole [.]

LL: Kas te jalgite oma konkurente ja kas Teil on mingeid strateegiaid nendest erinemiseks?
KL: Meie esimene erinevusmeede on meie toode, sest konkreetselt sellist toodet nagu meie teeme,
keegi teine ei tee [.] see tdhendab konkurents tuleb eelkdige pigem sellistest alternatiivtoodetest].]
eks me jalgime selles mottes suuremaid selliseid alternatiivtoodete pakkujaid, et nendest dppidal.]
seda me oleme kll teinud, et jalginud paris tépselt, mida na teevad, mis kanalites kuidas nad
teevad ja Uritades hinnata selle mdju [.] selleks, et dppida mida me vdiks ka kunagi teha [.]

LL: Milliseid meetmeid Te kasutate tldiselt turunduse efektiivsuse mdotmiseks?

KL: Meie jaoks on maandumisleht suhteliselt téhtis [.] me mdddame iganddalaselt palju inimesi
kéib meie maandumislehel, kui palju nad seal aega veedavad ja kui paljud nendest siis meiega
thendust votavad [.] oma kodulehelt on meil ka selline chat window ehk, et me mdddame kui palju
inimesed meie kodulehel k&ivad ja kui paljud nendest meiega Gihendust votavad [.]

LL: Kui réaakida tdpsemalt sotsiaalmeedia turundusest siis kuidas Te seal tdpsemalt mingeid
moddikuid voi nditajaid hindate?

KL: See on suhteliselt selline emotsionaalne hindamine [.] kui me oleme teinud kasutajate
suurendamise kampaaniaid siis on see lihtne, vaatad palju kasutajaid juurde tuleb [.] v6ibolla
vahest ongi see, et teeme suure kampaania, aga mingi 1-2 inimest jouab sotsiaalmeedias
tagasisidega meie kliendini siis me oleme hullult rahul sellega [.]

LL: Kas Teie jaoks on oluline ka jalgida postitustele tulevaid laike, kommentaare vdi muud
vastukaja?

KL: Jalgime, aga seda ei pea véga tahtsaks [.] kommentaaride puhul pigem loeme selle sisu, et
mida selles siis raagitakse [.] kas see on pigem selline tagasiside ettevdttele ja endale kui tootjale|.]
LL: Kui te vordlete sotsiaalmeedia turunduses tehtavaid investeeringuid vorreldes teiste
meetoditega siis kuidas te hindate neid?

KL: See vahe on nii suur, et me vBime oelda, et kui me teeme sotsiaalmeedias mingisuguse
kampaania siis ta on tavaliselt selline néiteks S00€ {itleme [.] kui me kdime USAs mingil messil
siis see on 10000€ [.] need skaalad on véga-vdga erinevad [.] ma Utleks, et rohkem toob sisse

ikkagi mess [.]
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LL: Kui olulised on Teie jaoks investeeringud branditeadlikkuse kasvu vdi kliendisuhete
arendamisesse?

KL: Hea kiisimus [.] see on ka jallegi selleks, et Bikeepi kui bréndi teaksid mingisugused diged
institutsioonid [.] niiteks, et mingisugune Sveitsi rattaorganisatsioon seda teaks, aga samas, et kui
palju Sveitsi jalgratturid seda teavad, ei ole jalle vibolla nii oluline [.]

LL: Mis Teie arvates on Uldse sellised pd&hilised erinevused startupide ja suurettevitete
turundamise vahel?

KL: Ma tean vaga védhe suurettevdtete turundusest, aga mis ma arvan on see, et startupid on
rohkem katsetavad ja rohkem altid muutustele [.] vbibolla sellistes standartsemates suurettevotetes
ongi need téotavad kanalid vélja ehitatud, samal ajal kui startup peab seda kbige kogu aeg leidma
ja sltuvalt kui startup ettevotte areneb siis ka vajadused muutuvad ja need, mis ta eile enda jaoks
ules leidis, neil pole tdna mingisugust vaartust [.] startup ettevdte peab kogu aeg rohkem
katsetama, dppima ja suurettevote juba teab, mis ta teeb [.]

LL: Milliseid muutuseid v6i uuendusi on Teil plaanis lahiajal kasutusele votta?

KL: Tead ausalt 6eldes ainus muutus vdi plaan mis on, et leida selline plsivam inimene selle peale,
kes sellega tegutseks [.] tdna on see suhteliselt kaootiline, tdna peab muude asjade kdrvalt sellega
tegelema [.]

LL: Turundust ei ole plaanis laiendata teistesse sotsiaalmeedia kanalitesse?

KL: Me oleme erinevaid asju katsetanud Instagrame ja asju, aga me ei ole sealt mingit véga head
tulemust ndinud [.] et tdna meil ei ole plaanis kuhugi laieneda [.]

LL: Kuhu Teie arvates sotsiaalmeedia turundus tldse edasi liigub?

KL: Ma arvan, et see laheb jarjest ja jarjest spetsiifilisemaks [.] juba tdna ma né&en, et on
mingisugused hésti spetsiifilised kanalid [.] Uks asi, mida ma tegelikult olen enda jaoks avastanud
on néiteks Pinterest ja just arhitektidele[.] Pinterest ja arhitektid on jube tugevalt seotud
omavahel[.] ma arvan, et need kanalid natukene rohkem segmenteeruvad eriti ettevotete jaoks, et
kus kellele seda teha [.] Uks asi, mis ma veel olen tahele pannud on, et see sama inimene, kes
kasutab Pinteresti arhitektina, et kui talle panna naiteks Facebook ette siis ta ei seosta Facebooki

enda ametiga [.]
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Transkriptsioon intervjuust EstateGuru turundusjuhiga (09.05.2018)

LL: Palun Kkirjeldage lUhidalt oma ettevotet.

KT: EstateGuru on uhisrahastusplatvorm ja me koondame investorid ja laenuvdtjad ja mida me
teeme ongi see, et me anname vaélja drilaene kinnisvara tagatisel, mis on vaga suur value propositon
investoritele [.] lihidalt ongi kinnisvara thisrahastus platvorm &rilaenudele [.]

LL: Milline on Teie ettevdtte Uldine turundusstrateegia?

KT: P2P lending see tdéhendab, et me koondamegi investorid ja laenuvdtjad [.] see tdhendab seda,
et meil on peamiselt kaks segmenti, kellele me turundame [.] Ghed on siis investorid, kes
investeerivad nendesse &rilaenudesse ja teised on laenuvdtjad [.] me oleme p&himdtteliselt pood
[.] ise ka ju ei laheks poodi, kus pole Uhtegi toodet, aga samas kui sul on tooteid palju, investoreid
ei ole siis on ka jama, et pole ostujéudu [.] peamine segment ongi investorid ja siis laenuvdtjad [.]
et kui me radgime kliendisihtgruppidest [.] aga kui me rd&gime turundusstrateegiast siis ma usun,
et see on nii lai mdiste, et voibolla seda nagu thesonaliselt ei olegi véimalik voi Kiirelt nagu vastust
anda [.], et pigem just selline dinaamiline strateegia, et kui me ndeme téiesti, et see pood on tihi,
tol hetkel laene ei ole, siis kuna me oleme selline startup siis me suudame end suhteliselt
dunaamiliselt muuta vastavalt vajadusele ja olukorrale [.] ja siis me saame tapsema It kuhu rohkem
me pushime kas siis investoritele voi laenuvdtjatele [.] ma usun see strateegia siis tuleb meil
rohkem jargmise kiisimustega valja [.]

LL: Kuidas Te iseloomustaksite tdpsemalt oma sihtgruppi?

KT: Meil on p6himdtteliselt kolm investorite gruppi, ehk siis retail investorid, kelle portfooliod
jddvad sinna 50€-100 000€ [.] siis on meil investorid, kes on suuremate portfooliotega, see
tahendab, et alustavad siis 100 000€ portfooliod kuni siis sky is the limit [.] siis on meil
institutsionaalsed, kes annavad meile seda krediidiliini , mis raha me siis kasutame nendes
arilaenudes [.] ja teiselt poolt on siis laenuvdtjad [.] neid laenuvdtjaid on nii palju erinevaid, et
kuna me tdidame suhteliselt sellist nisSivajadust v4i nissi toodet siin turul, mille jérele on suu
vajadus siis laenuvotjad on suhteliselt erinevate taustadega, aga peamiselt see probleem on (ks ja
sama [.] kuna meie anname raha kinnisvara vaartusel ja pank vaatab sul rohkem sellist
birokraatiat, su ari ajalugu ja nii edasi siis ongi kdige suure point, miks laenuvdtjad tulevad meie
juurde [.] just selles mdttes, et tihtipeale pank ei anna sulle laenu, néiteks maa tagatisel ja see on

naiteks ks probleem, miks laenuvétjad tulevad meile [.]
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LL: Kuidas Teil umbes turunduskanalid jagunevad?

KT: Kuna meil turunduskanaleid on erinevaid, et ei ole ainult sotsiaalmeedia ja nditeks mingid
auto screenid siis me keskendume pdris palju referral marketingile , mis tdhendab seda, et kutsu
sOber ja saa naiteks 0,5% esimesel kolmel kuul tema investeeritud, samamoodi saad ka sina ja
tema [.] aga millistes kanalites siis ma Utleks, et kuna meie turundusstrateegiad nendele
segmentidele on suhteliselt erinevad siis paris protsendiliselt ei saa 6elda [.] Gtleme, et paris suur
osa on makstud reklaamil, referal marketing ja just sellel, ma tegelt tahaks 6elda kontakti loomist
ja networkingut, et samamoodi see on tegelikult turundustegevus, kui sa kaid inimestega
kohtumistel ja oskad neile intro’id teha, et see on samamoodi turundus [.] turundus ei ole ainult
see kui sa Facebookis reklaami madd [.]

LL: Kui oluline Teie ettevotte jaoks on tldse turundus sotsiaalmeedias?

KT: Kindlasti see on see nditeks investorite segmendile just voéibolla nende retailidele ja
suurematele on see suhteliselt oluline [.] teiselt poolt nagu teisele segmendile ehk laenuvdtjatele
on sealt suhteliselt raske, et kui inimene hakkab ikkagi laenu vdtma ja su laenusumma on vdibolla
miljon eurot siis sa paris seda esimest kontakti otse Facebookist ei loo, et selleks peab seda usaldust
rohkem tekitama [.] aga kindlasti on ju véga oluline just sellistele retail investoritele [.] jah,
kindlasti on oluline [.]

LL: Millised on Teie p6hilised eesmargid sotsiaalmeedia turunduses?

KT: Kui me rddgime nagu otseselt investoritest ja laenuvdtjatest siis on meie peamine segment siis
retail investorite jaoks on see véga oluline [.] samas kui me rddgime ettevotte maine kujundamisest
vOi sellisest todandja brandi loomisest siis seda pdris Facebookis ei tee, aga Instagram on selline
koht, mis ongi pohimétteliselt selle loodud, et me oleme tdesti dgedad ja meil on 4gedad inimesed
siin ja kontor on dge ja nii edasi [.] kasutame turundust ka uute to6tajate varbamiseks [.]

LL: Kas ka teadlikkuse kasvatamine on tiheks eesmargiks?

KT: Brand awarness ka ikka ja [.]

LL: Milliseid kanaleid sotsiaalmeedias Te konkreetsemalt kasutate?

KT: Professionaalsemate kontaktide loomiseks on LinkedIn [.] retail investoritele on Facebook][.]
tooandja brandi loomiseks on Instagram [.] Eestis ei ole kill véga suur Twitter, kuid just valismaal

néiteks UK, lirimaa v8i Hispaanias on vaga suur Twitter [.]
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LL: Aga millist Te peate nendest enda jaoks kdige olulisemaks?

KT: Need kdik on olulised omas segmendis, sellepérast, et iga sotsiaalmeedia kanal... me teame,
mis segmenti me sealt otsime [.] me ei l&he LinkedIni otseselt nagu retail investoreid otsima, seal
otsiks teistsugust segmenti, kellel on suurem portfoolio [.] Instagrami ei ole ka mdtet minna
laenuvdtjaid otsima, selleparast ongi seal tddandja bréandimist [.] igal kanalil on oma segment, me
oleme need segmendid suhteliselt hasti paika pannud, et teame kuidas neid asju teha [.]

LL: Kui palju Te tegelete turundusega nendes peamistes sotsiaalmeedia kanalites?

KT: See oleneb ka suuresti vdga nendest kanalitest [.] Facebook on stabiilne, seal peaks olema
vahemalt korra paevas midagi Uleval [.] Twitter, mis tegelikult Eestis ei ole vdga suur ja
kasutusharjumus on suhteliselt ndrk [.] Twitteris peaks v@ibolla 3-4 korda paevas tweetima, mida
me Kuill ei tee, aga (tleme, et ikka paar korda nédalas tuleb sinna [.] Instagram on samamoodi, et
point ei ole see, et saada postitusega eesmark kirja, vaid et kui midagi &gedat toesti tuleb siis me
postitame sinna kuskil kord nédalas [.]

LL: Aga millist sisu Te pohiliselt jagate voi loote?

KT: Ma usun, et kdige olulisem on just startupil olla lokaalne igal turul [.] meil on samamoodi
Facebook Global Pages, kus me saame igale turule oma Facebooki lehe [.] me tegutseme Eestis,
Latis, Leedus, kohe lirimaal, UKs ja meil on esimesed laenud tehtud ka Hispaanias ja Soomes [.]
Eestis, Létis, Leedus me oleme lokaalsed turundamisel, et viga oluline ongi just inimestega samas
keeles raakida [.] sisu oleneb kanalite kaupa [.] Instagram ongi just selline behind the scenes kuidas
meil kontoris 1&heb [.] LinkedInis on voibolla natuke rohkem professionaalsemad pressiteadetest
kokkuvotted [.] Twitteris kuna seal on nii suur mira siis sa pead muras ennast vélja tooma ja
rohkem aktiivsem olema , sinna vdib ka pohimdtteliselt kdike panna [.] Facebookist otsime voi
tahame pigem l&abi oma blogi harida oma investoreid [.] samas sealt leiab kindlasti ka laenuvdtjate
poolt, et case-studyd kuidas meie laenudel on l&inud, miks inimesed kasutavad meid ja uute
projektide kuvamine Facebookis].]

LL: Kuidas Te l&abi sotsiaalmeedia tostate teadlikkust oma brandist?

KT: Ma usun, et see on just see stabiilsus, et kuna me dritame olla péris diinaamilised ja me
vaatame alati olukorda, see tdhendab, et peab olema alati stabiilne [.] meil on kindel sotsiaalmeedia
plaan, mida me iganédalaselt jargime ja me mdtleme paar nédalat alati ette, et mida me hakkame

postitama ja kus kanalites [.] pigem just see stabiilsus ja Iabi selle stabiilsuse tulebki teadlikkus [.]
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sa vOibolla ei pea iga postitusega tegema muuki, aga sa pead alguses selle engagementi katte
saama [.] kdige suurem teadlikkus tuleb kui sa sellega pidevalt tegeled [.]

LL: Kas Teie eesmargiks on ka juba olemasoleva tarbija emotsionaalse seotuse v0i kaasatuse
téstmine seoses brandiga?

KT: Me ise ei taha olla paris selline, et hakka investeerima ja kolme kuu pérast saad endale musta
BMW, aga alati seda emotsiooni tuleb tekitada inimestes, et ikkagi see miks investorid meid
valivad on just see kindlus ja kui sul on see kindlus, et sa paned oma raha kasvama ja hiljem tGesti
mdne aasta parast sa suudad selle finantsvabaduse endale tekitada siis just see emotsioon voikski
see olla, mida me pltame enda investoritele nédidata ja seda engagementi nendega tekitada [.]
LL: Aga kas Teie eesmargiks on ka positiivse sdnumi levitamine Teie tarbijate seas?

KT: Ja loomulikult, kuna meil (ks vaga oluline turunduskanal on referral marketing siis just see
sama ongi, et meil on pea kdige efektiivsem kanal, kuidas me uusi investoreid saame on referal
marketing ja I&bi selle me just Gritamegi seda positiivset sonumit levitada [.]

LL: Kui oluliseks Te peate Uldse jalgijate baasi laiendamist sotsiaalmeedias?

KT: Aastal 2013 oli see vaga oluline, tdnapdeval on seal nii suur mira ja eriti Twitteris, et sa
lihtsalt ei suuda seda hallata [.] meie eesmark ei ole kunagi lihtsalt laikijate v&i numbrite
saavutamine [.] samamoodi enda investorbaasi numbrite suurendamine [.] alati kui mingit
turundust teeme siis me tahame just seda investorit, kes on valmis hakkama investoriks voi seda
laenuvdtjat, kes saab meie tootest aru [.]

LL: Kas Te olete kunagi kasutanud mdjutajaid oma turundusstrateegias voi mdelnud selle
peale?

KT: Labi affiliate marketingi, kus meil kirjutavad véga suured blogijad meist, see on kdige
olulisem hetke staadiumis, kus me oma uusi investoreid saame [.] me otsime blogijaid, suhtleme
nendega, tutvustame enda toodet [.] see on 10 punkti skaalal tugev 9 [.]

LL: Kui palju Te jalgite Uldse konkurente ja kas Teil on mingid meetmed nendest
erinemiseks?

KT: Ja loomulikult kui konkurentidel me nd&eme on dge kampaania, mis t6i neile tulemusi siis
loomulikult tanapdeval kopeerivad suured ettevotted Uksteiselt ja see ei tdhenda, et iga postitus
meil on kopeeritud [.] pigem see on enda silmaringi laiendamine ja alati ei pea kdiki asju ise ara

tegema, et testida mis tootab teiste peal [.] sellepérast on hea hoida silma peal ka konkurentidel, et
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kus kanalites vdi mis véljaannetes kirjutatakse [.] kui konkurendid harivad enda investorbaasi siis
see kasvatab ka meie awarenessi [.]

LL: Milliseid meetmeid Te kasutate uldiselt erinevate turunduskanalite efektiivsus
mdadtmisel?

KT: Kui tooriistadest radkida siis kdige alus on Google Analytics, sealt ndeb kdige tapsemalt [.]
mis on online ja offline kdige suurem vahe, et online saab kdike trackida ja sellepérast meil kdige
suurem panus online ka on [.] me ndeme, mis tdesti toimib [.] mis GP1d meil voiks olla on kindlasti,
et me ei maksaks (he investori eest rohkem, kui ta vaart on [.] meil on kindlalt paika pandud, mis
on meie acquisition cost per investor, see tdhendab seda, et me ei tohiks maksta 50€ iihe investori
eest, ett kui meie turundustegevus liheb iihe investori kohta 100€ siis see kanal voi kampaania ei
tootanud ja me peaksime midagi muud proovima, et hoida acquisition costi madalamal [.] eks neid
GPlIsid, mida jalgida on paris palju, aga minu pdhimdte ongi see, et paeva Iopuks vdivad olla sul
kdik need GPId korras, aga kui sul mudki ei tule siis on halb [.] péeva I6puks me jalgime
konkreetseid tulemusi ja madki [.] igasuguseid muid click through rate ja muud vdib jalgida, aga
reaalset tulemust sellest ei ole siis on see ikkagi labikukkunud kampaania [.] me ei ole Uhtegi jaga
ja vBida kampaaniat teinud, sest me ei taha lihtsalt investorite baasi suureks ajada, kes tegelikult
ei ole aktiivsed investorid [.] jalgijate baasi suurus vOib anda mingi usaldatavuse, kui inimene
jouab esimest korda su lehele, aga kui sa oled juba jdudnud mingile levelile, siis see pole enam
oluline []

LL: Aga nuud sotsiaalmeedias, milliseid méddikud Teile seal olulised on?

KT: See oleneb téiesti sellest postituse liigist [.] kui me tahame lihtsalt harida enda investoreid ja
kuna investor peab tegelema inimeste personaalsete rahadega siis see otsus ei k&i minutiga [.]see
reach ei ole kindlatele postitustiitipidele oluline, kui seal engagementi pole [.] kui video reach on
10000 aga reaalselt kodulehele jéuab 1 inimene siis sul pole piisavalt call to actionit selles
postituse thtibis diges kohas v6i on sul mingi muu viga seal [.] videote puhul tuleb jélgida kuhu
maani inimesed jalgivad seda, et teada kuhu sa pead selle call to actioni panema [.]

LL: Kui oluliseks Te peate Uldse kliendisuhete arendamisesse ja branditeadlikkuse
téstmisesse tehtavaid investeeringuid?

KT: See kliendisuhete arendus tekibki labi selle, et sa peadki seda suhet tekitama nendest
engagement postitustest ja tegema sellist tugevat kontenti, mis su nisSile meeldib [.] kui me teeme

video ,, 5 moodust kuidas saavutada finantsvabadus™ siis me teame, et sellel on suur engagement
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ja suur thekordne reach , aga seda peab stabiilsemalt ja pikemalt tegema [.] kliendisuhete
loomiseks peab neid seeriaid palju tegema [.]

LL: Kuidas Te hindate sotsiaalmeedia turunduse tasuvust vorreldes teiste kanalitega?

KT: See laheb iga paevaga kallimaks [.] siin viimastel kuudel on olnud suur draama kdikide otsuste
tle, mida Facebook on teinud [.] kui me vordleme seda 2 aasta taguse ajaga siis see on tunduvalt
kallim [.] me ise oleme enda jaoks leidnud rohkem tasuvamaid ja kvaliteetsemaid kanaleid mujalt
kui sotsiaalmeediast, aga see ei tdhenda, et see ei oleks oluline meie jaoks [.] rohkemate
turunduskanalite kasutus viib selleni, et klient ndeb meid igal pool ja kasutab meid [.]

LL: Milliseid muutusi vdi uuendusi on Teil ldhiajal plaanis sotsiaalmeedia turunduses ette
votta?

KT: Ma tahaks juurde votta just sellist stabiilsust Twitteris, mis on nendel turgudel, kuhu me
laieneme véga olulised [.] pigem mitte muutused, vaid stabiilsus nendes kanalites, kus sa tahad
oma segmenti leida ja kus segment aega viidab [.]

LL: Kuhu Teie hinnangul sotsiaalmeedia turundus tulevikus edasi liigub?

KT: Ma arvan, et see l&heb aina personaalsemaks, uritavad rohkem persoon tasemele minnal.] see
laheb veel tdpsemaks [.] sa nded iga paevaga uhe véhem turundajat ja teiseks ka see tehnoloogiline
vOimekus oma segmenti targetida l&heb iga péevaga tdpsemaks [.] me saame oma sGnumit, mida
ma tahame edastada mingile kindlale segmendile, tdpsemaks [.] v@ibolla turundus lédheb
tavakasutajale ronkem peidetumaks [.]

LL: Kui Te peaksite vordlema startupide ja suurettevbtete turundust siis millised on
peamised erinevused?

KT: Ma usun, et suurkorporatsioonide ja startupide kdige suurem erinevus ongi diinaamilisus ja
growthhacking, et sa putiad igast voimalikust kanalist voimalikult véikese rahaga voimalikult suurt
tulemust puida [.] korporatsioonides sul on vdibolla rohkem raha ja rohkem kanaleid [.] k&ige
rohkem suudame me olla diinaamilised, naha oma probleemi ,meil pole sellist korporatiivset

birokraatiat, et me peame labi kadalipu minema [.] paindlikkus on kdige suurem [.]
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Transkriptsioon intervjuust Scoro digiturunduse spetsialistiga (09.05.2018)

LL: Palun Kirjeldage lUhidalt oma ettevdtet ja toodet, mida te pakute.

LR: Scoro on siis dritarkvara ettevdte [.] alustas tdismahus aastal 2013 [.] asutajaks on Fred
Krieger, kes siis on Eestis Gldisemalt tuntud kui muusikatoostuse arimees [.] meil on kontorid
Tallinnas, Riias ja Vilniuses, ehk siis katame Baltikumi ja Tallinnas on meil peakontor, millega
me peamiselt katame siis kogu Euroopat, ma mdtlen just serverite ja klienditoe ja miigi mdttes|.]
peamiselt oleme me ennast fokusseerinud hetkel UK turule, aga avasime ka just kontori New
Yorgis ja seal on meil ka regiooni manager niiid uus vaga pikaajalise kogemusega [.] aga umbes
80% meie uutest klientidest voi siis nii 0elda leadidest tulevad tegelikult international kanalitest[.]
meie enamus kliente kull hetkel on veel Eestis ja me tegutseme justkui Eestis ja Baltikumis, aga
tegelikult meie eesmérk on ikkagi maailma vallutada ja turundustiim ndeb ikkagi enamus vaeva,
80-90% laheb ikkagi international marketingi peale [.] Eestis me vaga suurt midagi ei tee, kliendid
juba rohkem ise tulevad meie juurde [.] selline globaalne fookus on meil [.] aga Scoro ise on
aritarkvara, peamiselt ajajuhtimine ja produktiivsus, et eesmérk on see, et praegu turul on hasti
palju neid véikseid &ppikesi ja tooriistu, et millega sa saad nditeks oma aega trackida voi siis
kalendrid on eraldi ja projektijuhtimise tarkvara on eraldi, aga meie klientidel miks nad tulevad
meie juurde ongi see, et hasti palju aega kulub et seal vahel kuskil ujuda Uhest &ppist teise ja
informatsiooni igale poole sisestada [.] meil on eesmargiks votta kdik see kokku ja andagi selline
hasti powerful tool ettevdtetele, millega nad saavad é&ri ja aega juhtida [.]

LL: Kuidas Te kirjeldaksite Teie ettevotte turundusstrateegiat luhidalt?

LR: Ongi ainult B2B turundus [.] buyer persona on peamiselt kas CEO vdi COO ettevdttes, mis
pakub teenuseid [.] ehk siis konsultatsioonibiirood, turundusagentuurid, loovagentuurid [.]
thesdnaga need, kes mulvad oma aega [.] neile on just see ajajuhtimine véga oluline [.] alguses
me Uritasime haarata suuremat turgu ja teha ka ehitusettevotetele vai neile, kes toodavad midagi,
aga funktsionaalsus on ikkagi piisavalt erinev, et siis meie keskendusime just nendele
teenusepakkujatele [.] turundus Eestis ja Baltikumis me oleme kiill kohapeal ja me teeme siin védga
vahesel mdaral vdi vahese eelarvega turundust, aga peamiselt oleme ikkagi Ules ehitanud
rahvusvahelise strateegia ja teatud riikidele keskendume [.] meie peamised kanalid v6i number
ks on Google Adwords, siis on SEO just landing pagede mdttes [.] meil on umbes 50-60 erinevat

nii 6elda maandumislehte, mida inimene otsib Googlest, et ta ei otsi otseselt business managementi
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ehk peamist asja, vaid ta otsib nurga kaudu ja seetdttu on meil erinevad maandumislehed, et ta
leiaks need erinevate marksdnadega ules [.] kolmas on blogi, me vaga réhume sisuloomele [.] kogu
see protsess ongi inbound marketing ehk me ei tee kiilmasid emaile vdi outreachi, et meil on kull
maugitiim, aga nemad toetuvad marketingi tiimile [.] meil tuleb iga kuu 1000-2000 vastavalt
eelarvest sisse sooje leade, kes siis ise registreerivad, et nad tahavad, et nendega voetakse tihendust
ja siis muik votab nendega Ghendust [.] need kolm kanalit olid pdhilised [.] neljandaks on meil
review saidid ehk siis tarkvaratoodetel on, kuna neid on maailmas nii palju, on teatud
arvustussaidid, kuhu inimesed saavad tagasisidet jatta ja nendele toimub ka turundamine paris
hasti [.] me kiisimegi oma kasutajatelt, et nad kirjutaksid meile tagasisidet ja siis seal on teatud osa
ka makstud reklaamil [.] siis alles tuleb meil sotsiaalmeedia [.] ehk siis sotsiaalmeedia nii paid kui
ka organic on kuskil seal 16pupool, et see ongi rohkem selline imidZz ja PR mote [.] meie
sotsiaalmeedia strateegia ei ole mdeldud selleks, et saada sealt iga kuu leade [.] meil on lihtsalt
teatud eesmargid, et me peame mingi leadide arvu selle eelarve eest téis saama, et sotsiaalmeedia
justkui 1&heb sinna PR valdkonda [.]

LL: Milline on konkreetsemalt Teie ettevotte sihtgrupp?

LR: Number ks on loovagentuurid, turundusagentuurid ja nende juhid ehk siis nii Gelda
otsustajad[.] kui me vaatame ka neid leade, kes meile sisse tulevad siis nad ei ole spetsialistid, nad
ongi need inimesed, kellel on oma &ri, oma agentuur ja nad tahavad siis leida oma ettevottesse
mingit uut tarkvara [.] kas nad tegelevad siis arijuhtimise vOi operatsioonidega, projektijuht voi
tegevjuht [.] kui sa tahad mingit vanuseriihma siis itleme 30-45 ja pigem meessoost [.]

LL: Kui suur osakaal turundusest laheb mingitesse kanalitesse?

LR: Esimene ongi Google Adwords, ehk see makstud osa sealt [.] siis on SEO landing paged [.]
siis on blogi [.] siis on review saidid [.] siis sotsiaalmeedia on ka kusagil seal [.] nagu ma Gtlesin
siis vaga palju leade sealt ei tule [.] meie jaoks lead on see, kes teeb meil selle kahenddalase tasuta
triali [.] kuna ikkagi PR ja imidZ on meie jaoks oluline siis meie jaoks ei ole sotsiaalmeedia tdiesti
unustusehdlma vajunud [.] me oleme seal ikkagi aktiivsed ja jalle mitte igapédevaselt, aga
iganadalaselt tegeleme sellega [.] aga see ongi selline nice to have meie jaoks [.] meie target market
ei ole Facebookis [.] pigem nad on LinkedlInis, nad on Twitteris just USA ja UK mdistes [.] me
kasutame veel sotsiaalmeedia kanalitest Pinterest [.] Quora ei ole péris sotsiaalmeedia, aga Quora
on ka selline hea koht [.] me oleme ka Redditit kunagi kasutanud [.] Facebookis me oleme ka

aktiivsed [.] meie sotsiaalmeedia strateegia ongi see, et me kirjutame blogi tsna aktiivselt [.] meil
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tuleb iga kuu 3-8 postitust vdi blogiartiklit valja, mida me jagamegi kbikides oma sotsiaalmeedia
kanalites, aga igal kanalil on natukene oma erinev strateegia ehk siis kui tihti me postitame, mis
tonaalsusega me postitame ja mis see sisu on ka [.] lisaks blogiartiklitele me vahepeal postitame
uudiseid vai siis kellegi teise sisu [.]

LL: Millised on Teie pohilised eesmérgid sotsiaalmeedia turunduses?

LR: Ongi just see ma ei saa 6elda PR, aga presence ehk pohimdtteliselt ongi, et kui sa tahad, et sa
oleks olemas, sul peab olema veebileht ja sul peab olema sotsiaalmeedia [.] ehk siis péris ilma
sotsiaalmeediata ei saa, sest et kui meile tuleb néiteks Google Adwordsist lead, et ta jaab Google
Adwordsi, aga ta vaatab labi kdik meie sotsiaalmeedia kanalid [.] ehk siis see on meie eesmark
kinnitada kliendile, et me oleme olemas, me oleme aktiivsed, jagada oma sisu [.] me justkui loome
oma kuvandit, et me oleme eksperdid, me teame millest me réagime, aga me ei oota, et
sotsiaalmeedia oleks meie oluline kanal, kust saada neid kliente [.] sealt me saame ka véga palju
fanne, see on ka oluline [.] ka investoritele on see teatud mé&aral oluline, et naha kui palju fanne
meil sotsiaalmeedias on ja teatud auhindade jaoks, millele me kandideerime, seal on samamoodi
oluline, et sul oleks sotsiaalmeedias tugev fannibaas [.]

LL: Millist sotsiaalmeedia kanalit peate Te kbige olulisemaks?

LR: Tahaksin 6elda, et justkui Facebook, aga... litleme Facebook, LinkedIn, Twitter [.] eks nad
jaavad suhteliselt samale kaalukausile [.] kuigi Facebook on meile hetkel ikkagi kdige olulisem,
sest seal me mingil hetkel testisime ka makstud reklaami ja endiselt kui me teeme blogipostitusi
siis me ikkagi boostime seda [.] Facebookis jduame ikka kdige laiema sihtriihmani [.] LinkedInis
lihtsalt vdibolla see sihtriihm on natukene tdpsem, aga kindlasti vaiksem [.]

LL: Kui me votame LinkedIni ja Facebooki siis kui tihti Te seal postitate ja millist sisu
pOhiliselt jagate voi loote?

LR: Facebookis praegu me jagamegi ainult oma blogipostitusi, sest see on peamiselt klientidele ja
fannidele mdeldud [.] kdrval on meil Instagram, mis on meil mdeldud recruitmenti ja HR jaoks,
kus me postitame oma tiimist ja Uritustest [.] me olemegi dra eraldanud, et me Facebooki,
LinkedIni ei postita mitte midagi oma igapéevaelust [.] kui on mingi hasti suured uudised vdi me
osaleme mingil Uritusel ja nii edasi, et siis, aga peamiselt on LinkedInis ja Facebookis ikkagi meie
blogiartiklid [.] Facebookis me teiste sisu ei jaga kunagi [.] LinkedInis vahel harva kui on tGesti
midagi vaga asjalikku [.] Twitter on natukene teistmoodi, Twitteris me postitame, vanasti

postitasime 7 korda 60péevas, niiid tdbmbasime natukene koomale, et niitid 3 korda [.] see tihedus
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on lihtsalt sellepdrast, et kuna USA turul nad postitavad 10-15 korda 66paevas, et sa lihtsalt oleksid
selles feedis [.] Facebookis ja LinkedInis ongi 3-6 korda kuus [.] ehk siis vastavalt sellele kui meil
tuleb mingi uus artikkel valja [.]

LL: Kas Teie jaoks on oluline teadlikkuse kasvatamine Teie brandist? Kuidas Te sellele
konkreetselt kaasa aitate?

LR: Meie jaoks sotsiaalmeedia ongi p6himdtteliselt selline bréanding [.] me jagame oma sisu seal
ja et mitte teiste sisu, vaid enda loodud sisu [.] meil on h&sti toiminud see, et jaga enda blogi
artikleid ja ka Facebookis just seda boosti peale panna [.]

LL: Kui oluline on Teie jaoks jalgijate baasi suurendamine voi laikide saamine?

LR: Meie jaoks ei ole isegi kommentaaride vOi laikide saamine nii oluline [.] kui me teeme kuu
kokkuvdtteid, et siis me hindame, meie jaoks peamised mdddikud ongi, et kui palju fanne me
juurde saime, see ongi meie jaoks brénditeadlikkus [.] ja samuti kui paljude inimesteni meie sisu
joudis erinevates kanalites ja milline sisu oli kdige populaarsem [.]

LL: Kas Teil on ka eesmargiks labi sotsiaalmeedia turunduse tarbijate kaasatuse voi
emotsionaalse seotuse tdstmine seoses brandiga?

LR: Ei [.] ma saan aru, et siin tuleb B2Cga vaga suur vahe [.] B2B kliendid on juba natukene
passiivsemad [.] ostud, mida nad teevad ei ole kindlasti impulsiivsed, need on védga labi mdeldud
ja kaalutletud [.] kui ta seda otsust teeb siis sotsiaalmeedia mingis osas aitab otsusele kaasa, aga
kindlasti ei lahe ta selle peale kohe ostma [.] meile ei ndita ka see vdga midagi, kui keegi
kommenteerib vdi laigib vdi on vdga engaged , et see ei viita absoluutselt, et ta mdtleb Gldse
ostmise peale [.]

LL: Kas Uheks eesmargiks on ka positiivse sdnumi levitamine tarbijate seas?

LR: Ei [.] kui B2B klient soovitab kellegile midagi siis on see pérast seda, kui ta ise on kasutanud
seda mitu kuud vOi aastat ja need soovitused meie jaoks tulevadki midigitiimiga koos ehk siis
nemad kusivad neid soovitusi, aga sotsiaalmeedia sinna mitte kuidagi kaasa ei aita [.] kui siis
review saidid [.] ehk kui me palume, et nad jataksid tagasiside sinna saidile siis nad tihtipeale
jagavad ka seda oma sotsiaalmeedia kanalites [.]

LL: Kuidas Te suhtute mdjutajate kasutamisesse? Kas Te olete seda teinud voi on Teil
plaanis?

LR: Me oleme mdelnud seda teha, aga véga véhesel madral [.] B2C on vaga erinev, sul on mis

iganes toode ja sul on sadu tuhandeid mdjutajaid tle maailma, kes vdiksid seda promoteda [.] me
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kindlasti ei saa kasutada tihtegi Instagrami méjutajat [.] me Kindlasti ei saa ka Youtube suuri staare
kasutada [.] kes meil on, on mingite raamatute véljaandjad, kes annavad raamatu vélja time
management teemal [.] nad peavadki olema influencerid, kes influencivad suuri
turundusagentuure[.] meil on jah the maailmatasemel time management influenceriga praegu
pooleli labird&kimised [.]

LL: Milliseid meetmeid Te kasutate tldiselt turunduskanalite efektiivsuse hindamiseks?
LR: Me jalgime kindlasti fannibaasi kasvu ehk siis kui paljud on meie Facebooki lehte laikinud,
palju meil on Twitteris jalgijaid, Instagramis ja nii edasi [.] siis me jalgime, et kui paljude
inimesteni voi palju see reach on [.] nditeks kui me jagame mingit postitust siis me vordleme
mitme inimeseni reachis ks postitus ja siis me vdrdleme neid omavahel, et mis oli populaarsem][.]
siis me hindame ka kui aktiivsed me oleme olnud ehk siis iga kuu I16pus me vaatame ule kui palju
me siis reaalselt postitusi tegime ja mis kanalis [.] meie jaoks on ka oluline seda vaadata, et me el
kulutaks sotsiaalmeedia peale tilemé&é&ra palju aega, et hoida prioriteete paigas [.]

LL: Milliseid moddikuid Te tletldiselt turunduse efektiivsuse hindamisel moddate?

LR: Kindlasti veebilehe kilastusi, sealt eraldi blogi kiilastusi [.] siis iga kanali kohta eraldi leadide
arv ehk siis kui paljud on siis sign up teinud [.] leadide arv on meie jaoks number ks [.] siis
vaiksemad on Kka, et kui paljud sealt edasi lahevad demodeks, kui palju tuleb igast kanalist
lepinguid iga kuu[.] need véiksed sammud ka ehk conversion maarad ehk siis Ghest sammust teise,
ehk siis kui palju tuli veebilehest sign upiks, kui palju tuli sign upist demoks ja nii edasi [.] ja kui
palju ka iga kuu kliente lahkus meie juurest [.]

LL: Kuidas Te hindate sotsiaalmeedia turunduse tasuvust vorreldes teiste kanalitega?

LR: Meie jaoks kindlasti ei ole sotsiaalmeedia tasuvam [.] me tegime eelmine aasta, meil oli Upris
vOrdeline teiste kanalitega just eelarve ehk siis just paid ads [.] me testisime LinkedIn adse,
Twitteri ja Quora adse ja suur réhk oli Facebooki adsidel [.] 16ppkokkuvdttes sellest aastast me
otsustasime, et me enam ei tee seda, sest meie jaoks see ei tasunud absoluutselt &ra [.] meil oligi
kisimus, et kas me saame sotsiaalmeediast endale kliente vGi pigem see brand ja maine ja tegime

kindlaks, et see on pigem bréndi seisukohast oluline [.]

85



Lisa 3 jarg

LL: Kui oluliseks Te peate dldse kliendisuhete arendamisesse ja branditeadlikkuse
tdstmisesse tehtavaid investeeringuid?

LR: Sellest aastast see branditeadlikkuse tdstmine on meie jaoks olulisem, sest kdik algusest kuni
siiani oli eesmargiks pigem selline growthhacking ehk kust leida selliseid uusi kanaleid, kust tuleks
voimalikult palju leade [.] kui meil on paika saadud, kust meil tuleb iga kuu leade sisse, nitid on

see hetk, kus me médtleme, et vBiks rohkem brandingule ja PR tahelepanu podrata [.] kliendid on
LinkedlInis [.] sotsiaalmeediat me ei kasuta praeguste kliendisuhete hoidmiseks [.] see on muidu
meie jaoks vaga oluline, meil on niilid ka customer success tiim, kelle tilesandeks on klientide kétt
hoida, aga sotsiaalmeedial seal pistmist ei ole [.]

LL: Milliseid muutusi vdi uuendusi on Teil l&hiajal plaanis sotsiaalmeedia turunduses ette
votta?

LR: On kull [.] on LinkedInis peamiselt [.] kuna me ndeme, et eelmisel aastal justkui Facebookis
testisime, vaatasime, et kas on mdistlik sinna aega ja raha panna, ei olnud, siis see aasta akki
LinkedlInis olla aktiivsemad, mitte otseselt reklaami teha [.] kasutada dra meie enda tiimiliikmete
just managemenet ja sales profiile, et nad ise ka aktiivsemalt jagaksid postitusi ja kirjutaksid [.]
lisaks otsida valja LinkedIn grupid, kus meie kliendid on [.]

LL: Kuhu Teie hinnangul sotsiaalmeedia turundus tulevikus edasi liigub?

LR: Ma arvan, et sotsiaalmeedia kindlasti jaab [.] praegu on naha seda, et kdik liigub rohkem video
peale [.] ma arvan, et mingi hetk sotsiaalmeedia ongi virtual realitys ja kogu see interface laheb
hé&élkaskluste ja motioni peale [.] see oleneb, mis vahendid meil kasutada on [.] ilmselt
sotsiaalmeedia monopoliseerub veelgi rohkem [.]

LL: Kui Te peaksite vordlema startupide ja suurettevbtete turundust siis millised on
peamised erinevused?

LR: Peamine, mis ma nden on, et startupis Kindlasti testitakse rohkem [.] kuidas mina n&en, et
ettevottes turunduse areng voiks valja ndha on, et alguses on sul vaga lai pott, kus on kdik erinevad
kanalid, sa ei tea veel mis toimib [.] et siis sa hakkad vaikselt testima ja siis mingil hetkel ara
optimeerima ja valja selekteerima, et mis siis pariselt ka toimis [.] kui mdelda, et mis on corporate
ja startup kultuuri vahe siis startupides kindlasti eksperimenteeritakse rohkem [.] suurettevotted

on jaigad ja nende jaoks turundus on v@ibolla kaks aastat ajast maas [.]
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Transkriptsioon intervjuust  Sprayprinteri kommunikatsioonijuhiga
(11.05.2018)

LL: Palun Kkirjeldage lGhidalt oma ettevdtet ja toodet, mida Te pakute.

AR: Meie toode on pilt seinas [.] me prindime muraleid, mural ehk seinamaal, seinapilt [.] selle
jaoks me arendame oma tehnoloogiat [.] ettevdte on kaks pool aastat vana [.] tegelikult see idee
oli leiutajal juba varem [.] ta tehnoloogia leiutas varem, aga see oli lihtsalt tiks jarjekordne asi, mis
ta leiutas [.] kui ta kohtus meie praeguse CEOga siis nad mdtlesid, et sellest voiks hakata tegema
ari []

LL: Kirjeldage palun luhidalt oma uldist turundusstrateegiat.

AR: Me oleme hasti palju muutnud, sest et stratupinduses ongi see, et suured muutused toimuvad
hasti kiiresti ja kogu aeg [.] see tdhendab ka, et turundus ja kommunikatsioon peavad jarel jdudma
kaia nendel muudatustel [.] me oleme palju igasugustel Gritustel k&inud, kus me oleme otse
radkinud inimestega [.] siis me oleme sotsiaalmeedias teinud Gleskutseid nii Facebookis,
Instagramis ka Youtubes [.] kuigi palju oleme me ka otse thendust votnud néiteks seina
omanikega [.] meiega on thendust vdetud, et tulge tehke [.] meil on sellised projektid, mida ei ole
veel ellu viidud, aga nditeks kunstnikega mingid projektid [.] turundusstrateegias on meil
Facebooki leht, koduleht ja ndost-nékku, Youtube, Instagram ja meililist[.]

LL: Kui suur osa turundusest laheb millistesse kanalitesse?

AR: Raske jalle m6dta [.] kuna meil on hasti visuaalne see toode siis Instagrami osakaal jarjest
suureneb [.] ja Instagrami vimalused on ka viimase poole aasta tdienenud [.] Facebook ka [.]
LL: Kirjeldage enda sihtrihma.

AR: Me otsime tegelikult printerioperaatoreid, murali tellijaid [.] murali tellijad omakorda
jagunevad erinevalt, seal on erinevad kinnisvarafirmad, arhitektuuribirood, kunstnikud,
linnavalitsus [.] neile peab taiesti erinevalt lahenema [.] siis on lihtsalt majaomanik, kes tahab enda
maja peale mingit t66d [.]

LL: Kui oluline on Teie jaoks turundustegevus sotsiaalmeedias?

AR: Véga oluline []

LL: Millised on Teie p&hilised eesmargid sotsiaalmeedia turunduses?

AR: See on see koht, kus me ka oma bréandi kasvatame ja loome [.] meil on see p6himdte, et iga

defekt on efekt, et isegi kui meil midagi ei tule vélja, té6tame nende vahenditega, mis meil on ja
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suhestutakse meiega isiklikult ka, et see on osa meie brandist [.] sprayprinter peabki oma inimeste
nagu olema [.] me Uritame seda vOimalikult rohujuure tasandilt ka néidata, mida me teeme [.]
sotsiaalmeedia ongi hésti oluline brandi loomingul, et ndidata kuidas meil laheb, mida me teeme,
suhelda oma toetajatega, leida toetajaid, suhelda klientidega, leida kliente [.] isikliku suhte
tekitamiseks [.]

LL: Milliseid kanaleid Te veel lisaks kasutate Facebookile ja Instagramile?

AR: Twitter, LinkedIn, Youtube, Reddit, Pinterest [.] ei ole mdtet liiga pdnevaks ka ajada [.]

LL: Milline neist on kdige olulisem?

AR: Instagram ja Facebook [.] ja kolmas koht on Youtube, aga see toimib praegu rohkem
tagalana[.] rohkem hakkame vloge ja asju tegema [.] blogi point on, me tahame, et see kajastaks
ka meie isiklikke kogemusi, et meie teekond [.] muidugi saab seal teha ka SEO postitusi, aga me
tahame seal pigem postitada stigavama mottega pikki analtiusivaid postitusi, mis Facebookis
lihtsalt kaoks ara [.]

LL: Kui palju Te tegelete turundusega oma peamistest sotsiaalmeedia kanalites? Kui tihti
teete postitusi ja millist sisu peamiselt loote vdi jagate?

AR: Me ndeme sotsiaalmeediat nii, et see peaks kajastama seda, mida me teeme ja millesse me
usume ja teine asi ongi inimeste harimine [.] pidevalt enda jélgijaid hoida kursis voi harida, et miks
see vajalik on [.] osalt on meie enda sisu, aga kui on asju, mis haakuvad meie pGhimotetega, siis
jagame ka neid [.] postitusi teeme vastavalt olukorrale [.] Gritame kellaaegasid dra kasutada [.]
head materjali on hea panna plhapéeva 6htul 7 ajal [.] pilte tasub panna hommikul kui inimesed
vaatavad esimese asjana kiirelt sotsiaalmeedia kanaleid tile [.] I6unapauside ajal rohkem loetakse
asju labi [.]

LL: Kas Teie eesmargiks on ka teadlikkuse kasvatamine Teie brandist ja kuidas sellel kaasa
aitate?

AR: Vahepeal ma olen isegi otsinud mingeid artikleid v6i ma jalgin mingeid lehti, vGi siis TEDi
kdnesid, ehk siis mingit asjakohast kasulikku infot [.] ritan alati vaadata, et kui mina olen kasutaja
siis mis mina sellest postitusest saan [.] et ei oleks liiga palju seda, mida meie tegime [.] meie
standard on see, et igast prindist peab olema time lapse, peab olema video, hea on kui saab teha
live streami , fotosid [.] me paneme hasti palju rohku meie enda sisu loomisele [.] kui keegi tellib
meilt prindi siis tks oluline asi, mis ta saab on sotsiaalmeediatorm [.] ja seda me ka paris palju ise

toodame [.]
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LL: Kui oluline on Teie jaoks fannibaasi kasvatamine?

AR: Superoluline [.] meile on v&ga oluline [.] esiteks see annab péris palju tagasi [.] hea on kui sul
on fannid, sest siis sind ka tahetakse tegema kuhugi rohkem asju [.]

LL: Kas Te aitate oma sotsiaalmeedia turundusega kaasa tarbijate emotsionaalse kaasatuse
vOi seotuse tekitamisele brandiga?

AR: Téiega aitame [.] me Uritame olla mitte fake korporatiivsed, mitte Glikondades &rikad [.] me
oleme mdelnud, et meie muralid toimivad tilihasti selfiede taustadena, ehk kui inimesed kasutavad
meie pilte iseenda sotsiaalmeedia identiteedi loomisel [.]

LL: Kuidas Te aitate kaas positiivse sbnumi levitamisele Teie tarbijate seas?

AR: Me oleme hésti palju ptudnud leida viise, kuidas seda veel boostida [.] kuigi see toimib ka
hasti orgaaniliselt [.] oleme GUritanud suurendada ka hashtagide kasutamist tarbijate seas [.]

LL: Kuidas Te suhtute mdjutajate kasutamisesse sotsiaalmeedias?

AR: Kasutaksime ja oleme natukene kasutanud [.] see on véga oluline asi [.] BBC tegi
tehnikaajakirjanik meist loo [.] aga Eesti mdjutajad ei tasu ara [.]

LL: Milliseid meetmeid Te kasutate uletldiselt erinevate turunduskanalite efektiivsuse
hindamisel?

AR: Efektiivsust on héasti raske mdota, sest seal on pikaajalised mdjud [.] brdndiloomet on raske
mdodta [.] me vaatame ikka kodulehe kilastatavust ja sotsiaalmeedia poste ja reache, video
vaadatavusi [.] kodulehel on Analytics [.] digiturunduses testime véga konkreetselt erinevaid
sdnumeid, erinevaid visuaale ja vaatame millel statistiliselt tuleb kliki hind k6ige odavam [.]

LL: Milliseid moddikuid tapsemalt sotsiaalmeedias?

AR: Me jalgime, aga me ei mddda otseselt [.] Gldiselt sa saad aru, et see postitus kdnetas inimesi,
kui nad ise orgaaniliselt jagavad ja kommenteerivad ja laigivad [.] oleneb ka eesmérgist, kas see
on saada voimalikult palju laike voi siduda meie kliente usalduslikku suhtega [.]

LL: Kuidas Te hindate, kas sotsiaalmeedias tehtavate investeeringute tasuvus on suurem
vorreldes teiste kanalitega?

AR: Me véga mujal ei maksa turunduse eest [.] trikireklaami me pole iial teinud [.] Urituste peale
oleme kulutanud [.] muralid ise on juba suured reklaamid [.] ei ole vé&ga vorrelda millegagi [.]
LL: Milliseid uuendusi v8i muutusi on Teil lahiajal sotsiaalmeedias plaanis ette votta?

AR: Mingi suured trend poole aasta jooksul on olnud livede tegemine, et I&heb jarjest vahetumaks
suhtlus [.]
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LL: Mis te arvate kuhu sotsiaalmeedia turundus tldse edasi liigub?

AR: Facebook uritab hullult selle vastu vdidelda, et ta on liiga téoplatvormiks muutunud [.]
inimestel ei ole enam nii palju isiklikke postitusi ja sisu [.] internet ja tele muutuvad jarjest
sarnasemaks [.] isiklikkus on trend [.] sellepdrast on oluline ndidata hetke ja pariselu [.]

LL: Mis on iduettevdtete ja suurettevitete turundamise peamised erinevused?

AR: Meil on see eelis, et keegi ei ole meile delnud ette, mis maine meil peab olema [.] mingis
mottes on raskem, sest meil pole suurt eelarvet, aga ise saab kdik valja mdelda, mis on védga lahe[.]
startup on héasti hoogne, sa pead olema paindlik, aga samas sa ei pea bilrokraatia ja

kooskdlastustega jamama [.]
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