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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoé uurimisprobleemiks on see, et robotimidngud pole piisavalt uuritud
kuna see on suhteliselt uus ja tundamatu turundusvorm, eriti Eestis. Internetis on selle kohta viga

vihe teavet.

Lput6d raames otsustas autor uurida sotsiaalmeedia reklaami teemat lahemalt. T66 koosneb
kahest osast - teoreetilisest ja praktilisest. Teoreetilises osas autor kirjeldab, mis on sotsiaalmeedia
reklaam, kuidas see tootab, tekkimise ajalugu ja mis selle vormid vdivad olla, mis on
viirusturundus, kuidas see madiste iildse tekkis, mis on selle pohielemendid, kuidas see on seotud
sotsiaalmeedia reklaamiga, kuidas vilja ndeb reklaam viiruselementidega internetis ja toob vilja
moned nidited Maailmas ja Eestis. Praktiline osa koosneb uuringust, mis on koostatud Blummi
ettevotte andmete pohjal. Turundusagentuur Blumm oma Facebooki gruppides on viinud libi
minge, kasutades Facebooki Messengeri robotit, mis on sotsiaalmeedia reklaam ja kasutab viral
elemente. TOO autor analiiiisib nende médngude andmed Silmatera ja Balbiino néitel, et leida,
kuivord edukad méngud olid ja nende tulemuste pdhjal aru saada, kuidas sotsiaalmeedia reklaam

toimib ja mis tulemusi voib tuua.

Selle t60 unikaalsus - halvasti uuritud teema, mis voib tuua erinevaid ootamatuid tulemusi.
Eesmaérgiks on analiilisida sotsiaalmeedias ldbiviidud robotimingude kampaania efektiivsust

Blumm OU robotimingude niitel Kodumess.ee ja Laps ja Pere sotsiaalmeedia gruppides.

Tulemuseks on see, et Facebooki juturoboti midngud mdjutavad jélgijate oluliselt ehk nad
heameelega osalevad nendes mingudes, nad kutsuvad sdpru, tiidavad iilesandeid. Uldiselt vdib
mdlema kampaania kohta 6elda, et nad olid koigis uuritud parameetrites tisna edukad. Lisaks oli
potentsiaalsete klientide protsent pédrast kampaaniaid &drmiselt suur. Voib julgelt jireldada, et
nendest kampaaniatest said kasu koik: reklaamiagentuur, mingijad ise ja muidugi ka need, kes

need brindi reklaamimise vahendina tellisid - Balbiino ja Silmatera.

Votmesonad: robotiméngud, sotsiaalmeedia, turundus, viiruselemendid



SISSEJUHATUS

Tanapéeva kiiresti muutuvas maailmas on turundusel tohutu moju maailmaturule, muutudes osaks
paljude turuosaliste elust: kaupade ja teenuste miiiijate, turundusteadlaste ja paljude teiste elust.
Oma t06 edukaks tegemiseks vajavad nad selliseid teadmisi nagu turu kirjeldamine, selle
segmenteerimine ning potentsiaalsete klientide vajaduste ja nduete hindamine. Samuti peavad nad

leiutama toote vOi teenuse, katsetama neid reaalsetes tingimustes ja nii edasi.

Koigi Eesti ja teiste riikides toimuvate reformide voti on avatud turumajanduse iilesehitamine.
Turumajanduse edukaks arenguks on vaja, et kaupade ja teenuste miiligi ja tootmise peamiseks
vordluspunktiks saaksid teatud tarbijariihmade vajadused. Véaga tohus t66 vélis- ja siseturgudel
eeldab teadmisi ja turu pdhiseaduste jirgimist, samuti oskust korraldada asjakohase teabe
kasutamist, voimet suurendada kaupade voi teenuste konkurentsivoimet. Koik iilaltoodud on

turunduse elemendid ja seetdttu iiks turumajanduse kdige tdhusamaid tegureid.

Pohimotteliselt toimub peaaegu kogu dritegevus vilis- ja siseturul turundustulemuste pohjal.
Turundus areneb tdnapdeval aktiivselt, eriti globaalsete muutuste taustal nii poliitilises kui ka

majanduslikus elus. Kdik see ndouab selle peamiste eesmirkide ja meetodite lilevaatamist.

Tarbijad dikteerivad iga péev ettevotlustegevuse jaoks iiha uusi tingimusi. Ettevotjad omakorda
piitiavad leida tohusamaid viise, kuidas tapselt vastata tarbijate vajadustele, et maksimeerida oma
rahulolu. Uks neist viisidest on kaupade ja teenuste reklaamimine sotsiaalsetes vorgustikes. See
on meetmete kompleks, mis on suunatud sotsiaalsete vorgustike kasutamisele kanalina toodete ja
teenuste ettevotete reklaamimiseks ning muude éaritegevuse kéigus tekkivate probleemide
lahendamiseks. SotsiaalvOorgustikes reklaamimine on vdimas to0riist ettevotte mainega

tootamiseks, tooriist sihtrithmade lojaalsuse suurendamiseks.

Niiteks 2015. aastal kasutas sotsiaalvorgustikke juba 90% noortest, 2005. aastal oli see 12%, mis
on 78 protsendipunkti ronkem (Perrin 2015) - koik nad, nende vanemad ja ldhedased on tarbijad.

Jarelikult on tegemist viga suure hulga ettevotte kaupade ja teenuste potentsiaalsete ostjatega.

Sotsiaalvorgustikes reklaamimine on {iks tohusamaid viise oma toote, teenuse, brandi
reklaamimiseks. Sellise reklaami haru on ka viiruslik turundus voi turundus selle elementidega,

nagu, naiteks, selle t66 praktilises osas.



Viiruslik turundus on turundustehnika, mis aitab olemasolevat sotsiaalmeediat kasutada brindi,
toote voi teenuse teadlikkuse tdstmiseks, mis sai alguse tehnoloogia poliitilisest valdkonnast ja
seda kasutati tavaliselt valimiskampaaniate ajal oponentide halvustamiseks. Siis muutus
viirusturundus juba meediaviiruseks. Metoodilised pohimdtted pohinevad indiviidi julgustamisel
turundussonumit teistele edastama, luues voimalust selle sonumi moju potentsiaalseks kasvuks.
Nagu viirused, kasutavad ka sellised tehnoloogiad edastatud sdonumite arvu suurendamiseks koiki
voimalusi. Viirusliku turunduse peamine erinevus on loova mdtlemise jou kasutamine koos toote
vOi teenuse reklaamimise véga lihtsa meetodiga, selle asemel et kulutada reklaamile palju raha.
Viirusturunduse peamised emotsioonid on: vihkamine, naer, iroonia, ndrdimus, segadus
(Meerman 2015).

Robotimidngud on turunduses suhteliselt uus ja seni tundmatu ndhtus, kui teavet edastatakse
inimeselt inimesele. Inimesed kéivitavad roboti, mis annab nendele juhiseid, mis hdlmavad teabe
edasist levitamist, ning inimesed edastavad selle teabe oma sopradele, tuttavatele, et suurendada

omamoodi loteriivdidu vdimalusi, sest sellistes méngudes vdivad kdik vdita auhinna.

Kuna vestlusroboteid kasutavad mangud on uued ja siiani pole piisavalt aru saadud, kui edukad
need on ja kuidas need mojutavad sihtriihma kéitumist, valis t66 autor uurimiseks selle

sotsiaalmeedia turunduse vormi viiruselementidega.

Kéesoleva bakalaureuseto6 uurimisprobleemiks on see, et robotimadngud pole piisavalt uuritud
kuna see on suhteliselt uus ja tundamatu turundusvorm, eriti Eestis. Internetis on selle kohta viga
vihe teavet. Ja pole absoluutselt mingit infot selle kohta, milliseid ligikaudseid tulemusi need
méngud turunduse seisukohalt voivad tuua. Muidugi mojutavad tulemust paljud tegurid, kuid
siiski on viga huvitav leida, mis tulemusi nad turundusvormidena voivad tuua Eesti mastaabis.
See tagab selle t60 ainulaadsuse - halvasti uuritud teema, mis voib tuua erinevaid ootamatuid
tulemusi. Eesmérgiks on analiilisida sotsiaalmeedias ldbiviidud robotiméngude kampaania
efektiivsust Blumm OU robotimingude niitel Kodumess.ee ja Laps ja Pere sotsiaalmeedia

gruppides. T66 uurimiskiisimused on jargmised:

o Kuidas Facebooki juturoboti mangud mdjutavad jélgijate kditumist Balbiino ja Silmatera
nditel?

o Kuivord efektiivsed/edukad olid méngud Facebookis Balbiino ja Silmatera néitel?

o Kuidas toimib juturoboti médngude turundamine sotsiaalmeedias?
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o Kui efektiivne on viirusturunduse eclementide kasutamine méarngude turundamisel

sotsiaalmeedias?

Uuringute metoodika on enesest turunduskampaania efektiivsuse analiiiis. EsSimene meetod, mida
tooautor analiitisimiseks kasutab, on efektiivsuse modtmine, kust lahutatakse reklaamikampaania
jargsest nditajast enne reklaamikampaaniat saadud niitaja. Kui vastus rohkem, kui O, siis
reklaamikampaania antud juhul efektiivne. Teine meetod on klikkimise méér (CTR) - turunduse
pohimoddik ja selle voib saada, jagades kdik reklaami vaated sellel klikkide arvuga. Kolmas
meetod 1000 nditamiskorra hinna ehk tuhande néitamise hinna leidmine (CPM voi CPT). CPM
meetod pohineb niitamistel, mis on moddik, mis loendab konkreetse reklaami digitaalsete vaadete
vOi interaktsioonide arvu. Ja neljas meetod on CPC - kliki eest maksmine. CPC on meetod, mida

veebisaidid kasutavad arve koostamiseks selle pohjal, mitu korda kiilastaja reklaamil kldpsab.

L3putdd raames otsustas autor uurida sotsiaalmeedia reklaami teemat ldhemalt. T66 koosneb
kahest osast - teoreetilisest ja praktilisest. Teoreetilise 0sa esimeses peatukiikis toéautor annab
ilevaade sellest, mis on sotsiaalmeedia reklaam, kuidas see tootab, tekkimise ajalugu ja mis on
selle vormid, teises peatukiitis autor kirjeldab, mis on viirusturundus, kuidas see mdiste iildse
tekkis, mis on selle pdhielemendid, kuidas see on seotud sotsiaalmeedia reklaamiga, kuidas vilja
néeb reklaam viiruselementidega internetis ja kolmandas toob vilja moned ndited Maailmas ja
Eestis. Praktiline osa koosneb uuringust, mis on koostatud Blummi ettevotte andmete pohjal.
Praktilise osa esimene peatiikk sisaldab uuringu eesmaérki, kusimusi ja meetodeid, teine kirjeldab
Facebooki Messengeri juturobotimidngu olemust, ideed ja eesmérki, kolmandas on toodud
méngude analiiiis ja neljandas on jareldused ja ettepanekud. Turundusagentuur Blumm oma
Facebooki gruppides on viinud 1dbi ménge, kasutades Facebooki Messengeri robotit, mis on
sotsiaalmeedia reklaam ja kasutab viral elemente. T66 autor analiiiisib nende méngude andmed
Silmatera ja Balbiino nditel, et leida, kuivord edukad méngud olid ja nende tulemuste pdhjal aru

saada, kuidas sotsiaalmeedia reklaam toimib ja mis tulemusi vdib tuua.



1. SOTSIAALMEEDIA REKLAAMI JA VIIRUSTERUNDUSE
OLEMUS

1.1. Sotsiaalmeedia reklaami olemus, ajalugu ja vormid

Sotsiaalmeedia on inimestele turule péddsemise ja funktsionaalsuse tottu véirtuslik
turunduskontekst. American Marketing Associationi sdnul turundus on tegevus, institutsioonide
kogum ja protsess pakkumiste loomiseks, suhtlemiseks, edastamiseks ja vahetamiseks, millel on
vaartus klientidele, klientidele, partneritele ja {ihiskonnale laiemalt. Klassikaline seisukoht on, et
organisatsioonid tdidavad neid eesméarke turundussegu kaudu, mis hdlmab nii nimetatud nelja P
printsiipi: Product (toode), Price (hind), Promotion (reklaam) and Place (asukoht). Kuna
sotsiaalmeedia turundusvotted levivad meie timber jitkuvalt, tuleks tédna lisada veel iiks P:

Participation (osalemine) (Tuten 2021, 19).

Tasub 6elda, et nii nagu sotsiaalmeedia muudab tarbijate eluviise oma igapdevaelus, muudavad
need uued platvormid ka turundajate viisi. Ukskdik, kas inimesed on keskendunud
klienditeeninduse parandamisele, kliendisuhete hoidmisele, tarbijate teavitamisele oma eelistest,
brindi voi sellega seotud eripakkumise propageerimisele, uue toote véljatéotamisele voi
brandihoiakute mojutamisele, mingivad olulist rolli uued sotsiaalmeedia vdimalused.
Sotsiaalmeedia turundus on sotsiaalmeedia tehnoloogia, kanalite ja tarkvara kasutamine
organisatsiooni sidusriihmadele vaartuslike pakkumiste loomiseks, suhtlemiseks, edastamiseks ja
jagamiseks. Voib ndha, kuidas see maddratlus avaldub sotsiaalmeedias esilekerkivates
suundumustes. Kui algselt mojutas sotsiaalmeediaturundus kaubamairgireklaamide plaane, siis

uuemad drirakendused hdlmavad sotsiaalset rahastamist (Ibid., 19).

Maisted "Web 2.0" ja "sotsiaalmeedia” on uued terminid Interneti ja turunduse leksikonis ning
nende tdpse tdhenduse osas pole liksmeelt. Tim O'Reilly (2005) populariseeris moistet Web 2.0
Interneti arengu jargmise etapina, nimetades seda laiaks veebirakenduskogumiks, millel on
mitmeid iihiseid omadusi: ,,Internet nagu platvorm, kollektiivse moistuse kasutamine, tarkvara
véljaandmistsiikli 16pp, kerged programmeerimismudelid, rikkalikud kasutuskogemused.”
(Constantinides 2014, 41-42).

Web 2.0 erinevaid definitsioone voib leida teadusajakirjadest, ajakirjandusartiklitest ja
ametlikkudest dokumentidest; selle termini otsingupéring Google'is annab rohkem kui 300

miljonit lehte. Samuti pole akadeemilises kirjanduses liksmeelt selles tihenduses. Selle pdhjuseks
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on see, et Web 2.0 on kindlasti keeruline probleem: arvutuslikud tehnoloogiad ja tehnikad,
tarkvararakendused ja sotsiaalsed mojud segunevad sageli, tekitades segadust ja ebaselgust. Mones
madratluses piilitakse olukorda liiga lihtsustades segadust valtida. Arvestades Web 2.0 keerukat
olemust, tuleb maédratleda selgelt ainevaldkonda ja jagada see kolmeks pdhidimensiooniks:
rakenduse pohitiiiibid, sotsiaalsed mdjud ja toetavad tehnoloogiad. Strateegilisest ja turunduslikust
seisukohast on olulised ja asjakohased teemad rakenduste tiitibid (Erinevad veebirakendused, mis
pohinevad kasutaja panusel, kliendi loodud sisul) ja sotsiaalsed mdjud, mis kajastub selgelt
jargmises definitsioonis: Web 2.0 on interaktiivse Interneti kogu avatud ldhtekoodiga ja kasutaja
juhitavate rakendustega rakendused, mis parandavad kasutajate kui &ri- ja iihiskondlike protsesside
osalejate suhtlemist, teadmisi ja turuvoimalusi. Web 2.0 rakendused toetavad mitteametlike
kasutajavorkude loomist, holbustades ideede, teabe, teadmiste liikumist ning edendades
innovatsiooni ja loovust, voimaldades sisu tohusat loomist, levitamist, jagamist ja redigeerimist.
See definitsioon keskendub rakenduse tiilipidele ja sotsiaalsetele mojudele kui turunduse
seisukohast koige olulisematele elementidele. Web 2.0 kolmas dimensioon (toetavad
tehnoloogiad) viitab tarkvaratooriistadele, mida kasutatakse erinevat tiilipi rakendustes.
Rakendustiiiipide ja neid toetavate tehnoloogiate segiajamine on Web 2.0 médratlemisel tavaline

segaduse pohjus (Ibid., 41-42).

Maiste "sotsiaalmeedia" tdhendus erineb Web 2.0 omast, ehkki neid termineid kasutatakse sageli
vahetatult. Suhtlusvorgustikud toetavad inimese vajadust sotsiaalse suhtluse jdrele Interneti ja
veebitehnoloogia abil. Dialoog ja sotsiaalmeedia vdimaldavad teadmisi ja teavet demokratiseerida,
muutes inimesed sisutarbijatest sisutootjateks. Enamiku praktikute jaoks on mdiste
"sotsiaalmeedia” seotud kasutaja loodud sisuga ja seda arvamust jagavad ka paljud teadlased.
Sageli on moiste "sotsiaalmeedia" maédratletud kui Web 2.0 rakendused, mis vodimaldavad
kasutajate loodud sisu loomist, redigeerimist ja levitamist. Need rakendused on muu hulgas
ajaveebid, sotsiaalmeedia, sisukogukonnad, foorumid / teadetetahvlid ja sisu koondajad (Ibid., 41-
42).

Ehkki see oli mitu aastat arenduses olnud, alustas tédnapédeval tuntud Internet oma tdusu siis, kui
National Science Foundation (NSF) ja National Science Foundation Network (NSFNET) panid
sellele aluse. NSF toetas ,,avatud” Interneti - vorgu, mida koik iiksused, sealhulgas ettevotted, mis
tahes eesmaérgil, sealhulgas kaubanduses, pohjust vatsid. Koos odavate personaalarvutite leviku
ja teadetetahvlioperaatorite ettendgelikkusega on Interneti avamine viinud selleni, mida peetakse

praegu iseenesestmoistetavaks (Evans 2012).



Kuigi teadlased viitavad sellele, et sotsiaalmeedia mdistmine pohineb olemasolevatel
tehnoloogiatel, puudub kommunikatsiooniuuringutes iildtunnustatud mééaratlus selle kohta, mis on
sotsiaalmeedia nii funktsionaalselt kui ka teoreetiliselt. Arvestades seda arusaamatust, on
sotsiaalmeedia kasutamise ja m&ju teoreetiline pdhjendus olnud piiratud. Definitsioonid ldhenevad
tavaliselt sotsiaalmeedias, viidates digitaalsele tehnoloogiale, keskendudes kasutaja loodud sisule
voi suhtlusele. Sageli osutatakse sotsiaalmeediale kanali omaduste jirgi, kas sdnumite sihtimisega
vOi suhtlemisviiside tutvustamiseks teatud tooriistadega, niditeks Facebook voi Twitter. Kuigi
definitsioone on mitu, puudub siiski sotsiaalmeedia ametlik, kokkuvotlik ja vastastikku jarjepidev
madratlus, eriti valdkondade 16ikes. Toepoolest, sotsiaalse meedia olemasolevad mairatlused
erinevad oma keerukuse, fookuse ja rakendatavuse osas viljaspool kodumaist distsipliini. (Carr,

Hayes 2015).

Niiteks on Russo, A., Watkins, J., Kelly, L. ja Chan, S. médratlenud sotsiaalmeedia kui "sellist,
mis hdlbustab vorgusuhtlust, vorgustike loomist ja / voi koostdod". Kaplan, A. M. ja Haenlein, M.
pakkusid sotsiaalvorgustike vordselt lithikese definitsiooni kui ,,Interneti-rakenduste rithma, mis
on iiles ehitatud Web 2.0 ideoloogilisele ja tehnoloogilisele alusele ning vdimaldavad kasutajate
loodud sisu loomist ja vahetamist®. Howard, P. N. ja Parks, M. R. pakkusid tdpsemat kirjeldust,
mis koosneb kolmest osast: "infoinfrastruktuur ja tooriistad, mida kasutatakse sisu tootmiseks ja

levitamiseks"; "sisu, mis on digitaalsel kujul isiklike sGnumite, uudiste, ideede ja kultuuritoodete

kujul"; "inimesed, organisatsioonid ja to0stused, kes toodavad ja tarbivad digitaalset sisu." (Ibid,
2015).

Carr, C.T. ja Hayes, R.A. tuvastavad sotsiaalmeedia kui meedia eraldiseisev alamhulk, millel on
thised jooned ja omadused, mis vdimaldab erinevatel inimestel ja rithmadel sisu loomisele kaasa
aidata. Nad tarbivad, pakuvad sisemist védrtust, mis on palju suurem kui iga saidi funktsioon.
Seega on formaalselt sotsiaalsed vorgustikud need, mis pohinevad Internetil, personaalse massilise
suhtlemise juhitamatutel ja pidevatel kanalitel, mis soodustavad kasutajate vahelise suhtluse

tajumist, saades védrtuse peamiselt kasutaja sisust.

Sotsiaalmeedia tohus kasutamine v3ib aidata turundajatel paremini mdista keskkonda, kus nad
tegutsevad. Sotsiaalmeedia vdimaldab teabe paindlikumat kasutamist. Pealegi saab seda kasutada
joupingutuste iihtsuse saavutamiseks partneritega. Nutikate ja uuenduslike viiside leidmine
soovitud eesmérkide saavutamiseks voOib olla edu voti pidevalt arenevas sotsiaalmeedia
keskkonnas. See muudab viisi, kuidas kasulikku teavet iihiskondades ja kogu maailmas

edastatakse. Samuti muudab tingimusi ajaveebide, suhtlusvorgustike ja
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meediumijagamistehnoloogiate (nditeks Youtube) levik, mida Shutab mobiilsete tehnoloogiate

levik (Mayfield 2011).

Sotsiaalse meedia tdhusaks drakasutamiseks ettevotte turundusstrateegia osana peab ettevotte
veebisait olema ettevotte platvorm, mis vastab veebiklientide ootustele. Selle pdhjuseks on asjaolu,
et enamik sotsiaalse meedia strateegilisi turunduseesmirke nduab laitmatut ettevotte veebisaiti:
toimiv, tohus, usaldusvdirne, organisatsiooniliselt integreeritud ja kliendile suunatud. Ettevdtte
kohalolek Internetis peab kajastama ja edastama ettevOtte positsioneerimist, kvaliteeti,
kliendikesksust ja mainet. Histi kujundatud veebisaidi olemasolu on kohustuslik, kuid mitte
mingil juhul edu tagatis. Teine oluline tingimus on see, et ettevotte turundusorganisatsioon oleks
ideaalses korras ja vastab selle to6le. Kliendikesksus, mis kajastub mitte ainult Internetis, vaid ka
traditsioonilises turundustegevuses, on vdga oluline. Turundusorganisatsioon peab keskenduma
klientidele korge viirtuse pakkumisele kvaliteetsete toodete ja teenuste pakkumise kaudu
(Constantinides 2014, 43-44).

Turundajad peavad mdistma, et sotsiaalmeedia kasutajad saavad hdlpsalt uurida ja testida ettevotte
viiteid kvaliteedi vOi hinna kohta, leida alternatiive voi asendajaid ning 16puks sirvida tooteid voi
teenuseid ja edastada oma kogemusi suurele hulgale kolleegidele. Veebifoorum Tripadvisor.com
pakub reisijatelt tile 15 000 000 tagasisidemeid, fotosid ja kommentaare praktiliselt kdigi hotellide,
puhkusekohtade, restoranide ja kdige muu kohta, mis on seotud kogu maailma reisitodstusega ning
mida vaatavad miljonid inimesed, kes soovivad oma puhkust broneerida. Veebilehed ja
veebifoorumid, nagu epinions.com, reviewcenter.com ja consumerearch.com, avaldavad
tuhandeid klientide iilevaateid paljude toodete voi teenuste kategooriate kohta, mis muudab
klientide jaoks toodete vordlemise ja nende kohta enne ostmist véga lihtsaks. Seega ei ole
sotsiaalmeedia kasutamine turundusvahendina isoleeritud protsess, vaid see on jérjekindlate
strateegiliste jOupingutuste viimane etapp toote / teenuse, organisatsiooni ja traditsioonilise
ettevotte veebisaidi tdiustamiseks. Sotsiaalse meedia turundus on kdikehdlmava turundustegevuse
tipp; pliramiidi madalamatel tasanditel probleemide nduetekohane lahendamata jatmine toob kaasa

pettumuse, ressursside raiskamise ja klientide maine kaotuse (Ibid, 43-44).
Constantinides, E sonul kohapealsed andmed ja iiha kasvav uurimist6d arv annavad juba

turundusstrateegia osana hea {ilevaate sotsiaalmeedia kasutamise aluseks olevatest mustritest.

Tundub olevat kaks peamist 1dhenemist:

11



1) Passiivne ldhenemine pdhineb sotsiaalmeedia avaliku domeeni kasutamisel potentsiaalse
kliendihédéle allikana. Turunduseesmirk on pakkuda turundajatele teavet turuvajaduste,

kliendikogemuste, konkurentsiliikumise ja suundumuste kohta.

2) Aktiivne ldhenemine kasutab sotsiaalmeediat suhtlemise, otsemiitigi, klientide hankimise

ja hoidmise vahenditena.

Uheks varasemaks niiteks vorguteenuste kasutamise kohta vdib nimetada Leading Edge Model D
kasutamist, mis ilmus 1985. aastal. Varasemad kasutajad registreerusid mitu aastat varem CBS,
IBM ja Sears loodud Prodigy liikmeteks. Prodigy pdhieelduseks oli see, et lilkkmete meelitatud
reklaamijatel oleks votmeroll nii nimetatud esimese "tarbija vorguteenuse" &ri Onnestumisel.
Tiiipilisel Prodigy lehel oli ekraani alumine kolmandik piihendatud reklaamidele. Need reklaamid
- tdnapédeva standardite jargi enam-vdhem sihitud - olid siiski méarkimisvddrne edasiminek
turundaja potentsiaalis jouda otse konkreetse inimeseni. Sellel arvutil - erinevalt telerist - oli
ainulaadne fiilisiline aadress. Toeliselt isikliku reklaami voimalus on astunud sammu edasi.
Prodigy, CompuServe ja America Online olid tdnase sotsiaalmeedia ja sihitud veebireklaami
eelkdijad. Idee oli selles, et suure hulga inimesteni jdudmine ei olnud potentsiaalselt vadrtuslikum
kui massilise vaatajaskonnani joudmine, vaid et tehnoloogia abil said turundajad nende

individuaalsete seoste nimel tegelikult midagi ette votta (Evans 2012).

Individuaalsed isiklikud sidemed on alati olnud védga hinnatud. Reaalses maailmas on korgelt
kvalifitseeritud spetsialistide - niiteks arstide, usujuhtide ja kindlustusagentide - staatus
kogukonnas tingitud asjaolust, et nad tunnevad isiklikult kdiki inimesi, kes moodustavad nende
ithise kliendibaasi. See annab neile personaalse teenustaseme eelise. Eeldades, et teenus ise on
aktsepteeritav (ja kui see pole nii, siis ldhevad nad kiiresti oma dritegevuse lopetama), tihendab
see isiklik seos otseselt lojaalsust, mis on enamiku turundajate peamine eesméark. Kuid puudus
mehhanism inimeste massiliseks tShusaks joudmiseks. Uheksakiimnendate alguses muutus kdik

(Ibid).

Prodigy viljaandmine ja selle integreeritud reklaamiplatvormi potentsiaali tihtsus tiksikisikute
sihtimiseks on kodige paremini madistetav tolleaegse valitseva reklaamikandja ja eriti televisiooni
kontekstis. 1950. aastatel kolis televisioon NBC tegevjuhi Pat Weaveri juhtimisel ja visioonis
kohalikult juhitavalt iihe reklaamija mudelilt kuvamudelile, mitme reklaamijaga (tuntud ka kui
«magaziney») vOrgupohiselt. Ehkki see oli vOrkude, turundajate ja reklaamiagentuuride jaoks

suurepdrane - ileriigilise vaatajaskonna saavutamine oli ettevotetele kasulik, kuna see pakkus
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operatiivset ja turunduslikku efektiivsust - tdhendas see ka seda, et vaatajaid koheldi itha enam kui
massilist vaatajaskonda. Vilja arvatud suured segmendid, nditeks ,,eakad” voi ,,naised”, ei olnud
sihtimisvalik, mida niitid peetakse enesestmdistetavaks. Kui varajases raadios voi kohalikus
televisioonis oli enne riiklike vorkude tekkimist voimalik teatud maééral sihtida, oli sonumi

sihtimine tiksikisikule vaga piiratud (Ibid).

Samuti tasub anda definitsiooni suhtlusvorgustikutele. Boyd, M. D ja Ellison, B.N. mééaratlevad
suhtlusvorgustikud kui veebiteenused, mis voimaldavad inimestel luua piiratud siisteemis avaliku
voi pooleldi avaliku profiili, koostada teiste kasutajate loendi, kellega neil on iihendus, ja vaadata
nende loendit teiste silisteemi kasutajate loodud iihendustest. Nende iihenduste olemus ja

nomenklatuur voivad kohati erineda.

Eespool toodud méératluse jargi kéivitati esimene &dratuntav sotsiaalvorgustik 1997. aastal.
SixDegrees.com on lubanud kasutajatel luua profiile, koostada oma soprade nimekirju ja alates
1998. aastast vaadata sOprade loendeid. Muidugi eksisteerisid kdik need funktsioonid iihel voi
teisel kujul enne SixDegrees. Profiilid on olemas enamikul suurematel tutvumissaitidel ja paljudel
kogukonna saitidel. SGprade loendid AIM ja ICQ sdilitasid soprade nimekirju, kuigi need sdbrad
polnud teistele ndhtavad. Classmates.com lubas inimestel liituda oma keskkooli voi kolledziga ja
sirvida vorku teiste jaoks, kes olid samuti {ihendatud, kuid kasutajad ei saanud profiile luua ega
sopru loetleda enne, kui palju aastaid oli m6ddas. SixDegrees oli esimene, kes need funktsioonid

integreeris (Boyd, Ellison 2007).

Uued veebitehnoloogiad on lihtsustanud oma sisu loomist ja, mis kdige tdhtsam, oma sisu koigile
levitamist. Miljonid inimesed saavad luua ja vaadata blogipostitust, sdutsu vdi YouTube'l videot
praktiliselt tasuta. Reklaamijad ei pea oma kirjade kinnistamiseks maksma Kirjastajatele ega
levitajatele suuri summasid; nad saavad niiid luua oma huvitava sisu, mille poole vaatajad

suhtuvad (Zarrella 2009).

Tehnoloogia arenguga on teabe kiirus ja ldbipaistvus jarsult kasvanud. Siindmustest, mis vaid moni
aasta tagasi vOivad jddda méidramata ajaks riigisaladuseks, teatatakse kogu maailmale mone
minutiga. Meedia traditsioonilised rollid muutuvad koos andmeedastustehnoloogiate
tildlevimusega. Mobiiltelefoni kaameratega kodanikud saavad telefonikone tegemiseks kuluva aja

jooksul suvalist pilti ilma filtriteta maailmale edastada (Mayfield 2011).
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Sotsiaalmeediat on mitmel kujul, kdige populaarsemad on: ajaveebid, mikroblogimine (Twitter),
sotsiaalmeedia (Facebook, LinkedIn), meediumijagamissaidid (YouTube, Flickr), sotsiaalse
jéarjehoidja ja hadletamise saidid (Digg, Reddit), iilevaadete saidid ( Yelp), foorumid ja virtuaalsed
maailmad (Second Life) (Zarrella 2009).

Viimase 40 aasta jooksul on toimunud pdhjalikud muutused dritegevuses ja inimeste koostoos.
Eraarvutitel, Internetil ja e-kaubandusel on olnud suur mdju ettevotete toimimisele ja
turustamisele. Sotsiaalmeedia tehnoloogia on itha enam tdommanud ja voib eeldada, et sellel on ka
tulevikus ettevotetele sarnane mdju. Uute tehnoloogiate ilmnemisel suurendavad ettevotted, kes
opivad uuenduslikke tehnoloogiaid kasutama, suuri véljamakseid. Moned kuulsamad néited
hdolmavad selliseid tehnoloogiaettevdtteid nagu Microsoft, eBay, Amazon ja Google. Lopuks
mojutab nutitelefonide ja muude mobiilseadmete turu tugev kasv strateegiat, kuna
sotsiaalmeediaga iihendamine muutub lihtsamaks ja aitab sotsiaalmeedial veelgi kiiremini levida

(Saravanakumar, Suganthal.akshmi 2012).

Ettevotted moistsid kiiresti, et sotsiaalmeedia tootab: Saravanakumar. M. ja SuganthaLakshmi, T
sonul 2010. aasta seisul kasutas 39 protsenti McKinsey Quarterly Kkiisitletud ettevotetest
sotsiaalmeediat oma peamise digitaalse tooriistana klientideni joudmiseks. Ja see nditaja ka praegu

kasvab pidevalt. Selle kasvu toel on enamiku ettevotete kasvav edulugude loend:

Miira tekitamine: 18 kuud enne Fordi sisenemist oma Fiesta'ga taas USA subkompaktturule,
kdivitas ta massilise reklaamilitkumise nimega Fiesta Movement. Peamine osa oli anda 100
sotsiaalmeedia mojutajale Euroopa automudel, anda neile terved "missioonid" ja paluda neil oma
praktikat mones sotsiaalmeedias jagada. Fiesta kampaaniaga seotud videod said YouTube'is 6,5
miljonit vaatamist ja Ford sai 50 000 sdidukiteabe taotlust, peamiselt mitte Fordi juhtidelt. Kui see
2010. aasta lopus lopuks tildsusele kéttesaadavaks sai, miiiidi esimese kuue paevaga ligi 10 000

soidukit (Saravanakumar, SuganthaLakshmi 2012).

Klientidelt Oppimine: PepsiCo kasutas sotsiaalmeediat DEW McCray reklaamide kaudu
klienditeabe kogumiseks, mille tulemuseks oli uue Mountain Dew kaubamairgi loomine. Alates

2008. aastast on ettevote neid miitinud {ile 36 miljoni kasti (Ibid).
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Kliendikesksus: Levi Strauss kasutas asukohapohiste tehingute pakkumiseks sotsiaalmeediat.
Uhel juhul phjustas otsene suhtlus vaid 400 tarbijaga ettevotte kauplusi kiilastamas 1600 inimest

- ndide suust suhu sotsiaalmeedias (Ibid).

Facebooki lehtede, Twitteri voogude voi veebikogukondadega ettevotete arv kasvab jatkuvalt.
Turunduse peamine eesmirk on kaasata tarbijaid punktides voi kontaktpunktides, mis mdjutavad
nende ostukditumist. Sotsiaalmeedia on tarbija otsuste tegemise eksklusiivne komponent: see on
ainus turundusvorm, mis voimaldab tarbijaid jélgida kdigis etappides, alates hetkest, mil nad
motlevad kaubamaérkidele ja toodetele, kuni ostujdrgseni, kuna nende kogemused mdjutavad

kaubamarke, mida nad eelistavad, ja nende potentsiaalne kaitse mdjutab teisi (1bid).

Sotsiaalvargustik Facebook on kogunud tohutut populaarsust. Tuhanded inimesed kasutavad seda
iga pdev tdiesti erinevatel eesmairkidel. Selle t60 praktilises osas kasutatakse Facebookis

reklaamikampaaniate analiiiisi, seetottu jutustab t66 autor sellest portaalist ldhemalt.

Sotsiaalmeediat defineeritakse kui Interneti-teenust, mis pakub inimestele kolme peamist
omadust: esiteks voib luua avalik voi pooleldi avalik profiil; teiseks voib tuvastada teiste kasutajate
loetelu, kellega {ihendust jagatakse; kolmandaks voib vaadata ja jélgida tiksikuid linke, samuti
teiste loodud linke. Kdige populaarsemal suhtlusvorgustike seas Facebookil (FB) oli 2011. aastal
tile 500 miljoni registreeritud kasutajat. ComScore aruande jargi oli FB 2011. aasta mai seisuga
esimeseks sotsiaalseks vorgustikuks 157,2 miljoni kiilastajaga kuus, edestades MySpace'i (34,9
miljonit kiilastajat kuus), Linkedinit (33,4 miljonit kiilastajat kuus) ja Twitterit (27,0 miljonit
kiilastajat kuus) (Nadkarnia, Hofmann 2012). 2020. aasta seisuga juba 2,7 miljardit inimest kuus
ja 1,79 miljardit inimest igapdevaselt kasutab Facebooki, et suhelda soprade ja perega ning saada

teada olulistest asjadest (Facebook 2020).

Nagu teised suhtlusvorgustikud, voimaldab FB kasutajatel luua nédhtavaid profiile. Profiilid
nduavad vdhemalt kasutajanime, sugu, siinnikuupdeva ja e-posti aadressi. Viljaspool neid
pohivilju postitatud teave on kasutaja otsustada. Kasutajad saavad lisada pdhiteateid enda kohta,
nditeks, kodulinn, lisada kontaktteavet, isiklikke huvisid, to6koha teavet ja kirjeldavat fotot.
Suhtlemist holbustavad funktsioonid hdlmavad soprade nimekirja, seina, pokes’e, olekut,
stindmusi, fotosid, videoid, sonumeid, vestlust, gruppe ja teisi. Soprade loend on FB iilioluline
komponent, sest see vdimaldab 1dppkasutajal luua oma iihenduste linkide avalik kuva, mida
vaatajad saavad omakorda lébi kldpsata, et vorgus liikuda. Sein on FB funktsioonile antud termin,

mis toimib teadetetahvlina ja voimaldab teistel kasutajatel postitada 10ppkasutajale suunatud
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isiklikke sdnumeid. Pokes funktsioon véimaldab kasutajatel pakkuda esmaseid tervitusi teistele
kasutajatele. Staatus vOimaldab kasutajatel teavitada sOpru oma asukohast ja toimingutest.
Stindmuste funktsioon vdimaldab kasutajatel planeerida koosolekuid vai siindmusi, mille jaoks
nad saavad kutseid pikendada. Fotod ja videod vdimaldavad kasutajatel iiles laadida albumeid,
fotosid ja videoid, mida teised kasutajad saavad kommenteerida. Sopradega suhtlemine toimub
privaatsete voi avalike sonumite kaudu, aga ka vestlusfunktsiooni kaudu. Gruppide funktsioon
voimaldab kasutajatel huvigruppe luua ja nendega liituda. Sarnane funktsioon vdimaldab

kasutajatel eelistatud sisu kohta positiivset tagasisidet anda (Nadkarnia, Hofmann 2012).

Jaekaubanduse peamine pohimodte on leida kauplused klientide ldhedal. Jaemiilijad lisavad
veebisaitide kasutamist aktiivselt oma poliitikatesse ja katsetavad uusi suhtlusstrateegiaid.
Saravanakumar. M. ja SuganthaLakshmi, T. sdnul on viis viisi, kuidas nad saavad Facebookis

klientidega suhelda:

1. Pakkumised

Jaemiiiijate jaoks on peamine kohtlemine fidnnidega teistest klientidest erinevalt, pakkudes
erilist juurdepddsu pakkumistele ja teabele. Facebooki kasutamine iihesuunalise
suhtluskanalina on veel iiks samm edasi. Targem ldhenemine on aga fannide premeerimine,
nditeks ainult Facebooki kasutajatele allahindluste andmine ja uute toodete
nditamine/avastamine. Osalejate kampaaniad on eriti tdhusad, kuna lisavad veebipoes
ponevust ja julgustavad kliente teisi sOpru kutsuma. Niiteks korraldas Lowes Facebookis
musta reede kampaania, mis pakkus piiratud hulgal kaupu tilimadalate hindadega ainult
fannidele. Enamik allahindlustest olid 90% vahemikus ja piirdusid esimese 100 inimesega,
kes ostsid toote saidilt lowes.com. See mitte ainult ei meelitanud olemasolevaid kliente,
vaid ajendas ka uusi kliente panna “like” Lowesi Facebooki lehele, mis voimaldas oma

uudistevoogudesse tulevasi tehinguid postitada.

2. Rahvaressursside hankimine (crowd sourcing)

Wal-Mart ja Gap kasutasid Facebooki sellist taktikat, kutsudes suuri gruppe osalema
ettepaneku voi strateegia kujundamisel. Naiteks pakub Wal-Mart Crowd Savers programm
Facebooki fiannidele potentsiaalset tehingut, mis aktiveerub ainult siis, kui piisavalt fannide
kogusele "meeldib" kampaania - tegelikult nad tulevad kokku eesmérgi saavutamiseks -

umbes nagu Grouponi mudelil. Samamoodi palus Gap 2011. aastal oma Facebooki
16



fannidel uut logo kujundust kommenteerida. Parast fannide negatiivsete arvustuste hoogu
kutsus Gap neid ise oma projekte esitama. Vastuseks ostjate protestidele taastas jaemiilija

16puks oma algse logo.

Check-ins

Mobiilne registreerimine on populaarne viis saabumisest elektrooniliselt teavitada. Sellel
on tohutu potentsiaalne véértus jaemiilijate jaoks, kes, kui nad iildse kliente tuvastavad, ei
tee seda tavaliselt enne ostmist, kui on hilja ostu mojutada. Facebook Deals voimaldavad
jaemiitijatel pakkuda e-kuponge ja lojaalsuspunkte, kui kliendid saabumisel registreeruvad,
suurendades kaupluste kiilastamist ja miitiki ning andes jaemiiiijatele selgema pildi oma
klientide kéaitumisest. 2011. aastal suurendas REI kauplusekiilastamist, pakkudes
heategevuseks sisseregistreerimise eest 1 dollarit annetusi, maksimaalselt 100 000 dollarit.

American Eagle on pakkunud 20% soodustust ostjatele, kes kiilastavad selle poode.

Mingud

Facebooki miangud nagu Farmville ja Mafia Wars on viga populaarsed, mis loob
jaemiiiijatele ideaalse voimaluse teha seda, mida nad hésti oskavad: segada meelelahutust
ja kaupa. Naiteks tegi 7-Eleven koostddd mingude arendaja Zyngaga, et tuua sotsiaalne
méng flisilisse maailma. Erinevad méanguesemed (nditeks, Big Gilps) on mérgistatud
Farmville'i, Mafia Wars'i ja YoVille'h piltidega, kus on méngusiseste hiivede
lunastuskoodid. Samal ajal t66tas noorte moekaupmees Wet Seal Facebooki jaoks vilja
oma Chic Boutique mingu. Jaemiiiija lootis, et ostjad konkureerivad internetis oma
kataloogis olevatest asjadest koosnevate rdivaste loomisel, suurendades teadlikkust Wet

Seali pakkumistest ja suurendades miiiiki.

Sotsiaalne ostlemine

Facebooki kodige ilmsem kasutamine on ka kdige raskemini mdistetav - luua midagi enamat
kui lihtsalt veebipood Facebooki raamis. Monikord pakuvad jaemiilijad klientidele
voimalust vaadata ettevotte Facebooki lehel alamhulka, kuid tavaliselt loodavad nad
tehingu sooritamiseks oma e-kaubanduse saidilt. See on samm oiges suunas, kuid
Facebooki tegelike eeliste saamiseks peavad jaemiiiijad lihtsustama saidil olevate inimeste

omavahelist toodete, kampaaniate ja arvustuste teemal suhtlemist ning sujuvat ostlemist.
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Kuna selle t66 praktilises osas esitatakse kaks kampaaniat, mis viidi ldbi Facebooki platvormil,
aitasid selles jaotises saadud andmed paremini mdista sotsiaalvdrgustike, nendes reklaamimise ja
Facebooki platvormi isedrasusi, mis holbustab edasist analiiiisi. Uuritavad kampaaniad kasutasid
siiski viiruselemente, kuid peaks olema kohe selge, et neid kampaaniaid ei saa nimetada puhtalt
viiruslikeks - need on sotsiaalvorgustikes reklaamikampaaniad, mis kasutasid ainult
viiruseturunduse elemente ja tunduvad esmapilgul viiruslikud, sest teave jouab tohutult palju
inimesi, jagavad inimesed seda meelsasti sOprade ja perega. PGhiprobleem on see, et nad ei vasta
viirusturunduse pohindudele - teabe vabale litkumisele iihelt inimeselt teisele, sest viirusturundus
on midagi, mida levitatakse vabatahtlikult, ilma igasuguse sunnita. Nende kampaaniate puhul
julgustasid inimesi teavet levitama selle teabe levitajad, kes postitasid selle erinevatesse
riihmadesse. Kuid selleks, et moista, milliseid viiruselemente nendes kampaaniates kasutati ja
kuidas on viirusturundus seotud reklaamidega sotsiaalsetes vorgustikes, tuleb arvestada

viiruseturunduse mdiste ja loomulikult selle pdhielementidega.

1.2. Viirusturunduse méiste, termini ilmumise ajalugu ja pohielemendid

Mullikatku, mida nimetatakse ka mustaks surmaks, peetakse laialdaselt inimkonna ajaloos
surmavaimaks pandeemiaks. Aastatel 1348—1350 ndudis see kogu Euroopas enam kui 35 miljoni
inimese elu, mis vastab umbes 50 000 elule pdevas. Kuid vorreldes hilisemate epideemiatega
ndivad need niitajad tagasihoidlikud; USA haiguste tdrje ja ennetamise keskuste (2010) andmetel
nakatus ajavahemikus 2009. aasta aprillist kuni 2010. aasta aprillini HIN1 viirusega umbes 60
miljonit ameeriklast - iile 150 000 paevas. Kuigi tegelikkuses hospitaliseeriti ainult 265 000
inimest ja 12 000 suri. Aga epideemiad voivad olla erinevad. 14. juulil 2010 laadis Procter &
Gamble YouTube'i suhtlusvorgustiku rakenduse kaudu iiles 30-sekundilise video, et oma Old
Spice'i kaubamarki reklaamida. Seda videot pealkirjaga ,,The Man Your Man Could Smell Like®,
on 36 tunni jooksul vaadatud 23 miljonit korda, mis vordub 15 miljoni "nakatumisega" péevas.
Kui HINI oleks levinud samas tempos, oleks vihem kui néddalaga saavutatud 60 miljonit
nakatumist ja 35 miljonit musta surma ohvrit oleks votnud kauem kui pikk nddalavahetus (Kaplan,
Haenlein 2011).

Konkreetne reklaam paljastab kliendi sonumi paljudele inimestele. Sellest arvust vastab loogika

kohaselt iga inimene sdnumile positiivselt (nditeks toote ostmise, kditumise muutmise voi lihtsalt

kaubamargist soodsa mulje loomisega) teatud tdoendosusega (Girboveanu, Puiu 2008, 2).
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Seega tihendab traditsiooniline turundus kas mdeldud tarbija tdhelepanu suurendamist, néiteks
veenva, informatiivse, sihipdrase, meelelahutusliku voi lihtsalt meeldejddva reklaami loomisel, voi

inimeste arvu (Ibid, 2).

Viirusliku turunduse standardmudel on téiesti erinev. Koikidele tuleb alustada viga viikesest
inimeste arvust, kes levitavad sonumit oma sopradega jagades. Lihtsamal juhul toimub iga
suusOnaline edastamine teatud piisiva tdendosusega (b). Kui iga inimene teatab sellest teistele
inimestele (z), siis oleks iga olemasoleva inimese eeldatav poordunute arv R = b z, mida lihtsates
epidemioloogilistes mudelites nimetatakse “paljunemiskiiruseks”. Realistlikumad "sotsiaalsed"
nakkusmudelid votavad arvesse nditeks inimese mélu voi mitu korda ta peab midagi edastama,
enne kui ta otsustab selle {ile anda. Kuid ka nendel keerukamatel juhtudel saab arvutada efektiivse

taasesituse kiiruse (Ibid, 2).

Viirusturunduse tekkimist on peaaegu vOimatu tdpselt kindlaks teha. Kontseptsioon on juba
iidsetest aegadest olemas olnud nagu suusoOnaline turundus, mis on maailma esimene
turundustehnika. Kuid tehnoloogia arenguga on viirusliku turunduse méératlus aastate jooksul
muutunud. Ténapdeval on Interneti-pohist suusdnalist turundust hakatud nimetama
viirusturunduseks voi viahemal mairal ka ,,Word-of-Mouse®. Internet on suutnud suusdnalise
turunduse katapulteerida uutesse korgustesse, parandades suhtlust ning lihendades inimesi ja
kogukondi. Lisaks on tehnoloogia vdimaldanud viiruse reklaamidel avaldada naljakaid

videoklippe, interaktiivseid vialkméange, pilte voi isegi teksti (Neerja 2015).

Arvatakse, et moiste ,,viirusturundus‘ 161 esmakordselt 1997. aastal riskikapitalist Steve Jurvetson
Draper Fisher Jurvetsonist (DFJ) oma netscape'i uudiskirjas, et kirjeldada hotmaili e-posti tava, et
lisada reklaam ise enda kasutajatele vidljaminevatele kirjadele. Oma artiklis “Mis on
viiruseturundus?” Steve viidab, et algne inspiratsioon pirines hotamaili kasutuselevdtust alates
selle kdivitamisest 1996. aastal. Lopptulemuseks oli see, et koigist Hotmaili kasutajatest said toote
lihtsalt tahtmatud miitijad. Oma tohutu edu tottu peetakse Hotmaili niitid viirusturunduse

pioneeriks (Ibid).

Viljaspool Internetti on viiruseturundusel erinevad nimetused: mitteformaalne tarbimisteemaline
kommunikatsioon (,,word-of-mouth* ehk WOM), larmamise loomine (,,creating a buzz”), meedia
vdimendamine (,,leveraging the meedia“) ja vorguturundus (,,network marketing*). Kuid Internetis

nimetatakse seda viirusturunduseks (Wilson 2000).

19



Viiruseturundust on erinevad inimesed defineerinud erinevalt. Web Marketing Today endise
toimetaja dr Ralph F. Wilsoni sonul on ,,viirusturundus kirjeldanud mis tahes strateegiat, mis
julgustab inimesi turundussdnumeid teistele edastama, luues potentsiaali sOnumite
ekspositsiooniliseks kasvuks ja mdjutamiseks nagu viirused, sellised strateegiad kasutavad kiiret

korrutamist &ra, et plahvatada sonum tuhandetest miljoniteni ” (Kirby, Marsden 2007).

Theresa Howard viidab oma artiklis ,,Viiruse reklaam levib turundusplaanide kaudu”, et
,viirusturundus on tdnapdevane vanamoodsa suusoOnaline elektrooniline vaste. See on
turundusstrateegia, mis holmab uudse voi piisavalt meelelahutusliku veebisonumi loomist, et
tarbijad saaksid seda teistele edastada, levitades sonumit kogu veebis viirusteta ja reklaamijatele

tasuta.” (Ibid).

Luues arvamuste jagamist soodustavaid vestluskontekste, jagatakse rohkem arvamusi ja kui need

arvamused on positiivsed (Ibid).

See lihtne majanduslik pohjendus viirusliku, kdmu- ja suusdnalise turunduse taga nditab, kuidas
kampaanias kdmu on eesmirk ja mitte eesmérk omaette. Kampaaniad loovad dialooge ja vestlused
stimuleerivad arvamuste vahetamist. POhipunkt, mida tuleb meeles pidada, on see, et miiligi
suurendamiseks on tdestatud toote reklaamimine, mitte kampaaniahiipe. Kui toode pakub ootusi
tiletavat kogemust, tuleks kasutada viirusreklaamide votteid. Ootusi iiletavaid kogemusi
pakkuvaid tooteid toetatakse tdendolisemalt siis, kui need jouavad vestluskavadesse.
Viirusekampaaniad lisavad sOna vélja saamiseks vajalikku ponevust. Kui see juhtub, muutuvad
arvamused avalikuks ja tippkvaliteediga tooted on kasulikud, kuid halvad tooted kannatavad:
viirusekampaaniad ei tekita suusdnalist vaakumit; need paljastavad, stimuleerivad ja kiirendavad

toote looduslikku potentsiaali (Ibid).

David Meerman Scott iseloomustab viirusturundust nagu iilemaailmse reivi loomine, lastes teistel
teie eest lugu rddkida. Ta véidab, et see on liks ponevamaid ja vdimsamaid viise oma publikuni
joudmiseks ning et seda joudu pole lihtne rakendada, kuid hoolikalt ette valmistades, kui istuda
uudiste peal, ja nutikate ideedega, mis voiksid huvi tekitada, on igal organisatsioonil digus veebis

tuntuks saada (2015, 125).

Paljud viiruslikud siindmused algavad nii: keegi loob sdprade 10bustamiseks naljaka videoklipi,
koomiksi voi loo. Siis saadab iiks inimene selle teisele ja see inimene teisele ja nii edasi.

Eeldatavasti eeldab looja, et see jouab vaid monekiimne sdbrani, kuid tulemus on palju suurem,
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kui varem oodati. Uks varasemaid viirusliku turunduse niiteid oli 1990ndate 1dpu «tantsiv laps».
Tundus, et see polnud midagi erilist, kuid video meeldis paljudele ja hakkas suure hooga levima
ning saavutas véga kiiresti ootamatu tulemuse - see muutus toeliselt viiruslikuks. Sajad ja tuhanded

inimesed vaatasid seda ja jagasid oma ldhedastega (Meerman 2015, 114).

Viirusturundust vorreldakse sageli kiiresti levivate inimeste nakkushaigustega. Viiruslik turundus

on iiks paljudest turundusmeetoditest, mille edu pdhineb peamiselt loovusel.

Inimesed pole tavaliselt reklaamist huvitatud, seetottu ei soovitata seda alustuseks iildse levitada.
Viirusturundust nimetatakse sageli varjatud reklaamiks. See peaks olema selline, et tarbija sooviks
seda jagada oma sOprade ja perega. Levitamiseks sobivad suurepéraselt sellised kanalid nagu e-

post, sotsiaalmeedia kanalid nagu Facebook ja YouTube ning moned teised kanalid (Jusupov

2013).

Viiruseturundusele podratud korgendatud tdhelepanu arvutis ja juhtimiskirjanduses on mirk
sellest, et viirusturundusest voib saada markimisvadrset kasu. Uks oluline eelis on see, et
viirusturundus on suhteliselt odav vorreldes paljude teiste reklaami- ja turunduskampaaniate
vormidega. Selle asemel, et pidada viirusturundust viaheseks kui juhuslikuks tilesehituseks, mis on
suures osas nende kontrolli alt véljas, kasutavad turundajad seda aktiivselt toodete omaksvotmise
jasuust-suhu suunamise julgustamiseks. Selline 14henemine vihendab dramaatiliselt reklaamikulu
ja suurendab vastuvotmise kiirust, mis on uute toodete turule toomise jaoks kriitiline mure

(Dobeleam et al. 2005).

Peale nende mérkimisvédrsete eeliste on riske ja viljakutseid, millega turundajad peavad
viiruseturunduse  kampaaniates osalema. Toendoliselt on suurim risk  viiruslike
turunduskampaaniatega seotud kontrolli puudumine: organisatsioonidel pole vahendeid sonumi
leviku ja edastuse sisu kontrollimiseks. Sonumi vastuvotjad voivad iilekannet pidada isegi
spdmmiks. Selle kontrolli puudumisega kaasneb viirusekampaania negatiivse moju potentsiaal.
Negatiivsus  v0ib ilmneda tagasiloogi ja ebasoodsa mitteformaalse tarbimisteemalise
kommunikatsiooni kaudu ning see v3ib pohjustada negatiivse brandi kuvandi, toote voi teenuse
boikoti, organisatsiooni ning selle toodete ja teenustega seotud ebasoodsaid atribuute,

vihkamissaite ja nii edasi (Ibid).

Julia Kagan viidab, et viirusturunduse eesmirk on levitada teavet toote voi teenuse kohta inimeselt

inimesele, suuliselt voi Interneti voi e-posti kaudu. Viirusturunduse eesmérk on innustada inimesi
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jagama turundussonumit sOprade, perelitkmete ja teistega, et saavutada adressaatide

eksponentsiaalne kasv.

Viirusturunduse puhul viitab "viiruslik™ millelegi, mis levib kogu sihtriihmas kiiresti ja laialt.
Viiruslik turundus on tahtlik ettevotmine, kuigi sonumi levitamine toimub orgaaniliselt. Sellisena
pakub sotsiaalmeedia viirusturunduse jaoks tdiuslikku oOkosilisteemi, kuigi selle juured on
traditsioonilises suust-suhu turunduses. Kui 2000. aastate alguses ja keskpaigas kasutati seda tava
palju laiemalt, kuna uusi Interneti-ettevotteid loodi ddrmiselt palju, on see Interneti-pShiste
ettevotete ja tarbijate (B-to-C) ettevotete seas endiselt levinud. Sotsiaalvdrgustike, sealhulgas
YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat ja Facebook, laialdane kasutuselevott on vdimaldanud

kaasaegseid viirusturundust ja suurendanud nende tShusust (Kagan 2019).

Juriidiliste standardite puudumine viirusturunduse osas on veel iiks potentsiaalselt riskantne teema
(Kaikati&Kaikati 2004). Soltuvus sdnumi edastamisest tarbijast on tdiendav risk, kuna niiteks
tarbijad voivad soovida organisatsioonilt viiruseteate edastamise eest tagasisidet. Viirusturunduse
kampaaniates osalemisel tuleb 16plikuks riskiks pidada eetikanormide puudumist
(Kaikati&Kaikati 2004): tarbijad voivad tunda end ekspluateerituna, petetuna ja kasutatuna ning

voivad viiruseteateid vaadelda kui oma privaatsuse riive (Woerdl et al. 2008).

On tdiesti ilmne, et selleks, et tuhanded voi1 isegi miljonid inimesed jagaksid ettevotte ideid ja
lugusid veebis, peab ettevite tegema midagi, mida saab jagada. Edu saavutamiseks tuleb jargida

moningaid reegleid, mis aitavad seda teha.

Ettevotte tooted ei huvita kedagi selles mottes, et keegi ei hooli nende miitigilt, vélja arvatud
muidugi ettevote ise. Inimesed hoolivad ainult endast ja probleemide lahendamise viisidest.
Inimesed naudivad ka 16bu, 100gastumist ja ldhedastega jagamist. Selleks, et inimesed saaksid
radkida ettevottest, selle tootest, teenustest voi ideedest, tuleb vastu seista soovile oma tooteid ja
teenuseid reklaamida, looma midagi huvitavat, meeldejddvat, ebatavalist, millest radgitakse

veebis. Ettevotte populaarsus vorgus tagab miitigi kasvu (Meerman 2015, 118-119).

Ei tasu kedagi sundida. Aastakiimnete jooksul on igasugused organisatsioonid kulutanud
reklaamidele tonne raha, et panna inimesi kaupa ostma: ,,tasuta saatmine”, ,,ainult sel nadalal 20%
soodsam”, ,,uus ja tdiustatud” ja nii edasi. See reklaam on suunatud tootele ja ei paku teistele nii
suurt huvi - inimesed seda aktiivselt oma ldhedastega ei jaga. Kui miski inimesi kdidab, jagavad
nad seda ka ise. Kedagi pole mdtet veenda ja sundida (Ibid, 118).
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Komponent, mis enamikku inimesi hirmutab, on kontrolli kaotamine. Tuleb kaotada kontrolli
olukorra iile, muuta veebisisu tdiesti tasuta ja lasta sellel vabalt edasi levitada. Tuleb saada osa
virtuaalsest keskkonnast - osaleda aktiivselt ideid ja motteid jagavate inimeste veebikogukondades

ning levitada nende kaudu teavet (Ibid, 119).

Tuleb luua tegurid (nii nimetatud ,,trigger*), mis julgustavad inimesi teavet jagama. Kui toode voi
teenus lahendab kellegi probleemi voi on vidga védrtuslik, huvitav, naljakas voi vastupidi,
pOhjustatud negatiivsetest emotsioonidest, saab seda jagada, kuna see tekitab tugevaid emotsioone
ja jaab meelde (Ibid, 119).

Viirusturundus voib levida erinevate vOimalustega. Need vdivad olla kas positiivsed voi
negatiivsed. Alain Samson vididab, e¢ NWOM (negative word of mouth ehk negatiivne
mitteformaalne tarbimisteemaline kommunikatsioon) ei saa mitte ainult paremini diagnoosida
olemasolevat klientide lojaalsust, vaid sellel on ka suurem mdju klientide omandamisele kui
PWOM-il (positive word of mouth ehk positilvne mitteformaalne tarbimisteemaline
kommunikatsioon) (2006, 650).

Kdigil viirusliku turunduse niidetel - tahtlikul voi juhuslikul - on kolm iihist asja: sonum,
sonumitooja ja keskkond. Eduka viirusliku turunduskampaania loomiseks tuleb kasutada iga osa.
Viiruslikke turunduskampaaniaid voib luua mis tahes suurusega ettevote ja need vdivad olla
iseseisvad vai olla osa suuremast traditsioonilisest kampaaniast. Kampaaniad voivad ise kasutada
paljusid todriistu, nagu videod, méngud, pildid, e-post ja tekstisonumid, tasuta tooted, kasutajate
vOi vaatajate emotsioonidele meelitamine, teadlikkuse tdstmine véiriliseks eesmadrgiks ning
selliste toodete, ideede voi meedia valmistamine lihtne tarbida ja jagada. Viirusturundus tugineb

sageli mdjutajate abile, kellel on suur jélgijate vorgustik (Kagan 2019).

Viiruslik turundus v3ib olla odavam kui traditsioonilised turunduskampaaniad, kuid kasvada siiski
Kiiremini - eriti sotsiaalsete vorgustike kui "joukordistaja" abil. Kuna see voib lithikese aja jooksul
vastu votta nii palju liiklust, voib see pdhjustada ka peavoolumeedia tdhelepanu. Sotsiaalmeedia
vOib pohjustada viirusliku turunduse katkemise, kuna sdnumeid muudetakse, tolgendatakse
valesti, peetakse rampspostiks voi kutsutakse iiles méirkest puuduma. Viirusliku turunduse edukust

vOib olla ka raske mdota (Ibid).
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Viiruslik turundus on nii turundajatele kui ka saajatele voimas vahend sotsiaalsetes vorgustikes
olevate inimeste kaasasiindinud abivalmiduse kasutamiseks. Edu soltub aga sellest, kui
tunnustatud on suur vajadus mojutajate jirele suhtlemisel suhtlusvorgustikus asjatundlike
abistajatena, mitte turundaja agentidena. Siisteemid, mis iiritavad ilmselgelt kasutajaid
optimeerida toodete ja teenuste reklaamimiseks, rikuvad tdendoliselt tasakaalu ja vdhendavad
lahenemisviisi tohusust, kahjustades nii turundajat kui ka kasutajaid, kes vdivad mojutajate
teadmiste jagamise toimingutest kasu saada. Ettevotetel oleks hea seda viiruseturundust

kavandades viga hoolikalt 14abi moelda (Subramani, Rajagopalan 2003).

Kuulsuste, peibutusseadmete ja videomédngude turundus on efektiivsem mitte ainult teadlikkuse
suurendamisel ja huvi tekitamisel, vaid ka hindamise etapis. Lopuks kipub viirusturundus
muusikas soodustama proovilepanekuid ja lapsendamist. Niiteks olid mdned viinafirmad miitigi
dramaatilise kasvu jilgijateks, mis tulenes mainetest rdpplauludes. Silmapaistvad konjakibrandid
said hiphopimaastikul populaarseks, kui rdpparid voOtsid konjaki eelistatud peoérituseks.
Courvoisieri populaarsus hiphopi kogukonnas kasvas pirast Busta Rhymesi laulu “Pass the
Courvoisier” markimisvéirselt. Kokkuvdttes on soodne reklaam avalikustanud konjaki kogu
tarbimise dramaatilise kasvu USA-s, kus konjaki imporditud juhtumite arv kasvas 1,3 miljonilt
1993. aastal 3,37 miljonile 2002. aastal (Kaikati&Kaikati 2004).

Viirusturundus pohineb peamiselt mitteformaalsel tarbimisteemalisel kommunikatsioonil (WOM)
ja selline nimetus kirjeldab sonumi viiruslikku olemust. Peamine eesmédrk on luua miiiigisdnum,
mille inimesed edastavad vabatahtlikult ja panevad selle seeldbi eksponentsiaalselt levima

(Kruusvall, Vihalemm).

Nagu igas suhtluskeskkonnas, kas triikkitud voi telerikeskkonnas, maéédravad viirusliku
turundusstrateegia edukuse moned votmetegurid. Kuus peamist elementi, mis on vajalikud

edukaks strateegiaks, on:

° Viirtuslike toodete voi teenuste ,tasuta” kinkimine on turundaja sdnavaras viga voimas

termin. Seega tekitab toodete ja teenuste tasuta draandmine liiga palju huvi.

o Turundussonumit tuleb lihtsustada, et voimaldada hdlpsat ja kiiret {ilekandmist.

o Viirusmudel peab olema skaleeritav viikesest viga suureni. See tdhendab, et meiliserverid

peavad olema kavandatud nii, et nad viirusekeskkonna leviku koormust vastu votaksid.
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o Turundusstrateegia peaks olema vélja tootatud selleks, et dra kasutada inimeste tavalist

motivatsiooni ja kditumist nagu ahnus, lahedus ja nii edasi.

. Kampaania peaks kapitaliseerima olemasolevaid suhtlusvorke, st puudutama iga kliendi

jaoks perekonna, soprade, tuttavate ja teiste vorku.

. Tuleb kasutada oma kliendibaasi loomiseks muid ressursse. See on voimalik

sidusprogrammi abil, autorite artiklite paigutamisel nende veebisaitidele ja nii edasi. (Neerja 2015)

Dr. Ralph F. Wilson oma artiklis ,,The Six Simple Principles of Viral Marketing” vdidab, et tShus

viirusliku turunduse strateegia:

1. Levitab kaupu voi teenuseid

"Tasuta" on turundaja sOnavara tugevaim sdna. Enamik viiruseturunduse programme pakuvad
tahelepanu dratamiseks véaartuslikke tooteid voi teenuseid. Tasuta e-posti teenused, tasuta teave,
tasuta programmid, mis on vdimsad, kuid mitte nii palju kui "professionaalne™ versioon. Wilsoni
teine veebiturunduse seadus on "Kingituste ja miiiigi seadus".

"Odav" vaib tekitada huvilaine, kuid "tasuta" teeb seda tavaliselt palju kiiremini. Viirusturundajad
praktiseerivad edasiliikatud tasu. Nad ei pruugi tina vdoi homme kasumit teenida, kuid kui nad

voivad millegi tasuta vastu huvi dratada, teavad nad, et saavad peagi kasumit.

2. Tagab holpsasti teistele edastamise

Viirused levivad ainult siis, kui neid on lihtne edasi anda. Kandja, millel turundussdnumit
edastatakse, peaks olema holpsasti edastatav ja esitatav: e-post, veebisait, graafika, tarkvara
allalaadimine. Viiruslik turundus t66tab internetis suurepdraselt, kuna suhtlus on muutunud nii
lihtsaks ja odavaks. Digitaalne formaat muudab kopeerimise lihtsaks. Turunduse vaatenurgast
tuleb turundussonumit vdimalikult palju lihtsustada ja lithendada, et seda saaks kvaliteeti

kahjustamata holpsasti edastada.

3. Muutub holpsalt vdiksest vdga suureks.
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Tulekahjuna levimiseks peab iilekandemeetod kiiresti ulatuma viikesest viga suureni. Kui viirus
paljuneb enne levikut ainult peremehe tapmiseks, ei juhtu midagi. Peaks tagama, et viirusemudel
oleks skaleeritav.

4, Kasutab tihiseid motiive ja kditumismustreid.

Nutikad viiruseturundusplaanid kasutavad dra inimeste tavalisi motivatsioone: soov olla lahe,
ahnus ajab inimesi. Sama on sooviga olla populaarne, armastatud ja mdistetud. Selle tulemusena

genereerib tung suhelda miljoneid veebisaite ja miljardeid e-Kirju.

5. Kasutab olemasolevaid sidevorke.

Enamik inimesi suhtleb. Sotsioloogid iitlevad meile, et igal inimesel 8—12 inimeste vork, pere ja
mottekaaslased. Inimese laiem vorgustik voib sdltuvalt tema positsioonist tihiskonnas koosneda
kiimnetest, sadadest v3i tuhandetest inimestest. Niiteks voib ettekandja nédala jooksul regulaarselt
suhelda sadade klientidega. Vorguturundajad on juba ammu tunnustanud nende inimvorkude
joudu, nii tugevaid, tihedaid kui ka ndrgemaid vorgusuhteid. Internetis olevad inimesed arendavad

ka suhete vorgustikke.

6. Kasutab teiste inimeste ressursse.

Koige loomingulisemad viirusliku turunduse plaanid kasutavad teiste ressursse, et endast lugu
jutustada. Sidusprogrammid néiteks paigutavad teksti- voi pildilinke teiste inimeste veebisaitidele.
Autorid, kes jagavad artikleid tasuta, postitavad oma artikleid teiste inimeste veebilehtedele.
Pressiteateid saab kétte sadu ajakirju ja need on aluseks artiklitele, mida vaatavad sajad tuhanded

lugejad.

Viiruslik turundusstrateegia ei pea sisaldama kdiki neid elemente, kuid mida rohkem elemente see

sisaldab, seda tdenédolisemad on tulemused (Wilson 2000).

Viiruseturundus on suhteliselt hiljutine ndhtus ja seda on kirjanduses késitletud mitmesuguste
terminoloogiatena: word-of-mouse, buzz marketing, stealth marketing ja word-of-mouth
marketing. Edukas viirusturundus peaks viima kasvumustritele, mis sarnanevad suurte
epideemiatega nagu must surm 14. sajandil, Hispaania gripp 20. sajandil ja seagripp 21. sajandil.

Mida vastupidavam on viiruseturunduse viirus, seda parem (Kaplan, Haenlein 2011).
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Web 2.0 sotsiaalmeedia on potentsiaalselt voimas meedium peamiste tarbijamojutajate leidmiseks,
nende kaasamiseks ja brandikaitsjate genereerimiseks. Viiruskampaaniate loomiseks ja
veebipohise edendamise tagamiseks tuleb siiski luua usaldus ja seda tugevdada, et iiletada
voimaliku tarbija vastumeelsus. See tdhendab "vanakooli" ldhenemisviisi liletamist veebisaidi
reklaamimisel, et votta arvesse suheturunduse pohimdtteid - ehitada virtuaalseid keskkondi, kus
kliendid saavad iiksteisega iihendust saada, et jagada teadmisi ja asjakohast teavet (Miller,

Lammas 2010).

Viirusturundusel on kaks méiératlevat elementi. Esimene on kasvu voi paljunemise méir, mis on
suurem kui tiks; see tdhendab, et iga vastuvotja edastab sdnumi rohkem kui iihele teisele isikule.
Néiteks kui see algselt kiilvatakse iihele inimesele, viiakse viiruseturundussonum, mille
reprodutseerimise médr on kaks, 2, 4, 8, 16, 32, 64 (ja nii edasi) uutele inimestele jargmistel
perioodidel. Kui paljunemiskiirus iiletab iihe, on sellest tulenev kasvumuster eksponentsiaalne:
sarnane sellele, mida voib tiheldada muude ndhtuste puhul dris (nditeks, liitintress), fiitisikas
(nditeks, tuumahelreaktsioonid), bioloogias (nditeks, bakterite kasv), epidemioloogia (niiteks,

viiruse levik) (Kaplan, Haenlein 2011).

Teine viiruseturundusega tavaliselt seotud tunnus on sotsiaalmeedia rakenduste kasutamine.
Sotsiaalmeediat voib méddratleda kui ,,Interneti-pohiste rakenduste rithma, mis toetuvad Web 2.0
ideoloogilisele ja tehnoloogilisele alusele ning vdoimaldavad luua ja vahetada kasutajate loodud
sisu®. See on katusmdiste, mis kirjeldab erinevat tiilipi rakendusi, nagu koostdoprojektid (nditeks,
Wikipedia), ajaveebid / mikroblogid (nditeks, Twitter), sisukogukonnad (nditeks, YouTube),
suhtlusvorgustikud (nditeks, Facebook), virtuaalsed méngud maailmad (nditeks, World of
Warcraft) ja sotsiaalsed virtuaalsed maailmad (néiteks, Second Life). Sotsiaalmeedia rakendused
sobivad eriti viirusturunduseks, kuna nendesse integreeritud kogukonnaelement muudab
turundussonumi edastamise mugavaks suurele rilhmale inimesi. Moni teadlane kasutab seetdttu

mdisteid ,,viirusturundus” ja ,,sotsiaalmeediaturundus” omavahel asendatult (Ibid).

Vottes arvesse viirusturunduse kontseptsiooni, voib jareldada, et viirusturundus voib olla osa
sotsiaalmeedia turundusest, kuna seda saab levitada Interneti-kanalite kaudu - YouTube,
Facebooki, Twitteri ja muude kanalite kaudu. Sellel on siiski eristavad tunnused, mis eristavad
seda muudest eespool kirjeldatud turundustiitipidest. Samuti voib veel kord 6elda, et kampaaniad,
mille efektiivsuse analiilisi autor kdesolevas t60s praktilises osas uurib, ei ole puhtalt viiruslikud,

kuna need ei vasta pohindudele - tasuta ja kontrollimatule levitamisele. Siiski on vaja niidata,
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milliseid viiruselemente nad kasutavad. Nende hulgas: kommentaarid, soprade kutsumine,
uudissonumi tellimine, fannilehe kiilastamine. Neid on ndha ka joonisel 9. See ei tihenda, et teave
leviks inimeselt inimesele tdiesti vabalt. Muidugi ei sunni keegi kedagi selleks sunniviisiliselt
tegema, kuid see on osa méngust, suurendades seeldbi vdiduvdimalusi ning see tdhendab, et
inimesed jagavad teavet mitte sellepérast, et nad on huvitatud ja see tekitab neis tugevaid
positiivseid vOi negatiivseid emotsioone, nagu tavaliselt juhtub sellega, mida me niitame
vanematele, sOpradele, sugulastele, vaid seetdttu, et see on vajalik. Seega voib jireldada, et teabe

jagamine ei muuda kampaaniaid viiruslikuks, vaid kasutab ainult viiruselemente.

1.3. Sotsiaalmeedia reklaam viirusliku elementidega Maailmas ja Eestis

Ténu Interneti populaarsuse kasvule hakkasid drimehed ja ettevotjad uurima Interneti-turunduse
kontseptsiooni. Ettevotte reklaamimiseks veebis on palju voimalusi ja mis kdige tdhtsam - Internet
teenindab laia ringi publikut, kes voib olla huvitatud ettevotte toodetest ja teenustest. Kui
suusOnalise turunduse pohimdte on histi teada ja tunnustatud, siis Internet on uute
turundusstrateegiate véljatdotamine, millest iiks on viiruseturundus. Arvatakse, et viirusturundus
on traditsioonilise suusonalise reklaami ja tootesuhtluse elektrooniline versioon. Viiruslikku
turundust voib kirjeldada kui turundustehnikat, mis kasutab e-kirju, mis sisaldavad vdimsaid
reklaamsonumeid ja spetsiaalselt nende saajatele mdeldud sooduspakkumisi, mida nad saavad

edastada oma perekonnale, sdpradele vai teistele oma e-posti kontaktide loendis.

Viirusturunduse aluseks on viirusliku teate edastamine Interneti-kasutajate kaudu eakaaslaste
poolt. See on vdimalus turundajatele, kes saavad Interneti-kasutajate vahel teavet edastada ilma
nende edastamise ajal osalemiseta. Viiruslik turundus téotab, sest sdbrad on sihtturunduses
paremad kui iikski andmebaas. Tanu arvutitehnoloogia ja Interneti edusammudele saavad
inimesed kogu maailmas suhelda ja suhelda praktiliselt kdigi teistega, kellel on juurdepéds arvutile
ja internetile. Need kommunikatsiooni ja tehnoloogia edusammud on ettevotetele avanud tohutuid
voimalusi podrduda palju suuremate turgude poole kui kunagi varem. Internet on kiirsonumite ja
suhtlusvorgustike abil kiirendanud inimeste omavahelist radkimise kiirust ning laiendanud kdvasti

arutatavate teemade ringi ja seda, kuidas neid arutatakse.
Alexa.com andmetel kuuluvad neli suhtlusvorgustiku veebisaiti (MySpace.com, Facebook.com,

Twitter.com ja HiS.com) iilemaailmse liikluse edetabeli esikiimnesse. Nende suhtlusvorgustike

veebisaitide olemus aitab inimestel sOnumit edastada potentsiaalselt paljuneva ja kasvava
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kampaania kaudu, kus ideaalis iitleb {iks inimene kahele inimesele, kes rddgivad veel kahele

inimesele (Abedniya, Mahmouei 2010).

Ulemaailmsete veebisaitide seas on Facebook.com juhtiv suhtlusvdrgustike veebisait, millel on
2010. aasta seisuga iile 55 miljoni aktiivse kasutaja ja keskmiselt 50 000 uut registreerumist
pievas. Saksamaa populaarseim suhtlusvorgustik StudiVZ.net on alates selle asutamisest 2005.
aastal mérkinud mérkimisvéérset tellimuste arvu kasvu, kus 2010. aasta seisuga on iile 3 miljoni
liikkme. Sotsiaalvorgustikud laienevad niiiid kiiresti. 2008. aastal hindati, et ajavahemikus 2007—
2008 kasvas sotsiaalmeediat kiilastavate inimeste arv 11 protsenti, 2008. aastal kiilastas neid saite

79,5 miljonit inimest - 41 protsenti USA elanikkonnast kasutas Internetti (Williamson 2008).

Pealegi see suundumus jitkub. EMarketeri 2008. aasta uuringu kohaselt suhtleb USAs niiiid
peaaegu kuus kiimnest kasutajast ettevOtetega ja usub, et ettevotted peaksid sotsiaalmeedia
veebisaidi kaudu "suhtlema oma tarbijatega" ja "siivendama brindisuhteid". See on suurepdrane
vahend viiruseturundajatele, kes arendavad oma protsesse, kuna neid saab hallata tarbija- voi
kasutajaprofiilidesse integreeritud sisuga ning seda sisu suurendatakse uute kasutajate

ligimeelitamise ja hoidmisega (Abedniya, Mahmouei 2010).

Viiruslik turundus pdhineb peamiselt ebatavalistel, erksatel ideedel ja nende realiseerimisel
turunduskommunikatsioonikanalitega. Parimad levituskanalid, nagu ka WOM-i puhul, on
veebikanalid (Youtube, sotsiaalmeedia ja nii edasi). Viiruslikku turunduskampaaniat toetavad
sageli nii suhtekorralduslikud tegevused kui ka ATL-i meedia; ideaalis peaks viiruslik
turunduskampaania olema piisavalt tohus, et jouda tavakanaliteni uudiste ja episoodide kaudu voi

ajakirjanduse kaudu.

Parimaid viirusturunduse voimalusi pakub sotsiaalmeedia, kus saab rakendada erinevaid viise,
kuidas kasutajate tdhelepanu dratada ja seeldbi kommertssonumi viirus levitada: méangud, mille
kaudu saab sdpradega jagada ja midagi voita; sotsiaalsed algatused (nditeks, Facebookis jms);
viirusturundus, mis pdhineb rakendustel nagu Socialcam, ajalehed, portaalid ja muud
veebirakendused, mida levitatakse Facebooki kaudu; viirusmédngud, kus peab ménguiilesannete
tditmiseks abi saamiseks poorduma oma kontaktide poole (néiteks tdiendavate elude saamiseks ja
nii edasi); viirustoode, mis levib sotsiaalvorgustike kaudu (niiteks vOimalus saata virtuaalseid
tooteid voi eeliseid - kuponge, kinkekaarte). Kui radkida viirusturundusest, mis pdhineb erinevatel
rakendustel ehk rakendusepohisest viirusturundusest, siis enamasti taotlevad sotsiaalvorgustikud

Oigust postitada vaataja Facebooki seinale, enne kui neil on lubatud sisu vaadata, kuid paljud ei
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tea seda nouet ja isegi ei pdora tihelepanu sellele ja rakendus voib lubada vaataja seina postituse
koos pildi ja lingiga artikli v3i video juurde postitada. Muutes selle koigile vaatajate kontaktidele
nihtavaks, voimaldab link omakorda sisul mitmete varasemate vaatajate tihelepanu koita ja

saavutatakse viiruslik efekt (Kruusvall, Vihalemm).

Varase viiruseturunduse sageli kasutatav ndide on 1996. aastal kiivitatud tasuta veebipdhine e-
posti teenus Hotmail, mis sisaldas kasutajate véljaminevates sOnumites manustatud reklaami ja
otselinki, kutsudes saajaid konto registreerima. See tava viis tol ajal kasutajapohiste
meediaettevotete seas kdige kiiremini. Teine ndide, mis illustreerib viirusturunduse mitmekesisust,
on ALS Ice Bucket Challenge. Jaaambri viljakutse eksisteeris enne, kui ALS-i liit kasutas seda
teadlikkuse suurendamiseks ja annetuste loomiseks, kuid ALS-i jadkopp-videote massiline
levitamine sotsiaalmeedias tekitas iilemaailmse sensatsiooni, mis mitte ainult ei suurendanud
ALS-i teadlikkust tohutult, vaid kogus ka 115 miljonit dollarit annetustena tihing ainult 2014. aasta
suvel (Kagan 2019).

Iga pdev reklaamivad inimesed meelelahutusportaalides, ajaveebides, videotes, Facebookis,
Twitteris tooteid, teenuseid ja muud sarnast. Tarbijad rddgivad erinevaid lugusid, nii héid kui
halbu, milles toodetel ja teenustel on suur roll. Pdeval, mil Diet Coke'i ja Mentose katsed said
viirusteks parast video pealkirjaga "The Extreme Diet Coke & Mentos Experiment" avaldamist

2007. aastal, kasvas Mentost mainivate blogipostituste arv kiimme korda (Meerman 2015).

2005. aasta novembris, kui Stephen Voltz ja Fritz Grobe avastasid reaktsiooni, mis oli pohjustatud
Mentose ja Diet Coke'i segamisest. Jargmisel ohtul tegid nad oma esimese katse elava publiku ees.

Grobe’i sonul on inimesed hulluks 14dinud.

Kuus kuud hiljem, parast huvitavamate geisrite kallal tootamist, 10petasid nad «Experiment 1375
ja esitasid selle voistlusele E! Online competition. Kuna nad pole vastust saanud, 16id nad oma

veebisaidi EepyBird.com ja postisid seda seal.

Voltz saatis oma vennale San Franciscos meilisdonumi, et talle sellest videost jutustada. Tema vend
saatis sObrale meilisonumi, kes saatis teisele, kes postitas lingi info- ja tehnoloogiasaidile
Fark.com. Pdeva 16puks oli videot vaadanud 14 000 inimest. Pérast seda postitasid paljud teised

saidid oma lehtedele video. K&ik see oli uskumatu edu (Schneider 2007).
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Taielikus Amazon.com omanduses olev Alexa on juba iile kahe aastakiimne mdotnud veebilehtede
ulatust ja populaarsust (Alexa, 2021) ning tdhelepanuvéirsed on viirusliku veebisaidi EepyBird ja
ametliku veebisaidi Mentos vordlused. Turundajad kasutavad Alexat, et leida, millised saidid on
populaarsed, ja kasutavad seda teavet oma saitide tdiustamiseks. Koigi veebisaitide keskmine
kolme kuu reiting pérast video avaldamist oli ametlikul Mentose saidil 282 677. EepyBirdi
hinnang oli 8777. Mentose tootja Perfetti Van Melle USA turundusjuht Pete Healy véidab, et
Mentose geiserifenomen puhkeb iga paari aasta tagant. Nende ettevote vottis lihendust

EepyBirdiga ja litles, et neile meeldis Mentose kaubamérgi esitlusviis.

Ka Pete Healy tunnistas, et tal oli vdimalus ja ta todtas viirushiippe edendamiseks. Esmalt viitas
ta videole Mentose ametlikul veebisaidil. Seejarel pakkus ta Voltzile ja Grobe’ile ettevotet
toetama. Varsti pérast seda otsustas Healy, et voib olla ka teisi, kes sooviksid oma videoid luua,
nii et ettevote kiivitas Mentose videogeiserite voistluse. Peaauhinnaks on 1000 iTunes't
allalaadimist ja Mentose aastane pakkumine. Saidile on esitatud ja postitatud iile 100 video, titles

Healy, ja neid on vaadatud ligi miljon korda.

Huvitav on ka see, et auhinna valik tehti viga Gdigesti - allalaadimised iTunesist. Ettevotte tootajad
mdistsid, et sisselogimisvideoid edastav meediakanalid olid tdenéoliselt rohkem huvitatud tasuta

muusika allalaadimistest kui traditsioonilistest auhindadest.

Huvitav on see, et kui Healy toetas ja aitas kaasa video viiruslike aspektide propageerimisele,
iritasid Coca-Cola turundajad Diet Coke'i kaubamarki sellest ndhtusest distantseerida. Healy on
teinud suurepérast t60d, et tekitada Mentose ja Diet Coke't kohta kdivat meelt. Liiga sageli
distantseeruvad suurte ettevotete korporatiivkommunikatsiooni spetsialistid blogide, YouTube',

Twitteri ja jututubade tegelikus maailmas toimuvast (Meerman 2015, 115-117).

Modned kaubamirgid kasutavad sotsiaalmeediaturundust tShusamalt kui teised. Kui tegemist on
kdige paremini toimivate kaubamarkidega, on kdige levinum viide spordirdivaste turule. Eelkdige

mainiti tdhusate kaubamérkidena Nike ja Adidast (Girboveanu, Puiu 2008, 3).

Uks spetsialiseeritud viiruseturundusagentuuri vastaja seadis aga avalikult kahtluse alla
spordirdivaste ettevotete viiruste voimsuse. Ta tdi vélja asjaolu, et loovus ei olnud piisavalt tugev,
lisades, et need kaubamérgid kasutavad sportlikke isiksusi iile ja jatavad teised vdimalused

tahelepanuta. Coca Cola ja Nokia védrivad tdhelepanu ka oma viirusliku kontendi tottu. Lisaks on

31



autotdostust viidatud viirusliku turunduse tohusale kasutamisele, sageli on viidatud Citroeni ja

Honda kaubamarkidele (Ibid, 3).

Viiruseturundust kasutavate kdige vihem toimivate kaubamairkide puhul oli konkreetse turusektori
domineerimine paremini ndhtav kui konkreetse silmapaistva kaubamargi oma. Viiruseturundus
pole lihtsalt ennast rahandusmaailmas ega suurtes korporatsioonides efektiivsena toestanud (Ibid,
3).

Huvitav on see, et iiks spetsiaalse viirusagentuuri vastaja oma kampaania ebaefektiivsuse tottu
erilist mainimist védriv kaubamirk oli spordirdivaste kaubamérk Reebok. Viiruseturunduse osas
arvati, et Reebok jaidb oma kahest peamisest konkurendist Adidase ja Nike'ist monevorra maha

(Ibid, 3).

Teine hea ndide on Coca-Cola aktsia. Uuring kirjeldab, kuidas Coca-Cola ettevote innustas
teismelisi oma sOpradega koolat jagama, ndidates neile, kui hea tunne oli pudel Coca-Colat koos

nende nimega.

USA-s ei kasutanud 2014. aastal 10 miljonit teismelist Coca-Colat, nii et Coca-Cola importis
tilemaailmset edukat Share Cola kampaaniat, et suurendada oma miiiiki ja arendada isiklikumaid

sidemeid Ameerika teismelistega (Mendoza 2015).

Kaks elementi eristavad seda kampaaniat teistest selles kategoorias. Esiteks on pakendist saanud
meedia uskumatult oluline element. Teiseks on rdsimirk #ShareaCoke loonud teismelistele sisu ja

viiside kaasamise ning sotsiaalse meedia funktsioone sdnumi tugevdamiseks (Ibid).

Selle tulemusena proovis jargmisel suvel Coca-Colat veel 1,25 miljonit teismelist ja osalevate
Coca-Cola pakendite miiiik USA-s kasvas fenomenaalse 11%. Ameerika Uhendriikide aktsia

Coca-Cola on miiligi suurendamisel olnud edukam kui {ihelgi varasemal turul, kus kampaaniat
korraldati (Ibid).

Gaseeritud karastusjookide kategoorias on rasked ajad. Terviseprobleemid, regulatiivsed ohud ja

muude jookide, nditeks smuutide, vee ja mahlade valiku plahvatuslik kasv on viimase iiheksa

Jarjestikuse aasta jooksul kaasa aidanud koguste vihenemisele (Ibid).
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2013. aastal vihenes gaseeritud karastusjookide miitik 3,3% (Beverage Digest, 2014). Coca-Cola
pole selle surve suhtes immuunne. Pdlvkondade viltel on Coca-Cola olnud {iks ikoonilisemaid
kaubamairke maailmas. Kuid tdnapaeval teismeliste jaoks midagi muud. Jookide sorte on nii palju,
et sona "kultus" ei tdlgita sona "minu jaoks". Tegelikult oli klientide uuringute pdhjal selge, et

pool kdigist Ameerika teismelistest ei joonud 2014. aastal Coca-Colat (Ibid).

Coca-Cola teismeliste suhtumise ja kasutamise uuringus leiti, et paljude teismeliste arvates on

Coca-Cola nende vanemate jook "usaldusvédidrne, kuid tolmune" ja ainult 13% peab seda

ainulaadseks (Ibid).

Oli vaja aidata kaubamérgi tulevikku kindlustada, virbades uue pdlvkonna tavalisi joobavaid
teismelisi, luues nende ja kaubamirgi vahel siigavama iihenduse. Uha enam mdtlesid teismelised
Coca-Colast kui vanamoodsast joogist ja sellest arusaamast oli vaja iile saada, parandades
teismeliste seas meie kaubamirgi tervisenditajaid (st “lemmikbrind” voi “minusuguse

kaubamark”) (1bid).

Samuti oli vaja need paranenud brindi tervisepunktid tdlkida laiemaks kaubamérgi proovitdoks
(méératletud kui viimase nelja nddala jooksul Coca-Cola joomine) kategoorias, kus miitik oli
langenud. 2020. aasta eesmérk on saada iiks teisest teismelisest Coca-Colat nautima.

Selleks on vaja suurendada kohese tarbimise mahtu, eriti 20 oz pudelit (Ibid).

Miitigi suurendamiseks oli Coke'il vaja luua teismelistega isiklik side. Pole midagi isiklikumat kui
nimi. Siit siindis Share Coca-Cola kontseptsioon: Coca-Cola kaubamargi eemaldamine 20-untsi
pudelitest ja selle asendamine 250 kdige tavalisema teismeliste nimega - lihtne ja voimas idee, mis

tihendab teismelised Coca-Colaga (Ibid).

Jagades teistes riikides kampaaniat Share Cola, said teismelised osta pudeli oma nimega koolat.
Pdhiidee oli miiligi suurendamine veelgi, julgustades teismelisi pudeleid ostma ja neid oma
soprade nimedega jagama. Coca-Cola miiiigi ergutamiseks oli vaja ergutada riigi teismelisi Coca-

Cola jagamiseks.

Peamised elemendid, mis eristavad seda kampaaniat teistest, on kahesed. Esiteks oli pakendil

selles kampaanias otsustav roll.
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Teine element oli sotsiaalne. Sotsiaalmeedia on olnud kampaania fookuses algusest peale, kuna
jagamine on iilimalt sotsiaalne kditumine. Kampaania keskmes sai hashtag #ShareaCoke. Oleme
loonud teismelistele sisu ja ulatuslikkuse ning voimalused kampaanias osalemiseks ja sdnumi

tugevdamiseks sotsiaalmeedia funktsionaalsuse kasutamiseks (Mendoza 2015).

CocaCola konkurent - PepsiCola on iiks neist ettevotetest, kes hakkas viirusturundusega
eksperimenteerima. Tema kampaania Mountain Dew pakus lastele vdimalust saata Motorola
piiparile kvalifitseerumiseks 10 ostutdendit ja 35 dollarit. Lapsed pidid kutsumisteenusele ise
registreeruma ja Mountain Dew jattis endale diguse teavitada oma vérskelt varustatud kliente
iganddalaselt Dewiga seotud sonumitega. Nii tuletas see iga kord, kui piipar vélja lilitus, lastele
kaudselt meelde, kes vastutab selle laheda sotsiaaltehnoloogia neile toimetamise eest (Rayport
1996).

On tohutult palju nditeid, kus viirusturundus on olnud viga edukas ning tdstnud erinevate
kampaaniate ja kaubamérkide mainet ja tuntust. Selliseid néiteid on ka Eestis palju. Siin on moned

neist.

Uks nendest on, niiteks, kunagi Starmani Facebooki finnilehel avaldatud rakendus, kuhu igaiiks
sai populaarsest Ohtulehe portaalist endast artikli kirjutada. See tekitas palju miira ja segadust,
inimesed ei saanud aru, et see pole tosi, sest see ndgi vilja nagu péris. Parast seda eemaldati see

lihtsalt sellelt lehelt (Mendoza 2015).

Sellest loost sai rahva seas sensatsioon ning koik radkisid sellest aktiivselt ja jagasid ldhedastega,

meelitades veelgi rohkem inimesi (Ibid).

Jargmine ndide on ka véga kiiresti viirusesse ldinud rakendus, Reformierakonna reklaam. Sellises
rakenduses vOis sisestada oma pildi ja nime ning seejdrel ndha enda kohta eredat

reklaamikampaaniat (Ibid).

Hea ndide on ka La Muu vastuoluline Facebooki postitus, millest on saanud maitsva jddtise

stiinoniiim, on viinud stitidistustesse rassismis.

La Muu postitas 19. novembril 2015 Facebooki postituse, milles teatas, et vastavalt Euroopa
monopolidevastasele biiroole loetakse 2014. aastal La Mu-le disainikategoorias antud parima
ettevotte auhinda riigiabiks, seega peaks La Muu auhinna tagasi andma ja pankrotti minema.
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Kuid LaMuu ei sulgenud ega rajas uut sihtasutust - Nordic Icecream Group Associationi ehk
NIGA-d (Ohtuleht 2015).

Postituse korval olev foto, millel oli mustas kastis jaatis, paljastab seose ingliskeelse sldngi ,,nigga,,

ehk lithidalt ,,niga“ voi ,,neeger vahel (Ibid).

Ettevdte aga suunas niimoodi oma iroonia Eesti lennufirmale Nordic Aviation Group (NAG), kuid
kuna postitust kritiseeriti sotsiaalmeedias tugevalt, kustutas La Muu selle iisna kiiresti ja tuli selle

asemele vabandus (Ibid).

See postitus tekitas sotsiaalmeedias elavat arutelu. Ohtuleht mainis ka, et mdned on ka juhtinud

tdhelepanu sellele, et see pole lihtsalt halb nali, vaid iiliedukas viirusturundus.

VURTITA MU OHTUID 4,

Joonis 1. Ekraanitdommis
Allikas: Ohtuleht.ee, 2015

2012. aasta aprillis tditusid koik suhtlusvorgustikud ja meelelahutusportaalid tihe Youtube'i
lingiga, kus noormees laulab korvaklappidega Ott Leplandi lugu "Kuula". Kuid véljaspool akent
arenesid stindmused, mis ei vastanud iildse laulule ja olid isegi eredalt kontrastsed. Oli tdeline
apokaliipsis: inimesed karjusid, jooksid minema, keegi koputas aknale. Lopus murdis zombitiidruk
akna lahti ja paiskus tuppa, misjdrel riindas kutti. Klipp tekitab kelleski naeru, see vdib kedagi
Sokeerida, kuid selle populaarsus on vaieldamatu - mdne paevaga kogus see 100 000 vaatamist.
Ott Leplandile, muide, meeldis viga video, mida ta oma intervjuus iitleb (Postimees 2012).
35



See video oli Haapsalu dudus- ja fantaasiafilmide festivali HOFF reklaam. HOFFi tegevjuht Maria
Reinup titles, et selle ebatavalise idee autor oli direktor Oskar Lehemaa. (Eesti Pdevaleht, 2012).
Ta lisab, et laialdaselt levitati ka teist klippi, mida teiste riikide festivali fannid positiivselt vastu
votsid. Video vaatamiste arv, kus noor tiidruk tantsib striptiisi ja sel ajal vallutab UFO maailma,
oli 16 000 (Ibid).

2011. aasta kevadel ilmus Tele2 paket "Like", mis oli moeldud peamiselt noortele - koolilastele ja
illidpilastele. Pakett sisaldas kindla kuutasu eest teatud hulga tasuta konesid, SMS-¢ ja Internetti.
Selle kampaania eesmérk oli tosta Tele2 “Like” paketi populaarsust 13—24-aastaste noorte seas.
Idee oli anda noortele vdimalus oma unistusi jagada. Goal reklaamiagentuur seadis véljapoole
Facebooki kampaanialehe, kuhu oli voimalik Facebooki platvormi abil sisse logida ja oma
unistuste fotosid iiles laadida. Osalejad kogusid hédli, mis néitasid, et inimestele meeldis nende

unistus (Saue 2011).

Kampaania oli omal moel ainulaadne, kuna see oli Eesti esimene Facebooki funktsiooni "Like"
kasutamine hidletamiseks. See tegur muutis kampaania iiliedukaks. Juba esimesel paeval kiilastati
kampaania lehte 18 661 korda. Kokku 2011. aasta mais oli 113 000 kiilastust. Platvormile fotosid
tile laadinud inimesi oli 2800 inimest ning osalejad jagasid oma unistust selliste portaalide kaudu
nagu Facebook, Youtube ja nii edasi, millega meelitasid veelgi rohkem inimesi. Like’i ehk

meeldivusi oli 45950, voitja kogus neist 4676 ja voitis 500 eurot (1bid).
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2. FACEBOOKI JUTUROBOTI KAMPAANIATE EFEKTIIVSUS

2.1. Uuringu eesmirk, kiisimused ja meetodid

Kaasaegses maailmas koguvad aktiivselt populaarsust need turundusvormid, mida saab Internetis
kasutada. Uks neist vormidest on suhteliselt uus nihtus - viirusturundus. Viiruslik turundus
jaguneb omakorda veel palju erinevateks vormideks. To6 autor leidis kdige huvitavama ja tisna
halvasti uuritud viirusturunduse vormi - Facebooki juturoboti mdngud. See on vdga uus nahtus,
mis kogub maailmas aktiivselt populaarsust ja mida peetakse iiheks edukamaks turundusvormiks,
sest see pakub publikule huvi ja jouab tohutu hulga inimesteni, kasutades samas suhteliselt viahe

ressursse.

Kuna robotitega méngud on {isna uus nihtus, pakuvad need huvi mitte ainult sihtriihmale, vaid ka
turundajatele, kes soovivad uurida mangude tGhusust ja analiiiisida erinevaid aspekte. Ka to6 autor

on sellest teemast ddrmiselt huvitatud ja soovib seda lahemalt uurida.

Bakalaureusetoo eesmirk on leida, kuidas Blumm OU ettevdtte Kodumess.ee, Laps ja Pere ja
teiste viikeste gruppide jdlgijad (subscribers) kaituvad Facebooki juturoboti kasutamisel
méngudes Balbiino ja Silmatera niitel ehk uurida, kas nendele pakkuvad huvi juturoboti

kampaaniad ja kuidas see on mérgatav ning leida nende kampaaniate efektiivsust.

T66 autor esitas uurimiskiisimusi, millele soovib vastust saada. Nendele té6autor uuringu kdigus
tugineb:

1. Kuidas Facebooki juturoboti méngud mdjutavad Blumm OU ettevdtte Kodumess.ee, Laps
ja Pere ja teiste viikeste gruppide jélgijate kditumist Balbiino ja Silmatera niitel ehk kas nendele
pakkuvad huvi juturoboti kampaaniad ja kuidas see on méargatav?

2. Kuivord efektiivsed/edukad olid méngud Facebookis Balbiino ja Silmatera néitel?

Oma t60s tugineb autor reklaamiagentuurilt Blumm saadud andmete analiiiisile. Need andmed
hdlmavad uute tellijate arvu, meeldimiste arvu ja muid néitajaid, mille pdhjal saab jireldada,
kuivord molemad kampaaniad - Silmatera ja Balbiino - olid tdhusad - ning mdista, kuidas
viirusturundus juturobotit kasutavate mangude nditel to6tab, samuti seda, kuidas publik kaitub,

mille jaoks need reklaamikampaaniad olid moeldud.
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Bakalaureusetoos kasutatakse nii kvantitatiivset, kui ka kvalitatiivset uurimismeetodit, kuna autor
analiiiisib saadud andmeid ja statistikat Blumm OU andmebaasilt ja uuringu osas kasutab valemeid
tulemuste leidmiseks. Analiiiisitakse peamiselt arvandmeid: uute tellijate arvu, postituse

jagamisarvu ja teisi.

Mitu pohiprintsiipi, mille pohjal ettevote Blumm ise hindab chatboti méngude tShusust, on see,
kui palju inimesi ndgi mangu postitust, kui palju inimesi tegi reaalseid toiminguid (néiteks jagasid

sopradega, osalesid méangus ise) ja milline oli kampaania rahastamise summa.

Seejarel moddavad nad rahanduse ja CPT abil esimest etappi - inimeste arvu, kes nagid postitust
koos ménguga, ja nende inimeste arvu, kes tegid reaalseid samme - ja uurivad, kui palju neist

inimestest said toote ostjad.

Tuhande maksumus ehk cost per thousand (CPM vo6i CPT), mida nimetatakse ka tuhande
nditamise maksumuseks (cost per mille), on turundustermin, mida kasutatakse 1000 reklaami
nditamise hinna kohta veebilehe kohta. Kui veebisaidi véljaandja nduab 2 dollarit CPM-i, tdhendab
see, et reklaamija peab maksma 2 dollarit oma reklaami iga 1000 nditamise eest. Tdht “M” CPM-

is tihistab sona “mille”, mis ladina keeles tihendab “tuhandeid” (Sevtienko 2019).

Téna on reklaamikampaania tdhususe hindamiseks palju vdoimalusi. Nende koigi eesmérk on siiski

hinnata kahte tiilipi tOhusust:

° Finantsiline

° Kommunikatiivne

Finantstulemused peegeldavad reklaamikampaania mdju majanduslikele néitajatele nagu miiiik,

tulud, marginaal ja muidugi kasum.

Kommunikatiivne efektiivsus néitab tarbijatele reklaamimise tulemust seoses brindi vdi ettevotte
teadlikkuse suurendamise, reklaamide meeldejidtmise, lojaalsuse suurendamise ja teiste mojurite
abil. Sellist tdhusust moddetakse tavaliselt tarbijatelt tagasiside saamise voi fookusgrupi abil.

Niiteks enne YouTube'is videote vaatamist kuvatakse profiil koos hiljuti ndhtud kaubamérgi

reklaamiga (Edwards 2020).
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Esimene meetod, mida autor oma t60s kasutab, on efektiivsuse muutmine pérast
reklaamikampaania rakendamist. Selle néitaja arvutamiseks tuleb kasutada jargmist valemit:
1)

Efektiivsus = niitaja viartus parast reklaamikampaaniat
— nditaja viirtus enne reklaamikampaaniat.

Selle valemi abil saab mdodta reklaamikampaania tdhusust. Saab ka modta tulude kasvu voi isegi
seda, kuidas branditeadlikkus on muutunud. Kui niitaja véirtus on suurem kui 0, on

reklaamikampaania antud juhul efektiivne (Edwards 2020).

Selle t60 ja selles esitatud andmete pdhjal saab 6elda, et uute tellijate, meeldimiste ja nii edasi arv
on juba enne reklaamikampaaniat ja pérast seda néitaja vahe. Koik need néitajad on mdlemal juhul
(nii Balbiino kui ka Silmateri puhul) suuremad kui 0, mis juba niitab, et kampaaniad on selle

tulemuslikkuse niitaja seisukohast tdhusad.

Teine meetod on klikkimise méér (CTR) - turunduse pohimoddik ja selle voib saada, jagades koik
reklaami vaated sellel klikkide arvuga. Klikkimise méar (CTR) on nende inimeste protsent, kes
vaatavad veebisaiti ja vaatavad sellel lehel kuvatud konkreetset reklaami ning kldopsavad seda.
Klikkimise maér niitab, kui edukalt on reklaam kasutajate tdhelepanu koitnud. Mida suurem on
klikkimise méar, seda edukam on reklaam huvi tekitanud. (Miralles-Pechuan et al. 2017). Naiteks,
5 kliki ja 100 nditamise korral on CTR 5%.

Edukad CTR-néitajad on erinevates valdkondades erinevad. Naiiteks, displeireklaamide normaalne
CTR on 0,05%. Keskmine CTR mones muus valdkonnas voib olla 7% vdi rohkem. Facebooki
reklaamide CTR jaib aga vahemikku 0,5-1,6% (Sevtsenko 2019).

CTR valim:

2
klikid
naitamised

Kolmas meetod on 1000 nditamiskorra hind (CPM v4&i CPT). Tuhande néditamise hind (CPM) on
digitaalses turunduses kodige levinum meetod veebireklaamide hinnastamiseks. See meetod
pOhineb niitamistel, mis on moddik, mis loendab konkreetse reklaami digitaalsete vaadete voi

interaktsioonide arvu. Naitamised on tuntud ka kui reklaamivaated. Reklaamijad maksavad
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veebisaitide omanikele kindla tasu iga tuhande reklaami néitamise eest (Miralles-Pechuan et al.

2017).

CPMi vib leida, kasutades sellist valimit (Sevtsenko 2019):
@)

oM des) — reklaamikulud (eurodes) % 1000
(eurodes) = saadud nditamiste arv (tuhandetes)

Ja neljas meetod on CPC. Tuntud ka kui Kliki eest maksmine (CPC), on kliki hind (CPC) meetod,
mida veebisaidid kasutavad arve koostamiseks selle pohjal, mitu korda kiilastaja reklaamil
klopsab. Alternatiiv on tuhande hind (CPM), mis on nditamiste vOi vaatajate arv tuhandetes,

olenemata sellest, kas iga vaataja klikib reklaamil v5i mitte. (Sevtsenko 2019)

Lisaks ka, keskmised finantsreklaamijate CPC-d Facebookid on tisna korged ehk 3,77 dollarit kliki
kohta. Odavaimad klopsud Facebookis on reserveeritud rdivastele (0,45 dollarit kliki kohta),
reisimisele ja kiilalislahkusele (0,63 dollarit) ning teistele jaemiiiijatele (0,70 dollarit) (Irvine
2020).

CPC voib leida, kasutades jargmist valimit:

(4)
CPC — reklaamipaigutuse hind
B klikkide arv

2.2. Facebooki Messengeri juturobotimingu olemus, idee ja eesméirk

Maingu robot voib tdhusaks kasutamiseks olla voimas hoidmis- ja uuesti kaasamise mehhanism,
kuid halvasti kasutades voib see pakkuda méngijatele tiitituid kogemusi ja juhtida kasutajaid teie
méngust eemale. Robotid on edukamad, kui neid peetakse pohilise kaasamise tsiikli lahutamatuks

osaks ja esialgse méngukujunduse votmekomponendiks.

Maingurobotid loovad kasutaja ja méngu vahel sdnumivoo. Kasutajad saavad méngu roboti
blokeerida, kuid jitkavad mingu méngimist. Kui kasutaja hakkab méingu méngima, tellib ta
automaatselt manguboti. Méngurobotid jagunevad viie kiimnest (five-in-ten policy) poliitika alla,
mis tdhendab, et robotil on lubatud kiimne pieva jooksul saata maksimaalselt viis sonumit, alates

kasutaja viimasest mangukorrast. Kui kasutaja mangib teie mingu, 14htestatakse see loendur.
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Tuleb mdelda robotivoolust kui vestlusest mangu ja méngijate vahel ning alustuseks kiisida paar

kiisimust:

o Kuidas saab selle suhtluskanali abil oma vaatajaskonda uuesti kaasata?
. Mis on koige huvitavam teave, mida jagada, et julgustada kasutajaid méngu tagasi
pO6rduma?

o Milline on koige parim viis méangijate taas meelitamiseks?

Sotsiaalne kontekst v3ib olla voimas motivaator, kuna uued sdbrad mangivad, meeldetuletused,
uued rekordid ja teiste soprade tegevused vdivad aidata kasutaja uuesti kaasata. Robotid vdivad

olla viis, kuidas julgustada méngijaid oma sopradega suhtlema (Weingert 2018).

Voib moelda vestlusrobotist kui isiklikust assistendist, mis aitab elades asju sujuvalt hoida. See
voib olla korduma kippuvatele kiisimustele vastamine, leviedastuse ajakava jagamine voi jargmise
stindmuse reklaamimine - vestlusrobotid on loodud selleks, et aidata loojatel oma fanne kursis

hoida ja kaasata (Crowley 2020).

Robotite jaoks on palju kasutusvdoimalusi. Mitmed toeliselt huvitavad kasutamisjuhud on anda
kasutajale uut teavet méngu kohta, et uuesti neid meelitada; vihjeid médngu kohta, mida nad

méngisid, igapdevaseid manguvirskendusi voi preemiaid.

Koigepealt tuleb otsustada, millise motivaatori on vaja kasutajale pakkuda, et aidata méngu tagasi
tulla. See voib olla nii sotsiaalne motivaator kui ka miangu uued tasemed voi funktsionaalsus, tasu
robotilt naasmise eest ja nii edasi. Kiire méngu platvormi abil on maksimaalne paindlikkus, et

maédrata, milline mehaanika on méngu jaoks parim (Weingert 2018).

2.3. Facebooki juturobotid Eestis ja konkreetsemalt Blummis

Facebooki vestlusrobotid on viimasel ajal Eestis aktiivselt populaarsust kogunud. Uha rohkem
inimesi hakkab virtuaalabiteenuseid kasutama, sest see on viga mugav. Péris inimene ei istu ja ei
vasta kdige tavalisematele kiisimustele. Seda kdike teeb robot, mis annab vihemalt aja ja t66j0u

kokkuhoiu.
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Modned neist, kes Eestis juturobotit kasutavad, on Kuusakoski, Ulemiste keskus, SEB, AHHAA
teaduskeskus ja teised. Ja kasutajate arv kasvab iga paevaga kiiresti.

Kui vestlusroboteid 1dhemalt uurida, 161 néditeks SEB koos Getwepsiga 2017. aastal oma esimese
vestlusroboti, mille eesmérk oli anda nousid pangaklientidele, kui nad tellivad ISIC-kaardi, mis
lihtsustas t60d oluliselt, sest see on voimalus piiramatu arv inimesi korraga aidata. Pérast seda

plaanis pank selliste funktsioonide arvu méarkimisvéarselt suurendada.

Vestlusroboti arendamine kestis 1,5 kuud. Eeliseks on see, et robotit saab muuta, misjdrel on

voimalik vastata muudele panga teenustega seotud kiisimustele (Piilmann 2017).

Eestis on juturobotite loomisega seotud mitu ettevotet. Nende hulgas on niiteks Blrmm, Eduliiga

ja teised. Nditeks on Eduliiga teinud koost66d Boost Yourselfiga (pildil 2).

Boost Yourself S
Supertoidusegud smuutidele, mis aitavad sul plsida tervem, olla energilisem ja tunda end https:/#m.me/boostyourselfestonia

ama kehas paremini.
Bot Stats

Active Subscribers v 1 - 30 June 2019

5716

Joonis 2. Aktiivsete abonentide arvu muutuste diinaamika pédrast vestlusroboti aktiveerimist
Facebookis
Allikas: Nuum, S. (2019)

42



Selline toode nagu Facebooki juturobotimdng on uus ja harva kasutatav vahend kaupade ja
teenuste reklaamimiseks Eesti jaoks. Uldiselt on viirusturunduse teema selles riigis t66 autori
arvates vihe kisitletud, mistottu tekib info leidmisel suur hulk kiisimusi ja raskusi. Seega tekib
uurimisprobleem. Bakalaureuset6d probleemiks on see, et viirusturunduse teemat pole piisavalt

kasitletud, kuna see on suhteliselt uus turundusvorm.

T60 autor otsustas proovida viirusliku turunduse analiiiisida ja selle edukust modta
reklaamiagentuuri Blumm Facebookis vestlusroboti abil 1dbi viidud Balbiino ja Silmatera

maéangude pohjal.

Kui arvestada konkreetsel ettevottel pohineva vestlusroboti eesmaérkide, idee ja strateegiaga, siis
Blummi reklaamiagentuur on enda jaoks modned aspektid vélja toonud. Reklaamiagentuuri

Facebooki vestlusroboti eesmargid on jairgmised:

Eesmairgid:

. Piisikontaktide andmebaasi tekitamine voi suurendamine

o Uued jélgijate kaasamine firma lehele - tavaliselt iile 1000 uue jélgija

o Kaasatud auditoorium - iile 10 000 huvitunud osaleja labi mangulise lahenduse
o Auditooriumi segmenteerimise voimalus - elustiili pohised pakkumised

o Sonumi joudmine 50 000+ inimestele

o Bréandireklaam

Otsene miiligi suurendamine:

o Auditooriumi suurendamine

o Postitus Facebooki grupis ,,Kodumess ee"- 75 000 jalgijat

o Jagame postitust kaasatud FB gruppides "Laps ja Pere" - 12000 jilgijat ja ,,PublicTV*- 2
500 jalgijat

o Olemasoleva roboti auditooriumi kasutamine - ca 30 000

o Malibaas 220 000 e-posti aadressiga

o PublicTV digitaalsed ekraanid tihistranspordis

Flow iilesehitus:
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Kas sulle meeldib...? vastusevariandid (nali)

Kas soovite vdita...?

Kes sa oled? (ema/ isa / laps / vanaisa / vanaema)
Kas teate, et... (médngu ideele sobival teemal)

Mingulised elemendid voiduvoimaluse suurendamiseks (nditeks, + 10p kutsu sober

mangu, + 8p vastuse eest, millele leiate kliendi kodulehelt, + 5p pane Like)

Iga kutsutud sobra liitumisel, tuleb kutsujale teade "teie sdber on litunud, kas Soovite néha, kes see

on?"

Humoorikad {ileminekud ja meeldetuletused motiveerimaks oslemisega jatkamist
Mirgendite lisamine osalejale - soovite tulevikus pakkumisi? Mis teemal?

Voitja véljakuulutamine koos reklaamsdnumiga ja suunamisega ostule

Kaotajad saavad lohutusauhinnaks allahindluse / kupongi vms

Jatkukampaaniad planeerimine olemasolevale auditooriumile

AUDITOORIUMI
SUURENDAMISEKS
KASUTAME JARGMIST

" (ST CRUT I E AP NEIN  LAHENDUSE PROTSESS
E Es M A R K g?gni:alanlls“;:s::(raanid / Fl'uw

iihistranspordis
Piisikontaktideandmebaas ;
Uus auditoorium i o Protsessi loob robot
Brindi dratuntavus Facehook Messenger'is o Sihtimine ja uue auditooriumi
et Meilibaas 220 000 e-posti iGudmi
Uued jilgijad e n:ut_mmte b
i i o Motivaatorid baasi
ILE oma sfg_ment AlOE Voimalus kasutada tasulist e
targeting kiisimuste kaudu klaami (Google. FB suurendamiseks
reklaami (Google, FB) ¢ Reklaami sisu

Luua targeted auditooriumi

Miiiigi suurendamine o Jirjestikune ostu/miiiigi

pakkumine

Joonis 3. Blummi miiligiposter
Allikas: Blummi sisekogu, 2020
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Reklaamiagentuur Blumm teeb koost6dd suure hulga ettevotetega, kes on nende kliendid. Blumm
on iisna tuntus turundusagentuur, kelle partneriteks on mdned {isna suured ettevotted nagu Selver,
Tele2, Rimi ja teised. Blumm’i kliendid on peamiselt Eestist parit, aga Blumm teeb koostddd ka
rahvusvaheliste klientidega, et arendada nende dri. Moned Blummi kliendid on Venemaalt, Latist,

Leedust ja Soomest.

Blummi suuremate klientide hulka kuuluvad ka Balbiino ja Silmatera. Need ettevotted tellisid
Blummil uute klientide ligimeelitamiseks vestlusroboti abil Facebooki gruppides minge lébi

viima. Uuringu autor l4dhtub 14bi viidud méangude tulemustest.

Blumm valitud sisendina Facebooki postitusi gruppides (Kodumess.ee ja Laps ja Pere), kuhu grupi

tellija peaks vestlusrobotile kirjutama, siis liigub méng edasi Messengeri sisse.

Facebooki Messengeris robotit kasutav méang ehk Facebooki ChatBoti méng on sisuliselt viike
loterii, kus voitja saab auhinna. Inimene Kirjutab Messengeri ning robot votab jutu ja protsessi
juhtimise iile ja annab késke ja soovitusi. Lopptulemusena levitab iga Messengeri inimene infot
oma sopradele juba sdltumata ja vabatahtlikult — arvestades oma sdprade teadaolevaid harjumusi
jasoove. Tegemist on ,,suust suhu — sdpradele* levimisega, siis sobrad teavad ise alati, kellele info

voib huvi pakkuda ning levik on Kiire ja tulemuslik.

2.4. Balbiino ja Silmatera juturobori mangude analiiiis

Blummil on mitu Facebooki gruppi kokku umbes 125 000 jilgijaga. Suured kogukonnad
Facebookis on Laps ja Pere ja Kodumess.ee, kus kokku on 85 500 inimest ja mOned véiksemad

rihmad.

Infot médngude kohta levitati suuremates gruppides - Laps ja Pere ja Kodumess.ee - ja monedes

véiksetes gruppides — Beebituleb, PublicTV ja teistes.

Blummi ettevotte juhi Margus Tammi sonul jouab gruppide info - postitused - vaid 10%

inimesteni. Mangudega dnnestub seda vahel suurendada 30%ni auditooriumist viraalselt.

Maing Balbiinoga oli nimetusega Balbiino 7777, kus kasutati alternatiivset infot levitamise ja

inimeste juhtimist vajaliku eesmérgini.
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Osalejad on nimeliselt teada ja kdikidele on voimalik protsessi kdigus lisada rikastatud andmeid —

elustiili jms sihtgrupi pohiseid mérgendeid.

Esialgu, sisendina kasutatakse Facebook posti ning siis liigub méng edasi Messengeri sisse, kus

suhtlevad juba subscriberid, reaalsed osalejad ja mangu robot.

Eesmirk on viraalse levikuga tekkinud tegevuste abil alustada suhtlust Facebook Messengeris.
Seal robot votab jutu ja protsessi juhtimise iile ja annab késke ja soovitusi. Lopptulemusena levitab
iga Messengeri inimene infot oma sdpradele juba soltumata ja vabatahtlikult — arvestades oma
soprade teadaolevaid harjumusi ja soove. Tegemist on ,,suust suhu — sdpradele” leivimisega, siis

sobrad teavad ise alati, kellele info v3ib huvi pakkuda ja levik on kiire ja tulemuslik.

Uldine info Balbiino 7777 kampaania kohta:

o Kampaaniaperiood oli 7 paeva (07.07.2020 — 14.07.2020)

o Tasulisi lisalevitamise kanaleid ei kasutatud

. 1+1 post (ehk pohipost ja jatkupost)

o Levik kokku 125 000 inimeseni Facebookis

o Esimene postitus sai 51 687 ndgemist, 946 kommentaari, 308 jagamist ning 1300 inimest
oli haaratud tegevustesse enne Messengeris toimunud tegevuste algust

o Esimese postituse 1300 inimest konverteerus 28 000 inimeseks Messengeri pool, keda
robot juhtis ja kes said erinevaid sonumeid konkreetse kampaaniaga seoses.

o Esimene postitus sai méngu jooksul uusi engangemente ja 10plik tulemus oli 3245

o Teine postitus sai 68 308 nidgemist, 1700 kommentaari, 1200 jagamist ja 9418
engangementi

. 8772 inimest tegid 10ppeesmargina vajaliku tegevuse lisaks (ehk liikusid Blummi kliendi

— Balbiino — lehele ja said potentsiaalseteks klientideks)
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O Kodumess.ee
August 7 at 12:55 PM - @

VOITJAD ON LOOSITUD

2 SUUS SULAV LOOSIMANG =

Mis voiks olla suvel parem auhind kui jaatis? Aga 7 kasti jaatist?! &
Just nii ongi - loosime 7 6nnelikku, kes saavad kastitaie Balbiino
Classic Pahklijaatist vahvlitiikkidega.

Aok ook ok ok R

Li... See More

Loosimang

NAUDI
UNISTA
VOIDA

7 kasti jaatist

Classic

Balbiino 'e

51,687 3,245
People Reached Engagements Boost Post

O0&% 518 946 Comments 308 Shares

Joonis 4. Balbiino 7777 esimese postitus ehk pohipost Kodumess.ee grupis

Allikas: Facebooki grupp Kodumess.ee, 2020
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QW x Kodumess.ee

August 14 at 5:55 PM - Q

MANG ON LOPPENUD!

Loosime valja 1 KASTI BALBIINO CLASSIC Pahklijaatist
vahvlitikkidega. Namma! 22 Loosimine toimub juba 16. augustil.
Loosis osalemiseks:

arva ara, mitu koorejaatist on pildil (vasta pildi alla)

jaga postitust sopradega

... See More

68,308 9,418
People Reached Engagements Boost Post

Q0% 1K 1.7K Comments 1.2K Shares

Joonis 5. Balbiino 7777 teine postitus ehk jatkupost Kodumess.ee grupis
Allikas: Facebooki grupp Kodumess.ee, 2020
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51687
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Inimeste arv
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9418
10 000

3245 946 1700 308 1200
0 - — —  ———

Ndgemised Koostoimed Kommentaarid Jagamised

B PShipost m Jatkupost

Joonis 6. Kodumess.ee gruppi pohi- ja jatkupostide tulemused
Allikas: Autori koostatud

Kokku on 8772

3500
3000
2500
>
—
@ 2000
(]
-
4
g 1500
£
1000
0 fad .
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q N Q
0> @ O '» O DT DS R 0 D S P
Q Q N Y v Vv v v v ) Q Q Q
Kuupaev

Joonis 7. Inimesed, kes liikusid Balbiino lehele ja ostsid kliendi kaupa
Allikas: Autori koostatud Lisa 2 toodud pildi pohjal

Kogu kampaania maksumus Balniino ehk Aktsiaseltsi Balbiino jaoks oli 2200€.
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Teine oli méng, mis tehti Silmatera kaubamairgi ja selle toodete reklaamimiseks. Informatsiooni
méngu kohta roboti abil Facebookis levitati mitme Blummi grupi kaudu, kus oli kokku 125 tuhat
inimest, neist suurimad on Laps ja Pere ja Kodumess.ee. Méng ise peeti aga Laps ja Pere riihmas,
kuhu méanguhuvilised pidid tulema selleks, et alustada méngu. Méngu alustamise sammud on
samad nagu Balbiino puhul - kirjutada robotile ja hakata temaga suhtlema, kutsuda sopru rohkem

punkte saamiseks ja vdiduvdimaluste suurendamiseks ja nii edasi.

Selle kampaania eesmirk oli sama, mis Balbiinol - viraalse levikuga véljatodtatud tegevuste abil
saab suhtlust Facebook Messengeris. Seal robot votab jutu ja protsessi juhtimise iile ja annab kdske
ja soovitusi. Lopptulemusena levitab iga Messengeri inimene infot oma sdpradele juba sdltumata
ja vabatahtlikult — arvestades oma soprade teadaolevaid harjumusi ja soove. Tegemist on ,,suust
suhu — sopradele leivimisega, siis sdbrad teavad ise alati, kellele info voib huvi pakkuda ja levik

on Kiire ja tulemuslik.
Igas rithmas postitati ainult tiks postitus - 1 postitus Kodumess.ee lehel, 1 postitus Laps ja Pere

lehel, 1 postitus Silmatera Optika lehel ja nii edasi. Kdige tulemuslikud arvud olid Laps ja Pere

gruppis, kuna ming ise oli seal peetud.
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«  Laps ja Pere
weama® 18, September 2020 - @

@ LOOSIMANG TERAVATELE SILMADELE @

Kas / porgandi s66mine kaitseb silmi ekraanide valguse eest? Ei, aga Silmatera Optikal on
klaasid =o, mis kaitsevad. Loosime vélja sellised klaasid ja tasuta silmakontrolli. Kui Sul endal vaja
pole, siis dkki sobib see mdnele pereliikmele.

4 inimest saavad ka tasuta silmakontrolli. Kuidas? Chatis saad teada!

FRkxkkxxkkxxkk

Liitu loosiga Messengeris nii

oo Kirjuta, kellel Sinu sépradest voiks olla vaja kaitset sinise valguse eest?

oo Kommenteerimise peale avaneb Messenger, kus saadki loosiga liituda.

kxxkkxkkkkkkk

L Véitja loosime vélja 25.09, osalejatele saadame ka sGnumi.

@® U Y )
\ g
VOIDA SINISE VALGUSE RAITSEGA
RLAASID JA SILMARKONTROLL

OO'.' Dmitri Lebedev, Margus Tamm ja veel 316 1,3 tuh kommentaari 108 jagamist

Joonis 8. Silmatera kampaania postitus Laps ja Pere grupis

Allikas: Facebooki grupp Laps ja Pere, 2020

Silmatera kampaania kéigus oli Laps ja Pere gruppil aktiivseid subscribereid 5000 (kokku botist
1abi kdinud 5995), médngus osales 5699, lastega inimesi 676, vanavanematega 199. Kodumessi
grupist Laps ja Pere grupisse tuli 1911 inimest, sdbra soovitusega 3608. Blumm ka rohutas, et,
lisaks, jargmise aktsiooni kohta saab tasuta OTN (Optical Transport Network (Yamazaki, E.,

Yamanaka, Sh., 2011). ehk optiline transpordivork) sdnumi saata 1472 inimesele.
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4073 100.0% 100.0% 80.4%

Sent Delivered Opened Clicked

@ Typing 3 sec...

Kasuta véimalust, et loosimisse punkte
juurde saada §

+3 punkti Silmatera fannilehe kulastuse

eest
Lihtsalt mine ja vaata, mida huvitavat
+5 punkti uudissdénumi tellimise eest Silmatera optika on postitanud
+5 punkti postituse kommenteerimise Saad punktid, kui ndustud saama Uhte
) Ava Fac CTR 24%
eest sénumit.

Saad punktid, kui kirjutad kommentaari

™ Soovin s —
loosi postitusele Facebookis B4 soovin s cTR23% @

+10 punkti iga sobra eest

Saad punktid, kui s8ber liitub ménguga! (3 Kommente: CTR25% @
#8 Kutsunsé cTR75% @ \

Joonis 9. Silmatera kampaania viral elementide valik

Allikas: Blummi sisekogu, 2020

Viral elemente kasutati 15 370 korda ehk pea 3 korda per osaleja.

Kokku on 15371

7000
6000
> 5000
@
© 4000
+—
4]
3000
£
£ 2000
1000 I
0 | I = _
o S o o o o o o N o o o o o o
L2\ U2 2\ U2 O U (L 2 U L 2 U L 2 U A I\
v v v ) v v Vv Vv v v v v v v
N N e o S Y o S A, S AR

Kuupdev

Joonis 10. Viral elementide kasutamise statistika
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 toodud pildi pohjal
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Kodumessi postitus levis 8155 inimesele, Laps ja Pere postitus levis 27449 inimesele. 1764 uut
laikijat Laps ja Pere lehel, Silmateral 592 uut. Silmatera veebilehele mindi 1142 korda. Silmatera
Facebooki lehele mindi 40864 korda.

45000

40864

40000

35000

30000

25000

20000

Inimeste arv

15000

10000

5000
1142

Silmatera Facebooki veebileht Silmatera veebileht

Joonis 11. Inimeste arv, kes tulid Silmatera veebilehele ja Facebooki veebilehele
Allikas: Autori koostatud

Lisaks, Kodumessi alt oli saadetud 11 468 tasulist sonumit — kogukulu 82,38€, klikkis (seal hulgas
unsubscribe) 2088 inimest (18%) ehk 4 senti per klikkija

Kogu kampaania maksumus Silmatera Optika ehk “Sinu 2 silma™ OU jaoks oli 1750€.

2.5. Jiareldused ja ettepanekud

Kui arvestada miangude tulemusi, siis voib 6elda, et need ei olnud ootamatud, kuna vdib kergesti
eeldada, et midagi uut ja ebatavalist meelitab tohutult palju inimesi ja on vdaga edukas. Kui aga
tulemusi ldhemalt uurida, saab teha kindlamad jareldused ja toetada oma motteid tegelike

andmetega.

Kampaaniate analiiiis tehti kahel uurimiskiisimusel. T66 autor neile tugineb, ndidates uuringu

tulemusi:
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1. Kuidas Facebooki juturoboti médngud mojutavad tellijate kditumist Balbiino ja Silmatera
nditel?

2. Kuivord efektiivsed/edukad olid méngud Facebookis Balbiino ja Silmatera néitel?

Esiteks, kui vaadelda Balniino kampaania tulemusi, to6autor leiab esialgu CTR. Esimese postituse
puhul CTR=(3245-+-51687) x100%=6,28%, teise postituse puhul
CTR=(9418-+-68308) x100%=13,79%. CTR néitaja on rohkem kui 10%, mis on véga hea arv. Kui
leida kahe postituse CTR-i aritmeetilise keskmise ehk (6,28+13,79) =2, siis see néitaja on 10,04,
mis on isegi rohkem, kui 10% ja tdhendab, et selle néditaja pohjal voib seda kampaaniat pidada

tohusaks.

Balbiino méngu CPT. Tuhande niditamise hind (CPM) (eurodes) = Reklaamikulud (eurodes) +
Saadud niitamiste arv (tuhandetes) ehk (2200€+(51 687 + 63 308)) x 1000=19 €, mis on iisna

viike summa, kuna 1000 inimest ndgid sellist kampaaniat vaid ainult 19 euro eest.

Balbiino méngu CPC. CPC = reklaamipaigutuse hind / klikkide arv ehk 2200€-+-8772 (siin klikkide
arvuna votab tooautor inimeste arvu, kes liikusid Blummi kliendi — Balbiino — lehele) = 0,25€, mis
on {isna madal hind ja isegi madalam, kui keskmise Facebooki CPC néitaja hind - 3,77 dollarit
kliki kohta.

Koik teised arvud - 51 687 ndgemist, 946 kommentaari, 308 jagamist ja 3245 koostoimet —

niitavad kampaania efektiivsust, kuna nad on rohkem, kui 0.

Kui vaadelda Silmatera tulemusi, siis selle kampaania puhul CTR on (5995~
(8155+27499)) x100%=16,84%, mis on rohkem kui 10% - vdga edukas arv. Selle nditaja pohjal

voib seda kampaaniat pidada tohusaks.

Silmatera CPT on 1750€--(8155+27499)=0,05€, mis on iisna vdike summa ja tdhendab, et 1000

inimest nédgid sellist kampaaniat vaid ainult 0,05 euro eest.
Silmatera CPC puhul votab téoautor klikkide arvuna inimeste arvu, kes tulid Silmatera veebilehele

+ inimeste arvu, kes tulid Silmatera Facebooki lehele. CPC on 1750€+(1142+40864)=0,042€, mis
on palju vdhem, kui keskmine Facebooki CPC néitaja hind - 3,77 dollarit kliki kohta.
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Laikijate arv (1764 uut laikijat Laps ja Pere lehel, Silmateral 592 uut) ka niitab kampaania

efektiivsus, kuna see on suurem, kui O.

Lisaks muudele edu mootmise aspektidele vaib poorata tihelepanu asjaolule, et mdngudes osales
meie riigi standardite jargi tohutu hulk inimesi, mis stimboliseerib ka nende edukust. Pealegi on
gruppide jalgijad peamiselt Harjumaa, Tallinna elanikud, mis muudab mingudes osalevate

inimeste protsendi veelgi tillatavamaks.

Niitid voib uuringu kiisimustele vastata. Facebooki juturoboti mingud mdjutavad jilgijate
olulisemalt ehk nad heameelega osalevad nendes miangudes, nad kutsuvad sopru, tdidavad
tilesandeid. Loppude 10puks pole robotit kasutav méng lihtsalt tavaline reklaam, mida ndeme iga
pdev enda imber. See on loterii. Inimesed armastavad neid ménge, sest neil on vdimalus auhindu
saada. Ja mis inimestele kdige rohkem meeldib, on midagi tasuta saada ja 16butseda. Facebooki
botméngud tihendavad molemad need aspektid, nii et need koguvad aktiivselt populaarsust,

meelitavad ligi tuhandeid inimesi ja néditavad enneolematuid tulemusi.

Samuti on oluline mérkida, et roboti kasutavate méngude viiruselemendid olid viga tdhusad, kuna
inimesed kutsusid ldhedasi, kiilastasid klientide lehti (Balbiino ja Silmatera) ja nii edasi, mis
meelitas Eesti standardite jargi méingu tohutult inimesi ja suurendas oluliselt potentsiaalsete

klientide arvu.

Kuigi kampaaniad on osutunud ddrmiselt tohusaks, on arenguruumi veel. Néiteks saab kasutada
info kampaaniate kohta levitamiseks teisi Facebooki gruppe, et rohkem inimesi saaks sonumi
kétte. Lisaks voib kampaaniate levitamiseks kasutada tasulist reklaami erinevates allikates. Peale
seda, kuna kampaaniad peaksid eelkdige kasu tooma reklaamiagentuuri klientidele, oleks hea
selliseid méinge 1dbi viia klientide gruppides, mitte reklaamiagentuuri gruppides.

Reklaamiagentuuri gruppe saab kasutada teabe levitamiseks. Loeteluna ettepanekud on jargmised:

o kasutada info kampaaniate kohta levitamiseks teisi Facebooki gruppe
e kampaaniate levitamiseks kasutada tasulist reklaami erinevates allikates

e saab ménge 14bi viia klientide gruppides

Uldiselt voib mdlema kampaania kohta delda, et nad olid kdigis uuritud parameetrites iisna
edukad. Lisaks mojutas hooajalisus nende edukust muu hulgas tohutult, kuna Balbiino kampaania

viidi 1abi suvel, kui jadtis on iiks kuumimaid tooteid. Silmatera puhul on olukord vastuolulisem.
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Maistagi oli see kampaania vihem edukas, kuna prillid pole koigile sobiv toode, nende Sihtriihm
on palju védiksem kui jaatisel. Kuid hooajalisus vdiks siin ka rolli médngida, kuna siigis on aeg, mil
lapsed ldahevad kooli ja nende vanemad jatavad puhkuse toole ning ilmnevad uued probleemid ja

vanad tulevad tagasi, nimelt terviseprobleemid.
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KOKKUVOTTE

Tohusa turundussiisteemi loomine on organisatsiooni turundusteenuste iiks peamisi iilesandeid,
kuna selle edukast lahendusest sdltub suuresti tegevuse kasumlikkus ja efektiivsus stagnatsiooni

ja standardsete turundusmeetodite efektiivsuse vihenemise tingimustes.

Turunduse kasvav tdhtsus on seotud ka teaduse ja tehnika revolutsiooni etapiga. Toote
valmistamise protsess on muutunud nii keeruliseks, et ostja ei suuda ettevitte joupingutusi toote
voi teenuse kvaliteedi parandamiseks eristada. Sel pdhjusel on paljud ettevotted keskendunud

klienditeeninduse kvaliteedi parandamisele, tuginedes toote enda kvaliteedi parandamise tavale.

Kaasaegset turundust saab méiératleda kui vdga keerukat sotsiaalmajanduslikku nédhtust, mida
peetakse operatiivsete tegurite kogumiks. Turunduse pohieesmaérk ja selle peamine eesmark on
vahetusprotsessi arendamine, samuti pidev arendamine. Viiruseturundus on iiks tohusamaid
reklaamimeetodeid veebis laialdase ja kiire levitamise edendamiseks. Viiruseturundus on vdimas
reklaamivahend, mis vdimaldab holpsasti tungida inimeste tunnetesse, tekitada emotsioone ja

soovi jagada sisu teiste kasutajatega.

Sotsiaalvorgustike (nagu Facebook, Google+ ja teised) kasvava populaarsuse kasvades on
turundajate huvi nende saitide kui uue sihtgrupi allika vastu kaubamérkide ja ettevdtete
reklaamimiseks kasvanud. Véga kiiresti on sotsiaalmeediaturundusest saanud osa

internetiturunduse segust.

Seda kasutatakse sotsiaalmeediakeskkonnast ettevotte veebisaidi kiilastajate (ja seega ka
potentsiaalsete uute klientide) ligimeelitamiseks. Kuid nendel saitidel positsioneerimisel ja nendes

reklaamimise meetoditel on mitmeid eripéra.

Hoolimata asjaolust, et sotsiaalmeedia turundus on arenenud juba mitu aastakiimmet, on see
endiselt viahe uuritud. Monikord ilmuvad uued tooriistad, mis voivad sotsiaalsetes vorgustikes
reklaamimise protsessi muuta. Nagu néiteks roboti kasutamisega mingud Facebookis, millest

selles t60s juttu oli.

Huvitav on ka see, et sotsiaalmeedia turundus voib sisaldada erinevaid elemente ja olla erinevat

tiitipi. Nditeks voib ta selle t66 uurimisobjektina kasutada viiruselemente - teabe jagamine, sOprade
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kutsumine ja nii edasi, mis muudab seda tiitipi turunduse uurimise veelgi keerulisemaks, kuid {isna

ponevaks.

Kodike eeltoodut arvesse vottes voib selgelt delda, et sotsiaalmeedia turundusel on tohutu
potentsiaal mis tahes toote vOi teenuse reklaamimise vahendina. Peamine on asjatundlik
lahenemine sellise tShusa levitamise ja kvaliteetse sisu loomiseks, mis voib voita miljonite

inimeste lojaalsuse ja tdhelepanu kogu maailmas ning teha briandile tuntuks.

To66 kiigus uuriti sotsiaalmeedia erinevaid aspekte. TGO autor uuris, mis on Sotsiaalmeedia
reklaam, kuidas see tootab, tekkimise ajalugu ja mis selle vormid voivad olla, mis on
viirusturundus, kuidas see madiste iildse tekkis, mis on selle pohielemendid, kuidas see on seotud
sotsiaalmeedia reklaamiga, kuidas vilja ndeb reklaam viiruselementidega internetis ja toob vilja

moned nidited Maailmas ja Eestis.

Muu hulgas viis t66 autor 1dbi uuringu, mille tulemused {iletasid koiki ootusi. Koigi arvestuste
kohaselt olid botimdngud iilimenukad. Need meelitasid kohale tohutul hulgal inimesi, kes
omakorda rddmustasid nendes osalemise iile. Lisaks oli potentsiaalsete klientide protsent parast
kampaaniaid ddrmiselt suur. Voib julgelt 6elda, et nendest kampaaniatest said kasu koik:
reklaamiagentuur, méingijad ise ja muidugi ka need, kes need brindi reklaamimise vahendina

tellisid - Balbiino ja Silmatera.

Selle t66 kirjutamisel oli tohutult palju raskusi. Esimene neist on vananenud andmed. Ullataval
kombel on iilimalt aktuaalsetel ja kaasaegsetel teemadel - sotsiaalmeedias reklaamimine ja
viirusturundus - viga vihe kaasaegseid teaduslikke allikaid. Enamik neist holmab iilieelmise
kiimnendi (2000-2010). Jargmine raskus on védga halvasti uuritud Facebooki robotite mangude
teema. TOO autoril ei onnestunud praktiliselt leida selle ndhtuse ndidete kohta iiksikasjalikku
teavet. Selle kohta, mis see on ja mis tiilibid on, on pealiskaudseid andmeid, kuid konkreetseid
nditeid, mis oleksid sarnased selle t66 uurimisobjektiga, praktiliselt pole. Kdik see tegi kirjutamise
ja analiiiisi tOesti keeruliseks. Pealegi oli t60 autoril lisna keeruline leida parameetreid, mille jargi
saaks reklaamikampaaniate tdhusust moota. Paljudel allikatel on véga pealiskaudne teave ja oli
raske aru saada, milliseid andmeid on analiitisimiseks vaja. Té6autor pidi tegema palju lisat6od:
videote vaatamine, sdprade kiisimine, selle teema kohta erinevates keeltes (eesti, vene, inglise)
uurimine. Kuid peamine on see, et tulemus on saavutatud - kampaaniad osutusid tdesti viga

tohusaks, mis on hea uudis.
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SUMMARY

The research problem of this bachelor's work is that robot games have not been sufficiently
studied because it is a relatively new and unknown form of marketing, especially in Estonia.

There is very little information on the Internet about this.

As part of the dissertation, the author decided to study the topic of social media advertising in
more detail. The work consists of two parts - theoretical and practical. In the theoretical part, the
author describes what is the history of social media advertising, how it works, what its forms can
be and its history of occurrence, what is viral marketing, how the concept originated, what are its
main elements, how it relates to social media advertising, what it looks like on the Internet and
gives some examples in the world and in Estonia. The practical part consists of a study based on
data from a Blumm company. Marketing agency Blumm has run games in its Facebook groups
using the Facebook Messenger robot, which is a social media advertisement and uses viral
elements. The author analyzes the data of these games on the example of Silmatera and Balbiino
to find out how successful the games were and on the basis of these results to understand how

social media advertising works and what results can be brought.

The uniqueness of this work - a poorly researched topic that can bring a variety of unexpected
results. The aim is to analyze the effectiveness of the robot games campaign conducted on social
media on the example of Blumm OU robot games in Kodumess.ee and Laps ja Pere social media

groups.

The result is that Facebook's chat robot games significantly influence the followers, they are
happy to participate in these games, they invite friends, they perform tasks. In general, both
campaigns were quite successful in all the parameters examined. In addition, the percentage of
potential customers after the campaigns was extremely high. The author of this work can
conclude that everyone benefited from these campaigns: the advertising agency, the players
themselves and, of course, those who ordered them as a brand advertising tool - Balbiino and
Silmatera.
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