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LUHIKOKKUVOTE

Tarbijad kasutavad aktiivselt sotsiaalmeedia kanalit toodete ja teenuste kohta informatsiooni
hankimise eesmargil. Ettevdtete jaoks on kriitiliselt oluline olla esindatud nende sihtriihma poolt
kasutavates sotsiaalmeedia kanalites, kus neil on vdimalus luua tugev ja pusiv kliendikogemus.
Ettevotte edukus soltub sellest, kas suudetakse konkurentide hulgas eristuda ning pakkuda
tarbijatele meeldejéavat ja positiivset kliendikogemust. Magistritod eesmark on leida vastus
kisimusele, millised ettevdtte poolsed tegevused sotsiaalmeedias aitavad kaasa positiivse

kliendikogemuse loomisele.

TO0s kasutatakse Kkvalitatiivset uurimismeetodit, mis koosneb kahest osast: vabas vormis
intervjuud ettevOtte Breden Kids sotsiaalmeedia lehekilgesid jalgivate tarbijatega;
dokumendianalliiis ettevdtte sotsiaalmeedia korporatiivlehekiilgede pdhjal perioodil 01.09.2017-
31.03.2018.

Eesmérgi saavutamiseks kaardistatakse Breden Kids tarbijate klienditeekond mdistmaks,
millistel klienditeekonna tasanditel on v&imalik sotsiaalmeediat rakendada. Jargnevalt uurib
autor dokumendianallitsi raames kolme uurimiskategooriat: kommunikatsiooni stiil, tarbijate
kaasamine ning kahepoolses suhtluses osalemine. Analiiusi l&biviimisel selguvad peamised

tegevused, mis aitavad kaasa tarbija positiivse kliendikogemuse loomisele.

Tulemuste pdhjal teeb autor jareldused ja ettepanekud ning sellest lahtuvalt pakub vélja

sotsiaalmeedia protsessi mudeli ettevotetele.

Votmesonad: kKkliendikogemus, klienditeekond, sotsiaalmeedia, WOM, eWOM, tarbija

kaasamine.



SISSEJUHATUS

Tarbijad kasutavad tha enam sotsiaalmeedia kanalit toodete ja teenuste kohta informatsiooni
hankimise eesmargil ning tulenevalt sotsiaalmeedia vGimalustest kujundatakse luhikese ajaga
hoiak ettevdtte poolt pakutava suhtes. Sotsiaalmeedia omab meie hoiakute ja valikute tle seda
suuremat modju mida sagedamini me seda kasutame (Perloff 2014). Kuna sotsiaalmeedia
kasutamine kasvab tarbijate seas jatkuvalt, on ettevotete jaoks kriitiliselt oluline olla esindatud
nende sihtrihma poolt kasutavates sotsiaalmeedia kanalites, kus neil on véimalus luua tugev ja

pusiv kliendikogemus.

Kliendikogemuse olulisus on esiplaanile tbusnud, sest tarbijad puutuvad kokku suure hulga
ettevitetega erinevates kanalites. Informatsiooni on palju ning see on tulenevalt kanalite
rohkusest Killustunud. Ettevotte edukus soltub sellest, kas suudetakse konkurentide hulgas
eristuda ning pakkuda tarbijatele meeldejadvat ja positiivset kliendikogemust. Selleks loob
sotsiaalmeedia ettevOtetele uusi vdimalusi, kuid vdimaluste kdrval tekivad ka keerulised
valjakutsed. (Hensel, Deis 2010, 88) Tarbijate aktiivse interneti ja sotsiaalmeedia kasutamise
tottu omavad ettevdtted vdhem kontrolli kliendikogemuse ja klienditeekonna ule (Lemon,
Verhoef 2016, 69).

Lahtudes ettevotete vajadusest olla esindatud sotsiaalmeedias, keskendub kdesolev magistritoo
positiivse kliendikogemuse loomisele sotsiaalmeedia kanalis. Autor otsib vastust kisimusele,
kuidas saavad ettevotted sotsiaalmeedia kasutamise abil parandada tarbijate kliendikogemust
ning millised tegevused sotsiaalmeedia kanalis aitavad kaasa positiivse kliendikogemuse
loomisele. Eesmérgi saavutamiseks ja kusimustele vastuse leidmiseks on pustitatud peamised
uurimisulesanded:

1. Selgitada kliendikogemuse kujunemist labi klienditeekonna.

2. Teha kindlaks, kuidas on sotsiaalmeedia levik muutnud ettevGtete turundust ja

kommunikatsiooni.



3. Hinnata sotsiaalmeedia rolli kliendikogemuse kujunemisel ning esitada vdimalikud
meetodid positiivse kliendikogemuse loomiseks sotsiaalmeedias.

4. Viia labi vabas vormis intervjuud ettevotte tarbijate seas, mille pdhjal kaardistatakse
klienditeekond. Autor sooritab dokumendianaliiiisi t66s nditena kasutatud ettevotte
Breden Kids sotsiaalmeedia korporatiivlehekiilgede pdhjal. Parast uuringu tulemuste
anallisimist esitab autor sotsiaalmeedia kasutamise protsessi mudeli, mille jargimine

aitaks kaasa tarbijate positiivse kliendikogemuse kujunemisele.

Magistritod empiirilises osas kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit, mis koosneb kahest
osast: vabas vormis intervjuud tarbijatega ja dokumendianalliis. Autor viib l&bi vabas vormis
intervjuud kodumaise lasterdivaste brandi Breden Kids klientide seas, kes jalgivad Breden Kids
korporatiivlehtesid Facebookis ja/vBi Instagramis. Seejarel sooritab autor dokumendianalilsi
ettevotte eelnevalt nimetatud sotsiaalmeedia lehekiilgede pohjal. Breden Kids on Eesti kdige
suurema jalgijaskonnaga lasterdivaste brand. Autori hinnagul on Breden Kids sotsiaalmeedia
lehekiljed silmapaistvad ja kaasahaaravad ning sellest lahtuvalt huvitab autorit, kuidas aitab

sotsiaalmeedia kanal kaasa Breden Kids positiivse kliendikogemuse loomisele.

Esimeses peatikis loob autor t66 teoreetilise raamistiku mdistmaks, kuidas on tadnapéeva tarbija
kliendikogemuse kujunemine seotud sotsiaalmeediaga. Selleks kirjeldatakse ennekdike
kliendikogemuse kujunemist labi Kklienditeekonna. Seejarel selgitatakse, kuidas on
sotsiaalmeedia muutnud tdnapéeva tarbijaid ja ettevotteid. Aset leidnud muutuseid aitab
ilmestada kasitlus sotsiaalmeediast kui kahesuunalisest kommunikatsioonst. Fookuses on tarbija
ja ettevotte vaheline suhtlus ning selle eduka rakendamise korral saadav potentsiaalne kasu nii

tarbijale kui ettevotjale.

T6O teises osas keskendutakse sotsiaalmeedia rollile kliendikogemuse kujunemisel. Antud
peatiikis toob autor valja, millistes klienditeekonna osades on vdimalik sotsiaalmeediat
rakendada ning kui oluline roll sotsiaalmeedial klienditeekonnas tervikuna on. Sotsiaalmeedia
pakub erinevaid vdimalusi tarbijatega manipuleerimiseks, seetdttu toob autor valja, milliseid
votteid on voimalik sotsiaalmeedias kasutada tarbijate mdjutamiseks. Mojutamise vdimaluste
véljaselgitamise jarel tuuakse vélja voimalikud meetodid positiivse kliendikogemuse loomiseks

sotsiaalmeedia kanalis.



Kolmandas peatikis kirjeldatakse esmalt t66s kasutatavat metoodikat. Jargnevalt kaardistab
autor t00s kasitletud Breden Kids klienditeekonna, toetudes ettevotte klientide seas l&biviidud
intervjuudest saadud informatsioonile. Autor sooritab Breden Kids sotsiaalmeedia
korporatiivlehekilgede pdhjal dokumendianalttsi, mille jérel tuuakse vélja andmete analtsi
tulemused ning jareldused. Tuginedes t60 teoreetilisele raamistikule ja uuringu tulemustele,
esitab autor omapoolsed soovitused ja ettepanekud, mida jargida sotsiaalmeedias tarbija
positiivse Kkliendikogemuse loomise eesmaérgil. Magistritdd tulemused ja jareldused aitavad
ettevotetel oma tegevusi sotsiaalmeedias efektiivsemalt planeerida, et see looks tarbijatele

vaartust ning seelébi aitaks kaasa positiivse kliendikogemuse kujunemisele.



1. KLIENDIKOGEMUSE JA SOTSIAALMEEDIA
TEOREETILISED ALUSED

Tehnoloogia kiire areng ja sellega kaasnev sotsiaalmeedia levik on muutnud nii ettevotete
turundust kui ka ettevdtete ja tarbijate vahelist kommunikatsiooni. Antud peatikis kirjeldatakse,
kuidas kujuneb tarbija kliendikogemus labi klienditeekonna ning milliseid muutuseid on selle

kujunemisesse kaasa toonud sotsiaalmeedia.

1.1. Kliendikogemus ja —teekond

Tanapéeva tarbijatele ei paku rahuldust ainutlksi toote voi teenuse funktsionaalsed omadused,
vaid otsitakse ainulaadset kogemust, mis oleks meeldejdév ning rahuldust pakkuv. Kliendid
soovivad tunda, et nad on ettevotte jaoks olulised. (Vandenbosch, Dawar 2002) Ainulaadse
kogemuse loomise eesmaérgil on ettevotete vaartusloome protsess nihkunud tootekeskselt
ldhenemiselt isikupérastatud kliendikogemusele (Prahalad, Ramaswamy 2004, 5). Selleks, et
mdista kliendikogemuse olemust ning millised on etapid selle kujunemisel, defineerib autor

kliendikogemuse mdiste ning selgitab selle kujunemist 1abi klienditeekonna.

Kliendikogemus hdlmab kdike, mida ettevote tarbijale pakub — klienditeeninduse kvaliteet,
reklaam, pakend, toote vdi teenuse omadused ja ettevdtte usaldusvaarsus. Kliendikogemus on
tarbija subjektiivne vastust, mis kujuneb otsese vOi kaudse kontakti jéarel ettevOttega. Otsene
kontakt tekib toote ostmise ja selle kasutamise k&igus ning on enamasti algatatud tarbija poolt.
Kaudne kontakt seevastu seisneb planeerimata kohtumistes ettevotte toodete voi teenustega ning
sageli kujuneb suusénaliseks (WOM ehk word of mouth) soovituseks v@i kriitikaks. (Meyer,
Schwager 2007, 118, 119) Shaw ja lvensi (2002, 6) definitsiooni kohaselt on kliendikogemus
segu ettevotte fldsilisest sooritusest ja sellest tarbijale tekkinud emotsioonidest. Tarbijad
mdddavad kliendikogemust intuitiivselt, tulenevalt nende ootustest. Uldiselt on leitud, et kogu

kliendikogemus koosneb viiest dimensioonist, millega tarbija kokku puutub kogu ostuteekonna



valtel: tunnetuslik (cognitive), emotsionaalne (emotional), ké&itumuslik (behavioural), sensoorne

(sensorial) ja sotsiaalne (social) (Lemon, Verhoef 2016, 70, 71).

Kliendikogemus

Joonis 1. Kliendikogemus
Allikas: Lemon, Verhoef (2016, 70, 71), autori koostatud

Selleks, et mdista kliendikogemuse nimetatud dimensioonide tdpsemat sisu, annab autor
selgitused toetudes Verhoefi et al. (2009), Schmitti (2011) ning Gentile et al. (2007) artiklitele.
Sensoorse kogemuse kéigus stimuleeritakse tarbija tunnetuslikke meeli nagu kuulmine,
nagemine, haistmine, maitsmine ja kompimine. Emotsionaalse kogemuse raames mdjutatakse
tarbija sisemisi tundeid, tujusid ja emotsioone, mille labi antakse tarbijale emotsionaalselt
meeldiv kogemus, mis vOib varieeruda Kkergelt positiivsetest tunnetest kuni tugevate
emotsioonideni nagu uhkus ja r66m. Tunnetuslik kogemus on seotud tarbija mdtlemise voi
alateadliku tegutsemisega, tema probleemi lahendamise kogemusega ja loovusega. Kéitumuslik
kogemus koondab tarbija futsilise kaitumise ja elustiili. Sotsiaalne kogemus hdlmab tarbija kui
indiviidi soovi olla osa mingist kindlast sotsiaalsest grupist. (Verhoef et al. 2009, Schmitt 2011,
Gentile et al. 2007)

Kliendikogemus luuakse labi klienditeekonna. Klienditeekond on sindmuste jada, mille jooksul
puutub tarbija kokku ettevOttega kogu ostuprotsessi véltel. Klienditeekond hdlmab kdiki
vBimalikke puutepunkte tarbija ja ettevdtte vahel. (Lemon, Verhoef 2016, 76) Klienditeekond on
muutunud keskseks pidepunktiks kliendikogemuse kujunemisel ning on konkurentsieelise
loomisel sama oluline kui toode voi teenus ise (Edelman, Singer 2015, 90). Klienditeekonna
tasandid saab jagada kolme gruppi (Ibid., 76):

1) Ostueelne tasand (Prepurchase) — antud tasand koondab tarbija kogemuse, mis tekib

enne ostu sooritamist. Ostueelset tasandit iseloomustavad tarbija tegevused nagu

vajaduse tekkimine, tdhelepanemine, otsimine ja kaalumine.



2) Ostu sooritamise tasand (Purchase) — teine tasand katab tarbija kokkupuutepunktid
ettevotte ja selle keskkonnaga ostu sooritamise ajal. Antud tasandit iseloomustavad
tegevused nagu valik, tellimine ja maksmine.

3) Ostujargne tasand (Postpurchase) — kolmas tasand hdlmab tarbija ja ettevotte
kokkupuudet pérast ostu sooritamist. Ostujargse tasandi juurde kuuluvad tegevused nagu
toote vOi teenuse kasutamine ja sellele hinnangu andmine, ndudluse tekkimine voi

mittetekkimine.

Igal eelpool nimetatud klienditeekonna tasandil tekivad tarbijal erinevad puutepunktid. Autor

peab puutepunktide valjatoomist k&esoleva t60 raames oluliseks, kuna need aitavad mdista,

kuidas on igas Kklienditeekonna etapis voOimalik rakendada sotsiaalmeediat positiivse

kliendikogemuse tagamise eesmargil. Lemon ja Verhoef toovadki viélja erinevat tudpi
puutepunktid klienditeekonnas (2016, 76, 77):

1)

2)

3)

Bréndi poolt kontrollitud puutepunktid (Brand-owned touch points) — need on loodud ja
juhitud ettevotte poolt ning alluvad téielikult ettevdtte kontrollile. Siia alla kuulub kogu
brandi meedia (reklaam, veebilehekiljed, lojaalsusprogrammid) ja kdik, mis on seotud
tootega (toote omadused, pakend, teenindus, hind, mudgitiim).

Partneri poolt kontrollitud puutepunktid (Partner-owned touch points) — puutepunktid,
mis on osaliselt loodud ja juhitud vdi kontrollitud ettevotte ja selle partneri vGi partnerite
poolt. Partnerite all on autorid kasitlenud naiteks turundusagentuure, distribuutoreid,
kommunikatsiooni partenereid jne.

Tarbija poolt kontrollitud puutepunktid (Customer-owned touch points) — tarbija tegevus,
mis ei ole mjutatud ega kontrollitud ettevotte poolt. Ostueelses tasandis seab tarbija
esikohale oma vajadused ja soovid ning otsib endale sobivatest kanalitest informatsiooni
huvipakkuvate toodete vdi teenuste kohta. Ostu sooritamise tasandis saab nditena tuua
kliendi vabaduse valida maksmise viis. K&ige kriitilisem on tarbija tegevus ostujargses
tasandis, kus antakse hinnang tootele v4i teenusele ning sageli jagatakse seda teistega

sotsiaalmeedia vahendusel, samuti selgub, kas tarbija sooritab kordusostu vdi mitte.
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4) Vélised puutepunktid (Social/external touch points) — kogu klienditeekonna valtel puutub
tarbija kokku véliste mojutajatega nagu néiteks eakaaslased, teised kliendid,

informatsiooni allikad vdi imbritsev keskkond, mis vdivad méjutada kogu protsessi.

Kliendikogemus
Tagasiside
//// » N\ /// N //' 4 ‘\_\
4 / N / \
b \ / \
,/"/ ) \ // / \\\ //
/ Ostueelne tasand \ / Ostu sooritamise \ / Ostujiirgne =
0@ ; ‘ tasand \ / tasand =N
e, / | \ / g
§ | Vajaduse tekkimine |/ Valik Tiibiiiie =
| | =
5 : - \
0 Kaalumine Tellimine I Hinnang ‘ é_
g Otsimine / \ Maksmine [\ Noudluse tekkimine / é
©w [\ ' / 7
/ \ /’/ \
\ 4// \\\ //, \ y
R | ) £ 3

\
Y
Y

Klienditeekond >
|

Joonis 2. Kliendikogemuse kujunemine
Allikas: Lemon, Verhoef (2016, 77)

Olenevalt sellest, millise toote v6i teenusega on tegu, vdib klient kokku puutuda iga eelpool
nimetatud puutepunktiga igal klienditeekonna tasandil. Taoline liigitus aitab maéaratleda kdige
kriitilisemad puutepunktid igal klienditeekonna tasandil konkreetse tarbija seisukohast. Parast
kriitiliste puutepunktide tuvastamist on ettevottel vdimalik leida vBimalused nende m&jutamiseks

endale sobivas suunas ja seeldbi parandada tarbija kliendikogemust. (Ibid.)

Tarbijate kliendikogemused on erinevad — vdrdluses teistega on mdni tugevam ja intensiivsem,
moni on positiivsem kui teine ja ette voib tulla ka negatiivseid kliendikogemusi. Kogemus voib
olla lihiajaline, aga on ka neid, mis jadvad pikalt tarbijate meeltesse. Hea kliendikogemus on
meeldejadv, erakordne ja tdhenduslik. (Riivits-Arkonsuo et al. 2014, 9) Ostu sooritamisel voi

teenuse kasutamisel saavad tarbijad alati kliendikogemuse. Kas kliendikogemus on positiivne,
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negatiivne vOi neutraalne, s6ltub sellest, kui edukalt ettevdte kliendikogemust juhib. (Berry et al.
2002, 86, 87) Paraku ei ole ettevotted vOimelised téielikult juhtima ja kontrollima
kliendikogemuse kujunemist. Kontrollitavate faktorite kdrval nagu teenindus, keskkonna
atmosfaar, sortiment ja hind, on hulk elemente, mida ei ole vdimalik juhtida. Uks olulisemaid
nende seas on teiste tarbijate mdju ja ostlemise eesmark. (Verhoef et al. 2009, 32) Nuudsel
sotsiaalmeedia ajastul on veelgi keerulisem kontrollida kliendikogemuse kujunemist. Nagu
Lemon ja Verhoef (2016, 69) oma artiklis vélja tdid, omavad ettevGtted vahem kontrolli
kliendikogemuse ja klienditeekonna ule tarbijate aktiivse interneti ja sotsiaalmeedia kasutamise
tottu.

EttevGtetel on vbimalus kasutada uusi tehnoloogiaid, et muuta klienditeekond mugavaks ja
isikuparaseks. Klienditeekonda tuleb késitleda kui toodet ja selle loomise strateegia juures on
neli olulist aspekti: automatiseerimine, isikuparastamine, suhtlus ja pidev innovatsioon.
(Edelman, Singer 2015, 90, 91) Kliendikogemus mdjutab otseselt kliendi lojaalsust. Tarbijad
tahavad kogeda unikaalset emotsiooni ja kui ettevGte suudab pakkuda positiivset
kliendikogemust, areneb ettevétte ja tarbija vahel pikaajaline lojaalsus. Hea kliendikogemus on
meeldejadv, unikaalne ja erakordne, kaasab koik tarbija meeled personaalsel tasandil ning on
loodud tarbija eripdrasid silmas pidades. (Riivits-Arkonsuo et al. 2014) Tanapéeval on
isikupéarastatud klienditeekonnad ettevGtete edukuse aluseks. Kliendikogemuse loomisel on
oluline keskenduda tarbija emotsioonidele. Emotsionaalne aspekt v@ib olla tarbija peamiseks
motivaatoriks toote voi teenuse konkurentidele eelistamisel. (Ibid.) K&ik puutepunktid tarbija ja
ettevotte vahel on vaartusloome seisukohast kriitiliselt olulised.

1.2. Sotsiaalmeedia levikuga kaasnevad muutused ettevotete turunduses
ning kommunikatsioonis

Kiire interneti levik pdhjustas internetipdhiste rakenduste grupi ehk sotsiaalmeedia populaarsuse
tbusu (Kaplan, Haenlein 2010). Sotsiaalmeediat vO@ib defineerida kui tarbijalt-tarbijale
kommunikatsiooni v6i kui tarbija loodud massiteabevahendit. See on segu tehnoloogilistest
lahendustest ja massiteabevahendi omadustest, mis vdimaldab reaalajas kommunikatsiooni.
(Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013, 1) Kui traditsiooniline meedia on thesuunaline, mille sisu
seisneb selles, et ettevote kommunikeerib tarbijatele oma sdnumit, siis sotsiaalmeedia seevastu

on kahesuunaline kommunikatsioon, mille puhul liigub informatsioon ettevotete ja tarbijate
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koosmdjul (Smith 2013, 6). Sotsiaalmeedia ei asenda traditsioonilist meediat, vaid laiendab
ettevOtete meediakanalite valikut (Hanna et al. 2011, 3). Sotsiaalmeedia aitab vdimendada

traditsioonilise meedia mdju (Ibid.; Fulgoni 2015, 236).

Sotsiaalmeedia kommunikatsioon seisneb usalduspdhises dialoogis tarbija ja ettevotte vahel
(Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013, 2). Sotsiaalmeedia kanalites loovad sisu ettevotted ja
tarbijad ning koos eksisteerides tdiendavad need teineteist (Chen, Xie 2008). Tarbijad jagavad
sotsiaalmeedias aktiivselt arvamusi, teadmisi ja kogemusi (Kaplan, Haenlein 2010). Seega on
sotsiaalmeedia ks meediavormidest, kus toimub lisaks sisu loomisele ka erinevat laadi teabe

ning ideede vahetamine. (Ibid.)

Tarbijad kasutavad sotsiaalmeediat sdprade ja tuttavatega suhtlemise kdrval Uha enam ka
kommunikatsiooniks ettevdtete, bréandide, toodete ja teenustega. Sotsiaalmeedia levikuga on
tekkinud kollektiivne intelligents, mille sisu seiseneb selles, et tarbijad on sotsiaalmeediaga
igapéevaselt seotud, otsivad informatsiooni ning jagavad seda ise, moodustades selliselt
vadrtuslikku teavet (Carlson, Lee 2015, 83). Tarbijad ei ole enam passiivsed osalejad, vaid neil
on kdrged ootused ettevotete suhtes ja nad kasutavad aktiivselt véimalust oma arvamust jagada.
Sellest tulenevalt on kontroll informatsiooni tle kandunud ha enam turundajatelt tarbijatele.
(Foster et al. 2010; Mangold, Faulds 2009) Tagasiside ei ole oluline mitte ainult ettevitete jaoks,

vaid tarbijate vBimalus anda tagasisidet suurendab nende kaasatuse tunnet (Ibid., 361).

Suusdnaline kommunikatsioon ehk WOM (word of mouth) leiab aset tarbija ja tema sdbra vahel,
mille jooksul jagatakse informatsiooni toote, teenuse v6i kampaania kohta. WOM mdojutab
tarbija hoiakuid ja kaitumist. (Kaplan, Haenlein 2011) Huvitava vordlusena on vélja toodud, et
WOM on hinnatud kuni seitse korda efektiivsemaks traditsioonilisest printreklaamist. (Katz,
Lazarsfeld 1955 viidatud Kaplan, Haenlein 2011, 254) Erinevalt suusonalisest
kommunikatsioonist, on sotsiaalmeedia laiahaardelisem, mille kaudu joutakse oluliselt suurema
inimeste  rihmani. Té&napdeval mojutab tarbijaid sotsiaalmeedias leviv suusdnaline
kommunikatsioon ehk eWOM (electronic word of mouth). Kui WOM mdjutab enamasti Uksikut
isikut voi vdikest seltskonda, siis eWOM on kiirelt kattesaadav koigile sotsiaalmeedia
kasutajatele. (Chen, Xie 2008, Ibid.) Sotsiaalmeedia laiahaardelisusest tingituna on leidnud aset
oluline muutus. Nimelt, véljaspool sotsiaalmeediat isoleeritud ja vaoshoitud tarbijad vdivad
sotsiaalmeedia kanalites olla h&alekad ja juhtimatud, moodustades selliselt {heskoos
mdjuvdimsa rihma, kelle arvamus voi hinnang j&ab uldisel foonil domineerima. (Jenkins 2006
viidatud Patterson 2012, 533)
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Kasutajad Uritavad sotsiaalmeedias oma reputatsiooni tdsta (McLean 2015, 1132). Tarbijad
tunnevad, et teatud brandid aitavad neil peegeldada oma identiteedi keskseid omadusi (Riivits-
Arkonsuo et al. 2014, 8). Sellest lahtuvalt teevad nad strateegilise valiku, milliste brandidega end
sotsiaalmeedias seostavad. Labi jalgitavate brédndide loovad nad endast positiivset “mina pilti”.
Ihaldatud identiteedi saavutamise nimel jagavad tarbijad oma personaalset arvamust, postitavad
brandidega seotud sisu ning kajastavad isiklikku elu. (Schau, Gilly 2003) Selleks, et tarbijad
oleksid huvitatud osalema ettevdtte kommunikatsioonis sotsiaalmeedia kanalis, peavad viimaste

edastatud sdnumid tarbijaid emotsionaalselt paeluma (Kaplan, Haenlein 2011, 257).

Sotsiaalmeedia on toonud pdoérdumatu muutuse tarbijate ja ettevOtete omavahelisse
kommunikatsiooni, veelgi enam — see on muutnud ettevdtete turundusstrateegiat ja —struktuuri
(Carlson, Lee 2015, 86). Ettevotted peaksid sotsiaalmeediat kasitlema kui turundusstrateegia 0sa,
mis aitab luua tarbijatele elamust. Sotsiaalmeedia vdimaldab turundajatel muuta teadlikud
tarbijad plUhendunud tarbijateks. (Hanna et al. 2011, 268) EttevOtete aktiivse ja oskusliku
sotsiaalmeedia kasutamise ja majandusliku edukuse vahel on korrelatsioon (Ashley, Tuten 2014,
16). Sotsiaalmeedia on loonud vGimalused mdjutamaks tarbija suhtumist, et seeldbi suunata
nende kaitumist ettevdttele sobivas suunas (Rugova, Prenaj 2016, 85).

Eurostat (2017) andmeil kasutavad Eestis 40% kdigist kiimne ja enama to6tajaga ettevotetest (va
finantssektor) sotsiaalmeedia kanalit. Vaid 13% sotsiaalmeediat kasutatavatest ettevotetest
omavad enam kui kahte sotsiaalmeedia kontot. Statistika pdhjal 92% sotsiaalmeedias esindatud
ettevotetest kasutavad sotsiaalmeediat ennekdike ettevotte kuvandi parandamise ja toodete
turundamise eesmargil. Kdigest 49% sotsiaalmeedias osalevatest ettevotetest vastavad tarbijate
arvustustele ja kisimustele ning 26% kaasab tarbijad arendusse ja innovatsiooni. Autori
hinnangul vdib eelnevale statistikale tuginedes vaita, et enamus Eesti kiimne ja enama t66tajaga
ettevotetest ei kasuta sotsiaalmeedia potentsiaali ja jatavad téhelepanuta v@imaluse kaasata

tarbijad ettevotte kommunikatsiooni viisil, mis aitaks neil oma positsiooni turul parandada.

Oma artiklis rdhutasid Gupta et al. (2017, 99) tanapéeva turundajate vajadust olla e-turundajad.
Brénd peab olema sotsiaalmeedia kanalites silmapaistev ja lisavaartust loov, et konkurentide seas
eristuda ning seeldbi saavutada tugev kliendisuhe tarbijatega (Kaplan, Haenlein 2010).
Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat nii infoallikana kui ka —levitajana, see on muutnud
ettevotete ja tarbijate vahelise suhtluse lihtsamaks (Ibid., 85). Tanu sotsiaalmeedias saadavale

tagasisidele on turundajatel vdimalik mdista tarbijate probleeme ning leida neile Kkiiremini
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lahendused (Ashley, Tuten 2014, 15). Oskuslikult sotsiaalmeediat kasutavad ettevotted kaasavad
oma sihtrihma, selgitavad vélja nende ootused ja soovid ning mdjutavad seeldbi nende
ostukaitumist (Wang et al. 2012, 206).

Sotsiaalmeedia leviku tdttu on tarbijad infokulluses ning neil on keeruline orienteeruda erinevate
ettevitete poolt kajastatud informatsiooni vahel. Votmekisimuseks on muutunud, kuidas
konkurentide seas eristuda ja milliseid meetmeid oleks tarvis rakendada, et pakkuda tarbijale
lisavaartust. Selleks, et tarbijad oleksid huvitatud sotsiaalmeedias ettevottega suhtlusesse astuma,
on oluline luua neile vaartust, mis neid paeluks ning motiveeriks osa votma brandi tegevusest
(Kaplan, Haenlein 2010, 66). Ainult tarbijaid kaasates saavad ettevotted sotsiaalmeedias
osalemisest kasu (Alves et al. 2016, 1034). Ettevotete tlesandeks on panustada aega ja ressurssi
sotsiaalmeedia kanalitesse, et nende sotsiaalmeedia lehekillgedel kuvatav sisu oleks
interaktiivne, kaasahaarav ja jarjepidevalt uuendatud. EttevOtete oskused kasutada
sotsiaalmeediat ariliste eesmérkide tditmiseks on erinevad ning tulenevalt nende sotsiaalmeedia
kanalite arvust ja vBimekusest kaasata tarbijaid, jagatakse ettevotted nelja gruppi (Ashley, Tuten
2014, 17, 18):

1) Eksperdid (Mavens) — palju kanaleid, kdrge tarbijate kaasamine;

2) Liblikad (Butterflies) — palju kanaleid, madal tarbijate kaasmine;

3) Valivad (Selectives) — vahe kanaleid, kdrge tarbijate kaasamine;

4) Mdadrililled (Wallflowers) — vahe kanaleid, madal tarbijate kaasmine.
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Allikas: Ashley, Tuten (2014, 17, 18), autori koostatud

Taoline grupeerimine aitab paremini mdista, mismoodi ettevotted sotsiaalmeediat kasutavad.
Olenevalt sellest, millisesse eelpool nimetatud gruppi ettevote kuulub, on vdimalik teha
jareldused sotsiaalmeedia kasutamise tulemuslikkuse ja potentsiaali osas. Kui ekspertide grupi
esindajad on aktiivsed vahemalt seitsmes sotsiaalmeedia kanalis ja sotsiaalmeediat kasitletakse
kui turundusstrateegia tuumikut, siis muurililled seevastu on esindatud vahem kui kuues kanalis,

mida ei kasutata aktiivselt ning ei osata hinnata sotsiaalmeedia potentsiaali. (Ibid.)

Carlson ja Lee (2015) toovad vélja, et seoses sotsiaalmeedia levikuga on tarbijad vdtnud
turunduse enda kétesse. Tarbijad loovad ise sisu, kirjutavad arvustusi, reeklaamivad oma
eelistustest l&htuvalt tooteid ja kirjutavad blogisid. Nad ei pelga avaldada autentset arvamust
ning on valmis seda teistega jagama. Tarbijad usaldavad sotsiaalmeedias leitavat informatsiooni
enam Kui ettevdtete poolt avaldatud ametlikku teavet (Alves et al. 2016; Mangold, Faulds 2009).
Sotsiaalmeedias on Uheks parimaks turunduskanaliks tarbijate poolt antud hinnangud ja
kirjutatud arvustused. Usutakse, et teiste tarbijate poolt kirjutatud arvustused on asjakohasemad
kui ettevOtte poolt kajastatud informatsioon just seetbttu, et ettevotted kommunikeerivad
peamiselt toote tehnilisi omadusi, kuid tarbijad kajastavad kdike tootega seonduvat kasutaja
seisukohast. Kuna arvustused on kirjutatud tarbija seisukohast, aitavad need tarbijatel leida

tooteid ja teenuseid, mis on kooskdlas nende personaalsete eelistustega. (Chen ja Xie 2008, 488)

Sotsiaalmeedia omab mdju tarbijate ostuotsustele, kuna toetutakse teiste tarbijate arvamusetele ja
hinnangutele, mida peetakse usaldusvaarseks (Ibid.). Esmakordsed ettevottega kokkupuutuvad

tarbijad suivenevad arvustustesse ja hinnangutesse, et seeldbi kujundada oma hoiak ettevotte ja
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nende poolt pakutava suhtes (Chen, Xie 2008, 488). Toote kdrge kvaliteedi ja tarbijate positiivse
tagasiside vahel on korrelatsioon. Madala kvaliteediga tooteid muiiivad ettevOtted saavad aga
suure tbendosusega negatiivse tagasiside osaliseks. (Chen et al. 2011, 91) Tulenevalt sellest, et
internetis on tarbijatel vdimalik anoniumselt arvustusi jagada, kasutavad anonulmseks jaades
seda vOimalust ka ettevotted ise, kes annavad oma toodetele vdi teenustele hinnanguid ning
arvustavad neid positiivselt, manipuleerides selliselt ettevotte tegeliku kuvandiga ja mdjutades
seeldbi tarbijaid (Gupta et al. 2017, 91).

Selleks, et ettevotted saaksid sotsiaalmeedias osalemisest maksimaalselt kasu, on vaja tarbijaid
kaasata (Alves et al. 2016, 1034). Tarbija kaasamine sotsiaalmeedias aitab luua pusiva ja tugeva
Kliendisuhte. Kaasatud tarbijatest saavad puhendunud lojaalsed tarbijad ehk bréndisaadikud
(brand evangelists vdi brand advocates). Neil on tugev psuhholoogiline ja emotsionaalne side
brandiga, nad levitavad brandi kohta positiivset informatsiooni ning véljendavad oma ideid ja
tundeid nii WOMi kui ka eWOMi kaudu. Nad puhendavad oma aega, et olla kursis brandi
tegevustega ning on aktiivsed osalejad. Bréndisaadikud seovad jarjepidevalt brandi oma isikliku
kuvandiga sotsiaalmeedias. Ettevotte seisukohast on brandisaadikul oluline panus brandi

positiivse kuvandi kujundamisesse. (Gupta et al. 2017; Riivits-Arkonsuo et al. 2014)
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2. SOTSIAALMEEDIA ROLL KLIENDIKOGEMUSE
KUJUNEMISEL

Tarbijad puutuvad kokku suure hulga ettevotetega erinevates kanalites. Selle tulemusena on nad
infokilluses, milles on keeruline orienteeruda. Ettevdtete edukus sdltub sellest, kas tarbijatele
suudetakse pakkuda meeldejadvat ja positiivset kliendikogemust. Tulenevalt sellest, et
sotsiaalmeedia on kaasatud koigis Klienditeekonna tasandites, on vajalik mdista, millised

ettevotte poolsed tegevused sotsiaalmeedias aitavad parandada tarbija kliendikogemust.

2.1. Sotsiaalmeedia klienditeekonnas

Esimeses peatikis selgitas autor kliendikogemuse kujunemist Iabi klienditeekonna. Ké&esoleva
alapeatiiki eesmérk on vélja tuua, millistes klienditeekonna osades on vdimalik kasutada
sotsiaalmeediat positiivse kliendikogemuse loomise eesmargil. Lemoni ja Verhoefi (2016) jargi
koosneb Kklienditeekond kolmest tasandist, milleks on ostueelne tasand, ostu sooritamise tasand

ja ostujargne tasand.

Klienditeekond algab ostueelse tasandiga, kus tarbijal tekib vajadus mingi toote vGi teenuse
jargi ning alustatakse otsinguga ja erinevate alternatiivide kaalumisega. (lbid.) Tarbijad
kasutavad Uha enam kanaleid informatsiooni otsimiseks enne ostu sooritamist. Tarbijad
grupeeritakse vastavalt nende kanali eelistusele online ja offline tarbijateks. Online tarbijad
otsivad iseseisvalt informatsiooni, kasutades selleks interneti veebilehekilgesid ja
sotsiaalmeediat, kogutud informatsiooni pdhjal langetatakse ostuotsus. Offline tarbijad seevastu
ei otsi infotmatsiooni internetist, vaid soovivad eelkdige saada ndu sdpradelt, tuttavatelt voi
ettevotte kontaktilt ning selle pdhjal tehakse ka I0plik ostuotsus. Offline ndu vajadus ja roll
vaheneb ning iha enam kasutavad tarbijad toodete ja teenuste kohta informatsiooni hankimisel
internetti ning sotsiaalmeediat. (Veen, Ossenbruggen 2015) Online tarbijad kulastavad
informatsiooni otsimise eesmérgil erinevate ettevotete kodulehekilgesid ja sotsiaalmeedia

korporatiivlehtesid ning tha aktiivsemalt tutvuvad tarbijate poolt antud hinnangute ja kirjutatud
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arvustustega sotsiaalmeedias (Bronner, Hoog 2010; Veen, Ossenbruggen 2015). Eelnevat silmas
pidades on ettevOtete jaoks oluline olla esindatud koigis sihtrihma poolt kilastatavates

sotsiaalmeedia kanalites (Ibid.).

Ostu sooritamise tasandil langetab tarbija I6pliku ostuotsuse, esitab tellimuse ning sooritab
makse. Ostueelsel tasandil otsib tarbija erinevaid infoallikaid kasutades informatsiooni toote voi
teenuse kohta ning selle kéigus vaagib vélja endale sobivad alternatiivid. (Lemon, Verhoef 2016)
Ostu sooritamise tasandil langetatakse I6plik ostuotsus, milles online tarbijate puhul on
sotsiaalmeedial oluline roll. Selleks, et vahendada riski langetada vale ostuotsus, on tdnapaeva
tarbijad Gha enam mojutatud sotsiaalmeedias levivast suusdnalisest kommunikatsioonist ehk
eWOM, mis on kiirelt kattesaadav suurele hulgale sotsiaalmeedia kasutajatele (Chen, Xie 2008).
Sotsiaalmeedia seob sarnase méttemaailma ja hoiakutega inimesi (Perloff 2014; Bronner, Hoog
2010). Sarnasus kasutajatega, kes on andnud tootele vdi teenusele hinnanguid ja kirjutanud
arvustusi, on ka eelduseks, et informatsiooni otsiv tarbija seda usaldaks ning juhinduks sellest
ostuotsuse langetamisel. Bronneri ja Hoogi selgituse kohaselt ei usalda tarbijad sotsiaalmeedias
levivat informatsiooni, mille loojatega ei tunne nad sidet. Sellest johtuvalt on tarbijad arvustuste
ja hinnangutega tutvudes pigem ettevaatlikud, sest puudub kindlus hinnanguandja piisava
sarnasuse ja kompetentsuse osas. (lbid., 243, 244) Lopliku valiku langetamise protsessis on
sotsiaalmeedial oluline roll ning sageli arvatakse, et sellega ostu sooritamise tasandil
sotsiaalmeedia vajalikkus 16peb. Ettevotte info on vdimalik muuta tarbijatele kergesti leitavaks ja
kattesaadavaks labi ettevotte kdigi interneti keskkondade sidumise, nditeks Facebooki lehekiilje
saab edukalt liita ametliku kodulehekiiljega ja e-poega (DeMers 2016; Wang et al. 2012).
Taoline keskkondade sidumine on kasulik, sest ettevGtetel on oma ametlike lehekilgede dle
taielik kontroll ning sellest tulenevalt tarbib kilastaja just seda informatsiooni, mida ettevote
kdige enam soovib kommunikeerida (Rugova, Prenaj 2016). Lahtudes eelnevast, vdib delda, et
oskuslikult sotsiaalmeediat kasutades on ettevottel voimalik sotsiaalmeedia kaudu mdjutada ka
seda, millises keskkonnas ja mis meedet kasutades tarbija ostu sooritab.

Klienditeekonna viimaseks etapiks on ostujargne tasand, mille raames kasutab tarbija soetatud
toodet vdi teenust, kujundab oma hinnangu ning sobivuse korral v6ib sooritada kordusostu.
Antud tasandil on tarbija roll kriitiline, sest see, kas toote vdi teenusega jaadi rahule vdi mitte,
méérab tarbija edasise tegevuse. (Lemon, Verhoef 2016) Sotsiaalmeedia voib siseneda juba
tarbimise etappi. T60 autor ndeb igapéevaselt sotsiaalmeedias kasutajate poolt postitatud

pildimaterjali ning videosi toote vdi teenuse tarbimise situatsioonidest. Tarbija profiilil
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kajastatud ettevottega seotud info on oluline ja vaartuslik, sest see on nahtav postitaja jalgijatele
sotsiaalmeedias ning seeldbi v6ib omada nende hinnangutele ja k&itumisele moju (Ashley, Tuten
2014). Toote voi teenuse tarbimise jarel kujuneb tarbijatel hinnang, mida nad ei pelga
sotsiaalmeedias jagada. Tarbija positiivne voi negatiivne kogemus toote, teenuse v0i ettevitte
endaga vOib olla sisendiks arvamuse avaldamiseks sotsiaalmeedias, mis omakorda avaldab moju
ettevotte mainele. (Aula 2010)

Sotsiaalmeedia on esindatud koigis klienditeekonna osades. Protsess v6ib olla juhitud tarbija voi
ettevotte poolt, aga mdlema puhul on vdimalik rakendada sotsiaalmeediat. Tarbijatel on
informatsiooni otsimiseks kasutada laiem valik kanaleid kui kunagi varem. SeetGttu on
ettevotetel vajadus olla esindatud kdigis sihtrihma poolt kasutatavates kanalites, et jouda
vOimalikult suure hulga potentsiaalsete tarbijateni. Kdik ettevotte poolt kasutatavad kanalid on
vastastikuses sdltuvuses. (Veen, Ossenbruggen 2015, 202, 203) Kuna ettevotte kasutatavad
kanalid on vastastikuses soltuvuses, on oluline, et ettevotte tegevus nendes kanalites oleks
uhtlustatud ja Uheselt mdistetav tarbijatele, mille tulemusel tekiks kanalite sunergia (DeMers
2016).

2.2. Tarbija mjutamise vBimalused sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia seob sarnase mdttemaailmaga indiviide (Perloff 2014; Bronner, Hoog 2010).
Kuidas ja millist sotsiaalmeediat me tarbime, grupeerib meid endaga sarnaste huvidega inimeste
rihma (Ibid., 369). Viisid, kuidas inimesed oma aega sotsiaalmeedias veedavad, on erinevad. Ka
on erinev see, mismoodi suhtutakse sotsiaalmeedias kuvatud reklaamidesse, tootele v0i teenusele
antud hinnangutesse ning isikliku elu kuvamisse. Sotsiaalmeedia kasutajad jagatakse nende
paremini maistmise eesmargil nelja rihma (Vinerean et al. 2013, 71, 72):

1) Viljendajad ja informeerijad (Expressers and Informers) — aktiivsed sotsiaalmeedia

kasutajad, enamasti jagavad infot enda persooni kohta, tehes seda l&bi blogimise,

Instagrami, Facebooki v&i muul taolisel viisil.

2) Pihendujad (Engagers) — otsivad pohjalikult ja loevad erinevaid foorume

informatsiooni ammutamiseks, nad on ka ise aktiivsed kommenteerijad ja tagasiside

andjad. Soovivad, et teised inimesed teaksid nende arvamust.
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3) Sotsialiseerujad (Networkers or Socializers) — sellesse gruppi kuuluvad inimesed on
otseselt seotud keskkondadega nagu Facebook vdi Instagram. Nad on aktiivsed profiili
uuendajad ja isikliku elu demonstreerijad.

4) Pealtvaatajad ja kuulajad (Watchers and Listeners) — minimaalselt aktiivsed
sotsiaalmeedias, ei jaga informatsiooni enda ega teiste kohta, kasutavad internetti filmide

ja seriaalide vaatamiseks, muusika kuulamiseks.

Sotsiaalmeedia kasutajate grupeerimine nende kaitumismustri jargi sotsiaalmeedias annab
informatsiooni, mis on omane kindlasse rihma kuuluvatele inimestele. Kolme gruppi kuuluvaid
inimesi — valjendajaid ja informeerijad, plihendujaid ja sotsialiseerujaid — seob see, et nad on
aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad ning siit vdib jareldada, et turundajatel on lihtsam nendega
manipuleerida erinevaid votteid kasutades. Teistest riihmadest oluliselt erinev on pealtvaatajad ja
kuulajad, kuhu kuuluvad inimesed ei ole aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad, seetdttu jaavad
turundajate ponnistused antud gruppi kuuluvate inimesteni jdudmiseks sageli vastuseta. Nagu
Perloff (2014) valja tdi, jduavad turundajad tarbijateni tarbijaprofiili kaudu, mille oleme endast
sotsiaalmeedias loonud ning seetBttu oleme sotsiaalmeedias Umbritsetud ahvatlevate
reklaamidega, mille tulemusel oleme oma otsutes igapéevaselt manipuleeritavad sotsiaalmeedia

kaudu.

Iga ettevdtte turundus on suunatud sellele, et tarbijad mdistaksid ettevGtte sGnumit nii nagu see
ettevottele kasulik oleks. Ettevotted peaksid keskenduma tarbijate vajadustele, kuid tihti on
nende huvid ja eesmérgid erinevad sellest, mida tarbijad soovivad. Sageli on turundamise votted
sellised, mis eksitavad ja kallutavad tabijaid. (Danciu 2014, 20) Erinevalt teistest
meediakanalitest vdimaldab sotsiaalmeedia inimesele nd lahemale jéuda, lubades kombineerida
erinevaid vBimalusi nagu graafika, video, animatsioon ja audio ning seelébi on psthholoogiline
moju tarbijale oluliselt tugevam kui mistahes traditsioonilise meedia kanalit kasutades (Ibid.,
367). Sellest voib jareldada, et reklaamid sotsiaalmeedias on mdjuvamad kui traditsioonilises
meedias ning need jéuavad suurema hulga sihtrihma tarbijateni. Sotsiaalmeedia loob soodsa

pinnase manipuleerivate reklaamide levikule.

Tarbijad on tugevasti mojutatud hinnangutest, millega nad saavad tutvuda interneti
arvamusfoorumites. Tarbijate ostuotsused on mojutatud sotsiaalmeedias kajastatud hinnangutest
ja arvamustest. (Carlson, Lee 2015; Dellarocas 2006) Mis j&4&b aga tarbijate eest varjatuks, on

see, et toote vdi teenuse pakkujad postitavad anontiiimselt omaltpoolt positiivseid kommentaare
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ning seeldbi mojutavad tarbija ostukditumist. Veelgi enam, tavaline praktika on, et ettevotted
kasutavad tasulist teenust, mille sisu on palgata isikud, kes jarjepidevalt kommenteerivad ja
hindavad ettevotte tooteid vdi teenuseid. Kdik ettevotted manipuleerivad omale antud
hinnangutega ja tarbijad peavad olema piisavalt ratsionaalsed ning omama kriitikameelt, et seda
moista. Samas kasvab pidevalt tarbijate arv, kes on erinevates sotsiaalmeedia kanalites aktiivsed
ja seelébi peaks ajas kasvama ka autentsete hinnangute andjate arv. (Ibid., 1590-1592)

Sotsiaalmeedias antud hinnangud omavad moju tarbijate hoiakutele. Kinniseid gruppe
sotsiaalmeedias peetakse koige mdojuvamateks. Kui kasutaja liitub mone brandi lehega
Facebookis, siis nende brandi tajumine ja ostuotsused on mojutatud sellest, millist informatsiooni
nad keskkonnast saavad. Konkreetse Facebooki grupi liikmed on vastuvétlikumad brandi
sotsiaalmeedia reklaamidele ning suhtuvad nendesse positiivsemalt kui need, kes pole grupiga
liitunud. Facebooki kinnised gruppe peetakse aga kOige usaldusvaarsemateks allikateks, mille
moju tarbijatele on kdige tugevam. (Chu 2011, 39) Sotsiaalmeedia kommuunide ndol on tegu
ideaalse vdimalusega loomaks kleindisuhet, kus turundajad saavad seda teha vdimalikult
personaalselt. Sotsiaalmeedia kinnised grupid on turundajatele raskesti ligipaasetavad, sest
enamasti jagavad seal tarbijad informatsiooni teistele tarbijatele, mis tdstab informatsiooni
usaldusvaarsust. (DeMers 2016; Chen, Xie 2008)

Sotsiaalse vordlemise teooria kohaselt voérdlevad inimesed end otseselt nendega, kellel on
sarnased kesksed omadused nagu neil endil. Sotsiaalmeedia kasutajatel on igapaevaselt véimalus
end korvutada kimnete kui mitte sadade isikutega ning vordlemise kéigus pustitatakse
standardeid, mille poole pilelda. Mis aga jdab vordleja jaoks sageli saladuseks on see, et
vordlusaluse kuvatud sisu on manipuleeritud, naiteks on pildid té6deldud. (Perloff 2014, 369,
370) Kasutajad dritavad sotsiaalmeedias oma reputatsiooni tOsta, kasutades selleks tihti
ebaausaid vOi mitte-eetilisi votteid nagu nditeks erinevate pilditdotlusprogrammide rakendamine
voi ,lavastatud® piltide postitamine, mis seisneb kunstliku keskkonna loomises ning ebasiira
emotsiooni jaddvustamises. See omakorda hagustab piire reaalse elu ja elu vahel sotsiaalmeedias.
Selle tulemusel puidlevad tarbijad ebareaalsete ilu- ja elustandardite poole. (McLean 2015,
1132-1134)

Olulisteks tarbijate mojutajateks sotsiaalmeedias on arvamusliidrid (social media influencers)
ehk mikro-kuulsused (micro-celebrities). Nad demonstreerivad aktiivselt sotsiaalmeedia

vahendusel oma privaatelu ning sellest tulenevalt on tarbijatel lihtne nendega samastuda. Mikro-
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kuulsused on muutumas aina olulisemateks tarbijate mdjutajateks ning iha enam ettevétteid
kasutavad antud vOimalust tarbijateni joudmisel. (Khamis et al. 2016) Mikro-kuulsuste poolt
kuvatud sisu jatab tarbijatele mulje nagu see oleks motiveeritud isiklikust kogemusest ning
siirast soovist jagada positiivset kogemust ka teistega. Tegelikkuses on aga suur osa taolistest
postitustest turundajate poolt mojutatud. (Lu et al. 2014) Ka siinjuures on tarbijal kasulik
séilitada ratsionaalne ning pigem Kriitiline meel, et hoiduda impulsiivsetest ostudest voi

halvemal juhul potentsiaalsest pettasaamisest.

2.3.  Meetodid positiivse kliendikogemuse loomiseks sotsiaalmeedias

Tanapéeval osaleb sotsiaalmeedia kdigis klienditeekonna tasandites ning sotsiaalmeedia jatkuva
kiire leviku tottu suureneb selle roll veelgi. Sotsiaalmeedia on loonud ettevotetele palju
vOimalusi tarbijate Kkliendikogemuse parandamiseks, kuid vdimaluste kdrval on hulk
valjakutseid, millega ettevotted igapéevaselt silmitsi seisavad (Hensel, Deis 2010, 88). Jargnevalt
toob autor wvialja voimalikud meetmed, mida sotsiaalmeedias rakendada positiivse
kliendikogemuse loomise eesmérgil ning samuti annab soovitused sotsiaalmeedias esinevate

probleemide edukaks lahendamiseks.

Sotsiaalvorgustikes osalemisel on olulisemateks kriteeriumiteks informatsiooni vaartus,
usaldusvaarsus ja olulisus. Turundajate roll sotsiaalmeedias on vestluse algatamine, pidev
jalgimine ning vestluses osalemine. (Foster et al. 2010) Selleks, et jouda tarbijateni, on oluline
olla esindatud kdigis sihtrihma poolt kiilastatavates sotsiaalmeedia kanalites. Sihtrihm mé&érab
ka suuresti kommunikatsiooni stiili, mil viisil peaks olema ettevotte poolt avaldatud

informatsioon esitatud, et see oleks sihtriihma jaoks kergesti vastuvéetav (DeMers 2016, 86).

Ettevotted loovad sotsiaalmeedias kuvandit ja kommunikatsiooni stiil sdltub sellest, milline on
nende sihtrihm. (Ibid.) Olenemata sihtriihma spetsiifilistest eriparadest, on jargnevalt vélja
toodud ettevotetele jargimiseks tldised sotsiaalsuse p6himdtted sotsiaalmeedia kanalis (Kaplan,
Haenlein 2010, 66, 67):
1) Aktiivsus — sotsiaalmeedia seisneb jagamises ja osalemises. Sisu peab olema alati
varske ning tuleb osa votta tarbijate diskussioonist, tarbijate tagasisidele tuleb reageerida.
Sotsiaalmeedias ei ole ettevGtte roll selgitada, miks on nende toode parem Kui
konkurentide oma, vaid pdhiline fookus peaks seisnema tarbijate kaasamises ja avatud

arutelule kaasaaitamises.
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2) Huvitavus — tarbijaid tuleb kuulata, selle 1&bi on véimalik vélja selgitada, millist
informatsiooni nad sooviksid ndha, mis neile huvi pakub, annab véartust ja on nauditav
jalgida. Seejarel on ettevottel voimalik luua sisu, mis sobitub nende sihtrihma soovide ja
ootustega.

3) Ettevaatlikkus — ettevotte lehele postitades tuleb alati enne avaldamist viia I&bi korduv
kontroll, et valtida tehnilisi vigu.

4) Ebaprofessionaalsus — sotsiaalmeedias ei tule liigne professionaalsus ja vaoshoitud
stiill kasuks. Sotsiaalmeedia kanalis hindavad tarbijad vabadust ning vahetut
kommunikatsiooni.

5) Ausus — kajastatav informatsioon peab olema tdene ja relevantne, mitte mingil juhul ei

saa ettevote lubada endale konkurentide mustamist.

Eelnevalt valjatoodud pdhimdtete jargimine aitab ettevotetel luua aktiivse tarbijate osavotuga
sotsiaalmeedia lehekiljed, kus on loodud tingimused tarbija ja ettevOtte edukaks
kommunikatsiooniks. Tanu sotsiaalmeedias saadavale tagasisidele on turundajatel vdimalik
mdista tarbijate probleeme ning leida neile kiiremini lahendused. (Ibid.; Ashley, Tuten 2014;
Hensel, Deis 2010) Ettevotetel on kasulik olla igapdevaselt kursis oma sotsiaalmeedia kontodel
toimuvaga, samuti on vajalik jélgida konkurentide tegevust sotsiaalmeedias. See annab teavet
tarbijate soovide kohta ning viib ettevdtte kurssi probleemidega, millega tarbijad mingi toote voi
teenuse kasutamise raames on kokku puutunud. Taoline informatsioon vdib olla sisendiks

taiustatud toote voi teenuse turule toomiseks. (Saravanakumar, SuganthaLakshmi 2012)

Tarbijate poolt kirjutatud arvustused ja hinnangud on subjektiivsed ning ettevotetel ei ole
vBimalik neid juhtida ega kontrollida, kill aga saavad ettevdtted omaltpoolt arvustustele vastata.
Olukorras, kus tarbija poolt on jagatud vaara informatsiooni nditeks toote tehniliste omaduste
kohta, saab ettevOte omapoolses vastuses sellele tdhelepanu juhtida ning seeldbi tagada
arvustustega tutvujatele adekvaatne informatsioon. (Chen, Xie 2008, 487, 488) Maine
parandamise VvOi séilitamise eesmérgil peaksid ettevotted tarbijate poolt kirjutatud
kommentaaridele ja arvustustele alati vastama, sest passiivsed ettevotted ei tekita tarbijates
usaldust (Aula 2010, 46). DeMersi (2016, 88) hinnangul vdiksid ettevotted olla esindatud oma
valdkonnaga seotud sotsiaalmeedia gruppides, kus neil oleks vdimalik jagada nduandeid ja muud
kasulikku teavet, mis voiks grupi litkmetele huvi pakkuda. Oluline on seejuures véltida otsest
reklaami, sest see vOib kaotada tarbijate usalduse ettevOtte suhtes. Relevantne sisu aitab

ettevottel tarbijateni jduda ning nad edasi suunata ettevotte sotsiaalmeedia lehekilgedele.
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On kindlaks tehtud, et suurimad motivaatorid ettevotete sotsiaalmeedia lehekilgede jélgimiseks
ning kulastamiseks on meelelahutus, kasulik informatsioon ja/v6i tarbija pahameel. On leitud, et
70% ettevotetest kasutavad Facebookis meelelahutuslikku ldhenemist. Mangud ja muud
interaktiivsed tegevused elavdavad tarbijate meeli ning nad veedavad kauem aega ettevotte
lehekiiljel. Uheks enimlevinud vdimaluseks kaasata tarbijaid on sotsiaalmeedia kampaaniad.
Sotsiaalmeedia kampaaniad motiveerivad tarbijaid aktiivsemalt bréndi tegevustest osa vdtma
ning see omakorda tugevdab kliendisuhet. Taoliste kampaaniate raames julgustavad turundajad
tarbijaid jagama brandiga seotud lugusid, pilte vOi videosid, mida tarbijad levitavad oma
sOpruskonnale ning samuti saab ettevOte tarbijate poolt loodud sisu edaspidises
kommunikatsioonis ara kasutada. Selline lahenemine on kaasahaarav ning personaalne. (Ashley,
Tuten 2014, 15 - 19) Ettevotted peavad looma tarbijatele vaartust, mis neid paeluks ja
motiveeriks osa votma (Kaplan, Haenlein 2010, 66). Selleks, et tarbijad oleksid huvitatud
kampaaniates osalemisest, peavad need sobituma tema “mina pildiga”, mille nad endast

sotsiaalmeedias loonud on. (lbid.)

Kampaaniate l&biviimise korval teevad ettevOtted igapdevaselt ka nd traditsioonili postitusi,
mille keskmes on nende poolt pakutavad tooted vdi teenused. Loovstrateegiaid kasutades saab
igapédevased postitused mdjuvamaks muuta. Ettevotted saavad rbhutada toodete ja teenuste
parimaid omadusi, mis eristavad neid konkurentidest. Kasulik on keskenduda tarbijate “mina
pildile”, mis aitab neid paremini modista ja seeldbi on voOimalik manipuleerida nende
emotsioonidega. (Ibid.) Erinevalt teistest meediakanalitest voimaldab sotsiaalmeedia tarbijale
ldhemale jGuda, lubades kombineerida erinevaid audio- ja visuaaltehnikaid nagu graafika, video,
animatsioon, heli jne ning seeldbi on psihholoogiline mdju oluliselt tugevam kui mistahes
traditsioonilise meedia kanalit kasutades. (Perloff 2014, 366, 367) Sarnaselt Perloff’le toovad ka
Carlson ja Lee (2015, 99) oma artiklis vélja sotsiaalmeedia vdimalused efektiivseks
kommunikatsiooniks. Sotsiaalmeedias tuleb toota sisu ja lisada postitusi regulaarselt, vastasel
juhul kaotavad tarbijad huvi vdi mdnes olukorras seda ei tekigi. Kuigi regulaarsus on oluline,
tuleb olla ettevaatlik ebaolulise informatsiooni avaldamisega, sest osa tarbijatest v6ib pidada

seda ebameeldivaks voi isegi tultuks (Rugova, Pernaj 2016, 95).

Eelnevalt nimetatud audio- ja visuaalvGimaluste oskusklik kasutamine tagab selle, et tarbijad on
informeeritud ning tarbinud informatsiooni l&bi meelelahutusliku kommunikatsiooni vormi.

Selleks, et jouda potentsiaalsete tarbijateni, peab sotsiaalmeedias kajastatud sisu olema
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asjakohane ja meelelahutuslik, et see koidaks tédhelepanu ja drataks huvi, vastasel juhul ei ole
sotsiaalmeedia kasutamine tulemuslik. (Ashley, Tuten 2014; DeMers 2016) VO0ttes arvesse
eelneva, leiab autor, et ettevotted ei peaks mitte niivord keskenduma regulaarsele postitamisele,
vaid hoopis kvaliteetsele sisule, mis k@netaks nende sihtriihma. Sotsiaalmeedia vdimaldab
kasutada erinevaid tehnikaid, et muuta postitused visuaalselt ja heliliselt kaasahaaravaks ning see
omakorda suurendab tdendosust, et tarbijad reageerivad positiivselt ning soovivad seda ka jagada

oma sdprade ja tuttavatega.

Arvamusliidrid on sotsiaalmeedias kdige aktiivsem grupp. L&htuvalt nende aktiivsusest ning
mojuvdimust, tuleks ettevOtetel kaaluda oma sotsiaalmeedia turundusstrateegiasse
arvamusliidrite kaasamist. (Alves et al. 2016, 1034, 1035) Arvamusliidrite kbrval koguvad
mdjuvéimu mdjutajad sotsiaalmeedias (social media influencers), kelle puhul kasutatakse ka
nimetust mikro-kuulsused (micro-celebrities). Nad on aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad, kes
demonstreerivad oma privaatelu, jagavad endast detailset informatsiooni, tunnevad oma jélgijaid
ning on oma sotsiaalmeedia kommunikatsioonis kiired ja personaalsed. Tarbijad tunnevad
mikro-kuulsustega sidet, kuna nende poolt kuvatav sisu néib autentne ning see lihtsustab neil
tarbijate “mina pilti” sobituda. Olenevalt ettevotte valdkonnast, v6ib mikro-kuulsuste kaasamine

turundusstrateegiasse aidata jouda potentsiaalsete tarbijateni. (Khamis et al. 2016)

Kdik ettevotte poolt kasutatavad kanalid oma sdnumite edastamiseks on vastastikuses s6ltuvuses
(Veen, Ossenbruggen 2015, 203). Kuna ettevdtte kasutuses olevad kanalid on vastastikuses
sOltuvuses, on kriitiliselt oluline, et ettevGtte tegevus nendes kanalites oleks Uhtlustatud ja
Uheselt arusaadav tarbijatele, mille tulemusel tekiks kanalite stinergia (DeMers 2016, 15).
Selleks, et ettevotte info oleks sotsiaalmeedias kergesti leitav, on kasulik siduda erinevad
keskkonnad. Naiteks saab Uhildada ametliku kodulehekiilje Facebookiga ning samuti on
erinevates keskkondades vdimalik lisada postituste alla viiteid teiste kanalite olemasolust, et
soodustada tarbijate huvi tekkimist ja seeldbi suurendada kilastuste arvu kasvu. Viidete lisamise
efektiivsusest saab néite tuua Instagramist, kus kdige olulisemaks kommunikatsioonivahendiks
on efektsed pildid, mida tdiendatakse teemaviidetega (hashtag, margistus #), mis koondavad
samasse valdkonda kuuluvaid sdnumeid. Kasutades jarjepidevalt mingit kindlat teemaviidet,

tekib tarbijatel assotsiatsioon ning hakkavad seda ka oma isiklikes postitustes kasutama. (Ibid.)

Tarbijad soovivad sotsiaalmeedia abil end peamiselt kursis hoida sdprade ja tuttavate eludes
toimuvaga ning koikvoimalik muu informatsioon selle kdrval on kasitletud kui reklaam (Fulgoni

2015, 232). Kasutajate hoiak turundustegevuste suhtes sotsiaalmeedia kanalis on pigem
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negatiivne ning see héirib nende infovoogu. Reklaami asemel, mis ei arvesta tarbija motete,
tunnete ega soovidega, eelistavad nad sisukat dialoogi ettevotetega. (Riivits-Arkonsuo,
Leppiman 2013, 2) Sotsiaalmeedia on aga kahesuunaline kommunikatsioon, mille puhul liigub
informatsioon ettevotete ja tarbijate koosmdjul (Smith 2013, 6). Sotsiaalmeedia kasutajad peavad
aktsepteerima ettevOtete kohalolu oma sotsiaalmeedia infovoos. Ettevotted kasutavad
sotsiaalmeedia poolt pakutavaid vOimalusi erinevalt, moned edukamalt kui teised. Tarbijate
positiivse kliendikogemuse tagamiseks on ettevotetel tarvis keskenduda senisest enam
emotsionaalsetele komponentidele, mis on olulisel kohal kliendikogemuse kujunemisel —
emotsionaalset sidet ettevdtte ja tarbija vahel on konkurentidel keeruline murda (Berry et al.
2002; Gupta et al. 2017).
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3. UURIMUS POSITIIVSE KLIENDIKOGEMUSE LOOMISE
VOIMALUSTEST SOTSIAALMEEDIAS

Kéesoleva peatliki esimeses osas antakse (levaade kasutatud metoodikast. Teises o0sas
keskendutakse uuringutulemuste analliisile. Saadud tulemuste pdhjal tuuakse valja jareldused ja
soovitused ettevotetele edukaks sotsiaalmeedia kasutamiseks, mille rakendamise tulemusel on

vOimalik tarbijatele luua positiivne kliendikogemus.

3.1. Uuringu metoodika

Positiivse kliendikogemuse loomise vBimaluste véljaselgitamiseks kasutab autor antud t60s
kvalitatiivset meetodit, mis koosneb kahest osast: vabas vormis intervjuud Breden Kids
tarbijatega ning dokumendianaliiis Breden Kids sotsiaalmeedia korporatiivliehekiilgede pdhjal.

Vabas vormis intervjuud viidi 1&bi silmast silma eesmargiga lasta tarbijatel Kkirjeldada oma
Breden Kids klienditeekonda. Intervjuu ajal l&htus autor orgaanilisest teemaarendusest ning
suunas intervjueeritavaid minimaalselt. Esitatud klsimustega tagas t60 autor, et tarbija
klienditeekonna kirjelduses oleksid koik teekonna etapid kaetud. Intervjuudest saadud

informatsiooni pohjal on vdimalik kaardistada Breden Kids tarbija klienditeekond.

Autor kasutab t60s intervjuude labiviimisel kvalitatiivseid kiisimusi, mis on lahtised kiisimused
ja mille puhul saab osaleja vastata vabas vormis oma sdnadega. Vabas vormis intervjuud algavad
sageli avatud kisimusega, millele jargnevad kusimused tulenevad intervjueeritava vastustest.
Vabas vormis labiviidud intervjuu on paindlik — spetsiifiliste kisimuste esitamise asemel
keskendutakse teemaarendusele. Selline ldhenemine aitab mdista osalejate motteid ja huve
rohujuuretasandil. (Doody, Noonan 2013, 28-30)

Autor sooritab dokumendianaltiiisi Breden Kids Facebooki ja Instagrami sotsiaalmeedia
korporatiivlehekiilgede pdhjal. Dokumendianalulis on sustemaatiline protseduur, mille k&igus

vaadeldakse ja hinnatakse dokumente — nii fldsilisi kui elektroonilisi materjale, sealhulgas ka

28



internetipdhiseid. Dokumendianalulsi kaigus tuleb andmeid uurida ja interpreteerida, et seelébi
moista tdhendusi ja jouda nendest arusaamiseni. Jargnevalt on vdimalik arendada empiiriline
teadmine. Dokumendianalliisi kasutatakse sageli kombineerituna mdne muu kvalitatiivse
uuringumeetodiga. Kvalitatiivsed uuringud peaksid rajanema véhemalt kahel tdendusmeetodil.
Néiteks, dokumentide korval peaks olema ka intervjuud voi osalejate/mitteosalejate vaatlused.
Selliselt tagab uurija piisavad tdendid, et tulemused on usaldusvédérsed. L&bi informatsiooni
kogumise erinevate meetodite abil saab uurija kinnitada tulemusi ja seega véhendada

potentsiaalsete eelarvamuste esilekerkimist. (Bowen 2009, 27, 28)

Dokumendianallitsi rakendamine uurimismeetodina on kasulik, sest (Ibid. 2009, 29, 30):
1) Dokumendid annavad meile vajalikku taustainformatsiooni ja vOimaldavad teha
uuritavasse teemasse sissevaate.
2) Dokumentides kajastatud informatsioon v@ib aidata tuua esile probleemid, mida oleks
vaja pOhjalikumalt uurida.

3) Dokumendid annavad teavet muutuste ja arengute kohta.

Dokumendianalliisi uuritavateks objektideks on ettevdtte Breden Kids korporatiivlehekiljed
Facebookis ja Instagramis. Breden Kids on pereettevote, mis pakub ldbimdeldud Idigetega
kvaliteetsetest materjalidest Eestis disainitud ja valmistatud lasterdivaid. Eestis tegutsevate
lasterdivaste tootjate seas omab 2018. aasta martsi seisuga Breden Kids konkurentsitult kdige
suuremat jalgijaskonda nii Facebookis (20,3 tuhat jalgijat) kui ka Instagramis (10,4 tuhat
jalgijat). Facebooki jélgijad on andnud Breden Kidsile hinnanguks 4,9 punkti 5 punkti
hinnanguskaalal. Breden Kids kasutab enda kirjeldamiseks sloganit: “Alguse saanud vajadusest,
disainitud siidamega, tdiustatud, et kesta.” (Kes me oleme...2018) Breden Kids tooteid on
vlimalik soetada ettevdtte e-poest ning samuti on neil Eesti suuremates linnades edasimudjad.
2016. aastal péarjati Breden Kids E-kaubanudse konverentsil “Kuidas parandada kliendikogemust
e-kaubanduses” lasterdivaste ja —tarvete kategroorias kdige kasutajasdbralikuma e-poe tiitliga

(Eesti kasutajasobralikem veebikaubamaja...2016).

Autor on piiritlenud vajaliku informatsiooni kattesaamiseks dokumendianalulsi ajaperioodina
seitse kalendrikuud. Uuringu labiviimiseks monitoorib autor Breden Kids Facebooki ja
Instagrami korporatiivlehtesid alates 01.septembrist 2017 kuni 31.mértsini 2018. Breden Kids
tegevuse analutisimiseks sotsiaalmeedias jagab autor dokumendianallisi l&biviimise eesmaérgil
teemad kolme uurimiskategooriasse:

1) Kommunikatsiooni stiil
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2) Tarbijate kaasamine

3) Kahepoolses suhtluses osalemine
Nimetatud uurimiskategooriad vdimaldavad ko&igi Breden Kids sotsiaalmeedia lehekilgedel
vaatlusperioodi jooksul aset leidnud tegevuste liigitamist ning lihtsustavad tulemuste

analliusimist ja jarelduste tegemist.

3.2. Intervjuud

Vabas vormis intervjuud viidi 1&bi kuue tarbija seas, kes jélgivad sotsiaalmeedias Breden Kids
korporatiivlehekulgesid. Intervjueeritavate klienditeekonnad on sarnased. Ostueelsel tasandil
leiab aset esmane kokkupuude ettevdttega. Breden Kids jouab tarbijate teadvusesse labi
suusOnalise soovituse teistelt emadelt, sotsiaalmeedia vahendusel (Facebook, Instagram),
blogide kaudu vdi nagu mitmed emad mainisid, esimese lapse sunni puhul said nad Breden Kids

tooteid kingituseks, mis oli Uhtlasi nende esimeseks kokkupuuteks ettevottega.

“Koige esimene kokkupuude Breden Kidsiga oli see, kui sain oma esimesele lapsele kingituseks
Breden Kids piksid. Edasi nagin manguvaljakul lapsi, kes kandsid Breden Kids mitse, mis
tekitas minus veelgi suuremat huvi firma toodete vastu. Siis hakkas Breden Kids mulle

Facebookis ette juhtuma.” (KK)

“Esimese toote sain kingituseks lapse slindides ja parast seda ostsin ise, kuna esimene kogemus
oli vaga hea.” (KS)

Ostu sooritamise tasandil teeb tarbija valiku erinevate alternatiivide vahel, mis kulmineerub
toote vOi teenuse soetamisega. Intervjueeritavad otsivad informatsiooni Breden Kids toodete
kohta enamasti sotsiaalmeedia kaudu, samuti on olulised Breden Kids poolt saadetud
informatiivsed ja samal ajal meelelahutuslikud teavitusmeilid. Ka tutvuvad intervjueeritavad
sotsiaalmeedias leitavate arvustuste ja kommentaaridega, et minimeerida risk teha ebasoodne voi
-vajalik ost. K@ik intervjueeritavad t8id vélja, et suureks motivaatoriks ostu sooritamisel on
erinevad sooduskampaaniad, mida kommunikeeritakse sotsiaalmeedia vahendusel. Hinnatakse
ettevotte poolt kajastatud kasulikku informatsiooni teadliku riietamise osas, mis v@ib thtlasi olla

sisendiks toote soetamisel.

“Mis seal salata, tore on teada allahindlustest, aga sealjuures ka muud vajalikku. Naiteks,

kuidas peab meriinovilla riideid pesema ja Uldse - kui tihti seda tegema peab.” (KS)
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“Ka kasulikku infot, nditeks, kuidas mingi ilmaga last riietama peaks, et tal ei oleks kiilm ega

palav.” (AK)

“Mul on see komme, et kui ma midagi ostan, siis eelnevalt tutvun kommentaaridega. Vaatan, kas

on mingit tagasisidet. Teen seda kodulehel ja sotsiaalmeedias.” (LT)

Tellimus vormistatakse Breden Kids e-poes, mida tarbijad peavad mugavaks ja
kasutajas6bralikuks. Samuti jatkub palju kiidusénu Breden Kids klienditeeninduse kvaliteedile ja

kiirele toodete kohaletoimetamisele.

“Klienditeenindus ei ole oma kvaliteeti kaotanud, endiselt on see vaga tBhus ja kiire ning

kisimuste tekkimisel saab alati vaga kiire vastuse. ” (LT)
“Ja muidugi ei saa mainimata jatta, kui kiiresti nad pakid kohale toimetavad.” (MP)

Ostujargsel tasandil, parast toote vdi teenuse kasutamist, kujundab tarbija hinnangu ettevétte
poolt pakutava suhtes ning voib seda levitada véikesele vdi suurele hulgale inimestele. Autori
intervjueeritavatel on seoses Breden Kids toodetega ainult positiivsed kogemused ning nad on

meelsasti valmis tooteid soovitama oma sdpradele ning tuttavatele.

“Kui kellegagi liheb jutt laste riiete peale, siis alati mainin Breden Kidsi. Ma olen véga rahul.
1lusad ja kvaliteetsed tooted, iga senti vddrt.” (AK)

Kuuest tarbijast neli t6id vélja, et nad like-vad sotsiaalmeedias Breden Kids postitusi ning kaks
intervjueeritavatest on postitanud oma Breden Kids roivastesse riietatud lastest pilte Facebooki ja

Instagrami, kasutades seejuures ka teemaviidet #bredenkids.

“No nditeks olen postitanud beebigruppides, kus tagasisidena éeldakse “oi kui nunnu ta on!”.
Ise ma tean, et eks riided mangivad ka rolli (NAERAME). Mitte ainult need sinised silmad ja

timmargune ndolapp, vaid see roosa miits annab ikka ka vunki juurde.” (KS)
“Ma arvan, et ma liken koike ilmselt!” (MP)

Kdik intervjueeritavad leiavad, et Breden Kids sotsiaalmeedia lehekiljed on inspireerivad ning
kaasahaaravad. Kui tarbija Kirjeldab ettevotte sotsiaalmeedia sisu ja visuaali sGnadega
“ahvatlev”, “age” ja “inspireeriv’, on see tOestus sellest, et ettevote konetab tarbijaid
personaalsel tasandil ning omab pdéhjalikku teadmist sellest, mis loob véartust nende tarbijate
jaoks.
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“Instagramis meeldib mulle see, et ei keskenduta ainult toodetele, vaid leiab ka nalja,
inspiratsiooni ja motivatsiooni. See on age. ” (KB)

“«

nstagram on toesti viga lahe neil. Eriti viimasel ajal. Viga vinged reklaamid ja toesti vaatad
ja vaatad, sest need on silmatorkavad. On néha, et on pingutatud. Toesti ahvatlevaks teevad oma
tooted.” (MP)

“Mis mulle vaga meeldib, on see, et nad panustavad oma sotsiaalmeediasse, nii Instagrami ja ka
Facebooki. Ma olen mélema jélgija ja nad on selle ikka vaga ahvatlevaks teinud. Alati, kui
reklaamitakse mdnda uut toodet, siis olen endaga suures voitluses, kas seda osta vOi mitte. Ma
arvan, et nad teevad vaga head t66d! ” (LT)

Breden Kids kliendikogemus
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Breden Kids klienditeekond

Joonis 4. Breden Kids kliendikogemuse kujunemine

Allikas: Lemon, Verhoef (2016, 77), autori koostatud

Joonisest 4 nahtub, et sotsiaalmeedia on esindatud kdigil Breden Kids klienditeekonna tasemetel.
Tarbijad kasutavad sotsiaalmeediat ettevotte ja selle toodete kohta informatsiooni hankimiseks,
teiste tarbijate hinnangutega tutvumiseks. Oluline motivaator sotsiaalmeedia lehekiilgede

jalgimisel on meelelahutuslik sisu ja teave kampaaniate v6i loosimiste kohta. Kuigi tkski
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intervjueeritavatest ei ole kirjutanud Breden Kidsile arvustusi ega andnud hinnanguid,
valjendavad nad oma rahulolu labi isikliku konto, postitades vastava teemaviitega pilte oma

Breden Kids réivaid kandvatest lastest.

3.3. Dokumendianaluis

Tarbijate Uheks suurimaks motivaatoriks ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgede jalgimisel ning
kilastamisel on meelelahutus (Ashley, Tuten 2014). Autori hinnangul on Breden Kids
sotsiaalmeedia lehekiljed meelelahutuslikud ning inspireerivad. Ka igapéevased peamiselt
toodetele keskenduvad postitused on emotsionaalselt m&juvad ning kaasahaaravad. Selleks, et
ettevotte sonumid jouaksid sihtrihmani ning need kdnetaksid tarbijaid, peab kommunikatsiooni
stiill olema kooskolas tarbijate ootustega ning sobituma nende “mina pildiga”. Selleks, et
ettevotte poolt kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite vahel tekiks slinergia, tuleb tagada
uheseltmdistetav ja selge kommunikatsioon koigis kanalites (DeMers 2016). Vaadeldes Breden
Kids Facebooki ja Instagrami lehtesid, vOib vaita, et ettevdte jargib Kaplani ja Haenleini (2010)
poolt véljatoodud aktiivsuse pohimdtet. Ettevote on sotsiaalmeedias aktiivne, Facebooki lehele
postitatakse uut informatsiooni vahemalt 2-3 korda nadalas. Veelgi aktiivsem infovoog on

Instagramis, kus postitusi tehakse vahemalt 4-5 korda nddalas.

Toetudes Ashley ja Tuten (2014) poolt valjatoodud ettevotete liigitusele sotsiaalmeedia
kasutamise jargi, vBib Breden Kids ettevotte positsioneerida “valivate” (selectives) ettevotete
alla. Antud gruppi kuuluvaid ettevotteid Ghendab see, et vaatamata vahestele sotsiaalmeedia
kontodele, on tarbijate kaasamine kdrge. Nii Facebooki kui Instagrami kommunikatsioon on

tarbijaid kaasav.
Jargnevalt keskendub autor dokumendianaltiisi kolmele uurimiskategooriale:

1) Kommunikatsiooni stiil
Nagu eelpool mainitud, on Breden Kids sotsiaalmeedia lehekiljed meelelahutuslikud ja
kaasahaaravad. lImekaks naiteks v@iks olla, kuidas selle asemel, et tarbijatele kommunikeerida
pelgalt suuremas suuruses peapaelte lisandumist sortimenti, mangitakse hoopis tarbija
emotsioonidega, kirjeldades, kuidas kevade saabudes saavad juuksed paikesepaistes lehvida ning
kuidas pole olemas midagi armsamat, kui ndha tédnaval kdndimas ema ja titart, kes saravad
kokku sobivate peapaeltega (vt Joonis 5). Taolise kommunikatsiooni stiiliga mojutatakse tarbija

sisemisi tundeid ja emotsioone ning seeldbi antakse tarbijale emotsionaalselt meeldiv kogemus
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(Gentile et al. 2007). Selleks, et emadel oleks vdimalik mugavalt ja kiirelt endale ning titrele
soetada peapaelad, on Breden Kids lisanud postituse 18ppu ka otselingi e-poodi. Wang et al.
(2012) jargi on ettevotetel sotsiaalmeedias soodne v@imalus suunata tarbijad ettevotte

ostukeskkonda. Breden Kids kasutab nimetatud vdimalust aktiivselt.

No ja mis toode naitaks veel paremini kevade tulekut kui peapael?!
Juuksed saavad juba paikesepaistel lehvida, aga k3rvad on tanu
meriinovoodrile soojas.

ammsamat, kui naha tanaval kdndimas ema ja tiitart, kes
a kokku sobivate peapaeltega.

uusi peapaelu siit
hitps://goo.gihVzbG3

BREDEN |

EMALE JA TUTRELE!

Joonis 5. Teade uue toote sortimenti lisandumisest

Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht

Breden Kids tootevalik laieneb jéudsalt ning seet6ttu on teavitused uute toodete ja kangamustrite
sortimenti lisandumisest sagedased. Ettevotted on sellisel puhul keerulises olukorras, kuna tihest
kiljest on tarbijate teavitamine oluline, aga teisalt muutuvad sagedased Uhekilgsed voi -
teemalised postitused jalgijatele vahevaartuslikuks voi koguni tidtuks. Seega ei piisa tarbijate
tdhelepanu vditmiseks ainutksi tootepildi jagamisest, vaid selleks, et infovoos silma paista, on
tarvis kasutada loovstrateegiaid. Nditena saab tuua uue kangamustri turuletoomise (vt Joonis 6),
mille puhul teavitas ettevdte tarbijaid uuest kangast 16busa videoklipiga, mis on silmakditvam ja
emotsionaalselt mGjuvam kui lihtne pilt tootest. Postituses on valja toodud otselink Breden Kids
e-poodi, kus on tarbijal véimalik lahemalt tutvuda kogu kollektsiooniga.
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(1) Breden Kids
&’ March 16 at9:55am - €

SHARKS — SHARKS EVERYWHERE!

What is the coolest animal that lives in the sea? Yep, that a shark for
sure, and now you can get your own from BREDEN too. These sharks
are nice and soft and this goes for the colours too. Mint and beige
products suit for a girl or a boy, S0 now you can buy these familiar
products with a new “sharky” pattern from our website. Check out the
products and order these today!

https://goo.gi57jJza

| SHARK ATTACK!

¥

New pattern for babies!

Joonis 6. Videoteavitus uuest kangamustrist
Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

Joonisel 7 on néha, et tootekesksete postituste vahele pdimitakse oskuslikult meelelahutuslikke
videosi ja pilte, mis kbnetavad ennekBike lapsevanemaid. Olgu selleks dpetlik video, kuidas
juurutada lastele vajalikke igapé&eva oskusi vdi hoopis naerutav Klipp sellest, mis juhtub, kui
lapsevanem jatab oma vosukese sekundiks jarelvalveta. Taoline Idhenemine aitab luua sidet
ettevotte ja tarbija vahel. Videod igapdevaelust lastega kdnetavad lapsevanemaid ning paneb
tundma, et nad ei ole oma r6dmude ja muredega Uksi. See omakorda tekitab tarbijas tunde, et

ettevdte moistab oma jalgijaid ja seelébi on saavutatud emotsionaalne side tarbija ning ettevdtte

vahel.

(T Breden Kids shared Goodful's video,
&’ February6-©

Little tricks to teach your kids the basics !

Veidi nippe, mis el

Kes on proovinud? Toimivad? &

HAVE THEM PRACTICE

WITH C01 ORED RICF FIRST

Goodfal e Like Page
January 25 - €

Little tricks to teach your kids the basics 1

o Like

D36 Chronological v

(I Comment

7> Share [ 34

11 Shares

Breden Kids shared Diply's video.
November 18, 2017 - €

So, we have all been there?! Share us your kids best moments @ &

“Ma ju jatsin ta ainult sekundiks Uksil” Mille agedaga su laps selle ajaga
hakkama on saanud? @ &

When you leave your kid
alone for 0.001 seconds.

0 1 Like Page
November 17, 2017 - €
HOW DID THIS HAPPENIN!
via JukinMedia
oY Like (D Commen t /> Share [ e
@ % O stelia Alonen, Triinu Paasik and 347 others Chronological v

Joonis 7. Meelelahutuslikud videod lapsevanematele
Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht
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@ Breden Kids shared Just Teen Things's video
December 7, 2017 - €

When those weekend vibes kick in on Thursday J

Kes veel el joua nadalavahetust ara oodata? Jp

Being normal is boring

Just Teen Things vl Like Page
November 6, 2017 - €
o Lik Q co t 2 Sh o~
OwD 24 0nolog:



Kaplan ja Haenlein (2010) soovitavad sotsiaalmeedias hoiduda liigsest professionaalsusest.
Vorreldes Facebookiga on kommunikatsiooni stiil Instagramis julgem ja vabam. Kui Facebooki
postitustes kasutatakse emotikone (piltmérk emotsioonide véljendamiseks elektronpostis) harva,
siis Instagramis on need kasutuses iga postituse juures (vt Joonis 8). Facebookis téidavad
meelelahutuse rolli enamasti videod, kuid Instagramis on peamine fookus inspireerivatel ja
humoorikatel piltidel, mis kénetavad lapsevanemaid. Julgelt kasutatakse postituste all erinevaid
emotikone postitusega seotud emotsioonide valjendamiseks.

¢ Photo e S Photo <

,{:‘» . @ breden_kids
[ DE breden_kids
e

L AL Al b
Dear Monday... - Aok

Go step on Lego! S

&

oQv nQaQv W

137 likes
Liked by manliap, triinupaasik and 169 others

breden_kids ~ How did your week start? {3 @
#bredenkids

breden_kids X Can you solve this correctly ? @@
Please type your answer here

Shop /4 in bio.

#bredenkids

o Q O L&A Q o A

Joonis 8. Emotikonide kasutamine postitustes.

Allikas: Breden Kids Instagrami korporatiivleht

Lehekulgesid analliisides selgus, et perioodil jaanuar — marts 2018 on Breden Kids postitused
valdavalt ingliskeelsed. Varem on kasutatud eesti keelt vdi vadhemalt eestikeelset tdlget
ingliskeelse teksti all, kuid viimaste vaadeldavate kuude jooksul on postitused ainult inglise
keeles. Breden Kids sotsiaalmeedia lehekiilgede Gleminek inglise keelele leidis aset ajal, mil
toimus ettevotte laienemine Soome turule. Autori hinnangul on inglise keele kasutamine Eesti
tarbijatega suhtlemisel kisitava vaartusega, sest ettevotte sonumid vdivad jaada Gihe osa tarbijate

jaoks arusaamatuks, mis vOib tarbijaid ettevottest kaugendada, kuna nad ei tunne personaalset
lahenemist ettevotte poolt.
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2) Tarbijate kaasamine

Selleks, et ettevotted saaksid sotsiaalmeedias osalemisest maksimaalselt kasu, on vaja tarbijaid
kaasata (Alves et al. 2016, 1034). Tarbijate kaasamine sotsiaalmeedias aitab luua pusiva ja
tugeva kliendisuhte. Kaasatud tarbijatest vbivad saada pihendunud lojaalsed tarbijad ehk
brandisaadikud (brand evangelists v0i brand advocates). (Gupta et al. 2017; Riivits-Arkonsuo et
al. 2014)

Bréndisaadikud seovad bréandi oma isikliku kuvandiga ning sotsiaalmeedias on (Uheks
enimkasutatud viisiks piltide vdi videomaterjali postitamine ning teemaviidete kasutamine.
Teemaviide #bredenkids koondab Instagramis mérts 2018 18pu seisuga enam kui 5800 avalikku
postitust, arvates sellest maha Breden Kids poolt postitatud pildid, mida on 1300, on tarbijate
poolt loodud sisu 4500 pildi vorra. Arvestades tarbijate postituste arvu, v6ib autori hinnangul

vaita, et Breden Kids omab Eesti kontekstis suurt hulka pihendunud brandisaadikuid.

Uheks enimlevinud viisiks tarbijate kaasamisel on erinevate kampaaniate labiviimine. Breden
Kids panustab kampaaniatesse ning kaasab oskuslikult tarbijaid nendest osa v&tma. Enamasti
kommunikeerib Breden Kids oma Facebooki ja Instagrami lehekiilgedel sooduskampaaniaid (vt
Joonis 9). Valjundiks Facebookis on tavapérane postitus, mille visuaalist on lihtne aru saada, et
tegemist on sooduskampaania teavitusega. Analulsi kéigus selgus, et postitused kampaaniate
kohta saavad tarbijatelt kdige enam tagasisidet, seda nii meeldimiste kui ka jagamiste poolest.
Instagramis on vdimalik peale tavaparase pildi Uleslaadimise luua ka Instastory’sid, mis

vOimaldavad veelgi mdjuvamalt sooduskampaaniat kommunikeerida.
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(5 Breden Kids

To celebrate Black Friday, we're having a special giveaway!

Tag a friend who should buy from Breden on Black Friday and both of you
can win 30€ giftcard.

ill be announced 27.11. Good Luck! ... See More

o

L 0

EXTRA DISCOUNT

Joonis 9. Sooduskampaania teavitus.

Allikas: Breden Kids Facebooki ja Instagrami korporatiiviehed.

Sooduskampaaniate kdrval kaasatakse tarbijaid ka mitmekilgsemal ja siigavamal tasandil, mille
puhul suunab ettevdte tarbija end brandiga siduma ning panustama oma isiklikku vaba aega ja
ideid. Uheks ilmekamaks niiteks on Breden Kids Instagramis aset leidnud “Eesti Vabariik 100”
kampaania (vt Joonis 10), mille raames kutsus ettevote tles tarbijaid postitama oma lapsest
Breden Kids rdivastes pilt, mis tulenevalt kampaania sisust sobituks ka hasti Eesti VVabariik 100
mottega. Pildi all tuli kasutada teemaviidet #breden100. Kahe nddala jookusl, alates
10.veebruarist, loositi iga paev osalejate vahel vélja 100€ vairtuses kinkekaart. Postitatud piltide
seast tegi valiku Breden Kids ettevdtte tiim ning vditjatest anti teada Instagrami vahendusel nii
tavapostituse kui ka Instastory kaudu. Antud teemaviitega avalikke postitusi tehti kokku 504.
Autori hinnangul on antud juhul tegu tarbijat mitmel tasandil kaasava kampaaniaga. Eesti
Vabariik 100 kampaania raames valis Breden Kids meeskond laekunud piltide seast vilja
parimad. Kuigi suureks motivaatoriks osalemisel vois olla kinkekaart, eeldas see kampaaniast
osavotnutelt loovust ja Breden Kids bréndi sidumist oma isikliku kontoga. Peale selle, et
paevakajalise suursiindmusega seotud postitust négid osavGtja enda jalgijad, andis kampaania
ettevOttele suurepédrase vdimaluse kasutada osalenute postitatud pilte oma edaspidises

kommunikatsioonis, mida kasutati aktiivselt.
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o ¢ < Photo & |« Photo <
:’!"3/5 lg | - .. . t karoliinakoovitblog

breden_kids ! & 3

275 likes

karoliinakoovitblog @ @
kohe ongi imeline 100 aastat!

oQv

Palju 6nne Eesti! Kohe,

Lied by mantiap and 290 others Pilt valmis @breden_kids fotokonkurssile #breden100 o Q v m
breden_kids 0. Wow, people, you are awesome! -

%» 100€ credit goes this time to @mustkasss who 130 likes

sewed the bear from @breden_kids famous wolf-bear #bredenkids #lightbox #estonia #eesti100 lisemberg @ @ #meieecesti #vennad #breden100
pattern @ (- PS! To take part of photo challenge, just #onehundredyears #eesti #eestlane #bunnyes #ikea #eesti100 #ev100 #lapsedonmeietulevik

upload a Breden and Estonia themed picture with the #blackandwhite #akuudja19kuud #bredenkids #niipaljuarmastust

hashtag #BREDEN100 - Good luck and take your i@ out!
% #bredenkids halihiiuvain Vaga vahva pilt & @

©” QA B O & a4 a #H O & a4 a B O 4

Joonis 10. “Eesti Vabariik 100” kampaania.

Allikas: Breden Kids Instagrami korporatiivleht.

Huvitavad tarbijaid kaasavad kampaaniad on ka need, mille raames otsib Breden Kids modelle
fotosessioonideks (vt Joonis 11). Selle asemel, et podrduda agentuuri poole, kasutab ettevote
hoopis oma fannibaasi lapsmodellide leidmise eesmérgil. Postituses kirjeldab ettevote, milliseid
lapsmodelle nad leida soovivad ning paluvad kriteeriumitele vastavate laste vanematel saata pilt
vOi pildid selleks ettendhtud e-mailile. Toimunud fotosessioonidest anti tarbijatele
meelelahutuslik Glevaade Instastory’de kaudu. Taaskord on tegemist kaasava kampaaniaga, mille
puhul seob kandideeriv lapsevanem Breden Kids bréandi oma isikliku kuvandiga.

(PP Breden Kids
o February 2 - €

CASTING OVER (for this time)* THANK YOU EVERYONE!

MODEL CASTING!
Hooray! Breden Kids is looking litie models:... See More

CASTING!

BREDEN is looking for models!

Joonis 11. Lapsmodellide otsing.
Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.
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Selleks, et tarbijad jouaksid ettevotte sotsiaalmeedia lehekulgedele, ei piisa ainult sellest, kui
ettevotte sotsiaalmeedia korporatiivlehekdljel leitav informatsioon on meelelahutuslik ja
teemakohane. N&htavuse saavutamiseks on tarvis kasutada teiste vdimaluste seas ka koostddd
blogijate, arvamusliidrite vdi t66s kasitletud mikro-kuulsustega. Breden Kids on nimetatud
inimeste  valimisel l&htutud strateegiliselt Gigetest l&htepunktidest. Koostdod tehakse
lapsevanematega, kelle sotsiaalmeedia kuvand on tarbijatele lihtsasti mdistetav tulenevalt nende

sarnasele igapédevaelule seoses laste kasvatamisega.

(5 breden_kids -
EY \cadrioru park "g lutteranna

O Q V m Liked by breden_kids and 104 others

lutteranna If this hole in the pants perfectly describes
250 likes the passionate hatred that you feel for crafting and

& i sewing then ignore my earlier instructions on how to
breden_kids Happy mom=happy kids, indeed & make shorts out of them. & Instead, go to

ud by @birgitofficial @breden_kids online store and use the "annalutter20" to
#bredenkids get a new pair of pants for 20% off the regular price! ®

Joonis 12. Koost60 blogijate, arvamusliidrite ja mikro-kuulsustega.

Allikas: Breden Kids Instagrami korporatiivleht.

Enamasti seisneb koost66 selles, et blogijad, arvamusliidrid ja mikro-kuulsused postitavad
sotsiaalmeediasse pilte voi videosi oma lastest Breden Kids réivastes teemaviitega #bredenkids.
Samuti kasutab ettevote vdimalust viia labi blogijatega koostdds kampaaniaid ja loose.
Kampaaniad seisnevad spetsiaalse sooduskoodi jagamises, mille kasutamisel saab tarbija oma e-
poe ostult allahindlust.

3) Kahepoolses suhtluses osalemine

Nagu Kaplan ja Haenlein (2010) oma artiklis vélja tdid, on ettevdtte eduka sotsiaalmeedia
kasutamise puhul oluline osa vétta tarbijate diskussioonist. Tarbijate tagasisidele ning pustitatud
kiisimustele tuleb alati reageerida, sest passiivsed ettevotted ei tekita tarbijates usaldust (Aula
2010). Ettevotte osalemine sotsiaalmeedias aset leidvas diskussioonis v@ib varieeruda nii

teemade rohkuse kui nende erineva iseloomu poolest. Tarbijad kasutavad aktiivselt vdimalust
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astuda ettevottega suhtlusesse 1abi sotsiaalmeedia, sest see on mugav ja kiire. Erinevalt e-maili
vOi telefoni teel ettevOtte poole pdordumisest, on sotsiaalmeedia avalik keskkond, millest
tulenevalt on sealne suhtlus néhtav paljudele tarbijatele ning seelébi vdib mdjutada nende

hoiakut ning kaitumist.

Suhtlus voib olla algatatud kas ettevotte voi tarbija poolt. EttevGte saab tarbijaid diskussiooni
kaasta, paludes neil avaldad arvamust voi motteid ettevottele huvipakkuva teema osas. Enamasti
algatavad diskussiooni tarbijad, tehes seda l&bi ettevottele esitatud kusimuste voi
kommentaaride. Saravanakumari ja SuganthalLakshmi (2012) jargi on tarbijate tagasiside
ettevotte jaoks vaartuslik, sest see aitab paremini mdista nende soove ja muresid. Tarbijate poolt
antud tagasiside vOib olla sisendiks uue toote turuletoomiseks vOi olemasoleva toote
parandamiseks ja taiustamiseks.

Kdige tuupilisem tarbija ja ettevdtte vaheline suhtlus algab Breden Kids sotsiaalmeedia
lehekiilgede niitel selliselt, kui ettevdte informeerib tarbijaid uue toote turuletulekust. Uks enim
tarbijate poolt tagasisidet saanud postitus oli selline, kus Breden Kids teavitas nokkmutside
valikusse lisandumisest (vt Joonis 12). Tarbijate tagasisidele ja reaktsioonidele toetudes vaib
vdita, et tegu on kauaoodatud tootega, kuid osa tarbijatest tunnevad, et sellisel kujul antud toode
ei rahulda nende vajadusi. Esimesest kommentaarist selgub, et olenemata sellest, et tarbija
arvates on tegu hea tootega, ei ole ta valmis seda soetama, sest tema hinnangul v6iks nokkmiits
olla saadaval ka tidrukutele sobivamas varvivalikus. Breden Kids reageerib koheselt antud
tagasisidele, soovitades tarbija tltrele tumehalli matsi, kuid lisab kommentaari 16ppu, et juhul,
kui tarbija peab silmas roosamat vérvivalikut, on lootust nende lisandumisele. Antud
kommentaarile reageerib tarbija like-ga, mis annab marku sellest, et ta hindab ettevGtte
tagasisidet ning tunneb, et ettevGte on tema kommentaariga arvestanud. Ettevottel on vimalik

tarbija tagasisidele toetudes tdiustada tootevalikut rikkalikuma varvivaliku n&ol.
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oo% ¥ Crvonciogeal -

[l Breden Kids
B2 conary 16 - € 2 Shares

THEY'RE HERE!I MEET BO AND BENT! ‘ Katlin Leokin Lahe nokam(ts, kahju ainult et tudrukute varvides ei

Today we add two new items to the Breden collection - and they're huge! st ©

Meet BO and BENT. They're redesigns of our classic, fan-favourite and
best selling products KLAUS and BREDEN, giving them an update for the @ Breden Kids Todrukutele viiks praegusest valikust

sunnier-but-still chilly months because, let's be realistic here, the number tumehall sobida & Aga i roosamat soovi on, sis on
4 lootust, et ka neid varst lisandub 22
of actually warm sunny days are way too few and far between! And

[}
speaking of chilly, the kids we‘ve shown this to already think it's the
coolest! b Al
F your littk g f n
‘eaturing a peak to keep your littie one’s eyes protected from the su s Mika Vasara Jes, hyvalta naytasl °
Now your kids can go into spring properly protected - ears in, eyes out
(but in the shadel), always.
Are-https://goo.gVHWoBL @ Breden Kids Thank you &
Bo-hitps://goo.g C4 ;
6; Kelli Lilemagi Niiii lahedad. Varst ostan oma posstele ka &2

@ Breden Kids Atah & meile endale ka hullult meeldivad @

ke - Reply - 5w °

«, Raili Adoson N vagev, merinovoodriga on ka?
¢
Like Reply 5w
T

@ Breden Kids Praegu on ainult puuvillased &
ke - Reply « 5w

0 Katrin Pillak Nii kahju, et mtsi Bo ei ole peaimberm3bdule 44 &

@ Breden Kids Sama mustriga kui Bo on naiteks Klaus i
Mette mits: suurusele 44/46 £

0 Katrin Pillak Ma tahtsin Bo-d just noka parast. Kevadel
oleks kutil paris m3nus sellisega ringi joosta &

Joonis 13. Tarbijate tagasiside uuele tootele.

Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

Breden Kids arvestab tarbijate tagasisidega ning tuleb vastu nende soovidele. Ilmekalt tGestab
seda Joonis 13, mille puhul teatas ettevote, et tulenevalt tarbijate suurest ndudlusest on
tootevalikusse naasnud meriino kombinesoon. Antud postitus sai tarbijatelt positiivset
tagasisidet, millele reageeriti meeldimiste kui ka positiivsete kommentaaridega, millele ettevote
ka omaltpoolt reageeris, tdnades heade sdnade eest vOi vastates tarbijate tdpsustavatele
kisimustele. Selline ettevdtte poolne kditumine on maérk sellest, et arvestatakse oma tarbijate
soovide ja ootustega. See omakorda tekitab tarbijates erilise tunde ning usalduse ettevotte vastu.
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6“*9_ Breden Kids

No way!

We werent planning on it, but since the demand was big, we made a
merino of merino wool, which can actually be used as a lower layer in
every weather!

Find your baby right herel

hitps //goo.gUUGbGXS

THEY ARE BACK!

e Ingrid Lehto Kiidan, see on supe @)

@ Breden Kids Aitah &

a Maria ie pere lemmikud! oleks hea kui tuleksid veel
merino: bed J,

@ Breden Kids Praegu saab meninoka alla panna ja
puuvillase peale 55
Aga praesguse seisuga me meninovoodniga kombekaid
kevadel juurde ei tee

o Epp Allika Kas uue mustnga ka meninokombekaid tuleb? &2

@ Breden Kids Meriinokombekaid tuli juurde praegu Gleni
tumehalle ja oranZe halli varrukaga &2 Hetkel teisi plaanis
@i ole.

Joonis 14. Tarbijate tagasiside toote taassaadavusele.

Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

Tarbijad tutvuvad Uha enam sotsiaalmeediast leitavate ettevottele antud arvustuste ja
hinnangutega, et seelédbi koguda informatsiooni ettevdtte kohta. Tarbijate poolt kirjutatud
arvustused omavad suurt mdju otsustusprotsessis. See, kas ja mil viisil ettevGte tarbija
tagasisidele reageerib, on oluliseks indikaatoriks jareldamaks, kas ettevdte vaartustab oma
tarbijaid. Emotsionaalne komponent on muutumas (ha olulisemaks kliendikogemuse
kujunemisel, mille tdttu kannavad tarbijate poolt Kirjutatud arvustused vaartuslikku teavet, mis

aitab maoista ettevotte tegelikku vaartust tarbijate silmis.

Joonisel 14 kiidab tarbija Breden Kids klienditeenindust ning kvaliteetseid tooteid. Muu korval
avaldab kommentaari 16pus lootust, et tootevalikusse toodaks tagasi retuuspulikste pdlvelapid.
EttevOte reageerib tarbija tagasisidele, t&nades positiivse tagasiside eest ning teavitades
pdlvelappide olemasolust e-poes, mille juurde on lisatud ka otselink e-poodi. Antud Breden Kids
poolne vastus on tdestuseks, et ettevdte hoolib oma tarbijast ning tuleb tema soovidele

vOimalusel vastu. Antud juhul oligi ettevdte tarbijate ndudluse t6ttu taaslisanud sortimenti
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poblvelapid pikste tarvis, muutes seejuures nende soetamise voimalikult lihtsaks tdnu postitusele
lisatud e-poe otselingile.

Pilleriin Salum reviewed Breden Kids — &3
. February 27 at 5:26pm - €

Fantastilised tooted ja ausalt, Eesti parim teenindus. Ma ei ole varem kunagi
kogenud, et pood tuleks 100% osijale vastu. Beebi meriino asjad on lihtsalt
parimad!! Kuigi talveks olid varutud kaelused ja miitsid, eelistavad lapsed teie mitse
iga kell. Ja pilksid- ma jumaldan, et nende pélved valja ei venil Kui pdivelapid tagasi
tuleksid, ei oskakski rohkem soovida

s )

k

| BRE shics Gods 20353 Les
DEN S ‘
— ‘@%@ o Liked ¥
[f) Like () Comment /> Share [ R
o1

Breden Kids Aitah Pillerin '@ ja muide, p8lvelappe just tuli juurde 25 Piilu
sita; https:/farww bredenkids.ee/polvelapid-pal-1-12.html

Paolvelapid PAL

. BREDENKIDS.EE

Like - Reply - 3w

@ e = comment B e

Joonis 15. Tarbija hinnang ja tagasiside ettevottele.

Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

Eduka naitena tarbija ja ettevOtte vahelisest kommunikatsioonist saab tuua Joonis 15 pdhjal.
Antud juhul on klient hinnanud Breden Kids ettevGtet 5-palli siisteemis 4 punktiga ning
seejuures selgitab, kuidas lapse mustriline meriinovilla mits andis lumes méngides varvi. Breden
Kids reageerib kiirelt tarbija probleemile ning selgitab, kuidas tulenevalt sellest, et ettevdte ei
kasuta keemilisi vérvikinniteid, j&ab kangasse alati veidi lahtist vérvi, mille téttu on enne mutsi
kandmist tarvis seda masinpesta. Ka toob Breden Kids omapoolses kommentaaris valja asjaolu,
et pakis olnud infolehel oli vastavasisuline teave olemas. Kommentaar I6ppeb positiivse
sdnumiga, mille puhul palub ettevdte pesta kahjustunud mditsi pesumasinas, et see puhtaks saada.
Tarbija tdnab jargnevas kommentaaris ettevotet vastuse eest.
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'.) Verocnika Elvet reviewed Breden Kids — @3
iy

§ January 21 -

Mina ostsin ka oma tibule teilt meriinovilla mitsi roosa ja mustad linnud peall Tana
oli sidamest ues molland lumes ja mutsi peal olevad linnukesed andsid varvi ja
nidd miits rikutud O

i i

00ds/Kids Goods - 20,
- 3 X317 EARS IN
<O
‘ wg W + Liked v

C[‘b Like (J Comment £> Share 3

Breden Kids Tere Veroonikal Kui tellisid mitsi meie kodulehel, siis olid
pakis kaasas ka sildid, kus kirjas, et enne kandmist tuleb mitsi masinpesus
pesta & Seda just seetdtiu, et me ei kasuta keemilisi varvikinniteid
Tahame, et pisikesed kannaksid vBimalikult puhast toodet. Seega jaab
tumeda varvi trikil kangasse alati natuke lahtist varvi, mis masinpesus valja
uhutakse. Kui sa mitsi enne kandmist ei pesnud vii pesed seda kasitsi, siis
see lahtine varv vaib valguda heledamale kangale. limselt sul just nii
juhtuski. Aga pole hullu, miits ei ole rikutud, viska see 40 kraadiga
masinasse pessu ja mits ldheb puhtaks (=

Like - Reply - 8w 0

(:;9 Veroonika Elvet No siis super, aitah! Mul jai jarelikult vahele see
" ki

Like - Reply - 8w o

Joonis 16. Tarbija hinnang ja tagasiside ettevottele.

Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

Dokumendianallisi vaadeldava perioodi jooksul on Breden Kids Facebooki lehel ainsana
negatiivset tagasisidet saanud postitus seotud ebadnnestunud sooduskampaaniaga (vt Joonis 16).
Nimelt, ettevdte viis labi Ghe tunni pikkuse kampaania oma e-poes, mille puhul oli tarbijatel
vlimalik soetada soodushinnaga tooteid Breden Kids e-poest ainult Ghe tunni valtel. Ettevote ei
osanud ette ndha kampaania suurt edu ning Ulekoormuse tottu ei olnud server vdimeline
koormusega toime tulema ning selle tulemusel jéid paljud kliendid oma soovitud toodetest ilma.
Tarbija seisukohast teeb loo veelgi keerulisemaks asjaolu, et e-poes paluti ostusooritajatel olla
kannatlikud ning oodata oma jarge. Nagu kommentaaridest selgub, ootasidki paljud tarbijad kuni
kampaania 106puni oma jérjekorra saabumist, mida aga ei tulnudki ning pérast kaotatud aega ei
olnud vdimalik soetada soodushinnaga tooteid. Antud juhul on toodetest ilmajaanud Kkliendid
kogenud negatiivset kliendikogemust. Antud postituse alla kirjutati kokku 76 kommentaari, mis
valdavalt véljendavad pahameelt. Pérast negatiivset tagasisidet vastab Breden Kids tarbijatele
Uhe omapoolse postitusega, milles annab teada, et kampaania ajal oli ettevdtte e-poes neli tuhat
klienti, mida ei osatud ette néha. Ettevote tdnab kdiki kampaaniast osavdtjaid ning kirjeldab, kui
halvasti end tuntakse, kuna puudus vdimekus kdiki kliente teenindada. Kommentaar 16petatakse
vabandussOnadega ja avaldatakse lootust, et pettunud Kkliendid j&&vad edaspidigi nende
sOpradeks. Ettevotte jaoks oli tegu kriisiolukorraga. Probleemi tekkimisel serveriga teavitati
sellest tarbijaid koheselt nii e-poe kui ka Facebooki vahendusel. Kampaania ajal tarbijate
kommentaaridele ei vastatud, seda tehti pdrast suuremat meelepaha véljendamist postituse

viimaste kommentaaride seas.

45



Breden Kids
T
) S er 14, 2017 - €

WOW, teid on tana téesti palju ja see on super lahe!

Aga Hr. Serveril vitab niiid natuke aega teie teenindamine. Ehk kui sa naed
kassas, et leht jaab n6 "ketrama”, siis oota kannatlikult

Piltilikult Geldes oled Sa jarjekorras ning leht saab laetud siis, kui jarjekord
jOuab Sinuni. Ara kindlasti “Refresh’i kidpsa, see viib Sind jarjekorra IGppu
tagasi.... See More

o2

=]
AV
/\

823 Chronological v

Carmen Variksaar ah krt.. just vajutasin refreshi, olles 10+ minuitt
oodanud seda ketramist

Like - Reply - 27w o
% 1Reply
@j Signe Soome seda I6ppu vdibki ootama jaada kahjuks

Like - Reply - 27w

Joonis 17. Ebadnnestunud sooduskampaania.
Allikas: Breden Kids Facebooki korporatiivleht.

EttevGte vabandas oma tarbijate ees, kuid autori hinnangul ei piisa antud olukorras vabandusest.
Paljud tarbijad soovitasid Breden Kidsile viia 1&bi uus kampaania, paar kommenteerijat lubasid
edaspidi mitte Breden Kids tooteid osta ebameeldiva kliendikogemuse t6ttu. Enamus avaldas
arvamust, et taolisi kampaaniaid pole tarvis teha, kui serveri v@imekus suure hulga tarbijate
teenindamiseks on kaheldav. Autori
ebameeldivused edukamalt lahendada. Uue kampaania l&biviimine oleks olnud aus, kuid seda ei
tehtud. Ka oleks vOinud ettevdte otse vastata kdigile kommenteerijatele, mis oleks jatnud

tarbijale tunde, et ettevote laheneb temale personaalselt ning seeldbi oleks olnud vabandus

hinnangul

Marge Olen Ndustun suurema osa eelkdnelejatega, miks on vaja

mingit sooduskampaaniat 1 tunni sisse mahutada, kui on teada, et
sellega kaasneb kaos ja palju pahaseid kliente. Puhas negatiivne

reklaam ju

Like - Reply - 27w b o

» 1Reply

Pille Rankel Nous, et seekord vaga halvasti ettevalmistatud
kampaania, miski ei toiminud. Mina panin [5puks lehe kinni ja ostud
jaid tegemata %3

Like - Reply - 27w o

Annika Kotsar Veeb ei toota teil korralikult juba aasta kui mitte
rohkem. Enam ei osta mitte htegi asja teilt, sest alati on mingi k*™**
ja kapikud teie lehega. Tasub investeerida korralikku tootavasse
veebilehte, siis saate oma kliente hoida, mitte eemale peletadal

Like - Reply - 27w

Breden Kids NELI TUHAT!!I Tapselt nii palju oli tana hommikul
Bredeni sdpru meie kodulehel, et mitse ja salle osta. Me ausalt ei
osanud oma parimas unenaoski sellist numbrit ette kujutadal Te
olete nii agedad ja me tunneme end nii pahasti, et poinud
voimelised Teid kdiki ara teenindama. Palume vabandust ja
loodame siidamest, et olete ikka meie sdbrad edasi

Siin pildil vaid vaike osa sellest, mis tana telliti

Like - Reply - 27w

mdjusam. Edaspidi ei ole ettevdte taolisi kampaaniaid labi viinud.
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3.4. Jareldused ja ettepanekud

Positiivse kliendikogemuse loomiseks sotsiaalmeedia abil on vaja peamiselt keskenduda sellele,
et sotsiaalmeedia tegevused oleksid tarbijatele emotsionaalselt mdjuvad I&bi mille oleks vdimalik
luua tarbijatega personaalne side. Dokumendianalliisi tulemuste ning tarbijate intervjuudest
saadud informatsiooni pdhjal on autori hinnangul Breden Kids oskuslik sotsiaalmeedia
kasutamine heaks eeskujuks paljudele ettevotetele. Breden Kids kasutab sotsiaalmeediat kdigil
klienditeekonna tasemetel ning see on aidanud kaasa tarbijate positiivse kliendikogemuse

kujunemisele.

Breden Kids omab kahte sotsiaalmeedia kanalit tarbijatega kommunikatsiooniks, mille jargi
liigitub ettevdte sotsiaalmeedia kasutamise liigituse jargi rihma “valijad”. Kuigi kasutatakse vaid
kahte kanalit, omavad Breden Kids lehekdiljed nii Facebookis kui Instagramis suurt jalgijaskonda
ning need hoitakse aktiivsena, postitades regulaarselt informatsiooni toodete kohta, vastates
tarbijate tagasisidele ja viies labi tarbijaid kaasavaid kampaaniaid ning kommunikeerides
soodustusi. Tarbijate rohke ja peamiselt positiivne tagasiside on tdestuseks, et ettevote mdistab
oma tarbijaid ning sellest tulenevalt on kajastatud informatsioon tarbijate jaoks vaartuslik ja

oluline.

Kommunikatsiooni stiil on energiline ning igati sobiv lasterdivaste brandile. Breden Kids
postitused on meelelahutuslikud, kaashaaravad ja eristuvad. Nad on suutnud loovstrateegiaid
kasutades muuta ka traditsioonilised tootekesksed postitused pilkuhaaravaks ning olenemata
sellest, et toodete kohta tehakse sagedasti postitusi, ei mdju need tarbijatele tlitavalt, vaid
hoopis meelelahutuslikult. Ettevotted peaksid vahem keskenduma miuldigisdnumite edastamisele,
sest tarbijad ei pane neid sotsiaalmeedia infovoos tahele ega tunne, et need konetaksid neid. Kill
aga ei tahenda see seda, et ettevdtetel kaob sotsiaalmeedias mudgi- ning reklaamivaljund, sest
loovstrateegiate kaudu saab ettevdte edastada oma sénumeid meelelahutuslikul ja kaasaval viisil,

mille votavad tarbijad meeleldi vastu.

Ettevotte poolt kommunikeeritav info peab olema tarbijale lihtsasti mdistetav. Seoses Soome
turule laienemisega ning klientuuri suurenemisega on Breden Kids sotsiaalmeedia postitused
muutunud ingliskeelseks. Kuigi tarbijatele vastatakse eesti keeles ja intervjueeritavatest ainult
uks tarbija mainis, et ta loeks pigem eestikeelseid postitusi, leiab autor, et Breden Kids sénumid
jouaksid suurema hulga Eesti tarbijateni ning need oleks mdéjuvamad, kui ettevite kasutaks
kommunikatsioonis eesti keelt. Isegi kui pdhisdnum on inglise keeles, peaks kindlasti eestikeelne

tblge juures olema, vastasel juhul inglise keelt mittekdnelevad ja seda vahesel méaral tegevad
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tarbijad jadvad ettevotte poolt edastavast informatsioonist ilma v6i mdistavad seda valesti. Vale
vOi eksliku informatsiooni tarbimise tagajérjeks voib olla negatiivne kliendikogemus.

Tarbijad kasutavad Breden Kids sotsiaalmeedia lehekilgesid kusimuste edastamiseks, arvamuse
avaldamiseks ning rahulolu v&i rahulolematuse valjendamiseks. Uuringu perioodi jooksul
tuvastas autor, et ettevdte vaartustas tarbijate tagasisidet, nii positiivset kui ka negatiivset ning
enamasti vastati igale tarbijale eraldi. Vastused olid eranditult kiired, asjakohased ja
personaalsed. Tarbijale vastamine on elementaarne. Ainult tarbija tagasisidele reageerides ning
sellele vastates on vdimalik véljendada tdnu nende aja ja vaeva eest ning seeldbi tunneb tarbija,
et ta on ettevottele oluline. Positiivsele kommentaarile vastamine tugevdab suhet brandiga ning
julgustab ka teisi tarbijaid oma motteid jagama. Negatiivsele kommentaarile vastamine on
ettevotte seisukohast veelgi olulisem, sest tehes seda parimal vdimalikul viisil vdib see
parandada suhtumist ning loob vdimaluse muuta vestluse tldine toon positiivseks. Vabandamine
ja lahenduste pakkumine on mark ettevotte tugevusest ning tarbijate silmis tdstab see
usaldusvaarsust. Ettevdtte poolne tagasiside on nahtav kdigile jalgijatele ning ettevotte vdimuses
on luua keskkond, milles tarbijad tunneksid end vabalt ning sooviksid oma arvamust avaldada.
Breden Kids on suutnud just sellised sotsiaalmeedia lehekiljed luua, kus tarbijad soovivad

aktiivselt osaleda kahepoolses suhtluses ettevottega.

Tarbijad annavad ettevdttele kasulikku informatsiooni, mida on v@imalik &ra kasutada naiteks
tootearenduses vOi klienditeeninduse tbhustamisel. Seda Breden Kids ka teeb, lisades tarbijate
soovidele vastu tulles sortimenti uusi kangamustreid ja tooteid ning tdiustades olemasolevaid
tooteid tarbijate poolt saadud tagasiside pdhjal. Tarbijate tagasiside pdhjal on ettevottel vdimalik
hinnata ka oma sotsiaalmeedia lehekilgedel kajastatavat sisu — tdpsemalt seda, kas see kdnetab
tarbijaid vBi mitte. Postitused, mis tarbijatele korda ei lahe, saavad paratamatult vahem
meeldimisi ja jagamisi. SeetGttu on tarvis jarjepidevalt jalgida, milline sisu tarbijaid kdidab ja
millesse suhtutakse Ukskdikselt. Selle kaudu on vdimalik edaspidises tegevuses hoiduda sisust,

mis ei lahe tarbijatele korda.

Uks keerulisemaid valjakutseid ettevdtete jaoks on, kuidas kaasata tarbijaid osa vdtma brandi
tegevustest. Autori hinnangul on Breden Kids ka antud tlesandega edukalt hakkama saanud ning
seeldbi vBimendanud positiilvse WOM ja eWOM levikut. Kdige enam kasutab ettevote selleks
sooduskampaaniate ja loosiméngude labiviimist, millele reageerivad tarbijad kbige enam, seda
nii meeldimiste kui jagamiste poolest. Tegemist on lihtsate kampaaniatega, mis kutsuvad

tarbijaid jagama informatsiooni oma sOprade ja tuttavatega toote vditmise eesmargil VoI
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suunavad tarbijad sooritama ostu e-poe keskkonda. Olenemata sellest, et taoliste kampaaniate
labiviimine on lihtne, ei pruugi siiski alati taolised kampaaniad Onnestuda taustsiisteemist
tulenevate probleemide tbttu nagu juhtus ka Breden Kidsiga serveri Ulekoormuse tottu.
Ebabnnestunud kampaania sai tarbijate suure pahameele osaliseks, ning niisama aktiivselt nagu
ettevOtte tarbijad avaldavad kiitust, avaldasid nad antud juhul oma nordimust, mille pdhjustas
soodustoodetest ilmajadmine ja ajaraisk. Tarbijaid kaasates on ettevotte kohustus veenduda
slisteemide toimimises ning véhimagi probleemi kahtluse korral tuleb see likvideerida voi
loobuda heast ideest, mille teostus ei pruugi olla edukas. Selliselt on vdimalik ennetada
negatiivse kliendikogemuse tekkimist, mille puhul tarbija jaoks ei oma t&htsust, kas eksituse taga

oli inimene voi susteem.

Tarbijate pdhjalikum kaasamine leiab aset 1&bi kampaaniate, mille sisu seisneb tarbija sidumises
ettevottega. Selle Gheks ilmekamaks néiteks oli Eesti Vabariik 100 kampaania, mille raames
postitasid tarbijad sotsiaalmeediasse pilte oma lastest Breden Kids rbivastes. Antud kampaania
ndudis tarbijatelt nii oma isikliku aja kui ideede panustamist ning aktiivne osavott kampaaniast
tOestab, et Breden Kidsil on suur hulk tarbijaid, keda v@ib nende tegevuse péhjal pidada
brandisaadikuteks. Lisaks brandisaadikutele on tanapédeval tha olulisem kaasata sotsiaalmeedia
strateegiasse blogijaid ja mikro-kuulsuseid, tanu kellele on vdimalik jduda suure hulga
potentsiaalsete tarbijateni. Breden Kids teeb koostédd blogijate ja mikro-kuulsustega, kes on
vaikelaste vanemad. Koost60d tehakse strateegiliselt digete inimestega, kellega on tarbijatel
lihntne samastuda tulenevalt nende igapéevaelu olulistele sarnasustele. Blogijate ja mikro-
kuulsuste kaudu on omakorda vdimalik labi viia kampaaniaid ning loosimange. Mitmekilgne

tarbijate kaasamine on vGti saavutamaks tugev ja pusiv kliendisuhe.

Analidsi jareldustele toetudes koostas autor protsessi mudeli (vt Joonis 18), mille jargimine aitab

ettevotetel luua tarbijatele positiivse kliendikogemuse 1abi sotsiaalmeedia eduka kasutamise.
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Joonis 18. Ettevotte sotsiaalmeedia kasutamise protsess
Allikas: Autori koostatud
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Protsess algab sotsiaalmeedia kanalite valikuga. Valiku tegemisel tuleb lahtuda sihtrihma
eelistustest ning olla esindatud nende poolt kilastatavates sotsiaalmeedia kanalites. Oluline on

silmas pidada, et ettevottel peab olema vdimekus panustada kdigisse kanalitesse vordselt, et

Jargnevalt on tarvis selget ndgemust sellest, milline on ettevdtte kommunikatsiooni stiil.
Siinkohal peab autor silmas sisu loomist, keelekasutust ja —stiili, visuaalset eristumist ning

teemaviidete kasutamist. Tulenevalt ettevotte tegevusvaldkonnast ning tarbijate tldisest profiilist



tuleb tapselt mééaratleda, kuidas ettevdte oma sdnumeid edastab ning mil viisil tarbijatega
suhtleb. Tarbijad eelistavad sotsiaalmeedias vaba ja meelelahutuslikku kommunikatsiooni, seega
peaks ettevotted seda teadmist maksimaalselt &ra kasutama, et nende poolt edastatud sénumid
kdnetaksid tarbijaid. Sotsiaalmeedia kommunikatsioonis on sisu kdrval sama oluliseks muutunud
pildikeel, tdpsemalt see, kas ettevOtte postitused erinevad visuaalselt millegi poolest, mida
tarbijad suudaksid kergesti eristada. Teemaviidete kasutamise olulisus kerkib esile just seetdttu,
et tarbijad votaksid need omaks ning harjuksid neid samuti kasutama, mille 1abi suureneks

postituste ulatust.

Selleks, et sotsiaalmeedia kanalite vahel tekiks stinergia ning seal kajastatud sisu oleks vérske,
huvitav ja kaasahaarav, vajab ettevdte padevaid inimesi sotsiaalmeedia kontode haldamiseks.
Niisama oluline nagu on sisuloome, on graafika, mis aitaks koheselt eristuda sotsiaalmeedia
infovoos. Kuigi sotsiaalmeediale spetsialiseerunud tddtajate vdrbamine tdhendab ettevottele
lisakulutusi, on see investeeringut véart, kui ettevotte eesmérk on sotsiaalmeedia abil luua
tarbijatele positiivne kliendikogemus. Autori varasemale tookogemusele tuginedes koostavad
paljudes ettevotetes sotsiaalmeediale mittespetsialiseerunud tootajad igakuiselt postituste kava
ning kogu kuu véltel ldhtutakse ainult nimetatud kavast. Tarbijate kiisimustele ja tagasisidele
reageerimine on aeglane, sest sotsiaalmeedia kontode haldamine ei ole to6taja prioriteetseks

tlesandeks.

Regulaarsus postitamisel on tingimata vajalik, sest vastasel juhul tajuvad tarbijad ettevotet
passiivsena ning kaotavad huvi. Teisalt ettevotted, kes postitavad oma sotsiaalmeedia lehekiiljele
keskpdrast ja lakoonilist informatsiooni ainult selleks, et taita regulaarsuse kriteeriumit, ei saa
tegelikkuses sotsiaalmeedias osalemisest mingit kasu, sest nende sénumid kaovad sotsiaalmeedia

infokUllusesse.

Autor jagas ettevotete vdimalikud aktiviteedid sotsiaalmeedias kolme kategooriasse: tavapérased
postitused, tarbijaid kaasavad tegevused ning kahepoolses suhtluses osalemine. Tavaparaste
postituste juures on autor késitlenud toodete vdi teenuste osas informatsiooni kajastamist, mida
enamus sotsiaalmeedias esindatud ettevOtetest ka teeb. Toote vdi teenuse kesksed postitused
saavad tarbijate tdhelepanu osaliseks ainult juhul, kui need eristuvad millegi poolest infovoos.
Eristumise tagamiseks on voimalik kasutada loovstrateegiaid (audio- ja visuaaltehnikad), mille
kaudu saab muuta sdnumi tarbijate jaoks huvitavaks. Meelelahutuslikul voi informatiivsel
eesmargil tasub ettevotetel keskenduda senisest enam valdkonnaga sobivate uudiste, piltide voi

videote jagamisele. Tulenevalt sellest, et taolised sdnumid pole seotud ettevotte toodete vOI
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teenustega, mdjuvad need tarbijatele autentsena ning seeldbi suurendavad tarbijates tunnet, et

ettevote l&heneb neile personaalselt mittedrilistel eesmarkidel.

Jargnevalt on késitletud tarbijate kaasamist sotsiaalmeedias. Tarbijad seovad oma isikliku
kuvandiga brénde, mis sobivad nende mina-pildiga. EttevGtte jaoks on iga tarbija, kes seda teeb,
vadrtuslik. Selleks, et tarbijad votaksid osa ettevotte tegevusest, on vaja laheneda sihtrihma
soovidest ja vajadustest lahtuvalt. Enimlevinud kaasamise vorm on erinevad kampaaniad, olgu
selleks sooduskampaaniate labiviimine, toodete loosimine vdi muu tarbijamang, mille osalemisel
on vdimalik ettevotte tooteid voi teenuseid vdita. Selliste kampaaniate puhul voib olla tarbija
osalemise peamiseks motivaatoriks millegi tasuta saamine ja tarbija panus on vaike, piirdudes
like vOi share nupuvajutusega. Antud praktikat kasutavad paljud ettevotted, kuid sellest saadav
kasu on minimaalne. Mitmekilgsemalt on vGimalik tarbijaid edukalt kaasata l&bi erinevate
konkursside korraldamise. Tasuta toodete jagamise kdrval saab ettevdte tarbijaid premeerida ja
tunnustada labi avaliku Kiituse, néiteks jagades ka ettevdtte lehekiljel osaleja postitust. Tarbijad
annavad ettevOttele sotsiaalmeedia vahendusel vaartuslikku informatsiooni ning ettevotted
peaksid aktiivsemalt kasutama voimalust lubada tarbijatel 6elda, mida nad ettevdttelt ootavad.
Joudmaks vdimalikult suure hulga potentsiaalsete tarbijateni on kasulik teha koost6dd blogijate,
mikro-kuulsuste ja arvamusliidritega. Koostood tuleb teha strateegiliselt digete inimestega,

nende kaudu on omakorda vdimalik l&bi viia kampaaniaid ning loosimange.

Sotsiaalmeedia on kahesuunaline kommunikatsioon, mille puhul liigub info tarbijate ja ettevGtete
koosmdjul. Seega, tarbijad ei ole pealtvaatajad, vaid aktiivsed osalejad kahepoolses suhtluses.
Nad soovivad kaasa ra&kida, oma arvamust avaldada ja ootavad sellele reageerimist teistelt
osapooltelt. Juhul, kui tarbija podrdub sotsiaalmeedia vahendusel ettevotte poole, avaldamaks
oma arvamust, andes hinnangut voi esitades kiisimusi, ootab ta, et ettevGte vastaks talle. Kui
ettevote jatab tarbija tagasisidele vastamata, vOib see kujuneda tarbija jaoks negatiivseks
kliendikogemuseks. Et seda ei juhtuks, peab ettevdte reageerima Kiirelt tarbija tagasisidele ning
andma asjakohase vastuse. Kisimustele tuleb vastata vGimalikult tdpselt ja arusaadavalt,
soovituste ja positiivse tagasiside eest on viisakas tarbijat tdnada. Kui kiitusele on lihtne vastata
tdnuga, siis klientidele pdhjustatud ebamugavuste lahendamine on keerulisem, kuid lahenedes
olukorrale Gigesti, on vBéimalik vestluse negatiive toon pdorata positiivseks. Ettevotte poolne
vabandamine on esimene samm probleemi lahendamisel, mille jarel tuleb anda tarbijale selgitus
ning vBimalusel véalja pakkuda lahendus probleemi lahendamiseks. Sotsiaalmeedias kuvatud
informatsioon on ligipéésetav suurele hulgale inimestele ning seetdttu on ettevotte oskuslik

osalemine kahepoolses suhtluses kriitiliselt oluline positiivse kliendikogemuse loomisel.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia levikuga on muutunud tarbijate klienditeekond ja kliendikogemuse kujunemine.
Tarbijad usaldavad endiselt kdige enam suusOnalise kommunikatsiooni e WOM kaudu saadud
informatsiooni ning juhinduvad sellest oma ostuotsuste tegemisel. Sotsiaalmeedia on aga loonud
tarbijatele vGimaluse uurida iseseisvalt ettevotete kohta. See on loonud ettevotetele rohkelt uusi
vbimalusi jdudmaks oma tarbijateni, aga vOimaluste kdrval on hulk véljakutseid, mille edukaks
lahendamise votmeks on oskus konkurentide hulgas eristuda ja pakkuda tarbijatele meeldejadvat

ning positiivset kliendikogemust.

Magistritdd eesmargiks oli vélja selgitada, millised ettevdtte poolsed tegevused sotsiaalmeedias
aitavad kaasa tarbijate positiivse kliendikogemuse loomisele. Pustitatud eesmargist lahtuvalt oli
vajalik selgitada kliendikogemuse kujunemist labi klienditeekonna ning teha kindlaks, kuidas on

sotsiaalmeedia levik muutnud ettevotete turundust ja kommunikatsiooni.

Uuringus kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit, mis koosnes kahest osast: vabas vormis
labiviidud intervjuudest tarbijatega ja dokumendianalliisist ettevOtte sotsiaalmeedia
korporatiivlehekiilgede pdhjal. Uuringu objektiks oli ettevdtte Breden Kids Facebooki ja
Instagrami  korporatiiviehekiljed. Intervjuude pdhjal kaardistas autor Breden Kids
klienditeekonna, mis aitas tuvastada, millistel ettevotte klienditeekonna tasanditel puutuvad
tarbijad kokku sotsiaalmeediaga ning milline on sotsiaalmeedia roll tarbijate kliendikogemuse

kujunemisel.

Dokumendianallitsi sooritamisel lahtus autor kolmest uurimiskategooriast. Esmalt uuris autor
analliusi kéigus ettevdtte kommunikatsiooni stiili sotsiaalmeedia kanalis. Tarbijad ei soovi naha
oma sotsiaalmeedia infovoos ettevotete reklaamsonumeid, vaid selle asemel tahavad tarbida
tdhenduslikku sisu. Analliisist selgus, et Breden Kids kommunikatsiooni stiil on

meelelahutuslik, emotsionaalne ja personaalne.

Jargmiseks uurimiskategooriaks oli ettevotte voimekus kaasata oma tarbijaid. Breden Kids

kaasas tarbijaid peamiselt sooduskampaaniate ja loosimiste kaudu. Pdhjaliku tarbijate kaasamise
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eesmargil viis ettevote l1abi ka erineva sisuga tarbijakampaaniaid, mis eeldasid tarbijate vaba aja
ja ideede panustamist ning bréndi sidumist oma isikliku kuvandiga. Aktiivne tarbijate osalemine

andis tunnistust sellest, et suurt osa Breden Kidsi tarbijaskonnast vdib pidada brandisaadikuteks.

Kolmandana anallisis autor, kui edukalt osaleb ettevdte kahepoolses suhtluses tarbijatega.
Kahepoolsest suhtlusest saavad kasu nii tarbijad kui ka ettevotjad. Breden Kids osaleb aktiivselt
kahepoolses suhtluses. Ettevottele annab véartuslikku informatsiooni nii positiivne kui
negatiivne tagasiside. Tagasiside aitab ettevottel ennetada voi likvideerida probleeme ning
vOBimaldab paremini mdista tarbijate soove. Tarbijad saavad aga esitada ettevottele kiisimusi voi
anda tagasisidet. Kui ettevGte vastab tarbija tagasisidele, tunneb viimane end ettevitte jaoks

vaartuslikuna ning see tugevdab sidet tarbija ja ettevotte vahel.

Lihtsustatult vBib kliendikogemust defineerida kui emotsiooni vdi tunnet, mille tarbija saab
ettevottelt voi ettevottega seotud tooteid voi teenuseid tarbides. Kliendikogemus on personaalne
ning see koosneb viiest dimensioonist: tunnetuslik, emotsionaalne, kaitumuslik, sensoorne ja
sotsiaalne. Kliendikogemus kujuneb labi klienditeekonna, mis on stindmuste jada, mille jooksul
puutub tarbija kokku ettevdttega kogu ostuprotsessi véltel. Hea kliendikogemus on meeldejaav,
unikaalne ja erakordne, kaasab kdik tarbija meeled personaalsel tasandil ning on loodud tarbija
eriparasid silmas pidades.

Uuringu analtidsist tulenevalt on autori hinnangul Breden Kids sotsiaalmeedia lehekiljed
sobivaks néiteks kdigile ettevotetele, kuidas saab oskuslik sotsiaalmeedia kasutamine kaasa
aidata positiivse kliendikogemuse loomisele. Lahtuvalt defineeritud kliendikogemuse ja
klienditeekonna olemusest toob autor vélja peamised punktid, mille jargimine aitab luua
positiivse kliendikogemuse sotsiaalmeedia kanali abil:

ettevdte on esindatud kdigis tema sihtriihma poolt aktiivselt kasutatavates sotsiaalmeedia

kanalites;

- sotsiaalmeedia kanalite vahelise siunergia tekkimiseks panustatakse neisse vdrdselt
ressursse;

- selgitatakse valja, milline peaks olema ettevdtte kommunikatsiooni stiil ja sisu, et see
oleks eristuv sotsiaalmeedia infovoos ning tarbijatele emotsionaalselt méjuv;

- sotsiaalmeedia lehekulgede halduse eest vastutavad vajaliku paddevusega tootajad,;

- postitamine on regulaarne;

- sbnumite edastamisel kasutatakse maksimaalselt loovstrateegiaid (audio- ja

visuaaltehnikad);
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- tootekesksete postituste korval keskendutakse enam tarbijatele meelelahutuse
pakkumisele labi valdkonnaga seotud uudiste, piltide v6i videote jagamise;

- tarbijaid kaasatakse l&bi kampaaniate, konkursside ja looside, mis innustavad neid
siduma ettevotet oma isikliku kuvandiga;

- tarbijaid kaasatakse tootearendusse, paludes neil avaldada oma arvamust ning ideid;

- arendatakse koost6dd ettevdtte valdkonnaga sobivate blogijate, arvamusliidrite ja mikro-
kuulsustega;

- tarbijate tagasisidele ja kiisimustele vastamine on kiire ning asjakohane;

- tarbijaid tdnatakse ja tunnustatakse nende aja ja ideede panustamise eest;

- negatiivse tagasiside puhul vabandatakse tarbija ees ning pakutakse voimalikud

lahendused.

Autori hinnangul sai magistritéd pistitatud eesmérk téidetud ning analtdsi tulemusel toodi vélja
tegevused, mille rakendamine aitab kaasa tarbijate positiivse kliendikogemuse kujunemisele.
Selleks, et sotsiaalmeedias osalemine tooks ettevdttele kasu, on vaja ennekdike mdista oma
tarbijaid, sest ainult nii on vdimalik luua sisu, mis on personaalne, emotsionaalselt mdjuv,
huvipakkuv ning tarbijaid kaasav. Sotsiaalmeedias osalemisest saavad tulu vaid need ettevotted,
kes on motiveeritud investeerima ressursse ettevotte eduka sotsiaalmeedia platformi loomisesse.
Sotsiaalmeedia infovoos eristumine on tha keerulisem, kuid jargides t60s valjatoodud soovitusi
on sotsiaalmeedia kanali kasutamise abil voimalik luua tarbijatega tugev emotsionaalne side ning

saavutada seelabi konkurentsieelis.
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SUMMARY

CREATING A POSITIVE CUSTOMER EXPERIENCE VIA SOCIAL MEDIA BASED
ON BREDEN KIDS

Ragne Normann

The spread of social media has changed the customer journey and customer experience. The
consumers still find the most trustworthy way of receiving information to be WOM, according to
which they make their purchase decisions. This has created a situation where the companies have
multiple opportunities to reach the consumer, but the opportunities also present a lot of
challenges. The key to effective solutions is the know-how to differ from the competitors and

provide memorable and positive customer experience.

The goal of this Master’s thesis was to find out, which kind of activities made by the company in
social media help to create positive experience to their customers. The stated goals insist to
identify the aspects of the customer experience through the customer journey and also conclude
the means on how the wide spread social media has changed the marketing and communication

of the companies.

The method of research was set to be qualitative, which consists of two parts: verbal interviews
with the consumers and the document analysis on the company’s social media pages. The objects
of the research were the social media accounts of the above mentioned company. Based on the
interviews author mapped the Breden Kids customer journey, which helped to identify, on which
levels of the customer journey the consumers engage with company’s social media and also how

it influences actions taken by the consumer.

The document analysis was based on three categories of research. As a first step the author
analysed the style of communication of the company in social media. The consumers do not wish

to see the commercials in their information flow, instead they want to consume content that is
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meaningful. Analysis revealed that the style of communication of Breden Kids is entertaining,

emotional and personal.

The next category of analysis was the capability of the company to involve the consumers to the
process. Breden Kids engaged the consumers mostly through campaigns and lotteries. In order to
completely engage the consumers the company used different methods, which assumed the input
from the consumers. The high consumer engagement rate testified that a great part of Breden

Kids’ consumers can be considered as brand advocacates.

As a third step, the author evaluated effectiveness of the company taking part in discussion with
the consumers. Discussion between the company and consumers benefits both parties. Breden
Kids is actively taking part in discussion with the consumers. For the company it creates the
opportunity for direct feedback, which helps to avoid problems and as a result it facilitates to
understand the wishes of the consumers. The consumers have the chance to ask questions or to
give feedback. In case the company responds to consumer directly, it makes the consumer feel

valuable and as an outcome it strengthens the bond between the parties.

The customer experience can be described as an emotion or feeling, that the consumer gets
directly from the company or by consuming its products. It is personal and consists of five
dimensions: cognitive, emotional, behavioural, sensorial and social. The customer experience is
based on the customer journey on which the parties engage through the whole purchase process.
A great experience is memorable, unique and it involves all the senses of the consumer at the

personal level.

The analysis presents that the social media accounts of Breden Kids can be an example for all the
companies in creating a positive customer experience via social media channel. According to the
definitions of customer experience and customer journey, the author brought out the main
aspects that should be kept in mind in order to create positive customer experience via social

media channel:

- The company is represented in all social media channels actively used by the target
group;
- In order to create synergy between the accounts of social media, the company’s input

resources should be equal;
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- It is clear, which content the consumers wish to see and consume;

- It is defined how the style of the communication should be unique and has an emotional
impact to the consumers;

- The persons in charge for the communication via social media are competent;

- Regular posting;

- Communication should be based on creative strategies (audio and visual techniques);

- The communication is not based on the product centered posts, but it is rather based on
the entertainment, for example sharing photos, news and videos related to the field of the
company;

- The consumers are engaged through the campaigns and lotteries, which increases their
will to connect the company to their personal image;

- The consumers are involved in product development by asking their opinion and ideas;

- Collaboration between the company and micro-celebrities, bloggers and influencers is
established;

- The company responds to the feedback of the consumers instantly and appropriately;

- The consumers are highly appreciated for their feedback;

- In case of negative feedback, the company always apologizes and possible solutions are

presented.

Author is on the position that the goal of Master’s thesis has been fulfilled. The results point out
all the activities that help to create positive customer experience via social media. In order to get
the maximum amount of benefits from participating in social media, it is essential to understand
the consumers, because only this way is possible to create the content, which is personal,
emotionally effective, interesting and inclusive. Social media only benefits the companies which
are motivated to invest resources in the creation of effective social media platform. Nowadays it
1s getting more complicated to differ in the social media information flow, but in case the aspects
of this Master’s thesis are followed, the use of social media can and will create a positive and
strong emotional bond between the consumer and the company which reveals as a competitive

advantage.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuude transkriptsioonid

Vastaja 1. Kristiin, K., 2 lapse ema, 23.03.2018
RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

KK: Kdige esimene kokkupuude Breden Kidsiga oli see, kui sain oma esimesele lapsele
kingituseks Breden Kids puksid. Edasi ndgin manguvéljakul lapsi, kes kandsid Breden Kids
mitse, mis tekitas minus veelgi suuremat huvi firma toodete vastu. Siis hakkas Breden Kids
mulle Facebookis ette juhtuma. Ma ise kill ei jalginud Breden Kidsi Facebookis, aga paljud
minu sObrad tegid seda ja sellepérast sattus see sageli minu newsfeedile. Siis tegin omale Breden

Kidsi e-poes kasutajakonto ja niiiid saadetakse alati kampaaniate ja muu kohta meile.
RN: Réadgi veidi tdpsemalt Breden Kidsist ja sotsiaalmeediast.

KK: No sotsiaalmeedia kaudu saan ma informatsiooni kampaaniate kohta ja kui on meriinovill
(NAERAB) ... Kui nad kirjutavad monest kindlast tootest. Tihti nien Breden Kidsi blogides.

RN: Millistes blogides?

KK: Mallukas ja Costany’s Sparkles. Sealt olen palju Breden Kidsist lugenud. Olen lugenud ka
Breden Kids blogi.

RN: Kui palju Breden Kids tooteid Sul kodus on?

KK: 20 ringis.

RN: Miks Sulle Breden Kids meeldib?

KK: Pikk kasutusiga, kvaliteetsed, orgaanilisest puuvillast ja neid saab pikalt kanda.

RN: Kas oled kokku puutunud Breden Kids klienditoega?
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KK: Jah. Olen rahul klienditoega. Kiired ja viisakad.
RN: Aitah Sulle!

KK: Palun.

Vastaja 2. Liisbet, T., 2 lapse ema, 24.03.2018
RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

LT: Minu esimene kogemus Breden Kidsiga oli ajal, mil nad tegutsesid Blue Bird nime all. Ma
ei ostnud tegelikult midagi, aga ma hoidsin silma peal. Ma ei teagi, kuidas Breden Kids minuni
joudis. Ju siis kuidagi labi teiste emade ma arvan. Kui nad muutusid Breden Kidsiks, siis ma
endiselt tlikk aega ei ostnud, vaid alles siis, kui vajadus tekkis. Esimese mutsi ostsin ma oma
lapsele siis, kui ta oli veidi Ule aasta. Lugesin mdttes kokku, et mul on 12 Breden Kidsi toodet
mdlema lapse peale kokku. Nii mitse, plkse kui pluuse. Mis mulle vdga meeldib, on see, et nad
panustavad oma sotsiaalmeediasse, nii Instagrami kui ka Facebooki. Ma olen mdlema jalgija ja
nad on selle vaga ahvatlevaks teinud. Alati, kui kommunikeeritakse monda uut toodet, siis olen
endaga suures vditluses, kas seda osta voi mitte, sest asjad on niivdrd lahedad. Ma arvan, et nad

teevad vaga head t66d!

RN: Kas Sa oled ise postitanud oma lastest pilte sotsiaalmeediasse Breden Kids rdivastes?
LT: Ei, aga tuttavad kdll.

RN: Kas sa oled sotsiaalmeedias kommunikeeritud kampaaniatest osa vétnud?

LT: VaGib-olla siis, kui on méni sooduskampaania olnud. Kui on midagi vaja olnud, siis olen

ostnud. Méngudes ma siiski osalenud ei ole.

RN: Kas Sa oled likened v@i jaganud Breden Kids sotsiaalmeedia postitusi?
LT: (Mdttepaus) Vist ei ole, mul ei tule kull meelde, et oleks.

RN: Kas Sinu tuttavad on seda teinud?

LT: Ma arvan, et likemise ja jagamise jargi polegi vajadust, sest ta on nii &ra sponsoreeritud, et
Breden Kids tuleb niikuinii su slime ette. VVahepeal mulle tundub, et Breden Kidsi on liigagi
palju. Seda mitte halvas mdttes, aga rohkem ma ei tahaks. Ma arvan, et ise jagamise jargi pole

vajadust.
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RN: Oled Sa lugenud arvustusi ja hinnanguid Breden Kidsi kohta?

LT: Jah, mul on see komme, et kui ma midagi ostan, siis eelnevalt tutvun kommentaaridega.

Vaatan, kas on mingit tagasisidet. Teen seda kodulehel ja sotsiaalmeedias.
RN: Kas Sa oled marganud, et Breden Kids teeb blogijatega koosto6d?

LT: Jah. Mida Henry teeb nditeks. Kuna ta on minu sugulane, siis jalgin tema tegemisi ja v0in
Oelda, et tema lapsed on suures osas Breden Kidsi riietes. Mida Henry teeb ja Breden Kidsil oli
ka Uhine kampaania, mille raames sai blogist sooduskoodi Breden Kids toodete ostmiseks. Mina

seda ei kasutanud, aga see on mul slime ees. Teisi blogijaid ma ei jalgigi.
RN: Kas Sa soovitaksid oma sdpradele ja tuttavatele Breden Kids tooteid?

LT: Kindlasti soovitaksin, sest niipalju kui ma olen kokku puutunud, on ainult positiivsed
kogemused. Klienditeenindus ei ole oma kvaliteeti kaotanud, endiselt on see véga tdhus ja kiire

ning kisimuste tekkimisel saab alati vaga Kiire vastuse. Ja ma métlengi, et eelista Eestimaist!
RN: Aitéh.

LT: Aga palun.

Vastaja 3. Katlin, S., 1 lapse ema, 24.03.2014

RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

KS: Minul oli nii, et ma teadsin Merlet (Breden Kids Uks omanikest) varem ja ma ndgin
Facebookis, kuidas ta aegajalt postitas oma seinale seda, kuidas ta dmbleb oma lastele kindaid ja
muid rdivaid. Jargmine hetk oligi see, kui tuli Breden Kids brénd ja juba oli suur tahelend.
Esimese toote sain kingituseks lapse sundides ja pérast seda ostsin ise, kuna esimene kogemus

oli vaga hea.

RN: Kas Sa jalgid Breden Kids sotsiaalmeedia kontosid?
KS: Jélgin sotsiaalmeedias ainult Facebooki.

RN: Millist informatsiooni Sa Facebookist saad?

KS: Mis seal salata, tore on teada allahindlustest, aga sealjuures ka muud vajalikku. Naiteks,
kuidas peab meriinovilla riideid pesema ja ldse - kui tihti seda tegema peab. Utleme nii, et

kangainfo tldiselt- nditeks see konkreetne kangas on -5C - +7C ja Breden Kids teeb hésti lihtsalt
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selgeks, mis rdivas mis aastaajaga sobib. Esimese lapsega pole vaja nuputad, millist mutsi
kasutada, vaid ettevote (tleb, et see mits on selleks perioodiks Gige ning see teine muts teiseks

perioodiks.
RN: Kas Sa oled tutvunud Breden Kids arvustuste ja hinnangutega?

KS: Vdib-olla, kui on vilksamisi ette tulnud, siis olen vaadnud, aga otseselt... Kuna ma ei tea, et
keegi minu tuttavatest negatiivse kogemuse oleks saanud voi et ma ise oleks, siis ma ei ole
tulnud selle peale, et minna spetsiaalselt arvustusi lugema ja saama kinnitust oma méotetele. Jah,
teinekord, kui tahan osta mdnda toodet, siis ei uuri ma mitte kvaliteedi kohta, vaid just toote
isedrasuste kohta, mis selle tootega kaasas kaivad.

RN: Kas Sa oled likenud vdi jaganud Breden Kids postitusi?

KS: (Mdttepaus) Ma olen véga kehv likeja ja jagaja. Voib-olla likenud olen, aga kindlasti mitte

jaganud. Ma pole ihtegi kampaaniat jaganud siiani.

RN: Kas Sa oled ise postitanud oma lapsest Breden Kids réivastes pilte?

KS: Jah, vOib nii 6elda, aga mitte vaga avalikult. Ainult Facebooki gruppides, mitte oma seinal.
RN: Millistes gruppides?

KS: No néiteks beebigruppides, kus tagasisidena 6eldakse “oi kui nunnu ta on!”. Ise ma tean, et
eks riided mangivad ka rolli (NAERAME). Mitte ainult need sinised silmad ja Ummargune

naolapp, vaid see roosa muts annab ikka ka vunki juurde.

RN: Kas Sa oled téhele pannud, et Breden Kids teeb koostood blogijatega?

KS: Kuna ma ise vaga blogisid ei jélgi, siis ma otseselt ei ole tdhele pannud.

RN: Kas Sa soovitaksid Breden Kidsi oma s6pradele ja tuttavatele?

KS: Jaa, kindlasti.

RN: Aitah Sulle, Katlin.

KS: Ole lahke.

Pdrast intervjuu I0ppu jaime arutama Breden Kids réivaste ja nende kvaliteedi teemal, mille

jooksul meenus Katlinile lugu.
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KS: Uks ema beebigrupist ostis oma lapsele Breden Kids miitsi ja laks selle sama miitsiga oma
O0mbleja juurde, et teha paremini. Kuna lapse kdrvad ei olnud mdtsi all téielikult kaetud, siis ta
ldks Ombleja juurde, et seda mdatsi tdiustada. Seejarel kirjutati talle beebigrupis

vastukommentaar: “Kirjuta Breden Kidsile otse, et nad saaksid oma toodet parandada!”
RN: Kas oled kursis, kuidas Breden Kids sellele tarbija tagasisidele reageeris, mida vastas?

KS: Seda ma ei tea. Tegelikult oligi olukord ju selline, kus klient oli tootega véga rahul, aga ta
tahtis seda téiustada. Kommentaari peale “Saada tagasi!”, vastas ta, et e¢i soovi seda teha, sest

muts meeldib, lihtsalt oleks tarvis tdiendamist.
Vastaja 4. Manlia, P., 1 lapse ema, 02.04.2018
RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

MP: Minu koige esimene kogemus oli sedasi, et mul oli laps juba stndinud ja mu s6branna
kinkis Bredeni komplekti, kus oli meriinovoodriga muts ja sall. Hasti nunnud. Meil oli véga
mitsi vaja ka ja kuna kingitud miits oli vdga armas, siis hakkasin ise ka rohkem uurima. Ma ei
ole kindel, kas ma enne ka teadsin Bredenist. Ma arvan, et ma teadsin. Kui s6branna kingitud
komplekt jai vaikeseks, ostsin ka ise sama tegumoega suuremas numbris ja erinevas mustris

mdtsi ja salli. Ja nii ta laks. Siis ma joudsin ka sotsiaalmeediani.
RN: Kas Sa jalgid nii Facebooki kui ka Instagrami?

MP: Ma jélgin ainult Instagrami ja olen ka uudiskirja saaja.
RN: Millist informatsiooni Sa Instagrami vahendusel saad?

MP: Instagram on tdesti vaga lahe neil. Eriti viimasel ajal. Vaga vinged reklaamid ja tGesti
vaatad ja vaatad, sest need on silmatorkavad. On nédha, et on pingutatud. Toesti ahvatlevaks
teevad oma tooted. Uudiskirjad Lauralt on ka véga vahvad!

RN: Kas Sa oled likenud vdi jaganud Breden Kids postitusi?

MP: Jaa, ma arvan, et ma liken kdike ilmselt. Kuna Instagramis jagada ei saa, siis seda ma ei ole

saanud teha. Samas loosidest olen kull osa votnud.
RN: Millistest loosidest tapsemalt?

MP: See oli kénguru loos, kus sa ka osalesid (NAERAB).
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RN: Millist infot Sa veel saad Instagrami vahendusel?
MP: Sooduspakkumiste info, uued mustrid. Kampaaniad.

RN: Sa oled ka ise postitanud oma pojast pilte Breden Kids rGivastes ning olen marganud, et

seejuures oled kasutanud ka teemaviidet #bredenkids.

MP: Jah olen kull paar korda vist, kuigi ma muidu tldse nii ei tee. Nii, et see on au ja kiitus
Bredenile (NAERAB).

RN: Kas Sa oled marganud Breden Kids koostddd blogijatega?

MP: Ja, natuke olen. Viimane oli Anna Lutteriga ja ma kasutasin kohe ka vGimalust ning tellisin
sooduskoodiga pojale puksid. Kui on minule huvipakkuv blogija, siis ma ikka mérkan nende
koost6dd Breden Kidsiga.

RN: Kas Sa soovitaksid oma sdpradele ja tuttavatele Breden Kidsi?
MP: Jaa, absoluutselt ja ma olen seda teinud ka. Neil on ikka vdga mugavad asjad.
RN: Kas Sa soovid veel midagi valja tuua?

MP: No viimasel ajal on nad kuidagi eriti tublid. Nii palju uusi tooteid on vélja tulnud ja hésti
palju uusi mustreid ka. Instagram tundub ka aktiivsem olevat kui varem. Klienditeenindusega on
head kogemused, nad on vaga vastutulelikud, mida ei kohta just paljudes ettevdtetes. Nad on
alati ndus tooteid vahetama, reageerivad kiiresti. Oli juhus, kui ma ei olnud suuruses kindel ja
nad saatsid mulle tihe mitsi asemel kaks, parast proovimist pidin lihtsalt teise tagasi saatma. Ja
muidugi ei saa mainimata jatta, kui Kiiresti nad pakid kohale toimetavad. Nii et viis pluss!
Bredeniga mul Uhtegi negatiivset kogemust ei ole, aga kuna ma olen vastava eriala inimene, siis
minu silma on véga palju riivanud ingliskeelsed Instagrami postitused, mis on natuke valesti
kirjutatud. NGid mulle tundub, et asi on paranemas, aga tdesti on hetki, kus ma olen peast kinni
hoidnud ja m&elnud, et appi-appi, mis seal toimub. Oleks tahtnud appi minna, ma oleks olnud

ndus tasuta abistama (NAERAB). Ma saan aru, et see on minu kiiks, aga ikkagi hirmsasti hairis.
RN: Kas see on kuidagi mgjutanud ka sinu suhtumist Breden Kids brandi tldiselt?
MP: Kuna Breden on mulle siidamesse pugenud, ei rikkunud see minu kogemust.

RN: Aitéh selle intervjuu eest.
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MP: Aga palun.
Vastaja 5. Kadi, B., 1 lapse ema, 13.04.2018
RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

KB: Minu kogemus Breden Kidsiga on natuke véhene, aga see-eest vdga tore. Tooted on head ja
lapsele meeldivad. Esimene asi oli beebi muts ja teine sall, mida ta kannab kusjuures siiani. Vaga
head tooted! Olen sada korda pesnud, aga endiselt on normaalsed ja ilusad.

RN: Milliseid Breden Kids sotsiaalmeedia kontosid Sa jélgid?
KB: Instagrami. Facebooki ma vist isegi ei jalgi. Samuti saan uudiskirja.
RN: Millist informatsiooni Sa Breden Kids sotsiaalmeedia kontolt saad?

KB: Uute toodete kohta ja Instagramis meeldib mulle see, et ei keskenduta ainult toodetele, vaid
leiab ka nalja, inspiratsiooni ja motivatsiooni. See on &ge. Ma olen tahele pannud, et pildid

jooksevad Breden Kids kontol (Instagram) mustriga ja need kdnetavad mind.
RN: Kas Sa oled tutvunud Breden Kids arvustuste ja hinnangutega?

KB: Ei ole ausaltéeldes.

RN: Kas Sa oled pannud téhele Breden Kidsi ja blogijate koost66d?

KB: Triinu-Liisu (blogija) kindlasti, kes teeb Breden Kidsiga védga tihedalt koost6dd. Ekspromt
ei oska rohkem blogijaid nimetada, aga olen kindlasti ndinud ka teisi. Kuigi ma Triinu-Liisu

blogi ei jélgi, satub see minu sotsiaalmeedia infovoogu sageli ja jaab silma. Jarelikult teeb hasti.
RN: Kas Sa oled likenud vdi jaganud Breden Kids postitusi?

KB: Likenud olen, aga jaganud mitte. Ma tldiselt ei jaga midagi sotsiaalmeedias.

RN: Kas Sa soovitaksid oma sdpradele ja tuttavatele Breden Kidsi?

KB: Jaa, ma arvan kiill. Kuigi nad on minu jaoks tiba kallid ning mdtlen, kas ostan v8i mitte.

Kuna ma tean, et tooted on véga head ja kui ma ostan, on kdik okei. Soovitan kull!
RN: Aitah Sulle, Kadi!

KB: Palun.
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Vastaja 6. Annely, K., 2 lapse ema, 3 lapse vanaema, 14.04.2018
RN: Radgi mulle oma kogemusest Breden Kidsiga.

AK: Minu esimene kokkupuude Breden Kids toodetega oli siis, kui sain esimest korda
vanaemaks. Ma veel mdletan, et ostsin oma lapselapsele musta-sinise triibulised Breden Kids
plksid, millega ta kais ikka vdga pikka aega. Ostu tehes ei podranud ma tegelikult bréndile
tdhelepanu, vaatasin ainult kangast ja seda, et lapsel oleks mugav. Tutar oli plkstest
vaimustunud ja ostis Breden Kids riideid juurde. No siis ma saingi aru, et ega mul ka muud Ule ei

jaa, eks peab siis ka sama teed minema (NAERAB).

RN: Milliseid Breden Kids sotsiaalmeedia kontosid Sa jalgid?

AK: Mina jalgin ainult Facebooki lehte. Mul on Instagram ka, aga seal kdin ma véga harva.
RN: Millist informatsiooni Sa Breden Kids sotsiaalmeedia kontolt saad?

AK: No tegelikult ... (MOTTEPAUS) tegelikult saan ma piris palju informatsiooni. Millal on
kampaaniad ja millised uued tooted on tulnud valikusse. Ka kasulikku infot, naiteks, kuidas
mingi ilmaga last riietama peaks, et tal ei oleks kiillm ega palav. Uhes6naga, kasulikku infot.

RN: Kas Sa oled tutvunud Breden Kids arvustuste ja hinnangutega?

AK: Ei. Pole vaja, ma tean, et on head tooted. Ma ostan lapselastele kdik riided poest, ma ei ole
neile midagi internetist tellinud. Mulle meeldib oma kdega katsuda ja uurida, siis saan olla
kindel, et laps jama ei kanna (NAERAB).

RN: Kas Sa oled marganud, et Breden Kids teeb blogijatega koosto6d?
AK: Ei ole. Samas ma ei ole kindel.

RN: Kas oskaksid Breden Kids brandi mdne blogijaga seostada?

AK: Tegelikult vist ikkagi ei oska jah.

RN: Kas Sa oled likenud vdi jaganud Breden Kids postitusi?

AK: Like olen kill pannud mdnele pildile, aga jaganud ei ole.

RN: Kas Sa soovitaksid oma s6pradele ja tuttavatele Breden Kidsi?
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AK: Muidugi. Kui kellegagi laheb jutt laste riiete peale, siis alati mainin Breden Kidsi. Ma olen
vaga rahul. llusad ja kvaliteetsed tooted, iga senti vaart.

RN: Aitah, Annely!

AK: Palun-palun. Tahaks niiid kohe oma lapselapsi néaha (NAERAB).

72



