TECH

TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
INSENERITEADUSKOND
Kuressaare kolledz

Kart Ounapuu

MOJUISIKUTE SOTSIAALMEEDIA REKLAAMPOSTITUSTE
EELISTAMINE TRADITSIOONILISELE REKLAAMILE

LOputdo

Oppekava ,,Ettevotlus ja elamusmajandus*

Juhendaja: Jana Raadik-Cottrell

Kuressaare 2022



Deklareerin, et olen koostanud 18put60 iseseisvalt ja

olen viidanud kdikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite t60dele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t60d varasemalt ainepunktide saamiseks.

T60 pikkuseks on 12335 sBna sissejuhatusest kuni kokkuvdtte 16puni.

Kart Ounapuu

18.05.2022

Ulidpilase kood: 193202SDVR

Ulidpilase e-posti aadress: kounap@ttu.ee

Juhendaja: Jana Raadik- Cottrell:

T60 vastab kehtivatele nBuetele

18.05.2022

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele



SISUKORD

LUHIKOKKUYOTE ...ttt sttt 4
JOONISTE LOETELU ..ottt sttt sna e 5
TABELITE LOETELU ..ottt sttt naena e e e 6
SONASTIK ..ottt 7
SISSEJUHATUS ...ttt ettt et e et et e st e e beeaeeRe e st e eesaenbeesenseenaenaeneeneas 8
1. SOTSIAALMEEDIA JA MOJUISIKU TURUNDUS.........ocooeiiisieiiesie s 10
1.1. Sotsiaalmeedia kui turunduskanal ja selle eelised............cccoeieiieiiiiciiecce e, 10
1.2, MOJUISTKU TUPUNGUS. ...ttt 13

2. MOJUISIKUTE SOTSIAALMEEDIA REKLAAMPOSTITUSTE EELISTAMINE
TRADITSIOONILISELE REKLAAMILE .........coiiiiiiiieie et 22
2.1. AnKeetkUSItIUS tarDIJALEOA ......c.ovverieieiiieiceee e 22
2.2 INENVJUUC ELEEVOLEIEQA .....veveeieeic ettt et s e e e e e e sbaeaesnnesreas 31
2.2.1 Valimi KIFJEIAUS ......eevecie ettt e nne s 31
2.2.2 Intervjuude tulemuste analUUS ...........coiriiiiiieie e 33

2.3 Jareldused ja ettepanekUud ..........c.oiiiiiiiie it 44
KKOKKUVOTE ...ttt 48
SUMMARY .ottt e et et e s te e be e b e e s e e st et et e s ee e be e ReaReeRe e st et et e teneenreereeneeneeneens 50
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ..ottt 52
LISAD .ttt bR Rt Rt R e Rt et et et e nbeebe Rt e neeneenee e 56
Lisa 1. ANKEEKUSTMUSTIK ......coiviiiiiieii et nne e 56
Lisa 2. INTErVJUU SESENAATTUIM ........eiuieiiieie ettt ettt re s et e e e sreesreennesreeee e, 61
Lisa 3. INtervjuu: SUME GreeN OU ...........ccovevivieieieieieieeeeeeeeeeeeeeeet ettt 64
Lisa 4. Intervjuu: OU TerVIS PUIGIS .........ceviviiirireieieiiiieeeie et 70
Lisa 5. INtervjuu. BOOSEME OU ........cccoovoviieieieiececeeeeeeeeeeeeeeeeeee sttt 78
Lisa 6. Intervjuu: AS Saaremaa PHMAtOOSTUS ..........ccvveiieiiiieiie e 86
Lisa 7. Intervjuu: RONEIMPS OU ......c.oiuiviiiiiiicieceee e 94
Lisa 8. INtervjuu: OU SAArEQUITNEE ............oveviveeeeieieeeeeeeeeeeeese et stss et essssess ettt sttt ssssssnens 101
LiSA 9. LINTHTSENTS ...t ettt et b et e e nreas 109



LUHIKOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on tanasel meediamaastikul muutnud turunduskommunikatsiooni ja viise, kuidas
tarbijad teavet valivad, jagavad ja hindavad, ning aidanud ettevGtetel oma muljetavaldava
kasutajate arvuga saavutada parem juurdep&as tarbijateni. Sotsiaalne eWOM on vdimaldanud
mdjuisiku turunduse tdusu, millest on tanaseks saanud Uks tdhusamaid strateegiaid ettevotetel
sihtrihmani jéudmiseks, mis v@imaldab neil v8imendada turundussénumeid, suurendada oma

toodete omaksvottu ja branditeadlikkust tarbijate poolt ning seeldbi ka toodete mditiki ja kasumit.

Sellest tulenevalt on [6putdo eesmargiks vélja selgitada sotsiaalmeedias turundamise eelised Eesti
joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevGtete jaoks traditsioonilise reklaamiga vorreldes.
T6O autor uurib mdjuisiku turunduse vdimalusi ettevotete jaoks, selgitades vélja tegurid, mille
alusel ettevotted mdjuisiku turundust traditsioonilisele reklaamile eelistavad, kriteeriumid, mis on
ettevotetele sobiva mdjuisiku valikul olulised, sotsiaalmeedia platvormid, mida ettevotted
mdjuisiku turunduseks kasutavad ning koostddvormid, mis on ettevGtetel nende eesmaérke

arvestades mojuisikutega kdige efektiivsemalt toiminud.

LOputdo eesmargi saavutamiseks on to0 autor koostanud teoreetilise tlevaate mojuisiku turunduse
rollist tarbija ostuotsustes ja sellest ladhtuvatest vdimalustest ettevdtluses ja viinud labi
kvantitatiivuuringu tarbijatega ja poolstruktureeritud intervjuud ettevGtetega. Kvantitatiivuuringu
valimi moodustasid 157 ankeetkusitlusele vastanud inimest ning kvalitatiivuuringu valimi 6 Eesti
joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevotet, kellel on koostdokogemused sotsiaalmeedia
mojuisikutega. Antud t66s kdrvutab autor tarbijauuringu tulemusi intervjuude tulemustega, et
vorrelda kuivord ettevOtete arusaam sotsiaalmeedia kasutusest htib sellega, kuidas tarbijad

sotsiaalmeediat kasutavad ja end mojuisiku reklaamist mdjutada lasevad.

Votmesdnad: sotisaalmeedia turundus, mdjuisiku turundus, mojuisiku turunduse eelised, mojuisik,

arvamusliider, branditeadlikkus, eWOM, ettevote, koostoo
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SONASTIK

Traditsioonilised turunduskanalid, tavareklaam - tele-, raadio-, ajakirja- ja ajalehereklaam
Elektroonilised turunduskanalid — sotsiaalmeedia, otsingumootorid, kodulehed, e-kirjad

eWOM ehk electronic Word Of Mouth — Interneti kaudu tarbijatele suunatud suhtlus
Sotsiaalmeedia - Interneti-pdhine rakenduste rihm, mis vGimaldab kasutajatel luua ja vahetada
oma loodud sisu

Kasutaja — sotsiaalmeedia kasutaja

Virtuaalne kogukond — virtuaalses ruumis viibivate ihiste huvidega inimeste v@rgustik
Sotsiaalmeedia turundus — sotsiaalmeedia kanalite kasutamine ettevotte ja selle toodete
reklaamimiseks.

Sotsiaalmeedia kanalid — Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, Snapchat, LinkedIn
Sihtrihm - kindlate tunnustega inimeste riilhm, kellele ettevdtte toode mdeldud on.

Mdjuisiku turundus — sotsiaalmeedia turunduse vorm, mis on valja arenenud suusdnalisest
turundusmeetodist eesmargiga sihtida ja mdjutada valjakujunenud vaatajaskonda, mille on vélja
todtanud tavaline sotsiaalmeedia kasutaja ehk mdjuisik.

M@juisik — tavaline sotsiaalmeedia kasutaja, kes pakub erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel
reklaamsdnumite olulist levikut, avaldades seeldabi m6ju oma jalgijate ostuotsustele.

Jalgijaskond - inimeste hulk, kes mdjuisikut sotsiaalmeedia platvormidel jalgivad.

Kaasatus — mdjuisiku sisu vastu vdtmine tema jalgijaskonna poolt.

Hashtag - sisu silt, mis lisatakse mdnele sotsiaalmeediapostitusele, aidates kasutajatel kiiresti
samal teemal sisu leida.

Instagram Story - animeeritud efektidega sdnum, video vai pilt Instagramis.

Tarbija- ja loosimangud (giveaways) — koostoovorm mdjuisikuga, kus mojuisiku jalgija voib voita
mdojuisiku poolt reklaamitava kaubamargi toote voi teenuse.

Sotsiaalmeedia Ulevotmised (takeovers) — koostéovorm mdojuisikuga, kus mdjuisik votab Ule
ettevOtte sotsiaalmeedia konto.

Sponsoreeritud sotsiaalmeedia sisu — koostoovorm mdojuisikuga, kus mojuisik loob ja jagab
ettevOtte toodete vOi teenuste kohta sotsiaalmeedias asjakohast ja meelelahutuslikku sisu.

Levik (reach) — mdjuisiku sotsiaalmeedia postitusega kokku puutunud inimeste arv, mida

hinnatakse klikkide arvu ehk konkreetsel lingil klikkinud kasutajate arvu jargi.



SISSEJUHATUS

EttevOtete Uheks oluliseks vOtmesOnaks edu saavutamise juures on turundus ja erinevate
turunduskanalite kasutamine. Traditsioonilised turunduskanalid nagu tele-, raadio-, ajakirja- ja
ajalehereklaam ning reklaamplakatid, on aastaid olnud kdige enam kasutatavateks vahenditeks
ettevotetel oma toodete ja teenuste turundamiseks ning tarbijateni joudmiseks. Viimaste aastatega
on turundus arenenud aga vaga kiiresti ja seda just seoses interneti ja sotsiaalmeedia kasutamisega.
Tanapéeva sotsiaalmeedia ja suhtlusvérgustikud on oluliselt mdjutanud seda, kuidas inimesed
teavet ja uudiseid vastu votavad. Need uued teabeallikad tdhendavad ka seda, et Uksikisikud
puutuvad naid igapédevaselt kokku tuhandete reklaamidega, millest enamik périneb
sotsiaalmeediast. Juurde on tekkinud uusi efektiivsemaid elektroonilisi turunduskanaleid, millest
uheks populaarsemaks on kujunenud mdjuisiku turundus (ing. k. influencer marketing), mille
kasutamine kogub nii ettevGtete kui tarbijate hulgas aina enam populaarsust. Ettevotetele annab
sotsiaalmeedia suure kasutajaskonna kaasamine vaga hea eelduse jduda edukamalt potentsiaalsete
klientideni, ning tarbijad usaldavad Uksteise soovitusi margatavalt ronkem kui tavareklaami.

M@djuisiku turundus on leidnud kasutust laialdaselt mujal maailmas, kuid jarjest rohkem on
hakatud seda kasutama ka Eestis. Mdjuisikud (ing. k. influencerid) on tavalised tarbijad, kes
pakuvad erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel reklaamsdnumite olulist levikut, avaldades seelabi
markimisvéarset méju oma jalgijate ja kaastarbijate ostuotsustele.

Kuna td0 autor kasutab ise aktiivselt sotsiaalmeediat, tulenes 16putdd teema valik autori isiklikust
huvist antud teema vastu. Puutudes tarbijana suuresti kokku mdjuisiku turundusega ning néhes,
kuidas ettevotted jarjest enam mdojuisikuid turundusvahendina kasutavad, tekkis soov uurida, mis

on sellise turundusviisi eelised vorreldes tavareklaamiga.

Antud 16putdd eesmargiks on vélja selgitada sotsiaalmeedias turundamise eelised ettevdtjate jaoks
traditsioonilise reklaamiga vorreldes, uurides Eestis tegutsevatelt joogi- ja toiduvaldkonnaga
seotud elustiili ettevotetelt nende koostookogemuste kohta sotsiaalmeedia mojuisikutega. Autor
uurib, kuidas ettevdtete ja mojuisikute vaheline koost6éd avaldub ning millised on peamised
koostdo eesmaérgid, mille pohjal ettevotted omale sobivaid mojuisikuid, sotisaalmeedia platvorme
ja koostoovorme valivad ning koost66 tulemuslikkust hindavad.



LOputdo eesmargi saavutamiseks on to0 autor koostanud teoreetilise tlevaate mojuisiku turunduse
rollist tarbija ostuotsustes ja sellest ldhtuvatest vGimalustest ettevotluses, viinud I&bi uuringud
tarbijate ja ettevOtjate seas ning analliisinud saadud vastuseid, leidmaks vastust peamisele
uurimiskusimusele: Millised on mdjuisiku turunduse vodimalused ettevotjate jaoks?, ning

pustitatud alakusimustele:

e Milliste tegurite alusel eelistavad ettevotted mojuisikute sotsiaalmeedia reklaampostitusi
tavareklaamile?

e Mida mdjuisikutelt turundajatena oodatakse?

e Millistel sotsiaalmeedia platvormidel kasutavad ettevGtted mdjuisiku turundust?

LOputdds kasutatakse kombineeritud uurimismeetodit. Autor viis eelmise Oppeaasta turu-
uuringute aine raames koos kolme kaastudengiga labi kvantitatiivuuringu tarbijate seas, millega
uuriti kui palju mdjutavad mdojuisikud tarbijate ostuotsuseid ja tavareklaami kasutamist. LOput66
teise empiirilise osana uurib autor Eestis tegutsevatelt ettevotetelt nende sotsiaalmeedia turunduse
strateegiate ja koostddkogemuste kohta sotsiaalmeedia md&juisikutega. Selleks on autori 1abi viinud
poolstruktureeritud intervjuud kuue Saaremaal asutatud joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili
ettevottega. Antud t60s kdrvutab autor intervjuude tulemusi tarbijauuringu tulemustega, et
vorrelda kuivord ettevOtete arusaam sotsiaalmeedia kasutusest Uhtib sellega, kuidas tarbijad

sotsiaalmeediat kasutavad ja end méjuisiku reklaamist méjutada lasevad.

Antud 18putdd jaguneb kaheks suuremaks peatlikiks. Esimene peatiikk annab Ulevaate uurimuse
teoreetilisest taustast. T6O teine, uurimuslik osa keskendub mdjuisiku turunduse eelistele nii
ettevOtjate kui tarbijate jaoks, vorreldes traditsioonilise reklaamiga. Autor kirjeldab uuringu
metoodikat ja valimit, késitleb uuringute tulemusi ning teeb lahtuvalt tulemustest jareldusi ja

ettepanekuid mdjuisikute kui turundusvahendi efektiivse kasutamise kohta ettevotjate jaoks.

Uurimistdd tulemused vodivad olla huvipakkuvad ettevotetele, kellel seni puuduvad koost6o
kogemused mojuisikutega, kuid kes on mdelnud sellelaadsele koosttdle, samuti ettevotetele, kes
juba kasutavad mojuisikuid turunduskanalina ning leiavad antud td6st uusi ldhenemisviise

mdojuisikute kaasamiseks, et jduda paremini oma sihtriihmani.



1. SOTSIAALMEEDIA JA MOJUISIKU TURUNDUS

Loput6d eesmirgiks on vilja selgitada sotsiaalmeedias turundamise eelised Eesti joogi- ja
toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevotjate jaoks traditsioonilise reklaamiga vorreldes. Antud
peatiikis annab autor {ilevaate uurimuse teoreetilisest taustast, tuginedes mujal maailmas antud

valdkonnas 14bi viidud uuringutele.

1.1. Sotsiaalmeedia kui turunduskanal ja selle eelised

Kéesolevas peatiikis selgitatakse sotsiaalmeedia turunduse olemust, antakse Ulevaade
sotsiaalmeedias turundamise eelistest traditsiooniliste turundusmeetoditega vorreldes ning

selgitatakse elektroonilise suusdnalise turunduse mdistet ja avaldumist.

Digi- ja sotsiaalmeedia on turunduse olemust suuresti muutnud, tuues kaasa suuri muutusi
turundajate t60s ja turundustaktikate kasutamises (Ye, Hudders, Jans & Veirman, 2021). Téanasel
meediamaastikul ei ole traditsioonilised turunduskanalid, nagu televisioon, raadio, ajalehed ja
ajakirjad, enam tarbijate jaoks domineerivad teabeallikad, neid peetakse ebaefektiivseteks ja
pealetikkivateks (Grafstrom, Jakobsson & Wiede, 2018). Selle asemel kasutavad nii tarbijad kui
ettevotted sageli sotsiaalmeedia kanaleid ja virtuaalseid kogukondi (Lou & Yuan, 2018). Inimesed
kasutavad sotsiaalmeedia platvorme sOprade ja kaubamarkidega Uhenduse loomiseks ning
jooksvate uudiste ja stindmuste teabele juurdepaasuks (Belanche, Cenjor & Perez-Rueda, 2019).
Ettevotetel kasutavad sotisaalmeediat enda reklaamimiseks ja turundamiseks, mis véimaldab neil
reklaamsonumeid sihtida kindlatele tarbijarihmadele. Seetdttu on sotsiaalmeedia muutnud
turunduskommunikatsiooni ja viise, kuidas tarbijad teavet valivad, jagavad ja hindavad, ning

vOimaldanud ettevotetel saavutada parem juurdepéas tarbijatele (Schiniotakis & Divini, 2020).

Sotsiaalmeedia on Interneti-pdhine rakenduste riihm, mis on loodud Web 2.0 tehnoloogilistele ja
ideoloogilistele alustele, vdimaldades kasutajatel luua ja vahetada oma loodud sisu. Turunduse
seisukohalt on sotsiaalmeedia turg, millel eksisteerivad nii mudjad kui ostjad, kes saavad

uksteisega mitmekdlgselt suhelda (Wang, Ahmed, Deng & Wang, 2019).
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Sotsiaalmeedia turundust voib lihtsalt defineerida kui sotsiaalmeedia kanalite kasutamist ettevotte
ja selle toodete reklaamimiseks (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). Juba 2000. aastate alul, mil
sotsiaalvorgustikud hakkasid tekkima, on ettevétted otsinud véimalust, kuidas neid t6husalt
arilistel eesmarkidel kasutada ja ettevotte mainet tdsta (Zak & Hasprova, 2020). Tehnoloogia areng
koos 2008. aasta finantskriisiga muutis ettevotete turundusstrateegiaid, mil nad pidid
ellujadmiseks kulusid alandama, otsides t6husat strateegiat kdige madalamate kuludega. Uheks
selliseks viisiks oli sotsiaalmeedia turundusstrateegia rakendamine. 2008. aastal oli sotsiaalmeedia
eesmark meelelahutus, kuid sellest ajast alates on sotsiaalmeediast saanud ks levinumaid

turundusstrateegiaid, mis pakub ettevotetele lugematul hulgal véimalusi (Grafstrom et al., 2018).

Sotsiaalmeedia on ks kuluefektiivsemaid digitaalse turunduse meetodeid, mis v@imaldab
ettevotetel kiiresti oma sihtriihmani jéuda ning nahtavust suurendada (Nadaraja et al., 2013).
Enamikule sotsiaalmeedia platvormidele on juurdepaas, profiili loomine ja teabe postitamine
tasuta ning koik tasulised reklaamid, millesse ettevdte otsustab investeerida, on vorreldes muude
turundustaktikatega suhteliselt madalad (Blue Fountain Media, 2022). Facebooki reklaamide
puhul oli 2021. aastal keskmine Kliki hind (ing. k. cost per click) 0,97 dollarit (DeFazio, 2022).
Turundustegevuste maksumus Facebookis on véga paindlik. Makstakse selle eest, mida saadakse
ja sisuliselt alampiirita — miinimumiks peab Facebook 1 euro suurust péevaeelarvet, mille eest,
olenevalt teemast, vOib saada Eestis keskmiselt 1-10 meeldimist (ing. k. like i) v6i 1-20 klikki oma
kodulehele (Milos, 2022).

Téanu Internetis leiduvatele tdoriistadele, saavad ettevotted kasutada veebilehe andmeid, mis
annavad sihtgrupi maaratlemiseks demograafilist teavet (Atchison, 2019). See annab ettevotetele
vOimaluse sihtida sihtriihmi ja tarbijaid, l&htudes saidi kasutajate isiklikest huvidest ja vajadustest
ja ka sellest, mis nende sGpradele meeldib. Sellise "targa” turunduse ja reklaamiga jouavad
turundajad tdhusalt inimesteni, kes on nende pakutavast kdige rohkem huvitatud (Nadaraja et al.,
2013). Ainuiksi see, et inimesed sotsiaalmeedias ettevotte loodud sisuga kokku puutuvad,
suurendab branditeadlikkust (Blue Fountain Media, 2022) ning igal postitust lugeval inimesel on
vOimalus oma vorgustikus uudist edasi levitada. Nii vdib teave lihikese aja jooksul jduda suure

hulga inimesteni (Nadaraja et al., 2013).

Sotsiaalmeedia on osutunud interaktiivseks kanaliks, mis on tais vdimalusi toodete ja teenuste
taiustatud  audiovisuaalseks esitlemiseks, pakkudes traditsioonilisest massimeediast
atraktiivsemaid ja keerukamaid digitaalse reklaami vorme (Belanche et al., 2019). Erinevalt teleri

vaatamisest vOi raadio kuulamisest vBimaldab sotsiaalmeedia interaktiivsus tarbijatel saada
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enamaks kui lihtsalt passiivseks stimulatsiooni vastuvdtjaks — tarbijad ei soovi olla lihtsalt keegi,
kellele muliakse, vaid tahavad olla kaasatud vestlusesse. Interaktiivsus annab parema juurdepéasu
teabele ning toetab kasutajate suuremat kontrolli sotsiaalmeedia sisu tle ja sellega seotust. Lisaks

toob see kaasa suurema kaasatuse ning allika usaldusvéérsuse (Nadaraja et al., 2013).

Sotsiaalmeedia on oluliselt muutnud ka tarbijate ostuprotsessi. Tarbijatel on vorreldes varasemaga
ligipads véaga suurele mahule informatsioonile, mistottu tehakse enne ostu sooritamist Internetis
pohjalik eeltd6. See aeg, mille tarbijad sotsiaalvGrgustikes veedavad, on Internetis teenuseid
pakkuvate ettevOtete jaoks kasulik. 2020. aastal veetis keskmine kasutaja Internetis 6 tundi ja 43
minutit p&evas, mis on ettevotete jaoks piisavalt pikk aeg kliendiga suhtlemiseks ja suhte
loomiseks (Zak et al., 2020).

Elektrooniline suus@naline turundus (eWOM)

Tarbijad jagavad ja saavad toodete kohta arvamusi ja teavet sageli oma sotsiaalsete sidemetega;
seda nadhtust tuntakse laialdaselt kui suus6nalist turundust (ing. k. Word Of Mouth — WOM). WOM
hdlmab tootega seotud arutelu, tootega seotud sisu jagamist, otseseid soovitusi, kaubamérkide voi
toodete mainimisi ja arvustusi (Morton, 2020). Kuigi traditsiooniline, ndost nakku suunatud WOM
on pikaajaline nahtus, saab tdnu uutele tehnoloogiatele ja suhtlusmeediale (hagu Internet ja
sotsiaalmeedia saidid) seda niitid veebikontekstis toetada. Seda uut néhtust tuntakse elektroonilise
suusonalise turundusena (ing. k. electronic Word Of Mouth - eWOM), mida vdib defineerida kui
Interneti kaudu tarbijatele suunatud suhtlust koos tootesoovituste ja -tlevaadetega (Morton, 2020).
Né&ost nakku vestluste (WOM) asemel véimaldab eWOM tarbijatel koguda toodete kohta teavet
erinevatest allikatest, valistades sealjuures aja ja asukoha piirangud. Seega saavad tarbijad
erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel jagada oma arvamusi ja kogemusi toodete ja teenuste kohta
(Grafstrom et al., 2018). See vahendatud anonutimsus vdib muuta eWOM-i teabe kvaliteetsemaks
ja usaldusvéarsemaks. Tarbijad otsivad eelmiste klientide postitatud teavet, et end enne toodete
vOi teenuste ostmist mugavalt tunda (Erkan & Evans, 2016). Ostueelse teabe otsingu ajal on
veebipdhised tootellevaated (ks tO6riistu, mis suurendavad tarbija ostukavatsusi ja
branditeadlikkust (Vongurai, Elango, Phothikitti & Dhanasomboon, 2018). Tarbijad on alati
hinnanud teiste hinnanguid traditsioonilisest reklaamist kdrgemalt ja seda peetakse uheks
mdojuisiku turunduse votmeks (Grafstrém et al., 2018), kuna mdjuisikul on sidemeid oluliselt
suurema publikuga kui keskmisel inimesel, voimaldab see neil sdnumit WOM-tehnikate abil
Kiiresti ja usaldusvéarselt edastada. Sotsiaalne eWOM on vdimaldanud mdjuisiku turunduse téusu,

mida selgitatakse jargmises jaotises.
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1.2. MGjuisiku turundus

Ké&esolevas peatikis selgitatakse mojuisiku turunduse mdistet ja olemust ning antakse ulevaade
sotsiaalmeedia platvormidest, mille kaudu mdjuisikud sponsoreeritud sisu reklaamivad. Samuti
selgitatakse vélja, millised on mdjuisiku turunduse vdimalused ettevdtete jaoks ning antakse
ulevaade, mida ettevotetel sobiva mojuisiku, sotsiaalmeedia platvormi ja mdjuisiku kampaania
valmise osas silmas pidada tuleks. Lisaks antakse (levaade, kuidas ettevotted saavad
sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust mdo6ta ning kuidas vanus vdib tarbijate eelistusi

sotsiaalmeedia reklaami osas mdjutada.

M@djuisiku turundus on sotsiaalmeedia turunduse vorm, mis on vélja arenenud suusdnalisest
turundusmeetodist eesmargiga sihtida ja mdjutada valjakujunenud vaatajaskonda, mille on vélja
tootanud tavaline sotsiaalmeedia kasutaja enk mojuisik (ing. k. influencer), kes pakub erinevatel
sotsiaalmeedia platvormidel reklaams@numite olulist levikut (Schiniotakis et al., 2020; Grafstrom
et al., 2018). Mdjuisiku turundus on uks kiiremaid viise uute klientide leidmiseks veebis, mida

kombineeritakse sotsiaalmeedia turunduse ja sisuturundusega (Schiniotakis et al., 2020).

M®ojuisiku turundus tekkis traditsiooniliste turundusstrateegiate efektiivsuse vahenemise ning
kasvava teadvuse tulemusena, et veebipBhine kasutajate loodud sisu on t6husam tarbijate
brandieelistuste kujundamiseks ja kaitumismuutuste 6hutamiseks (Carter, 2016 ; Grafstrom et al.,
2018). Kuna tarbijad veedavad veebis vorreldes trikimeediaga rohkem aega, on suurem tGendosus,
et nad puutuvad kokku mojuisiku turundusega (Campbell & Farrell, 2020). M&juisiku turunduse
kasutamine turundusvahendina on alates 2016. aastast jdudsalt tdusnud ning ténaseks on sellest
saanud Uks tBhusamaid strateegiaid ettevdtetel sihtrihmani jéudmiseks (Hudders, de Jans & de
Veirman, 2021; Schiniotakis et al., 2020).

2021. aastal kasvasid mojuisikute turunduskulutused 42% ehk 2020. aasta 9,7 dollarist 13,8
miljardi dollarini. 2022. aasta l6puks ulatub see prognooside kohaselt 15 miljardi dollarini
(Kirkland, 2021).

Viimase  kumnendi  jooksul on paljud sotsiaalmeedia  kasutajad  atraktiivsete
sotsiaalmeediaprofiilide loomisega saavutanud Interneti-kuulsuse, mis valjendub nende
méarkimisvéarses jalgijate arvus (Grafstrom et al., 2018). Mdjuisikud saavad jalgijaid, luues
usaldusel p6hinevaid suhteid voi pakkudes tootele voi teenusele kasulikku ja asjakohast sisu. Nad
annavad oma postitustes sageli ndu, milliseid tooteid kasutada ning teevad (levaateid

kaubamarkidest, mida nad kasutavad ja mis neile meeldivad. Need soovitused meelitavad ligi suurt
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kaasatust meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste ndol, mis omakorda suurendavad mojuisikute
populaarsust ja mdju (Ye et al., 2021). Sisuliselt on sotsiaalmeedia mojuisikud tavalised inimesed,
kes on saavutanud usaldusvaarsuse suure sotsiaalmeedia vaatajaskonna seas tdnu oma teadmistele
ja asjatundlikkusele teatud teemadel ning avaldavad seeldbi markimisvaarset méju oma jalgijate
ja kaastarbijate otsustele. Sotsiaalmeedia mdojutajaid vOib samuti madratleda kui soltumatuid
kolmanda osapoole toetajaid, kes on loonud suuri sotsiaalseid vorgustikke, jagades tksikasju oma
isikliku elu, kogemuste ja arvamuste kohta avalikult 1&bi sotsiaalmeedia kanalite nagu Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, Snapchat, Twitter ja LinkedIn (Biaudet, 2017 ; Lou et al., 2018 ; Ki
& Kim 2019 ; Agostino, Arnaboldi & Calissano, 2019 ; Hudders et al., 2021 ; Walsh, 2021).

Sotsiaalmeedia mojuisikuid nimetatakse sageli ka mikrokuulsusteks, mida vdib defineerida kui
'niSirithmale kuulus olemist' (Gaenssle & Budzinski, 2020; Huddets et al., 2021). Neid peetakse
kuulsusteks, kes on saavutanud oma kuulsuse sotsiaalmeedia kaudu ning saanud tuntuks véikese
inimrihma (publiku) seas (Morton, 2020; Lou et al., 2018). Peamine tahk, mis eristab
mikrokuulsusi traditsioonilistest kuulsustest, on tihe side nende publikuga, kellega nad jagavad
erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel jarjepidevalt sisu oma igapéevaelust (Schiniotakis et al.,
2020). Nii jaab jalgijatele mulje, et nad tunnevad mdjuisikuid hasti ja et neil on nendega isiklik
suhe (Ye et al., 2021).

Madjuisikud omavad tavaliselt teadmisi teatud valdkondades nagu tervislikud eluviisid, reisimine,
elustiil, ilu vdi mood (Morton, 2020), mis muudavad nad arvamusliidriteks oma asjatundlikkuse
valdkonnas (Carter, 2016). Seetbttu peetakse nende poolt toodetud kaubamargiga sisu
autentsemaks ja otsesemaks kontaktiks potentsiaalsete tarbijatega kui bréandi loodud reklaame. Kui
mojuisik soovitab toodet, tundub see usaldusvéaérsem kui traditsiooniline reklaam (Carter, 2016).
Samuti aktsepteerivad ja usaldavad tarbijad nende arvamusi tGendolisemalt, kui nad teevad
koostood kaubamarkidega, mis vastavad hésti nende isiklikele teadmistele, ja seega ostavad
tarbijad suurema téendosusega soovitatud toodet (Lou et al., 2018). Lou ja Yuan (2018) uuringu
tulemused, mis keskendusid allika ja sdnumiga seotud tegurite m&jule mdjuisiku turunduses,
naitasid, et mdjuisiku postituste informatiivne vaartus, usaldusvéarsus, atraktiivsus ja autentsus
mojutavad kdik positiivselt jalgijate usaldust mojuisikute kaubamdargiga sisu vastu. Samuti
mdojutavad need oluliselt tarbijate branditeadlikkust ja ostukavatsusi (Lou et al., 2018). Kdrge
branditeadlikkus tdstab ka usalduse taset ja tarbijate kindlustunnet. Kui tarbija tajub, et sénumid
on kallutatud voi et soovitus ei ole autentne, siis usaldusvéérsuse tase langeb. Tarbija usaldab oma

mojuisikut ja seetbttu ka mojuisiku soovitusi, mis mdjutab nii tarbija suhtumist tootesse kui ka
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tema ostukaitumist (Grafstrom et al., 2018; Lou et al., 2018). Seega on oluline autentse enese- voi
persoonibrindi loomine, mis viitab ,,indiviididele, kes kujundavad vélja omaniolise avaliku
kuvandi drilise kasu ja/voi kultuurilise kapitali saamiseks”. Pohiidee on see, et mojuisikutel peaks
olema ainulaadne mudgiargument, mis eristab neid teistest ning muudab nad huvitavaks ja

asjakohaseks nii avalikkusele kui ka turundajatele (Hudders et al., 2021).

M@djuisiku turunduse rakendamine

M@djuisiku turundust rakendatakse siis, kui ettevotted sihivad mdjuisikuid, kes jargivad brandi
vadrtusi ja tegutsevad ettevotete kasuks, et leida potentsiaalseid kliente (Hudders et al., 2021).
EttevOtted pluavad luua kasumlikku sidet nende mdjuisikutega, kes suudavad mdjutada
vOimalikult paljusid inimesi. Koost66 eesmérgiks on luua positiivne stinergiaefekt ja suurendada
vadrtust mblemale asjaosalisele. Sealjuures on oluline, et kaasatud kaubamérgid oleksid identiteedi
ja kuvandi poolest suhteliselt sarnased, et valtida segadust tarbijate seas. Oma sotsiaalmeedia
profiilide postituste kaudu ettevotte tooteid, teenuseid, kaubamarke, ideid vdi arvamusi
reklaamides, saavad mojuisikud ettevotetelt vastutasuks materiaalseid (nt tasuta tooteid voi
teenuseid, reise, kogemusi vms) voi rahalisi hivitisi (Campbell et al., 2020). Kontroll postitatava
sisu Ule on peamiselt mojuisiku kdes, kuna ettevdtted annavad tavaliselt Gldised juhised toetuse
tliubi kohta ning mojuisik teab kdige paremini ise, mis tudpi sisu kdige rohkem tema jélgijabaasile
meeldib. Sellegipoolest nduab atraktiivse profiili loomine suuri joupingutusi, et meelitada ligi

arvestatav jalgijaskond (Hudders et al., 2021).

M@djuisiku turundus voib avalduda toodete ja teenuste esitlustena videos vdi pildis mdjuisiku
sotsiaalmeedia kanalites, mis tédhendab sisulist koostood. See vdib olla sponsoreeritud sisu
pakkumine vOi tootearvustus ettevdtte turunduskampaania jaoks mojuisiku nime voi pildiga.
Samuti on tegu mojuisiku turundusega kui mojuisik tegutseb brandisaadikuna, korraldab
I6ppkasutajatele tarbijaménge, jagab sooduskoode, kaasab tarbijaid tootearendustesse ja
testimistesse, mainib ettevOtet oma sotsiaalmeedias vOi kommenteerib ja jagab ettevotte postitusi
oma sotsiaalmeedia kanalites. Mdjuisiku turunduseks voivad olla ka Ghisirituse, taskuhaalingu
ehk podcasti, veebiseminari vdi video korraldamine ja jagamine sotsiaalmeedias (Schiniotakis et
al., 2020 ; Biaudet, 2017).

Viimastel aastatel on erinevates sotsiaalmeedia platvormides esile kerkinud markimisvéaérne

mitmekesisus mdjuisikute turundusvormingutes. Mdojuisikud reklaamivad sponsoreeritud sisu
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Facebook’is, Twitter’is, LinkedIn“is, Instagram”i voogudes ja lugudes, Snapchat’is, YouTube'i ja
TikTok i videotes (Campbell et al., 2020).

Facebookil, mida kasutatakse peamiselt suhete loomiseks ja sdpradega suhtlemiseks, on suurim
kasutajate arv. Statista (2022) andmete kohaselt on igakuiste aktiivsete Facebooki kasutajate arv
kogu maailmas 2021. aasta 4. kvartali seisuga 2,9 miljardit, mis muudab selle heaks platvormiks
ettevotetele. Facebook voimaldab ettevdtetel sintida oma vaatajaskonda vanuse, té6hdive, huvide
ja muude omaduste jargi, muutes selle vdga heaks platvormiks brénditeadlikkuse reklaamimiseks
ja suurendamiseks ning toodete/teenuste mudigiks (Milos, 2021). Facebooki negatiivne kiilg on
see, et uue publikuni jdudmine vdib olla keeruline, kuna suure kasutajate arvu tdttu on postitustele
piiratud juurdep&as ning mojuisikud esitavad oma reklaame Facebooki seinal peamiselt staatilisel
jastruktureeritud kujul (Sheldon & Bryant, 2016). Seevastu sotsiaalmeedia platvormidest suurima
kasvutempoga Instagram on rohkem enesereklaamile orienteeritud (Sheldon et al., 2016), mis
vOimaldab kasutajatel jagada omavahel fotosid ja videoid. Seet6ttu tootab see platvorm visuaalsete
ettevotete jaoks nagu kunst, toit, jaekaubandus ja ilu vaga hasti. Instagram vdimaldab ettevotetel
originaalselt oma jalgijaskonda kasvatada, kuid nduab hésti labi méeldud strateegiat, veenvaid

pilte ja loomingulist meeskonda (Milos, 2021).

Tden&oliselt kdige silmapaistvam ja uuenduslikum viimase aja sotsiaalmeedia arendus on
Instagram’i lugude (ing. k. stories) funktsioon, mis vGimaldab kasutajatel tles laadida ajutist sisu,
mis jaab vorku vaid 24 tunniks. Lugusid (s.o0 animeeritud efektidega sbnumeid, videoid voi pilte)
esitatakse kogu ekraanil 15 sekundi jooksul, igale loole jargneb teine lugu ning kasutajal on
voimalik eelmiste ja jargmiste lugude juurde edasi-tagasi liikuda (Belanche et al., 2019). Erinevalt
Facebook ist, kus reklaamija sisu esitatakse staatilisel kujul, on Instagram”i lood diinaamilisemad
ja loodud hetke jagamise kontseptsiooni mber, mis nduab, et kasutajad kontrolliksid sageli oma
mobiilirakendusi, tagamaks nende jélgitavate mdojuisikute leslaaditud sisu vaatamise (Sheldon et
al., 2016). Instagram’i lugudele sarnaselt toimib ka Snapchat, mis vGimaldab postitatud sisu teha
kattesaadavaks vaid luhikeseks ajaks enne kadumist (Haenlein et al., 2020). Kuna Snapchat on
populaarne teismeliste seas, on noortele sihtriihmadele keskenduvatel ettevotetel antud platvormil

palju vdimalusi (Geyser, 2021).

YouTube on suurim videote jagamise platvorm, millel on tle 2 miljardi sisse logitud kasutaja,
olles Google’i jarel suuruselt teine otsingumootor (Milos, 2021). YouTube'i videod on
vaieldamatult parim viis ettevGtetel oma toodete demonstreerimiseks. Erinevalt Facebook’i voi

Instagram’i postitusest vBimaldab YouTube edastada rohkem teavet, kus kasutaja saab videot
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vaadates osa pdhjalikust tooteesitlusest ja ndeb seda igapdevases kasutuses (Geyser, 2021).
Sarnaselt YouTube'ile pdhineb videosisul ka TikTok, mis voimaldab kasutajatel luua lihivormis
videoid. Kuna TikTok on demograafiliselt vdga noor, on see hea noorema vanuseriihma
sihtimiseks ja nende seas brénditeadlikkuse suurendamiseks (Milos, 2021). TikTok i mdjuisiku
turundus suurendab hdmmastavat kaasatust isegi piiratud aja jooksul. Uudiste firmad, moebréndid
ja koik, kes suudavad teha koitvaid ja visuaalselt vapustavaid videoid, saavad TikTok is kohtuda

oma lojaalse vaatajaskonnaga (Kachan, 2021).

Twitter, mida kasutatakse peamiselt uudiste allikana, on enamasti tekstipdhine, kuid véimaldab
kasutajatel ka videoid ja fotosid jagada. Twitter on suurepdrane sotsiaalmeedia platvorm oma
brandi tuntuse suurendamiseks, kuna see kasutab hashtage, muutes sisu levitamise lihtsaks
(Milos, 2021). Kuna Twitter on enamasti tekstipGhine, on see kbige vahem rikkaliku sisuga

platvorm, mida mdjuisiku turunduse jaoks véga tdhusaks ei peeta (Haenlein et al., 2020).

LinkedIn on enimkasutatav platvorm arilt &rile turunduses (ing. k. business-to-business - B2B),
kus kasutajad loovad (ksteisega sidemeid drihuvide alusel. Platvorm on kasulik B2B
juhtivtootajate genereerimiseks, ldiseks vorgustikuks loomiseks, aga ka tdotajate varbamiseks
(Milos, 2021). Koostod mdjuisikutega vOib tuua otseseid mudgivihjeid ja tulevasi
partnerlussuhteid. LinkedIn’i mdjuisiku turundus on eriti tdhus tehnoloogia-, tootedisaini- ja
finantstoostuse, aga ka mittetulundusthingute jaoks (Kachan, 2021).

M@djuisiku turunduse vdimalused ettevotluses

Oma kasumi kaitsmiseks peavad ettevtted podrduma kdikjale, kus avalikkus on — ja avalikkus on
praegu sotsiaalmeedias (Schiniotakis et al., 2020). Oma muljetavaldava kasutajate arvuga on
suhtlusvorgustikud pélvinud paljude kaubamaérkide tahelepanu, kes soovivad integreerida
suhtlusvdrgustikke oma turundustegevusse, et vbimendada oma turundussdnumeid, suurendada
oma toodete omaksvottu sihttarbijate poolt, laieneda seeldbi suurema publikuni ning suurendada
toodete mudiki ja kasumit (Grafstrom et al., 2018 ; Ki et al., 2019 ; Langaro, Rita & de Fatima
Salgueiro, 2018). Samuti saavad ettevotted mdjuisiku turundust kasutades suurendada oma
sihttarbijate branditeadlikkust, mis méngib tarbijate ostuotsuste tegemisel olulist rolli, ndidates
seda, kas tarbijad teavad teatud bréndi ja kas nad suudavad seda meenutada voi eristada (Lou et
al., 2018). Kaubamérgid, millest tarbijad on teadlikud, on t6endolisemalt kaasatud nende

kaalutlustesse ostuotsuste tegemisel (MacDonald & Sharp, 2000).
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EttevOte peab seadma oma eesmargid, et oleks vOimalik valida mdjuisikut, sotsiaalmeedia
platvormi ja mojuisikukampaaniat. Eesmérkide tuvastamine madrab, milliste mdjuisikutega
ettevotte koostood tegema peaks, ja mdjutab seda, millist sisu mdjuisik kasutab. Oluline on vélja
selgitada need mojuisikud, kes on ettevottele olulise nisi jaoks enim sobivad (Schiniotakis et al.,

2020).

Eesti mojuisiku turunduse platvormi Promoty sGnul peavad ettevotted mojuisiku turunduse
olulisimateks eesmérkideks branditeadlikkuse kasvu, midgi suurendamist ja brandi kuvandi
edendamist. VVahem tehakse kampaaniaid kindla toote(grupi) populaarsuse edendamiseks voi
sotsiaalmeedia visuaalide saamise eesmargil (Promoty, 2022). Veel vdivad eesmérkideks olla
kvaliteetsete tagasisidelinkide loomine ja oma veebilehele suunamine ning oma sotsiaalmeedia

profiilide seotuse suurendamine (Schiniotakis et al., 2020).

Madjuisiku valimisel vaadatakse sageli mdjuisiku jélgijate arvu ehk inimeste hulka, kes antud
mojuisikut jalgivad. See ei tohiks olla aga kdige olulisem kriteerium mdjuisiku kaasamisel, vaid
oluline on arvestada ka mojuisiku sobivust kaubamargiga (Ye et al., 2021). Sponsoreeritav toode
peab vastama mdjuisiku isiksusele, vastasel juhul ei tundu mdjuisiku jagatav arvamus toote kohta
ehtne. Usaldusvaarsust lisab see, kui mdjuisik tunneb reklaamitava toote vdi teenuse vastu siirast
huvi ning kasutab seda juba enne koostédd. Kaubamérgiga mittesobiv mdjuisik on aga kahjulik
nii brandi kuvandile kui ka organisatsiooni mainele (Freberg et al., 2011; Ye et. al, 2021). Samuti
tuleks sobiva mdjuisiku valimisel arvestada, et mdjuisikul ja kaubamargil oleks sama sihtrihm.
Lisaks peaksid mdjuisikud kandma brandidega samu vaartuseid, eesmarke ja kuvandit (Lin et al.,
2018), et nad oskaksid toota sobilikku ja brandiga kokku kaivat sisu (Biaudet, 2017). Kui brand ei
uhti mdjuisiku kuvandiga, vdivad tarbijad arvata, et mojuisik toetab brandi peamiselt rahalistel
eesmarkidel, mis ei ole kasulik ei mdjuisikule ega bréndile (Lin et al., 2018). Mdjuisikul peaks
olema ka hea koostéovalmidus. Selleks peaks mojuisik mbistma oma to0 véartust ning omama
héid koostoooskuseid (Biaudet, 2017).

Lisaks sobiva mdjuisiku valimisele, peavad ettevotted valima ka sobiva sotsiaalmeedia platvormi.
Sealjuures peavad ettevdtted mdistma, et igal platvormil on oma kultuur, keel, idioomid ja stiilid
ning need peavad kajastuma nende sisus. Facebook’i kampaanias hésti toimiv pilt ei pruugi
Instagram’i sobida, ja video, mis toimib suureparaselt Instagram’i loos, ei pruugi TikTok"is (ihegi
meeldimiseni jouda. Seega peavad ettevotted hoolikalt valima need sotsiaalmeedia platvormid,
millega nad soovivad tegeleda. Kuna sisu ei saa hdlpsalt tihelt platvormilt teisele (le kanda, nGuab

iga platvorm uusi oskusi ja ressursse. Monel ettevottel, eriti vaiksematel, vdivad puududa
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ressursid, et kdikjal kohal olla. Kohalolekust olulisem on aga mdelda sellele, millise sihtrihmani
ja mis eesmargiga tahetakse jouda ning seejarel valida platvorm, mis on selle eesmargi

saavutamiseks kdige t6husam (Haenlein et al., 2020).

EttevOtted saavad sotsiaalmeedia platvormidel kasutada erinevaid méjuisiku turunduskampaaniate
tlupe: (Schiniotakis et al., 2020).

« Tasuta ara andmised (ing. k. giveaways): Mdojuisik palub oma jalgijatel panna talle
,meeldimine* (ing. k. ,, like “), kommenteerida postitust, jalgida reklaamitavat kaubamarki,

ning vastutasuks vaib jalgija voita auhinnaks reklaamitava kaubamargi toote vGi teenuse.

» Sotsiaalmeedia tlevdtmised (ing. k. takeovers): Brandid saavad kasutada sotsiaalmeedia
ulevdtmisi, et reklaamida sundmusi mojuisikute kaudu. Mdjuisik pakub oma publikule

huvitavat sisu, et suurendada brandi seotust.

« Sponsoreeritud sotsiaalmeedia sisu ehk sisuloome: Mdjuisik loob ja jagab ettevotte toodete
vOi teenuste kohta asjakohast ja meelelahutuslikku sisu. Mdjuisik saab sisu eest tasu voi

saab reklaamitava toote vOi teenuse tasuta.

« Kingitused: mdjuisikud saavad tasuta Kingitusi ja kasutavad neid huvitava sisu loomiseks.
Ettevotted saavad mdjuisikutele saata tootelingi vdi sooduskoodi, mida nad saavad lisaks

toodet reklaamides oma jalgijaskonnaga jagada.

« Brandisaadiku programmid: Inimesed, kellele meeldivad konkreetsed tooted ja teenused,

postitavad nendest pilte, kirjutavad neist ja loovad bréndi teemaviiteid ehk hashtage.

Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse mddtmine

Kui ettevote ei saa mdota oma mdjuisiku turunduse praktika edukust, ei saa ta seda ka vajadusel
parandada. Seet6ttu on oluline mddta ja demonstreerida praktika tulemusi ning optimeerida
strateegiaid (Biaudet, 2017). Schiniotakis et al. (2020) uuringu kohaselt hindavad ettevotted

mdojuisikute koostdo tulemuslikkust selliste peamiste tulemusnaitajate abil nagu:

» Suunamiste saidi liiklus (ing. k. referral site traffic): mojuisikute sisust parineva liikluse
vordlus muudest allikatest (nt otsingumootoritest, veebireklaamidest) parineva sisuga, mis
annab infot, kui palju inimesi ettevotte veebilehele joudis tdnu mdjuisiku kampaaniale;

* Nahtavus ja branditeadlikkuse tdstmine: mdjuisikutel on juurdepdds tohutule
vaatajaskonnale, mis vOib suurendada ettevotte nghtavust ja tarbijate branditeadlikkust.
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Hea viis néhtavuse ja teadlikkuse mddtmiseks on jalgida naitamiste koguarvu (ing. k.
impression) ja postitusega kokku puutunud inimeste arvu ehk postituse levikut (ing. k.
reach);

* Kaasamine (ing. k. engagement): meeldimiste kommentaaride ja jagamiste hindamine, mis
naitab kui hésti méjuisiku kampaania tarbijate poolt vastu vGeti ning kui tugev on ettevitte
suhe publikuga;

* Konversioonimaar (ing. k. conversion rate): veebilehe kilastajate protsent kiilastajate
koguarvust, kes viib ettevotte poolt soovitud toimingu (nt uudiskirja tellimise, e-raamatu

allalaadimise, ostu sooritamise, lingile klépsamise) IGpule.

* Vaatamised (ing k. bounce rate): inimeste arv, kes on veebilehte kilastanud, kuid pole
ettevotte poolt soovitud toimingut (nt ostu) sooritanud, ja hiljem kilastanud brandi

veebilehte uuesti.

Biaudet (2017) sonul tuleks mdjuisiku kampaania tulemuste hindamisel ettevotetel vaadata viit
mdddikut. Esimene mdddik on asjakohasus (ing k. relevance), mis nditab kuivérd mojuisiku sisu
on kooskdlas brandisdnumitega. Teine m6ddik on lehekiilje kaasatus (ing. k. engagement) ehk lehe
vOime korduvkulastusi pohjustada ja kasutajaid saidil hoida, néidates kui interaktiivsed on
kasutajad mojuisiku postituse suhtes - nendele meeldimisi pannes ning neid kommenteerides ja
jagades. Kolmas moéddik, millele m&elda, on levik (ing. k. reach), mis néitab sénumiga kokku
puutunud inimeste arvu, kes tanu mojuisiku postitusele ettevdtte veebilehele jduavad. Leviku
hindamisel saab jéalgida klikkide arvu (ing. k. click rate) ehk konkreetsel lingil klikkinud ja
reklaamiga kokku puutunud kasutajate arvu. Sagedus (ing. k. frequency) ehk keskmine
kokkupuudete arv on neljas moddik, millele sobivate mdjuisikute tuvastamisel mdelda. Selleks
saavad ettevotted jélgida vaatamisi (ing. k. bounce rate) ehk inimeste arvu, kes on veebilehte
ktlastanud, kuid pole ostu sooritanud, aga on hiljem veebilehele tagasi tulnud. Sageli ei piisa ainult
uhest kokkupuutest, vaid on vaja mitut kokkupuudet, et kasutajad ostu sooritaksid. Viimane asi,
millele mdelda, on autentsus. Mdjuisikuid, kelle kasutataval platvormil on vahem sponsoreeritud

sisu, peetakse usaldusvaarsemaks ja autentsemaks.

M®ojuisiku turunduse tulemuslikkust rahas saab mddta investeeringu tootluse ROI (ing. k. Return
On Investment) abil. See, kuidas mdjuisiku turunduse investeeringu tootlust méddetakse, s6ltub
kampaania eesmargist. Kui kampaania on suunatud kasvule ja eesmérk on saada rohkem
néhtavust, on ettevdtte ROI uute potentsiaalsete klientide arv, kes saavad brandist kampaania

kaudu teadlikuks. Kui eesmérk on kaasamine, on véartuslik méddik seotuse hind (CPE), mida
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mdddetakse rahas, mis kulutati meeldimise, kommentaari voi interaktsiooni (nt videovaatamiste,
jagamiste vOi klikkide) peale (Biaudet, 2017).

Vanus kui oluline kliendi orientatsiooni tegur aritegevuses

Viimastel aastatel on oluliselt suurenenud uuringute arv, mis uurivad vanust kui olulist kliendi
orientatsiooni tegurit dritegevusele (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017 ; Belanche et
al., 2019). Sotsiaalmeedias saab eristada Z, Y ja X-pblvkonna kasutajaid. Kuigi konkreetse
vahemiku osas puudub Uksmeel, kaldutakse X-p&lvkonda késitlema kui aastatel 1960-1980
stindinud inimesi, Y-pdlvkonda kui aastatel 1980-2000 sundinud inimesi ning Z-pdlvkonda Kkui
alates 2000. aastast sundinud inimesi (Belanche et al.,, 2019). Téanu tehnoloogilistele
edusammudele, on Z- ja Y-pOlvkond ja sotsiaalmeedia platvormid jarginud paralleelset arengut.
Nad tunnevad véga hasti veebimeediat ja muid suhtlus- ja ostuprotsesside digitaalseid aspekte ning
on rohkem harjunud tegelema luhikeste infokapslite ja interaktiivsuse funktsioonidega (nagu
“Mulle meeldib” (ing. k. like) nupud jne) kui vanemad, X-pdlvkonna kasutajad. Samuti on nad
traditsioonilise reklaami suhtes skeptilisemad, pidades seetbttu olulisemaks just mdojuisiku
turundust (Haenlein, 2020).

Varasemad uuringud on naidanud, et vanus v6ib mdjutada inimeste eelistusi selles osas, kuidas
teavet toodeldakse. Tarbijad hindavad oma elu jooksul toodete ja teenustega seotud teavet
erinevalt. Nooremad peavad kodige olulisemaks kriteeriumiks meelelahutuslikku véartust,
vanemad inimesed aga valivad meediat eelkBige infovaartuse jargi (Nguyen et al., 2017). Lisaks
on tdendeid selle kohta, et teabetootlusvdime vaheneb vanuse kasvades, mis viitab sellele, et
vanematel kasutajatel on véga dunaamilise sisu (nt Instagram’i lugude ja TikTok i videote)
tootlemine raskem kui noorematel kasutajatel (Lang, 2000). Seega kipuvad Z ja Y-pdlvkonna
kasutajad otsima meelelahutuslikku sisu sagedamini kui X-pdlvkonna kasutajad, mistdttu vdivad
Z- ja Y-pOlvkonna kasutajatel tekkida eelistused diinaamilisemal ja populaarsemal viisil esitatud
reklaamisdnumitele, nditeks Instagram’i lugudele, X-pdlvkonna kasutajad aga kipuvad eelistama
traditsioonilisi kanaleid v8i vdhem diinaamilise sisuga sotsiaalmeedia platvorme nagu Facebook
(Lang, 2000; Belanche et al., 2019).

21



2. MOJUISIKUTE SOTSIAALMEEDIA
REKLAAMPOSTITUSTE EELISTAMINE
TRADITSIOONILISELE REKLAAMILE

Antud peattkis kirjeldab autor I6putdd empiirilise uurimuse kéiku ja tulemusi. Empiiriline
uurimus koosneb kahest erinevast uuringust — ankeetkusitlusest tarbijatega ja intervjuudest
ettevotetega. Esmalt annab autor (levaate ankeetkisitluse tulemustest. Seejarel Kirjeldab autor
empiirilise uuringu teist osa ehk intervjuusid ettevotetega. Autor kirjeldab kasutatud meetodeid ja

valimeid ning analtisib uuringute tulemusi, millest tulenevalt teeb jareldusi ja ettepanekuid.

2.1. Ankeetkusitlus tarbijatega

T60 autor viis 106putdo the uurimusliku osana labi ankeetkusitluse tarbijate seas. Uuring viidi 1&bi
2021. aasta kevadsemestril turu-uuringute aine raames koos kolme kaastudengiga. Labiviidud
ankeetkdisitluse eesmargiks oli uurida mdjuisikute reklaampostituste moju Eesti tarbijate
ostuotsustele, selgitamaks valja, kuidas on sotsiaalmeedia turundus mdjutanud tarbijate
traditsioonilise reklaami tarbimist. Selleks pistitati jargmised uurimuskisimused:

e Kas ja millisel maaral eelistatakse mojuisikute reklaampostitusi tavareklaamile?

e Milliste tegurite alusel eelistatakse mdjuisikute sotsiaalmeedia reklaampostitusi
traditsioonilisele reklaamile ostuotsuste tegemisel?

¢ Milliste sotisaalmeedia platvormide kaudu jduavad mojuisikute reklaampostitused enim

tarbijateni?

Eesmérkide taitmiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit ning koostati selle tarbeks online-
kisitlus. Ankeetkisimustik koosnes 20 kiisimusest, millest neli olid demograafilised. Kiisimustiku
kdik kusimused olid vastajale kohustuslikud, kuid avanesid sdltuvalt vastaja vastusest jaotistena.
Kisimustikus kasutati nii avatud kiisimusi, jah/ei kiisimusi, skaleeritud kisimusi ja valikktsimusi.

Kusitluse ankeedi leiab Lisas 1.
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Ksitlus teostati perioodil 22.03-06.04.2021 ning levitati Google Drive vormina sotisaalmeedia
kanalis Facebook. Ankeetkisimustiku valim koostati mugavusvalimi pdhimdottel. Uurimuse
uldkogumi moodustasid t66 autorite Facebooki sdbrad, keda 06.04.2021 seisuga oli kokku 1379.
Uurimuse valimi moodustasid 157 kiisimustikule vastanud inimest. Uldiseks vastamismaaraks

kujunes 11,4%. Vastanute kirjeldav profiil on véalja toodud tabelis 1.

Tabel 1. Vastanute kirjeldav profiil

Arv %

Sugu
Naine 130 83.9
Mees 25 16.1

Kokku 155 100.0
Vanus
10-19 11 7.0
20-29 63 40.1
30-39 32 204
40 - 49 24  15.3
50 - 59 15 9.6
60 — 69 7 45
70-79 5 3.2

Kokku 157 100.0

Keskmine = 35,2; Mediaan = 31; Std = 14,4; Vahemik = 13 to 77
Elukoht
Harjumaa 34 217
Ida-Virumaa 1 0.6
Jogevamaa 1 0.6
Laanemaa 54 34.4
Parnumaa 6 3.8
Raplamaa 3 1.9
Saaremaa 53 33.8
Tartumaa 4 2.5
Valgamaa 1 0.6

Kokku 157 100.0
Valdkond
Opilane 18 115
Tudeng 27  17.2
Palgattdline 108  68.8
Ettevotja 16 10.2
Pensionar 9 5.7
Too6tu/toovdimetu 9 5.7
Emapuhkusel/pereema 5 3.2

Kokku 157 122.3

Allikas: Autori koostatud
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Suurem osa vastanuist olid naised — 83,9% (n=130). Vastajad jaid vanusevahemikku 13-77.
Mediaanvanuseks kujunes 31 aastat, keskmine vanus oli 35,2 aastat ning enim olid esindatud 20-
29 aastased (40,1% kogu valimist). Enim vastanuid oli 34,4% (n=54) Ladnemaalt ja 33,8% (n=53)

Saaremaalt. Vastanute hulgas oli enim palgattolisi — 68,8%.

Kusitluse tulemuste analtitis

Postitatud  kusitluse vastuste analulsimiseks ja kokkuvOtete tegemiseks —kasutati

andmetdo6tlusprogrammi Excel.

Kisimustiku esimesed kusimused aitasid valja selgitada vastanute sotsiaalmeedia kasutamise
aktiivsuse, eesmérgid ja kasutatavad sotsiaalmeedia platvormid. Aktiivsust tuli vastajatel hinnata
5-punktilisel skaalal. Selgus, et vastanute sotsiaalmeedia kasutamise keskmine aktiivsus oli lle
keskmise (keskvéartusega 3,8). Standardhélve oli 0,8, ndidates vastanute suhtelist iksmeelt. Enam
hinnati oma sotsiaalmeedia kasutamise aktiivsust neljaga - 41,4% (n=65) ja kolmega - 35% (n=55).
20,4% (n=32) vastanutest mérkis, et kasutab sotsiaalmeediat vdga palju, vaid 3,2% (n=5) markisid,

et kasutavad seda pigem véhe v0i véaga vahe.

Tabel 2. Sotsiaalmeedia kasutamise aktiivsus

Arv  Keskvaartus! Std
Sotsiaalmeedia kasutamise aktiivsus 157 3.8 0.8

Lvaiteid hinnati 5-punkti skaalal, 1-vaga vahe, 2-pigem vihe, 3-keskmiselt, 4-pigem palju, 5-véga palju

Allikas: Autori koostatud

Sotsiaalmeediat kasutatakse eelkdige suhtlemise eesmaérgil, mille mérkisid ara 148 (94,3%)
vastanut. Sellele jargnesid sotisaalmeedia kasutamine sdprade ja tuttavate ning nende postituste
jalgimiseks (86,0% (n=135)), ning uudiste lugemiseks (66,9% (n=105)). Selgus, et erinevaid
ettevOtteid ja brande ning nende postitusi jalgitakse rohkem kui erinevate mdjuisikute omi, seda
vastavalt 50,3% (n=79) ja 38,2% (n=60) vastanutest. Vaid 3 (1,9%) kdsitlusele vastajat on ise
mdjuisikud ning kasutavad sotsiaalmeediat oma elu jagamise ja reklaampostituste tegemise

eesmargil. Tulemused on esitatud tabelis 3.
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Tabel 3. Sotsiaalmeedia kasutamise eesmargid

Suhtlemiseks

Tooulesannetega seonduvalt

Soprade ja tuttavate ning nende postituste jalgimiseks
Erinevate mojuisikute ja nende postituste jalgimiseks
Erinevate ettevdtete ja brandide ning nende postituste
jalgimiseks

Enda piltide, videote jms postitamiseks

Olen ise mdjuisik ning jagan oma elu ja teen
reklaampostitusi
Uudiste lugemiseks

Muu

Allikas: Autori koostatud

Jargmiseks loetleti tles populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid ja paluti vastajal markida ara koik
sobivad, mis tal kasutuses on. Tuli vilja, et kdige enam kasutatakse sotsiaalmeedia platvormidest
Facebook’i, mille mérkis dara 154 (98,1%) vastanut, YouTube’i, mida kasutab 127 (80,9%)
vastanut ja Instagram”i, mille markis dra 126 (80,3%) kusimustikule vastajat. VVahim kasutust leiab
LinkedIn“i platvorm, seda 10 (6,4%) vastanu seas. Tulemused on toodud tabelis 4.

Tabel 4. Kasutatavad sotsiaalmeedia platvormid

Instagram
Facebook
Twitter
YouTube
Snapchat
TikTok
Pinterest
LinkedIn
Muu

Allikas: Autori koostatud

Saadud vastuseid analiiisis autor ka vanuseliselt, saamaks teada, kas ja kuidas sotsiaalmeeedia
platvormide kasutamine vanusegruppide I8ikes erineb. Selgus, et kuni 19 aastased vastanud

kasutavad enam YouTube’i (n=11) ja Snapchat’i (n=11), vanusevahemikus 20-39. aastased
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tarbijad on valdavalt Facebook’is (n=94) ja Instagram’is (n=87), ning 40+ vastanud tarbijad
viibivad kbige enam Facebook’is (n=50) ja YouTube is (n=34). Tulemused on toodud joonisel 1.

100 94

87

80
70
60
50

36
40 34 37
30

50

29 29

20 14
10 10 9g 11 11 9 8

10 5
2 13
0
. | [ n 1 1 [] | -
Instagram Facebook Twitter YouTube Snapchat TikTok Pinterest LinkedIn

mkuni 19 m20-39 m40+

Joonis 1. Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine vanusegruppide 18ikes
Allikas: Autori koostatud

Sotsiaalmeedia  platvormidel  jalgib  mdjuisikute  reklaampostitusi  47,1%  (n=74)
ankeetklsimustikule vastanutest, kuid (le poolte vastanutest ehk 52,9% (n=83) mdjuisikute
reklaampostitusi ei jélgi. Sealjuures paluti jaatavalt vastanutel hinnata 5-punktilisel skaalal,
millisel madral nad mdojuisikute reklaami jalgivad. Selgus, et vastanute mdjuisikute
reklaampostituste jalgimise maar on veidi lle keskmise (keskvaartusega 3,2), mis tahendab, et

vastanud véga aktiivsed mdjuisikute reklaampostituste jalgijad pole, tehes seda aeg-ajalt.

Tabel 5. Mdjuisikute reklaampostituste jalgimine

Arv  Keskmine! Std
Mojuisikute reklaampostituste jalgimine 74 3.2 0.8

Lvaiteid hinnati 5-punkti skaalal, 1-véga véhe, 2-pigem véhe, 3-aeg-ajalt, 4-isna palju, 5-véga palju

Allikas: Autori koostatud

Kuna t66 eesmérgi saavutamiseks soovis autor Uhe uurimiskiisimusena teada saada, milliste
sotsiaalmeedia platvormide kaudu jduavad mojuisikute reklaampostitused enim tarbijateni, paluti
vastajatel &ra markida valja toodud sotsiaalmeedia platvormide hulgast kuni kolm platvormi, kus
mdjuisikuid enim jalgitakse. Selgus, et kdige enam jalgitakse mdjuisikuid Instagram’is, 74-st
klsitluse vastanust teeb seda 64 ehk 86,5%. Instagram’le jargnevad Facebook ja YouTube, mida
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kasutavad mojuisikute jalgimiseks vastavalt 66,2% (n=49) ja 32,4% (n=24) vastanutest. TikToK"i
kasutab vaid 8 vastanut ning veel vdhem jalgitakse mdjuisikuid Twitter’is, Snapchat’is ja
Pinterest’is. LindkedIn“is ei jalgi vastanutest aga keegi mdjuisikuid (Tabel 6). V&imalike
pdhjustena, miks antud platvorme vahe kasutatakse, leiab autor, et suurem osa klsimustikule
vastanutest kuulub Y-p8lvkonda ehk vanusevahemikku 22-42 aastat. TikTok'i ja Snapchat’i
kasutajad on aga valdavalt Z-generatsiooni esindajad ehk vanusevahemikus 10-22 a. vanuses
tarbijad, keda antud kvalitatiivuuringu vastanute hulgas oli vaid 19 tikki (12,1%). LinkedIn’i,
Pinterest’i ja Twitter’it aga intervjueeritud toidu- ja joogivaldkonna ettevdtete poolt mdjuisiku

turunduseks véga tdhusateks platvormideks ei peeta.

Tabel 6. Platvormid, mille kaudu mdjuisikute reklaam tarbijateni jouab

Arv %
Instagram 64 86.5
Facebook 49 66.2
Twitter 3 4.1
YouTube 24 32.4
Snapchat 1 1.4
TikTok 8 10.8
Pinterest 1 1.4
LinkedIn 0 0.0

Allikas: Autori koostatud

Leidmaks vastust vdimalikele pdhjustele, kas mdjuisikute reklaam jouab tarbijateni nende vanust

arvestades erinevalt, uuris autor saadud tulemusi vanusegruppide I6ikes (Joonis 2).

LinkedIn
Pinterest
TikTok
Snapchat
YouTube
Twitter

Facebook I
Instagram I

0 10 20 30 40 50 60 70

Instagram  Facebook = Twitter = YouTube  Snapchat = TikTok Pinterest = LinkedIn

W kuni 19 7 ! 0 3 1 6 0 0
20-39 51 32 1 15 0 2 1 0
40+ 6 13 2 6 0 0 0 0

Joonis 2. Mdjuisikute jalgimine vanuseti
Allikas: Autori koostatud
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Selgus, et kuni 19 aastased tarbijad jéalgivad mdjuisikuid enam Instagram’is ja TikToK’is,
vanusevahemikus 20-39 aastased tarbijad valdavalt Instagram’is ning 40+ tarbija ennekdike
Facebook’i platvormil (Joonis 2). Antud tulemused kinnitavad teooriat, et Instagram”is on noorem

jalgijaskond kui Facebook’is.

Kdigilt vastajatelt kisiti, kas ja kuivérd on mdjuisikute reklaampostitused avaldanud mdju nende
ostuotsustele. Vastajatel tuli esmalt vastata jah/ei kisimusele, kus selgus, et mojuisikute poolt
tehtavad reklaampostitused on otseselt méjutanud 53 (33,8%) vastaja ostuotsuseid, kuid 104
(66,2%) vastajat ei ole otseselt mdjuisikutel lasknud oma ostuotsust mojutada. Seejarel paluti
jaatavalt vastanutel hinnata 5-punktilisel skaalal méjuisiku reklaami mdju ostuotsustele. Selgus,
et mojuisikute reklaampostituste moju ulatus on alla keskmise (keskvaartusega 2,8) ning madal
standardhélve (0,5) nditab vastajate suhtelist Uksmeelt (Tabel 7). See néitab, et mdjuisikute
reklaampostituste mdju vastanute ostuotsustele on véike ja vastanud lasevad mdjuisikutel pigem

vahe oma ostuotsuseid mdjutada.

Tabel 7. Mdjuisikute reklaampostituste moju ulatus tarbija ostuotsustele

Arv  Keskvaartust  Std
MGju tarbija ostuotsustele 53 2.8 0.5

L vaiteid hinnati 5-punkti skaalal, 1-vaga vahe, 2-pigem vahe, 3-aeg-ajalt, 4-pigem palju, 5-iga ostu korral

Allikas: Autori koostatud

Edasised kisimused olid suunatud neile, kelle ostuotsustele mdjuisikute reklaampostitused méju
on avaldanud. Vastajate kaest uuriti esmalt, millised on olnud nende ostuotsust mdjutavad tegurid.
Vastajatel paluti dra mérkida koik sobivad valikud, mis on teda ostu tegemise juures mdjutanud.
Kdige olulisemaks ostuotsuse mdjutamise teguriks on olnud 48 (90,6%) vastanul varasem mote
toote ostust, mille reaalsele ostule aitas kaasa mdojuisiku soovitus. Samuti mdjutavad oluliselt
vastanute ostuotsuseid maojuisikute poolsed kampaaniad ja sooduskoodid, seda koguni 46 (86,8%)
vastanu puhul. 23’le (43,4%) vastanule on oluline mdjuisikuga samastumine. Kdige vdhem
mojutab vastanuid mojuisikupoolne reklaamistiil ja mdjuisiku jalgijaskonna suurus, mille
maérkisid &ra vastavalt 5 (9,4%) ja 4 (7,5%) vastajat, mis tdhendab et neid tegureid ei peeta

mdojuisiku puhul olulisteks ostuotsuse mdjutamise juures. Tulemused on toodud tabelis 8.
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Tabel 8. Ostuotsust mdjutavad tegurid

Arv %
Madjuisikute jélgijaskonna suurus 4 715
Kampaaniad, sh sooduskoodid 46 86.8
Madjuisikuga samastumine 23 434
Juba varasem mdte toote ostust, 48 90.6
mille ostule aitas kaasa mdjuisik
Maojuisikupoolne reklaamistiil 5 94

Allikas: Autori koostatud

Enim on mdjuisikud vastajate ostuotsuseid mdjutanud ilutoodete valdkonnas, mille markis &ra
77,4% (n=41) vastanutest. Sellele jargneb toit/jook (47,2% (n=25)) ja kodutoodete ning riiete
valdkond, mille mérkisid vordselt &ra 21 (39,6%) vastanut. Kbige vahem on lastud end mdjutada
hlgieenitarvete ja erinevad teenuste osas, mille méarkisid &ra vastavalt 9 (17%) ja 10 (18,9%)
vastanut. Vastuse variandi ,,Muu® valis 3 (5,7%) vastanut, milles nimetati dra lisaks kolm

valdkonda — sporditarbed, laste tarbed ja elektroonika.

Tabel 9. Ostuotsust mdjutanud tootegrupid

Arv %
llutooted 41 77.4
Kodutooted 21 39.6
Riided 21 39.6
Toit/jook 25 47.2
Hugieenitarbed 9 17
Erinevad teenused 10 18.9
Muu 3 5.7

Allikas: Autori koostatud

Vastajatel paluti nimetada talle kolm olulisemat mojuisikut koos valdkonnaga, kes on tema
ostuotsust mojutanud. Tegemist oli avatud klsimusega, kus vastajal tuli ise vastuselahtrisse
kirjutada mojuisiku nimi koos esindatava valdkonnaga. Mdojuisikutest tdid 10 vastanut valja
elustiiliblogija Malluka, kes jagab nii ilu-, kui toiduvaldkonnaga seonduvat sisu, 7 vastanut
nimetasid dra pereblogija Marimelli, kes jagab toiduvaldkonna infot, ja 6 vastanut tdid valja
homeinestonia konto all tegutseva Merilin Miido, kes jagab suuresti infot kodu sisustamise kohta.
Vordselt nimetasid 4 vastajat mojuisikutest dra veel Brigitte Susanne Hundi, kes jagab valdavalt

ilutoodetega seonduvat sisu, ning Miiunaator’i, kes jagab infot toidu- ja kodutoodete kohta.
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Edasiste kisimustega selgitati valja vastajate rahulolu mdjuisiku poolt mdjutatud ostuga ning
sellest tulenev vastajate lojaalsus mdne bréndi vGi ettevotte vastu. Selgus, et 94,3% (n=50)
vastajates on jaanud rahule, kui on lasknud oma ostuotsust mdjuisikute reklaampostitustel
mdjutada. 5,7% (n=3) vastanutest ei ole aga rahule ja&nud, tuues peamiste rahulolematuse
pohjustena vélja toodete ebasobivad (maitse)omadused ning liigse reklaaminfo pérast ostu.
Lojaalseks tarbijaks mdnele ettevdttele voi brandile on saanud 19 (35,8%) ankeetklsimustele

vastanut, Ulejdénud 34 (64,2%) vastajad ei ole leidnud lojaalseks jadmise pdhjuseid.

Leidmaks vastust kahele teisele eesmargi saavutamiseks pustitatud uurimiskisimusele, kusiti
vastajatel, kas ja millisel madral nad eelistavad mojuisikute reklaampostitusi traditsioonilisele
reklaamile ning milliste tegurite alusel nad seda teevad. Selgus, et 64,3% (n=101) vastajatest ei
eelista mojuisikute reklaampostitusi tavareklaamile ning need 35,7% (n=56) vastanutest, kes
mdjuisikute reklaampostitusi eelistavad, teevad seda peamiselt pdhjusel, kuna see on
tavareklaamist isikupdrasem. Samuti peavad vastajad seda mugavamalt kattesaadavamaks,
usaldusvaarsemaks ja tavareklaamist detailsemaks. Variandi ,,Muu®“ valis 1 vastaja, tuues

pdhjusena valja selle, et enamasti reklaamivad mdjuisikud talle sobivat kaupa.

Tabel 10. P6hjused mdjuisiku reklaami eelistamiseks

Arv %
Rohkem isikuparasem 40 71.4
Usaldusvéérsem 27 48.2
Mugavamalt kattesaadavam 36 64.3
Detailsem 25 44.6
Samastun mojuisikuga 18 32.1
Autentsem 9 16.1
Muu 1 1.8

Allikas: Autori koostatud

Antud uuringu tulemused néitavad, et sotsiaalmeedia turundus ei ole tarbijate traditsioonilise
reklaami tarbimist vaga palju mdjutanud, millest jareldab autor, et traditsioonilisel reklaamil on
veel oma koht turunduskommunikatsioonis. Kiisimustikule vastanud tarbijad on kill ile keskmise
aktiivsed sotsiaalmeedias, kuid ei jalgi seal vaga aktiivselt mdjuisikute reklaampostitusi ning
lasevad pigem vahe mojuisikutel oma ostuotsuseid mojutada. Sealjuures peetakse aga maéjuisikute

reklaami tavareklaamist isikuparasemaks, usaldusvaarsemaks ja mugavamalt kattesaadavamaks.
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2.2 Intervjuud ettevotetega

Lahtuvalt 16putdo eesmérgist viis t60 autor 1&bi uuringu valitud ettevotete seas selgitamaks valja
sotsiaalmeedias turundamise eeliseid ettevotjate jaoks traditsioonilise reklaamiga vorreldes.
LOputdd raames labi viidud uurimuse eesmérk on uurida joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud
elustiili ettevotetelt nende koostéokogemuste kohta sotsiaalmeedia mojuisikutega, saamaks teada
millised on mdjuisiku turunduse vdimalused ettevotete jaoks. Eesmérgi saavutamiseks pdstitas

autor jargmised uurimiskusimused:

e Milliste tegurite alusel eelistavad ettevdtted mojuisikute sotsiaalmeedia reklaampostitusi

tavareklaamile?
e Mida mojuisikutelt turundajatena oodatakse?
o Millistel sotsiaalmeedia platvormidel kasutavad ettevdtted méjuisiku turundust?

Saamaks vastuseid uurimiskisimustele, uuris autor, kuidas ettevitete ja mojuisikute vaheline
koost6d avaldub ning millised on peamised koostd6 eesmargid, mille pohjal ettevdtted omale
sobivaid mdjuisikuid, sotisaalmeedia platvorme ja koostdovorme valivad ning milliste

tulemusnéitajate pdhjal koostd6 tulemuslikkust hindavad.

Uuringu labiviimiseks kasutas t00 autor kvalitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivne uurimustéo
metodoloogia v8imaldab uurimusteemat siiviti kasitleda ning aitab leida pdhjuseid ja ajendeid, mis
on uurimust6d probleemistikuga seotud. Antud uurimustdd kontekstis soovis t66 autor uurida
ettevotete esindajate isiklikke seisukohti ja kogemusi sotsiaalmeedia turundusega seoses.
Ké&esoleva 16putdd andmed kogus autor poolstruktureeritud intervjuude abil. Intervjuu stsenaarium
on toodud lisas 2. Intervjuu kisimuste koostamisel lahtus t06 autor teoreetilistest seisukohtadest.
Intervjueeritavatel oli vBimalus teemasid enda kogemustest lahtuvalt kommenteerida. Monede
klsimuste tdpsustamisel kiisis autor juurde lisakisimusi. Kdik intervjueeritavad andsid néusoleku
autoril intervjuu salvestada. Intervjuud viidi 1&bi intervjueeritavatele sobivas keskkonnas ja
intervjuud salvestati. Salvestatud intervjuud transkribeeriti. Intervjuu tulemuste analliisimiseks

kasutab autor kvalitatiivset sisuanaltitsi.

2.2.1 Valimi kirjeldus

Ké&esoleva 16putdd andmed kogus autor poolstruktureeritud intervjuude abil. Uurimiskisimuste
vastuste saamiseks viis autor labi intervjuud kuue joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili
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ettevottega, kellest monel on suurem, monel vdiksem kogemus mdjuisiku turundusega. Ettevotete
valimisel l&htus t66 autor sellest, et ettevdtted oleksid asutatud ja ka tegutseksid Saaremaal, kuna
autor on ise Saaremaalt péarit ning tunneb enim huvi just kohalike ettevltete kdekaigust ja

kogemustest.

Kuna t66 autor seadis Kkriteeriumiks, et soovib intervjueerida kohalikke ettevdtteid, otsis autor
esmalt sotsiaalmeediast ulesse kdik kohalikud ettevdtted, kes talle teada olid. Teise kriteeriumina
oli oluline, et ettevdte kasutaks sotisaalmeedias mojuisikuid. Selleks vaatas autor ule ettevotete
sotisaalmeedia postitused. Autor valis uuringu labiviimiseks vélja nii vaiksemad ja natuke
ndrgema bréndikuvandiga ettevotted kui ka juba nimekamad ettevotted. Vélja valitud ettevotete
poole podrdus autor e-maili teel. Autor valis uuringuks vélja kimme ettevotet, kellest ndusoleku
intervjuus osaleda andsid kuus. Kolm ettevotet keeldusid intervjuust ning thelt ettevottelt autor

vastust ei saanud.

Intervjuude labiviimiseks pakkus t60 autor eelistatult valja fudsilise kokkusaamise, millest
kolmele ettevottele see ka sobis. Kuna kolm ulejaanud intervjueeritavat ei viibinud ise Saaremaal,
viidi need intervjuud l&bi online-vestlusena, milleks kasutati Zoom Video Communications'i valja
tootatud patenteeritud videokonverentsitarkvara Zoom. Intervjuud viidi labi perioodil 07.03-
18.03.2022. Kuna kdik intervjueeritud ettevotete esindajad ei olnud ndus nende ettevitte nime ara

markimisega t60s, on osade ettevdtete nimed nende anonliimsuse tagamiseks t66s muudetud.

Ettevotete tutvustused

Esimeseks intervjueeritavaks oli Sume Green OU, kes toodab Sume kaubamargi all
stigavkilmutatud smuutisegusid eesméargiga toota voimalikult suurel méaral kohalikust toorainest.
Ettevotte sooviks on muuta inimestele tervislik toitumine kergemini teostatavaks ning vahendada
toidu kadu (Sume Green koduleht). Intervjuu l&biviimiseks kohtus t66 autor ettevotte esindajaga

Kuressaare Vanalinna kohvikus 8. mértsil 2022. Intervjuu kestis 45 minutit.

Teiseks intervjueeritavaks oli OU Tervis Purgis, kelle pdhitegevusalaks on kasitooaadikate ja
muude tervisejookide tootmine. Ettevdtte eesmargiks on suunata inimesi l&bi oma toodete
tervislikemate valikute poole. T66 autor kohtus ettevotte esindajatega 9. mértsil ettevotte

esinduspoes. Intervjuu kestis 68 minutit.

Kolmanda ettevdttena intervjueeris t66 autor BoostMe OU’d, kes on 2015. aastast Eesti turul

populaarne supertoidusegusid pakkuv ettevotte, eesmadrgiga aidata inimestel lahendada
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terviseprobleeme ja oma keha eest hoolt kanda. Supertoidud sobituvad lihtsalt inimese
igapéevarutiini, on mitmekdlgselt kasulikud ja neid on lihtne kasutada. Intervjuu ettevotte

esindajaga toimus 9. martsil 1&bi Zoom keskkonna kestusega 50 minutit.

Neljandanaks intervjueeritavaks oli Mo Saaremaa kaubamargi all tegutsev Saaremaa Piimatoostus
AS, kelle Ulesandeks on saarte piima kokkuost ning sellest juustu, vdi ja piimatoodete
valmistamine. Nende toodete eeliseks on nii looduslikult ja 6koloogiliselt puhtamas keskkonnas
toodetud tooraine kasutamine kui ka kvalifitseeritud spetsialistide pikaajaliste kogemuste ja heade
tootmistavade jargimine tootmises (Mo Saaremaa koduleht). TO6 autor viis intervjuu labi
Saaremaa Piimatoostuse esindajaga 11. martsil Zoom keskkonnas. Intervjuu kestis 48 minutit.

Viienda ettevottena intervjueeris autor Rohelimps OU"d, kelle pdhitegevusalaks on erinevate
alkoholivabade jookide tootmine. Ettevotte tooted on valminud kohalikust toorainest, sisaldamata
ebatervislikke lisa- ja séilitusaineid. Intervjuu ettevotte esindajaga toimus 14. martsil Zoom

keskkonnas ja kestis 44 minutit.

Kuuendaks intervjueeritavaks ettevotteks oli BabyCool kaubamargi taga tegutsev OU
Saaregurmee. BabyCool on saaremaine lastetoidu brand, kes toodab eestimaisest mahedast
toorainest stigavkilmutatud beebiplree kuubikuid. Toodete tooraine parineb 100%
mahepdllundusest ega sisalda soola, suhkrut, maitsetugevdajaid, séilitusaineid, toidupaksendajaid,
kontsentreeritud mahlu ja muid lisaaineid (BabyCool koduleht). Intevrjuu labiviimiseks kohtus

autor 18. martsil ettevotte esindajaga TalTech Kuressaare Kolledzis. Intervjuu kestis 54 minutit.

2.2.2 Intervjuude tulemuste analtits

Too autor salvestas kdik intervjuud telefonipdhise diktofoniga ning transkribeeris need ise.
Esimese intervjuu puhul katsetas t60 autor TTU Kiiberneetika Instituudi foneetika- ja
kdnetehnoloogia laboris valjatdotatud veebipdhist kdnetuvastusprogrammi, kuid see transkribeeris

intervjuu vigaselt, mistdttu tundus autorile lihtsam intervjuud ise kuulates tmber kirjutada.

Uuringu tulemuste analttsimiseks luges autor intervjuud mitmeid kordi dle ja koondas vastused
teemade kaupa alapeatikkideks. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor intervjueeritavate
turundustegevust, teises alapeatiikis analtitisib autor intervjueeritavate vastuseid sotsiaalmeedia
mojuisikute kasutamise osas ning kolmandas alapeatiikis analliiisib t66 autor intervjueeritavate

vastuseid selles osas, kuidas koost6d mdojuisikutega vélja naeb.
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Turundustegevus

TG0 autor selgitas esmalt vélja intervjueeritavate turundustegevuse, uurides neilt, kes ettevottes
turundustegevusega tegeleb, kellele on turundustegevus eelkdige suunatud ning milliseid

turunduskanaleid ja sotsiaalmeedia platvorme ettevdtted sihtriihmani jdudmiseks kasutatavad.

Labiviidud uuringus selgus, et intervjueeritavate puhul on valdavalt tegu véikeste ettevotetega, kus
turundustegevustega tegeleb ettevdttes iiks inimene. Saaremaa Piimatoostus AS ja BoostMe OU,
kes on aga teistega vorreldes suuremad ja pikemalt turul olnud ettevétted, on turundustegevused

ettevottes jaotunud mitme inimese vahel.

Fookus naistele

Kdik uuringus osalenud intervjueeritavad ettevotted on joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili
ettevotted, kes vaartustavad oma toodete juures selle tervislikke omadusi, keskkonnasdbralikku ja
tootmist, puhast toorainet ja seda, et toodet ennast oleks lihtne ja mugav tarbida. Need samad
vadrtused tulevad ka ettevdtete sihtriihmade puhul vélja, kelleks on suurem osa ettevotetel noor
vanusevahemikku 25-44 aastat jadv terviseteadlik naisterahvas. Sealjuures tuli vélja, et ettevotted,
kelle tooted on sobilikud nii naistele, meestele, lastele kui eakatele ehk sisuliselt mdeldud igas
vanuses tarbijale, sooritab ostu poes ikkagi antud vanusevahemikus naisterahvas, kellele peamiselt
oma turundustegevused siis ka suunatakse. Uldiselt leiavad ettevtted, et tervisetooteid ongi
naistele lihtsam turundada kui meestele.

“Need on moeldud koigile, aga peamine sihtriihm on ikkagi meil naine vanuses 25-40. Loomulikult
see sobib ka meestele ja lastele, aga enamasti teeb ostuotsuse poes ikkagi pereema voi

nasiterahvas, et kellele me siis suuname oma turundust.” (Sume Green OU)

Kuna intervjueeritavate ettevotete sihtrihmade ea vahemikud on kdillaltki suured véi on
tootegrupiti erinevad oleneb turundamisel palju ka toodetest ja kampaaniast, kellele need suunatud
on. Naiteks Saaremaa Piimatoostus AS, kellel on tootevalikus ligi 156 erinevat toodet, on sihtriihm
vastavalt tootegrupile véga individuaalne: “Kui me mahedat turundame, siis me turundame seda
rohkem nii-Oelda keskkonnasobralikemate valjavaadetega inimestele. Samas meil on ka tooted,
mis on nii-Gelda kergemad, mida me turundame rohkem inimestele, kes jalgivad oma kaalu voi

3

mingisugust kaloraaZzi.*
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BoostMe OU, kelle turundus on eeskatt suunatud naistele vanuses 25-44, otsib lisaks viise, kuidas
jouda oma toodetega ka nooremate ja vanemate tarbijateni. Naitena t0i ettevotte vélja uue toote,
mis on mdeldud eakamatele tarbijatele: ,, Meil tuli vélja see liigeste kollageen, mis on mdeldud
pigem eakatele, alates vanusest 45+. Et kui me tavaliselt neile otseselt ei turunda, siis me

‘

proovimegi niud leida viise, kuidas me saaksime selle toote sinna vanusegrupp:. ‘

OU Saaregurmee puhul on oluline, et naine oleks ema ning omaks nelja kuu kuni aasta vanust
beebit, kellele ettevdtte poolt toodetavad tooted mdeldud on. Sellest tulenevalt muutub ettevétte
sihtriihm pidevalt, mis on ettevottele suureks valjakutseks: ,, Meie sihtriihmaks on kaik Eesti emad,
kellel on lapsed vanuses siis alates 4 kuud kuni aasta. Kuus stinnib kuskil 1000 + beebit, et siis
meil on pidevalt uus sihtriihm, mis on valjakutse, ja sellel sihtgrupil on kindel piir ees. Et meil ongi

vaga luhikene kliendi eluiga, et ongi uus klient kogu aeg.

Sotsiaalmeedia eelistatuim

Sihtruhmadeni  jouavad ettevOtted valdavalt labi sotsiaalmeedia turunduse. Peamiste
sotsiaalmeedia platvormidena kasutatakse Facebook’i ja Instagram’i, mis on joogi- ja
toiduvaldkonna ettevétetele kBige sobilikumateks platvormideks jagamaks visuaalset sisu. Samuti
kasutatakse e-maili turundust, mida tehakse Google”i ja Mailchimp’i platvormil, ja digiturundust,
millest toodi vélja otsingumootori optimeerimine ehk SEO (Search Engine Optimisation)
turundus, millega suurendatakse otsingumootoris oma veebilehe néhtavust, ja PPC (Pay-Per-
Click) ehk maksa-kliki eest reklaam, mida ettevGte kasutab oma kodulehele liikluse suunamiseks.
LinkedIn"i kasutavad ettevotted arilt arile (ing. k. business-to-business) turunduse eesmargil, mitte
mdjuisiku turunduseks. Kuna tarbijad viibivad téna palju ka TikTok’is, on ettevGtetel plaanis
noorema sihtrihmani jdudmiseks kasutama hakata ka seda platvormi, omamata aga selleks hetkel
piisavat aja- ja inimressurssi. Sealjuures leidis aga OU Tervis Purgis, et nende puhul tootavad
Instagram, Facebook ja Mailchimp véga hésti, mistottu ei plaani nad uusi platvorme tulevikus
uldse kasutusele votta: “Need kolm toOtavad kdik vaga hasti ja juurde ei tasuks dldse votta

erinevaid platvorme nagu LinkedIn voi Twitter, et need Eestis nagu nii hdsti ei ole levinud.”

Traditsioonilistest turunduskanalitest on ettevotted kasutanud nii tele-, raadio- kui trukireklaami,
kuid kasutavad neid kalliduse tottu jarjest véhem vGi uldse mitte ning suunavad pigem rahasid
sotsiaalmeedia ja veebi reklaami parendamisse, kus nende peamine sihtriihm viibib ja kus saab

sama raha eest tunduvalt rohkem é&ra teha.
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., Klassikaline turundus on vaga Kkallis selle jaoks, et seda teha efektiivselt. Kui mingi
telekampaania maksab 2 nadalat 2500 eurot, siis selle rahaga saab péris palju sotsiaalmeedias
turundada — teha erinevaid postitusi erinevatele sihtriihmadele, suunata reklaami olemasolevatele
Klientidele kui ka uutele. “ (Sume Green OU)

., Tele ja raadio on meil kindlasti eelarvest viljas. Pdris korralik eelarve peab selle jaoks olema.

(OU Saaregurmee)

Lisaks sellele, et sotsiaalmeedia on tavareklaamist kuluefektiivsem, on seda intervjueeritavate
sonul ka lihtsam teha, kergem sihitud sihtrihmale suunata ning selle tulemuslikkust ja kliendi

kaasatust on vdimalik erinevalt tavareklaamist mddta ja hinnata.

,,Sotsiaalmeedias me saame kohe teada, kas see inimene loeb seda, kas ta paneb sellele like
(meeldimise), kas teda huvitab see sisu. Saame teada, kas ta ostab vdi kui kaua ta meil kodulehel
on, kus see probleemne koht vdiks nagu olla, et miks ta ei osta. Aga traditsioonilise meedia puhul

me tegelikult nagu seda teada ei saa* (BoosteMe OU)

Sealjuures leiavad ettevotted, et kuna kdik turundavad ennast juba sotsiaalmeedias, siis tuleb seal

vaga oskuslikult silma paista, mitte teiste vahele dra kaduda.

,,Ja nagu see, mis sisu sa sotsiaalmeedias pakud, et noh sellist ,, tapeeti“ on nagu viga lihtne teha,
et lintsalt ilusaid pilte, aga noh tegelt nagu tuleb mdelda, et mis on see pdhjus, et miks inimesed
sinu profiili jalgida tahavad. “ (Rohelimps OU)

Vanus maarab turunduskanali

Kull aga s6ltub turunduskanali ja sotsiaalmeedia platvormi valik suuresti ettevotte turunduslikust
sihtriihmast. Intervjueeritavate sonul saab vanemat sihtriihma paremini sihtida labi traditsiooniliste
kanalite ja otseturunduse, tehes reklaami jaekettides voi osaledes laatadel ja messidel, nooremat
sihtrihma aga labi sotsiaalmeedia. Naiteks BoosteMe OU’l, kellel on kdige rohkem jalgijaid
vanusevahemikus 25-35 aastat ja kellele tldiselt luuakse sisu sotsiaalmeedias, té6tavad hasti ka
raadio ja ajakirja reklaam, millega sihitakse rohkem vanemat tarbijat: ,, Facebookis ja Instagramis
on pigem meie noorem jalgijaskond ja nendele me siis tldiselt loome sellist sotsiaalmeedia sisu.
Vanemaealist aga vaga lihtsalt Facebookist ei leia, kuid labi ajakirjade saab neile vaga tapselt

reklaami suunata. “
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Ka sotsiaalmeedia platvormide valikul, tuleb selgelt vélja see, et Instagram’i platvormi kasutatakse
pigem noorema sihtrihma puhul ja Facebook’i platvormi vanema sihtrihma kaasamiseks. OU
Tervis Purgis toob intervjuus vélja, et oma pohisihtrihmani, kelleks on 35+ aastane kdrgharitud
ning kdrgema kvaliteediga toodete tarbija, joudmiseks kasutavad nad pdhiliselt Facebook’i, ning
kuna nad nooremat klienti nii vaga ei sihi, siis Instagram on nende hinnangul alles kolmandal
kohal. Ka Sume Green OU leiab, et: ,, Facebook on pigem vanemate inimeste jaoks, mida noored
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nii intensiivselt enam ei kasuta. Noorem polvkond on Instagramis ja TikTokis.

Madjuisikute kasutamine sotsiaalmeedias

Autor uuris intervjueeritavatelt mojuisikute kasutamise kohta sotsiaalmeedias, kisides neilt,
millistel sotisaalmeedia platvormidel ettevotted mojuisiku turundust kasutavad, milliste
kriteeriumite alusel nad mdjuisikuid valivad, kuidas sobiva mdjuisiku leiavad ning millistel

eesmarkidel nad mdjuisikuid oma turundustegevuses kasutavad.

Selgus, et peamise platvormina mdjuisikute turundamiseks kasutavad koik ettevotted Instagram’i,
kuna mdjuisikute valdav toimetuskoht ning ka ettevGtete sihtgrupp on just seal. Sealjuures
vBimaldab Instagram tdnu oma erinevatele funktsioonidele jagada kdige praemini elustiili ja
igapdeva elu. Lisaks Instagram’ile kasutavad osad ettevBtted mdjuisiku turunduseks ka
Facebook’i.

Elustiili olulisus

Sobivat mojuisikut valides, on intervjueeritavatele oluline, et mdjuisik oleks ettevdtte tooteid
varem kasutanud ja kuuluks sihtriihma, kuna sellisel juhul sobivad ettevdtte tooted talle ka pariselt

ning kdnetavad ka tema jélgijaskonda.

,, Me pigem eelistame selliseid inimesi, kes on varem meie tooteid kasutanud, sest see tahendab, et
see toode talle ka reaalselt sobib ja meeldib ja ta ei taha koost66d teha ainult reklaami eesmargil.
(BoostMe OU)

Kuna kdik intervjueeritavad on elustiili ettevdtted, on neile oluliseks kriteeriumiks ka mojuisiku
elustiili ja vaartuste kattuvus brandi omadega. Ettevotete jaoks on oluline, et toode, mida mojuisik
reklaamib, sobituks tema igapéeva ellu ja jadks tema sotsiaalmeedias loomulik, mitte ei mojuks

otsese reklaamina.
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,, Pigem on see autentsus hasti oluline, et mida ta kajastab, kuidas ta kajastab ja kuidas see meie
vddrtustega kokku liheb. “ (Saaremaa Piimatoostus AS)

,,Vaga oluline on ka see, et ta ei teeks nagu ainult promo meile, vaid ta paneks selle toote oma
igapaeva elu sisse, sest me ikkagi tahame, et see jagks tema sotsiaalmeedias loomulik, et see ei
mdjuks otsese reklaamina. “ (BoostMe OU)

Bréndi lojaalsus

Samuti peavad ettevotted mdjuisiku juures oluliseks seda, et ta teeks oma nisi ning pithenduks

koost6od tehes vaid nendele ega reklaamiks samal ajal mone teise ettevotte toodangut.

,,Kindlasti on meile oluline see kui see nadal aega, mis ta meile pihendab, me saadame oma

kastitaie tooteid talle eksju, siis see nadal aega vdiks olla ainult meie paralt.” (OU Tervis Purgis)

,, Minu meelest on véga oluline, et nad ei oleks sellised, kes kdik pakkumised vastu votavad, mis
tulevad, et noh ongi Ukspaev tal on seal mingi see jook, teine paev on tal teine jook, kolmandal
paeval joob suhkru-jooke, neljandal paeval joob ainult vett. Et noh tasub nagu vaadata, mida see
mdjuisik on nagu eelnevalt ka teinud, milliseid koostdid ja kui palju, et selle pdhjal siis jareldus
teha. “ (Rohelimps OU)

Visuaali ja sénumi olulisus

Lisaks ootavad intervjueeritavad ettevotted mojuisikutelt kvaliteetseid fotosid, mida nad saaksid
ise oma kodulehel vdi sotsiaalmeedias edasi jagada. OU Tervis Purgis arvates, peab mdjuisik
visuaalile vaga palju tahelepanu péérama, kuna Instagram”is muib 100% pilt: ,, See teebki tegelt
mdjuisikust mojuisiku, kui ta ndeb vaeva natukenegi oma fotoga, selleparast et me ju s6éme

’

silmadega Instagramis.’

Ka mojuisikute kirjapildile ja postitavale sisule pdtratakse mojuisikut valides tahelepanu.
BoostMe OU’le on oluline, et mdjuisik jagaks ettevdtte toodete kohta tdest informatsiooni: ,, Kui
nad jagavad nditeks tervise kohta infot, siis see peab olema tdene, ja see ei tohi olla nagu
valjamoeldud ja kuskilt imelikest kohtadest saadud info. See on oluline just postituste puhul, kus

¢

nad tutvustavad mingit meie toodet, et see mida nad sellest tootest rddgivad, vastaks toele.
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Jalgijaskonna suurus

Kisides ettevotetelt kui oluline on nende jaoks mdjuisiku suur jagijaskond, selgus, et Rohelimps
OU jaoks, kes mikromdjuisikuid kasutada ei plaani, on see oluline, kuna suurem jalgijaskond
kasvatab tGendolisemalt ettevotte tuntust. Teised ettevotted, kes kasutavad nii suuremaid kui ka
vaiksemaid mojuisikuid, aga leiavad, et tihtipeale on véikesemate mdjuisikutega isegi lihtsam
koost6dd teha ja soovitud tulemuseni jouda kui suuremate mojuisikutega, kuna vaiksem majuisik
pingutab koost6d nimel rohkem ning tema jélgijaskond on spetsiifilisem, mist6ttu on jalgijaskonna
kaasatus ja huvi reklaamitava sisu vastu suurem. Pigem on ettevitetele mdjuisiku jélgijaskonna
suurusest olulisem mdjuisiku sobivus ettevotte ja reklaamitavate toodetega ning see, et mojuisik

annaks koélapinda ja jouaks vdimalikult paljude inimesteni.

., Kui votad suure, siis see ndhtavus on suurem, aga ta kKindlasti postitab harvem. Vaiksema
jalgijaskonnaga on vastupidi, et nahtavus on vaiksem, aga ta teeb postitusi ja storysid palju

rohkem, sest ta pingutab selle koostoo nimel palju rohkem. “ (Sume Green OU)

,, Teinekord suurem mdjuisik, kellel vdib olla on kiimneid tuhandeid jalgijaid, aga kes sulle nii
vaga vOib olla ei sobigi, ei too sulle seda arvatud tulu, kui toovad sulle v6ib olla mingisugused
vdikesed mikromojuisikud, kes Idhevad rohkem siidamega sinna asja sisse.” (Saaremaa

Piimatdostus AS)

M0juisikute leidmine

Sobiva mdjuisikuni joutakse tavaliselt nii ise mojuisiku poole p6drdudes kui ka vastupidi, et
mdjuisikud pooérduvad ettevotte poole. Sume Green OU ja Saaremaa Piimat6ostus AS puhul
saavad mdjuisikud nende poole pdorduda labi Eesti mdjuisikute turunduse platvormi — Promoty.
Ettevotte poole podrdunud mojuisikute hulgast valivad ettevotted enda jaoks sobiva mdojuisiku
selle pdhjal, kelle sisu tundub sobivat ettevotte vaartuste, kampaania véljavaadete ja sihtriihmaga.
Enamasti podrduvad selliselt ettevdtete poole vaiksema jalgijaskonnaga mdjuisikud, suurema
jalgijate arvuga ja kindlate mojuisikute poole, keda ettevotted oma kampaaniate jaoks kasutada

soovivad, poordutakse ise.

,, Tavaliselt on see niimoodi, et me teame, et meil on vaja nagu mingit tldpi inimest, naiteks me
teame, et meil on tulemas mingi kampaania ja meil oleks vaja sellist inimest, siis me oleme ise

otsinud, kes meile on silma jaanud. “ (BoostMe OU)
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Rohelimps OU aga, kes mdjuisikuid varasemalt vaga palju kasutanud pole ning kelle poole
mdjuisikud ise ei poordu, plaanib mojuisikute poole pé6rduma hakata labi PR agentuuri: ,, Meie
poole ise ei pddrduta. Ma ei tea, kuidas varasemalt see péérdumine on toimunud, aga hetkel ma
teen t60d PR agentuuriga, kes aitab mul valja valida kdige sobivamad mdjuisikud ja siis ilmselt

¢

PR agentuuri kaudu me nendega iihenduse saame. *

Intervjueeritavatest ettevitetest kasutavad pooled mdjuisikuid igakuiselt. Ulejaanud on
mdjuisikuid siiamaani vOi viimasel ajal vahe kasutanud, kuid tahavad neid tulevikus kindlasti
rohkem kasutama hakata. Uldjuhul on ettevgtetel valja kujunenud kindlad majuisikud, kellega on
sOlmitud pikaajalised lepingud ning kellega tehakse koost6dd regulaarselt, kuid kindlasti kaasavad
ettevotted koostoodesse ka vdimalikult palju uusi inimesi, pidades uut ja teistsugust sisu
positiivseks. OU Saaregurmee valib aga igaks kampaaniaks uued majuisikud: ,, Me ei saa samu

«

kasutada, kuna kui beebit pole siis ei saa.

Olulistemaks mojuisikuga koostod eesmarkideks koigil intervjueeritavatel ettevGtetel on
branditeadlikkuse ja -tuntuse kasvatamine ning oma toodetega inimesteni jéudmine, et tarbija
oleks teadlik, et selline brand on olemas ja miks seda tarbima peaks. Oluliseks eesméargiks on ka
mudginumbrite kasv, mille puhul ettevdtted leiavad, et branditeadlikkust kasvatades suureneb ka
miiiik, kuid kindlasti ei tohiks muik olla peamiseks eesmargiks. BoostMe OU leiab: ,, Kui teha
koost6dd ennekdike ainult mlugi suurendamise eesmargil, siis see ei tasu end ara“. Lisaks tdid
ettevotted mojuisikuga koostdo eesmarkidena vélja kindla toote(grupi) populaarsuse edendamise

ja oma sotsiaalmeedia kanalite kasvatamise.

Koost6d mojuisikutega

Autor uuris ettevotetelt, milliseid koostoévorme nad mdjuisikutega kasutavad, kuidas koost6o
tulemuslikkust moddavad ning millistes koostdd tingimustes ja tasus mojuisikutega kokku lepivad.

Samuti andsid ettevdtted soovitusi teistele ettevotjatele mojuisikute kasutamisel.

Koostdovormid

Koostéovormidest kasutavad ettevotted mojuisikutega peamiselt sisulisi koostdid, mis tahendab

ettevOtte sdnumi edastamist reklaampostitusena l&bi pildi v6i video. Mdjuisik teeb seda tihti story-

postitusena Instagram’is, mis kujutab endast animeeritud efektidega sénumit, videot voi pilti. Tihti

kasutatakse kampaaniate puhul mdjuisikutega ka tarbija- ja loosiménge, kus mdjuisik loosib oma

jalgijate seas tasuta valja ettevotte tooteid, ning sooduskoode, mida jagades suunab mojuisik oma
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jalgijaid ettevotte e-poodi tooteid ostma, pakkudes neile oma unikaalset sooduskoodi kasutades
allahindlusprotsenti. BoostMe OU kasutab eelmainitutele lisaks veel sotisaalmeedia tilevotmisi ja
Facebook’i live“e (otselilekandeid), leides, et praegusel turundusmaastikul on vaga oluline, et oleks
videosisu. Ristturundust teiste ettevotetega kasutavad koostdévormina Sume Green OU, Saaremaa

Piimat6ostus AS ja OU Saaregurmee.

Koostodvormidest on intervjueeritavate sonul koéige efektiivsemalt toiminud sponsoreeritud
sisupostitused ja tarbijaméngud, mis toovad ettevdtete kodulehele ja sotsiaalmeedia kanalitesse
liiklust sisse ning suurendavad jélgijaskonda. Lisaks vaatavad ettevdtted koost6o tulemuslikkuse
hindamisel mdjuisiku postitusega kokku puutunud inimeste arvu ehk reach’i ning selle hindamisel
konkreetsel lingil tehtud klikkide arvu, tdnu millele nad saavad hinnata ka kodulehe ja e-poe
liiklust (referral site traffic) ehk seda kui palju inimesi kampaania kédigus kodulehele jéudsid.
Sealjuures vaadatakse kaua inimene kodulehel viibib, kas ta on ostu sooritanud v6i pannud toote
ostukorvi, et teda e-maili teel jarelteenindada voi panna teda ostu sooritama. Samuti vaadatakse,
kas inimene on ostu sooritades kasutanud mojuisiku poolt jagatavat sooduskoodi. Oluliseks
naitajaks ettevotetele on ka inimeste kaasatus (engagement) ehk see kui hésti postitus inimeste
poolt vastu voeti, mida hinnatakse meeldimiste (likes), kommentaaride ja edasijagamiste jargi. Ka
e-poe mudkide ja ettevotte jélgijaskonna kasv on koost6d tulemuslikkuse hindamisel

intervjueeritavatele olulisteks néitajateks.

., Me kindlasti jdlgime reach e ja impression eid (nditamiste koguarvu), samamoodi engagement e
(kaasatust), et millised need engagement rate’id (kaasamismaarad) on, kui on mingisugused

loosimangud, siis samamoodi palju on jalgijaid, klikke, jagamisi. “ (Saaremaa Piimatodstus AS)

,, Vaatame liiklust e-poes ja kodulehel, siis seda kuidas Instagram’ist edasi minnakse, et sa saad
ju ka storyde pealt vaadata, kas on lingi pealt edasi mindud vdi tagasi mindud, kas on valjutud. Ja

tildiselt me jalgime seda, et ikkagi muik oleks tdusvas joones. “ (OU Saaregurmee)

Koostdotingimused

Koost6ode osas annavad ettevotted mdojuisikutele kill moéningaid juhiseid, mida soovivad
postituses naha, ning lepivad kokku postituste arvus ja postitamise sageduses, kuid jatavad
uldjuhul postitava sisu ja Ulesehituse osas mojuisikule vabad k&ed, tahtmata, et postitus otsese

reklaamina mojuks, vaid jadks mdjuisiku sotsiaalmeedias loomulik.
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,, Uldiselt me paneme kindlasti paika, mis on meie jaoks vilistatud, mida me kindlasti saada ei
taha, ja anname ka mingil maaral suunitluse, mis see vaartus on, mida me tahaksime sellest
postitusest saada. See, kuidas see postitus tapselt lles ehitatakse, kuidas kajastatakse, mida

mojuisik teeb, et see on ikkagi nende vaba voli. “ (Saaremaa Piimattdstus AS)

., Tavaliselt me teeme nendega kokkuleppe, et mitut postitust ja storyt me neilt ootame iga kuu, et

see oleks nagu hasti selge. “ (BoostMe OU)

Sealjuures on aga oluline, et mdjuisik ei jagaks ettevotte toodete kohta valeinformatsiooni,
mistottu on moned ettevdtted palunud mdjuisikul enne postitamist tekstid neile levaatamiseks
saata, tagamaks selliselt mdjuisiku sisu koosk6la brandisdnumitega. Ebakdlade ja probleemide
valtimiseks soovitavad intervjueeritavad mojuisikutega kokku leppida kindlad ajakavad ja
tasustamise viisid, et mdjuisikule oleks selge, mida ja kui tihti temalt koost6os oodatakse.

,, Kuna meil on smuuti, millele kéib vesi sisse, siis mdjuisik peab seda kasutama nii nagu on
kirjeldatud. Mingisuguseid lisaaineid ei tohi kasutada, sellepéarast et muidu see tekitab errori
kliendile. “ (Sume Green OU)

Kuna mdjuisikult nGuab koostdd postituste tegemine palju pihendumist ja aega ning mdjuisik
pakub oma sotsiaalmeedia kanalit avaliku reklaamiplatvormina, on ettevitete jaoks igati
moistetav, et mojuisik tehtud to0 eest ka tasu soovib. Koost6dd voivad olla nii toodete pdhised kui
rahaliselt tasustatud, mis oleneb eelkdige ettevdtte ja mdjuisiku vahel kokku lepitud koost6o
tingimustest. Sealjuures tuleb antud uuringus vélja, et suurema jalgijaskonnaga ja avaliku
tegelasena tuntud mojuisikutele tasutakse peamiselt rahaliselt, vaiksema jalgijaskonnaga
mojuisikutele, kes sageli poorduvad ise ettevotte poole, sobib ka toodete pdhine tasu.

Edukaks kampaaniaks saab ettevotete sonul pidada kampaaniat, mis tdidab oma eesméarki, olgu
selleks siis kasvavad mulginumbrid voi tarbijates bréanditeadlikkuse tdstmine ja uute inimesteni
joudmine. Kui mojuisik téidab talle antud kriteeriumeid ning soovitud tulemusnaitajad saadakse

kampaaniaga katte, on kampaania edukas.

,No kui me rddgime niitid miitigikampaaniast, siis on kindlasti rahaline tulu, et sellel me siis
hoiame tapselt silma peal, mis need numbrid naitavad ja mis oli eelmine aasta tapselt samal ajal
ka ehk siis me nagu vordleme eelmise aastaga ja erinevate kuudega seda. Aga kui on naiteks selline

kampaania, kus eesmark ei ole muuk, vaid ongi naiteks branditeadlikkuse tdstimine, siis me
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vaatama kindlasti kdiki nditajaid, aga siis on see pigem tunnetuslik, et kas me saime nagu selle

sealt kiitte, mis see nagu eesmdrk oli.** (BoostMe OU)

Ettevotted toovad mdjuisiku turunduse eelistena valja selle, et see jduab paremini inimesteni, kuna
mojuisik on tarbijale lahemal ja see, mida mdjuisik raé&gib, néitab ja soovitab on tarbija jaoks

usaldusvaarsem ja autentsem kui tavareklaam.

., Mojuisikute jdlgijad usaldavad neid, et kui nad midagi reklaamivad ja annavad teada, et neile

see maitseb, siis see jalgija proovib selle ikkagi jargi. “ (Sume Green OU)

Probleemkohad ja nduanded

Probleeme ettevdtetel mdjuisikutega Gldjuhul olnud pole ning koost6éd on sujunud hésti ja lainud
plaaniparaselt. BoostMe OU leiab, et probleemide ennetamiseks ja véltimiseks tuleb enne koostoo
tingimused paika panna: ,, Kui radkida mojuisikutega kohe alguses vaga tapselt ara, mida sa
nendelt ootad, siis sujub koost6d wldiselt alati hasti, muul juhul on see koostd6 lahtine ja vdib

tekkida probleeme. Kui on asjad kokku lepitud, siis ei juhtu seda, et mdjuisik jatab postitamata.

Saaremaa Piimatoostus AS, kellel on aga mojuisikutega probleeme esinenud just postituse sisu
osas, palub mdjuisikutel alati tekstid enne postitamist tle vaatamiseks saata, et postituses ei ilmeks
faktivigu v&i ebaolulist informatsiooni. OU Tervis Purgis ti probleemkohana vélja mdjuisiku
ebakvaliteetsed fotod ja mittepiihendumise, mis oli suuresti tingitud sellest, et ettevdte ise andis

mojuisikule postituse tegemisel liialt vabad kéed.

Kisides intervjueeritavatelt ettevotetelt, mis on nende arvates oluline ja kasuks teistele
ettevotetele, kes otsustavad mdjuisikuid kasutama hakata, selgus, et mdjuisikuid ei tasuks
kasutusele votta vaid muugi suurendamise eesmargil, vaid pigem eesmargiga jouda labi nende
rohkemate inimesteni ja kasvatada teadlikkust ja huvi brandi toodete vastu. Mojuisikuid valides ei
tasuks karta kasutada vaikese jélgijaskonnaga mojuisikuid, vaid pédrata pigem rohkem téhelepanu
mdojuisiku sotsiaalmeedia kontole, et sealne sisu oleks kvaliteetne, kdnetav ning sobituks sellega,
mida ettevdtte maojuisikult saada soovib. Mojuisik voiks kuuluda ettevotte sihtriihma, sest vastasel
juhul ei tule tema jalgijaskond ettevOtte tooteid ostma. Samuti soovitavad intervjueeritavad
ettevotted jélgida, et mjuisik poleks ennast turunduslike tlesannetega lle koormanud, kuna siis
vOib juhtuda, et ettevottega koostoos olev mojuisik reklaamib samal ajal ka mone teise ettevotte
tooteid ega puhendu téielikult Uhele. Ebakblade ja probleemide véltimiseks soovitavad

intervjueeritavad mojuisikutega kokku leppida kindlad ajakavad ja tasustamise viisid.
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2.3 Jareldused ja ettepanekud

Jargnevalt analulsib autor kvalitatiivuuringu tulemusi, korvutades neid kvantitatiivuuringu
tulemustega ning uuringu aluseks olnud teoreetiliste allikatega, tehes tulemustest l&htuvalt

jareldusi ja ettepanekuid.

Labiviidud uuringus osalenud intervjueeritavad ettevotted on kdik elustiili ettevotted, kes on
tegevad joogi- ja toiduvaldkonnas ja véartustavad oma toodete juures selle tervislikke omadusi,
keskkonnas@bralikku tootmist, puhast toorainet ja seda, et toodet ennast oleks lihtne ja mugav
tarbida. Need samad vaartused tulevad ka ettevotete sihtriihmade puhul vélja, kelleks on peamiselt
noor vanusevahemikus 25-44 terviseteadlik naisterahvas, kellele ongi ettevGtete sonul lihtsam
tervisetooteid turundada kui meesterahvale. Kuna ka kvantitatiivuuringus osalenud tarbijad
kuuluvad vanuselt ja huvidelt sihtrihma, kes on intervjueeritavate ettevotete peamiseks
sihtrihmaks, kellele labi sotsiaalmeedia ja méjuisiku turunduse peamiselt reklaami suunatakse, oli
saadud uuringute tulemusi hea omavahel kdrvutada. Suurem osa kvantitatiivuuringu vastanutest
olid naisterahvad (83,9%), kellest enim olid esindatud 20-39 aastased, moodustades 60,5% kogu
valimist. Meesterahvad moodustasid kogu valimist vaid 16,1% osa. Sealjuures tuli vélja, et enim
on mdjuisikud vastajate ostuotsuseid mdjutanud ilutoodete valdkonnas, mille jargnes toidu- ja

joogivaldkond, kuhu ka intervjueeritavad ettevotted kuuluvad.

Turunduskanalite ja sotsiaalmeedia platvormi valik sdltub intervjueeritavatel ettevottetel suuresti
nende turunduslikust sihtrihmast. Kuna intervjueeritavate ettevotete sihtrihmade vanuse
vahemikud on killaltki suured ja on tootegrupiti erinevad, sihitakse neid erinevaid kanaleid pidi.
Vanemat sihtriihma sihitakse rohkem labi traditsiooniliste kanalite ja otseturunduse, nooremat aga
labi sotsiaalmeedia ja digiturunduse, milleks intervjueeritavad kasutavad valdavalt Facebook’i ja
Instagram’i platvormi, mis on kdige sobilikumateks platvormideks joogi- ja toiduvaldkonnaga
seotud elustiili ettevotete jaoks jagamaks elustiili ja igapdeva elu. Sotsiaalmeedia platvormide
valikul, tuleb valja ka see, et Instagram’i platvormi kasutatakse pigem noorema sihtriithma puhul
ja Facebook’i platvormi vanema, 35+ sihtriihma kaasamiseks. Pooltel ettevotetel on plaanis

noorema sihtriihmani joudmiseks kasutama hakata ka TikTok"i platvormi.

Ankeetkdisitluste tulemustena selgus, et kdige enam kasutatakse sotsiaalmeedia platvormidest
Facebook’i, YouTube’i, ja Instagram’i. Vanusevahemikus 20-39 aastane tarbija teeb seda
valdavalt Instagram’is, 40+ tarbija aga ennekdike Facebook’i platvormil. Vdhem kasutust leiavad

klsitlusele vastanute seas TikTok, Twitter, Snapchat ja Pinterest. LinkedIn"i platvormi ei kasuta
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mdjuisikute jalgimiseks aga vastanutest keegi. V6imalike pdhjustena, miks antud platvorme véhe
kasutatakse, leiab autor, et suurem osa kisimustikule vastanutest kuulub Y-pdlvkonda ehk
vanusevahemikku 22-42 aastat, TikTok i ja Snapchat’i kasutajad on aga Z-pdlvkonna esindajad
ehk vanusevahemikus 10-22 aastat, keda antud kusitluse vastanute seas oli vaid 19 (12,1%).
LinkedIn’i, Pinterest’i ja Twitter’it aga intervjueeritud toidu- ja joogivaldkonna ettevGtete poolt
mdjuisiku turunduseks tdhusateks platvormideks ei peeta.

Traditsioonilisi turunduskanaleid kasutavad ettevGtted aina vahem, kuna sotsiaalmeedia on
nendega vorreldes palju kuluefektiivsem meetod, mis vdimaldab ettevotetel kiiresti oma peamise
sihtrhmani jouda ning ndhtavust suurendada. Lisaks on sotisaalmeedia reklaami vorreldes
traditsioonilise reklaamiga ettevotete sénul lihtsam teha ning selle tulemuslikkust ja kliendi
kaasatust on vBéimalik erinevalt tavareklaamist médta ja hinnata. Mdjuisiku turunduse eelistena
toovad ettevotted vélja selle, et see jouab paremini inimesteni, olles tarbijale l&hemal,

usaldusvaarsem ja autentsem kui tavareklaam.

Kuigi kvantitatiivuuringu valimi  moodustasid sellises vanuserihmas tarbijad, Kkellele
turundamiseks intervjueeritavad ettevotted peamiselt sotsiaalmeediat ja mojuisikuid kasutavad,
selgus kusitluse tulemuste pdhjal, et vastanud ei ole vaga aktiivsed mojuisikute reklaampostituste
jalgijad. Ule poolt ehk 52,9% (n=83) vastanutest ei jalgi m&juisikute reklaami sotsiaalmeedias ja
64,3% (n=101) ei eelista mdjuisikute reklaami tavareklaamile. Need 35,7% vastanutest aga, kes
mdjuisikute reklaami eelistavad, peavad seda tavareklaamist isikupdrasemaks, detailsemaks ja
mugavamalt kattesaadavamaks. Sellest jareldab autor, et antud vanusevahemikus tarbijad ei viibi
tdna ainult sotisaalmeedias ja jalgivad suures osas veel ka traditsioonilisi kanaleid, mistottu

peaksid ettevdtted ka sellele vanuseriihmale traditsioonilisi kanaleid pidi turundust suunama.

Kuna branditeadlikkus mangib tarbijate ostuotsuste tegemisel olulist rolli, ndidates seda, kas
tarbijad teavad teatud brandi ja kas nad suudavad seda meenutada voi eristada (Lou et al., 2018),
ndevad koik intervjueeritavad ettevotted mojuisikute kaasamises oma turundustegevustesse
eelkbige vOimalust jouda oma toodetega inimesteni ehk suurendada ettevotte néhtavust ning
kasvatada branditeadlikkust ja -tuntust. Kuna kdik intervjueeritavad on elustiili ettevotted, on neile
oluline, et ka mdjuisik kannaks ettevdttega samu vaartusi ja sobituks oma elustiililt reklaamitavate
toodetega. Kui klassikaliselt valitakse mdjuisikuid nende tuntuse ja suure jélgijaskonna jérgi, siis
antud uuringus ei ole see primaarne. Kuuest intervjueeritavast ettevottest viis leiavad, et tihtipeale
on véiksema jélgijaskonnaga mojuisikutega lihtsam koost66d teha ja soovitud tulemuseni jéuda

kui suure jélgijaskonnaga mojuisikutega. Pigem pdoratakse tdhelepanu mojuisiku sotsiaalmeedia
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sisule, et see oleks kvaliteetne, kdnetav ning sobituks ettevdtte soovidega, ning hinnatakse
mojuisiku jalgijaskonna kaasatust ehk mdojuisiku jalgijate huvi reklaamitava sisu vastu. Lisaks
ootavad ettevGtted mdjuisikutelt, et nad ei reklaamiks samal ajal nendega koostods olles mdne
teise sarnase ettevotte toodangut ja teeksid kvaliteetseid pilte, mida ettevGtted saaksid oma

sotsiaalmeedias edasi jagada.

Ka kvantitatiivuuringus osalenud tarbijad ei pea mdjuisiku jalgijaskonna suurust oluliseks
ostuotsust mojutavaks teguriks. Pigem on ostuotsuseid mdjutanud see, kui mdjuisik reklaamib
toodet, mille ostu peale tarbija juba eelnevalt mdelnud on ning mille ostule aitas kaasa mojuisik.
Ka mojuisikute poolt jagatavad sooduskoodid ja mdojuisikuga samastumine on vastanutele
olulisteks ostuotsust mojutavateks teguriteks. Sealjuures néitasid uuringu tulemused, et
mdjuisikute reklaampostituste méju vastanute ostuotsutele on olnud vaike. Oma ostuotsuseid

lasevad mdjuisikutest otseselt mdjutada vaid 33,8% (n=53) vastanutest.

Pbhjusena, miks tarbijad end mdjuisikutest mdjutada ei lase, leiab autor, mdjuisikud Kipuvad
tegema koostdid mitme ettevottega korraga, sealjuures selliste kaubamarkidega, mis ei vasta hésti
nende isiklikele teadmistele. Sponsoreeritav toode peaks aga vastama mdjuisiku isiksusele, et nad
oskaksid toota sobilikku ja brandiga kokku kaivat sisu (Biaudet, 2017). Vastasel juhul tajub tarbija,
et sdnumid on kallutatud voi et soovitus ei ole autentne ja nad ei osta suure tdendosusega mojuisiku
poolt soovitatud toodet. Kui brénd ei tihti m@juisiku kuvandiga, vdivad tarbijad arvata, et majuisik
toetab brandi peamiselt rahalistel eesmarkidel, mis ei ole kasulik ei mdjuisikule ega brandile (Lin
et al., 2018). Autor soovitab mdjuisikuid valides ettevdtetel jalgida mojuisikute sotsiaalmeedia
kontot ja varasemaid koostoid. Mojuisikuid, kelle kasutataval platvormil on vdhem sponsoreeritud

sisu, peetakse usaldusvaarsemaks ja autentsemaks.

M®ojuisiku turunduseks peavad ettevotted kdige sobivaimaks platvormiks Instagram’i, mis
vOimaldab tdnu oma erinevatele funktsioonidele jagada kdige praemini elustiili ja igapéeva elu
ning kus nende peamine sihttarbija ehk Y-generatsiooni tarbija viibib. Samuti kasutatakse
mdjuisikuid Facebook’is, kus viibib Instagram”iga vorreldes ka vanem, X-generatsiooni tarbija.
Tulevikus plaanivad intervjueeritavad laieneda ka TikTok i seal viibima noorema, Z-
generatsiooni, sihtrihmani joudmiseks. Ka kusitluses selgus, et kdige enam jalgivad kuni 19
aastased ja 20-39 aastased ehk Z- ja Y- pblvkondade tarbijad mdjuisikuid Instagram’is, 40+
tarbijad ehk X-pdlvkonna tarbijad seevastu enim Facebook’is. Kuna aga Z-pdlvkonna tarbijaid oli
tarbijauuringu vastanute hulgas véhe, kasutatakse TikTok'i ja Snapchat’i platvormi vahe.

Twitter’it, Pinterest’i ja LinkedIn”i aga mdjuisiku turunduseks toidu- ja joogivaldkonna ettevotete
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jaoks téhusateks platvormideks ei peeta. Sellest tulenevalt leiab autor, et Instagram on elustiili
ettevitete jaoks kdige sobilikum mdojuisiku turunduse platvorm, mis to6tab toidu- ja
joogivaldkonnas tegutsevate ettevitete jaoks véaga hasti, vdimaldades jagada visuaalset sisu.
Sealjuures leiab autor, et generatsioonide erinevus on ka vaga oluline, kuna ettevote peab olema
teadlik, millistel platvormidel nende praegune ja ka potentsiaalne tulevane sihtriihm viibib. Antud
elustiili ettevotete puhul on hetkel maksujduline ja tervisetoodetest huvitatud klient Y-pdlvkonna
tarbija, kes viibib valdavalt Instagram’i platvormil. Sealjuures ei tasuks alahinnata nooremat
pdlvkonda, kes veel ei motle nii véga tervislikkusele, kuid kes vdib-olla on just formuleerimas
oma identiteeti, kus tervislik elustiil ja toit on olulisteks elementideks. Kui ettevotted tahavad
endale seda tulevast kasvulava, siis TikTok"i laienemine ei ole lldse paha méte, vaid on just
tulevikku silmas pidades vaga oluline, kuna praegune 15. aastane tarbija on kilmne aasta parast
25. aastane ja seega ettevétte potentsiaalne klient. Onneks on uuringus osalenud ettevtted sellest

teadlikud ja selleparast on neil ka plaan noorema sihtrihma kaasamiseks TikTok"i laieneda.

Kokkuvotteks l&biviidud uuringute tulemustest jareldab autor, et méjuisiku turundusest on saanud
tdnaseks kill t6hus viis ettevGtetel oma turundussénumite vdimendamiseks ja sihtrihmani
joudmiseks, kuid nduab sealjuures vagagi labimdeldud strateegiat. Vorreldes tarbijauuringu
tulemusi ettevdtete uuringuga, ilmnes, et mojuisikuid ei jalgitagi sellises mahus, mida kaldutakse
arvama, mistottu peavad ettevotted véaga tapselt 1abi motlema, millist mjuisikut ja miks teda
kasutada. Oluline on valida mojuisikud, kes on ettevottele olulise nisi jaoks enim sobivad ja kes
jagaksid kaubamargi kohta autentset ja brandiga kokku kéivat sisu, kuna vastasel juhul tajub
tarbija, et mojusisiku jagatav arvamus ei ole autentne, mis suure tdendosusega mdjutab tema
suhtumist tootesse kui ka tema ostuk&itumist. Samuti on oluline, millistel platvormidel viibitakse
praegust sihtriihma ja ka tulevast potentsiaalset sihtrihma silmas pidades, mist6ttu leiab autor, et
noorema generatsiooni platvormidele laienemine loob ettevotetele tulevase kasvulava uute

potentsiaalsete klientide sihtimiseks.

Autor leiab, et tegemist on véga laia ning kiiresti muutuva valdkonnaga, mis vajab jarjepidevalt
taiendavat uurimist. Antud kvalitatiivuuringu valimi moodustasid vaid toidu- ja joogivaldkonnaga
seotud elustiili ettevotted, mistdttu ndeb autor, et teemat saaks pdhjalikumalt edasi uurida ka teistes
valdkondades tegutsevate ettevotete seas. Kuna kvantitatiivuuringu valim oli koostatud
mugavusvalimi pdhimattel, mille moodustasid valdavalt Y-pdlvkonna tarbijad, saaks ka seda veel
pohjalikumalt uurida X- ja Z-pdlvkonna tarbijate seas. Samuti oleks antud uuringute tulemusi hea
kdrvutada mojuisikute seisukohtadega.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia ja m&juisiku turundusest on kujunenud ks efektiivsemaid turundamise viise, mida
ettevotted jarjest enam traditsiooniliste turunduskanalite asemel kasutama on hakanud. Nii samuti
on sotsiaalmeedia tdnasel meediamaastikul muutnud turunduskommunikatsioone ja viise, kuidas

tarbijad teavet valivad, jagavad ja hindavad.

Kéesoleva 16putdo eesmérgiks oli vélja selgitada sotsiaalmeedias turundamise eelised Eesti joogi-
ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevOtjate jaoks traditsioonilise reklaamiga vorreldes.
Eesmérgi saavutamiseks kasutas t06 autor kombineeritud uurimismeetodit, uurides esmalt
mojuisikute reklaampostituste mdju Eesti tarbijate ostuotsustele, milleks viis labi
kvantitatiivuuringu tarbijate seas. Teise o0sana uuris autor Eestis tegutsevatelt joogi- ja
toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevotetelt nende koostdokogemuste kohta sotsiaalmeedia
mojuisikutega, viies 1abi poolstruktureeritud intervjuud kuue Saaremaal asutatud ettevottega.

Eesmargi saavutamiseks pustitatud peamise uurimiskisimusega, selgitas to0 autor vélja mojuisiku
turunduse vdimalused ettevdGtjate jaoks. Pustitatud alaklsimusega uuris autor, milliste tegurite
alusel eelistavad ettevotted mojuisikute sotsiaalmeedia reklaampostitusi tavareklaamile. Samuti
uuris autor, mis on ettevotetele sobivat mojuisikut valides oluline, ning millistel sotsiaalmeedia

platvormidel kasutavad ettevotted mojuisiku turundust.

Peamisele uurimisklsimusele vastates selgus uuringu tulemustest, et mdjuisiku turundus on
vorreldes traditsioonilise turundusega palju kuluefektiivsem meetod, mis vBimaldab ettevotetel
reklaami lihtsamini teha, kergemini sihtrihmale suunata ning selle tulemuslikkust ja Kkliendi
kaasatust erinevalt tavareklaamist mddta ja hinnata. Ettevotted ndevad mojuisikute kaasamises
oma turundustegevustesse eelkbige vbimalust jduda oma toodetega inimesteni ehk suurendada

néhtavust ning kasvatada brénditeadlikkust ja -tuntust.

Vastates pustitatud alakusimusele - milliste tegurite alusel eelistavad ettevGtted mojuisikute
sotsiaalmeedia reklaampostitusi tavareklaamile, selgus, et ettevotted kasutavad mojuisiku
turundust, et saavutada parem juurdepéés tarbijateni, kuna mojuisiku poolt toodetud kaubamargiga

sisu peetakse autentsemaks ja otsemaks kontaktiks potentsiaalsete tarbijatega. Lisaks saavad

48



ettevOtted mojuisiku poolt tehtavat reklaami paremini oma sihttarbijatele suunata ning jouda
tdhusalt inimesteni, kes on nende pakutavast kdige enam huvitatud.

Ettevotetele on mdjuisiku valikul véga téhtis mojuisiku elustiili ja vaartuste kattuvus brandi
omadega ning mojuisiku sobivus ettevotte ja reklaamitavate toodetega. Sellisel juhul kui mojuisik
ettevOtte tooteid oma igapéevaelus tarbib, sobivad need talle ka périselt ning mojuisiku poolt
reklaamitav sisu jaab tema sotsiaalmeedias loomulik ja pakub huvi ka tema jélgijaskonnale.

Majuisiku elustiili sobivus on olulisem tema jéalgijaskonna suurusest.

Uuringus osalenud ettevotted kasutavad mdjuisiku turunduseks peamiselt Instagram’i platvormi,
mis see vBimaldab joogi- ja toiduvaldkonnaga seotud elustiili ettevotetel kBige paremini jagada
visuaalset sisu. Sealjuures ldhtuvad ettevotted sotisaalmeedia platvormide valikul suuresti oma
turunduslikust sihtrihmast, kasutades Instagram’i platvormi pigem noorema ja Facebook’i

rohkem klipsema sihtrihma kaasamiseks.

LOputdd teoreetilised lahtekohad toetavad ja kinnitavad autori labiviidud uuringu tulemusi.
Vaatamata sellele on tegemist laia ning kiiresti muutuva valdkonnaga, mis vajab jarjepidevalt

tadiendavat uurimist.

Antud 16putdo tulemused vdivad olla huvipakkuvad ettevotetele, kellel seni puuduvad koost6o
kogemused mdjuisikutega, kuid kes on méelnud sellelaadsele koostodle, samuti ettevotetele, kes
juba kasutavad mdjuisikuid turunduskanalina ning leiavad antud td0st uusi lahenemisviise

mojuisikute kaasamiseks, et jouda paremini oma sihtriihmani.
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SUMMARY

Social media and influencer marketing has become one of the most effective marketing methods
that companies are increasingly using over traditional marketing channels. Social media has also

changed marketing communications and the way consumers choose, share and value information.

The purpose of this thesis was to find out the advantages of influencer marketing over traditional
advertising for Estonian lifestyle entrepreneurs in beverage and food industry. To achieve this
goal, the author used a mixed methods research. A quantitative study identified the impact of
influencer marketing on Estonian consumers' purchasing decisions. In qualitative study, the author
inquired Estonian lifestyle companies related to the beverage and food industry about their
cooperation experiences with social media influencers. Author conducted semi-structured

interviews with six companies established in Saaremaa.

Through the main research question the author tried to identify the advantages of influencer
marketing for entrepreneurs. Sub-question helped the author to explore why companies prefer the
influencer marketing over traditional advertising. The author also examined what are the most
important factors when choosing a suitable influencer for advertising their companies’ products,

and which social media platforms companies use for influencer marketing.

The results of the study showed that influencer marketing is a much more cost-effective than
traditional advertising, and makes it easier for companies to advertise, target, and measure their
advertising effectiveness. Influencer marketing makes it also easier to evaluate customer
engagement. Companies use influencers in their marketing activities primarily as an opportunity
to reach their target market most interested in their products and to increase brand awareness for

new potential customers.

In response to the sub-question, it was found that companies use influencer marketing to achieve
better access to consumers, because the content produced by the influencer is considered to be
more authentic and is regarded highly relatable by the potential consumers. In addition, businesses

can effectively target consumers and reach the people who have the most interest in the offer.
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When choosing an influencer, companies prefer those who have similar lifestyle values with the
brand. The suitability of companies’ value with the influencer’s lifestyle value is the most
important factor. If the influencer consumes the company's products in his / her daily life that fits
their perceived as truthful and creates high interests for his / her audience. The results also

indicated that the lifestyle match is more important than the number of followers.

Companies mainly use the Instagram platform for influencer marketing, which allows lifestyle
companies to share the best visual content. In their choice of specific social media platforms,
companies focus on their target group age, using the Instagram platform to engage a younger
audience and Facebook to engage more mature audience.

Theoretical discussion points used in this study support and confirm the results of the study. It is
important to stress that the subject field is rapidly changing and there is always a need for more

research.

This study could provide interest to companies who have not used social media influencers before
but are considering using them. The results could also provide some useful information for the
companies who have already used social media influencers as their marketing tool. The study may
provide them with additional approaches how to use social media marketing and influencers to

reach specific target group.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkisimustik
Lugupeetud vastaja!

Oleme TalTech Eesti Mereakadeemia Kuressaare Meremajanduse keskuse 11 aasta tudengid Kerli
Korp, Kerli Kruusik, Katlin Vare ja Kart Ounapuu ning viime labi uuringut teemal “Eesti
mdjuisikute sotsiaalmeedia reklaampostituste populaarsuse kasvamine Kklassikalise reklaami

korval".

Uuringu eesmargiks on vélja selgitada mojuisikute reklaampostituste mdju Eesti tarbijate
ostuotsustele, abistamaks praeguseid ja tulevasi ettevotjaid jdudmaks paremini ja kiiremini oma
soovitud sihtgrupini. Vastama on oodatud kéik, kes véhegi sotsiaalmeediat kasutavad. Teie
arvamus on meie uuringu labiviimiseks vaga oluline, seega oleme tanulikud, kui leiate aega
kisimustiku taitmiseks. Vastamine votab aega 5-10 minutit. Vastamine on vabatahtlik ning
tagatud on vastajate anonutmsus. Ankeedile on juurdepdés vaid uuringut teostavatel isikutel.

Taname Teid aja ja panuse eest!

1. Kui aktiivselt Te sotsiaalmeediat kasutate?

Véga véhe Pigem vahe Keskmiselt Pigem palju Véga palju
O O O O O

2. Mis eesmaérgil Te sotsiaalmeediat kasutate? Valige kdik sobivad variandid.

1 Suhtlemiseks [ Erinevate ettevottete ja brandide ning

nende postituste jalgimiseks

[0 Todllesannetega seonduvalt [0 Enda piltide, videote jms

postitamiseks
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[0 SAprade ja tuttavate ning nende [0 Olen ise mdjuisik ning jagan oma elu

postituste jalgimiseks ja teen reklaampostitusi
[ Erinevate mojuisikute ja nende [0 Uudiste lugemiseks
postituste jagimiseks 0 Muu. Tapsustage

Milliseid sotsiaalmeedia platvorme Te kasutate? Markige ara kdik sobivad.

O a) Instagram O b) Facebook O c) Twitter
0 d) YouTube [J e) Snapchat [ f) TikTok
[ g) Pinterest O h) LinkedIn 00 1) Muu. Téapsustage

Kas jalgite sotsiaalmeedia platvormidel mojuisikute reklaampostitusi?

O Jah O Ei

. Kui vastasite eelmisele kiisimusele “jah”, siis mil mééral jilgite sotsiaalmeedia platvormidel
mojuisikute reklaampostitusi?
Véga véhe Pigem vahe Aeg-ajalt Usna palju Véaga palju

O O O O O

Kui vastasite tle-eelmisele kiisimusele “jah”, siis millistel sotsiaalmeedia platvormidel jélgite

enim mojuisikute reklaampostitusi? Mérkige kuni kolm.

[ Instagram O Facebook O Twitter
0 YouTube [0 Snapchat O TikTok
[ Pinterest O LinkedIn [ Muu. Tépsustage

Kas mojuisikute reklaampostitused mdjutavad/on mdjutanud Teie ostuotsuseid mingi toote

vOi teenuse osas? Kui vastasite “ei”, siis jitkake 15. kiisimuse juurest.
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O Jah O Ei

8. Kui vastasite eelmisele kiisimusele “jah”, siis kuivord mdjutab/on mojutanud mdjuisikute
poolt tehtav reklaam Teie ostuotsuseid mingi toote voi teenuse 0sas?

Véga véhe Pigem vahe Aeg-ajalt Pigem palju  lga ostu korral

(| O (| O ([l

9. Mison olnud olulised tegurid ostuotsuste mdjutuse taga? Mérkige &ra kdik sobivad variandid.

[0 Mdjuisiku [0 Kampaaniad, sh [0 Mdjuisikuga
jalgijaskonna suurus sooduskoodid samastumine
[0 Juba varasem mdte 0 Mdjuisikupoolne 0 Muu. Tépsustage

toote ostust, mille ostule reklaamistiil

aitas kaasa mojuisik

10. Milliste tootegruppide osas on mdjuisikud Teie ostuotsuseid kdige enam mdjutanud? Markige
ara kuni kolm enim mdjutatud tootegruppi.
O lutooted O Kodutooted O Riided

[ Toit/jook [0 Higieenitarbed O Erinevad teenused

LIMuu. Tépsustage

11. Nimetage kolm Teie jaoks kdige olulisemat mdjuisikut koos valdkonnaga, keda jélgite, ning
kes on Teie ostuotsust mojutanud? (Naide: kasutajanimi - valdkond)
1.
2.
3.

12. Kas Teil on tekkinud I&abi mjuisiku moni ettevote voi bréand, kelle toote voi teenuse
regulaarne ja lojaalne tarbija niiud olete?

O Jah O Ei
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13. Kas olete jaanud rahule, kui olete lasknud mdnel mdjuisiku reklaampostitusel oma ostuotsust
mdjutada?

O Jah O Ei

14. Kui vastasite eelmisele kiisimusele “ei”, siis palun selgitage, miks Te ei ole jddnud rahule?

15. Kas eelistate mojuisikute reklaampostitusi tavareklaamile?

O Jah O Ei

16. Kui vastasite eelmisele kiisimusele “jah”, siis miks eelistate mojuisikute reklaampostitusi

tavareklaamile? Markige dra kdik sobivad variandid.

[0 Rohkem isikuparasem [0 Usaldusvaarsem 0 Mugavamalt
kattesaadavam
[ Detailsem [0 Samastun mojuisikuga [ Autentsem

] Muu. Tapsustage

17. Kus maakonnas Te elate alaliselt?

O Harjumaa O Hilumaa O Ida-Virumaa [ Jogevamaa O Jarvamaa

[] Ld&nemaa L] Laane- L] Parnumaa [0 Pdlvamaa [0 Raplamaa
Virumaa

[1 Saaremaa [ Tartumaa [0 Valgamaa I Viljandi 0 Voérumaa

18. Mis on Teie valdkond (valdkonnad)?
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O O O O
Opilane  Tudeng Palgatdline Ettevotja

19. Teie sugu?
] Naine
0 Mees

O Ei soovi vastata

20. Teie vanus téaisaastates? (Néide: 21)
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Lisa 2. Intervjuu stsenaarium

Tere! Mina olen Kart ning opin TalTech Kuressaare kolledzi Ettevotlus ja elamusmajanduse
Oppekava I11 kursusel. Soovin kutsuda Teid osalema oma 18putéd uuringus, mille eesmargiks on
valja selgitada sotsiaalmeedias turundamise eelised ettevdtjate jaoks traditsioonilise reklaamiga
vOrreldes ning uurida Eestis tegutsevatelt ettevGtetelt nende koostookogemuste kohta
sotsiaalmeedia mojuisikutega. Uuringu tulemused ning tulemuste analiitis on osa minu I6putdost.

Uuringus osalejate anontiiimsuse tagamiseks ei seostata Teie vastuseid Teie nimega.

Intervjuu kestab orienteeruvalt 1 tund. Millal ning kus oleks Teile sobiv aeg ja koht intervjuu labi

viia?
T&nan, et olite ndus osalema intervjuus.

Meie vahel peetud vestluse paremaks analutsimiseks sooviksin Teie loal intervjuu salvestada. Kas
see sobib Teile? Koik salvestused kustutatakse peale nende anallilisi ja neile salvestustele on

ligipdés ainult minul.

Kisimustele vastates ei ole digeid ja valesid vastuseid, vastake nii nagu 6igeks peate. Kui moni

klisimus ei sobi Teile vdi tekitab ebamugavust, siis vdite need vahele jatta.
*Diktofoni sisse lulitamine*
KUSIMUSED

1. Palun réékige, kuidas jduate oma toodetega klientideni ehk kus Teie &ritegevus toimub ja
klient Teie tooteid osta saab?
a. Kirjeldage luhidalt oma ettevotte turundustegevust. Kes sellega ettevottes

tegeleb?

2. Kas Teie tooted on mdeldud kdigile vdi on ettevdttel valja kujunenud oma kindel
sihtrihm vdi -rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerutakse?

a. Kuidas otsustate, millisele sihtrihmale oma turundustegevus suunata?

3. Milliseid turunduskanaleid klientideni jdudmiseks kasutate?
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a. Kas kasutate traditsioonilisi turunduskanaleid nagu tele-, raadio- ja
ajalehereklaam?

b. Kui suures osas kasutate sotsiaalmeedia platvorme?

c. Milliseid sotsiaalmeedia platvorme kasutate?

d. VOottes arvesse vanusest tulenevaid eelistusi selle kohta, kuidas teavet
toodeldakse, kas kasutate sihtrihmadeni jdudmiseks erinevaid turunduskanaleid?

e. Millist turundusviisi klientideni jdudmiseks eelistate?

f. Millised on sotsiaalmeedias turundamise eelised vorreldes klassikaliste

turundusmeetoditega? Kas see on kuluefektiivsem?

4. Kas kasutate sotsiaalmeedias mdjuisikuid oma toodete reklaamimiseks?
a. Millisel sotsiaalmeedia platvormil kasutate mojuisiku turundust?

5. Milliste kriteeriumite alusel Te mdjuisikut valite?
a. Kui oluline on, et mdjuisiku elustiil ja vadrtused laheksid kokku Teie ettevotte
vadrtuste ja kaubamargiga?
b. Kas jalgite seda, et mojuisikul oleks Teie kaubamargiga sama sihtriihm?
c. Kui oluline on, et mdjuisikul oleks sotsiaalmeedias suur jéalgijaskond?
d. Kuidas olete joudnud sobiva mdjuisikuni? Kas enamasti péordute ise voi

poordutakse Teie poole?

6. Millised on mojuisikuga koostoo eesmaérgid Teie ettevotte jaoks? (Nt: branditeadlikkuse
kasv, mulgi suurendamine, brandi kuvandi edendamine vms)
a. Milliseid koostddvorme nende eesmarkide saavutamiseks mojuisikuga kasutate?
b. Millised koostéovormid on Teie ettevotte koostdo eesmérke arvestades kdige

efektiivsemalt toiminud?

7. Kas kontroll postitava sisu tle on mdjuisikul?

a. Millisel mééaral annate talle juhiseid?

8. Kuidas moddate mojuisiku koostdo tulemuslikkust?
a. Milliseid tulemusnditajaid kasutate?
b. Kuidas hindate mdjuisiku turunduse kampaaniate pdhjal kliendi kaasatust?

c. Milline on Teie jaoks edukas mdjuisiku kampaania?

9. Kauidas koostd6 on tasustatud? (Nt: rahaline tasu, tasuta tooted, muu)
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10. Kas koostd0s on ette tulnud ka probleeme? Kui jah, siis milliseid?

11. Millised on mdjuisiku turunduse eelised Teie jaoks? Milliste tegurite alusel Te neid
kasutate?

a. Kui tihti Te mdjuisikuid turundustegevuseks kasutate?

12. Kas jagaksite ménda mdojuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja

kasuks teistele ettevdtjatele, kes otsustavad mojuisikuid kasutada?

LOPP

See on kdik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kiisimused ei kasitlenud, siis suur tanu,

et olite ndus intervjuus osalema.
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Lisa 3. Intervjuu: Sume Green OU

Intervjueerija (jargnevalt tihistatud tihega ,,X): Tdnan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtsida. Kas see

sobib Teile?
Intervjueeritav (jargnevalt tihistatud tihega ,,Y*): (ndustub salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jouate oma toodetega klientideni ehk kus Teie dritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: Toode jouab klientideni pdhiliselt labi jaemulgi ehk labi poodide, kus meie toode saadaval on.
Mutigikohad on meil lle Eesti. Saaremaal leiab meid ka kohvikutest ja restoranidest. Meil on ka

oma koduleht ja e-pood, kust klient meie tooteid saab tellida.
X: Kes turundusega Teie ettevottes tegeleb?

Y: Mina (hakkab naerma). Véikeses ettevdttes on alati nii, et Uks tegeleb kdigega. Mul on
tegelikult endal turundustaust ja selles mottes on mul lihtne seda teha. Ma olen enne isegi
agentuuris to6tanud ja kliente ndustanud turunduse osas ja neile teenust pakkunud, et siis on nagu
veidi lihtsam see haldamine, et tead kust mida saab ja kiiresti. Mul on kujundaja loomulikult
olemas eraldi ja kui kujundajaga klapib ja ta tajub seda, mida sa soovid, siis see liigubki lihtsalt.
Eks selle sotsiaalmeedia peale me peame niiiid hakkama mdtlema, kedagi sinna otsima, et selle

jaoks jaab aega veidi puudu.

X: Kas Sume smuutisegud on mdeldud kdigile vdi on Teil vélja kujunenud oma kindel sihtriihm

voi -rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerute?

Y: Need on mdeldud koigile, aga peamine sihtrihm on ikkagi meil naine vanuses 25-40.
Loomulikult see sobib ka meestele ja lastele, aga enamasti teeb ostuotsuse poes ikkagi pereema

vOi naisterahvas, et kellele me siis suuname oma turundust.

X: Milliseid turunduskanaleid klientideni joudmiseks kasutate? Kas kasutate ka traditsioonilisi

turunduskanaleid nagu tele-, raadio- ja ajalehereklaam?
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Y: Oleme kasutanud palju erinevaid kanaleid. Oleme teinud erinevaid reklaame nii teles, raadios
kui trikis. Sotsiaalmeedias kasutame erinevaid inimesi, kes meie lugu edasi radgiksid. Oleme
koostdid teinud erinevate sisuturundajate, artistide, naitlejate ja sportlastega, et véimalikult laia
valdkonda haarata ja oma tootega erinevate inimesteni jouda. Ka tava tarbijate ja alustavate
mojuisikutega teeme koostodd, kes on tihtipeale agaramad ja postitavad rohkem. Siis meil on
kauplustes kampaaniad ja kampaaniaid toetavad tegevused.

X: Kui suur osa on sotsiaalmeedial?

Y: Ma arvan, et mingi 60% vdi isegi rohkem. Oleneb ajast, me nagu ka katsetame erinevaid

kanaleid, et kuidas need toimivad ja mis mdju on, aga jah, sotsiaalmeedia on kindlasti esimene.
X: Milliseid sotsiaalmeedia platvorme kasutate? Miks just neid?

Y: Ikka need populaarsed: Facebook ja Instagram. Miks need? — sest TikToki pole veel teinud
(naerab)...et see on jargmine samm, millega hoogu votta, et tuleb vist sinna ka minna. Kuna juba

tarbijad seal videoid teevad, siis peab vist ise ka sinna jargi minema.

X: Vanus vOib mojutada inimeste eelistusi selle kohta, kuidas teavet toddeldakse. Teie
sihtrthmaks on naised vanuses 25-40, kas kasutate nendeni joudmiseks erinevaid

turunduskanaleid?

Y': Jah, kuna see ea vahe on pdris suur, siis me kasutame erinevaid kanaleid. Facebook ongi pigem
vanemate inimeste jaoks, mida noored nii intensiivselt enam ei kasuta. Noorem pdélvkond on
Instagramis ja TikTokis...ja no alternatiivmeediat siis juurde. Lisaks me k&ime Uritustel ka, kus
on mdlemat seltskonda. See aasta me plaanime ka erinevatele festivalidele ja messidele minna,
kus erinevat sihtriihma katte saada ja saada otsest tagasisidet kliendi kdest, mida muidu on véga
keeruline saada jaekliendi kdest. Kui inimene ostab poest smuuti ja teeb selle dra, aga kui ta mingit
postitust ei tee vOi meid &ra ei tagi (maini), siis me ei saagi tagasisidet. Kui keegi Instagramis story
teeb, siis ma alati kusin, et kuidas maitses, ja siis sealt saab tagasisidet, aga praktiliselt muidu ei

olegi vBimalik seda kuidagi saada, valja arvatud mudkide pealt.

X: Millised on sotsiaalmeedias turundamise eelised vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega?

Kas see on kuluefektiivsem?

Y: Kindlasti on kuluefektiivsem. Klassikaline turundus on véga kallis selle jaoks, et seda teha
efektiivselt. Kui mingi telekampaania maksab 2 n&dalat 2500 eurot, siis selle rahaga saab péris
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palju sotsiaalmeedias turundada — teha erinevaid postitusi erinevatele sihtriihmadele, suunata
reklaami olemasolevatele klientidele kui ka uutele. Kull aga nduab see véga palju rohkem t66d kui
telereklaamiks mingi klipi valmis tegemine ja les panemine. Efektiivsuse suhtes on see, et ega
telereklaami on tegelikult péris keeruline hinnata, kuna meil on jae klient ja veebipood ei ole
pohiline ostuallikas, siis see, et kui palju nendest teleklientidest jduavad poodi, me tegelikult ei
saa seda naha. Sellepérast me oleme viimasel ajal suunanud turunduse rohkem sotsiaalmeediale ja

vahem klassikalisele turundusele.

X: Sellest, et kasutate mojuisikuid sotsiaalmeedias oma toodete reklaamimiseks oli meil natuke

juba juttu, aga millistel sotsiaalmeedia platvormidel Te neid kasutate?

Y: Jah, kasutame mojuisikuid oma toodete reklaamimiseks ja platvormideks ikka Facebook ja

Instagram.
X: Milliste kriteeriumite alusel Te mdjuisikut valite?

Y: Me valime nii jalgijate arvu jargi kui ka, mis tekstiga nad podrduvad meie poole, ja mis
ettepanekud neil on ja noh, me igaiiht vastu ei saa votta. Ma pean ikkagi ndgema seda, et inimesel

on pariselt siiras huvi arendatud koostdo vastu.

X: Kui oluline on, et mdjuisiku elustiil ja vaartused laheksid kokku Teie ettevOtte vaartuste ja

kaubamaérgiga?

Y: Jah, ikka. Esiteks ongi tervislik elustiil. Teiseks lastega pered, sest mul endalgi laps joob
igapéevaselt smuutit. Aga ma ei taha lihtsalt oma last kajastada igal pool (naerab). Aga vaatame
ka, kuidas see kirjapilt on, et Promoty’s peavad nad kirjutama ja s6nastama lahti, mida nad
soovivad pakkuda, et sealt pealt saab ka vaga palju informatsiooni, millist sisu sa nagu hiljem ka
voiksid saada neilt.

X: Kui oluline on, et mdjuisikul oleks sotsiaalmeedias suur jalgijaskond?

Y: Ma tavaliselt valin 5-6 inimest vélja ja siis valiku ma teen nii, et pooled vdtan suure
jalgijaskonnaga ja pooled vaikese jalgijaskonnaga ja see on just see, et kui votad suure, siis see
nahtavus on suurem, aga ta kindlasti postitab harvem. Vaiksema jalgijaskonnaga on vastupidi, et
nahtavus on véiksem, aga ta teeb postitusi ja storysid palju rohkem, sest ta pingutab selle koost66
nimel palju rohkem ja isegi kui tema jalgijad seda ei née, siis mina saan oma lehele selle panna, et
minu jalgijad seda ndeks. Selles mottes on see kahe otsaga asi, et kumb kasulikum on, sest
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mdlemad on omamoodi kasulikud. Aga seda me kindlasti ei tee, et vaatame ainult kdige suurema

jalgijaskonnaga mojuisikuid.
X: Kuidas jouate sobiva mojuisikuni? Kas enamasti poordute ise voi podrdutakse Teie poole?
Y: Mdlemat pidi. Varasemalt pdordusime rohkem ise, nutd on vastupidi.

X: Millised on mdjuisikuga koostdt eesmargid Teie ettevotte jaoks? On see branditeadlikkuse

kasv, mldgi suurendamine vms?

Y: Branditeadlikkuse kasv kindlasti. Selles mdttes, et miiik tuleb selle jargi, aga lihtsalt see, et

teadlikust kasvatada tarbijale, et selline brand on olemas ja miks seda tarbida, see on nagu p6éhiline.
X: Milliseid koostdovorme Te oma ettevotte eesmarkide saavutamiseks mojuisikuga kasutate?

Y: Me kasutame kdiki vorme, teeme nii sisulisi koostoid, tarbijaménge, jagame sooduskoode ja
me teeme Kka ettevotetega ristturundust nii palju kui véimalik. VValioga tegime just uue smuutisegu,
kus Valio turunduslikult aitab meid kaasa ehk siis kuna Valio tarbijaskond on tsirka 500 000
inimest, siis see andis meile juba selle eelise, et me jouame nende tarbijateni enda tootega. Ja
Iconfit'ga samamoodi teeme ristturundust, kasutame smuutisegus nende kollageeni. Ja ka
kohapealsete Saaremaa firmadega teeme hésti palju igasuguseid kampaaniaid ja kdime Uritustel ja

selles mottes me proovime igat pidi pildis olla.
X: Millised koostoovormid on kdige efektiivsemalt toiminud?

Y: Loosikampaaniad saavad alati kdige rohkem reach’i (ulatust, levikut). Kampaaniaméngud on
meil mingi 50 000-60 000 on reach, aga teine asi on ikkagi ka kogu sisu loomine. Iga postitus voi
iga story ei anna kunagi sellist ulatust, aga samas kui seda on tihedalt ja seda on jarjepidevalt, siis

see on jélle teistmoodi kasulik.
X: Kas kontroll postitava sisu tile on mojuisikul? Millisel méaral annate talle juhiseid?

Y: Meie anname juhised sellega, et kuidas peab toode olema presenteeritud. Kuna meil on smuuti,
millele kéib vesi sisse, siis mojuisik peab seda kasutama nii nagu on kirjeldatud. Mingisuguseid
lisaaineid ei tohi kasutada, sellepérast et muidu see tekitab errori kliendile. Aga sisu poolest, et
mida Kkirjutatakse, ma annan vabad kéded ja sonu ette ei anna. See peab ikkagi naturaalselt tulema
ja mojuisiku kdikide teiste postitustega kokku minema, et see poleks liiga reklaam postitus, vaid

see peab naturaalsena méjuma.
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X: Kuidas hindade mojuisiku koostdo tulemuslikkust? Milliseid tulemusnaitajaid kasutate?

Y: Jélgime nii klikkide arvu ja reach’i, et ndha palju inimesi reklaamiga kokku puutunud on, ka
seda palju inimesi meie kodulehele jéuab. Kuigi meie e-pood pole Gldse mdeldud selliseks suureks
tooriistaks, kuna kilmutatud kauba vedu on nii kulukas ja selle jaoks, et inimene saaks tasuta
transpordi, peab tema ostukorv olema 80 eurot, mis tahendab pdéris palju smuutisid. See on
vahemalt kast smuutit ehk siis tal peab kodus see kuskile stigavkiilma &ra mahtuma, aga tihtipeale
seda ruumi ei ole. Seega e-poes miimine on meil pigem nagu lisandvaartus kliendile, kes elab
eramajas ja kellel on suured stigavkiilmad, et ta saab tellida koju suure koguse, sest muidu 8 eurot

on juba ainutksi transport.

X: Kuidas hindate mojuisiku turunduse kampaaniate pohjal kliendi kaasatust ehk seda kui hésti

mdjuisiku postitus/kampaania vastu voeti?

Y: See ongi peamiselt reach’i kaudu, kommentaaride kaudu ja ikkagi klikid ka, et kui inimene

l&heb veebipoodi, siis me ikkagi ndeme ara kdik, et mitu inimest l&ks selle lingi pealt.
X: Kuidas koost606 on tasustatud?

Y: On kaneid, kes vabatahtlikult teevad, aga tldiselt me oleme saanud kdikidega selle kokkuleppe,
et me saadame tooteid ja toodete eest nad promovad. Oleme ka rahaliselt tasustatud koostdid
teinud. Ma motlen, et tditsa alguses...2019 aastal, oli Paljas Porgand see, kes meil oli tasulisena.
Algul me tegime jah rohkem rahalisi koostoid, Saara Kadakuga oli ka tasuline koost06. Praegu
pdhiliselt anname tasuta tooteid ja véga paljud on ndus selle eest tegema reklaami. Praegu
kasutame Promoty platvormi ja seal on ikka paarisaja kandis neid kandideerijaid, kes soovivad
promoda ja koost6dd teha. Algul kui seda (Promoty t) ei olnud, siis me ikka kirjutasime kdikidele,

kes péhe tulid, ise, et kas nad on ndus koostodd tegema ja mis tingimustel.

X: Kas koosttéds mojuisikutega on ette tulnud ka probleeme? Kui jah, siis milliseid?

Y: Ei tule meelde kull, et oleks. K&ik koostddd on hasti sujunud ja ldinud nii nagu on planeeritud.
X: Millised on mdjuisiku turunduse eelised Teie jaoks?

Y: Ma arvan seda, et mojuisikute jélgijad usaldavad neid, et kui nad midagi reklaamivad ja
annavad teada, et neile see maitseb, siis see jélgija proovib selle ikkagi jargi. Peamine on ikkagi
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sOna levitada. Kui inimene pole midagi varem tootest kuulnud, siis ikkagi see suust-suhu turundus

mdjub usaldusvéarsena IGpptarbijale, kes seda mdjuisikut jélgib.
X: Kui tihti Te mojuisikuid turundustegevuseks kasutate?

Y: Mmmm...paar korda kuus ikka. Moni kuu rohkem ja siis vahepeal on paus, et ikkagi nagu

pidevalt kasutame.

X: Kas jagaksite mdnda mojuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja kasuks

teistele ettevotjatele, kes otsustavad mdjuisikuid kasutada?

Y: Osad mdjuisikud teevad véga ilusaid pilte, mida me oleme péris palju ka endale saanud
pildipanka. Muidu tootefotograafiga pildistamine maksab 150 eurot ja kui kasutad uhte
tootefotograafi, siis ikkagi need pildid on kdik Uhe stiiliga. Aga et seda stiili veidi sassi ajada, et
oleks ka teisi meeleolu pilte, siis mdjuisiku pildid on selleks péris hea vbimalus. Ja antud koostdos
inimene ise po6rdus meie poole, et teha koostodd ja saada vastutasuks tooteid maitsta ja tarbida.
Ta tegeleski toidufotograafiaga ja siis tegigi toodete eest need pildid, samal ajal promodes oma

pilti ja meie toodet siis.

X: See on kdik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kisimused ei késitlenud, siis suur

tanu, et olite nBus intervjuus osalema.
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Lisa 4. Intervjuu: OU Tervis Purgis

Intervjueerija (jirgnevalt tihistatud tihega ,,X*): Tanan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtiisida. Kas see
sobib Teile?

Intervjueeritavad (jargnevalt téhistatud tihtedega ,,Y* ja “Z”): (ndustuvad salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jduate oma toodetega klientideni ehk kus Teie aritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: Kui me alustasime siis oli meie pdhiline muik otsemiik ehk siis laatadel. E-pood on meil
kallaltki uus, kui ma niiud ei eksi, on see viimase aasta v0i kahe aasta asi, et e-pood meil tegelikult
algaski koroonaga. Kui koroona end meile paar aastat tagasi tutvustas, siis avasime meie ka oma
e-poe. Aga alguses see otsemik oli ikkagi pGhiline. Kédisime véga palju laatadel ja tutvustasime
ule Eesti meie tooteid. Kui suusdnaliselt teha seda t66d, mis tegelikult tdna teeb sotsiaalmeedia
eksju, siis see on ikka mega t60. Aga mingi hetk me ikkagi jdudsime inimesteni ja nad juba teadsid
meie kaubamarki. Kindlasti meil on vdga suur t60 veel teha, aga noh need, kelleni me oleme
jéudnud, on tanu sellele, et oleme suusdnaliselt teinud véga palju t66d. Praegusel juhul me oleme
teinud sellise otsuse, et me teeme ainult sotsiaalmeediat ja me jouame klientideni ainult kas
sotsiaalmeedias vOi siis ka valime endale neid otsemiiiike. Seda nagu oodata et klient tuleb meile
siia poodi ja me saame nagu ttleme oma kulud-tulud tasa, noh...see on vdga utoopiline. Praegu
on ka niimoodi, et kuna see koroona on ikkagi ju meie maailmapildi téiesti segamini ajanud, et
niud me olemegi 12. méarts NOM Festivalil oma toodetega esimest korda jalle valjas klientide
juures nii nagu me vanasti kaisime. Vanasti meil ei olnud nii, et jaanuar-veebruar me tldse mitte
midagi ei tee, sest lihtsalt iga kuu oli midagi, midagi me alati tegime oma klientidega, suhtlesime
nendega ja see suhtlemine klientidega ongi just meile kdige olulisem. Nuud praegu on kill nii, et
me suhtleme 1&bi sotsiaalmeedia ja mdned ksikud messid, kus me saame minna, mida koroona
lubab teha.

X: Kust klient veel lisaks Teie esinduspoele ja laatadele saab neid tooteid flusiliselt ndha ja osta?
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Y: Ja, meil on edasimiijad. Meie kodulehel on paris hea llevaade, millised poed meid edasi
muuvad. Prisma on meil uuem edasimiija, muidugi Selver ja kohalik Coop ja me peame
labirdékimisi ka Harjumaa Coopiga. Ja meie vdga hea koostdopartner on Saaremaa EHTNE
margikandjate oma kauplus, et nendega me teeme tihtipeale selliseid sooduspakkumisi. Aga jah
see koroona aeg néaitabki seda, et kui olulised on meie edasimuijad. Meie turundusjuht just
valmistabki ette sotsiaalmeedias erinevaid postitusi meie edasimiiujatest, et me ikkagi anname oma
sotsiaalmeedias ka marku, kes on meie edasimujad. Inimesed ei pea otse meilt alati tellima, vaid

nad saavad ikkagi oma kodupoest ka.
X: Kes turundusega teie ettevottes tegeleb?

Y: Teeme seda kahepeale. Me oleme nii véike ettevote, et ilmselt on meil kdik tooulesanded
pdimunud. Eks me pldame teha nii, et leiame igas tootajas tema tugevad kiiljed ules, ja need
kiljed, mis vajavad natuke toetamist, seda me toetame ja suudame sellise Uhtse terviku justkui

luua.

X: Kas Teie tooted on mdeldud kdigile voi on teil valja kujunenud oma kindel sihtrihm voi -

rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerute?

Z: Tegime sugisel kliendiuuringu ja 16ime kliendiprofiili. Et tegelikult pakume me premium-klassi
tooteid. Need on vordlemisi nisi-tooted ja neid tarbid selline 35+ naisterahvas, kes on ka
kdrgharitud ja kes véaartustab erilisemat elamust. Ja sinna me oleme ka suunanud oma
sotsiaalmeedia kampaaniad. Et tegelikult on tarbijaid kuni 65. eluaastani valja, et selles mdttes on
see spekter kullaltki lai. Ja kui me vaatame ka statistikat, kes meie tooteid ostavad, siis 75% on
ikkagi naisterahvas.

X: Kas kasutate ka traditsioonilisi turunduskanaleid nagu tele-, raadio- ja ajalehereklaam?

Y: Me oleme tegelikult teinud ajalehereklaami ka, aga meie puhul toimib ainult kohalik ajaleht,
sest teatud segment ikkagi loeb kohalikku ajalehte, need kes ei kai Facebookis ja Instagramis. Ja
justnimelt laatadelt me saime ka hasti palju tagasisidet, et just vanem generatsioon tuleb meie
juurde ja Utleb, et nad lugesid meist lehes. Et vanem generatsioon on ikkagi see, kes sinna
sotsiaalmeediasse ei satu ja kui me tahame ikkagi neid kdnetada, siis me peaksime ikkagi ka
lehereklaami tegema. Aga see aasta ja eelmise aasta 16pp me ei ole sellele nagu vaga palju
pihendunud. Muidugi lehe reklaami ja sotsiaalmeedia rahaline mastaap on nii suur, et kui ks

artikkel ajalehes maksab alates 200 eurot eksole, siis sotsiaalmeedias on hoopis teised numbrid.
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X: Milliseid sotsiaalmeedia platvorme kasutate? Miks just olete need valinud?

Z: Kolm pdhilist on Facebook, Instagram ja Mailchimp, mille kaudu lahevad siis uudiskirjad valja.
Need kolm todtavad kOik véga hésti ja juurde ei tasuks ldse votta erinevaid platvorme nagu
LinkedIn vGi Twitter, et need Eestis nagu nii hasti ei ole levinud. Hetkel ma leian, olles suhelnud
ka teiste turundusinimestega, et meie reach (ulatus, levik) on vdga hea ja meie klient kasutab neid

kanaleid.

Y: P6hiline on vist ikkagi Facebook. Et kuna me tegelikult noort véga ei puta ka, kuigi noor voiks
meie tervisejookidest ka huvitatud olla, aga ilmselt see tervis tuleb ikkagi mangu teatud
teadlikkuse ja elukogemusega. Et v6ib olla teatud ajani on karastusjook, energiajook ja muud
Sokolaadid ja saiakesed olulised, aga siis teatud eas tahaks midagi juba hingele ja maitsemeeltele,
ja siis sealt hakkabki siis pihta meie klient. Ja ma arvan, et see elukogemus meie kliendi puhul on
oluline, et see 35+, keda me sihime on Facebookis rohkem, siis ilmselt see on meile kdige olulisem,
aga Mailchimp on jéllegi ka véaga oluline. Minu hinnangul on siis Instagram nagu kolmandal kohal,
kuna seal on noorem generatsioon. Ja ma leian, et me ei peagi seda noort klienti vaga putdma, et

kill ta kasvab ja siis ta saab aru, mis on hea ja siis ta tuleb meie juurde (naerab).
X: Millist turundusviisi klientideni jdudmiseks eelistate?

Y: Meil otsemuitiki teeb ettevotte (iks asutaja ja ta teeb seda hésti tublisti, aga seal on inimfaktor
vaga suure mdjuga. Kill aga kui me teeme sotsiaalmeedia muuki, siis seal ei ole nii tugevat
inimfaktorit ja seal me saame olenemata ilmast teha mutki. Otsemiiigiga tihtipeale ilm, meeleolu
ja mis iganes mojutab muuki ja tdnapdeval ma arvan, et me peame vaatama rohkem ikkagi
sotsiaalmeedia poole, kuna see on meile péeva I6pus ikkagi olulisem, kuigi kaalukausid on lsna
vOrdsed. Aga ma motlen, et kui tuleb koroona jargmine laine, riik paneb jélle kinni midagi veel
hullemini kui praegu eksju, rddkimata s6jast, no siis me ei réagi uldse otsemditigist, siis on ainult
sotsiaalmeedia. Nii et ma arvan, et tdnast paeva arvestades ja seda kdike, mis maailmas toimub,

on ikkagi sotsiaalmeedia kdige olulisem.
X: Kas kasutate mojuisikuid sotsiaalmeedias oma toodete reklaamimiseks?

Y: Oleme kasutanud kill ja, aga viimasel ajal véhe. Tegelikult me peame votma selle ikkagi
péevakorda, et me vdiksime endale leida ikkagi neid mdjuisikuid rohkem ja meie poole ikkagi
pOordutakse ka. Esimestel aastatel me leidsime endale palju toredaid koostéopartnereid just
Instagramis, nendele meeldib Instagramis rohkem toimetada, ja nad on meil siiamaani nagu

sObrad, et nad nagu suhtlevad meiega ja tegelikult me vBiksime nendega uuesti suhteid soojendada.
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See oli nagu see aeg kui me tulime rohkem selle toidu poolega vélja, et kui me &adikatega ronkem
toimetasime ja meil ei olnud veel teisi tooteid. Siis me ikkagi selliste kodukokkadega tegime
koost6dd ja minu meelest need olid paris edukad. Aga siis vahepeal meil tuli selline paus sisse,
sest meil polnud nagu otsest vajadust ja kuidagi kdik nagu laabus ilma selleta. Mingi hetk tegime
noorema generatsiooniga koostodd Instagramis ja see nii hasti ei toiminud. Aga ma arvan, et see
on meile vaga heaks dppetunniks, sest meie Instagrami koostdopartner peab ikkagi olema ka 35+.
Ja me oleme ka tegelikult 1&bi raékinud ka niinimetatud staaridega. Me oleme Palja Porgandiga
raakinud, Mallukaga oleme ka justkui raakinud, aga me ei ole koostoodeni vélja joudnud, sest
nende tasud on paris suured ja sellel hetkel, kui me nendega raakisime, ma maotlesin, et ah, me

saame praegu ise hakkama ka.
X: Milliste kriteeriumite alusel valite méjuisikut?

Y: Meie tahame sellist mojuisikut saada, kes teeb oma nisi. Kas ta siis on lastega kodus ja teeb
mingeid kvaliteet pilte ja ta nagu tuunib neid ja ta néeb vaeva ja vaatab, et imbruskond oleks kena,
aga kui ta teeb lihtsalt sellest oma olmest pildi, et ta paneb selle Ulesse ja kuskil taamal on veel

meie toode ka, siis me parem sellist koostodd ei tee.

X: Kui oluline on, et mdjuisiku elustiil ja vaartused laheksid kokku Teie ettevOtte vaartuste ja
kaubamérgiga? Kas jalgite ka seda, et mojuisikul oleks Teie kaubamargiga sama sihtrihm ja ka ta
ise oleks Teie sihtriihmas?

Z: Seda tasub kindlasti vaadata, et mdjuisik elaks ka sellist elustiili, tervislikku elustiili, mis meie

tootega kokku sobib.

Y: Ma arvan, et me lihtsalt hdvime I8puks sellega, kui ta ei ole meie sihtrihmas ja teda tegelikult
huvitab rulasdit, aga teda nagu vaga naiteks ei huvita tervislik elustiil sealjuures. Siis ma arvan, et
see jalgijaskond, kes temaga kaasa tuleb eksju, see ei ole meile lojaalne Kklient ja seetdttu ei ole
temaga motet teha koost6od.

Z: Sest eesmark tegelikult ju on endale pisiklient saada, mitte kes teeb the ostu ja kaob, vaid et

ta tuleks ikka jélle tagasi meie toodet ostma, et temast saaks ikka pusikunde, see on see eesmark.
X: Kui oluline on, et mdjuisikul oleks sotsiaalmeedias suur jélgijaskond?

Y: Minu jaoks ei pea tal olema mitu tuhat jélgijat. Kui ta teeb head t66d, tleme tal on mingi 1500
jalgijat onju, see vdiks olla selline minimaalne jalgijaskond, no mingi 1000 on ka tditsa okei. Et ta
fotod oleks nagu okeid, sest et meie poole p6drdus ka ks mojuisik hasti kenasti ja, et vau, ta on

kainud koik kokteili koolitustel ja teeks meie jookidega kokteile ja, ja siis ma mdtlesin, et ma
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vaatan tema profiili ja siis olin et.... aa okei (pettunult), et no pane mingi filter fotole peale voi
natukene tuuni, lase ta korraks Lightroomist (pilditdotlustarkvara) 1abi voi midagi sellist eksju. Et
see teebki tegelt mdjuisikust mojuisiku, kui sa nded vaeva natukenegi oma fotoga, sellepérast et

me ju s66me silmadega Instagramis.

Z: Instagrami puhul ongi see, et ju seal konkreetselt mutbki pilt, Facebookis sa saad lihtsalt pika
teksti kirjutada ja suunata inimesi linkidega igale poole mujale, aga Instagramis jah 100% pilt

miub, et sinna peab tBesti visuaalile vaga palju tdhelepanu pddrama.
X: Kas enamasti pdordute ise voi poorduvad mojuisikud Teie poole?

Y: Alguses poordusime ise, aga nlud vahepeal oli meil Instagramis vaga huvitav selline punt
mdjuisikuid, kes arvasid, et nad on mdjuisikud ja tahtsid koostéopakkumisi ja hésti palju tasuta
tooteid saada. Aga nad teevad taiesti ebakvaliteetseid pilte, mida on piinlik ja hdbi vaadata, siis me
nendega ei tahtnud teha koostédd. Ma nagu selles mottes vaatan need kdik Ule, kes meie poole
poorduvad, aga mitte Uhtegi ma ei vota tdsiselt kui ikka pildi tegemise oskust ja kirjutamise oskust
ei ole. Kuna uhega me kunagi tegime ja siis me olime nii h&das nende piltidega ja rohkematega
me niimoodi ei tee. Aa, ja meil on mdned jooga isikud, kohalikud jogid, niimoodi vist nende kohta

Oeldakse, et nemad on nagu ise meid Ules otsinud, teinud aegajalt pilte ja niimoodi.

X: Millised on mojuisikuga koostod eesmargid Teie ettevotte jaoks? Kas see eesmérk on puhtalt
tekitada inimestes branditeadlikkust teist ja suurendada seeldbi ka mulki ja edendada bréandi

kuvandid?

Y: Jah, ma arvan kill, et ta nii on, et miuk on oluline, aga ma nagu ei taha matgi puhul ainult
jaada selle juurde, et ainult miuk, mauk, madk. Ma tegelikult tahaksin vastata, et bréanditeadlikkus
on meile kdigepealt ja siis tuleb mulk. Ideaalses maailmas on see nii ja me tegelikult vaga sooviks,
et see ka oleks nii. Aga kui me vaatame niitid numbrite sisse, et ettevote saaks hakkama praeguses
keskkonnas, kus vaiketootjad peavad kuidagi hakkama saama, et koroonapiirangutega hakkama
saada, et tdusva elektrihinna ja meeletu kitusehinnaga hakkama saada, siis praegusel juhul on see,
et me peame kuidagi ikkagi muuginumbrid dleval hoidma. Arevad ajad on ja ma ei tea, kuidas
teised véiketootjad tunnevad seda, aga igal juhul meie tunnetame, et klient on muutunud natukene
ettevaatlikuks. Aga rahulolekus muidugi on brandi tuntus kdige olulisem ja siis tuleb sinna juurde
ka mluk. Me tahame ikkagi, et meie brandiga kaiks kaasas meie imago ja et inimene ikkagi ostab
seda elustiili, mida meie pakume. See tegelikult paneb meil natukene endal ka pirni pdlema, et me

natukene peaksime sellele bréanditeadlikkusele ronkem réhku panema.
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X: Milliseid koostéovorme te oma ettevotte eesmérkide saavutamiseks mojuisikuga kasutanud
olete?

Z: Ikkagi koike, vélja arvatud tootearendust.

Y: Jah, tootearendust pole teinud, pigem on olnud ikkagi selline meie toodete tarbimine ehk
sisupostitused ja loosiméngud. Aga ma mdtlen, et tootearenduse puhul me voiksime isegi mdelda
sellele, et nagu teeksime sellise kiisimustiku, et milliseid tooteid nagu veel meie kliendid sooviksid
néha meie toodete portfellis. See on hea méte.

X: Millised koostéovormid on Teie ettevotte koostoo eesmarke arvestades kdige efektiivsemalt

toiminud?
Y: Loosimangud ikkagi, nendega tuleb selline jalgijaskond juurde.
X: Kas kontroll postitava sisu ile on mdjuisikul? Millisel méaral annate talle juhiseid?

Y: No tegelikult kui me esimesed mdjuisikud endale vélja valisime, siis nende puhul polnud nagu
kahtlustki, et ma teadsin et nad tegelevad toiduga, nad armastavad sulia teha, nende pildid on okeid,
kdik nagu toimis nii nagu pidi, et mmm, thele noorukile me andsime juhiseid, aga ega sellest
I6puks ei tulnud midagi vélja, sest et noh, kui sa ikkagi ei oska seda, siis sa ei oska ja ongi kdik.
Aga me oleme omakeskis tegelikult selle kokku leppinud, et jargmine mdjuisik, kellega iganes me
teeme koost06d, siis tema jaoks on meil ikkagi selline kvaliteedi kirjakene, mida me soovime nédha
ja kindlasti on meile oluline see kui see nddal aega, mis ta meile piihendab, me saadame oma
kastitéie tooteid talle eksju, siis see naddalaega vdiks olla ainult meie péralt. Mitte niimoodi, et ta
teeb loosiméngu tana kell 12 meiega ja kell 18 paneb tlesse mingi teise ettevGtte koostdo postituse.
Et selline situatsioon meil oli tihe naisterahvaga, ta kull ei soovinud tasu, aga noh, tasuta tooted

me ikkagi saatsime eksju, et siis on ikkagi nii, et siis vdib tegemata ka jaada see asi.

X: Kuidas moddate Teie mojuisiku koostdo tulemuslikkust? Milliseid tulemusnaitajaid kasutate?

Z: Ja, ma ikka peale igat kampaaniat olen statistika tile vaadanud, et selle tulemuslikkust hinnata.
Eriti Instagramis on seda véga lihtne teha, sellepdrast et seal sa saad kohe votta ajavahemiku, millal
kampaania algas ja millal 16ppes ja hinnata selle m6ju. Ja aegajalt me oleme teinud, v6i noh niud
me kill pole ammu teinud neid sooduskoodi kampaaniaid, et seal on véga lihtne ndha, kes
sooduskoode kasutas, kui palju kasutas, mis tooteid osteti ja saab vOrrelda ka eelmise nadala e-poe

muuki ja kampaania eelset ja jargset e-poe muki, et seda on vaga lihtne kontrollida ja vaadata ja
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seda mina isiklikult olen teinud kogu aeg, et tulevikus teha mingeid méondusi, et mis midb ja mis

ei mid, mis on efektiivne, mis mitte.

Y: Need koodid (sooduskoodid) meil minu meelest véga ei toimi. Kuidagi meil klient on hasti
mugavaks ldinud, et ei viitsi eriti selle koodiga nagu massata, moni kasutab, aga kes on harjunud,
aga kuidagi jah, koodid meil Uli hasti toiminud ei ole. Pigem kui me ise hdikame vélja oma

kanalites, et niiiid on nagu selline soodustus, siis toimib.

X: Kuidas hindate mojuisiku turunduse kampaaniate pohjal kliendi kaasatust ehk seda kui hasti

mdjuisiku postitus/kampaania vastu voeti?

Z: No need tasuta giveaway kampaaniad (tarbijaméngud), need on alati hasti edukad olnud, et
sealt tuleb kill hésti palju seda reach’i (ulatust) ja siis like"e (meeldimisi) ja jalgijaid, et neid tuleb
kall palju. Aga kui on sellised, no vdrdlemisi head on tegelikud need sooduskampaaniad ka, Kui

me teeme ikkagi 20% soodustusi, siis aktiviseerub ostlemine.

Y: Jah, aga no ma ei Utleks, et need mojuisikud nutd vaga suurt rolli meil hetkel méangivad, et
selle kaudu me ei ole nagu teinud, aga mis voib olla on tegelikult selline kdrva taha panemise koht,

et voib olla ikkagi justkui peaks.

X: Milline on Teie jaoks edukas kampaania?

Z: Edukas kampaania on tegelikult ikkagi see kui...sdltuvalt kampaania eesmargist, kas miitiki
kasvatada vOi tuntust kasvatada vdi sageli on vaja kasvatada jéalgijaskonda, et Instagramis on pdhi
eesmark see olnud. Et kui statistika néitab, et me oleme edukad olnud ja see edu peab siis olema
nagu pikaaegne, et sageli on ikkagi niimoodi, et Instagrami jalgijaskond kasvab kampaania ajal ja
siis natuke aega hiljem inimesed unfollow ad (ei jalgi enam) ja ldhevad nagu dara. Et see on ikkagi

niimoodi, et vahel on edukas, vahel ei ole.
Y: Jah, kui meil on ikkagi sooduskampaaniad, siis me méddame ikkagi numbrites seda.
X: Kuidas koostd6 on tasustatud?

Y: Me ei ole vaga palju teinud rahaliselt tasustatud koostdid, et mdjuisikute kampaaniate puhul
oleme teinud Uhe ja teised ongi olnud p&himdotteliselt, et me oleme saatnud ilusa paki enda
toodetega. Ja selles mottes me alati kiisime Gle mdjuisikult, mis on tema tingimused. Kui tema
tingimus on tasu, ja me ikkagi tahame minna temaga nagu koosttdsse, siis me selle tasustame ja

kui meile tundub, et see tasu ei ole maistlik, siis me ei rd&gi rohkem edasi, siis nagu see koostto
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I6ppeb seal. Et jah, me ei ole vaga palju teinud rahaliselt tasustatud mdjuisiku kampaaniaid, et
vOib olla on see meie viga. Naiteks me oleme (he kohaliku naisega teinud koost60d, tema
kampaania oli minu meelest vdga nunnu ja see toimis vaga hasti. Et ta lihtsalt soovib aidata
kohalikke ettevotteid, ta ei ole nagu see, kes soovib tasu saada, ta lihtsalt hea meelega proovib uusi
asju ja naiteks nagu tema jalgijaskond on kindlasti ka vdga sarnane meie jélgijaskonnaga, no eks
vanus ja elustiil ka on sarnane meie sihtrihmaga. Ja no me oleme teinud veel koostood Eesti Naise
toiduosakonna juhiga. Tal on véga palju erinevaid kokaraamatud ja temaga on meil véaga hasti
ldinud. Ja neid kokandushuvilisi, nendega nagu jah, nad ei ole tasu soovinud, nad on lihtsalt
tahtnud proovida midagi. Aga noh I18putult ei saa selle peale minna, et inimesed nagu teevad tasuta
ja see on téiesti arusaadav, sest et su aeg ikkagi l&heb selle peale, et kui sa teed kvaliteetse foto, sa
tuunid seda ja vdib olla isegi votad fotograafi, et ta teeks sinust pildi onju, siis see on minu meelest
vaga okei, et me tasustame selle, et see on ikkagi win-win (vdit) mdlemale poole. Aga kui ikkagi

inimene arvab, et piisav on see kui ta saab meie toodetega tutvuda, siis sobib see ka.
X: Kas koostos on ette tulnud ka probleeme? Kui jah, siis milliseid?

Z: Sotsiaalmeedia sponsoreeritud sisuga meil on vaga sageli see olnud alati, et reklaam (le saada,
just Facebookis, kuna meil on just pudelid peal, siis pead tdestama, et see pole alkohol, et nagu
pudeleid niimoodi reklaamida on nagu vdga raske, sest Facebookis on véga tugevad alkoholi

reklaamimise piirangud.

X: Kas jagaksite ménda mdjuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja kasuks

teistele ettevotjatele, kes otsustavad mdjuisikuid kasutada?

Z: Eks me oleme tegelikult seda teemat juba labi k&inud, mis meile on oluline, et kokkuvatlikult
olekski see, et pigem on see kvaliteet, mitte kvantiteet, et jalgida selle mdjuisiku sotsiaalmeedia
kontot ja postitusi ja tema storysid, et need oleks ikkagi kvaliteetsed ja kvaliteetne sisend, mida ta
pakub. Ja mdjuisikul ikkagi peaks olema ka sama kliendisegment ettevottega, sarnased jalgijad, et
kui sa ikkagi votad mojuisiku, kes on sinu sihtrihmast véljas, siis tema ei tule ja tema jélgijaskond

ei tule sinu tooteid tegelikult ostma. Et seda soovitaks siis teistele ettevotetele.

Y: Jah, et iga kisija peale ei pea tooteid saatma. Kdik, kes kiisivad, ei pea seda saatma, et mojuisik
peab ise ka natuke vaeva ndgema, et suvalisi kldpse oskame me kdik teha oma kaameratega, aga

natuke peab ikkagi t66d ka tegema, kui midagi saada tahetakse.

X: See on kdik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kisimused ei késitlenud, siis suur

ténu, et olite nBus intervjuus osalema.
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Lisa 5. Intervjuu. BoostMe OU

Intervjueerija (jargnevalt tihistatud tihega ,,X): Tdnan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtsida. Kas see

sobib Teile?
Intervjueeritav (jargnevalt tihistatud tihega ,,Y*): (ndustub salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jouate oma toodetega klientideni ehk kus Teie dritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: PdGhiliselt on Boost Yourself tuntud vaga suures osas sellega, et me teeme digiturundust palju
ehk siis vaga suur kanal algusest peale on olnud kdik digiturunduskanalid ja hiljem tegelikult ja
noh nadd siis on ka meie tooted olemas poodides, suuremates poodides vabalt kéttesaadavad ja
teeme koostodd ka vaikesemate poodidega, néiteks nagu Biomarket, kus on siis kindlatele
inimestele nagu suunatud need tooted. Aga ma arvan, et pohiline koht on ikkagi nagu

sotisaalmeedia, Facebook, Google, et digiturundus nagu on nagu p&hiline koht.
X: Kirjeldage oma turundustegevust. Kes turundusega Teie ettevottes tegeleb?

Y: Meil on péris suur tiim, kuna nutd Chaga Health ostis dra Boost Yourselfi ja siis meil on nagu
mitme ettevotte peale selline digiturundustiim. Et meil ongi igal ettevéttel omad turundusjuhid ja
seal all on siis neli inimest, et on Uks inimene, kes tegelebki ainult Facebooki reklaamidega, siis
on kaks inimest, kes on sotisaalmeedia haldajad ja tegelevad erinevate koosttddega ja veavad
erinevaid projekte eest, ja siis on veel ks inimene, kes tegelebki siis projektijuhtimisega ja

emailide kirjutamisega.

X: Kas Teie tooted on mdeldud kdigile vdi on teil vélja kujunenud oma kindel sihtrihm voi -

rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerute?

Y: No tegelikult on nii, et meie tooted on mdeldud kdikidele, et meil on tooteid, mis sobivad nii
meestele, naistele, lastele, eakatele, rasedatele, noh tegelt kdigile, aga on ikkagi valja kujunenud,
et pohiliselt me reklaamime oma tooteid ikkagi naistele, sest me oleme aru saanud, et meestele on
véga raske nagu miita tldse ja eriti veel selliseid tervisetooteid. Me oleme leidnud ka viise, kuidas

kasvatada endale sellist kliendibaasi, kellele me siis iga kuu turundame. Meil no néiteks
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tervisegrupp, emaili listis on péris palju inimesi, et see on ka ks eesmérk, mida me ka kogu aeg
proovime teha, et oma kliendibaasi just hoida ja kasvatada. Aga kindlasti me tahame ka sinna
saada uusi inimesi ja selle jaoks me kasutamegi nditeks Facebooki reklaame, Instagrami, Google

Ads’e, et saakski sellist klienti, ja otsime viise, kuidas seda klienti ka meie juurde plsima jatta.

X: Kas on ka mingi vanusevahemik, keda sihite? Toite vélja, et naised on pdhilised, kes Teie

tooteid ostavad, aga mis vanuses nad on?

Y: No utleme nii, et kuskil 25-44. Neile ongi suunatud erinevad reklaamid ja oleneb ka
kampaaniast, aga pigem on ikkagi see, et me sihime pigem naisi ja see vanusevahemik on see, kus
me teame, et nemad pigem ostavad, aga me otsime ka viise, kuidas néiteks jéuda nooremateni,
kuidas jouda vanemate inimesteni ja iga kampaania on selles mdttes nagu natukene erinev, et me
iga kampaaniaga proovime jouda mingi kindla inimeseni. Naiteks meil tuli valja see liigeste
kollageen, mis on mdeldud pigem eakatele, alates vanusest 45+, ja siis me proovimegi leida viise,
kuidas siis jouda nendeni. Et kui me tavaliselt neile otseselt ei turunda, siis me proovimegi niud

leida viise, kuidas me saaksime selle toote nagu sinna vanusegruppi.

X: Raakisite, et suur osa on digiturundusel, aga kas kasutate ka traditsioonilisi turunduskanaleid

klientideni jdudmiseks?

Y: Ja, kasutame kill. Teles vist ei ole olnud, aga me oleme ikkagi k&inud nagu mingites saadetes.
Ja siis oleme ajakirjades, iga kuu on ikkagi mingid ajakirjad, kus meie tooted on esindatud, ja siis

raadios ka. Me oleme ndinud, et raadio reklaamid todtavad ka meie puhul vaga hasti.
X: Kui suur osa turundusest toimub sotsiaalmeedias?

Y: Peamine rohk on ikkagi jah sotisaalmeedia turundusel ja meil kaks inimest tegelevad sellega.
Traditsiooniliste kanalitega tegeleb meil turundusjuht.

X: Milliseid sotsiaalmeedia platvorme kasutate?

Y: Kasutame peamiselt Facebooki, Instagrami ja Googlet, mille kaudu teeme meiliturundust.
Plaanis on hakata ka TikToki kasutama ja mote on l&bi kéinud, et ka Twitterit kasutada, aga seda

ei tea veel.

X: Vottes arvesse vanusest tulenevaid eelistusi selle kohta, kuidas teavet to0deldakse, kas kasutate

sihtrihmadeni joudmiseks erinevaid turunduskanaleid?
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Y: Ja, kindlasti. Pdhiliselt ongi niimoodi, et Facebookis ja Instagramis on pigem meie noorem
jalgijaskond, et kbige rohkem jalgijaid ongi meil vanusevahemikus 25-35 ja nendele me siis
uldiselt loome sellist sotsiaalmeedia sisu. Aga kui on néiteks kuskil ajakirjades, et siis need on
suunatud natuke eakamatele. Naiteks oli meil eelmine aasta kampaania, mis kestis terve aasta
“Mina valin liikkumise” ja seda me kajastasime Jooksja ajakirjas. Et kui me oleme kuskil
ajalehtedes vOi ajakirjades, et siis me valime vdga tapselt, et mis toodet sinna panna. Kui ongi

mingi ilu teemaline ajakiri, siis sinna sobivad meie kollageeni tooted.

X: Millist turundusviisi klientideni jdudmiseks eelistate? Millised on sotsiaalmeedias turundamise
eelised vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega?

Y: Ma arvan, et digiturunduse pluss on see, et seda saab koheselt analiiisida ja mddta ehk kohe
saab sellele analtitikale ligi. Me saame nagu kohe teada, kas see inimene loeb seda, kas ta paneb
sellele like (meeldimise), kas teda huvitab see sisu. Saame teada, kas ta ostab vdi kui kaua ta meil
kodulehel on, kus see probleemne koht vdiks nagu olla, et miks ta ei osta. Aga traditsioonilise
meedia puhul me tegelikult nagu seda teada ei saa, kuigi meil oli kill selline, kus me reaalselt
saime nagu moodta, et Facebookis on péris suur grupp — Boost Yourselfi tervisegrupp ja me
varbasime siis sinna inimesi detsembris nagu ajakirjadest ka, ja me panime QR-koodi ja inimesed
said nagu sellega liituda. Seda vist kasutas mingi 200 inimest, et see oli nagu kéige tdpsem, kuidas
me seda reaalselt m6dta saime. Aga ma arvan, et traditsioonilist meediat kasutades jouab paremini
nende uute inimesteni, kes on nagu téiesti teises valdkonnas, sest et Facebookis me reklaamime
mingitele kindlatele inimestele, seda muidugi saab ka véga tapselt suunata, aga nditeks mingil
ajakirjal on tihti lugeja, kes tarbib seda iga nadalaselt ja v6ib olla ta Facebookis tldse aktiivne
polegi. Et just vanemaealisi vaga lihtsalt Facebookis ei leia, aga labi ajakirjade saab neile vdga
tpselt seda reklaami suunata. Sotisaalmeedia plussiks on kindlasti ka veel see, et seal saab
inimesega suhelda ja nemad panevad nditeks meie toodetest pilte Ules ja annavad tagasisidet, mida
meie saame edasi jagada oma teistele jéalgijatele. Klassikaline reklaami puhul inimene tihti ei hakka
kuskile kirjutama ja v6ib olla ta isegi ei lahe kodulehele, vaid paneb lihtsalt Google”sse kui tal on
mingi lisakisimus. Aga meile ikkagi kirjutatakse iga pdev mingite toodete kohta, tahetakse
tagasisidet ja tahetakse teada toimaineid. Ja ka nditeks e-mailidega, et iga kord kui meil l&heb e-
mail valja, siis ikkagi inimesed kirjutavad tagasi, vastavad sellele, ja on ka inimesi, kes arvavad et

see e-mail ongi isiklikult ainult neile Kirjutatud ja siis nad vastavad nendele.

X: Kas kasutate mdjuisikuid sotsiaalmeedias oma toodete reklaamimiseks ja millisel

sotsiaalmeedia platvormil kasutate pdhiliselt mojuisiku turundust?
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Y: Jah, kasutame mdjuisikuid ja me pohiliselt oleme neid kasutanud Instagramis. Aga Uks asi,
kuidas me seda kasutame on see, et me tahame saada neid reaalseid pilte, mida me saaksime ise

ka mujal kasutada, et Facebookis ja isegi oleme pannud neid pilte ajakirjadesse.

X: Kuidas valite mdjuisikut? Kui oluline on, et mojuisiku elustiil ja vaartused laheksid kokku Teie

ettevOtte vaartuste ja kaubamaérgiga?

Y: No see on meie jaoks véga oluline. Meie tahame jagada tdest infot ja me valimegi selliseid
inimesi, kes jagavad Giget infot, et kui nad jagavad néiteks tervise kohta infot, siis see peab olema
tdene, ja see ei tohi olla nagu véljamdeldud ja kuskilt imelikest kohtadest saadud info. See on
oluline just postituste puhul, kus nad tutvustavad mingit meie toodet, et see, mida nad sellest
tootest radgivad, vastaks tdele. Kindlasti me vaatame ka seda, kas ta on varem meie tooteid
kasutanud. Et me pigem eelistame selliseid inimesi, kes on varem meie tooteid kasutanud, sest see
tdhendab, et see toode talle ka reaalselt sobib ja meeldib ja ta ei taha koost6dd teha ainult reklaami
eesmargil. Viimased mdjuisikud, keda me otsisime olid sportlased, kuna meil on ks toode, mis
on mdeldud sportlastele, ja siis me ka ikkagi vaatasime, et nad teevadki reaalselt sporti, see on

nende elustiil ja see on nende jaoks number (Kks.
X: Kas kontroll postitava sisu tle on mdjuisikul? Millisel mééaral annate talle juhiseid?

Y: Me oleme andnud tegelikult taitsa vabad kded. Tavaliselt me teeme nendega kokkuleppe, et
mitut postitust ja story’t me neilt ootame iga kuu, et see oleks nagu hésti selge. Ja tavaliselt on
niimoodi, et kui me oleme ise mingeid tooteid saatnud, siis me alati tahame, et nad ka sellest tootest
raagiksid. Aga vaga oluline on ka see, et ta ei teeks nagu ainult promo meile, vaid ta paneks selle
toote oma igapéeva elu sisse, sest me ikkagi tahame, et see jaaks tema sotsiaalmeedias loomulik,
et see ei mojuks otsese reklaamina. Et kui ta ongi nditeks sportlane, siis ta nditeks teebki oma trenni

ja seal on kuskil ka meie toode véikselt peal.

X: Kui oluline on, et mojuisikul oleks sotsiaalmeedias suur jalgijaskond?

Tihtipeale jadb meil see tahaplaanile. Me oleme leidnud viise, et kui neil ei ole suurt jalgijaskonda,
aga kui nad on tublid, toredad, targad inimesed, néiteks meil on méned toitumisndustajad sellised,

siis see (vaike jalgijaskond) nagu ei ole probleem meie jaoks.
X: Kuidas jouate sobiva mojuisikuni? Kas enamasti péordute ise voi podrdutakse Teie poole?

Y: Me oleme pigem niimoodi teinud, et me oleme ise pédrdunud. Tavaliselt on see niimoodi, et

me teame, et meil on vaja nagu mingit tidpi inimest, nditeks me teame, et meil on tulemas mingi
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kampaania ja meil oleks vaja sellist inimest, siis me oleme ise otsinud, kes meile on silma ja&nud.

Aga muidugi meile ka vahepeal ise kirjutatakse, aga siis me nagu véaga hoolikalt ikkagi valime.

X: Kui tihti Te mojuisikuid turundustegevuses kasutate?

Y: Meil on mdned mdjuisikud, kellega me igakuiselt teeme ehk meil ongi nendega tehtud nagu
pikaajaline leping. Néiteks praegu ongi meil on kaks sportlast ja nemad ongi siis nagu meil kaks
sellist pohilist, kellele me igakuiselt koostodd teeme. Lisaks neile kasutame ka vaga palju oma
tava kasutajaid, kes on meie toodete suured fannid.

X: Kuidas koostod mdjuisikuga on tasustatud?

Y: Enamus on sellised, kellele me saadame oma tooteid, ménele ka maksame selle eest, et nad
meie brandi esindavad, just suurtematele mojuisikutele, aga seal me tahame n&ha nagu véga
reaalset kasu ka, mis me nagu selle eest saame. Vdiksematele mdjuisikutele me saadame tldjuhul

tooteid ja ootame neilt vastu selliseid mdnusaid koduseid pilte, mida me saaksime ise edasi jagada.
X: Millised on mdjuisikuga koost66 eesmérgid Teie ettevdtte jaoks?

Y: Ma arvan, et pigem t0sta seda branditeadlikkust ja ka mingeid teatud tooteid ka promoda, sest
me oleme aru saanud, et kui panna see muik sinna ette, et teha seda nagu mutgi pérast, siis me ei
ole ndinud et see nagu &ra tasuks. Meie eesmargiks on, et me tahame mdjuisikutelt nagu seda sisu
ka, mida ise edasi jagada. Et me olemegi niimoodi teinud, et nende poolt tahame nagu teadlikkust
ja selle turunduse poole, selle miiigi poole teeme meie ise edasi nende saadud infoga nagu piltide
ja tagasisidega. Et me jah, kasutame véga palju turundades klientide kogemusi, et meile on need

vaga olulised.

X: Milliseid koostéovorme Te oma ettevotte eesmaérkide saavutamiseks mojuisikuga kasutate?

Y: Me kasutame suht kdike, nii tavalisi sisupostitustega koostoid, giveawaysid (tarbijaménge),
takeover eid (sotisaalmeedia ulevotmiseid), loosimisi. Ma arvan, et Uks asi, miks Boost Yourself
ongi nii edukaks saanud, on see, et nad on algusest peale kasutanud koike ja siis vaadanudki, et
mis toimib ja mis ei toimi. Aga praegu, mida me ei ole vdga kasutanud, on see sooduskoodide asi,
ainult siis oleme kasutanud, kui mdjuisik on nagu ise 6elnud, et ta soovib seda. Ja meil on
Facebookis iga kuu live“id (otselilekanded) ja seal on meil toitumisndustajad, sporditeadlesed, kes

meil kdivad rd&kimas. Et nemad ka oma kanalil jagavad seda, et nad tulevad meile sinna rdakima.
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X: Millised koostodvormid on Teie ettevotte koostod eesmarke arvestades kdige efektiivsemalt

toiminud?

Y: Ma arvan, et praegusel turundusmaastikul on véga oluline, et oleks videosisu, ja selleparast me
teema ka neid live“e, sest nende reklaamimine on odav ja nendega jouab véga paljude inimesteni,
et see on kindlasti iks asi, miks me seda teeme. Ma arvan tegelikult, et kui see koostd6 on selline,
et see inimene tunneb ise ka, et temast hoolitakse, et kui mojuisiku ja ettevotte vahel on selline hea
suhe, siis see koost6o toimib tegelikult kdige paremini. Sel juhul on ka see inimene rohkem asja

juures, ta tahab ise ka teha neid postitusi teha ja sisu toota.

X: Kuidas mdddate mojuisiku koostdo tulemuslikkust? Milliseid tulemusnditajaid kasutate?

Y: Kui meil ongi reaalne mdjuisik, siis Instagramis majuisik peabki postituse juurde markima, et
see on meiega tasuline koost6d, siis me tegelikult ndeme kogu seda postituse sisu, et paljud
inimesed on seda ndinud, palju on like"e pandud ja noh kdik see on meile nagu kéttesaadav, et seda
me oleme jalginud. Ja kui on nditeks mingi giveaway postitus, siis on nagu tépselt sama, et me
naeme kdike seda, mis seal toimub ja see on nagu véaga kasulik. Ma arvan, et need ongi nagu need
reaalsed asjad, mis on numbritena reaalselt olemas, aga moni asi on natukene ka tunnetuslik, et me
nédeme néiteks, et sellel inimesel ei ole véga suurt jalgijaskonda ehk siis tal ei saagi olla mingi
mitutuhat like’i ja vaatamist, aga me ndeme ise, et see sisu on nagu véga hea ja me saame seda ise
edasi kasutada kuskil, et siis see on meie jaoks nagu véga vaartuslik. Ja ntiud kodulehe puhul, kui
on kampaaniad, siis me vaatame, et kaua inimene meie kodulehel viibib ja kas ta kilastab seda
mobiilselt vOi arvutist, ja kui me oleme neid néiteks oma sotsiaalmeediast vOi meili pealt
kodulehele suunanud lingi kaudu, siis ndeme kui paljud on seda kasutanud ja ka ostu sooritanud,
et seda me koike jalgime ikka ka. Ja meil on ka eesmargid, et kaua me tahame, et inimene oleks

meie kodulehel ja me ndeme milliseid lehekiilgi nad kasutavad kdige rohkem.

X: Kuidas hindate mdjuisiku turunduse kampaaniate pdhjal kliendi kaasatust ehk seda kui hasti

mdojuisiku postitus vastu voeti?

Y: Oleneb, kus see niiiid on, et kui see on nditeks Instagramis, siis me kindlasti vaatame, kas
inimesed seal like“ivad (panevad meeldimisi), kommenteerivad, jagavad edasi, salvestavad endale
seda hilisemaks. Ja pigem kui me oleme teinud, siis me oleme teinud Instagram storydes seda, et
me nagu postitusi véga ei ole teinud viimasel ajal. Storyde puhul on véga lihtne, et saad néha, palju
inimesi seda vaadanud on ja me alati suuname nad (mojuisikud) storydes oma jalgijaskonnalt

kisimusi kiisima, siis on naha, et paljud neist kiisivad ja paljud inimesed nendega kaasa raagivad.
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Aga postitustest véga oleneb, et kas inimesed nagu tulevad kaasa, et kas see postitus jduab nendeni,
et nad seal kommenteerivad mdne postituse all mega hésti, aga mone all jalle mitte nii hasti. Aga
praegu oleneb véga palju ka nditeks Ukraina stindmustest, et kui see tuli, siis inimesed ei olnud
enam 0ldse aktiivsed, aga enne seda just oli néha, et paljud just kommenteerisid postituste all,

elasid nagu kaasa koigele, mis me teeme.

X: Milline on Teie jaoks edukas kampaania?

Y: No kui me rédgime niid miugikampaaniast, siis on kindlasti rahaline tulu, et sellel me siis
hoiame tapselt silma peal, mis need numbrid néitavad ja mis oli eelmine aasta tapselt samal ajal
ka ehk siis me nagu vordleme eelmise aastaga ja erinevate kuudega seda. Aga kui on nditeks selline
kampaania, kus eesmark ei ole mulk, vaid ongi nditeks branditeadlikkuse téstmine, siis me
vaatama kindlasti kGiki nditajaid, aga siis on see pigem tunnetuslik, et kas me saime nagu selle

sealt katte, mis see nagu eesmark oli.
X: Kas mojuisikutega koostods on ette tulnud ka probleeme? Kui jah, siis milliseid?

Y: No tegelikult ei olegi olnud, et kui radkida mojuisikutega kohe alguses vaga tapselt dra, mida
sa nendelt ootad, siis sujub koost6d ldiselt hasti alati, muul juhul on see koostd6 lahtine ja vdib
tekkida probleeme. Et kui on asjad kokku lepitud, siis ei juhtu sellist asja, et mojuisik jatab
postitamata.

X: Millised on mdjuisiku turunduse eelised? Milliste tegurite alusel Te mjuisikuid kasutate?

Y: No eelised on kindlasti see, et mis sotisaalmeedias on kindlasti oluline, et oleksid nagu péris
inimeste pildid, mida mojuisikutelt saab ja ka tagasisided. Et mis meil on nagu teistmoodi, et me
kasutame véga palju nagu oma tava kasutajaid, et meil ongi nagu mdned inimesed, kes teevad
meile iga kuu pilte, nad on ise véaga aktiivsed ja me ise kutsume neid meie staarklientideks, sest
nad reaalselt ostavad nagu vaga palju ja nad on nagu téelised fannid. Ja nad tegelikult ei ole mingid
mdjuisikud, neil ei ole palju jalgijaid, aga nad jagavad meile nagu seda péris infot, me saame neilt
péris pilte. Ja kui tulevad mingid uued tooted vélja, siis nad kohe tellivad endale need, nad tahavad
ise nagu proovida, et see on meie jaoks nagu véga véaartuslik ja see on see, mida me tahame nagu
kasvatada ka, et selliseid inimesi nagu juurde tuleks. Ja see on ka tks pdhjus, miks me ei kasuta
nii vdga mojuisikuid, sest meil on see punt olemas ja ma dtlen, et meie jaoks ei ole niilid nii téhtis,

et sellel inimesel oleks nuld véga suur jalgijaskond, vaid me vaatamegi pigem seda, et nad
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oleksidki oma maailmas nii-6elda tegijad. Ja kui ta kasutab meie toodet, siis me saamegi seda
reklaamide, et tema on saavutanud need tulemused, sest ta kasutab meie tooteid.

X: Kas jagaksite mdnda mdjuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja kasuks

teistele ettevotjatele, kes otsustavad mojuisikuid kasutada?

Y: Ma arvan, et see oleks vaga tapselt vaja labi mdelda, et mida sellelt mojuisikult tahta, et ma ise
naen, et kui majuisiku kaasamise eesmark ongi ainult mak, et sa tahadki, et ta jagaks sooduskoodi
ja sa tahad et see koostdd tooks sulle muike sisse, siis ma arvan et vdib nagu pettuda. Pigem
otsidagi sellised inimesed, keda sa saad hiljem nagu ise edasi nii-6elda kasutada, et seda sisu, mida
nemad loovad, et seda saaks nagu edasi kasutada. See on nagu tahtsam, sest tihti ongi ju see, et kui
inimene ndeb seda toodet, mida mdjuisik reklaamib, siis ta ju kohe ei lahe ostma seda asja, vaid ta
ikkagi ennem kaalub paris pikalt kui ta selle asja reaalselt ostab. Seega tasuks nagu panna ka
realistlikud ootused, et mojuisikute kasutamise eesmark ei pea olema ainult see, et ta toob sulle
kohe raha sisse kui sa ta palkad endale. Pigem jouda labi nende rohkemate inimesteni ja kasvatada

seda teadlikkust ja huvi brandi ja toodete vastu.

X: See on koik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kusimused ei k&sitlenud, siis suur

tanu, et olite nBus intervjuus osalema.
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Lisa 6. Intervjuu: AS Saaremaa Piimat0ostus

Intervjueerija (jargnevalt tihistatud tihega ,,X): Tanan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtisida. Kas see

sobib Teile?
Intervjueeritav (jargnevalt tihistatud tihega ,,Y*): (ndustub salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jduate oma toodetega klientideni ehk kus Teie dritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: No peamine suunitlus on meil ikkagi jaekettides, et sealt saab klient meie tooted katte. Lisaks
me kasutame ka selliseid pisemaid kanaleid: hulgimiiike ja erinevaid bio poode just nditeks

Okotoodete puhul, aga peamiselt liigub l&bi jaekettide jah.
X: Kes turundusega ettevottes tegeleb? Kirjeldage lihidalt oma turundustegevust?

Y: Turundusega tegeleb kaks inimest, on turundusjuht ja turundusspetsialist. Kuna Saaremaa
Piimat0ostus rebrandis ennast tanaseks kuskil poolteist aastat tagasi ja vahetas tegelikult valja
suurema osa oma juhtkonnast ja inimestest, et siis me vaikselt selle uue Mo Saaremaa brandiga
nagu asju ajame. Turundusjuht tegeleb siis suuremal maaral meie pakenditega ja selliste suuremate

reklaamidega, turundusspetsialisti kées on meediaturundus, kodulehed, sisuturundus.

X: Kas teie tooted on mdeldud koigile vdi on teil vélja kujunenud oma kindel sihtriihm voi -

rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerute?

Y: Kindlasti on meil erinevad sihtrihmad. Kuna meil on ligi 156 erinevat toodet, siis sellest
tulenevalt on meil tegelikult ka sihtrihmad hasti erinevad. Meil on lisaks tavalistele toodetele ka
mahebréndi osa ja kui me mahet turundame, siis me turundame seda rohkem nii-Gelda
keskkonnas@bralikemate véljavaadetega inimestele, kes eelistavad kodumaist ja kelle jaoks on
oluline néiteks, et lehmad s66ksid heina suvel kuskil aasa peal. Et noh vastavalt sellele me ikkagi
lilgitame neid sihtriihmasid ka. Samas meil on ka tooted, mis on nii-6elda kergemad, mida me

turundame rohkem inimestele, kes jidlgivad oma kaalu vdi mingisugust kaloraazi. Samas on
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vaikepakid, suurpakid eraldi, et sellist kindlat sihtrihma kui sellist Ghtset me ei saaks vélja tuua,
et pigem on see vastavalt tootegrupile véaga individuaalne.

X: Kuidas otsustate, millisele sihtriihmale oma turundustegevus suunata?

Y: Tegelikult see loksub kuidagi paika siis kui me hakkame toodet valja arendama. Et kui me
arendame, siis me arendame teda juba l&bi selle, et kes vdiks sihtrihm olla, kelleni me tahame
jouda, et kogu see arendusprotsess toob tegelikult kdik need vajalikud aspektid, mida hiljem
turunduses kasutada, meile vélja. Kui me vdtame nditeks ma ei tea, mis see hea ndide oleks, no
naiteks maitsepiimad, et tegelt on see ju suunitlusega nii-6elda laste toode, et panna last rohkem
piima jooma, tarbima kaltsiumi, aga samas teha see talle meeleparasemaks, siis on piimale lisatud
erinevaid maitseid. Et olgugi et see nagu pdhisuunitlus on kui me teeme pakendit voi tldist nagu
turundusstrateegiat sinna taha nagu loome, siis me lahtume sellest, et see oleks nagu selle

suunitlusega sellele lapsele, aga tegelikult spetsiifiliselt suuname me selle ikkagi lapsevanemale.

X: Milliseid turunduskanaleid Klientideni joudmiseks kasutate? Kas kasutate traditsioonilisi
turunduskanaleid nagu tele-, raadio- ja ajalehereklaam?

Y: Kasutame. Selles mottes, kuna tegemist on ikkagi tarbekaubaga, mis on nagu igapaevases
kasutuses, et see ei ole selline spetsiifiline, kus me peaks nagu hullult suutma seda toodet tegelikult
nagu tarbijale maha muda, vaid me toodame enamasti tooteid, mida noh, kui me vétame juustu,
mida koik inimesed tarbivad, siis me peame lihtsalt vélja tooma selle, miks see meie juust on niiud
parem kui need teised. Suvel kasutasime naiteks just eelmine aasta raadio reklaami kui meil oli
hapendatud petil kampaania. Teles me nii véaga ei ole kasutanud ja seda madrab juba puhtalt hind.
Et kuna me ehitame Gles uut bréndi, siis on meie eelarved samamoodi osaliselt piiratud ja see tele
reklaam kui selline, no see tootmine ja turundamine on nii palju kallis, et kas see toob vajaliku
tarbimise sisse, et noh see ei ole paika pandud. Et noh telest liigub meil rohkem labi jaekettide
poolt toodetav reklaam, et selles mottes me oleme teles samamoodi olemas, aga mitte oma
suunitlustega. Ajalehereklaam...ja, erinevad ajakirjad vastavalt hooajale, eelmine aasta nditeks
grilljuustud samamoodi suveperioodil olid tdiesti ajalehtedes, ajakirjades olemas. Aga samamoodi
me pigem ei née sellel nii palju seda véartust, mis see nagu tagasi toob, et pigem kasutame vahem

kui rohkem.

X: Kui suures osas kasutate sotsiaalmeedia platvorme ja milliseid platvorme kasutate?
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Y': Ténaseks juba vdga suures osas, et kasutame Facebooki, Instagrami, erinevaid sisuloojaid, PPC
(Pay-Per-Click) reklaame. LinkedIn“is oleme ka, aga see on rohkem suuntiletud business-to-
business (ettevottelt ettevottele), et kuna me ekspordime samamoodi, siis see on rohkem privet

label”ite (omamaérgitoodete) jaoks, et sealt me Klienti kui 18pptarbijat taga ei aja.

X: Vottes arvesse vanusest tulenevaid eelistusi ja teabe tootlemist, siis kas kasutate sihtrihmadeni

joudmiseks erinevaid turunduskanaleid?

Y: Jah, et noored me saame ju sotsiaalmeediast paremini kétte. Kui me vdtame néiteks
mingisugused juustud, mis on mdeldud siis perepakina v6i nagu suurema tarbimispakendina, siis

sellele me paneme rohkem réhku jaekettides oleva mulgi kaudu.
X: Millist turundusviisi klientideni jdudmiseks eelistate?

Y: No see oleneb vaga sellest, kelleni me jduda tahame. Et kui me vtame IGpptarbijateks nditeks
noored, siis me kindlasti eelistame sotsiaalmeedias kas sisuturundust v8i néiteks ristturundust teha.
Kuigi ma olen tdheldanud, et tdna see sotisaalmeedia turg kui selline on nagu segi lainud. Et kui
muidu sa suunasidki nooretele rohkem asju sotisaalmeedias, siis tdna vdib seda vastukaja saada
samamoodi ka vanemalt generatsioonilt, et ka vanemad inimesed on vadga aktiivsed
sotisaalmeedias. Kui me vdtame naiteks mingisuguse loosiméngu, et siis on vaga palju osalejaid,

kes ei olegi vOib olla sellest esialgse suunitlusega sihtriihmast, keda me alguses piitida tritasime.

X: Millised on sotsiaalmeedias turundamise eelised vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega?

Kas see on kuluefektiivsem?

Y: Ja, kindlasti on ta kdvasti kuluefektiivsem. Samamoodi on sotsiaalmeedias otsene tagasiside,
mida sa kohe saad, kas siis nditeks selle turunduse vGi reklaami Glesehituse osas, et sa kohe néed
ju &ra, kas see vastukaja on negatiivne voi positiivne, kui palju see tegelikult inimesi kaasab.
Kindlasti on eelis ka tootmis keerukus, et kui sa votad tele- voi raadio reklaami, peale selle et see
on kulukam, on selle tootmine ka kovasti keerulisem ja aegandudvam. Meediaturunduse ja
sisuloome puhul on vdimalik seda véga kiiresti luua, et teinekord on sul vaja lihtsalt mingisugust
pilti, mis on sul tdendoliselt fotopangas olemas, sest noh sa ju jooksvalt hoiad nagunii oma
reklaammaterjale kogu aeg péevakorras, ja siis see sisuloome, kui sul on oma turundusinimesed

olemas, kaib Usna kiiresti.

X: Kas ja kui suures osas kasutate sotsiaalmeedias mojuisikuid oma toodete reklaamimiseks?
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Y: Me kasutame mojuisikuid jarjest ronkem ja testime seda uhte ja teistpidi. Praegu me Uritame
leida enda jaoks tapselt sellist sobivat tasakaalu, et me praeguseks oleme kasutanud seda rohkem
naiteks mingisuguste kampaaniate puhul, et kui me tahame oma otseseid muike suurendada.
Hetkel on kokku panemisel just (iks kampaania, mis nii-6elda on kliendi teavitamise jaoks, mis
hdlmab mojuisikuid. Jah, ei saaks 0elda, et me vaga suurel méaaral tdna mojuisikuid kasutame, aga
me kasutame ja hakkame kindlasti jarjest ronkem kasutama, et eks see olegi selline endale sobiva
koha leidmine ja erinevate nii-6elda mojuisikute tasemete testimine samamoodi. Et teinekord see
suurem mdojuisik, kellel v6ib olla on kiimneid tuhandeid jélgijaid, aga kes sulle nii vdga voib olla
ei sobigi, ei too sulle seda arvatud tulu kui toovad sulle v6ib olla mingisugused vaikesed

mikromdjuisikud, kes nagu l&hevad rohkem suidamega sinna asja sisse.

X: Mhmh, ehk siis mdjuisiku jalgijaskonna suurust Te véga oluliseks kriteeriumiks ei pea

mdjuisiku valikul?

Y': Ei. Pigem on see autentsus hasti oluline, et mida ta kajastab, kuidas ta kajastab, kuidas see meie
vééartustega kokku ldheb. Me oleme niiud korduvalt kasutanud ka néiteks Promoty platvormi, kus
saab véga lihtsalt endale mojuisikud. Aga mis teeb turundajate t66 nagu keeruliseks, on see, et
kuna see mdjuisikute kasutamine ja sisuloome on nagu niivord populaarne tana, siis see nagu ei
piira dra seda sinu nisi voi 10puks on hésti raske mojuisikutest aru saada, et kuhu suunas nad siis
nagu l&dhevad ja kas nad siis nagu sobivad voi kas on see olukord, et tdna on nende jaoks Mo
Saaremaa kdige parem ja tlehomme on juba Valio. Et noh see teeb keerulisemaks ja titleme nii, et
pisemate mojuisikutega on teinekord lihtsam isegi seda koostddd teha ja seda tulemust saada ja

hinnata kui nende suuremate mojuisikutega.
X: Kas Te siis suuremaid mdjuisikuid uldse ei kasuta?

Y: Ma ei saaks 6elda, et me suuremaid ei kasuta, aga jah autentsuse kohapealt on jaanud kuidagi
pisemad rohkem nagu sdelale kill. Et sa saad nagu kuidagi jah lihtsamalt suunitletud ja saad selles

mottes need reach’id (ulatus, levik) ja asjad tdpselt samamoodi kétte ja teinekord isegi paremini.
X: Millisel sotsiaalmeedia platvormil kasutate méjuisiku turundust?

Y: Facebookis ja Instagramis.

X: Kuidas olete joudnud sobiva mdjuisikuni? Kas enamasti podrdute ise voi poordutakse Teie

poole?
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Y: Poordutakse meie poole, meie p6ordume mdojuisikute poole samamoodi. Et nddalas mingi
kiimmekond poordumist ikka tuleb, et kellega me uritame Uhte voi teistpidi siis koostood teha.
Aga suuremate mingisuguste kampaaniate puhul me oleme kasutanud Promoty platvormi, kus siis
tegelikult p6drduvad mdéjuisikud meie poole, aga noh, meie teeme oma valiku. Aga on kindlad
inimesed, kelle poole oleme ka ise podrdunud, et kelle sisu lihtsalt tundub sobivat meie
vaartustega, meie kampaania valjavaadetega ja sihtrihmaga.

X: Kas Teil on vélja valitud kindlad mdjuisikud, keda te kasutate koostodde puhul vdi otsite igaks

kampaaniaks uued mojuisikud?

Y: On selliseid mojuisikuid, kellega oleme korduvalt koostodd teinud ja kellega me kindlasti
jatkame koost66 tegemist, kellega koost06 sujub, kelle sisu meile sobib. Aga me kindlasti kaasame
ka vBimalikult palju uusi inimesi. Et me kindlasti ei ole lainud selle peale, et meil oleks (ihed ja
samad kindlad inimesed ja uusi nagu ei kaasaks, et uus ja varske silm ja teistsugune sisu on alati

positiivne.
X: Millised on mdjuisikuga koost06 eesmérgid Teie ettevotte jaoks?

Y: Noh eks ongi kindlasti teavitamine kui on uus toode tulemas. Kui on mingisugused
kampaaniad, suuremad tarbijaméngud, siis Kindlasti nii-6elda selle sdna laiali saatmiseks voi
inimeste kaasamiseks rohkem nendesse tarbijaméangudesse, et selleks kasutame. Samamoodi
mingisuguste loosimangude tegemiseks aeg ajalt, mis on suunitletud nditeks meie sotsiaalmeedia
kanalitele ja nende kasvatamisele. Peamine on ikkagi jah see nii-Oelda teavitustdd, et jouda
inimesteni sellega, et miks on meie toode erinev vdi miks on see olulisem v&i parem voi
samamoodi mida meie toodetest teha saab. Et nditeks kui noor inimene vaatab hapendatud peti
peale, siis ta teeb haput ndgu ja mdtleb, et see on mingi vanainimeste toode onju, aga tegelikkuses
on tegemist vaga kasuliku tootega ja seda saab kasutada viisidel, mille peale inimesed v6ib olla

vdaga ei tulegi.

X: Milliseid koostddvorme Te oma ettevOtte eesméarkide saavutamiseks mdjuisikuga kasutate?
Mainisite, et kasutate pdhiliselt sisuturundust ja tarbijaménge, kas olete mojuisikuid kaasanud ka

tootearendustesse, lasknud teha neil sotsiaalmeedia tlevotmisi voi live'e (otsellekandeid)?

Y: Livee ei ole lasknud teha, sotsiaalmeedia Ulevdtmisi ka ei ole, et noh kuna see meie poolne
sisuturundus on ka ikkagi veel arendamisel ja me samamoodi Uritame trendidega kaasas kaia, et

siis kbigeni me ei ole ka veel joudnud. Ja kuna meie toodete puhul on tegemist nii-Gelda
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uldtarbekaupadega, siis me vdga ei nde nendel asjadel hetkel ka nii suurt vaartust voib olla kui
moni teine brand. Et kui me votame mdne nisi brandi voi mone sellise a la Red Bull'i laadse véga
tugeva imidziga brindi, et siis noh tidna neid (Mo Saaremaa bréindi ja Red Bulli brandi) omavahel
kdrvutada ei saa. Et Red Bull”i puhul ma néen live”idel mdtet, ma nden takeover”itel (Ulevdtmistel)
motet, aga tdna meie puhul ma seda nii vaga ei nde. Et jah, neid me ei ole teinud, et pigem kasutame
mdjuisikutega loosiménge, sisupostitusi, story postitusi, reels’e (luhikesi meelelahutuslikke

videod Instagramis), pikemaid koostdid, ristturundusi mitmesuguste ettevotetega.
X: Kas kontroll postitava sisu ile on mojuisikul? Millisel mééral annate talle juhiseid?

Y: Me oleme proovinud Uhtepidi ja teistpidi, et oleme andnud vabad kded, oleme véga palju
piiranud, et eks see olegi selline testimise kusimus, et oleneb inimesest ka. Aga uldiselt me paneme
kindlasti paika, mis on meie jaoks valistatud, mida me kindlasti saada ei taha, ja anname ka mingil
maaral suunitluse, mis see vaartus on, mida me tahaksime sellest postitusest saada. See, kuidas see
postitus tapselt nagu lles ehitatakse, kuidas kajastatakse, mida mdjuisik teeb, et noh see on ikkagi
nende vaba voli, et tegemist on ikkagi kunsti vormiga.

X: Kas koostdos on ette tulnud ka probleeme? Kui jah, siis milliseid?

Y: On ikka ette tulnud. Aga me uldiselt Gritame seda véltida sellega, et me palume alati saata enne
postitamist asjad proofread imisse (korrektuur), et kindlasti saaks ule kontrollitud faktid, mis
kaivad nditeks toodete kohta. Et noh kui meil on mingid kindlad aspektid, mida me tahaksime, et
oleks valja toodud, et need oleks olemas. Samamoodi et ei oleks liigselt mingit infot, infomdira,
mis selle &ra kaotaks vdi suunaks selle kuskile tdiesti teisele poole. Et on neid kogemusi olnud kll
jaon olnud ka selliseid postitusi, mille peale ma olen éelnud, et ei-ei, sellest ei tule nagu midagi
valja, et see laheb liiga teises suunas, aga uldiselt on I8puks ikkagi peale pikemat vestlust siis
joutud nagu selle lahenduseni. Et Uhtegi koostddd nagu mingisuguse vale sisu parast ei ole olnud,

ja kui kuskil ongi mingi vale fakt kogemata olnud, siis alati on ikkagi k6ik lahendatud saadud.
X: Kuidas koost6 on tasustatud?

Y: On rahalisi olnud, on toodete pohiseid, on ka partnertehinguid. Noh see olenebki nlud, mida
me saada tahame ja millises mastaabis koostdo on dles ehitatud. Et on olnud sellised koost66d,
kus me oleme nii-Oelda pikaajalises koosttds toodete pohiselt, siis on olnud pikemaajalisi rahalisi
koostoid. Uldiselt varasemad nii-Gelda suuremate kampaaniate koostodd on olnud meil kdik

rahalised, aga praegu testime uuesti toodete pdhist, et vaatame kuidas valja tuleb.
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X: Kuidas moddate mojuisiku koostoo tulemuslikkust? Milliseid tulemusnditajaid kasutate?

Y: Me Kkindlasti jalgime reach’e ja impression’eid (nditamiste koguarvu), samamoodi
engagement’e (kaasatust), et millised need engagement rate’id (kaasamismaérad) on, kui on
mingisugused loosimangud, siis samamoodi palju on jélgijaid, klikke, jagamisi, kas me peame ise
tagant boost'ima (hoogustama) kogu seda asja. Et kuna meil Uhtegi sellist linki pole ja
sooduskoode kui selliseid me nagu ei kasuta, kuna meil pole e-poodi kuhu siis mutki suunata, et
selles mdttes meil referral linke (viitelinke) ja selliseid asju pole ja neid me ei hinda. Aga peamiselt

ongi reach, impression ja engagement, mida hindame.

X: Kuidas hindate mojuisiku turunduse kampaaniate pohjal kliendi kaasatust ehk seda kui hésti

mdjuisiku postitus/kampaania vastu voeti?

Y: Peamiselt vaatame likee (meeldimisi), kommentaare, edasijagamisi. Kuna otsest nagu sellist
kindla kanalipdhist ostu ei ole, et siis noh me ei saa miuginumbrite jargi tegelikkuses seda véga
tapselt arvestada. Et jah, kui meil on mingisugune kampaania, mida me teeme, siis loomulikult me
jalgime, kas meie mudigid on kasvand, millisest suunast need mudgid on tulnud, kui véimalik on
seda tagasisidet saada, et kust inimesed infot said naiteks, miks nad selle ostu parasjagu tegid, et
seda infot me Uritame koguda. Aga jah nagu véga spetsiifiliselt selliseid mulginumbreid ja asju
me hinnata ei saa, et me peamegi ldhtuma rohkem sellest tagasisidest, mida inimesed

meediakanalites annavad.
X: Milline on Teie jaoks edukas mdjuisiku kampaania?

Y: No Utleme nii kui see taidab oma eesmarki (naerab). Et no edukas on ta siis, kui mdjuisik on
meie Kriteeriumeid taitnud ja et need eeldatavad noh, mis me oleme alguses selle soovi pannud, et
millised vBiks need reach’id v6i engagement’id olla. Et kui need on nagu téidetud, siis see ongi
meie jaoks juba edukas, et kuna me teistmoodi seda hinnata ei saa. Ja kuna enamik kampaaniaid
ongi nii-6elda nagu teavituskampaaniad voi kuskile suunamiskampaaniad, siis selles mottes

jah...iitleme nii, et enamik kampaaniaid, mis nagu toimuvad, on nagu edukad kampaaniad.

X: Millised on mdjuisiku turunduse eelised Teie jaoks? Milliste tegurite alusel Te mdjuisikuid
kasutate?

Y: No mdjuisiku reklaam on kuluefektiivsem kindlasti, autentsem, seda on lihtsam suunata,
mdojuisik jouab paremini inimesteni. Kindlasti ka seda taustamura kui sellist on vdib olla vahem.

Et kui me votame naiteks vordlusesse téiesti klassikalised kanalid, mis on tele vdi raadio, et kui sa
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parasjagu Skyplus’i néiteks kuulad, siis see tendosus, et sa kogemata lahed sellest reklaamist
moOoda ega pane seda isegi mitte téhele, on kindlasti suurem, kui sa parasjagu scrollid (kerid)
sotsiaalmeedias oma lemmik sisuloojat mingisugust sisu tootmas ja mingi toote osas oma arvamust

jagamas.

X: Kas jagaksite mdnda mojuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja kasuks
teistele ettevotjatele, kes otsustavad mdojuisikuid turunduses kasutada?

Y: Kindlasti tasuks kohe alguses panna v@imalikult tdpselt enda jaoks paika ja samamoodi siis
selle md@juisiku jaoks paika see eesméark, mida sa sealt saada tahad vdi tapselt need aspektid, kuidas
see olema peaks. Et nii palju kui on inimesi, nii palju on erinevaid arvamusi ja ideid, et kindlasti
peaks oskama seda oma nagemust vaga hasti kommunikeerida mojuisikutele, et saada siis sobiv
tulemus. Siis mdjuisikute valikul kui soovida just seda autentsuse poolt, siis kindlasti tuleks jalgida
oma enda konkurentidega tehtud koostdid, et need ei hakkaks risti jooksma naiteks sinu soovitud
reklaamidega, et see vahendab nii sisulooja autentsust ja inimeste huvi selle mdjuisiku vastu, aga
samas tekitab ka selle brandi puhul seda vaadet samamoodi, et ah, see on jarjekordne mingi lihtsalt
reklaam. Et seda ei vOeta siis v8ib olla nii tosiselt. Kindlasti tuleb paika panna véga tépselt
ajakavad, sest sisuloojad on samamoodi loomeinimesed ja see Kipub vagagi ringi ujuma. Ja
kindlasti tuleks tasustamisviisid kokku leppida, millest tulenevalt see on méératud, et kes tasustab
klikkide jargi, kes tasustab postituste jargi, kui on toodet puhul, siis toote kogused, et hiljem ei
oleks seda negatiivset vastukaja sealt ei sisulooja poolt kui ka kuskilt nii-6elda kaudselt
mingisugust negatiivset mdju. Aga muidu kui tegelikult eesmargid ja soovid on hasti

kommunikeeritud, siis tldiselt on mdjuisikutega véga lihtne koost6dd teha.

X: See on koik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kusimused ei k&sitlenud, siis suur

tanu, et olite ndus intervjuus osalema.
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Lisa 7. Intervjuu: Rohelimps OU

Intervjueerija (jargnevalt tihistatud tihega ,,X): Tanan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtisida. Kas see

sobib Teile?
Intervjeeritav (jargnevalt tihistatud tihega ,,Y): (nGustub salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jduate oma toodetega klientideni ehk kus Teie dritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: Meie klient saab osta meie tooteid jaekettidest, erinevatest suurematest ja vaiksematest
poodidest, tanklatest, meie enda e-poest ja samuti saab Kklient osta meie tooteid kohvikutes ja

restoranides.
X: Kirjeldage luhidalt oma turundustegevust, kes sellega ettevottes tegeleb?

Y: Turundusega tegeleb peamiselt turundusjuht. Kuna tegu on ikkagi Usna véikese ettevottega, siis
véga kaua seal ei olnudki turundusinimest tildse, et osteti sisse seda teenust. NGtid on turundusjuht
ettevottes viimased kaks aastat, aga peamiselt jah, turundust teeb turundusjuht, kdik strateegiad ja
selle ellu rakendamine koostd0s erinevate partneritega. Et meil on nagu partnerid:
reklaamiagentuur, meediaagentuur, trikiagentuurid, aga kontseptsiooni ja koige valja

motlemisega tegeleb turundusjuht Gksi.

X: Kas Teie tooted on mdeldud koigile v6i on Teil valja kujunenud oma kindel sihtrihm vi -

rihmad, kellele oma turundustegevuses eelkdige orienteerute?

Y: Meie toodete sihtrihmaks on kindlasti selline terviseteadlik inimene, kes hindab seda, et tooted
oleksid mahedad, kodumaised, et sinna ei oleks lisatud igasugu varvaineid, lisa maitseaineid,
séilitusaineid, et seal ei oleks lisatud suhkruid liiga palju voi et need tldse puuduksid. Et meil on
tegelikult erinevad joogi sortimendid, aga Utleme, et peame meie sihtriihm on lohas. See lohas on
selline ttleme Skandinaavia maades usna tuntud mdiste. See on selline alates 20.dast eluaastast

tarbija, kes védga vaartustab jatkusuutlikkust, keskkonda, oma tervist, et ta tarbiks véimalikult
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puhtaid tooteid. Et see on tiheks meie sihtriihmaks kindlasti. Aga ttleme, et limonaadide puhul on
ka samamoodi terviseteadlik inimene, kes tahab sellist head maitset, samamoodi teadlik

lapsevanem, kes ei taha anda oma lastele liiga suhkrurikkaid limonaade.
X: Kuidas otsustate, millisele sihtriihmale oma turundustegevus suunata?

Y: Utleme, et see s6ltub. Me tahame ikkagi oma turundustegevustega nagu kdik oma sihtriihmad
katte saada, aga noh utleme, et kui meil on kampaania naiteks funktsionaalsetele jookidele, siis me

keskendume sellele lohas sihtriihmale, kes on selline terviseteadlik noor tarbija.

X: Milliseid turunduskanaleid Klientideni joudmiseks kasutate? Kas seal hulgas on ka
traditsioonilised turunduskanalid nagu tele-, raadio- ja ajalehereklaam?

Y: Jah, me kasutame ka traditsioonilisi kanaleid, meil nltd tuleb varsti kevadkampaania, kus me
kasutame raadiot ja vélimeediat. Telet me ei ole kunagi teinud. Aga peamiselt me ikkagi oma
turundustegevusi teeme digimeedias, sotsiaalmeedias, meie enda kanalites, uudiskirja baas, koik
sellised. Ja oluline osa on meie turundustegevusel ka poodides kohapeal, et see point of sales

turundustegevused, et see on ka ks meie p&hilisi fookuseid.
X: Kui suures osas kasutate sotsiaalmeedia platvorme?

Y: No sotsiaalmeedias meil on praegu natukene vaikne seoses inimeste vahetumisega, mis on
olnud, aga utleme, et Instagram nagu ikkagi on pohiline kanal ja siis on meil Facebook ja
korporatiivses mottes ka LinkedIn. Aga no nditeks TikToki me ei ole kasutanud veel, et jah praegu

need Instagram ja Facebook on nagu pdhilised ikkagi.

X: Ja miks Te just neid platvorme kasutate? Ja miks Te pole laiendanud neid platvorme, kus

tegutsete?

Y: Maarvan, et see on lihtsalt sellepdrast niimoodi, et see on nagu harjumusparaselt, see on lihtsalt
utleme ma arvan, et hetkel on see lihtsalt mugavusest, et need on kogu aeg nagu need platvormid
olnud ja kunaei ole olnud vdib olla inimest ja sellist ajalist ressurssi, et muudes kanalites tegutseda,
siis praegu on lihtsalt nii jadnud. Aga kindlasti vottes arvesse meie sihtrihma, siis ma arvan, et
teistesse kanalitesse laienemine on meie tulevik kindlasti. Et ma ei vélista, et me ei l&he naiteks
TikToki. Ja kindlasti ka mdjuisiku turundus. Me oleme seda véga vahe siiamaani teinud, aga et
me saaksime oma sihtrihma kétte, on meile d&rmiselt oluline, et me rohkem mdjuisikuid

kasutaksime. Et see on kindlasti ka nii-0elda tks see suund, mida me veel nagu jatkame.
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X: Kas kasutate sihtrihmadeni joudmiseks erinevaid turunduskanaleid, vottes arvesse sihtrihma

vanusest tulenevaid eelistusi ja teabe to6tlemist?

Y: Me ei ole seda praegu teinud, aga me kindlasti hakkame seda tegema. Et praegu on meil olnud
vaga Uldine, vaga laiale sihtrihmale, me ei ole nagu oma turundustegevusi segmenteerinud
sihtrihma pohiselt. Et me oleme lihtsalt teinud mingeid asju, lootes saada niimoodi kétte
vOimalikult palju inimesi vBimalikult erinevates sihtrihmades. Aga see on nagu meie tulevik
kindlasti. Et meil praegu on ikkagi ka nii, et me lahme nagu rohkem sivitsi erinevate

sihtrihmadega, mitte et me nagu lihtsalt turundame kdikidele.
X: Millist turundusviisi klientideni jdudmiseks eelistate?

Y: Ma arvan, et see on selline kombo, et esiteks inimesel peab tekkima see tunne, et ta teab meid.
Et kui ta poes néeb, tal tekib mingi seos, ta tahab meie toodet proovida, kui ta varem seda ei ole
teinud, voi kui ta on varem seda teinud, talle meeldib meie toode. Ja ma arvan, et inimesel, kuna
brande on hasti palju, reklaami, tldse infomura on Gli palju, siis sa pead ikkagi kogu aeg inimesel
nagu meeles mdlkuma, aga mitte nagu liialt ennast nagu peale suruma, vaid sa pead nagu inimesele
ennast pidevalt meelde tuletama. Et mingit Uhte kanalit v8i sellist ma ei oska vélja tuua, et ma

arvan, et see to6tab nagu véga erinevate asjade koosmajuna.

X: Millised on sotsiaalmeedias turundamise eelised vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega?

Kas see on kuluefektiivsem?

Y: Kindlasti on see kuluefektiivsem ja no sa pead seda oskama teda, et oluline on ikkagi see
sihtimine, et sa saad sotsiaalmeedias nagu Uisna tapselt maarata, kes su mingisugust sisu néeb lisaks
sellele nagu Gldauditooriumile. Et see, et kui seda oskuslikult teha, siis ma arvan, et see on kindlasti
kuluefektiivsem ja sotsiaalmeedias turundamise (ks pluss on ka kindlasti see, et sa saad nagu oma
kliendi vai siis tarbijaga suhtluses olla, sa saad rohkem temaga sdna otseses méttes dialoogi astuda,
et ta on nagu vahetum. Et see on kindlasti sotsiaalmeedias turundamise eelis. Aga miinusena ma
vOib olla n&en seda, et kuna kdik turundavad ennast sotsiaalmeedias, siis tuleb seal vaga
oskuslikult silma paista, et sa ei kaoks nagu teiste vahele dra. Ja nagu see, mis sisu sa
sotsiaalmeedias pakud, et noh sellist ,,tapeeti* on nagu véga lihtne teha, et lihtsalt ilusaid pilte, aga

noh tegelt nagu tuleb mdelda, et mis on see pdhjus, et miks inimesed sinu profiili jalgida tahavad.

X: Te kull Gtlesite ennist, et Te praegu nii tihti pole mdjuisikuid sotsiaalmeedias kasutanud, aga

kui Te varasemalt olete kasutanud, siis millistel sotsiaalmeedia platvormidel ja miks nendel?
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Y: Praegu mina ei ole neid ise kasutanud, aga ma tean, et minu eelkdia on neid kasutanud, kll
ainult vist paari tikki ainult ja need on olnud Instagramis, ja ma arvan, et see on lihtsalt kdige
lihtsam viis. Et kui mdjuisikud nagunii tegutsevad seal Instagramis ja nende kdige suuremad

jalgijaskonnad on ka sellel platvormil, siis lihtsalt sellepérast kasutataksegi seda.
X: Kas Teie ettevotte vadrtused on Teile olulised ka mdjuisiku valikul?

Y: Ja, kindlasti, see on kindlasti oluline. Ma arvan, et meie nagu strateegia mdjuisikute
kasutamisel, mida mina nii-6elda hakkangi nidd ellu viima, on see, et me tahame nagu selliseid
kindlaid bréndisaadikuid endale. Et kindlasti nagu strateegia ei ole see, et me Uritame nagu
vOimalikult suure koguse mojuisikuid katte saada, vaid et nad peavad tbesti ise uskuma meie
brandi vaartustesse ja et nad ei tbmba nagu oma muu tegevusega meie bréndi vaartustele vett peale,

et see on oluline.

X: Kas jalgiksite siis ka seda, et mdjuisikul oleks Teie kaubamérgiga sama sihtrihm?
Y: Ja, kindlasti, vOi et veelparem kui ta ise kuuluks sinna sihtrihma.

X: Kui oluline on, et mdjuisikul oleks sotsiaalmeedias suur jélgijaskond?

Y: No jah, ikka on. Selles mottes, et mida suurem on ju see jalgijaskond, seda tdendolisem on, et

ka tuntus meie toodetest kasvab.

X: Kuidas olete joudnud sobiva mdjuisikuni voi kui nuld plaanite uuesti kasutama hakata, siis
kuidas plaanite jduda? Kas poordute ise mojuisiku poole voi on ka juba praegu mojuisikud Teie

poole pé6rdunud?

Y: Meie poole ise ei poorduta. Ma ei tea, kuidas varasemalt see podrdumine on toimunud, aga
hetkel ma teen t66d PR agentuuriga, kes aitab mul vélja valida kdige sobivamad mdjuisikud ja siis

ilmselt PR agentuuri kaudu me nendega ihenduse saame.

X: Millised on mdjuisikuga koostod eesmaérgid Teie ettevotte jaoks kui Te nitd neid plaanite
kasutama hakata? Kas selleks on lihtsalt teadlikkust kasvatada inimestes, suurendada muuki,

kindlat tootegruppi populariseerida vms?

Y: Ko&ik need eesmargid, sest meil hakkab nagu kevadkampaania, et suurendada muuki, et tOsta
brandi tuntust, et tletldse inimesteni meie brand jouaks. Ja ka see, et jaddaks meie tooteid tarbima,

et tldse tehakse see esimene ost. Et ma ei tea, et proportsionaalselt neid k&iki asju ilmselt korraga
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nagu ei saa, aga no eesmark on jah see, et need k&ik faktorid on nagu vordselt olulised. Et no
utleme iga kasumit tootva ettevotte eesmérk on ikkagi mutke kasvatada ja Gleuldiselt ka brandi

tuntust kasvatada.

X: Milliseid koostéovorme Teie oma ettevotte eesmarkide saavutamiseks mdjuisikuga plaanite

kasutama hakata?

Y: Eelkdige selline sisuline koostoo, et tarbijamange ma arvan, et pigem mitte. Et tahaks nagu
kasvatada mdjuisikutest, mingitest kindlatest inimestest, meie toodete fannid ja lojaalsed tarbijad,
et neile nagu périselt ka meie toode meeldib. Et kui ma néden, et see inimene voiks olla selline,
kellele see toode meeldib, vdib olla ta ei olegi seda kunagi proovinud, ja siis me alustame temaga

koost0dd ja ta nagu jaab selle toote fanniks.

X: Kui Te niitd olete mdjuisiku valja valinud ja hakkate koostdtd tegema, siis kas kontroll

postitava sisu tle on mjuisikul vdi millisel madral annaksite talle juhiseid?

Y: Ikka anname juhiseid, selles mdottes, kuna meie toodetega on see, et me ei tohi anda
mingisuguseid tervise véiteid ehk et see toode parandab su fuusilist tervist vOi see parandab su
vaimset tervist, mis tihtipeale tahetakse meie toodete kilge pookida, siis kindlasti selles méttes
see kontroll on, kui nad meie tooteid tutvustavad kuskil, kindlasti ikkagi meie kées. Aga kui ma
saadan neile lihtsalt meie tooteid ja ma ei palu, et nad midagi konkreetselt postitaksid, aga nad
avaldavad oma arvamust, et noh seda ma ei saa ju kontrollida. Et ikkagi meie poolt ma arvan tuleb

mingi suunis, et paris niimoodi vaba kava ma arvan, et ei saa nendega teha.
X: Kuidas plaanite m6dta mdéjuisiku koostdo tulemuslikkust, milliste tulemusnditajate abil?

Y: Ma arvan, et kindlasti me plaanime vaadata seda, et kui palju suureneb meie enda
sotsiaalmeedias meie jélgijate hulk, ja kui me teeme mingi sooduskoodi, siis kindlasti e-poe
mudke, et kui palju selle sooduskoodiga mindi ostma. Et ma arvan, et need praegu on nagu need

pohilised indikaatorid. Kindlasti jalgime ka inimeste kaasatust.
X: Milline oleks Teie jaoks edukas mdjuisiku kampaania?

Y: Ma arvan esiteks see, et kindlasti see mdjuisik oleks ndus meiega ka edaspidi koosto6d tegema.
Ja kui jatta sellised numbrilised eesmargid kdrvale, siis seda edukust mdjuisikuga, et noh kindlasti,
et see reklaam mdjuisikuga oleks orgaaniline, et see sobitub sinna mdjuisiku profiili, tema
kontosse, et see ndeks selline voimalikult loomulik vélja. Ja et talle meeldiks see toode périselt ja
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et see paistaks ka nagu siis valja. Aga ma arvan, et see mojuisikutega t66 on selline hasti nagu
toetav koikidele muudele tegevustele lisaks.

X: Kuidas plaanite koostdo on tasustada, kas rahaliselt vdi toodete pohiselt?

Y: Kindlasti rahaliselt. Ma olen ise ka palju kunagi varasemalt meediaagentuuris to6tades kokku
puutunud mojuisikutega, et ausalt 6eldes, ma nagu ei tea kes enam dldse ainult toodete eest nagu
midagi teeb. Ma leian, et mgjuisikute tasustamine on igati aus, kuna esiteks nad pakuvad enda
kanaleid avaliku reklaamiplatvormina ja teiseks on neil juba k&ikidel juba nii korralik hinnakiri,
et mdjuisiku turundus on nagu igati adekvaatne rida juba turunduskampaania eelarves ja tihtipeale

on see paris suur rida.
X: Mhmbh, siis need brandisaadikud, kelle Te vélja valiksite, oleksid ikkagi sellised tuntud ndod?
Y: Ja, no Utleme mingisuguseid mikromdjuisikuid me nagu kasutada ei plaani.

X: Millised on mdjuisiku turunduse eelised Teie jaoks? Milliste tegurite alusel Te plaanite

mojuisikuid kasutama hakata?

Y: Ma arvan, et see nagu mitmekesisus. Et esiteks kui anda nagu mojuisikutele sellist
koordineeritud vabadust, et sa annadki neile mingisugused suunised ette, aga nad saavad nagu ise
suhteliselt vabalt nagu teha mingeid pilte ja kirjutada seda teksti, et siis see annab nagu bréandile
sellist laiemat pdhja. Ja ma arvan et mdjuisik on nagu tarbijale l&hemal, et tarbija jaoks see
inimene, keda ta sotsiaalmeedias jalgib, et see mida mojuisik radgib, nditab, soovitab, et inimene
usub seda rohkem kui nii-6elda sellist tavalist reklaami. Kuigi see on juba minu meelest selline
vastuoluline tegelt, et sa ei saa nagu aru tegelt, kes kes nagu lihtsalt reklaamib seda toodet voi
teenust, et siis see on nagu selline ehtne reklaam. Aga see vGtmesdna ongi, et sa pead selle
mojuisiku saama nagu périselt oma toodet fdnnama, vot siis see toimib, siis see toimib minu arvates
vaga hasti. Kui sul tulevad néiteks uued tooted Vvélja ja see sama mojuisik reklaamib neid ja Gtleb,
et need on head ja avaldab arvamust nende kohta, et siis sa nagu usaldad selle inimese maitset. Ja
ma tooks siin paralleele ilutoodetega, et ma enda isiklikust vaatevinklist, et on mingid inimesed,
kes (tlevad, et see jumestuskreem on hea, sest et ta on selline, selline ja selline, siis ma nagu
usaldan teda rohkem, kui ma usaldan mingit lihtsalt reklaami ajakirjas. Et noh ma arvan, et
igasuguste jookide ja stokidega on samamoodi. Et jah, mojuisik on tarbijale l&hemal ja ta on

usaldusvaarsem.

X: Kui tihti Te mojuisikuid turundutegevus plaanite kasutama hakata?
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Y: Maarvan, et iga kampaania jooksul ja lisaks ma arvan jooksvate tegevustena, et nagu kogu aeg
oma brandi pildis hoida.

X: Kas jagaksite mdnda Teie arvates olulist ja kasuks tulevat teadmist vdi nduannet teistele

ettevotjatele, kes otsustavad mojuisikuid turunduses kasutama hakata?

Y: Ma arvan, et nagu iga turundus v6i mingi otsusega, et ei tasu teha lihtsalt sellepdrast, et kdik
teevad. Et noh, ma ei tea, et nagu kasutada mega palju, sul peab olema nagu véga palju raha, et
kasutada tdesti nagu véga palju mojuisikuid, et kdik sellest raagiksid. Et tuleks leida enda jaoks
sobivad mdjuisikud, et selline 20 000 jalgijaga ks mdjuisik ei pruugi olla nii vaartuslik kui on
naiteks kaks 2000 jalgiaga mojuisikut, kellel on nagu vaga, vaga kindlad, Gtleme nii, et see protsent
sellest sihtrihmast on sulle palju vaartuslikum. Et ma arvan, et seda jalgimiste arvu tasuks esiteks
vaga kriitiliselt vaadata. Aga et samas nagu tasub vaadata ka, et kes need inimesed on, et v8ib olla
sellest 2000st 1000 ostaks sinu toodet, aga sellest 20 000 v6ib olla ainult mingi 500. Et noh, see
(jalgijaskonna suurus) mulle tundub, et ajab inimestel vahepeal pead sassi. Aga mida veel tasuks
jalgida, mis minu meelest on vaga oluline, et nad ei oleks sellised, kes kdik pakkumised vastu
vOtavad, mis tulevad, et noh ongi Ukspéev tal on seal mingi see jook, teine paev on tal teine jook,
kolmandal paeval joob suhkru-jooke, neljandal paeval joob ainult vett. Et noh tasub nagu vaadata,
mida see mojuisik on nagu eelnevalt ka teinud, milliseid koost6id ja kui palju, et selle pdhjal siis
jareldus teha. Ja leida enda bréndile see 2-3 véga lojaalset ja super jélgijate kvaliteediga mojuisikut

vOib olla palju parem kui 20 mdjuisikut.

X: See on kdik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kiisimused ei kasitlenud, siis suur

tanu, et olite nBus intervjuus osalema.
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Lisa 8. Intervjuu: OU Saaregurmee

Intervjueerija (jargnevalt tihistatud tihega ,,X): Tanan, et olite ndus osalema intervjuus. Teie
loal sooviksin intervjuu salvestada, et saaksin hiljem meie vestlust paremini analtlsida. Kas see

sobib Teile?
Intervjeeritav (jargnevalt tihistatud tihega ,,Y*): (ndustub salvestamisega)
*Diktofoni sisse lulitamine*

X: Palun raékige, kuidas jouate oma toodetega klientideni ehk kus Teie aritegevus toimub ja klient

Teie tooteid osta saab?

Y: Meil on niiid niimoodi, et kui ma radgin toote kéttesaadavusest, siis me oleme tegelikult tle
Eesti jaes, et jaekettides ja erinevates e-poodides. Praegu on védga populaarne néiteks Membo e-
pood, nendel on vaga hésti see kdima lainud. Meil on ka enda e-pood, mis on véga, vdga dge. Me
tikk aega motlesime, kuidas me Uldse seda teha saame, sest suigavkilma transport on jalle siin
vaike kusimark ja raskus, aga tuli valja, et saame kull. Ta kull ei ole nii mugav veel kui on naiteks
mingi DPD-teenus, aga me juba saame nagu eraklienti pdris viisakalt teenindada. Lihtsalt
transporditasu on suur. Kui inimene tahab tellida vaikeses koguses, nditeks kahe paki kaupa, mida
meil on ette tulnud, siis lihtsalt on transporditasu 9,90 eurot. Ja kui sa m6tled reklaami poole pealt,

siis pigem veeb ehk siis sotsiaalmeedia reklaam, Google Ads, Google, SEO, kdik sadrased asjad.
X: Kirjeldage lthidalt oma turundustegevust. Kes sellega ettevottes tegeleb?

Y: Ettevétte turundus- ja mudgijuht tegeleb sellega. Mind on selleks sinna (ettevottesse) voetud,
et minu valdkond ongi siis muik ja turundus ehk see tdhendab seda, et ma tegelen nii jae poolega
kui ka selle poolega, mis on kogu meie turunduskontseptsioon, strateegia, kuhu me suuname oma
turundusrahad, kuidas see visuaal kujuneb, mida me vélja jagame, kas siis fotode vdi flaierite néol.
Et seda kdike me kull selles m&ttes omavahel arutame, aga siis mina olen see, kes siis selle &ra

teostab ja t606 tellib, et meil on oma disaineribaas, kes meile t66d teeb.

X: Kas ettevottel on vélja kujunenud oma kindel sihtrihm voi -rihmad, kellele oma

turundustegevuses eelkdige orienteerutakse?
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Y: Meie sihtrihmaks on koik Eesti emad, kellel on lapsed vanuses siis alates 4 kuud kuni aasta,
kuid moni kasutab ka hiljem meie tooteid, néiteks pudruptree kuubikuid. Et kuus stnnib kuskil
1000 + beebit, et siis meil on pidevalt uus sihtriihm, mis on véljakutse, ja sellel sihtgrupil on kindel

piir ees.
X: Kas siis sihite ka kuidagi konkreetsemalt, et emades seda teadlikkust oma toodetega tdsta?

Y: Ja ikka, et me r6hume seda, et me oleme kohalikud, et meie tooted on eestimaisest toorainest
ja see on ka emmedele oluline, sest ka see toit, mis tuleb meile lahemalt, imendub meie organismi
paremini, sest me oleme seda vaga pikalt so6nud. Et on téitsa jah neid, kellele véga see meie toote
juures meeldib, ja teistele meeldib jallegi meie toote mugavus. Eraldi me ei hakka nagu sihtima,
et ma nagu votaks Facebookist mingi konkreetse sihtgrupi, sellepérast et see arv, keda sihtida on
nii vaike, et ma ei tohi ise sellele nagu piiranguid seada, et siis ma ei joua koigini. Teine asi on
see, et ma Uritan ka, oletame et need inimesed ei ole veel meie tootest teadlikud, seda teadlikkust
tosta. Et meil on nii-Gelda soojad kliendid ja kiilmad kliendid. Soe klient on see, kes on juba meiega
mingi kokkupuute saanud. Kilm klient on see, keda me ei tea, et ta oleks kokkupuute saanud ehk
siis tema on kdige laiem sihtgrupp ja tema puhul me Kkindlasti ei piira nagu rohkem kui vanus,
naine ja Eestimaa, sest muidu me ei saa talle kuidagi pihta. Meie kilm klient on naisterahvas

Eestist, kes on vanusevahemikus 25-40.
X: Teie sihtrihmaks on emad, aga millised vanusevahemikus enamasti?

Y: POGhi vanusevahemik on 25-40 aastased emad. Jah, seal on ka natuke eespool, natuke on ka

tagapool inimesi, keda statistikast ndeme, aga pigem selline 25-40 vahemik jah.

X: Kuna sihtrithma ea vahemik on (isna suur, siis kuidas otsustate, millisele sihtrithmale oma

turundustegevus suunata? Ja kas suunate erinevaid turunduskanaleid pidi seda reklaami neile?

Y: Mkm, kdigile Uhes, sest Eesti riigis inimeste arv on nii vadike ja seal vahemikus olevate naiste
arv on nii vaike, et sellel ei ole motet. Et kui me radgiksime siin mingisugustest suurriikidest, et
isegi juba Soomest, kus on thes linnas rohkem inimesi kui Eestis, et vot seal tuleb ajada nagu vaga
tdpsust taga. VOiI kui sa oled pulmafotograaf, et siis sul on vdimalus seal mingisuguseid
spetsiifilisemaid asju vélja tuua, eriti kiilma kliendi puhul. Aga meie kiilma kliendi puhul vaga ei
kitsenda. Google Adsi puhul ma ei kitsenda vanusega uldse, seal on ainult need otsingusénad ara
optimeeritud ja vaadatud, mis need voiksid olla. Ja sooja kliendi puhul me saame ju vaadata seda,

et kes on kus kéinud, et me ei saa kull seda nimeliselt vaadata, aga me ndeme ju liiklust ehk siis
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me sihime inimestele, kes on kdinud kodulehel, kes on k&inud Facebookis, kes on like"nud (pannud
meeldimise) Facebooki, kes on kdinud Instagramis, kes on ostu sooritanud, kes on add to cart
(pannud toote ostukorvi) teinud mingite péevade jooksul. Et sooja klienti me siis mingil maaral
lahterdame, aga me ei hakka teda mingite erisustega, et pereema ja niimoodi nagu vélja tooma,

sest kOik ldse ei margi oma lapsi ja erainfot nagu kuskile ja see info pole meile kéttesaadav.

X: Kas kasutate lisaks sotsiaalmeediale ka traditsioonilisi turunduskanaleid nagu tele-, raadio- ja

trikireklaami?

Y: Tele jaraadio on meil kindlasti eelarvest véljas, et paris korralik eelarve peab selle jaoks olema.
Et pigem me oleme juhtunud telesse, tdnu sellele, et meil on tore toode, ja me oleme saanud
parjatud erinevate autasudega, et siis tdnu sellele me oleme ETV’'sse sattunud, mis on véga
meeldiv. Aga oleme kasutanud, eriti kui me turule tulime, ajakirjareklaami, selleparast et siis sul
on seda branditeadlikkust vaja t@sta ja siis me olime Pere ja Kodus (ajakiri), mis meie nii-6elda
segmendis ongi ainuke selline koht, kus olla. Loomulikult me oleme natuke ka Ekspressi teinud,
aga nutd me oleme aina enam sellest loobunud, sellepérast et seda ei anna mdota, ta on pigem
kallis ja ausalt 6eldes tootavadki sotsiaalmeedia kanalid paremini, sest seal on vahetu suhtlus
kliendiga, nad naevad reklaami, nad saavad meie kéest kiisida. Ongi just vahetu suhtlus, ja seda

saab ka mQ@ota, et sellel peab ka mingisugune tulemus olema, kuhu sa raha paned.
X: Kui suures osas kasutate sotsiaalmeedia platvorme?

Y: Ma arvan, et mingi 99%. Et see aasta me v@tsime ette, et me vaga vahe proovime ajakirja
reklaami, et pigem me suuname kogu raha Google Adsi ja tldse sotisaalmeedia ja veebi reklaami

parendamisse.
X: Milliseid sotsiaalmeedia platvorme kasutate?

Y: Ongi Instagram, Facebook, enda veeb loomulikult, see peab olema kindlasti ettevéttel, sest see
on ainuke, mis on sinu enda oma. Siis Google, Google drikonto on loomulikult tehtud, Google
Ads, Google Analytics, mis toob siis kdik kokku ja annab vaga hea llevaate kdigest, et kuidas

nagu toimivad erinevad kanalid.
X: Millised on sotsiaalmeedias turundamise eelised klassikalise reklaami ees?

Y: No sotsiaalmeedia turundust saab ikkagi moota erinevalt klassikalisest. Et alguses kui me alles

sisse elasime oli meil Pere ja Kodus péris palju reklaami ja siis kui me kisisime inimestelt, kus te
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meist kuulsite, siis vastati, et Pere ja Kodu, et siis see jah oli néha, et see oli inimesteni jéudnud.
Aga noh see ongi see, et me ei saa seda moodta. Et me saame kusida ja moni inimene vastas, et sealt

jai silma, et seda nagu ei annagi muud moodi uUldse mdbta, et ei tea, kas ta mdjub v6i ei mdju.
X: Kas kasutate ka mdjuisikuid sotsiaalmeedias oma toodete reklaamimiseks?

Y: Kasutame. On suuremaid, on vaiksemaid. Me oleme téitsa ka véiksemaid votnud, kes alles
alustavad oma teed ja kellel on véhe jalgijaid. Aga kuna meil on beebide toit, siis tldiselt ka need,
keda me mdjuisikutena kasutame, siis nendel dnneks on beebid, et seal ei teki nagu seda, et oleks
mingi suvaline toode, mis talle anti, et nendel on endal ka huvi toote vastu ja toimivad kull. Me
tldiselt kas teeme loose vGi nad saavad tutvustada meie tooteid, et kuidas kellelgi. Uldiselt
suurematel on ka tasulised kdik need asjad.

X: Millisel sotsiaalmeedia platvormil kasutate méjuisiku turundust?
Y: Ikkagi Instagram, et nende toimetuskoht on seal.

X: Milliste kriteeriumite alusel valite mdjuisikut? Kui oluline on, et mdjuisiku elustiil ja vaartused

laheksid kokku Teie ettevotte vaartustega ning et ta oleks Teie sihtrihmas?

Y: Meil on see lihtne, et kui tal on beebi, siis ta on sihtriihm. Et selles mdttes meil on nagu lihtsam
natuke, et Gldiselt on sellel inimesel ka juba huvi, mdni neist on ka juba kasutanud esimese vdi
teise lapsega meie tooteid ehk siis nad juba on ka natukene nagu tuttavad toodetega. Et jah, meil
sellist muret ei ole, et me peaks nagu nii véga otsima elustiili voi sellist. Et kui neil on beebi ja
uldiselt on nendel endal huvi ja nende jélgijad on ka Gldiselt lastega vanemad vGi selles vanuses,

et nad voiksid tulevikus olla lastega vanemad.

X: Kuidas leiate sobiva mdjuisiku? Kas enamasti poordute ise voi poédrduvad mdjuisikud Teie

poole?
Y: Moni p66rdub meie poole, mdne poole podrdume ise, et see on jah selline, kuidas kunagi.
X: Kui oluline on Teie jaoks, et mojuisikul oleks suur jalgijaskond?

Y: Nii ja naa. Pigem nagu, kas ta on véike voi suur, ta ikkagi annab kdlapinda, pildimaterjali. See
suurus s6ltub jah, et voib olla véaiksemal on isegi spetsiifilisem jalgijaskond kui suurel, et suurel
vOib olla on nagu laialivalguvam see. Et nditeks kui on keegi, kes on alustanud beebi kdrvalt, siis

tal ongi kohe need beebi huvilised pdhilised jalgijad. Et vdib olla suurematel on nagu véhem, kuigi
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tegelikult ei saa nii Oelda, et kui need suured on ka ikka emmed, siis nendel tekib ka ju seda
konkreetset sihtgruppi juurde, sest nendel ju tekib ka siis kohe neid tooteid, mida nad beebidele
nii-6elda tutvustavad ja neid sooduskoode, et siis see jéalle kutsub inimesi neid jalgima. Et selles
mottes ma ei tea, ma ei teekski neil niivord vahet, et mélemad on toredad ja siiamaani kbigiga on

olnud kogemused nagu positiivsed.
X: Millised on mojuisikuga koost06 eesmérgid Teie ettevotte jaoks?

Y: Nahtavuse tdstmine. Et ongi uued emmed, kes vdib olla meist ei ole kuulnud, et siis see, et
mida erinevamad on need mdjuisikud ja vGib olla ongi just vaikestes sihtgruppides, et vdib olla

me jouame siis nagu uute inimesteni.
X: Milliseid koostoovorme nende eesmarkide saavutamiseks mojuisikuga kasutate?

Y: Ja, kasvdi lihtsalt, kuidas ma siis Gtlen, et meil on natuke vaiksem eelarve kui suurettevotetel,
jasiis mdne mojuisikuga ongi lihtsalt kokkulepped tehtud, et naiteks storydes naitamine. Et lihtsalt
mojuisik kajastabki oma elu, néitab kuidas ta kasutab meie toodet ja seda tarbib, et see on nagu
vaga okei ja siis me saamegi lihtsalt sellist nagu tegelikult ka vaga eluldhedast sisu oma kliendile.
Teeme ka loosikampaaniaid, kus inimene saab vdita mingi komplekti, ja teeme ka koostdid néiteks
beebi teiste tarvetega, et kas see on beebi kosmeetika, et siis beebi kreemid ja paikese kaitse

kreemid voi siis beebi toidundud, et ka siis nagu nii 6elda ristturundust teha, et seda ka.

X: Millised koostéovormid on Teie ettevotte koostod eesmarke arvestades kdige efektiivsemalt

toiminud?

Y: Kui mdjuisik toodete kasutamist naitab, siis see toob liiklust sisse, ja siis on ju meie edasine
t60 suunata oma sisuga seda klienti siis meie toote poole. Et iseenestest ju toode ongi nii aus Kui

voimalik, et kui ta leiab, et see siis teda kdnetab, et see on midagi talle, siis on tore.
X: Kuidas moddate mojuisiku koost6o tulemuslikkust? Milliseid tulemusnaitajaid kasutate?

Y: Vaatame liiklust e-poes ja kodulehel, siis seda kuidas Instagram”ist edasi minnakse, et sa saad
ju ka storyde pealt vaadata, kas on lingi pealt edasi mindud v6i tagasi mindud, kas on valjutud. Ja

uldiselt me jalgime seda, et ikkagi muuk oleks tbusvas joones, et see on nagu kdige olulisem neist.

X: Mhmh, aga kui klient on juba joudnud kodulehele, aga ei ole ostu sooritanud, et kas te siis

kuidagi suunate reklaami talle ikkagi labi sotsiaalmeedia voi l&bi meili?
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Y: Jah, tema ongi siis juba nii-6elda soe klient, et l&bi meili me saame talle ainult siis saate kui ta
on ise meile oma meiliaadressi andnud, et vot jaigi &ra mainimata, et tegelikult e-kirja turundust
kasutame ka ja kliendi siis nii-6elda jarelteenindust. Ja neile siis, kelle meiliaadressi meil veel pole,
aga kes on meie kodulehel vdi e-poes kéinud, et kellega meil on kokkupuude, siis neile suuname

me teistmoodi reklaami.

X: Kuidas hindate mojuisiku turunduse kampaaniate pdhjal kliendi kaasatust, et kui hdsti see

klientide poolt vastu vdetakse?

Y: Paris hasti, sest see klient kes seal juba osaleb, no tal ongi see, et tal on juba see beebi, tal on
huvi, ja meie toode ei ole nagu selline suvaline toode, et seal giveaways (loosiméngus) nagu
niisama keegi osaleks, et sellel inimesel on vaga konkreetne soov, tal on vdga konkreetne vajadus
ehk siis seal sellist niisama osalemist kellelgi ei ole, et selles mdttes meie toode on nagu nii

spetsiifiline.

X: Mhmh, ja kas inimesed votavad aktiivselt osa loosimistest?

Y: Ja.

X: Ja kui tihti Te neid teete?

Y: Tunde jargi (naerab). Ma arvan, et mingi kord kuus, tle kuu tuleb nagu mang.
X: Mhm, ja mdjuisikuid kasutate ka kord kuus?

Y: Ja, téiesti nende soovide jargi ja vaatame, et meil on ka vastavalt jaes kampaaniad kaimas. Et
meil on ,,Talu toidab* kampaania hetkel toimumas, et see kdib meil hésti orgaaniliselt, aga me
katsume jah, et kord kuus midagi voiks olla sellist meie enda poolt. Aga kui seda tunnet nagu ei
ole vOi seda inimest, kellega seda toredasti teha, et siis nagu jouga ka ei hakka tegema, et seal
kuidagi peab mingi tunnetus ka olema, et vdib olla muidu see satub téiesti valele ajale vdi valesse
konteksti, et see maailm on nii muutuv, et voib olla siin tasub natuke inimeste meeleolusid jalgida,

et millal tasub midagi teha.
X: Kas kontroll postitava sisu tle on méjuisikul? Millisel mééaral annate talle juhiseid?

Y: Siiamaani ei ole nagu midagi véga sellist olnud, et kdik on vdga adekvaatsed olnud ja ei saa
midagi halba 6elda. Kui me teeme loosiméange, siis ma vaatan tekstid dle, vaatan pildid Ule, et

vaatame koos, et kuidas oleks hasti, samamoodi koostodpartneritega, et tldiselt see k&ib niimoodi
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koostodd. Aga uldiselt jah, vaatame ule, et kuna meil on ka omad nii-Gelda reeglid, et beebide
toitumisega on soovitatav alustada kuue kuu vanuselt, et kui keegi kogemata paneb, et alusta 4+
kuu vanuselt, siis sealt voib tulla nagu pahameelt teatud huvigruppide poolt, et siis ma ikkagi
natukene pean vaatama, et kdik oleks hasti. Samamoodi on mingid sdnad, mida toidutddstuses ei
tohi niisama valja 6elda, millel peab tdestus taga olema, et siis ma jah korraks viskan pilgu peale.
Et isegi mitte seda, et inimene vOiks ebakompetentne olla, aga lihtsalt selleks, et temal ei pruugi

neid teadmisi olla.
X: Kuidas koost6dd on tasustatud?

Y: Hetkel me oleme pigem tootepdhiselt teinud, et ka suurematega. Lihtsalt siis ongi teistsugused
kokkulepped, et kui on mingisugune hinnakiri tal, siis me radgime labi, et mis siis vOiks teine
tegevus olla, et kas ta oleks ndus ka midagi tegema, mis ei kaasa raha, sest tdesti eelarved on
natuke véiksemad véikestel ettevotetel, et siis lihtsalt lepime mingites teistes tingimustes kokku.
Et loomulikult saame aru, kes raha soovivad, et see on ju nende t60, me ei vota seda kuidagi
halvasti ega halvusta seda, et see on nende sissetulek.

X: Milline on Teie jaoks edukas kampaania?

Y: Ongi tdiesti uute inimeste leidmine. Et ise ei pruugi ju kdigini joéuda ja igal m&juisikul on

erinevad jélgijad, et siis ongi erinevate inimesteni jdudmine.
X: Kas kasutate samu mojuisikuid voi valite igaks kampaaniaks uued?

Y: Me ei saa samu kasutada, kuna kui beebit pole siis ei saa. Vahest kull jah on saadud jarjest
jargmine laps ja on vadga tore, et me saame uuesti koostodd teha, aga jah meil on ikkagi see, et kui
lapsi pole, siis pole midagi teha. Et laps kasvab suuremaks, et loomulikult see jarel s6é6mine voiks
olla, aga jah pigem on see, et sellel inimesel peaks ikkagi olema beebi, kes on alustamas voi siis
juba s6émas beebi toitu. Et sellepérast oligi, miks me nagu kilma kliendi ligipddsemise puhul véga
ei kitsenda, et meil ongi vaga lihikene kliendi eluiga tegelikkuses, et ongi uus klient kogu aeg. Et
tavaliselt sliiaksegi meie pureesid kuni aasta, et peale aastat osadel jadvad nditeks kasutusele
lihaplree kuubikud ja pudrupiree kuubikud, mis sobivad igale vanusele, ja tegelikult vGib koiki
puree kuubikuid ka smuutisse panna, et sa v0id enda toidulauda ja lapse toidulauda tegelikult vaga

palju nagu vaarindada.

X: Milliste tegurite alusel Te mojuisikuid kasutate?
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Y: Meie kasutame siis ka oma klientide poolset tagasisidet, et ka see on véga tore. Ja uldiselt ka
need mojuisikud, keda me kasutame, on varem meie tooteid kasutanud, et nad natukene juba
teavad, et see tuleb nagu orgaaniliselt. Et ma ei oskagi 6elda, ma arvan, et iga tagasiside on oluline,
et ei ole ainult see, et mdjuisikute story oleks oluline, vaid kdigi tagasiside on vaga oluline, kas ta
on siis mojuisik voi mitte. Et meie nagu julgustame absoluutselt igat klienti oma kogemust jagama,

on ta siis hea vai halb, et nii me saame ju ise ka targemaks.
X: Mhm, aga kuidas kliendid Teile tagasisidet annavad?

Y: Labi meili ja otse ja kliendid ise kirjutavad ja jagavad storysid ja postitavad postitusi. Ja ma

olen votnud hasti sellise isikliku lahenemise, et me tGesti kdigiga ise suhtleme.
X: Kas tagasisidest lahtuvalt teete ka toodetes muudatusi?

Y: Meil on nagu see, et me kasutame ju ainult eestimaist toorainet, et kui tuleb tagasiside, et vdiks
midagi muud olla, siis kahjuks me ei saa ju seal vastu tulla. Et nii palju kui tuleb toorainet, nii
palju me saame pakkuda. Selles mdttes kliendi tagasiside tulebki meile pigem, et kas toode on
tekstuurilt nditeks liiga vedel, et me peaks seda natuke tummisemaks kuidagi saama, aga noh, seal
tuleb ka meil nagu tehnoloogiline piir ette. Onneks kliendid on kdik arusaajad ja siis me
jutustamegi, et miks néiteks mingit toode on vedelam, et me ei pane paksendajaid, me ei lase tal
paksuks keeda ja votame maksimaalselt seda oma mahla sealt dra, et saada teda paksemaks, et see
mure on klientidel nagu olnud. Ja siis me saamegi nii palju vastu tulla, et proovime seda oma
tooraine mahlakust siis vahendada. Et meil nagu piirdubki sellega, sest me teeme maksimaalselt

puhast ja kohalikku toodet, et kahjuks bataat ja mangopuree ei joua meie valikusse vBi dnneks.

X: Kas jagaksite monda mdjuisikutega seotud kogemust, mis on Teie arvates oluline ja kasuks
teistele ettevotjatele, kes otsustavad mojuisikuid kasutada?

Y: Arge kartke viikeseid mojuisikuid kasutada, et ma tean, et osad nagu tahavad, et oleks hasti
palju jalgijaid mdjuisikul, aga pigem vaadata kui inimene on tore, vaadata tema feed'i (postituste
voogu), et kas see on tore ja sind kdnetav, ja mis siis et tal on véhe jalgijaid, aga vG6ib olla ta on
sinu pdris toote fann, et siis kindlasti mitte seda nagu peljata. Aga samamoodi ei tasu ka karta
paljude jélgijatega mojuisikuid, et voib olla ka tema on sinu toote suur fann ja teil tekib ka véaga

hea koostd0. Et see ongi see, et tunnetuse pdhjal ja kuidas nagu see suhestumine on.

X: See on kdik. Kui Teil endal ei ole veel midagi lisada, mida kisimused ei kasitlenud, siis suur

ténu, et olite nBus intervjuus osalema.
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Lisa 9. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina Kért Ounapuu

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Madjuisikute sotsiaalmeedia reklaampostituste eelistamine traditsioonilisele reklaamile,

mille juhendaja on Jana Raadik-Cottrell,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I6ppemiseni.

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

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.
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! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele 16putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesmargil. Kui 16puté6 on loonud kaks v8i enam isikut oma Ghise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi Uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale Glidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
I16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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