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LUHIKOKKUVOTE

Antud t60 eesmidrgiks oli wuurida ettevotte turunduskommunikatsiooni kriisi  ajal.
Uurimisprobleemiks kéesolevas to0s on kriisiolukordade etteaimatamatus ning ettevotete vihene
kogemus nende lahendamisel, seetdttu on antud bakalaureuset6os oluline uurida, kas ja kuidas on
ettevote valmis kriisi ajal olukorraga toime tulema ning milline on nende igapdevane
turunduskommunikatsioon é&reval ajaperioodil. Uurimus viidi 1dbi Rakvere Lihakombinaadi
ametliku Facebooki lehe niitel. T60 annab paremaks teema sisustamiseks teoreetilise lilevaate
sotsiaalmeediast, turunduskommunikatsioonist sotsiaalmeedias, sotsiaalmeedia kanalist Facebook

ning kriisikommunikatsioonist.

Uuringu teostamiseks andmete kogumisel valis autor kvalitatiivse meetodi, milleks on
netnograafia ehk internetikeskkonnas uuritav tarbijakditumine, mille raames autor kogus
kuvatdommiseid ettevotte Facebooki lehel toimuvast ning analiiiisis ja tdi nditeid tulemustest. Autor

kategoriseeris postitusi, ilmunud kommentaare ning toi vélja jareldusi saadud tulemustest.

Bakalaureusetdos selgus, et Rakvere Lihakombinaadi turunduskommunikatsioon Facebookis
kriisi ajal on viga mitmekesine. Kasutatakse erinevaid turundusvotteid, kuidas tarbijaid kdnetada.
Samuti on ettevote Facebookis tisna aktiivne postitaja. Kdige rohkem kasutatavad votted on, lisaks
toodete reklaamimisele, tarbija arvamuse kiisimine ja auhinnamingud. Kdige enam kaasas inimesi
Rakvere LK Facebooki lehel auhinnaméngudega. Inimeste kaasatus véljendus suurel hulgal tehtud
kommentaaride, postituste meeldivaks lisamise, postituste jagamiste ja muude reaktsioonide néol.
Lihatoostusettevote auhinnamangudes osalejate vahel loositi vélja ettevotte enda uusi ja vanu
tooteid. Ettevotte ja tarbija vahelist suhtlust algatasid enamjaolt negatiivsed kommentaarid ehk
tildjuhul kriisiga seotud kommentaarid, mille puhul oli ettevotte sunnitud inimestele
kriisikommunikatsiooni rakendades aru andma kriisiga seotud siindmuste asjaoludest ning samuti

sellest tulenevat pahameelt oma klientide seas vihendama.

Votmesonad: turunduskommunikatsioon, Kkriis, Facebook, Rakvere Lihakombinaat



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia leiab tinapdeval kasutust nii meelelahutusvaldkonnas, inimeste omavahelises
suhtluses, oma arvamuste ja seisukohtade selgeks tegemisel suuremale lugejaskonnale ning aina
suuremat rolli méngib sotsiaalmeedia turundusvaldkonnas. Iga ajaga kaasas kéiv ettevote omab
viahemalt lihte sotsiaalmeedia kanali kasutajat, mille kaudu oma potentsiaalsete ja olemasolevate

klientidega suhelda.

Kommunikatsioonil on turunduses véga suur tdhtsus ning véimalusi, kuidas oma klienti kdnetada,
on pideva sotsiaalmeedia arengu tottu vdga erinevaid.Uuringuid sotsiaalmeedia késitluse kohta
turunduses on teostatud vdga palju ning vOib Oelda, et tegu on {isna populaarse teemaga.
Sotsiaalmeedia turundust puudutavate uuringute olulisus peitub selles, et turundaja soovib teada,
milliseid turunduskanaleid kasutada, kuidas ja millistel meetoditel on efektiivne sotsiaalmeedias

kiituda ning kuidas suhelda oma klientidega, kujundades seeldbi oma bridndi mainet.

Kommunikatsiooni ettevdtte ja tarbija vahel vdivad raskendada mitmed juhtumid. Uheks
raskendavaks asjaoluks vdib olla ettevotte sattumine kriisi olukorda. Lahiminevikus on leidnud
meedias viga palju kajastust Rakvere Lihakombinaat ning nende tiiliseis oma tapamaja tdojatega,
millest kujunes vélja taasiseseisvunud Eesti iiks pikima kestusega todtajate streigi saaga. Antud
aktuaalsele teemale tuginedes, tekkis autoril huvi uurida ettevotte turunduskommunikatsiooni
kriisi ajal, sest selline suurejooneline juhtum, mis ettevdtte igapédeva elu ning funktsioneerimist
raskendab, on Eestis harva esinev. Autori arvates uurimist vajav teema on siseriiklikul tasandil
vagagi koneainet pakkuv ning varaseimad uurimisi selle vaatenurga alt viga palju tehtud pole.
Kdige sarnasemad varem 1dbi viidud uuringud on késitlenud turunduskommunkatsiooni
sotsiaalmeedias ning kommunikatsiooni majanduskriisi ajal. Autor leiab, et vajadus antud teemat
lahemalt uurida on oluline ning v3ib pakkuda viljundit paljudele ettevotjatele ja turundujatele,
kelle dri on mingisuguse siseprobleemi lavel.

Uurimisprobleemiks kdesolevas t60s on kriisiolukordade etteaimatamatus ning ettevitete vahene

kogemus nende lahendamisel, seetdttu on antud bakalaureuse t66s oluline uurida, kas ja kuidas on



ettevote valmis kriisi ajal olukorraga toime tulema ning milline on nende igapdevane
turunduskommunikatsioon dreval ajaperioodil.

Bakalaureuse t60 eesmérgiks on uurida Rakvere Lihakombinaadi turunduskommunikatsiooni
sotsiaalmeedia kanalis Facebook, milliseid votteid kasutab ettevote kliendi konetamiseks,
millistele postitustele reageeritakse kdige rohkem ning milline on moju kriisil ettevotte ja inimeste
vahelisele suhtlusele. Samuti uurib autor kuidas ja kas meedias ilmunud artiklid kriisi kohta
mojutavad ettevotte ja tarbija vahelist kommunikatsiooni.

Teema uurimiseks piistitas autor neli kiisimust, millele ta uuringu labiviimisel vastused leiab:

1) Milline on ettevotte turunduskommunikatsioon Facebookis kriisi  ajal?

2) Millised ettevotte postitused kaasavad inimesi enim?
3) Kuidas toimub suhtlus klientide ja ettevotte vahel sotsiaalmeedias?
4) Kuidas mojutavad meedias ilmunud artiklid kriisi kohta

kommunikatsiooniFacebookis?

Tulemuste leidmiseks ja analiitisimiseks kasutas autor kvalitatiivset uuringumeetodit, milleks on
netnograafia. Autor jilgis lihatoostuse ettevotte ametliku Facebooki lehe postitusi ajaperioodil
1.oktoober kuni 31.detsember, sest just sellel perioodil algas ettevottes kriisijuhtum ning voib
eeldada, et saadavad reaktsioonid sellel perioodil on just kdige sobivamad ja aktuaalsemad antud
teema 10ikes. Tulemuste kogumiseks kasutas autor abivahendina sotsiaalmeedia juhtimistddriista
fanpage karma, mis kogus koik ajajooksul tehtud postitused iihele lehele ning kuvas analiilisiks
vajalikku informatsiooni. Samuti kogus autor erinevaid kuvatommiseid koikidest postitustest,
ettevote ja klientide vahelisest kommunikatsioonist ja artiklidest, mille baasil autor tulemusi

analiilisis ning uurimiskiisimustele vastamiseks materjali kogus.

Antud t66 jaguneb kolmeks peatiikiks, mis on omakorda jaguneb alapeatiikkideks. Esimeseks
osaks on teoreetiline raamistik, mis késitleb sotsiaalmeedia olemust, turunduskanalite tutvustust,
sotsiaalmeedia turundusvdimalusi, turundust Facebookis, turunduskommunikatsiooni ja
kriisikommunikatsiooni. Teises peatiikis kirjeldab autor ettevotte tausta ja kriisijuhtumit ning
kirjeldab uurimismeetodi tausta ja uurmismaterjalide kogumise ja to6tlemise viise. Viimases
peatiikis esitab autor t60 tulemused ning viib ldbi analiiiisi ja toob vélja jareldused, millega tihtlasi

vastab uurimiskiisimustele ning tdidab t60 eesmérgi.



1.SOTSIAALMEEDIA, TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI JA
KRIISIKOMMUNIKATSIOONI TEOREETILINE RAAMISTIK

Antud t66 esimene peatiikk rddgib teoreetilisest raamistikust, mis kisitleb sotsiaalmeedia
mdistevalja, sotsiaalmeediat turunduskommunikatsiooni vahendina, sotsiaalmeedia kanalit

Facebook ja kriisikommunikatsiooni.

1.1 Sotsiaalmeedia moistevali

Kuna sotsiaalmeedia tdihendus voib igal valdkonnal olla erinev, siis mdiste konkreetne
defineerimine on iisna raske, kiill aga saab vélja tuua juba seda teemat uurinud autorite vaateid ja
seisukohti seletamaks lahti sotsiaalmeedia olemust. Autori hinnangul on sotsiaalmeedia
defineerimisel seetdttu kdige olulisemad jargmised faktorid:

- Sotsiaalmeedia kui veebipdhine teenus;

- Sotsiaalmeedia kui tehnoloogiline platvorm;

- Sotsiaalmeedia kui sotsiaalse suhtlemise lihtsustaja;

- Sotsiaalmeedia kui lisandvéirtus televisioonile, ajalehtedele ja raadiole.

Jargnevalt selgitabki autor nende vididete olulisust sotsiaalmeedia defineerimisel.

Sotsiaalmeediast rddkides on tdhtis aru saada interneti termini Web 2.0 olemusest. Web 2.0 on
jatkuversioon algupérasele World Wide Webile, jitkuversioon ilma iihegi suurema tdienduseta
vorreldes algse versiooniga (Kaplan, Haenlain 2010). Campell toob vélja, et peamiseks
erinevuseks kahe versiooni vahel on just see, kuidas tarbija kasutab veebi. Minevikus suunati
reklaamid tarbijale ilma tarbijapoolse tagasisideta. Web 2.0 ajastul loob tarbija reklaame ise ja
kasutab veebi oma parima drandgemise jargi. (Campell 2011). Internetti ja veebi on alati kasutatud
sotsiaalse suhtlemise lihtsustamiseks. Web 2.0 funktsioonide véljatulek ja selle kiire levik
21.sajandi esimese kiimnendi jooksul on vdimaldanud suurt edasiminekut veebikasutamisel

sotsiaalsetel eesmirkidel. Web 2.0 funktsioonide viljatulek ja online andmete siilitamise



vihenenud kulud muutsid vdimalikuks pakkuda suurenenud internetikasutajate hulgale aina
rohkem kasutajakeskseid ruume, mida nad enda loodud sisuga tdita saaksid ning mille tulemusel
neid ruume sai oma vahel iihendada, luues virtuaalse sotsiaalse vorgustiku. (Obar 2015) Vilja
toodud kolm Kkasitlust radgivad veebi arengu iihest olulisest etapist, millega veeb joudis uuele
tasemele. Arenes vilja varasemast suurem info kogumise voimalus ning sotsiaalsed vorgustikud,
mis lihtsustasid info kogumist ja jagamist ja samuti muutsid inimeste omavahelist suhtlust oluliselt
kergemaks. Uheks oluliseks arengufaktoriks oli ka varasemast kiirem internet ehk kiirem andme

alla- ja iileslaadimise voimalus.

Téanaseks oleme aga joudnud juba uude ajastusse ja selleks on Web 3.0, mida {ihtlasi nimetatakse
semantiliseks veebiks. Semantilist veebi iseloomustab internetis sirvimise efektiivsus,
kasutajavabadest andmevoogudest teabe hankimine ja analiilisimine, interneti otsingutes kasutatud
marksonade analiilisimine ja muud intelligentsed tegevused internetis (Stelea et al 2017).
Inimtegevus on teatud ectappides ekslik, mistdttu semanilises veebis on vdhendatud inimese
sekkumist ning kogu tegevus on automatiseeritud. Automatiseeritud semantiline veeb voib viia
uute avastuste ja teenusteni, vdimaldades teenuste sujuvama koostoime. (Fensil et. al., 2001; Pablo
et. al., 2012) Luues refereeritust jareldusi, on semantiline veeb automatiseeritud ja efektiivne
andme otsimine ning analiilisimine veebis. Veeb on intelligentsem kui kunagi varem ning suudab
mingil méiral ette arvata inimeste tegevusi ja eelistusi. Uhtlasi tihendab see ka seda, et turundaja
saab kasutada kasutajavabadest andmevoogudest saadavat informatsiooni ning seelédbi reklaamida
ja miilia oma toodet efektiivsemalt, sest sihtrithma eelistused ja soovid on veeb sinu eest juba dra

analtuusinud.

Sotsiaalmeedia on veebipdhised teenused, mille abil inimesed saavad luua omale kas avaliku- voi
osaliselt avaliku profiili piirangutega siisteemis, kus on vdimalik suhelda teiste inimestega, kes on
samas sotsiaalvorgustikus, kellega tihendust ldbi vorgustiku omatakse ning vaadata ja sirvida oma
ja teiste loodud kontaktide nimekirju. (Boyd, Ellison 2007)

Boyd ja Ellinsoni 6eldu kinnituseks voib 6elda, et sotsiaalmeedia on justkui teenus, mis on
ildjuhul inimestele tasuta kattesaadav ning mille raames saad suhelda kodigi oma tuttavate ja
sopradega, kes omavad samas vorgustikus profiili enk kasutajat. Need, kellega kontakti soovid

luua ning seda, mida sinu profiili juures teised ndevad, on inimese enda valik.

Sotsiaalmeediat v3ib nimetada tehnoloogiliseks platvormiks, mis on fokusseeritud inimeste

tiheaegsele ja eraldi seisvale suhtlemisele ning seda nii lokaalsel kui iilemaailmsel tasandil.
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Interneti iilesehitus on loonud soodsa keskkonna sotsiaalmeedia arenguks ning lihtsustanud
kommunikatsiooni, sotsiaalsete tavade ja tehnoloogia infrastruktuuri koostoimimist. See kooslus
peegeldab komplekset vorgustike labiirinti, mis seob niiteks inimeste jagatud informatsiooni,
ideid, arusaamisi, uskumisi, miiiite ja kuulujutte reaalajas ning seda tohutus vorgustatud
kommunikatsioonisiisteemis. Tulemuseks on see, et kdik on tédnapdeval {ihendatud: inimesed,
informatsioon, andmed, iritused ja kohad, mis moodustavad iihe suure koondatud sotsiaalse
vorgustiku (Garcia et al. 2016). Garcia vilja toodust saab jireldada, et vorgustik, kus inimesed
omavahel suhelda saavad, pole ainult lokaalne ehk riigi sisene, vaid voimalus suhteid ja kontakte
luua on lilemaailmne ehk inimesed saavad omavahel kommunikeeruda olenemata sellest, millises
maailmanurgas nad hetkeseisuga asuvad, oluline on vaid see, et mdlemad pooled omaksid

kasutajat samas vorgustikus.

Sotsiaalmeedia on televisioonile, ajalehtedele ja raadiole lisandvaartust pakkuv meedium, mitte
nende asendaja. Sotsiaalmeedia eripdraks on see, et inimene ise loob selle sisu ning muudab seda
omal valikul. Vdrreldes tavaparase meediaga on sotsiaalmeedias pakutav suuema mahulisem ja
mitmekesisem. Sotsiaalmeedia areneb ja muutub suurel kiirusel, sest kasutajaid on védga palju ning
koigil neil on panus arengusse (Evans, 2012). Evansi késitlus teemast toob vilja lihe viga tihtsa
fakti - sotsiaalmeedia ei asenda tavameediat, vaid sotsiaalmeedia on meedias kajastatud

informatsiooni tdiendav ja edasi arendav keskkond.

Interneti ja sotsiaalmeedia olulisust kirjeldab jargnev Tabel 1.

Tabel 1. Statistika interneti ja sotsiaalmeedia kasutamisest Eestis ja maailmas 2018 jaanuar

(miljon)
Uldkogum Internetikasutajaid Aktiivseid sotsiaalmeedia
kasutajaid
Eesti 1,31 1,27 0,72
Maailm 7593 000 4021 000 3196 000

Allikas: Mesipuu 2018

Tabelist 1 saame vilja lugeda, et 2018 jaanuari seisuga kasutab 1.27 miljonit Eesti elanikku
interneti, mis moodustab 97% kogu rahva arvust. Aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid on Eestis
0,72 miljonit inimest. Kogu maailmas kasutab interneti 55% koguarvus ning aktiivseid

sotsiaalmeedia kasutajaid on kokku 3,2 miljardit . Tulemusest saab jareldada, et internet pole
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tanapédeval vodras Eestis enam praktiliselt mitte kellelegi ning maailma mdistes saab elda, et
interneti kasutab pShimdtteliselt iga teine inimene. Sotsiaalmeediat kasutab Eestis aktiivselt iile
poole rahvaarvust ning maailmas iile iihe kolmandiku, mis néitab kui oluline roll tdnapéeval on
sotsiaalmeedial ja internetil.See omakorda néitab, kui oluline on iihel ettevottel omada

sotsiaalmeedia kasutajat, et jouda oma sonumi ja toodetega inimesteni.

1.2 Sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni vahendina

Lahtudes eelnevas peatiikis kirjutatust voib sotsiaalmeediat pidada tdnapéeva iihiskonnas {iheks
olulisemaks osaks inimeste elus ning sama suur roll on sotsiaalmeedial ka turundusvaldkonnas.
Kéesolevas peatiikis rddgib autor sotsiaalmeedia turundusest, turunduskommunkatsioonist ning
samuti sellest, kuidas sotsiaalmeedia kanalid jagunevad ja milline on t66s uuritav sotsiaalmeedia

kanal Facebook.

Sotsiaalmeedia turundus on saanud alguse infotehnoloogia rolli tdusmisest mitte ainult drinduses
vaid ka inimeste igapdevategevustes. Internet on muutnud inimeste suhtlemis- ja té6tamisviise
ning ihtlasi ka seda, kuidas teostame dritegevust. Interneti-tehnoloogia esiletdus iilemaailmse
veebi kui elektroonilise kaubandusvahendi tekkimine pakub wuusi vdimalusi erinevatele
toosustustele, et kasutada interneti kas alternatiivse voi ainsa turunduskanalina (Ab Hamid 2008).
Infotehnoloogia ja interneti arengul on suur roll sotsiaalmeedia turundustegevuse algusele. Lisaks
arvutitele on voimalus interneti tdnapdeval kasutada ka nutiseadmetes (nditeks siilearvuti,
mobiiltelefon, tahvelarvuti), mis liiguvad inimesega kaasas igalpool ning koos inimeste
omavahelise kommunikatsiooni arenguga lihtsustab see oluliselt ka turundustegevust

sotsiaalmeediavorgustikes.

Turundamine sotsiaalmeedias on edukas ja efektiivne vaid siis, kui toimub pidev suhtlemine
kliendi ja inimese vahel ning samuti siis, kui kliendid on valmis sind oma kontaktidele edasi
soovitama. Selleks, et saavutada hea suhe klientidega vajab ettevote kindlat ja ldabimoeldud
turundusstrateegiat kuhu on kaasatud sotsiaalmeedia, millel on koiki tegevusi koordineeriv roll.
(Castronovo, Lei 2012). Vilja tootatud strateegia peab sisaldama seda, kuidas osaleda
sotsiaalmeedias ning kuidas tarbijaid kaasata. Sotsiaalmeedia annab inimestele sonavabaduse ning
seda peab oskama kasutada enda kasuks. Saadav informatsioon vdib osutuda véga véirtuslikuks

tagasisideks, kuidas oma tegevusega edasi litkkuda. Suhtlemine oma klientidega on véga oluline, et
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saavutada usaldus ja lojaalsus. Turundaja peab teadma, kuidas kdita inimeste tdhelepanu ning seda
olulistele niiansidele suunama. Lojaalsus on see, mis mdjutab tarbijat ja tema tahet postitada
ettevotte meediumisse tagasisidet. Lugedes ja vastates tarbijatele digeaegselt, annab see ettevottele

voimaluse luua oma virtuaalne ja lojaalne kogukond sotsiaalmeedias. (Chung, Austria 2010: 585)

Barker (Barker 2013) on vdimalused sotsiaalmeedias vélja toonud jargmiselt: brandi kujundamine;
tarbija rahulolu suurendamine; suusdnalise soovituse lihtsustamine; loob uudseid tooteideid;
tarbija kohta informatsiooni kogumine; Kriisijuhtimine; sotsiaalmeedia integreerimine avalike
suhete ja reklaamindusega; otsingumootori optimeerimine. Antud t66 puhul peab autor kodige
olulisemaks sotsiaalmeedia voimalust integreerida avalikke suheteid ja reklaamindust.

Jargnevalt  tutvustab  autor tdnapdeva moistes kdige enam  kasutust leidvad

turundukommunikatsiooni liiki ehk integreeritud turunduskommunikatsiooni.

Integreeritud turunduskommunikatsioon on Kkiirelt arenev turundusvaldkond, mis esindab
pikaajalise strateegia loomist ja drifilosoofia muutmist, kus tarbijast saab ettevote partner (Peraldo,
Barwise 2005). Vlasic ja Kesic (2007) on kahepoolset turunduskommunikatsiooni kirjeldanud 1abi
jargmise loetelu: kaasab kaht osapoolt, kes omavad suhtlusvdimet ja informatsiooni;
kommunikatsioon toimub iga tarbijaga individuaalselt, tagasisidet on voimalik saada koheselt
kdigilt osapooltelt 1dbi erinevate meediumite; tithistab aja ja ruumi piirangud, voimaldab tulemuste
tapset modtmist ning seda saab algatada 1abi mitte-interaktiivse kanali. (Vlasic, Kesic, 2007: 111-
112) Eelnevast peab autor oluliseks vilja tuua, et integreeritud kommunikatsioon on ettevotte ja
tarbija vaheline partnersuhte loomine, mida iseloomusab kiire kahepoolne tagasiside andmine ning
nende vahelist suhet saab algatada mitte-interaktiivne meediakanal. Integreeritud
turunduskommunikatsioon toimub ténapdeval 1dbi sotsiaalmeedia, kuna infotehnoloogia areng
voimaldab meil 1dbi selle kanali klientidega kdige kiiremini suhelda (Jucaityte, MaScinskiene
2014). Sotsiaalmeedial on suur tdhtsus kui rddgime kliendiga suhtluse loomisest ja tema

kaasamisest.

Robert V. Kozinets (2014) on radkinud neljast erinevast viisist kuidas sotsiaalmeedias edukalt
inimesi kaasates brandi kujundada. Esimesena on Kozinets vilja toonud klienditeeninduse, mis
viljendub sotsiaalmeedia jélgimises,sealt tarbija rahulolematu kiditumise {iles leidmises ning
probleemi lahendamiseks selle suunamises digetele inimestele. Klienditeenindus sotsiaalmeedias
toob ettevotte ja kliendi vahelisse suhtesse heaolu 14bi personaalse ldhenemise. Teisena on vélja

toodud iihisloome, 14bi koostd6 uute ideede loomine ning nende teostamine. Tarbijate huvitavate
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ideede iiles leidmine ja rakendamine voib tekitada tarbijas elevust ja suurendada usaldust, lisaks
annab see klientidele uusi kogemusi. Kolmas meetod on kommunikeerimine ja kuulamine ehk
kliendi moistmine. Kliente peab oskama kuulata ning nende omavabhelisi vestlusi tuleb pohjalikult
analliiisida, sest sealt voib vilja tulla olulist brindiga seotud informatsiooni. Ettevotte on
sotsiaalmeedias niidelda jilgija rollis, kasutades jalgmiseks erinevaid vahendeid, et saadud
informatsiooni kasutada tarbijaga veelgi ldhedamase suhte loomiseks. Neljas viis tarbija
kaasamiseks on kommunikeerimine ja jagamine ehk tiks populaarsemaid brandimise meetodeid.
Eesmirgiks on jagada informatsiooni, sdnumeid ja pilte, mis tarbija kaudu levides reklaamib
brandi tooteid ja teenuseid ning mille mojul teised tarbijaid neid ostavad ja tarbima hakkavad.
Ettevotte jagatavad postitused peaksid jagama huvi pakkuvat sonumit, mis tekitab tarbijas tahet

seda teistega jagada ning selle postituse alusel turul vastavalt kdituda. (Ibid.)

1.3 Sotsiaalmeedia kanal Facebook

Sotsiaalmeedia kanaleid saab jaotada erinevate tunnuste ja omapérade jargi (Haenlain, Kaplan
2010):

1) Tekstipdhised koostoo projektid nagu nditeks online entsiiklopeedia vikipeedia, kus
inimesed koguvad iiheskoos andmeid konkreetsete teemade kohta ja sisestavad infot
koigile kdttesaadavasse internetiruumi;

2) Blogid, kus inimesed toodavad ise mingit sisu, mis nende lugejatele huvi voib pakkuda;

3) Video materjalide loomise ja jagamise keskkonnad nagu néiteks Youtube;

4) Sotsiaalsete vorgustike saidid nagu niditeks Facebook, kus lisaks teksipohisele
kommunikatsioonile on vdimalus jagada pilte, videoid ja ka muudes vormides pShinevat
meediat;

5) Virtuaalsed sotsiaalmaailmad nagu néiteks Second Life, kus inimesel on voimalus suhelda
teiste inimestega virtuualmaailmas, luues oma karakteri. Uldjuhul virtuaalmaailmas
inimene oma tegelikku isiku ei paljasta;

6) Virtuaalsed méangumaailmad, kus sarnaselt virtuaalsetele sotsiaalmaailmatele on sul
vOoimalus oma isikut paljastamata suhelda ja mingida koos teiste inimestega
tehismaailmas. Suurimaks kirjeldatud virutaalmdngumaailmaks voib pidada World of

Warcrafti.
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Autor tutvustab siinkohal eelnevas loetelus vilja toodud sotsiaalvorgustiku Facebook. Facebook
on maailma koige enim kasutatav sotsiaalmeediakanal, kus on kasutajaid iile 2,1 miljardi (Statista
2018). Facebook, mille pohifunktsioonideks on omavaheline suhtlus, piltide ja videote jagamine,
arvamuste avaldamine ja koik meelelahutusega seonduv on iihtlasi ka védga hea ja tohus
turundusvahend. Lisaks isiklikule profiilile on vdimalik Facebookis avada kasutaja oma
ettevottele. Ab Hamid (2008) mainis, et tdnapédeval praktiliselt piisab sellest kui ettevote kasutab
ainsa turunduskanalina internetti ning kuna Facebook on oma kasutajate mastaabilt niivord suur,
et kui Facebook oleks riik, siis oleks ta rahvaarvult maailma suurim, saab sellest jareldada, et

sotsiaalmeedia kanal, mida valdav enamus oma turundustegevuseks kasutab, on Facebook.

Facebook omab maailma suurimat demograafilist segu kasutajaskonna nédol. Facebook pakub
koige mitmekiilgsemat keskkonda ettevottele, et suhelda potensiaalsete klientidega iile kogu
maailma. Turunduslikust vaatevinklist omab Facebook vigagi kergesti juhitavat reklaaminduse
voimalusi sihtgrupini joudmiseks, Facebook pakub erinevaid strateegiaid ise kasutajatele vilja.
Facebook Opib tundma inimese karakteri eripdrasid ja harjumusi Facebookis, mis lehti nad
kiilastavad, millised on nende huvid jms. Selle abil suunatakse reklaamid just nende inimesteni,
kes on ettevotte sihtgrupiks.

Jargnevalt toob autor vilja veebiportaalide Hootsuite ja We Are Social tehtud rahvusvahelise

uuringu tulemused tabelis 2, mis annab iilevaate Eesti Facebooki kasutaja profiilist.
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Tabel 2. Eesti Facebooki kasutajate sooline jagunevus

Vanusevahemik Facebooki kasutajaid Naisi Mehi
13-65+ 720 000 54% 46%
13-17 47000 4% 3%
18-24 130000 8% 9%
25-34 200000 14% 14%
35-44 150000 12% 10%
45-54 99000 8% 6%
55-64 58000 5% 3%
65+ 34000 3% 2%

Allikas: Mesipuu 2018

Tabelist 2 selgub, et Facebooki kasutajaid on Eestis ligikaudu 720 000, mis on 55% kogu
rahvaarvust. Keskmine Facebooki kasutaja on Eestis laias laastus vanusevahemikus 25-44 aastane

naine vOi mees.

1.4 Kriisikommunikatsioon

Antud bakalaureuse t60s peab autor oluliseks rddkida kriisi olemusest, kommunikatsioonist,

kriisikommunikatsioonist ja selle tdhtsusest kuna nii t60s radgitava ettevotte kriisijuhtum kui ka

KTriisi voib defineerida kui mingisugust ettearvamatut siindmust, mis dhvardab olulisi tervishoiu-,
ohutus-, keskkonna- ja majanduskiisimustega seotud probleeme ja voib oluliselt mojutada
organisatsiooni tegevust ja tekitada negaiivseid tulemusi (Coombs 2015). Fearn-Banks (2007)
kasitleb kriisi kui negatiivse tagajirjega juhtumit, millel voib olla mdju organisatsioonile,
ettevottele, toostusharule ja iihtlasi ka nende sihtrithmadele, teenustele, toodetele ja mainele.
Samuti toob Fearn-Banks (2007) vélja, et kriis segab igapdevast dritegevust ning voib isegi
ohustada organisatsiooni tegevuse jatkamist. Molemad kisitlused radgivad kriisist kui ohtlikust
stindmusest ettevotte igapdevaelus ning iildjuhul on see siindmus paratamatu ning ettearvamatu.
Antud t66 puhul on oluline vilja tuua kriisi negatiivsed mdjud just ettevotte toodetele ja mainele
ning ettevotte igapaevatoole. Jargnevalt toob autor vilja erinevad kriisitiiiibid, eesmérgiga jouda

t00s kasitletava ettevotte kriisitiitibini.
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Lerbinger on jaganud kriisid erinevateks alakategooriateks milleks on (Lerbinger 1997):
1. Looduskatastroofid,;

2. Tehnoloogilised kriisid;

3. Vastasseisud;

4. Pahatahtlikkus;

5. Organisatsiooni védrteod,

6. Tookoha végivald,

7. Kuulujutud.

Antud loetelust liigitub t60s kasitletav kriis eelkdige vastaseisu kriisiks, mille Saka (2014, 1k 81)
seletab lahti, kui rahulolematute isikute vdi gruppide vditlusest ettevottega, et saavutada rahulolu
1dbi oma ndudmiste ja ootuste, mida viljendatakse to0seisakute, ultimaatumite ja meeleavalduste

néol.

Kiriisist rddkides on tihti olulisel kohal kommunikatsioon,antud juhul ettevotte ja todtajate vaheline
suhtlus ehk teisisonu sisekommunikatsioon. Vuuren (et al 2007) on vilja toonud, et tdotajate
rahulolu soltub juhi ja tootajate vahelisest suhtlusest. Omavahelist suhtlust parandab see kui juht
toetab todtajat 1ibi kommunikatsiooni ja kui lisaks juhile annab tagasisidet ka tootaja. Uhtlasi
tagab suhtlemine ja vastastikune tagasiside ka tootajate pithendumuse. (Ibid.) Sellest jareldades
voib vidhene voi puudulik kommunikatsioon organisatsiooni- vai ettevdtte sisesel tasandil olla

ttheks pohjuseks, mis kriisiseisu tekitab.

Kriis on kiill enamikel juhtudel ettearvamatu, kuid sellele vaatamata on kriisi ennetamiseks ning
suurtemate mdjude drahoidmiseks voi leevendamiseks parim meetod valmistumine kriisiks juba
enne kriisi tulekut. Fearn-Banks (2007) késitleb kriisijuhtimist kui negatiivsete mdjudega riskide
viahendamist 1dbi strateegilise planecerimise, mis aitab ettevottel oma tulevikku kontrollida.
Ettevote vajab kriisiga toimetulemiseks strateegilist plaani, tagamaks valmisoleku ka koige

halvimaks stsenaariumiks.
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Hayes ja Patton (2001) radgivad, et kriisiks valmisolev ettevote suudab formuleerida kiireid
vastuseid; juhtkond on saanud parima viljadppe ning kasutab digeid vahendeid; juhtkond omab
juurdepiisu teabele ja ressurssidele; ettevottel on asjakohased protseduurid kriisi strateegilisel
planeerimisel; ettevottel on efektiivne meedia mojutamise oskus ning juhtkond on riske kaalunud
ning omab lahendusi vastavalt kriisi kdigule. Eelnev lause kirjeldab kdige paremini, milline peaks
olema iiks hésti ette valmistunud ettevote ning mida ettevalmistusel jdlgida. Coombs ja Holladay
(2011) on vilja toonud, milles valjendub tohus kriisikommunikatsioon. Selleks on olulise ja
Oigeaegse informatsiooni edastamine, tagades avalikkuse usalduse, kaitstes organisatsiooni mainet

ja vihendades pikajalisi negatiivseid mojusid.
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2. UURINGUMETOODIKA ULEVAADE

Jargnev peatiikk radgib ldhemalt uuritud ettevotte taustast, Kriisi juhtumist, uurimismeetodi

taustast ning tutvustab 1&hemalt uurimismaterjali kogumist ja to6tlemist.

2.1. Uuritava ettevotte taust

AS Rakvere Lihakombinaat (edaspidi ka Rakvere LK) on lihatootlemisettevdte, mis tegutseb
Rakvere ligidal Roodevilja kiilas. Ettevote juured ulatuvad aastasse 1890, kui Rakveres avati
esimene tapamaja. 1987 aastal joustus ehitusleping soome ehitusfirmaga, mille tulemusel valmis
1990ndaks aastaks Baltimaade suurim ja kaasaaegseim lihatdotlemisettevote. Ettevote omas iile
Euroopa tunnustatud lihato6tlustehnoloogiaid ning hoiab oma korget kuvandit selles valdkonnas

tanaseni (Www.rakverelk.ee).

Aastast 2013 kuulub AS Rakvere Lihakombinaat Soome toiduainetddstusettevote HKScan Oyj
alluvusse, kelle Eestis opereerivaks tiitarettevotteks on AS HKScan Estonia. Tiitarettevotte
kaubamairgiks on peale Rakvere ka Harju maakonnas tegutsev linnukasvatusettevote Tallegg.

(www.rakverelk.ee)

Rakvere LK juhtkonda kuuluvad juhatuse esimees Anne Mere, dridirekor Margus Venelaine ja

tootmisdirektor Tarmo Toomela (Inforegister 2018).

Rakvere Lihakombinaat omab iile 24 seafarmi, pakub t66d iile 1100 inimesele, sealhulgas Eesti
seakasvajatatele, teraviljatootjatele, kui ka séddatootjatele. Rakvere LK pohivédrtusteks voib
nimetada Eesti maaelu edendamist, tervisliku ja tasakaalustatud toitumise tunnustamist ning

pakkuda inimestele kvaliteetseid ja hiid lihatooteid. (www.rakverelk.ee)
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2.2 Rakvere LK kriisijuhtum

Rakvere lihatdostuse tootiili sai alguse 2017 aasta 17. oktoobril toimunud tapamaja tootajate
streigist, millega nduti tootajate vaitel 10 aastat paigal seisnud todtasude tdusu. Ebaseadusliku
tooseisaku jarel vallandati kolm to6tajat ning kohale kutsuti politsei. Rakvere lihatodstuse tootajad

16id juhtumi jargselt Eesti Ametiiihingute Keskliidu toel ametitihingu. (Pargma 2018)

Ametiiihing on iseseisev omaalgatuslik ja vabatahtlik isikute ithendus, mille eesmérgiks on
tootajate tO00-, teenistus- ja kutsealaste, majanduslike ning sotsiaalsete Oiguste ja huvide
esindamine ning kaitsmine. Ametiithingud saavutavad oma eesmaérke, olles sotsiaalse dialoogi
partnerid tooandjatele, todandjate lihendustele, kohalikele omavalitsusiiksustele ja Vabariigi

Valitsusele vastastikuses informeerimises, konsulteerimises, kollektiivsetes libirddkimistes. (AUS

§2.§3)

14. detsembril otsustaval kohtumisel tootajate esindajate, ettevotte juhtkonna ning riikliku
lepitajaga, kukkus lédbi, sest juhtkond polnud ndus to6tajate ndoudmistele vastu tulema. HKScan
Estonia juht Anne Mere pakkus toé6tajatele vilja palgasiisteemi uuendust ning palgafondi tdstmist
5% alates 2018. aasta teisest kvartalist. (Pargma 2018)

2018. aasta martsiks on taasiseseisvunud Eestis rekordilise pikkusega streik kestnud pea kuu aega
jarjest ning Rakvere LK tootajate loodud ametiithing ning HKScani juhtkond pole siiani
saavutanud konsensust. Ametilihing on esitanud HKScani juhtkonnale ettepaneku, et streik 15peb,
kui to6andja ndustub allkirjastama ametiiihingu tunnustamise lepingu, millele saab rajada edasise
koostd0 ja sisulised kollektiivlabiradkimised kdigi tootajate nimel. Kuigi esialgselt sai ametitihing
loodud vditlemaks eelkdige Rakvere LK tapamaja liinito6tajate palgatdusu nimel, siis siindmuste
kdigus muutus olulisemaks just see, et ettevote tunnustaks ametiiihingut. Lepingu eesmirgiks on
so0lmida kollektiivleping koigi tootajagruppide probleemide lahendamiseks ning deklareerida

streigiga seotud juriidiliste nduete puudumist teineteise suhtes. (Pdrgma 2018)
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2.3. Uurimismeetodi taust

Kvalitatiivne meetod on tdnapdeva turundusuurijate seas vdga laialt kasutust leidev meetod.
Kvalitatiivsete meetodite kasutamisel on voimalus saada tdpsem arusaam inimeste harjumustest,
soovidest, vajadustest ja valikutest. Enim kasutatavad kvalitatiivsed meetodid, mis
turundusuurijate seas kasutust leiavad, on siivaintervjuud, fookusgrupid, vaatlused ning
etnograafilised uurimused. Etnograafia eesmérk on mdista tarbija kditumist mingis kindlas turu

situatsioonis. (Kozinets, 2001)

Antud bakalaureusetdos kasutab autor uurimismeetodina etnograafiat internetikeskkonnas ehk
netnograafiat. Netnograafia, sisaldab etnograafilise uurimuse tehnikaid. Vorreldes etnograafilist
uurimismeetodit netnograafilisega, siis voib vélja tuua, et viimane on ajaliselt vihem kulukas ning
pole niivord sekkuv. Uuritakse inimeste kéitumist olukorras, mis pole uurijate poolt ette
lavastatud. Netnograafia vaatleb inimeste tavapérast ja harjumuslikku kéitumist veebikeskkonnas
ning iritab tundma Oppida esinevaid kultuure ja kommuune. (Kozinets, 2002) Samuti toob
Kozinets (2001) wvilja, et netnograafia puhul kasutatakse internetis saadavat avalikku
informatsiooni moistmaks inimese otsuseid ja valikuid ning voimaldab uurida inimese loomulikku

suhtlemist veebis (Ibid.).

Uurimismeetod voimaldab ka uurijal osa votta suhtlusest sotsiaalmeedias, kui vaatleja tunneb, et
on piisavalt tundma Sppinud vaadeldava grupi kultuuri ja tavasid. Kozinets on ise sekkuvat
meetodit katsetanud ning kasutas seda éra lisainformatsiooni saamiseks, ta suhtles inimestega
uuritavas keskkonnas ning iiritas kéituda piisavalt loomulikult tuginedes sellele, mida ta vaadelnud
oli. Netnograafia on uudne meetod ja omab héid vdimalusi tarbijate omavahelise ja ettevotete ning

klientide vaheliste suhete uurimiseks. (Kozinets, 1998)

Kogutud andmed dokumenteeritakse vaatleja mérkmete voi piltidena ning voimalusel laetakse alla
uuritava grupi postitused, samuti voib esineda ka helifaile (Kozinets, 1998: 367).

Selleks, et vaatlus oleks kasulik ja tohus ning tekiks arusaam uuritava tarbijagrupi kultuurist peab
uuring olema pdhjalik. Netnograafia kriitiliseks pooleks voib lugeda andmete véhest voi liiga

pealiskaudset uurimist. Uurija peab oskama inimeste kditumist hésti tdlgendada. Teinekord on
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tildistuste tegemine vdga raske, sest tulemusi on keeruline samastada grupiga viljaspool
veebikeskkonda. (Kozinets 2002) Samuti toob Kozinets vilja (1998), et suureks probleemiks
meetodi juures on andmete muutmine ja ebaausus, veebikeskkonnas on raske oelda, kas inimene

tegelikult mdtleb nii nagu ta kirjutab (Kozinets 1998).

2.4 Uurimismaterjali kogumine ja téootlemine

Autor valis uuritavaks keskkonnaks Rakvere Lihakombinaadi ametliku Facebooki lehe. Ettevote
kasutab peale Facebooki sotsiaalmeedia kanalitena ka Youtubei ja Instagrami, aga autor leidis, et
Youtube-i ja Instagrami kanalite kasutamine antud t66 raames pole piisavalt informatiivne ning
nende kanalite kasutamine, vorreldes Facebookiga, pole niivord aktiivne, mistottu autor
keskendub vaid ettevotte Facebooki grupis toimuvale. Ettevottel on Facebooki lehel 34 223
meeldimist ja 33 465 jilgijat.

Autor uuris Rakvere Lihakombinaadi postitusi oma Facebooki lehel ajavahemikul 1. oktoober
2017 kuni 31.detsember 2017. Autor pidas ajavahemikku Rakvere Lihakombinaadi to6tajate ja
juhtkonna vahelise kriisi kdige olulisemaks perioodiks, selle aja viltel sai kriis alguse ning tihtlasi
oli ajavahemik piisav, et teha jareldusi ettevotte turunduskommunikatsioonist kriisi ajal. Postituste
ja reaktsioonide suure arvu tottu oleks pikema ajaperioodi uurimine muutunud vdga mahukaks.
Autor uuris, milline on ettevotte turunduskommunikatsioon kriisi ajal, millist tiilipi postitusi
tehakse oma lehel, millised postitused kaasavad inimesi enim, milline on inimeste reaktsioon
nendele postitustele, kas ja kuidas ettevote vastab oma klientidele. Samuti uurib autor, milline on
meedias kriisi kajastanud artiklite mdju inimeste kéitumisele Facebookis. Bakalaureuset6o
keskendub inimeste vaatlusele sotsiaalmeedias ning omapoolset sekkumist autor uuringus
lisainformasiooni saamiseks ei kasuta. Uurimisel on vaid inimeste loomulik kéitumine ja

reaktsioon sotsiaalmeedias kajastunud postitustele.
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Piistitatud eesmérkide tditmiseks, kategoriseeris autor ettevotte postituste sisu, seletades need lahti
ning tuues niiteid kogutud kuvatdmmiste ndol. Lisaks toob autor vélja kdige populaarsemad
postitused, mis uuritud perioodil tehti. Ettevotte ning inimeste vahelise suhtluse uurimiseks
Facebookis tootas autor 1dbi kdikide postituste kommentaarid, mis uurimisperioodil tehti ja
salvestas tekkinud kommunikatsiooni ettevdtte ja tarbija vahel kuvatdommistena ning taaskord 161
autor erinevad teemad, mille puhul suhtlus tekkis. Artiklite mdju sotsiaalmeedia kommentaariumis
olevaga seostamiseks analiilisis autor kommentaaride sisu ning vordles neid meedias ilmunud

artiklites kajastunud infoga.
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3. UURIMISTULEMUSTE ESITLUS

3.1 Rakvere Lihakombinaadi turunduskommunikatsioon Facebookis kriisi ajal

Uuringu tulemused néitavad, et antud ajavahemikus 1.oktoober 2017 - 31.detsember 2017 tehti
Rakvere Lihakombinaadi Facebooki lehel 40 postitust ehk 0,4 postitust pdeva kohta. Koik
postitused kuulusid Rakvere Lihakombinaadile, kuna lehe administraator on vdimaluse
kiilajastajatel ja lehekiilje fannidel oma postituste tegemise &dra keelanud. Postituste tiiiibid
jagunesid jargmiselt: suurem enamus ehk kolmkiimmend viis postitust neljakiimnest olid
fotopostitused ehk postituse sisule oli lisatud iseloomustav pilt. 4 postitust olid videopostitused
ehk tekstsisule lisati videomaterjali. Uuringu ajavahemikus tehti ainult 1 postitus, mis oli
lehekiiljeviide kellegi teise lehele.

Antud postitused jagas autor kuueks erinevaks kategooriaks, mida illustreerib alljdrgnev tabel 3.

Tabel 3. Rakvere LK postitustiiiibid ning nende arvud

POSTITUSTUUBID POSTITUSTE ARV
Auhinnaméingud 11

Retsepi soovitus 7

Tarbija arvamuse kiisimine 16

Toote reklaam 15

Emotsiooni jagamine 3

Viirtuse jagamine 2

Allikas: Autor

Tabelis 1 ndeme, kuidas Rakvere LK postituste tiiiibid jagunevad. Kdige rohkem tehti postitusi,
kus kiisiti tarbija arvamust mingisuguse teema kohta, neid postitusi oli kokku 16. Postituste arvu
jargi teisena tehti 15 reklaampostitust oma uute toodete kohta. Antud ajaperioodi jooksul tehti 11
auhinnamingu. Siinkohal tuleb dra mérkida, et kuigi postitusi kokku auhinnaméngu teemal oli 11,
siis nendest 5 olid {ihe ja sama auhinnamingu kohta, milleks oli Rakvere Lihakombinaadi iiks
suurem jouluteemaline auhinnaméng. Retsepti-teemalisi postitusi oli kokku 7. Postitusi
mingisuguse emotsiooni jagamiseks oli kokku 3 ning postitusi vaértuse jagamiseks tehti 2. Tabelit
jélgides vOib mirgata, et ettevote kasutab oma klientide kdnetamiseks mitmesuguseid viise ja
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votteid. Autor soovib veel lisada, et mdningaid postitusi sai vordselt jagada mitmesse

kategooriasse, mille tulemusel mérkis autor dra postituse monel juhul kahte postitustiilipi korraga.

Jargmiseks kirjeldab autor eraldi alapeatiikkidena iga tabelis toodud postitustiiiibi olemuse ning

millistel erimeetoditel neid kasutati.

3.1.1 Auhinnaméiingud

Ettevote korraldas vilja toodud ajavahemikus 7 auhinnamingu. Auhinnamingud saab liigitada
kuueks viiksemaks loosiks ning {iiheks suuremaks varem nimetatud jouluteemaliseks
auhinnaméanguks.

Viiksemate looside sisuks oli enamasti jdlgijate kaasamine, pannes inimesi kommentaari
sektsioonis erinevaid {ilesandeid tditma. Auhinnaks oli méidngude puhul alati Rakvere enda

valmistatud lihatooted. Erinevateks meetoditeks olid:

1) Kuvatdmmise tegemine roast (Joonis 1 vt Lisa 1);

2) Lasti kirjeldada oma lemmikrooga (Joonis 2 vt Lisa 1);

3) Videomdistatuse 1dbi lasti inimestel arvata, millise rakvere lihakombinaadi tootega tegu on
(Joonis 3, Lisa 1);

4) Inglisekeelse pakendikujunduse tolkimine (Joonis 4 vt Lisa 1);

5) Rolliméng - lasti valida kolme kategooria vahel, milline kirjeldab osalejat kdige rohkem.
(Joonis 5 vt Lisa 1);

6) Soprade markimine, kellega koos uusi tooteid nautida (Joonis 6 vt Lisa 1).

Jouluteemaline auhinnaméing (Joonis 7 vt Lisa 1) leidis kajastust viies erinevas postituses, mis
postitati ajavahemikus 28.november kuni 11.detsember. Méangu nimeks oli “Aita jouluvana”, kus
osaleja pidi mainitud ajavahemikus méarkima, selleks eraldi loodud lehel (Joonis 8 vt Lisa 1), kes
tema sOpradest védrib aasta jooksul tehtu eest kingikotti. Valida sai mitu sdpra ning selleks oli
tehtud viis erikategooriat kuhu oma tuttavaid maérgistada sai: “aasta parim maitseelamuse

99 ¢ 29 ¢

pakkuja”, “aasta koige isudratavama toidufoto pildistaja”, “aasta kadestamisvairseim kodukokk”,

“aasta monusaim koosviibimise voorustaja”, “aasta suurima isuga toidunautleja”. Auhinnaks sai

sObra soovitaja valida 8 erineva rakvere lihatoote vahel, millega oma “kingikotti” tdiendada.
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3.1.2 Retsepti soovitused

Rakvere Lihakombinaat postitas autori poolt valitud ajavahemikus 7 postitust, mis hdlmasid
retsepidega seotud teemasid. 3 postitust toid vilja mingi konkreetse retsepti, mis nende
uudistootega kokku sobib. 2 postitust olid viited oma kodulehele, kus neil on vélja moeldud
erinevad retseptid, mis sobivad hésti nende lihatoodetega. 1 postitus viitas nende Instagrami lehele,
kus pidanuks olema pildil oleva toote retsept, kuid autor leiab, et see viide oli ebadnnestunud.
Kuigi retsepti postitus on Instagramis olemas, siis Facebooki postituse viide viib inimese ainult
nende Instagrami lehele, kust postitus tuleb ise iiles otsida. Viimane postitus retsepti teemal on
viide retsepti portaali Nami-Nami, kus on valik kabatSoki retsepte. Autor soovib lisada, et viimane
vilja toodud postitus liigitub iihtlasi ka vadrtuse jagamise kategooria alla, millest ka autor viimases

alapeatiikis 1dhemalt raédgib.

3.1.3 Tarbija arvamuse kiisimine

Tarbija arvamuse v0i mingisuguse reaktsiooni kétte saamiseks tehti 16 postitust ehk arvu poolest
kdige populaarsem variant, mida oma Facebooki lehel kasutati. Votted, mida Rakvere LK selleks
kasutas oli mitmed, autor kirjeldab neid jirgmise loeteluga:

1) Arvamuse kiisimine, andes ette vastuse variandid (esines kolmel korral);

2) Kiisiti kas jélgija arvamus {ihtib nende omaga (esines kahel korral);

3) Kiisiti millise toiduga inimesed péeva alustasid (esines kahel korral);

4) Oma retseptide kohta arvamuse kiisimine;

5) Armastuse ja hoolivuse dhutamine, kommetaaridesse tuli markida oma parim;

6) Kiisiti kas lapsed on k6dgis mdne nipiga tillatanud,;

7) Oma uue tooteseeria lemmiku valimine;

8) Kiisiti fannidelt nippe, kuidas lapsi koogivilju s66ma panna;

9) Lasti kommenteerida, milliseid toite nende uue tootega valmistataks;

10) Uuriti, kas kliendid on nende uusi tooteid poes marganud,

11) Sooviti, et inimesed margiks liinka oma maitse eelistuse;

12) Taheti teada, kellele nende toode vdiks kdige rohkem meeldida.
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Rakvere LK
2. oktoober 2017_a. - €

Oktoobrikuu on kohale hiilinud ja I6puks voib vist vaita, et sigis on
tdepoolest kohal. Mis Sinule alanud hooaja juures kdige enam meeldib — kas
B3 sugisandidest kokkamine, B looduse nautimine, ] mdnusad
6htusoogid pere ja sdprade ringis voi hoopis midagi muud, mida stigisel on
pakkuda?

o> Meeldib () Kommentaar &> Jaga i~
OWD 175 Populaarseimad kommentaarid ~
54 jagamist 122 kommentaar

Joonis 9. Tarbija kédest arvamuse kiisimine

Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Joonis 9 illustreerib loetelus vilja toodud kdige populaarsemat meetodit, mida kasutati kolmel
korral ehk tarbijalt kiisiti arvamust, mis kdidab neid siigishooaja juures enim ning vastamise

lihtustamiseks anti tarbijale valikuvoimalused.

3.1.4 Toote reklaamid

Rakvere Lihakombinaat kasutas Facebooki lehte ldbivalt ka oma uute ja olemasolevate toodete ja
tooteseeriate reklaamiseks. Postitusi reklaami eesmérgil tehti kokku 14 ning mitmeid postitusi
segati kokku eelnevalt vilja toodud teemadega ehk lisaks uue toote tutvustamisele kiisiti nditeks
arvamust Klientidelt ning soovitati nditeks mingisuguseid retsepte, millega on vdimalik uusi
tooteid maitsvalt proovida. Parema iilevaate saamiseks toob autor véilja uuringu kéigus mérgatud
meetodid, mida kasutas ettevote oma toodete reklaamimiseks Facebooki lehel.

Kolmel korral kasutati uue tooteseeria reklaamimiseks oma lehe kaanefoto vahetust, kus juurde

oli lisatud viide kodulehele, kus oli kas toote reklaamvideo voi toitevédrtusi kirjeldav info. Kahel
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korral postitati otse Facebooki lehele reklaamvideo, iihel juhul reklaamiti uut 50/50 liha- ja
juurvilja tooteseeriat ning teisel juhul reklaamiti Tallinna Toidumessil parima jouluprae auhinna
palvinud toodet. Uue toote reklaamiga lisati veel retseptisoovitus kahe postituse puhul. Uusi
tooteseeriaid reklaamiti koos tarbijalt arvamuse kiisimisega neljal korral, kasutati eelmises
alapeatiiki loetelus vilja toodud variante 1), 9), 10) ja 12). Auhinnaménge oli kaasatud kahe toote
reklaamimiseks, kasutati auhinnaméngude peatiikis vélja toodud varianti 4) ja 6). Viimaseks

tootereklaami metoodiks oli lisatud postitusse uue ahjuprae kiipsetuskoti lithike kasutusdpetus.

3.1.5 Emotsiooni ja viirtuse jagamine

Emotsiooni jagamise alla liigitas autor postitused, mis olid tehtud piihade tdhistamiseks. Piihad,
mida antud ajavahemikus tihistati olid isadepéev, joulud ja aastavahetus. Joulude ja aastavahetuse
puhul sooviti lugejatele hdid piihi, aga isadepdeva puhul kaasati inimesi ning kiisiti, millise
toiduiillatusega inimesed seda kodikidele isadele mdeldud piiha alustasid.

Viirtuse jagamise eesmargil tehti 2 postitust, mis pole seotud niidelda tavalise miiligitegevuse
edendamisega, vaid oli suunatud pigem tarbijale mingisuguse viirtuse saamiseks. Uhe postituse
eesmirgiks oli pakkuda varem mainitud kabatSoki retsepte viidatud lehekiiljelt ning autor leidis,
et tegu on viirtuse jagamisega, kuna kabatSokk ehk tuntud ka kui suvekdrvits pole lihatoode ning
postituse juures on oluline see, et vaatama Rakvere Lihakombinaadi eesmaérgist pakkuda
inimestele kvaliteetseid ja haid lihatooteid, soovitakse jagada ka maitseelamusi, mis nende enda
tooteid ei kaasa.

Teine postitus, kust autor luges vilja véddrtuse jagamist oli postitus, mis viitas oma kodulehel
postitatud artiklit, mille eesmargiks oli lastevanematele opetada nippe, kuidas lapsi innustada

s00ma juurviljasaadusi.
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3.2 Populaarseimad ja inimesi enim kaasavad postitused

Kéesolevas peatiikis toob autor vilja selle, mis tiilipi postitused suutsid inimesi enim paeluda ning
millised postitused panid inimesi kdige rohkem reageerima. Uldpildi saamiseks, inimeste
reaktsioonist tehtud neljakiimnele postitusele ajavahemikus 1.oktoober - 31.detsember, on autor
toonud vordluseks Eesti suurima jdétisetootja Balbiino numbrid samast ajavahemikust. Kuigi
Balbiino andmete uurimine bakalaureuset6o eesmérkide sekka ei kuulu, leiab autor, et nende vilja
toomine on sobilik vordlusmomendi loomiseks ning selleks, et tekiks parem kujutlus véljatoodud
tulemuste mastaabist. Autor lisab, et Balbiino sai valitud vorreldavaks ettevotteks, sest nad on
Facebooki lehe meeldijate arvult kdige 1dhem Facebooki leht Rakvere LK-le,erinevus on vaid
3000 inimest. Postitusi tegi Balbiino samas ajavahemikus vaid 13. Tulemuste vordlus véljendub

alljargnevas tabelis 4.

Tabel 4. Rakvere LK ja Balbiino reaktsioonide tulemuste iilevaade

Reaktsioon Reaktsiooni arv | Keskmiselt  iihe | Reaktsioonide arv | Keskmiselt  iihe
(Rakvere LK) postituse kohta (Balbiino) postituse kohta

“Meeldimine” (o | 4472 112 1065 82
Kommentaarid 2182 55 1437 111
Jagamised 1583 40 851 65
“Armastus” & 239 6 27 2

‘6Haha,’ ; 14 O 1 O

“Imestus” ‘o 99 2 2 0

“Kurbus” ",.\': 5 0 0 0

“Viha? = 21 1 0 0

Kokku 8615 216 3383 260
Allikas: Autor

Tabelist 4 viljendub, et Rakvere on antud ajavahemikus suutnud oma fénne reageerima panna
ligikaudu 5000 reaktsiooni vorra rohkem, mis on suuresti tingtitud aktiivsusest, kuna keskmine
reageerimine postituse kohta on kahel ettevottel {isna sarnane, vastavalt Rakvere 216 reaktsiooni
postituse kohta ning Balbiino 260 reatsiooni postituse kohta. Kdrgema postituste arvuga oleks
Balbiino vdimeline vdahemalt reaktsioonide koguarvult sarnaseid numbreid nditama kui Rakvere,

voi isegi suuremaid. Kokku maérgiti meeldivaks Rakvere Lihakombinaadi postitused 4472 korda,
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kommeneeriti 2182 korda, jagati 1583 korda ning emotsioone “armastus”, “haha”, “imestus”,

“kurbus” ja “viha” kasutati vastavalt 239, 14, 99, 5 ja 21 korda.

3.2.1 Koige populaarsemad postitused

Kodige populaarsemaks postituseks oli varasemalt tutvustatud suurem jouluteemaline auhinnaming
(Joonis 7 vt Lisa 1), kampaania raames tehtud viis postitust olid ajavahemiku kdige populaarsemad
ehk autor késitles viit tehtud postitust kui iiht suurt postitust. Joulukampaania teenis kokku 1283
meeldimist ehk 29% kogu meeldimise arvust. Kommentaare postitusele tehti 981 ehk 45% kogu
kolme kuu jooksul tehtud postitustest. Jagati kampaania postitust 799 korda, mis on jagamiste
koguarvust 50%. Inimeste kaasavuse koguarv oli kampaanial koos emotsioonidega “armastus”,
“haha”, “imestus”, “kurbus” ja “viha” 3097 reaktsiooni, mis on 36% kogu ajavahemikus saadud

reaktsioonide arvust.

Populaarsuselt jargmisel kohal oli samuti auhinnaméng (Joonis 6 vt Lisa 1). Madngu meeldimisest
andis mérku 227 inimest (5% koguarvust). Kommenteeriti postitust 206 korda, mis on 9% kogu
kommentaaride arvust. Autor lisab, et antud méing ndgi ette kommentaariumis oma sObra
margistamist, mis kirjeldab vélja toodud arvu suurust. Jagati postitust 124 korda (8% koguarvust).
Emotsioone “armastus” ja “imestus” esines modlema 4 korda ning vihaseks tegi postitus vaid 1

inimese. Kogu saadud reaktsioon numbrites on 556 ehk 7% kogutud reaktsioonidest.

Kolmandaks postituseks, mis inimesi kaasas, oli taaskord auhinnaméng (Joonis 4 vt Lisa 1).
Meeldimisi kogus postitus 199 (4% koguarvust). Kommenteeriti postitust 148 korda , mis on 7%
kogu kommentaaride arvust, taaskord tuleb tdhelepanu juhtida sellele, et kommenteerimine oli
itheks méngu osaks. Jagamisi kogus postitus 71, mis on 4% kogu jagamiste arvust. Lisaks sai
postitus reaktsioone emotsioonide ndol viieteistkiimnel korral, enim kasutati viha viljendavat
negatiivset emotsiooni, seda 9 korda, mis on iihtlasi ka kdige suurem arv, kui mainitud emotsiooni
ihe postituse juures kasutati. Emotsioone “armastus”, “haha” ja “imestus” kasutati vastavalt 2, 1

ja 3 korda. Kogu reaktsioonide arv oli auhinnaméngu puhul 427 ehk 5% reaktsioonide koguarvust.

Neljas postitus, millega suudeti inimesi enim kaasata oli postitus (Joonis 10), mida autor
varasemalt liigitas toote reklaamimise ning tarbija arvamuse kiisimise alla. Postitus kogus 191
meeldimist (4% koguarvust). Kommenteeriti postitust 117 korda, mis on 5% kommentaaride
koguarvust, taaskord mdjutas kommentaaride arvu Rakvere Lihakombinaat ise. Jagati postitust 80

korda (5% koguarvus). Emostsiooni “armastus” kasutati 11 korda ja emotsioone “haha”, “imestus”
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ja “viha” kasutati 1 korra. Kogu saadud reaktsioonide arv on 402 ehk 5% saadud reaktsioonide

koguarvust.

Rakvere LK
18. detsember 2017 a. - €

Moodne klassika. 12 Need on meie traditsioonilise retsepti jargi valmistatud
verivorstid, mille koostises on odrakruubid, sealiha ja vorstirohi ehk
majoraan. Aga maitsemeeled viivad taiesti uutele radadele mdnusalt
suitsune toorsuitsutatud peekon ja magushapukad kuivatatud unad.
Vorstikesed on ikka ehtsas lambasooles ning ménusalt peenikesed ja
suuparased. Margista kommentaaris séber, kelle jdululauale peaks kindla
peale selline suutais maanduma.

Joonis 10. Rakvere LK populaarsuselt neljas postitus toote reklaami ja tarbija arvamuse kiisimine
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Viimase postituse (Joonis 11), mille autor vélja toob on populaarsuselt viies. Tommiselt on néha,
et oma uue tooteseeria reklaamiks tehtud postituses on inimeste arvamuse saamiseks kasutatud
seekord just emotsioonide kasutamist. Reaktsioone kogus postitus kokku 393 (5% koguarvust),
sealhulgas meeldimisi 130 (3%), kommentaare 96 (4%), jagamisi 79 ( 5%). Arvamuse
avaldamiseks kaasatud emotsioonid lisaks meeldimistele olid “armastus” ja “imestus” ning neid

kasutati vastavalt 50 korda ja 38 korda.
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Rakvere LK
26. november 2017_a. - €

Toeline Rakvere LK fann on ilmselt poelettidel juba silmanud uhiuut
salaamide seeriat, milles 3 maitsvat tulijat! Kdik eri karakteriga, kuid eriti
ménusalt liharikkad ning eheda lepasuitsuga suitsutatud. Milline on kdige
enam Sinu maitse jargi: %' — parajalt Idunamaise loomusega itaaliaparane
salaami; @ — paprika, valge ja musta pipraga traditsiooniline salaami voi
— meresoola ja ehedate kadakamarjadega pdhjamaisest koogikunstist
inspireeritud Nordic salaami?

P

g = a\
A\ ydrriona

Joonis 11. Tarbija arvamuse kiisimine kasutades erinevaid Facebooki emotsioone
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

3.3 Inimeste ja ettevotte vaheline suhtlus sotsiaalmeedias

Kui eelmises peatiikis t01 autor vélja, millised postitused kaasasid inimesi kdige rohkem ning mis
panid inimesi enim reageerima, siis selles peatiikis analiiiisib autor, milline on ettevotte ja klientide
vaheline suhtlus kriisi ajal. Tédpsemini uurib autor millised postitused tekitavad omavahelist
kommunikatsiooni ning kui suur on moju kriisil ettevdtte Facebooki lehel olevates postitustes
uuritud ajavahemikus.
Teemad, mis omavahelist kommunikatsiooni tekitasid jagas autor neljaks:

1) Auhinnaméngu voitja kuulutamine;

2) Tarbija pahameel toote suhtes;

3) Kiisimus toote kohta;

4) Kiriisiga seotud kommentaarid.
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3.3.1 Véitja kuulutamine

Esimeseks teemaks, kus Rakvere LK ja klientide vahelist suhtlust mérgata, oli auhinnaméngude
voitjate véljakuulutamine. Seitsmest auhinnaméngust kuuel kuulutas voitja védlja Rakvere LK oma
Facebooki lehel. Auhinnamingude {ilesehitus ja kirjeldus olid piisavalt lihtsad, et inimestel
kiisimusi méngu kohta ei tekkinud, mistdttu kommunikatsioon oli antud teema puhul minimaalne.
Alljargneval joonisel 12 on néide, kuidas kuulutas Rakvere LK vditja vélja 14. oktoobril toimunud

auhinnaméngus 2 (Joonis 2 vt Lisa 1).

@ Rakvere LK Nii palju toredaid retsepteg’a ideid, et hallid paevad
muutusid just tunduvalt rédmsamaks. Onn naeratas Sulle, s
. Paljv 5nne! Palun kirjuta meile privaatsdnum ning
lepime Gllatuse kohaletoimetamises kokku,

o;

Meeldib  Vasta - 26w

AR O kui tore Gllatus, suur suur aitahh
Just eile tegin oma lemmikrooga &

Meeidib - Vasta 26w

Joonis 12. Auhinnaméngu 2 vditja vélja kuulutamine.
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Lisaks toob autor vélja 24. novembril toimunud auhinnaméngu 6 (Joonis 6 vt Lisa 1) voitja vélja

kuulutamise, mida illustreerib alljargnev joonis 13.

@ Rakvere LK Palju dnne, I ~nna sopradele teada, et varsti

saate proovida uusi suupisteid, sast kingikoti ménusate maitsetega
oled véitnud Sina. Ole hea ja kirjuta meile privaatsdnum ning lepime
auhinna kohaletoomises kokku. &2 Tanud kdigile osalejatele! (2

Meeldib - Vasta - 19w O

' B (1ulle sobivad koik 3, kuid kui tuleb valida, siis

toorsuitsu seavilisfilee ning seemnekattega toorsuitsuvorst. Sinna
juurde veel juustuvalik. ohtralt head veini ning parimat seltskonda -

N - B mis arvate

Meeldib - Vasta - 20w O

& I oustun sinuga I teeme ara s
Meeldib - Vasta - 20w O

o TN

Meeldib - Vasta - 20w

Joonis 13. Auhinnaméngu 6 vditja vélja kuulutamine.
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Joonisel 13 ndeme, kuidas Rakvere LK on kaasanud lisaks méngu vditjale ka tema sopru ning kdik

on positusele ka reageerinud.
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3.3.2 Tarbija pahameel toote suhtes

Mitmel juhul oli kommunikatsiooni algatajaks mingisugune negatiivne tunne, antud teema puhul
oli selleks tarbija pahameele viljendamine kommentaarides. Negatiivset reaktsiooni toodete
suhtes esines kommentaarides kuuel korral ning vastuse said 5 kommentaari, mis pahameele
véljenduseks tehti. Antud vastused olid igati pdhjalikud ja konstruktiivsed.

Heaks néiteks, kuidas reageerib Rakvere LK é&rritunud kliendile, kelle mureks on 28.oktoobril
vélja kuulutatud auhinnaméngu 3 (Joonis 3 vt Lisa 1) juures see, et videomdistatuses olev toode

on inglisekeelse nimetusega. Tarbija postitus ja ettevotte vastus on ndha joonisel 14.

_Jélle ja ikka inglise keeles-kus on tarbijakaitse...aga siin
vaadates kiik eestlased oskavad juba inglise keelt. Neile pole

tarbijakaitset vaja ,peaasi et slilia saab.

Meeldib - Vasta - 22w

Rakvere LK Tere,-

Huvi Rakvere toodete vastu ei ole piirdunud vaid Eestiga
ning meie Eestis asuvates lihatddstustes valmistatud tooted
jéuavad poelettidele ka teistes Balti riikides. Seetdttu oleme
silmitsi uue valjakutsega ning oluliseks on saanud, et
tootepakend kinetaks tarbijaid erinevates rilkides. Tooted
on loodud ikka pidades silmas eestimaalaste maitse-
eelistusi ning pakkumaks vusi ja ponevaid
maitsekombinatsiocone ning rikastamaks meie igapaevast
toidulauda.

Ka antud toode on poelettidel saadaval le kogu Baltikumi,
seejuures ja otse loomulikult on pakendil olemas
eestikeelne info, et tarbijad saaksid toote kohta infot ikka
oma emakeeles.

Kidike head,

Rakvere LK

Joonis 14. Tarbija pahameele kommentaar ning ettevote vastus
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Samuti leidus olukordi, kus ettevottelt saadud tagasiside polnud tarbija jaoks piisav ning jaadi oma
argumendile kindlaks. Olukorda véljendab joonis 15, kus tarbija kritiseerib sarnaselt eelmisele
vélja toodud kommentaarile toote pakendamist inglisekeelsese nimetusega, seekord on

konealuseks postituseks auhinnaméng 4 (Joonis 4 vt Lisa 1).
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. _ no ei kiineta see suur "Meat & Vegstables”
kohalikku tarbijat, pigem paneb kulmu kergitama, mis
keelsateks kill Eesti (v@i Lati - Leadu Jinimesi peetakse, ja
udujutt Baltikumi turule sama pakendiga minekust ei pade
samuti, ei usu, et latis vii Leedus tuleks samasugune pakend
letile kus dlejaanud tekst peale selle "Meat & Vegetables™
oleks eesti keeles...

O

Meeldib - Viasta - 22w - Muudetu

@ Rakvere LK HealJJJl]

Meie Meat & Vagetables tootesarja naol on tegemist
tanapaevaseid toitumistrende arvestava tootesarjaga. mis on
oma olemuselt manguline ning seda arvesse vottes sai
seeriale loodud ka Ohtne ja dratuntav nagu, eraldiseisev
kujunduskeel ja logo ning seeria nimi, mis oleks arusaadav
ning kénetaks tarbijaid dle kogu Baltikumi. Meie fannid
kindlasti juba teavad, et meie kddgivijadega tooteseerias on
veel lisaks hakklihasegule lihapallid porgandi ja pastinaagiga,
kotletid suvik@rvitsa ja kaalikaga ning suvisel grillihooajal
tdime turule samas seerias ka grillvorstid kéagiviljadega. Et
koondada need tooted ile Baltikumi sama tooteseeria nime,
logo ja kujunduskeele alla, mis oleks samal ajal Glejaanud
Rakvere toodete pakendikujundustest eristuv, seisime
valjakutse ses, kuidas seda nii eestimaalaste kui teiste
Baltimaade rahvaste jaoks sobivalt teha. Mbistagi on kdigi
Rakvere Meat & Vegetables kidgiviljadega tootesearia
pakenditel kogu tooteinfo eesti keeles komrektselt valja
toodud.

Juhul, kui Sul on konstruktiivseid ettepanekuid. mis aitaksid
meie tooteid vbi antud tooteseeriat paremaks muuta, siis
oleme alati soovitustele avatud ja julgelt véib poorduda:
klienditeenindus@hkscan.com.

Kdike head ja haid maitseelamusi soovides,

Rakvere LK

a

Meeldib - Vasta - 22w

. I <ttepancku juba tegin, eristumaks hallist

ingliskeelsest massist kasutage vastava turu kohalikku keelt
mitte inglise keelt

Meeldib - Vasta - 22w O
Joonis 15. Auhinnaméngu 4 kommentaar tarbija pahameele kohta
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
Joonisel 15 on néha tarbija pohjendust, miks ei sobi tema arvates inglisekeelne silt tootele.

Tarbijale vastates selgitab Rakvere LK oma valitud pakendi kujundust.

3.3.3 Kiisimused toote kohta

Kolmas suhtlust kaasav teema Rakvere Lihakombinaadi Facebooki lehel oli inimeste kiisimused
toodete kohta. Kiisimusi toote kohta postituste kommentaariumis oli kokku viis ning koigile
kiisimustele vastas ettevote taaskord sisukalt ja informeerivalt. Kiisimus tekkis tarbijal taaskord
seoses auhinnaménguga 4, kus inimene soovis informatsiooni toote kohta, mida ta enam

poelettidel marganud pole.
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. I =9a kuhu kadus poest porgandiga hakkliha? &5 %

Meeldib - Vasta - 22w

Rakvere LK Tere, -

Meie tootevalikus pole seesugust hakklihasegu varem
olnud - 75/25 seahakklihasegu pergandi ja peterselliga on
meie ks uusimatest toodetest, mis asja poelettidele jdudis.
Head katsetamist. &

Kiike head,

Rakvare LK

Meeldib - Vasta - 22w O

. I t=r= 2 aa, siis see oli vist kellegi teise oma. vii

ei pannud ma petersell sina tahele. see oli vaga hea
igatahes. aitah vastuse eest L

Meeldib - Vasta - 22w O

Joonis 16. Tarbija kiisimus toote kohta
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Jooniselt 16 on néha, et probleem leiab antud olukorras lahenduse ning positiivses vitmes saab

kiisimus vastuse ning tarbija vajadus rahuldatud.

Teiseks nditeks toob autor vilja kiisimuse, mis tekkis inimesel Rakvere LK postitatud tervisliku ja

oma tooted sisaldava retsepti juures, kus tarbijal oli ettevottele humoorikas kiisimus.

I Frooviks veganitele ka kapsa vai selleri sisse peckonit
toppida? &

Meeldib - Vasta - 20w

Rakvere LK Tere,-

Seesugust toapi lihatooted kadgiviljadega on loodud
eelkdige tasakaalustatud toitumise pBhimbtetast lahtuvalt ja
on inspireeritud maailma toidutrendidest. Retseptis
kasutatud 75/25 hakklihasegu porgandi ja peterselliga on
loodud pakkumaks mugavamat alternatiivi tavap&rasele
hakklihalz, millest kokkamisel lisatakse tavaliselt
maitseaineid, sibulat, kidslauku, kéggivilju jms, mida
retsept ette ndeb. Hakklihasegu, milles juba porgand ja
petersell sees, on mugav lahendus ja valmis koheseks
kasutamiseks, et kodust kokkamist lihtsustada ning jatta
rohkem aega muude toimetustega tegelemiseks. Muidugi
maista leiab meie valikust ka ilma kaogiviljadeta hakkliha
ning iga kodukokk saab valiku teha oma maitse-eelistustest
lahtuvalt. =

Loodame, et leiad meie |aiast tootevalikust enda maitsele
midagi sobivat!

Kaike head,

Rakvere LK

Meeldib - Vasta - 20w

. -I'élnud vatamast!

Ega ma nii siigavtdsiselt ka seda ei méelnud, aga - naiteks
"Pahempidi kapsarullid”, tulid kodus valja kll.
Edu, teile, uute toodete leiutamisal!

Meeldib - Vasta - 20w Q !

Joonis 17. Retsepti kommentaar
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Jooniselt 17 on néha, et vaatamata sarkastilisele kiisimusele, mis oli pigem mdeldud naljana, vastas

ettevote vastavalt oma valjakujunenud stiilile ehk viisakalt, sisukalt ja korrektselt.

3.3.4 Kriisiga seotud kommentaarid

Viimaseks teemaks, mis puudutas ettevotte ja klientide vahelist suhtlust enim, oli kriisiga seotud
kommentaarid. Antud teema oli kdige populaarsem, tekitas kommentaarides arutelusid ning tihti
ettevotte ja tarbijatevahelist vastasseisu. Moningal juhul ei piirdunud kommentaarid vaid {ihe
vastusega. Kriisiteemalisi kommentaare ilmus uuritud ajavahemikus kokku 53 ning seda 30
erineva inimese poolt ehk moni inimene kirjutas mitu kommentaari iihe postituse alla ja kolmel
juhul Kirjutas inimene kahe erineva postituse alla. Rakvere LK vastas 32-le kommentaarile ning
ligikaudne reageerimise aeg oli postitustele 1 pdev (maksimaalselt 3 pdeva). Vorreldes eelmiste
teemadega, oli antud teema inimeste jaoks véga populaarne ning kommentaare oli palju erinevaid.
Suurem enamus neist olid siiski riindavad ettevotte suhtes. Erinevalt varasemate teemade puhul
oli ettevote seekord valivam, millistele kommentaaridele vastab ning seetdttu jdeti 21-le

postitusele vastamata. Illustreerimaks ajaliselt, millal kriisiga seotud kommentaare tehti, véljendub

joonisel 18.
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Joonis 18. Kriisiga seotud kommentaaride ajatelg.
Allikas: Autor

Jooniselt 18 viljendub, et pohiline aeg, millal kriisiga seotud kommentaare postitati oli oktoobri

16pust kuni novembri keskpaigani.
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Kriisiga seotud kommentaarid said alguse 17. oktoobri postituses, kus klient viitab oma
kommentaaris (Joonis 19) meedias ilmunud Shtulehe artiklile, milles Volberg (2017) raagib
Rakvere LK tapamaja tootajate streigist. Rakvere LK vastab sellele kommentaarile alles kolm

pédeva hiljem ehk 20. oktoobril, tuues vilja olukorra pohjenduse.

I sciie artikli sisu pohjal vaib isu I3plikult kaduda, kui
just uut infot ei saabu. hitp:/iwww ohtuleht eel  Istreik-rakvers-
lihatoostuse...

OHTULEHT.EE
Streik Rakvere lihatéostuse
tapamajas: kolm streikijat lasti lahti...

2

Meeldib - Vasta - 25w O:

Rakvere LK Hea NN Teisipaeval toimus Rakvere
lihatdbstuse tapamajas 27 tootaja poolt korraldatud
todseizak, mis oli ebaseaduslik ning vastuolus Tédlepingu
seadusega. Kolmapéeva Ghtuse seisuga kaks pasva
toimunud todseisak [8ppes ning too tapamajas jatkub
tavaparaselt. Oleme nildseks kohtunud tootajatega neljal
korral ning kokku leppinud ka jargmise kohtumise nende
poolt valitud esindajatega, et tostingimuste Gle arutada.
Kindlasti &i ole sellel nadalal toimunu olnud kellegi jacks
kerge, kuid anname endast kdik oleneva, et labiraakimiste
tulemusel leiaksime lahenduse, mis rahuldab malemaid
osapooli.

Kiike head,

Rakvers LK

Meeldib - Vasta - 25w

Joonis 19
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht.

Jooniselt 19 on nidha, kuidas Rakevere LK seletab iisna arusaadavalt streigi seisu inimesele lahti.
Autor lisab, et antud tiilipi kommentaare, kus viidati meedias ilmunud artiklile, oli peale

véljatoodud kommentaari veel kahel korral.

Jargmisena toob vélja autor vilja niite, kuidas Rakvere LK muudab kliendi agressiivset suhtumist

oma vastusega 9. novembril postitatud kommentaaris. (Joonis 20)
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. _Niikaua, kui Rakvere LK ei hooli oma téotajatest, ei
osta ma mitte Ohtegi toodet ja seda soovitan ka kaikidele, kel
vaheki on arukast!

Meeldib - Vasta - 22w O

@ Rakvere LK Tere, | GGz
Kinnitame, et toétajad on meie jacks vaartuslikuim vara ja
miistame tekkinud pahameelt juhtunuga seoses. Ametlikud
labiraakimised on alanud ja noGdseks on toimunud
|abiraakimiste raames kaks kohtumist, mille eesmark on leida
koos lahendus, mis rahuldab mlemaid osapocli. Loodame
siiralt, et Oheskoos todtajatega leiame lahenduse, mis
rahuldab mélemaid osapoaoli.
Kiike head,
Rakvere LK

Meeldib - Vasta - 22w O

. _ Jaan huviga ootama sada positiivset lahendust!
Tanan vastamast.

Meeldib - Vasta - 22w O

Joonis 20.
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht

Jooniselt 20 viljendub ettevote suhtlus kliendiga, kus Rakvere LK annab aru, millisel moel

tiritatakse tekkinud probleemi lahendada ehk andes teada l4birddkimistest.

Jargnev postitus (Joonis 21) illustreerib olukorda, kus kliendile ettevotte pohjendatud vastus ei

paku rahuldust. Antud situatsioonis Rakvere LK enam tarbija edaspidistele postitustele ei vasta.
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. _ Kellele siin see Ralkvers meeldib, minge sinna

alampalgaga loomatdod tegema ! Kas siis veel meeldib !
4
Meeldib - Vasta - 20w Q

Rakvere LK Tere,-

Oleme igal aastal lle vaadanud kiikide meie ettevitie
tootajate palgad, sealhulgas Rakvere lihatdostuse tapaliini
25 tD0taja palgad. 2013-2016. aastatel on keskmiselt
tapaliini tootajate palgatius olnud 6% aastas. Kuigi
meedias on kahetsusvaarsel kombel aja jooksul avaldatud
palkade osas eksitavat infof, saame omalt poolt kinnitada,
et meie tddtajatele makstavad palgad on oluliselt kirgemad
nii rilklikkust miinimumpalgast kui ka turu keskmisest
palgast.

Juhtunu valguses ja et valtida sarnaste situatsioonide
tekkimist tulevikus, oleme oma essmargiks seadnud
uuendada kogu eftevittes palgasiisteemi, et thatasu
lkujunemise alused oleksid nii tapamajas kui muudes
tootmise liinides ettevditedleselt samased, labipaistvad
ming kasvu toetavad. Kindlasti ei saa ega tohiks see
toimuda kirustades vii (ledo.

Mdistame, et juhtunu on tekitanud avalikkuses pahameelt,
ning kinnitame, et teeme omalt poolt kiik oleneva, et
[&hirdakimiste kaigus leida lahendus, mis rahuldaks kbiki
osapooli. Hetle seisuga ametlikud labirdakimised
téotajatega alles kaivad ning oleme ametlike labirdalamiste
raames kohtunud kolmel korral.

Kiike head,

Rakvere LK

Meeldib - Vasta - 20w
@ I == LK Loomulikult KESKMINE on kérge

lewi Meri ja teised "spetsialistid” saavad kimneid tuhandeid |
Avaldage tapaliini todtajate palgad, kui meedia valetab ?

Meeldib - Vasta - 20w O
. I - ectage oma 30000. pealt kuus protsenti ja
470 pealt!

Meeldib - Vasta - 20w

Joonis 21.
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht.

Joonisel 21 kirjeldab Rakvere LK oma streikivate tootajate palga olukorda ning iihlasi toob vilja
ettevotte piistitatud eesmirke selle olukorra lahendamiseks ning proovib mdista anda, miks

protsess on aegandudev.

Antud alapeatiiki puhul voib kokkuvotvalt delda, et enamus kriisiga seotud kommentaare olid
tiksteisele lisna sarnased. Toodi vélja tOsiasja, et enne kui ettevOte oma todtajatega olukorda ei
klaarita seni nende tooteid ei osteta, mistdttu ka saadud vastused kippusid korduma, kuid alati
laheneti vastusega kommenteerija vaatenurgast. Enamik juhtudel polnud postituste sisu, kuhu alla
kommentaare postitati, omavahel seotud ehk mdju tuli autori arvates just meedias kajastatust,

milles jargmises peatiikis juttu tuleb.
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3.4 Meedias ilmunud kriisi kajastavad artiklid

Jargnevas peatiikis toob autor vilja ning analiilisib meedias ilmnud artikleid, mis mojutavad
inimeste reageerimist Rakvere LK Facebooki lehe kommentaariumis.

Esimene artikkel, millest mille autor vélja toob, on eelnevas peatiikis {ihe tarbija poolt
kommentaaris viidatud (Joonis 19) Ohtulehes kajastunud artikkel, kus Sillaots (2017) rizgib streigi
olemusest, streigiga seotud 3 inimese vallandamisest ning politsei kaasamisest antud kolme
inimese suhtes, sest to6tajad polnud ndus todkohalt lahkuma.

Artikkel postitati tihe lugeja poolt Rakvere LK Facebooki lehel 17. oktoobril véljastatud teemaga
mitte seonduva postituse kommentaaridesse ning lugeja algatas probleemi lahkamise ettevotte
sotsiaalmeediakanalis. Kommentaari vastu nditas huvi iiles ainult ettevote ise ning vastas
kommentaari autori teemaga seonduvatele kiisimustele.

Jirgmine artikkel, mille autor vilja toob, on Delfi Arilehes 6. novembril ilmunud artikkel, mille
artikli ilmumise pdeval iiks inimene Rakvere LK Facebooki lehele 31. oktoobri postituse
kommentaaridesse lisas. Pargma (2017) kirjutatud artikkel mille pealkirjaks on ,,HKScan siilitas
Rakvere lihakombinaadi td6tajatele nékku: palgaldbirddkimisele tuldi kohale advokaadiga ja iihegi
pakkumist ei tehtud* kdlab ettevotte suunas lisna agressiivselt ning laimavalt. Artikli sisu radgib
ebadnnestunud kohtumisest, mis toimus ettevotte juhtkonna ning todtajaid esitava ametiiihingu
vahel ning kohtumise eesmark oli arutada tootajate palga kiisimuse lahendamist, lahenduseni
tookord ei joutud (Ibid.). Ettevotte sotsiaalmeedias oli mérgata samuti pahameelt ettevtte suhtes,
seostades kommentaare vélja toodud artikliga. Pahameele véljendamiseks on autor toonud moned

néited artikli mojul tehtud postituste kohta joonisel 22.

40



. _Nagu selgus, ei leitud mingit lahendust . ilmselt

seal tares peale rahulolematute todtajate &i lahe ka
mainekahju korda.

Meeldib - Vasta - 23w 'ﬂ

. _ Uskumatud , uskumatu ahnus!

Meeldib - Vasta - 23w

I iicate, ot tootajad on teie kalleim vara. Klient on
veel kallim ja niikaua kui normaalset koklkulepet tootajatega ei ule,
ei osta teie Uhtegi toodet. Usun, et ma ei ole ainus.

L

Meeldib - Vasta - 22w 0:
. _ olen sinuga nius.
Meeldib - Vasta - 22w

Joonis 22. Niited tarbijate pahameele viljendusest kommentaariumis
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht; autori koostatud
Kolmas artikkel, mida autor késitleb on Delfi Arilehes 19. oktoobril ilmunud artikkel, kus Volberg
(2017) raagib uute tootajate palkamisest vallandatud todtajate asemel ning artikli autori andmete
kohaselt on pakutav palk suurem, kui praegustel tootajatel. Artiklis on vélja toodud iihe tootaja
info oma kaasatooliste palkadest, mille kohaselt mondade t66tajate palgad voivad olla kdigest 450
eurot kuus ning parematel kuni 800 eurot kuus (Ibid.). Selle artikliga saab seostada Rakvere LK
Facebooki lehel tehtud iihe inimese kommentaari palganumbrite teemal, mille on autor vilja

toonud ka eelmises peatiikis joonisel 21.

3.5 Jireldused ja ettepanekud

Antud t66 eesmirgiks oli uurida Rakvere Lihakombinaadi turunduskommunikatsiooni kriisi ajal.
Uurimiseks piistitati neli kiisimust milleks olid: milline on ettevotte turunduskommunikatsioon
Facebookis kriisi ajal; millised ettevotte postitused kaasavad inimesi enim; kuidas toimub suhtlus
Klientide ja ettevotte vahel sotsiaalmeedias ning kuidas m&jutavad meedias ilmunud artiklid kriisi

kohta kommunikatsiooni Facebookis. Selle peatiiki kdigus vastab autor piistitatud kiisimustele.

Ettevdtte turunduskommunikatsioon Facebookis kriisi ajal on véiga loov ja mitmekesine, ettevotte
kasutab tarbija konetamiseks erinevaid viise ja kditub sotsiaalmeedias justkui poleks
siseprobleeme olemas, mida voib ka pidada loogiliseks kéitumiseks, sest negatiivsele ise

tdhelepanu podramine ei aita kaasa tarbijaga heade suhete loomisele, ettevotte maine hoidmisele
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ega toodete miiiigile. Kdige sagedamalt kasutas ettevote oma postitusi tarbijalt arvamuse kitte
saamiseks. Arvamusi kiisiti oma toodete, pakutud retseptide, maitse-eelistuste ja paljude erinevate
teemade kohta. Klientidega suhtlust luua ning neid reageerima panna tiritati erinevatel viisidel.
Teine kodige enam kasutatud meetod oma Facebooki postitustes oli oma toodete reklaamimine,
mida voib tlihtlasi nimetada ettevotte pohitegevuseks. Lisaks kasutati erinevaid auhinnaménge, kus
auhindadeks olid alati oma enda toodang ehk lihatooted, mis on kaval aga samas lihtne viis, kuidas
oma tooteid reklaamida ja inimesteni uusi ja vanu maitseid viia. Ettevote iiritas tarbijat konetada
mingisugust véartust voi emotsiooni pakkudes. Seda tehti kas erinevaid retsepte pakkudes, piihade
ajal héid soove soovides voi mingeid huvitavaid nippe jagades. Pohiline, mida autor ettevotte
turunduskommunikatsioonist jareldab on see, et tegevus sotsiaalmeedias on organiseeritud ja

mitmekesine, kliendiga kommunikeerimiseks kasutatakse véga palju erinevaid votteid.

Postitused, mis panid tarbijat koige rohkem reageerima olid paratamatult auhinnaméingud, see on
inimloomuses, et kui vOimalik midagi tasuta saada, siis tasub Onne proovida. Suurimaks
auhinnaménguks, mis tarbijaid enim kaasas, oli joulukampaania, mis on ka moneti ettearvatav,
sest joulud on suured piihad nii Eestis kui ka mujal maailmas ning mainitud piihade ajal on kinkide
voitmine endale ja sOpradele enesestmdistetav soov, mille ajendil ka tegutsetakse. Kampaania
raames tehti viis postitust ning suur hulk ehk 45% kommentaaridest, mis uuritud ajaperioodil tehti,
oli just kampaania kommentaariumisse postitatud. Kuigi Rakvere LK ei korraldanud iihtegi “jaga
ja voida” midngu, siis on margata lehel kommenteerivate inimeste puhul huvitavat kéitumist.
Nimelt tundub, et inimestele on justkui sisse programmeeritud, et kui tegu on mingi Facebooki
auhinnaménguga, siis postitust peab jagama ja selle endale meeldivaks mérkima ja midagi
kommenteerima, sest tavaliselt vOi siis suurel hulgal sotsiaalmeedias 1dbi viidavates

auhinnamingudes just sellist tarbija kditumist oodatakse.

Teemad, mis tarbija ja ettevotte vahel suhtlust tekitasid, olid suures enamuses negatiivsed. Kuigi
tulemustes on vilja toodud suhtlust algatavad kategooriad nagu auhinnaméngu voitja vélja
kuulutamine ja kiisimused toodete kohta, mis otseselt negatiivsed pole, siis esimese puhul oli
tekkinud suhtlus minimaalne ja piirdus tavaliselt vditja nimetamisega ning vditja ténu
avaldamisega. Teise puhul esitati vaid moned kiisimused jaemiiiigis olevate toodete olemasolu
kohta. Uheks olulisemaks punktiks, mis tulemusest jireldada saab, on see, et kuigi loodi postituste
ndol voimalusi kommunikatsiooni algatamiseks, siis ettevote ei reageerinud positiivsetele
postitustele. Ettevote ei arendanud vestlust tarbijaga edasi, kuid autori hinnangul oleks see

ndidanud ettevote suuremat huvi oma tarbijate vastu ning samuti oleks paranenud tarbija ja
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ettevotte vaheline usaldussuhe. Ettevote keskendus rohkem negatiivsetele kommentaaridele, kuid
autor leiab, et olenemata kriisiolukorrast, tuleks balansseerida kommentaaridele vastamine ehk

vastata ka positiivsetele kommentaaridele.

Tulemustest saab vélja tuua, et kriisil on oma jélg ettevotte sotsiaalmeedias toimuvale, kuigi
kommentaaride hulk, mis kriisi puudutab ei ole kiill suur, vorreldes seda kogu hulgaga ehk vaid
2% kogu ajajooksul tehtud kommentaaridest, siis just need kommentaarid vajasid ettevotte poolset
kriisikommunikatsiooni ehk ldbi mdoeldud vastuseid ja nende digeacgset edastamist. Kriisiga
seotud kommentaaridele vastamise kiirusest saab jireldada, et nad ei olnud kriisi algusfaasis
kriisikommunikatsiooniplaani ette valmistanud, mistdttu vastamine vottis aega kuni kolm péeva.
Kriisiolukorraga kohanedes ettevotte reageerimisaeg Kiirenes méargatavalt. Tulemustest saab
jéreldada, et piihadel on positiivne mdju kriisiolukorras olevale ettevdttele, sest joulude ning

aastavahetuse perioodil vihenes kriisiga seotud kommentaaride arv mérgatavalt.

Meedias ilmunud artiklitega kommentaariumis toimuvat oli raske seostada, sest enamus
kommentaare olid sarnase sisuga ehk “lahendage sisetiilid voi makske td6tajale rohkem palka voi
me teie tooteid ei tarbi”. Artiklite mdju on osaliselt médrgatav moningate kommentaaride puhul,
kuid iildpildis keskendudakse sarnastele faktidele ja vaadetele. Jareldada saab artiklite moju kohta
seda, et pShiprobleem millele tarbija tdhelepanu poorab, on Kriisiga seotud palgaprobleem.Muud
kriisiga seotud kiisimused (ametiiithingu vajadus, kriisikestus jne) said kiill sotsiaalmeedias vahesel

madral kajastust, kuid need argumendid olid véhe sisukad ja nende moju seetdttu tagasihoidlik.

Kokkuvdtteks voib Gelda, et Rakvere LK on oma kodulehel aktiivne postitaja ning teeb seda
mitmekesiselt ja huvitavalt. Kuigi ettevote loob erinevad vdimalusi kliendiga suhtlemiseks, siis
paratamatu on see, et reageerima panevad inimesi tihti auhinnaméngud. Kriisi situatsioonis
suheldakse ldbimoeldult ning aegsalt, kuid pannakse véhe rohku positiivse suhtluse arendamisele.
Kuigi ajakirjandus on see, mis toob kriisi inimesteni, siis saadud infot tdlgendatakse puudulikult.
Jareldustest tulenevalt teeb autor ettepanekud, kuidas kriisi ajal tarbijaga kommunikeerida ning
millised turunduskommunikatsiooni votted to60s rddgitud ettevotte puhul toimisid ja mida voiksid
teised ettevotted teha paremini:

e Kiriitilise kommentaari jatnud tarbijale tuleb kindlasti vastata, et leida voimalike lahendusi

ja vastuseid pahameele viljendajale;
e Vastata probleemi voi kiisimuste tdstatajatele voimalikult kiiresti, mis nditab eelkdige

ettevotte professionaalsust ning valmidust probleemidele lahendusi leidma;
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o Tuleks jatkata oma igapdevase dritegevusega sotsiaalmeedias ehk mitte juhtida ise
tdhelepanu kriisiolukorrale vaid tegeleda vastavalt oma turundusplaanile edast,
e Kasutada kliente kaasavaid postitusi juhtimaks tdhelepanu kriisi olukorralt eemale. Antud
ettevotte puhul oli efektiivseimaks selliseks postitustiiiibiks auhinnaméngud;
e Proovida algatada kommunikatsiooni klientidega ka positiivsete teemade
kommentaariumites;
Neid ettepanekuid jargides on voimalik ettevottel oma turunduskommunikatsiooni kriisi ajal
holbustada ning samuti tuleks autori arvates nendega arvestada ka nii sotsiaalmeedia

turundusplaani kui ka kriisikommunikatsiooniplaani vélja to6tades.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia turundus on tdnapédeval viga tdsiseltvoetav valdkond ja paljudel juhtudel on
sotsiaalmeedia ettevotte itheks efektiivsemaks voi moningal juhul ka ainsaks turunduskanaliks.
Sellest tulenevalt peab ettevote omama valitud turunduskanalis vélja téotatud turundusplaani ja
strateegiat. Kuna kriis on oma loomult ettearvamatu siindmus, siis vaatamata selle on igal
ettevottel voimalus valmistuda erinevateks kriisi juhtimiseks juba enne selle tulekut. Oluline roll
on ka ettevotte sisesel kommunikatsioonil ehk tootajate ja juhtkonna omavahelisel suhtlusel, mille

puudumisel voib ettevote just antud t66s kasitletud Kriisi olukorda jouda.

Antud t60 eesmaérgiks oli uurida ettevotte turunduskommunikatsiooni kriisi ajal. Uurimus viidi
1abi Rakvere Lihakombinaadi ametliku Facebooki lehe niitel. Uurimiskiisimustele vastamise abil
sai vOimalikuks ka t60 eesmégi tditmine. Samuti annab t66 paremaks teema sisustamiseks
teoreetilise  lilevaate  sotsiaalmeediast, turundustkommunikatsioonist  sotsiaalmeedias,

sotsiaalmeedia kanalist Facebook ning kriisikommunikatsioonist.

Uuringu teostamiseks andmete kogumisel valis autor kvalitatiivse meetodi, milleks on
netnograafia ehk intenetikeskkonnas uuritav tarbijakditumine. Meetodi raames kogus autor
kuvatdmmiseid ettevotte Facebooki lehel toimuvast ja analiiiisis ning toi nditeid tulemustest. Autor

kategoriseeris postitusi ja ilmunud kommentaare ning toi vélja jareldusi saadud tulemustest.

Bakalaureusetdos selgus, et Rakvere Lihakombinaadi turunduskommunikatsioon Facebookis
kriisi ajal on viga mitmekesine. Kasutatakse erinevaid turundusvotteid, kuidas tarbijaid kdnetada.
Samuti on ettevite Facebookis tisna aktiivne postitaja. Kdige rohkem kasutatavad votted on lisaks

toodete reklaamimisele tarbija arvamuse kiisimine ja auhinnaméngud.
Koige enam kaasasid inimesi Rakvere LK Facebooki lehel auhinnaméngud, mis véljendus suurel

hulgal tehtud kommentaaride, postituste meeldivaks lisamise, postituste jagamiste ja muude

reaktsioonide néol. Lihatddstusettevote auhinnamidngudes osalejate vahel loositi alati vilja
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ettevotte enda uusi ja vanu tooteid. Ettevotte edukaimaks kampaaniaks antud ajavahemikul oli

jouluteemaline auhinnaméng.

Ettevotte ja tarbija vahelist suhtlust algatasid enamjaolt negatiivsed kommentaarid ehk iildjuhul
kriisiga  seotud kommentaarid, mille puhul ettevotte oli  sunnitud inimestele
kriisikommunikatsiooni rakendades aru andma kriisiga seotud siindmuste asjaoludest ning samuti

sellest tulenevat pahameelt oma klientide seas vihendama.

Meedias ilmunud kriisiga seotud artklid on {iheks infoallikaks, millest inimesed jareldusi teevad,
kuid peamised etteheited Rakvere LK suunas piirduvad to6tajate palgaprobleemi kiisimusega ning
needki inimeste vilja toodud argumendid on véhe sisukad ning ennast viljendatakse ettevotte

suhtes agressiivselt.

Tuginedes teooriale ning uurimistulemustele on autor toonud vélja ettepanekuid, millised votted
uuritud ettevotte puhul toimisid ning mida vdiks teised ettevotted kriisiolukorras teha teisiti:
e Kiiitilise kommentaari jatnud tarbijale tuleb kindlasti vastata, et leida vdimalike lahendusi
ja vastuseid pahameele viljendajale;
e Vastata probleemi voi kiisimuste tdstatajatele voimalikult kiiresti, mis nditab eelkdige
ettevotte professionaalsust ning valmidust probleemidele lahendusi leidma;
e Tuleks jatkata oma igapdevase dritegevusega sotsiaalmeedias ehk mitte juhtida ise
tdhelepanu kriisiolukorrale vaid tegeleda vastavalt oma turundusplaanile edasi;
e Kasutada kliente kaasavaid postitusi juhtimaks tdhelepanu kriisi olukorralt eemale. Antud
ettevotte puhul oli efektiivseimaks selliseks postitustiiiibiks auhinnaméngud;
e Proovida algatada kommunikatsiooni klientidega ka positiivsete teemade

kommentaariumites.
Viljatoodud ettepanekuid jirgides on voimalik ettevottel oma turunduskommunikatsiooni kriisi

ajal holbustada ning samuti tuleks autori arvates nendega arvestada ka nii sotsiaalmeedia

turundusplaani kui ka kriisikommunikatsiooni plaani vilja tootades.
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SUMMARY

MARKETING COMMUNICATION DURING CRISIS BASED ON THE EXAMPLE OF
RAKVERE MEAT PROCESSING PLANT

Karl Kiinter Kaljuveer

Social media marketing is considered as very influencial field in modern marketing and in many
business companies social media is one of the most effective or even only marketing channel. As
a result companies must have a well developed marketing plan and strategy in their chosen
marketing channel. Despite the fact that crisis is an unpredictable event, each company has the
opportunity to prepare for different crisis before its coming. An important role is also played by
the intenal communication of the company which includes employees and management. In the
situation where company has no internal communication can lead company to crisis described in

this bachelor thesis.

The aim of this bachelor thesis was to investigate company’s marketing communication under the
influence of crisis. The research was based on the example of the official Facebook page of
Rakvere Lihakombinaat. Aim of the thesis was achieved by answering the questions of research.
The bachelor thesis also provides theoretical overview of social media, marketing communication
in social media, Facebook as the social media channel and crisis communication.

In order to collect data author chose a qualitative method called netnography which studies
consumer behavior in the internet society. Within the framewok of the method, the author collected
screenshots of the company’s Facebook page conversations. Author categorized the posts and

published comments and made conclusions from the obtained results.

Bachelor’s thesis revealed that the marketing communication of Rakvere Meat Processing Plant
on Facebook is very diverse. The company uses large variety of marketing techniques to
communicate with consumers. The company is also a quite active publishing posts on its Facebook
page. The most used marketing techniques by the company besides promoting its products are

asking consumers opinion and prize games.
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The post types that involved people the most were pize games, which were expressed in a large
number of comments, likes, shares and other reactions. The awards for prize games were always
company’s own products. The most successful post during the researched period was Christmas

prize game.

The communication between the company and consumers was mostly started by consumers who
posted negative comments about related crisis situation where company had special need to engage

with crisis communication to give feedback about the crisis-related events.

The articles published in media are one of the main resources for consumers to receive information
about crisis and based on what they make their conclusions. Although articles include specific
aspects of crisis situation people only complain about main issue in this crisis which is the
paycheck problem of Rakvere’s slaughterhouse employees. Arguments that people come out with

in their comments are usually meaningless and quite agressive towards the company.

Based on the theory and research results, the author of the thesis has outlined suggestions on which
techniques worked for the investigated company and what other companies could do differently
In a crisis situation:

e A customer who has left a critical comment must surely be answered to find possible
solutions and answers to the anger of consumer.

e Respond to the person who has raised a problem or question about any case related to
company as fast as possible which shows the company’s professionalism and readiness t0
find solutions to problems.

e Continue to carry on with company’s daily business activites in social media, not to lead
any specific attention to the crisis situation. Company should focus on goals of the
marketing plan in their daily social media posts.

e Use posts that positively involve consumers to lead attention away from crisis situation.
Most effective such type of post was prize games for the company described in the thesis.

e Attempt to initiate communication with costumers in comments on positive topics in

addition to respoding negative comments.
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Following the suggestions outlined above, it is possible for a company to facilitate marketing
communication during the crisis and should also be considered in developing the social media

marketing plan and the crisis communication plan.
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LISAD

Rakvere Lihakombinaadi auhinnaméingud

Rakvere LK
4. oktoober 2017. a.- €

M®ni toit lintsalt on nii hea ja maitsev, et viimnegi amps haihtub taldrikult kui
voluvael. Vaata, kas jouad dhtusddgile Sigeks ajaks kohale, et seda ise taiel
rinnal nautidal & Jata kogu roast kommentaari kuvatémmis ja pusi kuuldel
— Uhele teie seast lakitame maitsva Ullatuse!

6,1 tuh vaatamist

o Meeldib (J Kommentaar &> Jaga R

(s P Populaarseimad kommentaarid v

Joonis 1. Auhinnaméng 1
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
14. oktoober 2017. a. - €

limataat on sgiseti eriliselt krutskeid tais ning armastab vinma ja selge iima
vaheldumisega korralikult trikitada. Nii v8ib juhtuda, et ka sel nadalaldpul
tuleb pigem tubased tegevused ette vétta. Et nadalalépp ménusamaks
muuta, on Uiheskoos perega kokkamine alati hea idee! Mis on Sinu pere
koigi aegade lemmikroog, mis hoiab tuju Gleval ka k&ige hallimal paeval?
Jaga inspiratsiooni all kommentaarides ja meie valime ihe 6nneliku, kellele
pisike Ullatus lakitada.

A NRONRARIONRAON X

oy Meeldib (D Kommentaar &> Jaga R
DO 143 Populaarseimad kommentaarid ~
53 jagamist 70 kommentaari

Joonis 2. Auhinnaméng 2
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
28. oktoober 2017. a. - €

Peagi algav november margib meie jaoks pdnevaid aegu — sigistaivised
klassikud leiavad tee tagasi poelettidele ja uued tulijad teevad oma debuudi.
Et uude hooaega sisse elada, anna meile teada, mis tootega on tegu! See
t6eliselt hork ja pikki tunde madalal temperatuuril kiipsenud eelmise aasta
uustulnuk rebis end kahtlemata eestimaalaste lemmikmaitsete sekka ja on
poelettidel ka sel aastal. Oige vastus toob lihele nnelikule ahvatleva
auhinna. 25

o Meeldib (J Kommentaar 2> Jaga i
QO o Populaarseimad kommentaarid v
70 jagamist

Joonis 3. Auhinnaméng 3
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
6. november 2017. 3. - €

On aegq tervitada tGeliselt mitmekilgset uustulnukat meie Meat & Vegetablesi
seerias! #” Uus hakklihasegu sobib (intaegu hasti nii frikadellisuppi kui ka
pikkpoissi ning muidugi uute retseptide katsetamiseks. Hakklihasegu
peategelane mahlane sealiha sobib hasti maitserikka porgandi ja peterselli
ning mineraalidest tulvil meresoola kooslusega. Kas tead, mida 75/25
pakendil tahendab? Ootame vastust kommentaari, sest Uks kodukokk saab
peagi maitsva kingituse osaliseks.

o Meeldib (D Kommentaar &> Jaga i~
OS5 214 Populaarseimad kommentaarid v
71 jagamist 148 kommentaari

Joonis 4. Auhinnaméng 4
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
16. november 2017.a. - €

PROFITESTIJAD KOOKI! || On aeg taas valja valida 3 asjaarmastajast
toidusdpra, kellele paneme teele priske kotitdie sigistalvise hooaja
uustulnukaid. ¢ — retseptimeister, i@ — toidufotograaf ja " — maitsekriitik:
anna meile kommentaaris teada, MILLINE ROLL ja MIKS sobiks just Sulle
kdige paremini! Valime valja 3 profitestijat, kellel 6nnestub esimesena meie
asja alanud hooaja uudistooteid mekkida ning maitseelamusi ka teistega
siinsamas meie Facebooki lehel jagadal

o Meeldib (J Kommentaar 2> Jaga ¥~

=0 160 Populaarseimad kommentaarid v
39 jagamist 85 kommentaari

Joonis 5. Auhinnaméng 5
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
24_november 2017.a. - €

Head maitsed on jagamiseks loodud! &= Eriti, kui kdes on nadalavahetus.
Sel nadalaldpul ehib meie lauda uus Rakvere ,Tapas selection® — rikkalik ja
Glimalt maitsev suupistevalik 3 lemmikust, milleks on toorsuitsutatud
seavalisfilee, toorsuitsuvorst Milano ning seemnekattega toorsuitsuvorst.
Margista kommentaaris kaks oma parimat ja leiame ihe 6nneliku voitjate
kolmiku, kelle peolauale lakitame ideaalselt sobiva kingituse, et oleks
péhjust sébrad killa kutsudal

I IIW

o Meeldib (O Kommentaar & Jaga ¥~

OO‘Q’ 236 Populaarseimad kommentaarid «
124 jagamist 206 kommentaari

Joonis 6. Auhinnaméng 6
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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Rakvere LK
11. detsember 2017. 3. - €

Et jduluvana oma tihedas piihadegraafikus ikka prisked ja maitsvad
kingikotid dnnelike poole jéuaks toimetada, on nuld kill vimane aeg anda
teada oma sdbrast voi mitmest, kes sel aastal eriti tubli(d) on olnud. )
Vaata lehele htips://aitajouluvana.ee/ ja kirjuta jduluvanale oma parimast
sobrast, sest priske kingikott otsib omanikku!

Viimane

voimalus
osaleda!

o Meeldib () Kommentaar &> Jaga S i

DO:: 200 Populaarseimad kommentaarid ~
122 jagamist 113 kommentaari

Joonis 7. Auhinnaméng 7
Allikas: Rakvere LK ametlik Facebooki leht
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RAKVERE

Teeme sel aastal jouluvana elu lihtsamaks — siin
saad tiles anda oma parimad sobrad, kes sel aastal
eritiggublid on olnud. Kuni jc")ulunidalaniqpremeerib

S jouluvana énnelikke maitsva kingik&iga!

N
S

VALI SOBIV KIRI JOULUVANALE, LIKUDES NOOLTEGA PAREMALE-VASAKULE:

Kallis jouluvana,
selle aasta suurima isuga
toidunautleja on olnud

SAADA KIRI

Joonis 8. Rakvere joulukampaania auhinnaméng kodulehel
Allikas: Rakvere LK ametlik kodulehekiilg
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