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SISSEJUHATUS

Ettevotted otsivad pidevalt uusi voimalusi, kuidas oma sihtgrupile 1dheneda ning kuidas oma
ettevottele luua voimalikult suur ja lojaalne Kliendibaas. Eelnevalt on kasutatud selleks erinevaid
meediaviljundeid, nagu nditeks raadio, televisioon, ajakirjandus ja vilireklaam. Kuigi eelnevalt
nimetatud on viga efektiivsed ning laialdaselt tuntud viisid, on viimase kiimnendi jooksul

hakanud populaarsust koguma ettevotete tegevus sotsiaalmeedias.

Ténapideva lhiskonnas kasutatakse igapédevaselt sotsiaalmeediat nii tarbijate kui ka ettevotete
poolt. Kuigi sotsiaalmeedia on eksisteerinud juba kaua, on ta hoogu kogunud alles viimasel
aastakiimnel, kuid seda iilima kiirusega. Tadnu aina suurenevale populaarsusele on paljud
ettevotted hakanud muutma oma suhtlemisviisi tarbijatega, kasutades selleks peamiselt erinevaid
sotsiaalmeedia viljundeid. 21. sajandi esimene kiimnend oli aeg, mil ettevotted olid vdga
ettevaatlikud sotsiaalveebi sisenemisega, kuid sellele jargnev kiimnend on aeg, mil iga ettevote
peaks sotsiaalmeediat aktsepteerima. See tdhendab seda, et nii suured, kui véikesed ettevotted ei
peaks sotsiaalmeediat mitte ainult kasutama, vaid pidama seda ka lahutamatuks osaks oma
turundusstrateegias (5, Ik 10). Muutunud on ka tarbijate informatsiooni otsimise ja leidmise viis,
niitidseks leiab erinevatelt sotsiaalmeedia platvormidelt Kiiresti ning rohkelt tarbijale vajalikku

informatsiooni.

Sotsiaalmeedias liigub tiAnapdeval erinevates vanusegruppides tarbijaid, mis teeb antud
keskkonna ettevotete jaoks eriti soodsaks. Libi erinevate sotsiaalmeedia platvormide on
voimalik jouda tarbijateni soodsalt, kiirelt ning ilma suurema vaevata. Arvestades, et
sotsiaalmeedia tarbimine nii eraisikute kui ettevotete poolt kasvab iga pdevaga, on antud teema
aktuaalne ning darmiselt oluline. Just sellel pohjusel valis autor t60 teemaks ,,Ettevotete ja
tarbijate aktiivsus sotsiaalmeedia kasutamisel audiovideotehnika valdkonnas®. T60 autor leiab, et
audiovideo valdkonnas ei ole taolist uurimust66d veel 14bi viidud, ning kuna eelnev kokkupuude

antud valdkonnaga on olemas, tundus antud teema valik pohjendatuna.

Loputod eesmérgiks on analiitisida Eesti audiovideotehnika jaemiiligiga tegelevate ettevotete ja

tarbijate sotsiaalmeedia tarbimist ning anda sellest lilevaade. Tapsemalt uuritakse ettevotete
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sotsiaalmeedia tarbimist, kasulikkust, vajalikkust, ootuseid ja kasutamise pdhjuseid ning tarbijate
aktiivsust ning ootuseid nende ettevitete ees. Eesmirkide leidmiseks on planeeritud jargnevad

uurimisiilesanded:
1) Sotsiaalmeedia tildtutvustus, erinevate platvormide vordlus ning erinevus
2) Kiisitlus audiovideotehnika jaemiiiigiga tegelevate ettevotete seas
3) Tarbijakiisitlus sotsiaalmeediat kasutavate tarbijate seas
4) Eelnevates uuringutes saadud andmete analiiiis
5) Jarelduste ja ettepanckute tegemine

Loputod koosneb iildjoontes kolmest peatiikist. Esimene peatiikk tutvustab sotsiaalmeedia tildist
osa, sealhulgas tekke pdhjuseid, arengut, eesmirke ning sotsiaalmeedia kasutamise kasulikkust
ettevotetele. Samuti tutvustab esimene osa erinevaid sotsiaalmeedia platvorme, mis on nende

vahe ning millisel eesmérgil neid kasutatakse.

Too teine ja kolmas peatiikk tutvustavad antud 10put6d empiirilist ldhenemist. Teises osas
viiakse 14bi anontiiimne kiisitlus audiovideotehnikat miilivate jaemiiligi ettevitete seas Saamaks
teada kuidas ning miks antud valdkonna ettevotted sotsiaalmeediat kasutavad. Sellele jargneb

antud ankeetkiisimustikule saadud vastuste analiiis.

To66 kolmandas osas viiakse 1dbi ankeetkiisimustikule tuginev uuring sotsiaalmeediat kasutavate
tarbijate seas saamaks teada kui palju, miks ning kuidas nad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme
kasutavad ning millised on nende ootused ettevotete ees. Sellele jargneb antud
ankeetkiisimustikule saadud vastuste analiiiis. Seejérel teeb autor eelnevale kahele analiiiisile
tuginedes jareldused ning esitab omapoolsed ettepanekud. Modlemad uuringus kasutatud

ankeetkiisimustikud viidi 1dbi Google elektroonilises keskkonnas.



1. SOTSIAALMEEDIA ULDTUTVUSTUS

1.1 Sotsiaalmeedia maaratlus

Sotsiaalmeedia on fraas, mida kasutatakse tanapaeval darmiselt palju, tihti Kirjeldamaks mida me
postitame interneti lehekiilgedele nagu Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat ja teistele. Aga
kui me kasutame seda terminit veebisaidi Facebook kohta samaaegselt veebisaidiga Digg voi
Wikipedia, siis muutub see termin arusaamatuks. Antud terminit kasutatakse nii ebamééraselt, et
seda voib praegusel hetkel kasutada peaaegu mistahes veebilehe kirjeldamiseks. Osadel inimestel
on sotsiaalmeediast kitsendatud arusaam, mis tihti paneb sotsiaalvdrgustike ning sotsiaalmeedia
vahele vordusmirgi. Teisalt ei pea osad inimesed nditeks blogisid sotsiaalmeedia kategooriasse
kuuluvaks. Sotsiaalmeedia tildméaératluse saab kokku votta vaadeldes seda sona kahe eraldi

sonana. (12)

a) Sotsiaal - viitab inimeste omavahelisele informatsiooni vahetamisele

b) Meedia - viitab suhtlemisvahendile, nditeks internetile (televisioon, raadio voi ajaleht on
ndited traditsioonilisemast meedia vormist)

Nendest kahest eraldi terminist annab kokku panna iilddefinitsiooni: sotsiaalmeedia on
veebipdhine suhtlusvahend, mis lubab isikutel omavahel suhelda 14dbi informatsiooni jagamise ja
tarbimise. Tegu on véga laiahaardelise mdistega, kuid sotsiaalmeedia on juba iseenesest viga
laiahaardeline, seega on viga raske leida tdpsemat definitsiooni ilma monda sotsiaalmeedia

alamkategooriasse tungimata. (12)

Nagu eelnevalt mainitud, ajavad enamus inimesi segamini sotsiaalvorgustiku ning
sotsiaalmeedia termini arvates, et nad on vastastiku vahetatavad. Kuigi nende kahe vahe on
suhteliselt viike, ei ole nad iiks ja see sama asi. Sotsiaalvorgustikud on pigem sotsiaalmeedia
alamkategooria. Koige lihtsam viis neil vahet teha on votta terminid ,,vorgustik® ja ,,meedia‘“
ning moelda need 14bi iseseisvalt. Meedia viitab informatsioonile, mida inimesed reaalsuses
vahetavad, olgu see link monele artiklile, moni video, animeeritud pilt, PDF dokument vdi

asukoha uuendus. Vorgustik aga on pigem publik, kes antud informatsioonile ligipddsu saab.



Vorgustikku voivad kuuluda erinevad inimesed nagu nditeks sdbrad, tuttavad, kolleegid,
inimesed minevikust, praegused kliendid, mentorid vdi isegi vohivdodrad (12). Uldjoontes tasub
meelde jitta, et sotsiaalvorgustikud on sotsiaalmeedia, kuid sotsiaalmeedia ei ole tingimata

sotsiaalvorgustik.

1.2 Sotsiaalmeedia liithiajalugu ja areng

Sotsiaalmeedia juured ulatuvad tegelikkuses siigavamale, kui algselt arvata vdib. Kuigi see kolab
uue trendina, saidid nagu Facebook on sajandite pikkuse sotsiaalmeedia arendamise naturaalne

tulemus.

Kodige varasemaks pika vahemaa suhtlemisvahendiks peetakse kdige tavalisemat kirja, mis
toimetati kdest kétte. Postiteenuse kdige varasem vorm ulatub umbes 550 e.m.a ning see kdige
primitiivsem kéttetoimetamismehhanism muutus ildlevinuks ning tShusaks tulevatel sajanditel.
Sellele jérnes telegrammi leiutamine, mis vottis aset aastal 1792. See lubas sGnumite edastamist
ile pikkade vahemaade kordades kiiremini, kui hobune ja ratsutaja seda teha saaksid. Kuigi
telegrammid olid lihikesed, oli see revolutsiooniline viis uudiste ning informatsiooni
edasiandmiseks. Sellest jargmine samm oli pneumaatiline post, mis tdnapdeval enam erilist
kasutust ei leia. Leiutatud aastal 1865, pneumaatiline post 161 uue viisi, kuidas kirju saajate vahel
Kiirelt vahetada. Pneumaatiline post kasutas maa all olevaid survestatud ohuga tuube, mis

kandsid kirja sisaldava kapsli tihest kohast teise. (6)

19. sajandi viimasel kiimnendil tehti kaks tilimalt suurt ja tdhtsat avastust: telefon aastal 1890
ning raadio aastal 1891. Modlemad tehnoloogiad on veel tidnapéevalgi aktiivselt kasutuses, kiill
palju korgtehnoloogilisemas variandis, kui nende eelkdijad. Telefoniliinid ja raadiosignaalid
lasid inimestel suhelda momentaalselt 1dbi suurte vahemaade, andes inimkonnale midagi, mida

nad kunagi varem kogenud polnud. (6)

Tehnoloogia hakkas 20. sajandil ddrmiselt kiiresti muutuma. Esimene superarvuti loodi 1943.
aastal Uhendkuningriikides ning kandis nime Colossus. Antud arvuti loodi ning pandi tddle iihe
konkreetse Saksa salakirja slisteemi murdmiseks, kuid tegu oli reaalse elektroonilise arvutiga,
mida oleks saanud kasutada paljude erinevate probleemide lahendamiseks. Selle arvuti eksistents
oli kuni 70ndate aastateni salastatud. (4, 1k 29)



Koige varasemad vormid internetist, nagu néiteks CompuServe ja ARPANET, arendati 1960.
aastatel (6). Reaalset interneti loomisaega aga on vdga raske konkreetselt méadratleda, kuna
interneti alguseks loetakse seda, kui kaks arvutit omavahel suhtlema pandi. Keegi ei tea tapselt,
millal see juhtus, kuigi enamuses loetakse 50ndatel aastatel U.S.A Shujoudude poolt loodud
SAGE (Semi-Automatic Ground Environment) radarisiisteemi iiheks kdige esimeseks interneti
vormiks. Antud siisteemi toimimiseks pidid erinevates asukohtades olevad arvutid suhtlema
omavahel kasutades kodige esimesi ning primitiivsemaid modemeid. Kuigi arvatakse, et see oli
iiks koige esimesi interneti vorme, loctakse koige esimeseks tdeliseks arvutite vorgustikuks

Advanced Projects Agency Networki, ehk ARPANET’1. (1, Ik 1)

ARPANET loodi 1958. aastal, peale Noukogude Liidu dnnestunud satelliidi starti. Ameeriklased
soovisid tehnoloogiavahet Noukogude Liiduga vdhendada ning seega kutsuti kokku koige
helgemad pead leiutamaks vilja uut tehnoloogiat. Kogu viljakutse tulemuseks oli ARPANET (1,
Ik 3). ARPANET ei olnud avalikkusele saadav, vaid oli peamiselt moeldud teadlastele ja
akadeemikutele.

CompuServe aga loodi algselt kui ajajaotusega tegelev ettevotte. Kuna 60ndatel aastatel oli
arvutite maksumus vOrdne lennukite omaga selles mottes, et nad maksid sadu tuhandeid
dollareid ja nende soetamine ei olnud lihtne, siis tegelesid ettevotted ajajaotusteenusega.
Ettevotted, kellel oli arvutiteenuseid vaja, kuid arvutit omale soetada ei soovinud, kontakteerusid
ajajaotusettevottega, mis laenutas neile oma arvutiteenuseid teatud ajaks. Kuna arvuti suutis teha
mitut asja korraga, siis oli antud dri addrmiselt tulus (1, lk 16). Ajajagamine sdltus
andmevdorgustikest. Koige sddstvamad olid PSN vorgustikud, mida pakkusid Telenet ja Tymnet,
et ithendada oma arvuteid klientide terminalidega. Informatsiooniteenused nagu DJNS ja Dialog
kasutasid samuti PSN iihendusi. CompuServe aga ehitas oma andmevorgustiku, kasutades
AT&T’lt liisitud liine. CompuServei inseneridel Onnestus luua siisteem, mis oli PSNist
efektiivsem ning kasutas tavalisi telefoniliine vastupidiselt kallitele, spetsiifiliselt selleks
mdeldud liinidele. Téanu sellele maksis CompuServe ainult vdikese osa sellest oma eelnevast
liinimaksumusest (1, 1k 16). Sellega sai alguse nende innovatiivne ldhenemine vorgustikele.
Hiljem 16id nad vorgustiku, mis voimaldas NASDAQis kaubelda (see eraldus 16puks iseseisvaks

ettevotteks).

1970. aastaks olid vorgustikud juba kaugemale arenenud, ning 1979. aastal lubas UseNet
kasutajatel suhelda 1dbi virtuaalse uudiskirja. Arvutid muutusid kittesaadavamaks 80ndatel

aastatel ning sotsiaalmeedia muutus peenemaks ning rafineeritumaks. Internet Relay Chat voi
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IRC sai alguse 1988. aastal ning sai suure populaarsuse osaliseks 90ndatel aastatel. Esimene
markimisvaarne sotsiaalmeedia sait, Six Degrees, loodi aastal 1997. Antud sait lubas kasutajatel
endast iiles laadida pilte ning tutvuda teiste kasutajatega. 1999. aastal kogusid hoogu blogid, mis

tekitasid sotsiaalmeedias sensatsiooni ning tdnu millele on nad veel tdnase paevani populaarsed.

Peale vOimsamate skriptimiskeelte nagu ASP ja PHP leiutamist hakkasid arendajad
eksperimenteerima rohkem interaktiivsete lehekiilgedega, kus kiilastajad saaksid iiksteisega
suhelda ning jitta kommentaare teatud teemadel. Neid diinaamilisi lehekiilgi hakati kutsuma
foorumiteks ning on tdnaseni kasutusel. Foorumikiilastajad voisid foorumisse registreerida,
andes endale kasutajanime, profiili ning iikskdik millist personaalset infot nad ise soovisid.
Kasutajad said teha ning vaadata erinevaid teemasid ning kommenteerida neid mis neile huvi
pakkus. (11, 1k 9)

RSS hakkas hoogu koguma 2000. aastal ning 15i alguse blogidele. RSS (Really Simple
Syndication) lubas pidevas muutuses olevaid veebilehti grupeerida iga kasutaja jaoks eraldi
kohta, ehk iga kasutaja saab endale luua oma portfelli just sellest, mis talle huvi pakub. Tanu
sellele hakkasid populaarsemaks saama blogid. Foorumite ja blogide peamine vahe seiseb selles,
et blogisid kirjutab tavaliselt kas iiks voi teatud konkreetne grupeering inimesi ning nende
lugejad saavad kirjutajatega suhelda 1dbi kommentaariumi. Vastupidiselt foorumitele ei saa
kiilastajad ise teemasid alustada, vaid ainult olemasolevaid teemasid vO0i postitusi
kommenteerida. (11, Ik 10). Ténapdeval kasutavad paljud ettevotted blogisid, et kogu oma

sotsiaalmeedia tegevusi iihes kohas hoida.

Peale blogimise leiutamist tousis sotsiaalmeedia populaarsus plahvatuslikult. Saidid nagu
MySpace ja LinkedIn hakkasid silma paistma 2000. algusaastail ning saidid nagu Photobucket ja
Flickr &rgitasid inimesi pilte jagama. Youtube tuli vélja aastal 2005, ning 13i tdiesti uue viisi
inimestele suhtlemiseks ning omavahel informatsiooni jagamiseks. Facebook ja Twitter tulid
avalikkuse ette 2006. aastal ning need saidid on siiani iihed kodige populaarsemad
sotsiaalvorgustikud kogu Internetis. Teised saidid nagu Tumblr, Foursquare ja Pinterest
hakkasid tekkima, et tdita konkreetseid sotsiaalvOrgustike ni$Se. Tdnases pdevas on internetis
adrmiselt palju sotsiaalvorgustikke ja veel rohkem sotsiaalmeedia lehekiilgi ning paljud neist
lubavad omavahelist jagamist. (6). See lubab kasutajatel jouda maksimaalse arvu inimesteni,

olenemata sellest, millist sotsiaalvorgustiku plavormi ise konkreetselt kasutatakse.



1.3 Sotsiaalmeedia platvormid

Tarbijad ja ettevotted kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme iiksteisega suhtlemiseks
ning potentsiaalsete klientideni joudmiseks. Iga erinev platvorm toimib erinevalt ning aitab
tarbijatel ja ettevdtetel ldheneda iiksteisele erineval moel. Uldiselt jagunevad sotsiaalmeedia
platvormid erinevatesse gruppidesse. Kdige paremini tuntud on sotsiaalvorgustikud, mis lubavad
tarbijatel ja ettevotetel luua antud vorgustikku oma konto ning kasutada seda teisteni joudmiseks.

Sellest grupist osutub kdige populaarsemaks kindlasti Facebook.

Facebook sai alguse 23. oktoobril 2003. aastal, kui Mark Zuckerberg lasi kidiku saidi nimega
Facemash. Facemash lubas kiilastajatel (kes tol ajal olid tema Harvardi klassikaaslased) vorrelda
kahe Opilase pilti iiksteise korval ning otsustada, kas nad on ,,kuumad® voi ,,mitte“. Mark tdstis
oma saidi populaarsust tinu Harvardi andmebaasi hdkkimisele ning sealt Opilaste piltide
votmisele. Péevi hiljem ndudsid vihased Opilased, et Zuckerberg oma saidi kinni paneks. Sellega
toestas Zuckerberg iihte asja — inimestele meeldib minna internetti ning vaadata pilte oma
sopradest. (16)

11. jaanuaril 2004. aastal registreeris Zuckerberg thefacebook.com nimelise domeeni ning
tunnistas avalikult, et Facemash’i intsident andis talle inspiratsiooni Facebooki loomiseks.
Facebook’i algne versioon pandi kokku lithikese ajaga, ning peale esimesi katsetusi ldks
lehekiilg kdiku. Esimese 24 tunni jooksul oli saidile juba registreerunud 1200-1500 inimest.
Veidi peale Facebooki algust hakkas Sean Parker (Napsteri kaasasutaja) Zuckerbergi
mitteametlikult ndustama. 2004. aasta juunis sai Facebook oma esimese erainvesteeringu
suuruses 500 000$ ning sai vastutasuks 10,2% kogu ettevottest.2004. aasta 30. detsembriks oli
Facebookil iile ihe miljoni registreeritud kasutaja. (16)

Facebooki kasutajate arv tdusis hiippeliselt peale lehekiilje tdielikku avamist. Teada on jargnev

kronoloogiline kasvumudel:
e Veebruar 2004: Facebooki avamine
e Detsember 2004: Facebook jouab 1 miljoni aktiivse kasutajani.
e Detsember 2005: Facebook jouab 5.5 miljoni aktiivse kasutajani.

e Detsember 2006: Facebook jouab 12 miljoni aktiivse kasutajani.



e Aprill 2007: Facebook jouab 20 miljoni aktiivse kasutajani.

e Oktoober 2007: Facebook jouab 50 miljoni aktiivse kasutajani.

e August 2008: Facebook jouab 100 miljoni aktiivse kasutajani.

e Jaanuar 2009: Facebook jouab 150 miljoni aktiivse kasutajani. (9, 1k 9)

Facebook jitkas samas vaimus ka edasist kasvamist, mis on ndha ka jargnevalt jooniselt (vt.

Joonis 1).
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Joonis 1. Facebooki kasutajate arvu tdus.
Allikas: (14)

Facebooki kasutamine on stabiilselt tousnud alates 2008. aasta kolmandast kvartalist. 2012. aasta
kolmandas kvartalis tiletas Facebook 1 miljardi kasutaja piiri. Praegusel hetkel kasutab
Facebooki igakuiselt iile 1,59 miljardi erineva kasutaja. Facebooki peetakse siiski koigi
sotsiaalvorgustike liidriks. Konkurendid nagu nditeks Orkut, MySpace, Hi5, Friendster ja teised
on kas pankrotti ldinud, ldhevad ldhiajal pankrotti vdoi on suunanud oma tegevuse teistesse

valdkondadesse (18, Ik 12). Kuue ja poole aastaga joudis Facebook naljaviluks tehtud lehekiiljest
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globaalseks sotsiaalmeedia kullastandardiks. 2010. aasta juuli seisuga on Facebook vaart ~70
miljardit dollarit, millest 24 protsenti kuulub Mark Zuckerbergile. (19, Ik 7)

Teise gruppi saab liigitada videofailide jagamise vorgustikud. Need toimivad peamiselt kontode
loomise ning antud kontode alt videote postitamisega. Videod on iildjuhul avalikud ning
varustatud kommentaariumiga, kus inimesed saavad jitta muljeid antud videost ning ,,tellida*
antud kanalit. Kanalite ,,tellimine tdhendab kdigest seda, et uue video tekkimisel antud kanali
poolt teavitatakse kanali ,.tellijat™ uue video tekkimisest. Selle funktsiooni abil saavad kanalid

luua endale konkreetse vaatajaskonna. Sellest grupist on kdige populaarsemaks saidiks Youtube.

Youtube loodi 2005. aastal kolme endise PayPal tootaja poolt: Chad Hurley, Steven Chen ja
Jawed Karim. Viidetavalt oli Youtube kahe 2004. aastal toimunud siindmuse vili. Esimeseks
stindmuseks oli Janet Jacksoni ,,garderoobi rike* 38. Superbowli poolaja show ajal ning suur
Sumatra-Andamani maavérin. 2005. aasta veebruaris oli mdlemast siindmusest vdga raske leida
videosid ning iihel San Francisco dhtus6dgil tdi Karim Hurleyle ja Chenile vilja idee luua video
jagamise lehekiilg (8, Ik 3). Peale paari pdeva saadi kokkuleppele lehekiilje iildidees ning jagati
t00 vastavalt nende oskustele dra: Hurley disainis lehekiilje kasutajaliidese ning Chen ja Karim

tegelesid lehekiilje tehnilise poolega. 2005. aasta mais tuli vélja Youtube’i avalik beta test.

Youtube ei suhelnud eriti turundajate ega reklaamiagentuuridega, kiill aga tuli neil suurepéraselt
vélja oma kasutajatega suhtlemine. Youtube blog loodi 2005. aasta juulis lootuses tuua oma
teenusele kasutajatele meelepdraseid muudatusi. Augusti alguses tutvustati embedding
funktsiooni, mis lubas kasutajatel kasutada Youtube keskkonna videosid teistel lehekiilgedel.
TeisisOnu said inimesed vaadata videosi teistel lehekiilgedel ilma sellelt lehekiiljelt lahkumata.
(8, 1k 5).

Praegusel ajahetkel on Youtube’il iile ithe miljardi kasutaja ning iile 80% kdikidest Youtubei
vaatamistest on véljaspool USA’d. Youtube on kiivitanud kohaliku versiooni iile 70 erinevas
riigis ning eksisteerib 76 erinevas keeles, kattes iile 95% kogu interneti populatsioonist. Ule
poole Youtube vaatamistest parineb mobiilsest keskkonnast, mis tdhendab, et tarbijad kasutavad

Youtubei igal pool, igal ajal olenemata asukohast. (15)
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Joonis 2. Youtubei laetud materjali arv tundides minuti kohta.
Allikas: (13)

Ulal asuv graafik niitab kui mitu tundi videomaterjali laectakse Youtube keskkonda iiles iihe
minuti jooksul. 2012. aasta mais on selleks olnud 100 tundi videomaterjali iga minut. Kdigest
kahe aastaga on see number neljakordistunud. 2015. aasta juuli seisuga laetakse iga minut
Youtube keskkonda iiles 400 tundi videomaterjali, sealhulgas videoblogid, reklaamklipid,
filmitreilerid, dpetused, muusikavideod, liihifilmid, Oppematerjalid ja palju muud. See néitab kui

suuremahuline ja populaarne antud keskkond on.

Kolmandasse gruppi kuuluvad fotode ja lithivideote jagamise platvormid. Nende eesmérgiks on
aidata kasutajatel jagada tehtud pilte ning videoklippe oma vorgustikuga vdimalikult kiiresti ja
efektiivselt. Neid teenuseid kasutavad suures osas eraisikud, kuid ka ettevotted viivad antud
lehekiilgedel 1dbi erinevaid kampaaniaid. Kdige populaarsem ja tuntuim fotode ja liihivideote

jagamise platvorm on Instagram.

Instagram sai alguse hoopis teise projektina, mille nimeks oli Burbn. Selle rakenduse
pohimotteks oli kasutada check-in siisteemi (ndidata sOpradele/tuttavatele, Kkus parajasti
viibitakse), koguda punkte sdpradega koos olemise eest, postitada pilte ja teha palju muud. Peale

Burbn’i valmimist aga otsustati, et iihte rakendusse oli pandud liiga palju funktsionaalsust ning
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kogu programm tundus liiga kohmakas. Siis aga otsustati alustada uuesti ning fokusseerida tihele
funktsioonile — kaamerale. Kogu projekti viisid 1dbi Kevin Systrom ja Michel Krieger, kes

teadsid tiksteist San Francisco tehnoloogiastseenist.

Instagram lasti ametlikult vilja 2010. aastal kdigest kédputdicle kasutajatele ning tdusis esimeseks
tasuta fotograafia mobiilirakenduseks koigest tundidega. 2010. aasta detsembriks oli Instagramil
tile miljoni kasutaja. Mobiilirakenduse populaarsus tdusis jargnevatel aastatel ning teenust
pidevalt uuendati, lisades teematihised, uusi filtreid, korgresolutsiooniga fotode tuge ja muid
funktsioone. Instagram oli kasutatav koigest Apple’i toodetel, kuna toetas ainult i0S’i kuni
2012. aasta aprillini, mil tuli turule ka Android versioon. Peale seda vottis Facebook Instagrami

tile, ostes populaarse mobiilirakenduse 1 miljardi dollari védrtuses raha ja aktsiatega. (20)

Instagramis viivad paljud ettevotted ldbi kampaaniaid, mille eesmérgiks on tarbijatele silma
jidda ning pdimida neid oma ettevdttega. Uheks edukaks niiteks Instagrami kampaaniatest saab
tuua Bloom & Wild kampaania 2013. aastal. Bloom & Wild oli véike startup ettevote, mis
tegeles lillede kohaletoimetamise teenusega. Lisaks nende innovatiivsetele toodetele julgesid nad
votta riske ning kasutada digitaalseid turundusstrateegiaid, mis eristas neid teistest omasugustest
ettevotetest turul. Bloom & Wild viis Instagramis 1dbi kampaania, fokusseerides kolmele
pohilisele punktile: ,,suunatud digetele inimestele, testides formaate, et niha mis sobiks kdige
paremini, jagada sisu mis esindab ettevotte lugu.”. Tulemuseks oli ddrmiselt suur avalikkuse

tahelepanu, mis t3i 62 protsendise tdusu miiliginumbrites ning hiiglasliku kliendibaasi kasvu.(7)

Neljandasse gruppi kuuluvad blogid. Blogid on veebipdevikud, millesse saab sisestada erinevaid
sissekandeid ning mis on iildjuhul avalikkusele kéttesaadavad. Blogid jagunevad veel omakorda

erinevatesse gruppidesse, kuid kdige populaarsemaks on saanud mikroblogid.

Mikroblogide kdige populaarsemaks platvormiks on Twitter. Twitter alustas vorreldes teiste
sotsiaalmeedia platvormidega vordlemisi hilja, tdpsemalt aastal 2006. Kiill aga kogus Twitter
kiiresti populaarsust ning muutus kiiresti populaarseks nii ettevotete kui ka tarbijate seas ténu
oma lihtsusele. Twitter to6tab mikroblogimise pohimaottel, kasutades postitusi, mida nimetatakse
»sautsumiseks®. Vastupidiselt nditeks Facebookile, kus saab muuta oma staatust ning jagada oma
motteid peaaegu 10putu pikkusega, on Twitteris iihe postituse maksimaalseks suuruseks 140
tdhemérki. Tanu sellele, sisaldavad peaaegu koik ,sdutsud* vaid kdige vajalikumat
informatsiooni. Twitteris saab huvi pakkuvad kasutajad registreerida oma uudistevoogu, nihes

nende erinevaid postitusi niipea, kui nad tilesse tulevad. (11, Ik 16)
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1.4 Sotsiaalmeedia kasulikkus ettevottele

Esmapilgul ei pruugi sotsiaalmeedia kasutamine ettevdttele tunduda niivord kasulik, et sellele
suurt tdhelepanu podrata. Pikemal siivenemisel aga leidub selles piisavalt palju positiivseid
punkte, et sellega viivitamatult tegelema hakata. Eestis on sotsiaalmeedia kasutamine ettevitete
seas suhteliselt sekundaarne tegevus vorreldes vélismaailmaga, kus sellele pooratakse rohkem

tahelepanu, kui mistahes muule meediavéljundile.
,»1ga kord, kui ma olen publiku ees, kiisin ma kaks kiisimust:
1. Kui paljud teist on sotsiaalmeediaga seotud? (Peaacgu koik tdstavad kie.)
2. Kui paljud teist soovivad, et nad selles paremad oleksid? (Peaaegu koik tdstavad kée.)

Jitke meelde, et need vastused on pdrit (véidetavalt) haritud inimgrupilt. Neil kdigil on
nutitelefonid, enamus neist saavad Facebooki uuenduste teavitusi oma telefonile, aga iihel voi
teisel pohjusel ei ole nad &ri sotsiaalmeediasse sisenenud. Paljudel on LinkedIn, kuid neil on vaid

moned tliksikud kontaktid, peaaecgu keegi neist ei sdutsu ja veel vihemal on oma Youtube kanal.

Reaalsus: Mdned hiiglaslikud ettevotted on sotsiaalmeediale tdie jouga peale ldinud, samas kui
teised on oma pea liiva alla peitnud voi ,,MINA KA* karjunud, sest nad érkasid iithel hommikul
iiles ja avastasid, et nende konkurendid vdidavad neid ldbi silmapaistva ja aktiivse
sotsiaalmeedias kohaloleku. Teised vididavad jillegi, et ,,regulatsioonid* takistavad neil sellega

tegelemast.” (3, Ik 7)

Jargnevalt on toodud mdningad punktid miks iga ettevote peaks vdhemal voi suuremal méaaral

sotsiaalmeediaga tegelema.

1) Lé&bi sotsiaalmeedia on vdimalik saada rohkelt avalikkuse tdhelepanu. Ettevotte juhina
soovitakse oma ettevotte sihtgrupile olla voimalikult ndhtav. Kuna sotsiaalmeedia
kasutab tarbijate ajast suhteliselt suure osa, tasub vdimalusest kinni haarata ning lasta

oma sihtgrupil ennast sotsiaalmeedias leida. (2)

2) Léabi sotsiaalmeedia kuuleb, mida tarbijad radgivad. Sotsiaalmeedias on vdimalik hoida
silma peal sellel, mida antud ettevottest radgitakse. Selle puhul tuleb olla aga avatud
meelega, ning moista, et kdik arvamused ei saa olla positiivsed. Negatiivne vastukaja

vOib aidata oma ettevottel areneda. (2)
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Miiiigivihjete saamine. Sotsiaalmeedia aitab miiiigivihjete saamisele kaasa, mis 10puks
viib suurema labimiitigini (2). Miiligivihjeks voib olla nditeks mone olemasoleva kliendi

soovitus vOi suusOnaline teave antud ettevotte kohta.

Sotsiaalmeedia meelitab kliente juurde. Sotsiaalmeedial on vdga laiahaardeline mdju
tarbijatele, mis voib mojutada ning veenda neid tarbima voi kasutama teatud toodet voi
teenust. Umbes 52% kiisitletud turundajatest leidsid aastal 2013 1dbi Facebooki vahemalt
tihe uue kliendi. (2)

Inimesed soltuvad sotsiaalmeediast iga pdevaga aina rohkem. Enamus sotsiaalmeedia
tarbijatest kasutavad oma kontosid vihemalt korra pdevas ning seda ei tehta vaid vabal
ajal. Sotsiaalmeediat kasutatakse ka to60 juures tooga seotud probleemide uurimiseks ning

info otsimiseks. (2)

Probleemidele saab vastata koheselt. Kui ettevotte teenuse vOi tootega on mingi
probleem, siis mida varem ettevote sellest teadlik on, seda kiiremini saab antud
probleemi likvideerida (17). Sotsiaalmeediast saadud tagasiside on vaartuslik tdnu oma
kiirusele. Samuti on tarbijad tdnulikud ettevotte kiirele tegutsemisele, kui probleem
lahendatakse. Probleemi kiire lahendamine voib tuua veelgi rohkem Kkliente, sest
tdnapdeval on tarbijate silmis téhtis kiire reageerimine ning probleemi lahendamine, mis

néitab ettevotte hoolivust klientide suhtes.

Sotsiaalmeedia kasutamine suurendab ldbimiiiiki. Sotsiaalmeedias turundamine ei
tahenda ainult oma sihtgrupile oma olemasolust teada andmist, vaid ka potentsiaalsetele
klientidele antud toote voi teenuse ostmiseks vOi kasutamiseks pdhjuse andmist. Niiteks
saab proovida ldabi Facebooki voi Twitteri jagada sooduskupongide koode. Palju on
voimalike kliente, kes ostavad toote ka puhtalt hinna pérast ning sotsiaalmeedias
kupongikoodide jagamine on iiks viis klientide ostuotsuse langetamise lihtsustamiseks.
(17)

See on tasuta. Olenevalt ettevotte suurusest on voimalik sotsiaalmeedias turundada tdiesti
tasuta vastupidiselt traditsioonilistele viisidele. Suuremate ettevotete puhul voivad
kaasneda teatud tasud puhtalt sotsiaalmeediaga tegelevate isikute palkamiseks, kuid siiski

on tegu lihe kdige odavama viisiga oma ettevottele nime tegemiseks. (17)
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9)

Sotsiaalmeedias turundamine on koigi vahel vdrdne. Vastupidiselt traditsioonilistele
meetmetele, kus vaja on kiimneid tuhandeid eurosid reklaamikampaaniate ldbiviimiseks,
alustavad koik ettevotted sotsiaalmeedias suhteliselt vordselt positsioonilt. Kui soovitakse

sotsiaalmeedias olla oma konkurentsist ees, tuleb neist olla kavalam ning kiirem. (17)

Kuna sotsiaalmeedia kasutamine on Eesti ettevotete seas veel vordlemisi vooras, siis saab tuua

ka erinevaid negatiivseid kiilgi selle kasutamisele.

1)

2)

3)

Turunduse muutumise koorem. Ettevotete turundus holmab niiiid rohkem personaalset
lahenemist oma klientidele. Kampaaniad, mis ei keskendu tarbijatega suhtlemisele
riskivad labikukkumisega. Kuigi sotsiaalmeediakeskset turundust on voimalik kasutada
efektiivselt, peavad ettevotted l0petama iihekiilgse miilimise ning Oppima oma
klientidega suhet looma. Selle asemel, et oma toodete konkreetset kasu vélja tuua, peavad
ettevotted looma oma toote imber mingi kultuurilise loo, mis kutsuks inimest seda toodet
tarbima.(10)

Suurenenud tarbija voim. Enne sotsiaalmeediat jdi negatiivne kogemus ettevottega teatud
individuaali sOprade ringi, kuid niitid levivad jutud halvast klienditeenindusest ning
pettumust valmistavatest toodetest kiiresti 1dbi sotsiaalmeedia erinevate viljundite. Ténu
sellele on ettevotetel viga raske ohjeldada negatiivset vastukaja oma ettevotte kohta.
Selle positiivseks kiiljeks on see, et kuigi negatiivne vastukaja levib kiiresti, levib ka

positiivne vastukaja kiiresti. (10)

Ettevotte loata esindamine. Ettevotetel on raske pidada jérge koigi oma tdotajate
sotsiaalmeedia tegevuse kohta, seega on ddrmiselt raske dra hoida mone to6taja ettevotte
sisestest asjadest rddkimist. Tegu on kiill tihti ettevaatamatuse, kui pahatahtliku

tegevusega, kuid siiski v3ib see poordumatult kahjustada ettevotte mainet. (10)

Eelnevatest punktidest on niha, et sotsiaalmeedia kasutamine voib ettevdttele tuua nii positiivset,

kui negatiivset. Kokkuvottes on ikkagi ettevotte enda valida, kas ja millist sotsiaalmeedia

platvormi kasutada ning kas positiivsed aspektid toovad nende arvates suuremat kasu ja suruvad

negatiivsed aspektid alla voi mitte.
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2. SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE ETTEVOTETE SEAS
AUDIOVIDEO VALDKONNAS

2.1 Ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise uuring, meetod ja valim

Uuringu eesmérgiks on audiovideo valdkonnas tegutsevate ettevotete turundusega seotud
tegevused sotsiaalmeedias. Sooviks on teada, millega ettevotted sotsiaalmeedias tegelevad, kui
suurel maéédral pooravad sotsiaalmeedias toimuvale tdhelepanu ning kuidas reageerivad
sotsiaalmeedias tarbijate tagasisidele. Autor on uurinud, miks ettevotted iildse sotsiaalmeediat

kasutavad ning kas selle kasutamine siiamaani on olnud nende jaoks otstarbekas.

Uuringu valimiks osutusid igas suuruses audiovideo valdkonnas tegutsevad ning sotsiaalmeedias
aktiivsed ettevotted. Antud ettevotetel paluti vastata ankeetkiisimustiku vormis kiisitlusele.
Kiisitlus oli enamuses valikvastustega peale iihe kiisimuse, mis ndudis vastajapoolset triikitud
vastust. Valimis esinevate ettevotetega voeti kontakti erineval viisil, kuid peamiselt e-maili
kaudu. Kdigil valimis esinevatel ettevotetel on aktiivne sotsiaalmeedia konto iihel v41 rohkemal

sotsiaalmeedia lehekiiljel ning seega on nende sisendfaktor antud analiiiisi puhul asjakohane.

2.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

Kiisitlus algas ettevotte suuruse kiisimisega. TOO autori arvates oli see pohjendatud, kuna soov
oli hiljem analiilisida ka teiste vastuste seotust ettevotte suurusega. Kokku saadeti ankeet 23
ettevottele, kellest 12 vastasid. Sellele tuginedes vastas 52% kiisitletud ettevotetest antud
ankeetkiisimustikule, mis on autori arvates vordlemisi hea tulemus. Viidates jargnevale joonisele
(vt Joonis 3) on ndha, et enamus vastanud ettevdtetest on mikro- ja vdikeettevotted, kokku tervelt
63% ulatuses. Lisaks on vastanud ka 27% keskmise suurusega ettevotteid. See ei ole antud
kontekstis iillatav, kuna valdav enamus Eesti turul olevatest ettevotetest on viike- ja

mikroettevotted. Siiski on vastanud ka 11% suurettevotteid, mis oli autori jaoks iillatus.
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Suurettevotted iildiselt ei vOta aega vastata kiisimustikele ning nende sisendfaktor antud

probleemis on kindlasti oodatud.

11%

®m Mikroettevote
27% m Viikeettevote
= Keskmise suurusega ettevéte

m Suurettevote

27%

Joonis 3. Kui suur on teie ettevote?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Jargneva kiisimuse cesmérgiks oli ettevotete tegevuse pikkuse leidmine Eesti turul. Autori
arvates méangib see antud probleemis rolli, sest huvitav oleks jalgida ka juba pikemalt tegutsenud
ettevotete tegevust sotsiaalmeedias. Jargnevas sektorjoonises(vt Joonis 4) on kajastatud antud
kiisimuse vastused. Enamus kiisitlusele vastanud ettevotetest on Eesti turul olnud aktiivsed juba
ile 10 aasta. Hilisemal uurimisel olid nendest kaks suurettevotted, iiks keskmise suurusega

ettevote ning iiks véikeettevote.
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m Ule 10 aasta

Joonis 4. Kui kaua on teie ettevote Eesti turul aktiivne olnud?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Autori meelest on huvitav see, et viikeettevote on olnud tegus iile kiimne aasta, kuid ei ole oma

tegevust kogu selle aja jooksul laiendanud.

Ulejaanud vastustest veerand langes 0-3 aasta kategooriasse, ning 25% kdigist vastanutest on
Eesti turul olnud tegevad 4-6 aastat. Uldiselt on autor valimiga rahul, sest nagu niha on
kiisitlusest osa votnud ettevotted vordlemisi pikalt tegutsenud, mis valdib valimisse uustulnukate
sattumist, kes alles iiritavad antud valdkonnas kanda kinnitada. Kiill aga ei ole autor uusi

ettevotteid valimist meelega vélja jatnud, vaid tegu on lihtsalt valimijuhuslikkusega.

Jargnevalt on analiiiisitud ettevotete tegevuse pikkust sotsiaalmeedias. Kuna teada on ettevotete
tegevuse pikkus Eesti turul, siis on uuritud kui pikalt on antud ettevdtted tegelenud
turundustegevustega sotsiaalmeedias. Jargnevas diagrammis (vt. Joonis 5) on toodud vilja

ettevotete tegevuspikkus sotsiaalmeedias.
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Joonis 5. Kui kaua on teie ettevdte 1dbi sotsiaalmeedia ennast turundanud?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Autori tUllatuseks oli enamus vastanuid ennast sotsiaalmeedias turundanud koigest 1-3 aastat.
Kontrastina eelnevale, kus kiisimuses olid 75% ettevotetest Eestis tegutsenud 4-10 aastat, on
50% neist ettevotetest turundanud ennast 1dbi sotsiaalmeedia kdigest 0-3 aastat. See niitab seda,
et sotsiaalmeediat kas ei taheta v3i ei osata turundusplatvormina kasutada voi ei ole
sotsiaalmeediat tdiendava platvormina kasutusele voetud kas vajaduse puudumise voi kartuse

tottu.

Ule 10 aasta ei ole sotsiaalmeediat keegi turundusplatvormina kasutanud ning see ei tulnud
autorile tillatusena. Eestis hakati aktiivselt sotsiaalmeediat kasutama umbes 6-7 aastat tagasi ning
sellele eelnevalt polnudki erilist motet turundusplatvormina suures mahus sotsiaalmeediat
kasutada. Leidus ka iiks ettevote, kes oli sotsiaalmeediat kasutanud kuni iihe aasta viltel, kuid
hilisemal andmete analiiiisil selgus, et tegu oli alles vérske mikroettevottega, kes kasutabki

sotsiaalmeediat oma pdhilise turundusmeetmena.

Uuringu neljanda kiisimuse eesmirgiks oli leida populaarseimad sotsiaalmeedia platvormid
ettevotete seas. Kuna teada oli, et koik ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat iihel voi teisel

vormil, siis antud kiisimus tdpsustab millist sotsiaalmeedia platvorme ettevotted kasutavad.
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Joonis 6. Milliseid sotsiaalmeedia platvorme teie ettevote peamiselt kasutab?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Joonisel (vt. Joonis 6) on nidha, et koik ettevotted kasutavad Facebooki. See ei olnud autori
arvates midagi erilist, kuna Facebook on vaieldamatult kdige suurema kasutajabaasiga ning
koige suurem sotsiaalvorgustik. Sellele aga jargnes 7 hadlega Twitter, mis oli autori jaoks uudis.
Uldine kasutajate trend on niidanud Twitter kasutamist languses, eriti Eesti puhul, seega on
autori meelest veider, et nii paljud ettevotted kasutavad Twitterit turundusplatvormina
vastupidiselt Youtubeile, mida kasutavad vaid koigest kaks ettevOtet. Siigavamal analiiiisil
selgus, et kaks Youtubei kasutavat ettevotet on ka kiisitluses olevad kaks suurettevotet. Sellest
saab jdreldada, et viiksematel ettevotetel puudub kas aeg, julgus vdi loov mdtlemine ldbi
Youtubei rahvani joudmiseks. Antud jareldused tegi autor tinu sellele, et Youtube vajab natuke
loovamat mdtlemist tdnu oma videopohilisele sisule. Samas leiab autor, et ehk tasuks Youtubei
rohkem kasutada, kuna videomaterjal voiks klientides dratada suuremat usaldust ettevotte vastu,
eriti just audiovideo valdkonnas ning aidata ka kaasa iildreklaamile. Muud vastused olid
ildjoontes ootuspérased. Pinterest ja LinkedIn leiavad vordlemisi vdhe kasutust, kuid nende
kasutajad on iildjoontes niigi vdhemuses, seega ei ole nende pdhiliseks sotsiaalmeedia kanaliteks

pidamine pohjendatud.

Uuringu viienda kiisimuse eesmérgiks oli saada ettevotete enda arvamus teemal, miks nad

sotsiaalmeediat turundusplatvormina kasutavad.
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Joonis 7. Nimetage peamised pohjused miks valisite just sotsiaalmeedia turundusplatvormiks.

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Uldiselt peeti kdige suuremaks pdhjuseks odavat maksumust. Sotsiaalmeedias turundamine on
odav, sest lehekiiljed ise vitavad reklaamiteenuse eest vdikest hinda vorreldes néiteks ajalehtede
voi raadioreklaamidega. Samuti peeti oluliseks ligipddsu suurele potentsiaalsele kliendibaasile
ning kaasaegsust. Soovitakse kéia tehnoloogiaga kaasas ning olla esirinnas. Samas tekitab see
autoris segadust, sest kui soovitakse olla kaasaegne, siis miks enamus ettevotteid on
sotsiaalmeedias tegusad olnud kd&igest 1-3 aastat nagu eelnevalt vilja tuli. Loomulikult olid
pohjuste kohapealt esirinnas konkurentsivdoimelisena piisimine ja lihtsus. Sotsiaalmeedia kontot
luua ning seda hallata on lihtne, kuid see on aega noudev tegevus. Sellest tulenevalt oli aja

sddstmine ka viimasel kohal.

Uuringu kuuenda kiisimuse eesmargiks oli teada saada mis eesmaérgil ettevotted sotsiaalmeediat
kasutavad ja milliseid turunduslikke samme tehakse. Alloleval joonisel (vt. Joonis 8) on ndha, et
peamiselt kasutatakse sotsiaalmeediat ikkagi iildreklaamiks. Uldreklaamiks loeb autor iildist
ettevotte avalikkuse ette toomist ning oma toodete ning ettevotte promomist. Sellele jargneb
kampaaniate ldbiviimine, mis oli autori poolt ka oodatud. Sotsiaalmeedia platvormid on
aarmiselt populaarsed ettevotete seas erinevate kampaaniate ning méngude l1dbiviimiseks. Autori
tillatuseks kasutavad ettevotted sotsiaalmeediat vdahesel mééral klientidega suhtlemiseks. Kuigi

antud platvormid on isikutega suhtlemise teinud vdimalikult lihtsaks, ei ole see ettevotete
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prioriteetide seas. Korge vastamisarv miiiigi korraldamiste all viitab ka sellele, et osa ettevotteid
kasutavad sotsiaalmeedia platvorme ka reaalse miiiigi tegemiseks, vihjates sellele, et antud
ettevotetel ei pruugi olla oma statsionaarset poodi voi véljapanekut ning nende tooteesitlus

voibki piirduda ainult online keskkonnaga.
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|
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|

Joonis 8. Mis eesmirgil teie ettevdte peamiselt sotsiaalmeediat kasutab?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Uuringu jargnev kiisimus ei olnud valikvastusega vaid avatud tekstiga kiisimus. Vastajad
sonastasid oma vastuseid veidike erinevalt, kuid suures osas olid vastused kattuvad. Kiisimusele
,»Kas sotsiaalmeedia on teie ettevottele avaldanud otsest moju? Kui jah, siis mis viisil?* vastati
koigil puhul jaatavalt. Sotsiaalmeedia on aidanud ettevdtetel tdsta populaarsust, suurendada
labimiitiki, laiendada kliendibaasi ning aidanud tdnu tagasisidele lahendada kiiresti ja efektiivselt
klientide probleeme. Eitavaid vastuseid ei olnud ning iihel korral vastati ,,Ei oska 6elda‘“. Sellest
saab jireldada, et ettevotete meelest on sotsiaalmeedia ddrmiselt kasulik viis suurendada

ettevotte teadlikkust rahva seas, tuua uusi kliente ning suurendada 1dbimiitiki.

Uuringu tiheks pdohiliseks kiisimuseks oli ka reklaami/kampaania koostamine sotsiaalmeedias.
Autor soovis teada, millele ettevotted toetuvad antud keskkondades kampaaniate voi reklaami

labiviimisel.
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Joonis 9. Millele toetute sotsiaalmeedias 14bi viidavat reklaami v3i kampaaniat tehes?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Autoril oli r60m néha, et peaacgu kdik vastanud ettevotetest toetuvad suurimal méadral klientide
poolt antud tagasisidele (vt. Joonis 9). See tdhendab seda, et ettevotete teadlikus Klientide
rahulolust on korgel kohal. Autor oli natuke pettunud ndhes loomingulist 1dhenemist koigest
kolmel ettevdttel. Uks peamisi probleeme sotsiaalmeedias on igavad reklaamid. Tarbijad ei soovi
néha igavaid ning puiseid reklaame, ning loominguline 1ahenemine on just see, millest praegusel
hetkel puudust tuntakse. Enam-vidhem vdrdselt oli vastatud meeldiva mulje jatmisele, odavale
hinnale rdhumisele ning tleliigsest kaubast lahtisaamisele. Ehk tasukski rohuda vihem odavale
hinnale, suunata ressursid pigem loovamate reklaamide ning iildise promo tdiendamisele.
Odavad hinnad on alati head, kuid kui klientideni eelnevalt ei jouta, siis ei pruugi see dra tasuda.
Kampaaniate raames iileliigsest kaubast lahti saamine on loomulikult kaval mote ning autori
arvates on kampaaniate dra kasutamine selle raames kasulik nii ettevdtetele, kui klientidele.
Ettevote saab lahti liigsest kaubast ning klient saab kampaania raames omale odavamalt mone

kasuliku teleri voi kodukino siisteemi.

Joudes kiisitluse 16pupoole, oli soov teada saada, kui palju aega ettevotted sotsiaalmeedias
kulutavad. Alloleval sektordiagrammil (vt. Joonis 10) on kujutatud ettevotete ajakulu
sotsiaalmeedias turundamise peale nddalas. 41% ulatuses vastanutest kulutavad 11-20 tundi

nddalas sotsiaalmeedias turundamise peale. Autori arvates on keskmise suuruse ettevotete puhul
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antud vastus vordlemisi rahuldav, kuna sellise suurusega ettevotetel ei ole {ildjuhul rohkem
ressursse selle peale kulutada. Siigavamal analiitisil tuligi ilmsiks, et just keskmise suurusega ja
vaikeettevotted olid vastanud vahemikus 11-30 tundi. 1-10 tundi vastasid mikroettevotted, mis
on ka arusaadav, kuna mikroettevitetel {ildjuhul ei ole piisavalt ressursse sotsiaalmeedia
turunduse jaoks. Kaks suurettevotet olid vastanud 31-40 tundi, mis on ka tdiesti ootusparane.
Suurettevotetel on ressursse ning inimtd6joudu  rohkem  sotsiaalmeedias turundusele

fokusseerimiseks.

0%

m 1-10 tundi

® 11-20 tundi
17% m 21-30 tundi
® 31-40 tundi

= Ule 40 tunni

41%

Joonis 10. Kui palju aega kulutate nddalas sotsiaalmeedias turundamise peale?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Eelneva kiisimusega on seotud ka jirgnev, mis uurib ettevotetelt nende t66jou kohta. Kui
eelnevalt on teada, et keskmine ettevOote kasutab niddalas 11-20 tundi sotsiaalmeedias

turundamise peale, siis kiisitud on, kas sellega tegeleb selleks spetsiaalselt palgatud t66j6ud.
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Joonis 11. Kas teie ettevottes tegelevad sotsiaalmeedias turundamisega selleks eraldi mdeldud
tootajad?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Antud kiisimusest tuli vilja, et tervelt neljal ettevottel on palgatud spetsiifiliselt sotsiaalmeediaga
tegelevad inimesed. Kiill aga eelnevalt ei vastanud likski ettevite, et nende puhul tegeleb
sotsiaalmeedias turundamisega inimene iile 40 tunni nddalas, mis on Eesti Vabariigis normaalne
tootundide arv. Sellest voib jareldada, et tegelikkuses ei palka enamus ettevotteid selleks eraldi
inimesi, vaid kasutavad olemasolevat t66joudu, hajutades toGtegevusi ning pdimides neid
sotsiaalmeediaga. Kiill aga olid ,,Jah* vastanute seas eelnevad kaks suurettevdtet, kelle puhul ei
ole antud vastus kuidagi iillatav. Viike- ja keskmise suurusega ettevdtetel ei ole selle jaoks eraldi
voetud inimene mingil moel pdhjendatav, sest neil on maht vordlemisi véike ning sotsiaalmeedia

turundustegevustega peaks hakkama saama ka teiste ametikohustuste kdrvalt.

Uuringu viimase kiisimusena on uuritud ettevdtetelt sotsiaalmeedia miinuspoolt. Autori sooviks
oli leida vigu sotsiaalmeedias ning teada saada, mis peamiselt ettevotteid hairib. Alloleval
joonisel (vt. Joonis 12) peeti suurimaks probleemiks klientide tagasiside avalikkust, mis on ka
mdistetav. Ukski ettevdte ei soovi probleeme avalikustada, kuid sotsiaalmeedia annab klientidele
just selle vdoimaluse. Kdige viiksemaks probleemiks peeti teistest ettevdtetest erinemist ning
neljale ettevottele oli probleemiks klientidega korrapératu suhtlemine. Sotsiaalmeedias vodivad

asjad tunduda darmiselt segased, kui sellega pidevalt ei tegeleta.
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Joonis 12. Mis teile sotsiaalmeedias turundamise puhul ei meeldi?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Autor jii saadud vastustega rahule. Uhtegi vastust analiiiisist vilja ei jdetud, kuna vastajad olid

kiisimustele vastanud piisavas ulatuses ning tihtegi nullvastust kogu analiiiisi viltel ei esinenud.
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3. TARBIJATE AKTIIVSUS SOTSIAALMEEDIAS

3.1 Tarbijate sotsiaalmeedia kasutamise uuring, meetod ja valim

Uuringu eesmargiks on teha kindlaks tarbijate aktiivsus sotsiaalmeedias ning leida kui palju
tdhelepanu tarbijad antud keskkonnas audiovideo ettevotetele podravad. Eelnevalt tehtud analiiiis
ettevotete seas tehtud uuringule niitab, milliste tegevustega antud valdkonna ettevotted
sotsiaalmeedias tegutsevad. Tarbijate seas ldbi viidud kiisitlus nditab millised on tarbijate
ootused sotsiaalmeedias tegutsevatele ettevotetele  ning mis neile hetke olukorda arvestades on

meeltmdoda ja mis mitte.

Kiisimustik viidi 1dbi Google keskkonnas ning levitati peamiselt 14bi sotsiaalmeedia erinevate
paltvormide. Kuna kiisitlusele vastamise kriteeriumiks oli vdhemalt iihe sotsiaalvorgustiku
kasutamine, siis oli antud levitamismeetod koige otstarbekam. Vastuseid koguti nelja niddala ehk

28 péeva viltel. Kiisimustiku koostamisel keskendus autor sotsiaalmeedia tavatarbijale.

Uuringu valimiks osutusid erinevad sotsiaalmeediat kasutavad inimesed. Antud uuringu raames
paluti tarbijatel vastata ankeetkiisimustiku vormis koostatud kiisitlusele. Kiisitlus oli tdies mahus
valikvastustega. Koigil valimis olnud isikutel oli konto védhemalt {ihes sotsiaalmeedia

keskkonnas.

Uurimismeetodina on kasutatud nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset meetodit. Analiiiisi viltel
loodi loogiliseid seoseid erinevate vastuste vahel ning vorreldi eelnevalt ettevotete seas 14bi
viidud kiisitluse vastustega. Sel viisil leiti omavahelisi seoseid vOi erinevusi ettevatete ja tarbijate

kéitumises sotsiaalmeedias.
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3.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

Autori poolt planeeritud valimi arvuks oli 200 inimest, mis antud uuringu raames ka tiditus.
Kiisitlus algas demograafiliste kiisimustega, et leida kinnitust eelnevalt piisititatud viéitele, et
sotsiaalmeediat kasutavad igas vanuses, igast soost ning igas valdkonnas tegutsevad isikud.

Kiisimustikule vastanud 200st inimesest 93 olid mehed ning 107 naised.

Jargnevalt on kiisitud vastanute vanust. Kuna eelnevalt on viidetud, et sotsiaalmeediat kasutavad
igas vanuses isikud, siis jargnev joonis seda ka kinnitab (vt. Joonis 13). Joonisel on nidha korget

vastanute arvu vanuses 18-30, mis on tingitud t66 autori tutvusringkonna juhuslikkusest.
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15-18

0 5 10 15 20 25 30 35

Joonis 13. Kiisimustikule vastanute vanus.

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Jargmise ning viimase demograafilise kiisimusena on autor uurinud vastanute tegevusvaldkonda.

Soovitud on teada kas tegu on pilaste vdi tootavate inimestega (vt. Joonis 14).
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Joonis 14. Kiisimustele vastanute tegevusvaldkond.

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Vastanutest tervelt 53% olid palgatootajad ning 29% &pilased. Opilaste kdrge arv antud uuringus
on nagu eelnevaltki mainitud tédnu autori tutvusringkonnale, kus antud kiisimustik peamiselt
koneainet pakkus. 4% vastanutest ei tegelenud tihegi kiisimustikus esineva valdkonnaga, ehk
voib viita, et tegu on kas koduste pereemade/pereisade voi mingil muul pohjusel t66/dpingutega
mitte tegelevate isikutega. 3% vastanutest olid pensionérid, mis oli vdiksem number, kui vanuse
kategoorias vastanud pensioniealiste inimeste arv. Sellest tulenevalt saab viita, et kiisimustikule
vastanud moningad pensioniealised isikud todtavad endiselt. 11% ulatuses oli ettevdtjaid, mis oli
autori oodatud arvust suurem. Koike arvesse vottes kinnitab see siiski eelnevalt viidetut, et
sotsiaalmeediat kasutavad igas vanuses, igast soost ning igas tegevusvaldkonnas tegutsevad

inimesed.

Eelnevatele kiisimustele jargnes uuringu pdhiline osa, kus uuriti nende isikute sotsiaalmeedia
tarbimise aktiivsust ning platvormide valikut. Esiteks soovis autor teada kui kaua on antud isikud

iildse sotsiaalmeediat kasutanud (vt Joonis 15).
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Joonis 15. Kui kaua olete siiani sotsiaalmeediat kasutanud?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud

Kodigest 5% vastanutest on sotsiaalmeediat kasutanud umbes aasta, mis ei ole autori jaoks
tillatuseks. Nagu eelnevaltki mainitud, hakkas sotsiaalmeedia hoogu koguma umbes 6-7 aastat
tagasi. Aasta sotsiaalmeediat kasutanud isikud on hilised kasutuselevdtjad ning nende
protsentuaalselt vdhene arv on seega pohjendatud. Kokku on 35% vastanutest sotsiaalmeediat
kasutanud kuni kolm aastat, vastupidiselt eelnevalt 1dbi viidud uuringus vastanud ettevotetele,
kus sama ajakategooriat hdlmas 75% kdigist vastanutest. See kinnitab autori véidet, et enamus
audiovideo ettevotteid on sotsiaalmeediasse joudmisega jddnud hiljaks. 28% vastanutest oli
sotsiaalmeediat kasutanud kuni neli aastat ning 25% kuni viis aastat. Antud arvud on
pohjendatud, kuna 4-5 aastat tagasi toimuski suur tileminek Facebooki, kus enamus eelnevatest

platvormidest nagu MySpace ja Orkut kaotasid populaarsuse.

Jargnevalt uuris autor vastanute kdest erinevate sotsiaalmeedia platvormide ning nende kasutuse

kohta (vt. Joonis 16).
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Joonis 16. Milliseid sotsiaalmeedia platvorme peamiselt kasutate?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Antud kiisimuse puhul paluti vastanutelt valida kolm nende poolt kodige rohkem kasutatavat
platvormi. Tervelt 187 isikut kasutavad oma peamise sotsiaalmeedia platvormina Facebooki, mis
ei ole eriline illatus arvestades Facebooki levikut ja kasutajabaasi kasvu. 165 isikut kasutavad

Youtubei, mis arvestades Youtubeis leitavat sisu valikut ei ole ullatav.

Instagram osutus samuti populaarseks valikuks 128 inimese seas. Eriti viimastel aastatel on
hakanud levima lithiklippide ja piltide tegemine ning levitamine. Ténu Instagrami erinevatele
filtritele ning platvormi lihtsusele on see koigist teistest platvormidest tehtud kiiremaks ning
efektiivsemaks. Esikolmikule jargnesid blogid, mida loevad tervelt 57 isikut. See arv oli autori
arvates Ullatavalt korge, kuna blogid on erinevate allikate kohaselt oma populaarsuse viimastel
aastatel kaotanud. Twitterit kasutasid kdigest 48 inimest, mis kinnitasid autori kahtlust Twitteri
kasutamise kohta Eestis. Antud platvorm ei ole Eesti tarbijate seas kunagi kdige populaarsem

olnud, kuid viimastel aastatel on ndha stabiilset populaarsuse langust.

Vastupidiselt eelnevalt teostatud uuringule ettevotete seas, kus paljud ettevotted endiselt
kasutasid Twitterit oma iihe pShilisema sotsiaalmeedia platvormina, ei ole Twitter enam tarbijate
seas eriti populaarne. Kahjuks leidis védga vihe kasutust ka LinkedIn, mida kiill kasutatakse

peamiselt t00 leidmiseks ning kogemustepagasi suurendamiseks. Arvestades, et juba eelnevalt
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kisitletud ettevotete seas kasutas Linkedlni tervelt 4 ettevotet, oleks autor lootnud selles osas

kdrgemat numbrit.

Jargnevalt kiisiti vastajatelt sotsiaalmeedia kasutamise pikkust pédevas. Sellega soovis autor

teada, kui aktiivselt keskmine tarbija sotsiaalmeediat {ihe pdeva jooksul kasutab (vt. Joonis 17).
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Joonis 17. Mitu tundi paevas te sotsiaalmeediat kasutate?

JAllikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Autor oli saadud vastustest vordlemisi iillatunud. Tervelt 43% vastanutest kasutab igapdevaselt
sotsiaalmeediat kuni kaks tundi. 35% vastanutest kasutavad sotsiaalmeediat igapéevaselt kuni
kolm tundi voi rohkem, mis on autori arvates ddrmiselt suur arv inimesi ning voib tuleneda ka
valimi juhuslikkusest. Kuna suur osa kiisimustikule vastanutest on Opilased, siis nende paev
lubab neil rohkem sotsiaalmeediast osa votta, ning see voib tingida antud suure arvu. Kiill aga ei

saa ignoreerida seda, et igapdevane sotsiaalmeedia kasutamine on siiski ddrmiselt korge.

Koigest 22% kasutajatest kasutavad sotsiaalmeediat kuni tund, mis on normi piires. Rohkem kui
tund aega pdevas on autori arvates juba vdga suur kasutamine, mis jdllegi kinnitab seda, et
inimeste elus méangib sotsiaalmeedia iga pdevaga aina suuremat rolli ning tarbijad sdltuvad
sotsiaalmeediast aina rohkem ja rohkem. Samas arvestades kui palju erinevaid sotsiaalmeedia
platvorme eksisteerib ning nendest vaid moned on antud t66 raames vilja toodud, siis nendesse
koigisse siivenemine vitab aega ning sellisel juhul vdib kuni kahe tunnine paevane kasutamine
olla digustatud.
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Jargnevalt uuriti vastanutelt sotsiaalmeedia otstarbe kohta. Tépsemalt sooviti teada mis otstarbel
vastanud sotsiaalmeediat kasutavad (vt. Joonis 18). Antud kiisimuses paluti vastanutel valida

vahemalt kaks vastusevarianti.
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Huvitavate toodete leidmiseks

Kinkeméangudes osalemiseks

Ettevotetega suhtlemiseks (naiteks
klienditeenindus)
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Joonis 18. Mis otstarbel te sotsiaalmeediat kasutate?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Nagu oli ka oodata, oli sdprade/tuttavatega suhtlemine koige populaarsem, sest sotsiaalmeedia
on juba pikalt olnud asenduseks sdnumeerimisele voi iiksteisele helistamisele. Kdrge koha sai
samuti informatsiooni leidmine, mis on ka loogiline arvestades sellega, kui palju informatsiooni
on voimalik sotsiaalmeediast ammutada. Autori iillatuseks oli ka ettevotetega suhtlemine véga
korgel kohal. Autor ei olnud teadlik, et sotsiaalmeedia on ettevotetega suhtlemisel tarbijate jaoks
nii populaarseks muutunud, kuna iildiselt eelistatakse ikkagi helistamist ning otsest néost nikku

suhtlust.

74 inimest viitis, et nad kasutavad ka sotsiaalmeediat huvitavate toodete leidmiseks, mis
tadhendab seda, et inimesed otsivad pidevalt midagi uut mida tarbida. Siiani leitud informatsioon
Kinnitab aina enam seda, et sotsiaalmeedias esindatud olemine on ettevottele ddrmiselt kasulik
ning tarbijad seovad oma elu erinevate sotsiaalvorgustikega iga pidevaga aina enam ja enam.
Kdige vihem populaarsemaks vastuseks osutus kinkemingudes osalemine 38 vastanuga, mis ei
ole ka imeks pandav, kuna aastate viltel on paljud kinke/loosiméngud osutunud valedeks ning

paljud kasutajad nendele enam suurt rdhku ei pane.
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Jargmine kiisimus on esitatud vastajatele teada saamaks kas nad iildse ettevotetele
sotsiaalmeedias tdhelepanu pdoravad voi kasutavad ainult omale vajaliku informatsiooni

otsimiseks ja tuttavatega suhtlemiseks (vt. Joonis 19).
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Joonis 19. Kas jalgite sotsiaalmeedias ka ettevotete tegevust?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Saadud vastused olid negatiivsemad, kui autor lootis. Tervelt 61% vastanutest ei podra ettevotete
sotsiaalmeedia tegevusele mitte mingisugust tdhelepanu. Sellest kiisimusest jérgnevatele
kiisimustele on autor palunud vastata isikutel, kes eelnevale kiisimusele vastasid jaatavalt, seega
valim véhenes 200-It isikult 79-le. Sellest tulenevalt saime teada, et enamus sotsiaalmeediat
tarbivatest inimestest kasutavad seda ikkagi isikliku suhtluse ning modningase informatsiooni
leidmiseks. Kuigi eelnevalt mainiti, et otsitakse ka uusi huvitavaid tooteid, siis jidb vastustest
mulje, et otsitakse midagi uut ja huvitavat, kuid konkreetseid ettevotteid pikema aja jooksul ei

jélgita.

Jargnev kiisimus on esitatud vahenenud valimi kdest audiovideo ettevotete kohta. Tapsemalt on

autor soovinud teada, kas antud valim jalgib ka audiovideo ettevotteid (vt. Joonis 20).

35



47% m Jah

539% mEj

Joonis 20. Kas teie jalgitavate ettevotete seas on moni ettevote, mis tegeleb audiovideo toodete
jaemiitigiga?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Alles jadnud valimist tervelt 47% jéargivad ka audiovideo jaemiiiigiga tegelevate ettevotete
tegemisi sotsiaalmeedias. See tdhendab seda, et antud valdkonna ettevotted on sotsiaalmeedias
kiill ndhtavad, kuid arvestades antud valdkonnas tegutsevate ettevotete arvuga, voiks see protsent
margatavalt suurem olla. Siinkohal ei saa loomulikult kindlaks teha, mida tarbijad audiovideo
ettevotte all silmas pidasid, sest moni vastaja vois audiovideo poeks pidada ka iikskoik millist
sellele vastavat toodet miiiivat jaeketti. Kiill aga on isegi sellisel juhul antud andmed vordlemisi

Oiged, sest on vdga viike vdimalus, et taolist eksimust on andmete seas rohkem, kui korra.

Jargmised kiisimused fokusseeruvad aina rohkem audiovideo valdkonnale ning selle valdkonna
sotsiaalmeedias tegutsemisele. Jargnevalt on autor soovinud vastanutelt teada sotsiaalmeedias

néhtavate reklaamide kohta (vt Joonis 21).
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® Jah, kui see minu silme ette
satub

® Jah, otsingi selliseid reklaame ja
pakkumisi

= Ei poora Uldiselt tahelepanu,
vahesed on silmapaistvad

m Ei poora lldse tahelepanu

Joonis 21. Kas poorate tdhelepanu audiovideo ettevdtete poolt tehtavatele reklaamidele,
kampaaniatele ning sooduspakkumistele?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Antud kiisimus oli esitatud leidmaks kas tarbijaid sotsiaalmeedia reklaamid iildse mdjutavad voi
mitte. 43% vastanutest {itlesid, et nad pooravad tdhelepanu sotsiaalmeedias tehtud reklaamidele,
kampaaniatele voi sooduspakkumistele. Nendest tervelt 14% isegi otsivad eelnevalt nimetatuid.
Autorile tillatuseks tervelt 30% ei poodra tidhelepanu, sest vihesed reklaamid voi kampaaniad on
silmapaistvad. Sellest jidreldab autor seda, et kuigi ettevotted on iiritanud avalikkuse tdhelepanu
pliida mone kampaania voi reklaamiga, on puudu jddnud unikaalsusest, originaalsusest ning

silmapaistvusest.

27% vastanutest ei poora iildse reklaamidele ega kampaaniatele tdhelepanu. Siinkohal tasub aga
meeles pidada, et isegi kui tarbijad teadlikult reklaamile tdhelepanu ei poora, siis ettevotte nime
voi logo ndhes vOib see jddda nende alateadvusesse. See on jillegi pdhjus, miks
sotsiaalmeediasse kanda kinnitada. Isegi otsese reklaami eiramise puhul voib ettevitte nimi jadda
inimestele meelde. 29% vastanutest vaatavad reklaame siis kui see neile silma jdib ning see on
suhteliselt hea arv, arvestades kui palju erinevat reklaami ning erinevaid kampaaniaid

sotsiaalmeedias liigub.

Jargnevalt on vastajatelt kiisitud, kas moni ndhtud audiovideo kampaania voi reklaam on aidanud

neid ka ostuotsusele joudmisel (vt. Joonis 22).
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® Jah, olen toote ostnud
® Jah, olen toote ostmata jatnud
m Ei, oleksin toote nii voi teisiti

soetanud

| Ei, ei oleks toodet Uldse ostnud

Joonis 22. Kas moni audiovideo ettevotte poolt sotsiaalmeedias tehtud reklaam voi kampaania
on aidanud teil ostuotsust langetada?

Nagu eelnevalt jooniselt ndha, on tervelt 13% inimestest jitnud sotsiaalmeedias reklaamitu tottu
toote ostmata. See tdestab seda, et sotsiaalvorgustikes on voimalike endale ka antireklaami teha.
Loomulikult voisid otsustavatest faktoriteks saada ka muud aspektid ja probleemid, kuid see arv
on autori arvates markimisvadrne. Kontrastiks aga on 29% tarbijatest toote tinu reklaamile voi
kampaaniale ostnud. See rdédgib kaasa sellele, et sotsiaalmeedia aitab tdsta ldbimiiiiki. See jéllegi
selgitab seda, miks paljud ettevotted rohuvad sotsiaalmeedia reklaamis tugevalt odavale hinnale,
see toob sisse miiiiki, kuid ei anna klientidele pdhjust jddda just sellele ettevottele lojaalseks.
Tervelt 32% vastanutest oleks toote ostnud olenemata sotsiaalmeedias ndhtust. See tdestab
jallegi seda, et audiovideo tehnika on peamiselt ikkagi vajaduspohine kaup ning ilma vajaduseta

inimesed neid ei soeta.

Seoses eelneva kiisimusega on autor jargmisena analiiisinud audiovideo tehnika ostu tingimusi.
Tépsemaks autori eesmirgiks oli teada saada, mis tingimustel inimesed audiovideo tehnikat
soetavad (vt. Joonis 23).
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® Vajaduspohiselt (eelnev ei toota
enam voi on aegunud)

B Emotsiooni pealt, miski meeldib
ja sobib, siis ostan kohe adra

= Et sdprade/tuttavatega sammu
pidada

® Kui hinna ja kvaliteedi suhe on
hea

Joonis 23. Mis tingimustel soetate endale uut audiovideo tehnikat?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Nagu eelnevalt mainitud, on audiovideo tehnika puhul tegu ikkagi vajaduspohise kaubaga, ning
antud vastused seda ka kinnitavad. 30% vastanutest soetavad uut audiovideo tehnikat ainult
juhul, kui eelnev ei t66ta voi on acgunud. 23% ostab antud tehnikat emotsiooni pealt, mis on
autori jaoks iillatavalt suur number. Audiovideo tehnika on iildjoontes kallis ning emotsiooni
pealt ostmine ei pruugi koigile alati taskukohane olla. Kiill aga arvestades antud valdkonna

arengu kiirust, ei saa seda ka pahaks panna.

36% vastanutest iiritab leida tasakaalu hea hinna ning kvaliteetse toote vahel, seega voib
jareldada, et antud tarbijad teevad enne toote ostmist vordlemisi pikka uurimustodd toodete
kohta, mille jargi vajadus on. Eeldatavasti uuritakse erinevaid bréinde, spetsifikatsioone, hindu,
vaadatakse arvustusi ning tehakse otsus vastavalt sellele. Sellest tulenevalt voib teha ettepaneku
audiovideo tehnikat miilivatele ettevotetele rohuda rohkem kauba kvaliteedile ning sellele, et
informatsioon antud kaupade kohta oleks potentsiaalsetele klientidele lihtsasti kittesaadav.

Koigest 11% vastanutest ostavad antud tehnikat sdprade vdi tuttavatega sammu pidamiseks.

Tarbijatele suunatud ankeetkiisimustiku viimase kiisimusega on soovitud teada tarbijate

arvamust hinnast ja kvaliteedist (vt. Joonis 24).
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38%

= Hind

m Kvaliteet

62%

Joonis 24. Kumb on audiovideo tehnika puhul Teie jaoks tdhtsam, kas hind voi kvaliteet?

Allikas: ankeetkiisimustik, autori koostatud.

Ankeetkiisimustiku viimane kiisimus to1 kinnitust ka eelnevalt piistitatud viitele, et inimestele
meeldib pigem kvaliteetne, kui odav kaup. Loomulikult vdib ka odav kaup olla kvaliteetne, kuid
tarbijate seas iildarvamus on, et mida kvaliteetsem, seda kallim toode. 62% vastajatest eelistasid
hinnale kvaliteeti, mis on ka audiovideo valdkonnas arusaadav. Audiovideoga seotud toodete
kvaliteet mojutab suurelt tarbijapoolset rahulolu. Antud toodetel on palju erinevaid osi, mis on
tiksteisest sdltuvad, ning milles {the komponendi rike v3ib oluliselt mdjutada tarbijapoolset
rahulolu. Sellest tulenevalt on tarbijad ndus pigem maksma rohkem kvaliteetse toote eest, kui

maksma vihem toote eest, mis ei pruugi olla vastupidav voi nende tingimustele vastav.

Autor jii saadud vastustega rahule. Uhtegi vastust analiiiisist vilja ei jietud, kuna vastajad olid

kiisimustele vastanud piisavas ulatuses ning iihtegi nullvastust kogu analiiiisi véltel ei esinenud.

3.3 Jireldused ja ettepanekud

Kogu analiilisi viltel tegi autor erinevaid tdhelepanekuid. Vorreldes erinevaid sotsiaalmeedia
platvorme, osutusid ettevotete seas kdige populaarsemaks Facebook ja Twitter. Tarbijate seas
aga Facebook ja Youtube. Ettevotete seas kdige ebapopulaarsemaks platvormiks osutus autori
tillatuseks Youtube, mis voib suuresti tingitud olla analiiiisis vélja tulnud vahestest tundidest, mis

sotsiaalmeedias turundamise peale kasutatakse. Just siinkohal tekibki esimene silmndhtav vahe
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ettevotete ja tarbijate vahel. Tarbijad veedavad suure osa ajast Youtubeis ning Twitteri
populaarsus nende seas kahaneb. Ettevotted aga tegelevad rohkem Twitteris ning on Youtubei
jatnud unarusse. Autor julgustaks ettevotete seas just Youtube’i suuremat kasutamist, kuna see

nduab loovamat lahenemist ning tarbijateni on videomaterjaliga lihtsam jouda.

Enamus ettevotteid kasutavad sotsiaalmeedias turundamist just selle tottu, et see on odav ja
lintne. Samuti annab see ligipddsu suurele potsentsiaalsele kliendibaasile, milleni joudmine
traditsioonilisemate turundusmeetodite kasutamisega oleks marksa kulukam. Samuti soovitakse
olla konkurentsivoimeline ning kaasaegne, ning kuna turundamismeetodid muutuvad kiiresti, siis
tuleb ajaga kaasas kiia. Uldjoontes kasutatakse sotsiaalmeediat siiski iildreklaamide ning

kampaaniate tegemiseks ning lébiviimiseks.

Sotsiaalmeedias turundamine on kiisitletud ettevotetele toonud markimisvairset kasu. Ettevotete
endi sOnul on laienenud nende kliendibaas, tdusnud ldbimiilik, kasvanud populaarsus ning
ettevotte teadlikkus on samuti suurenenud. Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat peamiselt
klientidelt tagasiside saamiseks ning vastavalt sellele oma teenuste voi toodete parandamiseks.
Autori meelest voivad audiovideo valdkonnas olevad ettevotted rohuda natuke liiga palju
odavale hinnale ning voiksid selle asemel otsida klientidele loovamat 1dhenemismeetodit. Kuigi
odav hind on kliendile alati hea, ei ole sellest kasu, kui kliendis ei ole huvi dratatud. Nagu
tarbijate aktiivsuse analiilisist ndha, on suurimaks miiiigipunktiks ikkagi vajaduspdhine miiiik.

Seega on viga raske miilia toodet, kui kliendil ei ole selleks vajadust.

Sotsiaalmeedias turundamise peale kasutab keskmine ettevote 11-20 tundi nddalas. Vastavalt
ettevotte suurusele voib see olla digustatud ning autori andmetel vastasid ettevotete suurused
sotsiaalmeedias kulutatud ajale. Téistooaega aga kahjuks iikski ettevote sotsiaalmeedias
turundamise peale nddalas ei kulutanud, mis vihjab sellele, et ettevdtted ei pruugi kasutada
konkreetselt selleks palgatud inimesi, vaid iritatakse turundamist hajutada koos teiste

ametikohustustega.

Sotsiaalmeedia miinusteks toodi peamiselt vilja klientidega suhtlemise avalikkus, mis on
ettevotte seisukohalt arusaadav. Inimesed on kiired ettevotteid kritiseerima ning sotsiaalmeedia
platvormid annavad neile selleks viiga hea vdimaluse, mida tihti ka #ra kasutatakse. Uldiselt ei
nédhta probleemi teistest ettevotetest erinemises, vaid pigem selles, et klientidega suhtlemine 14bi
sotsiaalmeedia on kohmakas ja korrapdratu. Vottes arvesse koiki eelnevalt toodud jareldusi tooks

autor siinkohal vilja endapoolsed ettepanekud probleemide lahendamiseks:
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1. Eestis audiovideo valdkonnas tegelevad ettevotted voiksid rohkem kasutada
videomaterjali pohist sotsiaalmeediat oma klientidele ldhenemisel. See aitab luua
usaldust ettevotte vastu ning voOib kokkuvottes sddsta aega, mida sotsiaalmeedias
turundamise peale pannakse. Eriti tdhtis on see vdike- ja keskmise suurusega ettevdotete
puhul, kus t66joudu on niigi vdhe. Nagu eelnevast analiilisist ndha, on vdga suur osa
tarbijatest aktiivsed Youtubei kasutajad, ning seda enam tasub ettevotetel tdsiselt kaaluda
vastava platvormi kasutamist. Pealegi oleks loogiline kasutada pilti ja heli, et reklaamida

ning miiia just telepildi ja heliga seotud tooteid.

2. Mitte réhuda niivord palju odavale hinnale, vaid huvi tekitamisele. Nagu eelnevalt
mainitud, on odav hind kliendile alati kasulik, kuid kui klient ei ole toodetest huvitatud,
siis ainult odav hind klienti toodet ostma ei pane. Kodigest hind on nork miiligiargument,
kuid kui inimestes tekitada huvi toote vastu ning kombineerida see odava hinnaga, isegi
kui see on iileliigsetest toodetest lahtisaamise eesmirgil, toob see kasu nii kliendile, kui
ettevottele. Samuti tuli eelnevast uuringust vilja, et tarbijad eelistavad hinnale kvaliteeti.
Sellest tulenevalt voiksid ettevotted rdhuda pigem kvaliteetsetele toodetele, kui odavale

hinnale.

3. Eelnevates uuringutes oli nédha, et ettevotted kasutavad veel endiselt sotsiaalmeedia
platvorme, mis ei ole enam niivord populaarsed. Autori soovitus oleks mitte hoida kinni
ebapopulaarsetest vorgustikest, vaid kédia tarbijatega kaasas. Ei tasu karta uusi
vorgustikke, sest neid tekib pidevalt juurde ning vanad kaovad, kliendibaasiga tuleb
kaasa liikuda. Siinkohal muidugi ei saa mainimata jdtta ka Twitteri populaarsust
ettevOtete seas, mis eelnevast analiiiisist tulenedes ei ole otstarbekas Eesti kesksele
ettevottele. Twitteri kasutamine oleks digustatud rahvusvahelise ettevotte puhul, kuid
Eesti mastaabis ei ole selle kasutamine otstarbekas. Targem oleks sinna suunatud

ressursid timber suunata monda teise platvormi.

Eelnevalt toodud soovitusi rakendades muudaksid ettevdtted oma sotsiaalmeedias kohaloleku

kliendile meelepdrasemaks ning margatavamaks.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on tdusvalt tdhtsal kohal nii eraisikute kui ettevitete seas. Erinevad platvormid
koguvad hoogu ning vanemad kaotavad populaarsust. Ettevotted peaksid lilkuma ajaga kaasas ja
jaama sinna, kus on kodige suurem potentsiaalne kliendibaas. Ténu sellele saavad ettevotted ka

tiksteisel silma peal hoida ning piisida konkurentsivdimelised.

Loputdoo eesmargiks oli analiiiisida Eestis tegutsevate audiovideotehnika jaemiiligiga tegelevate
ettevotete sotsiaalmeedia tarbimist, kasulikkust, vajalikkust, ootusi ja kasutamise pohjuseid ning
tarbijate aktiivsust ning ootusi nende ettevotete ees. Autor leiab, et kuigi antud valdkonna
ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat turundusplatvormina, ei kasutata seda piisavalt otstarbekalt.
Liialt kasutatakse iganenud platvorme voi Eestis vdhe populaarsust kogunud sotsiaalmeedia
vorgustikke. Samaaegselt kasutatakse ka populaarseid sotsiaalmeedia platvorme, seega oleks
otstarbekas jadda populaarsemate juurde ning vanemad ringlusest vélja jdtta. Seda kinnitas ka
tarbijate seas libi viidud uuring, mille kohaselt on tarbijad teatud platvormidelt juba

eemaldunud, kuid ettevotted on nende kasutamist jatkanud.

Uuringu tulemusena on keskmine ettevote kasutanud sotsiaalmeediat 1-3 aastat, mis on
vordlemisi vdike aeg arvestades sotsiaalmeedia populaarsust Eestis ning selle tdusu. Enamus
uuringus kiisitletud tarbijatest on sotsiaalmeedias olnud tegevad juba iile kolme aasta. Sellest
tulenevalt on Eestis tegutsevad audiovideo tehnika jaemtiiigiga tegelevad ettevotted jaanud
sotsiaalmeediasse tulekuga hiljaks. Sotsiaalmeedia populaarsus tdusis mitmeid aastaid tagasi
ning ettevotted kolivad alles praegu sotsiaalmeedia turundusplatvormidele iile. Vaid mdned
tiksikud on tegelenud sellega juba aastaid ning omavad teiste ees méargatavalt suuremat kogemust

ning teadmistepagasit.

Suurettevotetel on rohkem aega ja ressursse sotsiaalmeediaga siigavamalt tegeleda, kuid see ei
tohiks heidutada viike- ja mikroettevotteid. Sotsiaalmeedia platvormide vSlu ongi selles, et neid
saavad kasutada koik ettevotted, olenemata suurusest ning piisavalt aega investeerides hakkavad

nad ettevotte cest ise toole. Nagu uuringust ndha kasutavad ka tdiesti alustavad ettevotted
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sotsiaalmeediat turundusplatvormina, sest see on odav, lihtne, vOtab vdhe aega ning on

kasutajasobralik.

Populaarseimaks sotsiaalmeedia platvormiks ostus Facebook ning sellele jargnes Twitter. Kodige
viahem kasutust leidis audiovideo valdkonnas kahjuks Youtube. Kindlasti voiks Youtube antud
valdkonnas rohkem populaarsust koguda, sest praegusel hetkel peetakse enamus iildreklaamist,
mis sotsiaalmeedia voOrgustikes on, tiiiituks. Vastupidiselt ettevotetele on tarbijate seas Twitter
populaarsuse kaotanud ning ddrmiselt palju on Youtubei kasutajaid. See annab ettevotetele
suurepdrase voimaluse suunata oma ressursid Youtubei, et pilvida heli ja pilti kasutades oma
sihtgrupi tdhelepanu. Paljud tarbijad ei pdora sotsiaalmeedias toimuvale reklaamile ja
kampaaniatele erilist tdhelepanu, kuna nad on véhe silmapaistvad. See on jillegi hea pohjus
hakata kasutama videopdhiseid sotsiaalmeedia platvorme. Kasutades erinevaid videojagamise

vorgustikke, saab muuta oma kampaaniad ponevamaks ja see drataks inimestes rohkem huvi.
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LISAD

Lisa 1. Ettevotete ankeetkiisimustik

Kiisimustik ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise kohta audiovideo valdkonnas
Lugupeetud vastaja, palun vastata jargnevatele kiisimustele seoses ettevotete sotsiaalmeedia kasutamisega. Andmeid
kogutakse kursuse- ja 16putdo tarvis ning kogu kiisistlus on anoniiiimne. Samuti palume vastata ainult juhul, kui teie
ettevote on tegev audiovideo valdkonnas.

Aitéh!

* Required

Kui suur on teie ettevote? *
o Mikroettevote
o Viikeettevote
o Keskmise suurusega ettevote
o Suurettevote

Kui kaua on teie ettevote Eesti turul aktiivne olnud? *
o 0-1 aastat

1-3 aastat

4-6 aastat

7-9 aastat

Ule 10 aasta

o O O O

Kui kaua on teie ettevote 1abi sotsiaalmeedia ennast turundanud?
o aastat

1-3 aastat

4-6 aastat

7-9 aastat

Ule 10 aasta

0 O O O

Milliseid sotsiaalmeedia platvorme teie ettevite peamiselt kasutab? *
o Facebook
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Lisa 1 jarg

Youtube
Instagram
Twitter
Pinterest
LinkedIn
Other:

O O O O O O

Nimetage peamised pdhjused miks valisite just sotsiaalmeedia
turundusplatvormiks. *

Odav maksumus

Lihtsus

Ligipais suurele potentsiaalsele kliendibaasile
Aja sddstmise tottu

Kaasaegsus

o Piisida konkurentsivoimeline

Mis eesmargil teie ettevote peamiselt sotsiaalmeediat kasutab?™

O O O O O

Uldreklaamiks

Kampaaniate 1abiviimiseks

Klientidega kommentaariumis vdi otse suhtlemiseks
Miiiigi korraldamiseks

Klientidelt kiire tagasiside saamiseks

Eripakkumiste tegemiseks

O O O O O O

Kas sotsiaalmeedias turundamine on teie ettevottele avaldanud otsest moju? Kui
jah, siis mis viisil? *

e

Millele toetute sotsiaalmeedias 14bi viidavat reklaami voi kampaaniat tehes? *

Klientide tagasisidele

Loomingulisele ldhenemisele
Uleliigsest kaubast lahtisaamisele
Voimalikult meeldiva mulje jétmisele
Rohudes voimalikult odavale hinnale

O O O O O

48



Lisa 1 jarg
Kui palju aega kulutate nidalas sotsiaalmeedias turundamise peale? *

1-10 tundi
11-20 tundi
21-30 tundi
31-40 tundi
Ule 40 tunni

O O O O O

Kas teie ettevottes tegelevad sotsiaalmeedias turundamisega selleks eraldi moeldud
tootajad? *

o Jah
o Ei

Mis teile sotsiaalmeedias turundamise puhul ei meeldi? *

Klientide tagasiside on suurelt osalt avalik

Raske erineda teistest sama valdkonna ettevotetest
Klientidega suhtlus on liiga korrapératu

Other:

O O O O

Lisa 2. Tarbijate ankeetkiisimustik

Kiisimustik tarbijate sotsiaalmeedia kasutamise kohta

Lugupeetud vastaja, palun vastata jargnevatele kiisimustele seoses tarbijate sotsiaalmeedia
kasutamisega. Andmeid kogutakse 16put6o tarvis ning kogu kiisistlus on anoniitimne.
Aitéh!

* Required

Sugu *

o Mees
o Naine
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Lisa 2 jéarg

Vanus *

15-18
18-21
21-25
25-30
30-35
35-40
40-45
45-50
50-55
55-60
60-65
65+

O O O O O O OO0 OO0 0O O0

Tegevusvaldkond *

Opilane

Palgatootaja

Ettevotja

Pensionér

Mitte iikski eelnevatest

O O O O O

Kui kaua olete siiani sotsiaalmeediat kasutanud? *

Umbes aasta
Kuni kaks aastat
Kuni kolm aastat
Kuni neli aastat
Kuni viis aastat
o Ule viie aasta

0O O O O O

Milliseid sotsiaalmeedia platvorme peamiselt kasutate? Valige kuni 3 kdige
rohkem kasutatavat. *

Facebook
Twitter
Youtube
LinkedIn
Pinterest
Instagram
Blogid
Digg
Muu

O O O O O O O 0O O
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Lisa 2 jéarg

Mitu tundi pdevas te sotsiaalmeediat kasutate? *

Umbes tund
Kuni kaks tundi
Kuni kolm tundi
Kuni neli tundi
Kuni viis tundi
o Ule viie tunni

O O O O O

Mis otstarbel te sotsiaalmeediat kasutate? Valige vihemalt kaks punkti. *

Soprade/tuttavatega suhtlemiseks

Informatsiooni leidmiseks

Ettevotetega suhtlemiseks (nditeks klienditeenindus)
Kinkeméngudes osalemiseks

Huvitavate toodete leidmiseks

Uudiste lugemiseks

O O O O O O

Kas jélgite sotsiaalmeedias ka ettevotete tegevust? *

o Jah
o Ei

Jargnevatele kiisimustele palun vastata juhul, kui eelmisele kiisimusele vastasite
jaatavalt.

Kas teie jilgitavate ettevotete seas on moni ettevote, mis tegeleb audiovideo
toodete jaemiiligiga?

o Jah
o Ei

Kas poorate tdhelepanu audiovideo ettevotete poolt tehtavatele reklaamidele,
kampaaniatele ning sooduspakkumistele?

Jah, kui see minu silme ette satub

Jah, otsingi selliseid reklaame ja pakkumisi

Ei poora iildiselt tihelepanu, vdhesed on silmapaistvad
Ei poora iildse tdhelepanu

o O O O
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Lisa 2 jéarg

Kas modni audiovideo ettevotte poolt sotsiaalmeedias tehtud reklaam voi
kampaania on aidanud teil ostuotsust langetada?

Jah, olen toote ostnud

Jah, olen toote ostmata jatnud

Ei, oleksin toote nii voi teisiti soetanud
Ei, ei oleks toodet iildse ostnud

0 O O O

Mis tingimustel soetate endale uut audiovideo tehnikat?

Vajaduspohiselt (eelnev ei todta enam voi on aegunud)
Emotsiooni pealt, miski meeldib ja sobib, siis ostan kohe dra
Et sdoprade/tuttavatega sammu pidada

Kui hinna ja kvaliteedi suhe on hea

0O O O O

Kumb on audiovideo tehnika puhul Teie jaoks tdhtsam, kas hind voi1 kvaliteet?

o Hind
o Kvaliteet
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Businesses are constantly looking for new possibilities of reaching their target audience and
building a large and loyal client base. Previously, different forms of media have been used to
reach that goal, including but not limited to radio, television, the press and different forms of
outdoor advertising. Within the last decade however, social media has become an integral part of
peoples lives and businesses alike. Even though the previously mentioned forms of media are
still used effectively, social media has gained a lot of popularity in the last decade for both

personal use for consumers and as a main form of advertisement for businesses.

Objective of the thesis was to analyse social media activity of both estonian businesses and
consumers in the audiovideo field. More specifically to analyse the consumption, usefulness,
necessity, expectations and reasons of use for businesses and the activity aswell as expectations
of consumers.
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In order to achieve the objective the following tasks were carried out:

1) To provide an introduction to social media, comparison and difference of varying social

media platforms
2) Questionnaire survey with different retail businesses in the audiovideo field
3) Questionnaire survey with consumers that are active in social media
4) Analysis of data gathered with the previous surveys
5) Conclusions and proposals

The first part of the thesis handles the general introduction to social media, including definition,
history and comparison of different social media platforms (Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter) . Due to the sheer amount of different social media sites, only the most popular and
well-known platforms were brought up. The first part also handles pros and cons of using social
media as a business, how using social media for marketing and advertisement can be good for

the business and what should be avoided.

The second and third part of the thesis handles the analysis of surveys presented to businesses in
the audiovideo field and consumers respectively. Questionnaires presented to businesses were
sent by e-mail and consisted of 11 questions, all of which were analysed and presented in the
thesis. Questionnaires presented to consumers were mainly carried out via Facebook amongst
other platforms and consisted of 13 questions, 10 of which were analysed. The author was
looking for differences regarding use of social media between consumers and businesses to see if

businesses are using the right platforms to reach their target audience or not.

Analysis results gave an overview of how businesses use social media and how consumers
perceive their presence. Turns out that the average business has been using social media for
anywhere between one to three years, however the average consumer has been present in social
media for over three years. That means that businesses have been late in integrating social media
as a marketing platform. The most popular platforms that businesses were actively engaging with
were Facebook and Twitter. Contrary to that, the most popular platforms amongst consumers
were Facebook and Youtube. According to data provided by consumers through the presented

survey, use of Twitter has been declining and continues to do so.
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Advertisement is one of the main reasons businesses use social media. According to data
gathered through the surveys that were carried out, businesses seem to emphasise cheap price of
products and not their quality. However consumers are more interested in the quality of said
products and would be willing to pay more for a high quality product. Cheap price is not a good
argument for sales and as it turns out, audiovideo products are bought only when needed. It’s
hard to sell a product if the consumer has no need for it, even if the price is brought down.
Advertisements not being noticed by consumers was another issue. Consumers claim a lot of

advertisements to be boring and not appealing and are therefore not paying attention to them.

Taking all things in to consideration, the author would suggest reallocating resources from
unpopular platforms such as Twitter to more popular platforms such as Youtube which,
according to the survey, had over three times more users than Twitter. Using an audio and video
based platform such as Youtube to promote audiovideo products makes sense and would create a
stronger connection between the business and the consumer. That also helps to create more vivid
and appealing advertisements, causing more consumers to turn their attention to said business’

social media page.
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