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SISSEJUHATUS

Tanapideva infoithiskonnas on turundustegevuste elluviimine sotsiaalmeedias ettevotete jaoks
lahutamatu osa, kui soovitakse olla konkurentsivoimeline. Sotsiaalmeedia kasvav populaarsus on
muutnud viisi, kuidas ettevotted oma tarbijatega suhtlevad ning oma turundustegevusi ellu
viivad. Traditsioonilise ithesuunalise turunduse kdrval on muutunud jérjest olulisemaks tarbijate

kuulamine, nende vajaduste viljaselgitamine ja nende tdhelepanu voitmine 1dbi sotsiaalmeedia
keskkondade.

Sotsiaalmeedia keskkonnad pakuvad ettevotetele hulgaliselt voimalusi turunduskanalite néol.
Sotsiaalmeedia on ténasel paeval koht, kus tarbijad aktiivselt liiguvad ning seega on turunduse
seisukohast antud teema viga oluline. T606 autor leiab, et Eestis tegutsevate ettevotete aktiivsust
sotsiaalmeedia kasutamisel ei ole uuritud piisavalt ning ettevotetel on antud valdkonnas

kasvuruumi.

Loput6d eesmirgiks on analiilisida Eestis tegutsevate ettevotete aktiivsust sotsiaalmeedia
kasutamisel turunduslikel eesmérkidel ning leida kuivord langevad kokku tarbijate ootused
ettevotete turundustegevusega erinevates sotsiaalmeedia kanalites. Samuti uurib autor, Kkui
aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad ettevotted on ning kui olulisel kohal on sotsiaalmeedia
kasutamine nende turundustegevuses. Eesmirgi saavutamiseks on kavandatud jargnevad

uurimisiilesanded:
1) Anda iilevaade sotsiaalmeedia olemusest ja turundamisest sotsiaalmeedias.

2) Kavandada uuringute kiisimused ja viia ldbi kaks elektroonilist kiisitlust. Esimene

erinevates valdkondades tegutsevate ettevotete seas ning teine tarbijate seas.
3) Tutvustada uuringu tulemusi ning analiilisida ja tdlgendada andmeid.

4) Andmete pdhjal teha uuringust jareldusi ja ettepanekuid.



Uurimistod koosneb kolmest peatiikist. Esimene osa tutvustab sotsiaalmeedia definitsiooni,
ajalugu ja selle erinevusi vorreldes tavameediaga. Samuti vaadeldakse erinevaid sotsiaalmeedia
kanaleid ja tuuakse nditeid erinevatest edukatest kampaaniatest, mis on neid kanaleid kasutades
1abi viidud. Veel on teoreetilise osa juures eesmargiks tutvustada sotsiaalmeedias turundamise

vOimalusi ja selle olulisust ettevotete jaoks.

Kaks jargnevat peatiikki moodustavad empiirilise osa, kus viiakse ldbi kaks kvantitatiivset
uuringut, mille andmed kogutakse anoniiiimse elektroonilise ankeetkiisitluse kaudu. Uuringu
fookuses on Eestis tegutsevad ettevotted, kes kasutavad sotsiaalmeediat oma turundustegevuses.
Ettevotete uuringut toetab tarbijate seas ldbi viidud kdisitlus, mille eesmirk on ndha, kuidas nad
hindavad ettevitete tegevust ja kas ettevotete ja tarbijate tegevus sotsiaalmeedias langeb kokku.
Uuringu tulemusi analiilisitakse ning tehakse jdreldused. Too 10ppeb kokkuvottega, kus

esitletakse saadud tulemused, jareldused ja ettepanekud.



1.SOTSIAALMEEDIA OLEMUS JA TURUNDAMINE
SOTSIAALMEEDIAS

1.1. Sotsiaalmeedia definitsioon, ajalugu ja vordlus tavameediaga

Inimestel on loomuomane vajadus jagada oma modtteid, arvamusi, ideid ja tundeid teistega.
Aegade jooksul on muutunud vahendid, 1dbi mille seda tehakse. Ténasel pdeval on selliseks
vahendiks iitha enam sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeediaks nimetatakse keskkondi, mis voimaldavad
kasutajatel endal sisu luua ja jagada (12, Ik 201). Sotsiaalmeedia alus on inimestevahelised
suhtlusvorgustikud — mida suurem ja aktiivsem on kaasatud inimeste hulk, seda elujoulisem on
platvorm (12, 1k 201).

Sotsiaalmeedia tekke eelduseks oli Interneti loomine kuuekiimnendate 16pus. Esimene algeline
versioon oli vorgustik nimega ARPANET, mis loodi kasutuseks USA kaitseministeeriumis
tootavatele dppejoududele ja teaduritele. Teadurid hakkasid ARPANETI ressursse kasutama ka
mittetdoalastel eesmérkidel ning selle kasutus kasvas Kiiresti. Sotsiaalmeedia platvormide
esivanemaks voib pidada tarkvara nimega USENET, mis loodi aastal 1979. (4, Ik 13) Kasutajad

said hakata jdlgima erinevaid uudistegruppe, ise artikleid postitada ning teiste artiklitele vastata.

Ténapdevaste suhtlusvorgustike tekke voimalusele pani aluse World Wide Webi (lithendatult
WWW vai Veeb) loomine Tim Berners-Lee poolt aastal 1991. Ta suutis ithendada hiipertektsi
tehnoloogia internetiga, mis 10i esimese aluse vorgustatud suhtluseks. Kuni sajandivahetuseni
kuulusid vérgumeedia alla enamasti iildised teenused, millega oli vdimalik liituda ja mida oli
voimalik kasutada, kuid teenus ise ei ithendanud sind automaatselt teistega. (8, Ik 5) Antud

ajastut nimetati Web 1.0 ajastuks, mis iihtlasi tdhistab ka interneti laialdasema leviku ajajérku.

Sotsiaalmeedia platvormide kasvu on tugevalt seostatud just Web 2.0 tdusuga. Web 2.0
lahendused lasevad kasutajatel sisu loomisse ise panustada tdstes sellega veebikeskkonna
vadrtust (nditeks kommentaariumid, tootearvamused, wikid, videod, foorumid jne). Web 2.0

kohta on kasutatud ka termineid osalusveeb ja kollektiivne intelligents. Igaiiks saab osaleda ja
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luua. (9) Web 2.0 ajastul on loodud vdga palju tdnasel pédeval populaarseid sotsiaalmeedia

platvorme.

Aastal 1999 loodi Napster, mis lubas kasutajatele kiiresti iiksteisega jagada erinevaid
meediafaile nagu néditeks muusikat ja videosid. Wikipedia loodi aastal 2001, mis on jatkuvalt iiks
juhtivamaid kasutajate enda poolt loodud informatsiooni allikaid. (4, Ik. 14) MySpace, Delicious
ja SecondLife jargnesid 2003, Facebook loodi Mark Zuckerbergi poolt 2004. Youtube, mis on
mdeldud videode jilgimiseks ja jagamiseks tuli vidlja 2005, mikroblogi vormis Twitter 2006,
blogikeskkond Tumblr 2007. 2010 loodi fotode ja videote jagamise keskkond Instagram ning

Pinterest.

Vorreldes sotsiaalmeediat traditsioonilise meediaga, saab vélja tuua mitmeid erinevusi. Néiteks
nduab sotsiaalmeedia ettevotetelt vdiksemaid rahalisi kulutusi. Kuigi firmal voib kuluda raha
sotsiaalmeediaga tegelevate inimeste palkamiseks ning teatud kampaaniate ldbiviimiseks ja
reklaami tegemiseks on siiski kanalitega liitumine ja nendes informatsiooni jagamine enamjaolt
tasuta. Televisioonis, raadios voi triikkimeedias korraldatavate kampaaniate l&biviimine nduab

kordades rohkem rahalisi ressursse.

Teise erinevusena saab vilja tuua, et sotsiaalmeedia on oma olemuselt kahesuunaline.
Traditsioonilise meedia puhul jagavad ettevotted iihesuunalist infot, millele vastata ei ole
voimalik. Sotsiaalmeediat kasutades saavad tarbijad ja ettevitted omavahel vestlusesse astuda
ning arendada ldhedasemat suhet. Niiteks on ettevotetel voimalus sellisel viisil vilja tddtada uusi
tooteideid. Mdistes, mida tarbijad védrtustavad ning nendega aktiivses dialoogis olles on
ettevotetel vOimalus vélja arendada korge viidrtusega tooteid voOi teenuseid mis on nende
sihtgrupiga rohkem seotud (13). Samuti saavad ettevitted vastata klientide kiisimustele ja

kommentaaridele.

Ténu sotsiaalmeediale on ettevdtetel voimalik suhteliselt lithikese ajaga jouda laia publikuni,
levitades informatsiooni oma toote vOi teenuse kohta lébi erinevate vorgustike. Informatsioon
hakkab inimeselt inimeseni liikuma ning on suur voimalus, et tarbijad tutvuvad ettevotte toote

vOi teenusega esimest korda just 1dbi sotsiaalmeedia.



1.2. Sotsiaalmeedia kanalite tuvustus

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamine ja seal informatsiooni levitamine eeldab endale isikliku
profiili loomist monda keskkonda. Sotsiaalmeedia keskkonnad saab olenevalt nendes jagatava
sisu jérgi liigitada paljudesse erinevatesse kategooriatesse. T66 autor keskendub viiele erinevale
kategooriale ning toob niiteid, millisel wviisil ettevotted antud kanaleid kampaaniate

korraldamiseks on kasutanud.

Esimese  kategooria  moodustavad  sotsiaalsed  vorgustikud ehk internetipohised
suhtlusvorgustikud, mis vdimaldavad inimestel jagada oma mdtteid, arvamusi, tundeid ja ideid
teistega, kes samasse vorgustikku kuuluvad. Populaarseimad on Facebook ja LinkedIn. On
olemas ka asukohapdhised sotsiaalvorgustikud. Néiiteks Foursquare, mis vdimaldab niidata
tuttavatele oma asukohta. Niiteks restoranide, hotellide, kohvikute ja ka teiste &ride puhul vdib
see olla vdga hea turunduskanal, kuna sinu ettevottes olev klient voib nédidata tervele

sopruskonnale, et ta asub sinu éris (8).

2014. aastal korraldas National Geographic Channel India oma Facebooki lehekiiljel kampaania
nimega ,,My NatGeo Cover Shot* ehk ,,Minu NatGeo kaanepilt®, kus inimestel oli vdimalik
sinna tiles laadida enda tehtud foto (14). Ettevote 161 selleks spetsiaalse aplikatsiooni, mille abil
iiles laetud foto ilmus National Geographicu ajakirja esikaane formaadis ning mille seejdrel sai
postitada ettevotte Facebooki lehele. Parima foto omanikul oli v3dimalus vodita reisipakett.
Kampaania eesmidrk oli tdmmata tdhelepanu nende saatele ,,CoverShot®, kus fotograafid
voistlevad omavahel, et vilja selgitada, kelle foto jouab National Geographic ajakirja kaanele.

Antud kampaania kasvatas fannibaasi 48 miljoni vorra.

Teise kategooria moodustavad fotode jagamise keskkonnad, mis vdimaldavad kasutajatel
internetti fotosid laadida. Fotodele on vdimalik lisada pealkirju, kirjeldusi, mérksonu ja
teemaviiteid (#hashtag). Teemaviide koondab kasutaja postituse mingi kindla teema alla ning
teised kasutajad saavad seda viidet otsida ning jalgida (17, Ik. 41). Profiili kiilastajad saavad pilte

ka kommenteerida. Populaarseimad on Instagram, Flickr, Pinterest.

Selle asemel, et oma 2014 aasta siigiskampaanias professionaalseid modelle kasutada, korraldas
Marc by Marc Jacobs Instagramis ja Twitteris kampaania, et leida oma sealsete fiannide seast

uued reklaamndod. Peaagu 70 000 fanni postitas endast foto antud keskkondadesse koos
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teemaviitega #castmemarc. Ettevote valis vilja 9 inimest, kes lennutati New Yorki ning kellega
viidi 14bi pildistamine. Ettevotte jaoks tundus lébi Instagrami ja Twitteri modellide leidmine
lahe, kaasaegne ja tugev idee ning nad soovisid, et reklaamid peegeldaksid nooruslikkust ja
energiat, mis oli ka kollektsiooni loomise algne idee. (18) T66 autor leiab, et antud kampaaniat
voib pidada edukaks kuna sellesse olid kaasatud vdga paljud fannid. Samuti jitab sellise
kampaania korraldamine ettevOttest ajaga kaasas kiiva ja noorusliku mulje. Uhtlasi toob
professionaalsete modellide asemel fannide kasutamine reklaamndgudena brindi nende

tarbijatele lIdhemale.

Kolmandana vdib vélja tuua videofailide jagamise platvormid, mis vdoimaldavad kasutajatel {iles
laadida, vaadata ja jagada videofaile. Saadaval olev sisu hdlmab videoklippe, televisiooni klippe,
muusikavideosid, isiklikke videosid, hariduslikke videosid jne. Uha rohkem kasutatakse ka

videoblogimise voimalust. Populaarseimad on YouTube, Vimeo.

Dove 161 2013. aastal iihe enim koneainet pakkunud sotsiaalse eksperimendi. (16)
Professionaalne kohtuekspertiisi kunstnik joonistas naiste ndgusid nii, nagu nad seda ise
kirjeldasid, ilma et ta ise oleks neid ndinud ning seejérel vordles neid pilte vooraste kirjeldatud
versiooniga samadest naistest. Selgus, et vodrad inimesed pidasid neid naisi atraktiivsemaks kui
nad ise. Loo moraaliks oli tdsiasi, et naised on enda suhtes kriitlised ning peaksid keskenduma
rohkem kiilgedele, mis neile enda juures meeldib. Antud kampaania raames loodud videoklipp
on viga emotsionaalne, inimlik ja soe, mis paneb inimesi seda jagama ka teistega. Ténu sellele

sai ettevote suurel hulgal meediatihelepanu, antud videoklippi on vaadatud 65 miljonit korda.

2014 aasta iiks populaarseimaid videoklippe on rdivabrandi Wren loodud ,,First Kiss®, kus 20
omavabhel téiesti vodral inimesel palutakse kaamerate ees esimest korda suudelda. Nagu ka Dove
video puhul on siin pandud rdhku emotsionaalsusele ja inimlikkusele. Video mote on néidata,
kuidas saades iile piiridest ja sotsiaalsest piinlikusest on vdimalik luua ehe side kahe inimese

vahel. Antud videot on vaadatud 97 miljonit korda.

Uks olulisemaid eesmirke sotsiaalmeedias sisu loomise puhul on tekitada inimestes soovi seda
ka oma sOpradega jagada. Mdlema video puhul saab vilja tuua, et hidsti 1dbi modeldud
kampaaniad, mis puudutavad inimlikke teemasid ning on emotsionaalsed joudsidki 1dbi video

jagamise tohutult laia publikuni ning tekitasid furoori.



Neljandana voib vilja tuua blogi ehk veebipdeviku, mis on suhtlusvahend, kus blogi autor saab
avaldada oma arvamust talle olulistel teemadel. Populaarsemad saidid on Blogger, Tumblr,
WordPress.

Viienda kategooria moodustavad mikroblogid, mis sarnanevad olemuselt blogidele kuid
postitused on viiksema mahulised. Kasutajad saavad postitada lithikesi lauseid, iliksikuid pilte

vOi video linke. Parimaks naiteks on Twitter.

Twitterit kasutas kavalalt dra kiipsisebrand Oreo. 2013. aasta Super Bowli ajal, mida vaatavad
telekast miljonid inimsed, kadus korraks elekter ning ettevGte nédgi siin vdimalust postitada
humoorika sisuga lithike lause, mis sobis antud olukorda. ,,You can still dunk in the dark® ehk
»Sa saad kiipsist kasta ka pimedas®. Selline ettearvamatu postitus reaalajas oli see, mis
inimestele mojus, kuna nad ei oodanud, et ettevite voiks sotsiaalmeedias nii kiiresti reageerida.
Antud ndite puhul saab vélja tuua ka tddemuse, et edukaks sotsiaalmeedias turundamiseks on

vaja loovat lahenemist ja eksperimenteerimise julgust.



1.3. Sotsiaalmeedias turundamise voimalused ja olulisus

Sotsiaalmeedia turundus kasutab sotsiaalmeedia kanaleid tarbijate positiivseks mdjutamiseks
veebisaidi, ettevotte, brdndi, toote, teenuse vOi inimese suunas. Sotsiaalmeedia turunduse
1oppeesmérk on tavaliselt ,,vestlus® nagu niiteks toote ostmine, uudiskirja tellimine, ettevotte

fannilehega liitumine voi moni muu ihaldusvaérne tarbija tegevus. (4, 1k 3)

Sotsiaalmeedia pakub ettevotetele erinevaid voimalusi. Barker (4, Ik 32) on vilja toonud

jargnevad:

1. Luua briand — koige olulisem sotsiaalmeedia turunduse eesmirk on luua ettevottest
brind. Sotsiaalne brdndi loomine, erinevalt traditsioonilisest maine- ja
arvamuskujundusest, 1dhtub rohkem sellest, mida iitlevad inimesed ettevdtte kohta, mitte

sellest, mida ettevOte ise teeb voi titleb.

2. Kliendirahulolu suurendamine — sotsiaalmeedia annab ettevdtetele voimaluse oma
klientidega hiid suhteid luua ja lahendada probleeme, mis monel teisel juhul jadksid

lahendamata.

3. Aitab levitada suusOnalisi soovitusi — sotsiaalmeedia Oitseb, kuna inimesed naudivad
iiksteisega suhtlemist. Ettevotte olemasolevate klientide lojaalsus voib neid veenda
ettevotte brandi kaudselt turundama radkides sopradele vOi perele monest tootest voi

teenusest.

4. Luua uusi tooteideid — jalgides sotsiaalmeedia keskkondi on ettevotetel voimalik
tarbijate suhtlusest tihelepanekuid tehes pidevalt dppida ja kasutada seda informatsiooni,

et tdiendada voi luua uusi tooteid ning nende kohta tagasisidet kiisida.

5. Kliendiandmete kogumine — jagades sellist sisu, mis eeldab registreerimiseks niiteks

tarbija e-maili aadressi.

6. Kriisijuhtimine — firma maine kahjustamise minimeerimiseks on oluline jilgida, mida
oeldakse firma kohta sotsiaalmeedias. Oluline on kriisijuhtimise plaani olemasolu, et

oleks vajaduse korral voimalik kiireid vastuseid anda .
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7. Sotsiaalmeedia integreerimine avalike suhete ja reklaamindusega — press ning erinevad
meediaanaliiiitikud kasutavad tha enam vOimalus 18bi sotsiaalmeedia teateid edastada.

Lalbi sotsiaalmeedia on voimalik ettevotetel saada kiiret avalikku tdhelepanu.

8. Otsingumootori optimeerimine — kogu sotsiaalmeedias loodavat sisu on voimalik teha

leitavaks ka otsingumootorite kaudu.

Suusodnalist turundust (word-of-mouth marketing) on alati peetud kdige ausamaks ja parimaks
turunduse vormiks ning sotsiaalmeedia on seda fakti tdoestanud mitmel moel. Inimestele meeldib
jagada ja tunda seotust iiksteisega, brandidega, organisatsioonidega ja isegi valitsusasutustega,

kes neile meeldivad ja keda nad usaldavad (10, lk 4).

Sotsiaalmeedia on andnud suusonalisele turundusele (word- of- mouth marketing) tiiesti uued
mootmed. Allolev joonis (Joonis 1) illustreerib antud motet héasti. Klassikalise suusdnalise
turunduse puhul levib informatsioon aeglaselt, inimeselt inimeseni liikudes see muutub ning

informatsiooni algallikas on jargnevatele inimestele tundmatu.

WORD OF MOUTH

g
73

2+ <
%<§

SOCIALNOMICS

1333
1rX00209
22839

Joonis 1. Erinevus klassikalise ja sotsiaalmeedias toimuva suusdnalise turunduse (word-of-
mouth marketing) vahel

Allikas: (10, Ik. 2)

Sotsiaalmeedia suudab kodik need negatiivsed kiiljed tiletada. Kui sonum edastatakse digitaalselt,

nagu see nii sotsiaalmeedia puhul on, on vihem tdenéoline, et see kaotab oma algse mdtte.
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Lisaks sellele, et sdnum séilitab oma originaalse kuju saab selle sonumi lugeja ndha, kes oli
sonumi looja. Tihti ka autori vanust, haridust, hobisid, asukohta jne. (10, lk 3) Samuti levib

informatsioon kiiresti ning on koheselt ndhtav laiale publikule.

Suusonaline turundus todtab efektiivselt, sest tarbijad usaldavad oma tuttavate, sOprade,
kolleegide ja pereliikmete soovitusi rohkem kui niiteks massikommunikatsioonikanaleis
edastatud jirjekordset reklaami. Seega on turunduse iilesanne édrgitada oma lojaalseid kliente

soovitama sdpradele konkreetseid tooteid. (10, 1k 37)

Leian, et iilaltoodud joonis aitab vélja tuua sotsiaalmeedia olulisuse. Sotsiaalmeedia revolutsioon
on andnud tarbijatele vOimsama hédle kui ei kunagi varem. See on sundinud ka ettevotteid
motlema kuidas olla ldbipaistvam ja sotsiaalsem. (10, Ik 4) Esimest korda ajaloos saavad
ettevotted niilid 14bi sotsiaalmeedia jélgida vestluseid, mis kdivad nende voi nende konkurentide

kohta (10, Ik 14).

Ettevote peab turundustegevust planeerides lahtuma tarbijast. Selleks tuleb tarbijat kuulata, et
vélja selgitada tema vajadused. Sotsiaalmeedia annab selleks parimad voimalused. Firmadel on
voimalik erinevaid marksdnu kasutades 1dbi viia otsinguid erinevates sotsiaalmeedia
keskkondades ning jdlgida, millest tema sihtgrupp koneleb. Teadmine, mis on oluline kliendi
jaoks aitab firmadel paremini planeerida pakkumisi, soodustusi ja viia ldbi erinevaid

kampaaniaid mis hiljem aitavad miiiiki suurendada (3, 1k 15).

Sotsiaalmeedia revolutsioon ei ole andnud mitte iiksnes tarbijatele voimsama hédle vaid ka
ettevotetele voimaluse olla ndhtavam ja inimestele ldhemal. See v3ib tuua nii positiivseid kui
negatiivseid tagajirgi. Uhelt pool on ettevdtetel niiiid vdimalik jduda lithikese ajaga viga laia
publikuni kuid teiselt poolt voib juba iiks negatiivne video voi kommentaar sotsiaalmeedias

ettevotte mainele suurt kahju teha.

Enne, kui ettevotte sotsiaalmeediat kui iihte organisatsiooni loomulikku osa kasutama hakkab,
teeb ta selleks ldbi erinevad etapid. Shaw, Dibeehi ja Walden on sotsiaalmeedia kaasamise
arengujargud ettevotte tegevuses jaganud viide etappi. Jargnev joonis (Joonis2) toob tépsemalt

valja millistesse.
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Ignoreerimine

*Sotsiaalmeediat ei arvestata ning sellele ei pddrata mingisugust téihelepanu\
*Organisatsioon ei ole kliendikeskne

*Organisatsioon tegeleb B2B kaubandusega ning arvab, et sotsiaalmeediat
ei ole voimalik selles kontekstis rakendada

+Organisatsioon on monopoolses seisundis
*Pohimeeskond on eakas ja ei kasuta sotsiaalmeediat
*Organisatsioon teeb klientide kohta viha uuringuid

Jalgimine

+Organisatsioon on naiivne /
\

*Visionddr organisatsioonis nideb potensiaali

*Organisatsioon hakkab jidlgima, mida inimesed temast sotsiaalmeedias
rddgivad

*Organisatsioon hakkab jalgima ka teisi tegevusi

*Viiakse 14bi vdikeseid eksperimente sotsiaalmeedias

Teadustamine

Osalemine

Organisatsioon alustab sotsiaalmeedias kajastamist

*Ei ole loodud véimalust kahesuunaliseks vestluseks

*Sotsiaalmeedias ndhakse ohtu kuna organisatsioon ei suuda kontrollida
kogu sisu

«Selles etapis kasutatakse allhanget sotsiaalmeedia tegevuste jaoks

+Organisatsioon astub esimest korda vestlusesse )
*Inimesed hakkavad mdistma sotsiaalmeedia vGimalusi tagasiside saamiseks

*Turundus alustab eksperimente inimestelt kommentaaride/mérkuste
saamiseks

Kasutatakse mitteametlikku viljendusviisi
*Hakatakse kasutama firmasisest sotsiaalmeedia tiimi
Organisatsioon on "valgustatud" Y,

*Organisatsioon ei saa enam ilma sotsiaalmeediata hakkama
+Kliendid ndevad organisatsiooni kui eksperti

*Kliendi ja organisatsiooni vahelised piirid higustuvad
+Kliendid vastavad kiisimustele organisatsiooni eest
*Organisatsioon on "loomulik"

Joonis 2. Sotsiaalmeedia kaasamise arengujargud ettevotte tegevuses

Allikas: (11, Ik.78)
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2. EESTI ETTEVOTETE KASUTUSAKTIIVSUS
SOTSIAALMEEDIAS

Kéesolev peatiikk hdlmab endas Eesti ettevotete sotsiaalmeedias tegutsemise analiilisimist.
Kdigepealt tutvustatakse uuringu eesmarki, valimit ja metoodikat ning seejérel esitatakse uuringu

tulemused ja analiiiis. Lisaks tuuakse vilja autori poolsed seisukohad ja ettepanekud.

2.1 Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Uuringu eesmérk on analiiiisida Eestis tegutsevate ettevdtete turundustegevust sotsiaalmeedia
kanalites ning uurimusest jareldusi tehes leida iiles kitsaskohad. Alameesmargiks on selgitada
vélja, kui olulisel kohal on sotsiaalmeedia kasutamine ettevotete turundustegevuses ja Kui
aktiivsed nad erinevates kanalites on. Samuti soovib t66 autor teada saada kui efektiivseks
ettevotted ise oma tegevust sotsiaalmeedias peavad ning millistel eesmirkidel nad seda

kasutavad.

Uuringu valimi moodustasid erinevates valdkondades tegutsevad Eesti ettevotted. Uuritavasse
riihma valis autor viide populaarsemasse tegevusvaldkonda kuuluvad ettevotted. Nendeks
tegevusvaldkondadeks olid: hulgi — ja jaekaubandus, majutus ja toitlusts, finants — ja
kindlustustegevus, veondus ja laondus ning kunst, meelelahutus, vaba aeg. Ettevotete suurusele
piiranguid valimis ei seatud, Kkiisitleti erinevaid firmasid alates mikroettevatetest kuni
suurettevateteni vilja. Autor soovis, et uurimistulemused kajastaksid erineva profiiliga ettevotete

turundustegevust sotsiaalmeedias.

Andmete kogumiseks kasutas autor kiisitluse meetodit. Kiisitlus koostati veebikeskkonnas
Google Docs. Ettevotetega voeti ithendust 1dbi nende Facebooki fénnilehe. Autor jélgis
ettevotete valiku puhul seda, et neil oleks Facebookis vihemalt 1000 fanni, mis andis marku
sellest, et ettevotetel vdhemalt mingil maiéral turundustegevus sotsiaalmeedias toimub.

Uurimisobjektidena sooviti vilistada ettevotted, kes on sotsiaalmeedias liiga passiivsed. Andmed
14



koguti anoniilimse elektroonilise ankeetkiisitluse kaudu. Kiisimused olid valikvastustega, mille
hulgas vastaja tahistas olenevalt kiisimusest {ihe voi mitu vastusevarianti. Lisaks valikvastustele

esitati ankeedi 10pus ka iiks avatud kiisimus, millele vastamine ei olnud kohustuslik.

2.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

T6o6 autor pidas vajalikuks ankeedis kiisida ettevotte suurust, et hiljem ndha millisel méaéral
erinevad vdike — ja suurettevotete tegevused sotsiaalmeedias. Jargnev sektordiagramm (vt Joonis
3) toob vilja vastanute jaotuse. Ankeedid saadeti kokku 124 ettevottele, kelle hulgast vastasid
52. Seega on vastamisprotsent 42. Ettevotete protsendiline jaotus suuruse jargi on autori jaoks
rahuldav ja enam-vihem tasakaalus, kuna eesmirgiks oli saada vdimalikult vordselt erineva

suurusega ettevotete vastuseid.

Kuna 99,9% Eestis tegutsevatest ettevOtetest on vidikese vOi keskmise suurusega (21)
moodustavad nad ka antud kiisitluse vastanute hulgas koos suurima osa. Vorreldes viikese ja
keskmise suurusega ettevotete osakaalu antud joonisel suurettevitete omaga voib vélja tuua, et
suurettevotete vastamisaktiivsus oli iillatavalt hea, kuna suurettevotteid on Eestis protsentuaalselt
niivord viahe. Selline vastamisaktiivsus vdis tuleneda sellest, et suurettevotetel on suurema
toendosusega eraldi inimene, kes sotsiaalmeediaga tegeleb ning ankeetidele vastati seetdttu

aktiivsemalt.

Mikroettevot
e
11%

Joonis 3. Teie ettevotte suurus
Allikas: autori joonis
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Teiseks ettevotete liigitamise aluseks on ettevotete tegevusvaldkond. To6 autori ajendiks
kisimuse koostamisel oli ndha, millisel méédral erinevad ettevotete vastused valdkonniti.
Vastanute hulgas oli enim hulgi — ja jackaubandusettevétteid ning samuti kunsti, meelelahutuse
ja vaba ajaga seotud ettevotteid. Ettevotete jaotus valdkonniti oleks autori arvates voinud olla
parem, kuna vastused jddvad nende kahe valdkonna ettevitete keskseks. Samas on need kaks

viga erinevat valdkonda ja seega ei jdd valim liiga lihekiilgseks.

Autor oleks voinud uuringu kulgu jélgides silmas pidada rohkem seda, et vastanud jaguneksid

valdkonniti vordsemalt ja leida selgelt vihemuses olevatesse valdkondadesse rohkem ettevotteid.

3
2 40,0
e 35.0
= 300
S 25,0
@ 20,0
S 150
S 10,0
<< 50
(_5 0,0 1
o
=)
3
o
|_ .
Ny
.\/
&

Joonis 4. Teie ettevotte tegevusvaldkond
Allikas: autori joonis

Uuringu kolmanda kiisimuse eesmirgiks oli védlja selgitada, kui kaua on ettevotted
sotsiaalmeediat turundustegevuse osana kasutanud. Koige sagedamini esineva viirtuse ja
keskmise véartuse vilja arvutamiseks kasutati paiknemis — ja hajuvuskarakteristikuid. Selgus, et
antud kiisimuse vastuste mediaan oli 4, seega saab jdreldada, et keskmiselt kdige aktiivsem
sotsiaalmeedia keskkondadega liitumine toimus kolm-neli aastat tagasi. Mood oli 5, seega koige
rohkem vastati, et sotsiaalmeediaga liituti neli-viis aastat tagasi. 13% ettevotetest on
sotsiaalmeediat kasutanud rohkem kui viis aastat ning 10% on sotsiaalmeediat

turundustegevusena kasutanud vaid vihem kui aasta.
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B Vihem kui aasta m 1 kuni 2 aastat = 2 kuni 3 aastat
m 3 kuni 4 aastat m 4 kuni 5 aastat = Rohkem kui 5 aastat

Joonis 5. Kui kaua olete sotsiaalmeediat turundustegevuse osana kasutanud?

Allikas: autori joonis

Jargmise kiisimuse eesmérgiks oli teada saada (vt. Joonis 6), kas ettevotted kasutavad
populaarseid sotsiaalmeedia kanaleid ja véimalusi ning milliseid tdpsemalt. Kuna ettevotetega
voeti tthendust 1dbi nende Facebooki fannilehe on selge, et antud sotsiaalmeedia kanalit kasutab
100% vastanutest. Facebooki kasutamine ettevdtte turundustegevuse osana on muutunud
normiks ning see ka digustab ennast, kuna see on kdige suurem ja populaarseim sotsiaalmeedia
keskkond. Vastanute seas oli ka 6 ettevotet kelle jaoks oli see ainus sotsiaalmeedia kanal, mida

kasutati.

Populaarsuselt teiseks kanaliks osutus Youtube, mida kasutas 39 ettevotet. Seega voib jéareldada,
et ettevotted kasutavad {isna aktiivselt videoturunduse vdimalust. Video annab vdimaluse oma
teemat, valdkonda voi toodet vaatajale tutvustada palju pdhjalikumalt, sest video puhul ei saa
tarbija silmi lihtsalt iile libistada vaid peab piisima ettevotte poolt valitud tempos (1, lk 82).
Samuti on voimalik video link postitada ettevotte teistele sotsiaalmeedia lehekiilgedele voi
kodulehele. Eesmirk on luua meelelahutuslik voi informatiivne video mis koéidaks inimeste

tdhelepanu, julgustaks neid videot kommenteerima ning jagama (7, 1k 191).

Usna paljud ettevotted kasutavad ka Instagrami, mis on loodud 2010. aastal ning mis niitab head
kasvudententsi. Rahvusvahelise turundusuuringute firma GlobalWeblndex andmetel kasvab see
keskkond kiiremini kui Twitter, Facebook ja Pinterest kokku.(8) Populaarsuselt neljandaks
kanaliks osutus Twitter, mille kasutajaskond kasvas aastatel 2010-2013 tervelt 10% (15). Selgus,
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et foorumid turunduskanalina ettevotete seas populaarsed ei ole, samuti mitte keskkonnad

Tumblr ja Pinterest.

Muu 6
Foorumid 5
Blogid 12
GooglePlus+ )
LinkedIn 7
Tumblr 2
Pinterest 5
Vimeo 6
Instagram 32
Twitter 29
Youtube 39
Facebook 52

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 6. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja voimalusi kasutate?

Allikas: autori joonis

Viienda kiisimuse puhul (Vt. Joonis 7) sai vastaja valida mitu vastusevarianti kuid sealjuures 3
koige olulisemat. Vaadeldes alltoodud joonist saab vilja tuua, et enim kasutatakse
sotsiaalmeediat reklaami tegemiseks ning inimeste kursis hoidmiseks ettevotte tegevusega.
Samuti vastasid enamus ettevotteid, et kasutavad sotsiaalmeedia kanaleid klientidega

suhtlemiseks ja nende kiisimustele vastamiseks.

Autor leiab, et ettevotted on keskendunud liialt inimeste kursis hoidmisele ettevotte tegevusega.
Huvitavate kampaaniate korraldamine, mis on ka teeorias toodud ndidete pohjal edukas vdimalus
kuidas ettevotte vastu huvi tekitada ning fannide hulka suurendada, ei ole Eestis tegutsevate
ettevotete puhul nii olulisel kohal. Seega voib jareldada, et paris tapselt veel ei ole selgeks tehtud
neid viise, kuidas sotsiaalmeedia aitab ettevotete mainet ja tuntust tdsta. Samuti ei ole lihtne

leida edukaid néiteid huvitavatest sotsiaalmeedia kampaaniatest, mis oleks Eestis 14bi viidud.

Sotsiaalmeedia puhul on oluline luua sellist sisu, mis paneks tarbijad seda jagama oma sdprade ja
tuttavatega. Uuringust selgus, et viga aktiivselt kasutatakse sotsiaalmeedias reklaami tegemise
vOimalust. Autor leiab, et antud tulemus v3ib olla nii positiivne kui negatiivne. Positiivne on
antud tulemus sellisel juhul, kui ettevotted reklaami tegemise all peavad silmas huvitavate,

emotsionaalsete vOoi humoorikate reklaamide jagamist oma sotsiaalmeedia kanalites, negatiivne
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on antud tulemus sellisel juhul kui sotsiaalmeedia tdidab tavameedia eesmirki ning ettevote
reklaamid ei innusta nende fianne seda jagama vai ei tekita erilisi emotsioone ja on oma olemusel

lihtsalt ihesuunalise informatsiooni jagamise allikad.

Kampaanite korraldamine oli oluline 28 ettevottele. Ankeedi 10pus esitati ettevotetele ka iiks
avatud kiisimus, mis puudutas just nimelt sotsiaalmeedias 1dbi viidud kampaaniaid. Ettevotted
toid vélja, et kampaaniate korraldamine on aidanud vdga suurel mééral nditeks Facebooki lehe
kiilastatavust  suurendada, wuusi kliente juurde saada ja ettevOtte tuntust tOsta.
Meelelahutusasutused toid vélja, et kasutavad sotsiaalmeediat mitmel korral nddalas oma iirituste

turundamiseks ning just seal levib informatsioon kdige kiiremini.

Inimeste kursis hoidmine ettevotte 43
tegevusega

Otsemiiiik sotsiaalmeedias 5

Péevapakkumiste/sooduspakkumiste 24
promomine

Kampaaniate korraldamine 28

Reklaami tegemine 43

Klientidega suhtlemine, kiisimustele 41
vastamine

Kriitilistele kommentaaridele vastamine 13

Joonis 7. Milline on teie ettevotte eesmirk sotisaalmeedias turundamise juures?

Allikas: autori joonis

Kiisitlusest selgus, et iisna suur hulk vastanutest panustab rahaliselt sotsiaalmeediaga seotud
turundustegevustesse (vt. Tabel 1). Kuigi esmapilgul voib tunduda, et sotsiaalmeedias
turundamine ei noua ettevotetelt erilisi kulutusi voib siiski néiteks kampaaniate korraldamiseks
vajalik olla leida turunduseelarvest teatud summa. Suuremates ettevottetes, kus sotsiaalmeedias
turundamisega tegelevad eraldi inimesed on samuti vajalik resursside olemasolu tootajatele

palkade maksmiseks.
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Tabel 1. Kas turunduse eelarvest eraldub raha sotsiaalmeediaga seotud turundustegevuseks?

Mikro | Viike | Keskmine | Suur | Kokku
Jah 10 13| 14 37
Ei 6 2 6 1 15
Kokku 6 12 19| 15 52

Allikas: autori arvutused

Vaadeldes alltoodud tabelit (vt. Tabel 2) saab vilja tuua, et suuremas osas ettevotetes ei tegele
sotsiaalmeedias turundamisega eraldi inimene (-sed). Analiiiisides antud kiisimuse vastuseid
lahtuvalt ettevotte suurusest, vOib vilja tuua, et jaatavalt vastasid suurettevotted, keskmise
suurusega ettevotted ja 2 mikroettevotet. Siiski oli iisna palju ka nendes 3 grupis ettevotteid,
kellel vastavat inimest ei olnud. On mdistetav, et vdikestes ettevOtetes on tootajad korraga
mitmes rollis ja eraldi turundusinimese palkamiseks resursse napib. Suurettevdtete puhul antud
statistika nii mdistetav ei ole kuna turundamine sotsiaalmeedias eeldab suhtlust tarbijatega ning

ettevote ei tohiks jitta passivset muljet.

Tabel 2. Kas sotsiaalmeedias turundamisega tegeleb eraldi inimene (-sed)?

Mikro | Viike | Keskmine | Suur | Kokku
Jah 2 7 8 17
Ei 4 12 12 I 35
Kokku 6 12 19 15 52

Allikas: autori arvutused

To606 autori tiheks eesmirgiks oli vélja selgitada kui olulisel kohal on sotsiaalmeedia kasutamine
ettevotete turundustegevuses, selleks uuriti ankeedis, mitu tundi ettevotted néddalas
sotsiaalmeedias turundamise peale kulutavad olenevalt ettevotte suurusest (vt. Tabel 3). Selgus,
et suurima grupi moodustasid etteviteted kes panustasid nddalas iiks-viis tundi. Suuruselt teise
grupi moodustasid ettevotted, kes kulutasid nddalas kuus-kiimme tundi. 100% mikroettevotetest
vastasid, et kulutavad sotsiaalmeedias turundamisele vaid 1-5 tundi niddalas. Selline protsent voib
tuleneda sellest, et viikestes ettevotetes on todtajad korraga mitmes rollis ja seega napib aega

tihe kindla asjaga pikalt tegelemiseks.

Antud uuringust saab jareldada, et ettevotted ei ole piisavalt aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad.

Kui viikeste ettevotete puhul voib antud statistikast aru saada siis suurettevotete puhul on see
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pigem iillatav kuna 1-5 tundi nédalas kulutada sotsiaalmeedias turundamisele jdtab ettevottest
kindlasti passiivse mulje. Kdige hullemal juhul pdhjustab passiivsus seda, et endised ja
potensiaalsed kliendid poorduvad ettevotte konkurendi juurde, kes on valmis neid kuulama ja
neile vastama (2, lk 18) Kui kliendid mérkavad, et neid vdetakse kuulda, tugevdab see

otsekoheselt ettevotte suhet nendega (2, lk 15).

Tabel 3. Mitu tundi kulutate nddalas sotsiaalmeedias turundamise peale?

Mikro Viike | Keskmine | Suur | Kokku

0 tundi 11% 4%
1-5 tundi 100% | 50% 53% | 47% 56%
6-10 tundi 33% 21% | 47% 29%
11-15 tundi 17% 11% 8%
21-25 tundi 7% 2%
Rohkem kui 25

tundi 5% 2%
Kokku 100% | 100% 100% | 100% 100%

Allikas: autori arvutused

Uheksanda kiisimuse puhul jagunesid vastused iisna vordselt. 44% vastanud ettevotetest, ehk
peaaegu pooled, tegutsevad sotsiaalmeedias ilma kindla strateegiata voi plaanita (vt. Joonis 8).
Enne kui ettevote asub turundama sotsiaalmeedias, tuleks selgeks teha, mida soovitakse
saavutada ja seejarel moelda, kuidas seda parem teha oleks. Ilma strateegia vOi plaanita on
ebaselge, millises suunas liigutakse ning ei ole voimalik ka oma tulemusi modta(1, 1k 25). Seega

voib pidada antud teemat {iheks ettevotete kitsaskohaks.

Autor leiab, et ettevotted, kes vastasid, et neil pole strateegilist plaani, on arusaamisel, et piisab
sellest, kui ollakse populaarsetes kanalites esindatud. Isegi kui ettevotetel on korralik arv fanne ja
jalgijaid sotsiaalmeedias ei ole ilma konkreetse plaanita kindel, et nende tegevus ka toimib.
Ettevotted peaksid sotsiaalmeedias jérjepidevalt jagama viértuslikku ja huvitavat sisu kuid

selline tegevus nduab eelnevat labimotlemist.
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Joonis 8. Kas teie ettevottel on sotsiaalmeedias turundamise jaoks strateegiline
plaan/turundusplaan?

Allikas: autori joonis

Jargneva kiisimuse puhul (vt. Tabel 4) soovis uuringu libiviia teada saada, kui efektiivseks
ettevotted oma turundustegevust ise peavad. Siinkohal oli nii mood kui ka mediaan 2, mis
tdhendab, et ettevdtted peavad oma turundustegevust sotsiaalmeedias lisna efektiivseks. Viga
efektiivseks sealjuures pidas 8 ettevottet. 2 ettevotet leidis, et nende turundustegevus

sotsiaalmeedias ei ole tildse efektiivne.

T66 autor viis 1dbi y2-testi ehk koostas tunnustepaarile kahemdotmelise sagedustabeli, et hinnata
statistilise sdltuvuse olemasolu ning kommenteerida saadud tulemusi. Uuriti, kas sama suurusega
ettevotted hindavad oma turundustegevuse efektiivsust sotsiaalmeedias sarnaselt voi erinevalt.
Antud meetodi kasutamisel selgus, et olulisi erinevusi ei esine ja kehtib O-hiipotees (p=0,427).
Seega sama suurusega ettevotted hindavad oma turundustegevuse efektiivsust sotsiaalmeedias

sarnaselt.

T66 autor viis 1dbi ka regressioonanaliiiisi ning tegi véiljatootatud mudeli alusel 2 prognoosi.

Kdigepealt valiti 2 jérjestustunusega kiisimust:
1. 10.Kui efektiivseks peate oma ettevotte turundustegevust sotsiaalmeedias?
2. 11.Kas ndustute viitega, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju teie dritulemustele?

Nende kahe kiisimuse pohjal moodustati jargnev regressioonimudel:
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y=0,585x+0,940

y - turundustegevuse efektiivsus sotsiaalmeedias

X - sotsiaalmeedia mdju dritulemustele

Antud mudeli pdhjal tehti 2 prognoosi:

1. Juhul, kui vastaja vastab, et ta on tdiesti ndus, et sotsiaalmeedias toimuval on

otsene moju tema dritulemustele peab ta mudeli jirgi ettevotte tegevust

sotsiaalmeedias tisna efektiivseks.

2. Juhul, kui vastaja vastab, et ta ei ole iildse ndus, et sotsiaalmeedias toimuval on

otsene modju tema dritulemustele ei pea see inimene mudeli jirgi ettevotte

turundustegevust sotsiaalmeedias eriti efektiivseks.

Tabel 4. Kui efektiivseks peate oma ettevotte turundustegevust sotsiaalmeedias?

Mikro | Viike Keskmine | Suur Kokku

Viga efektiivseks 2 2 2 8
Usna efektiivseks 10 13 12 37
Ei pea eriti

efektiivseks 2 1 5
Ei pea iildse

efektiivseks 2 2
Kokku 12 19 15 52

Allikas:autori arvutused

Jargneva kiisimuse eesmadrgiks oli teada saada, kui tOsiselt ettevotted suhtuvad nende
sotsiaalmeedia lehekiilgedel toimuvasse (vt. Tabel 5 ja Tabel 6). Kuna Iibi erinevate
suhtlusvorgustike levib informatsioon ettevotete kohta kiiresti ning on néhtav laiale publikule ei
ole tegelikult ettevotetel enam valikut, kas nad soovivad sotsiaalmeedias tegutseda voi mitte, sest
nende kliendid rifigivad neist niikuinii. Uks negatiivne kommentaar kliendi poolt vdib ettevdtte
mainele teha suurt kahju, seetdttu saab viita, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene moju

ettevotete dritulemustele. Enamus ettevotteid on ka seda endale teadvustanud. 37% ettevOtetest

oli autori poolt piistitatud viitega téiesti ndus ning 46% iisna ndus.
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Tabel 5. Kas ndustute véitega, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju Teie dritulemustele?

Mikro | Viike | Keskmine | Suur | Kokku
Olen tdiesti nous 4 8 5 2 19
Olen tisna ndus 2 2 10/ 10 24
Ei ole eriti ndus 2 2 3 7
Ei ole iildse ndus 2 2
Kokku 6 12 19| 15 52

Allikas: autori arvutused

Tabel 6. Kas ndustute véitega, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju Teie dritulemustele?

Mikro | Viike | Keskmine | Suur | Kokku
Olen tdiesti ndus 8% | 15% 10% | 4% 37%
Olen iisna ndus 1% | 4% 19% | 19% 46%
Ei ole eriti nous 4% 4% | 6% 13%
Ei ole iildse ndus 4% 4%
Kokku 12% | 23% 37% | 29% 100%

Allikas: autori arvutused

Enamus ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia kogu turundustegevuse juures tdiendavaks kanaliks
(vt. Joonis 9). Kuigi sotsiaalmeedias turundamine on viimastel aastatel kasvanud ei ole kuhugi
kadunud ka traditisooniline meedia. Siiski on huvitav tdhele panna, et on ka ettevotteid, kes
kasutavad sotsiaalmeediat kui pdhilist kanalit oma turundustegevuse juures. Sellisteks
ettevoteteks olid mikro — ning viikeettevotted. Mis on ka loogiline, kuna véikestel firmadel on
turundustegevuseks vihem ressursse ning see nditab, et sotsiaalmeedia on viga heaks véljundiks

viikestele ettevotetele turunduskanalina.
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B Tdiendavaks kanaliks ™ Pghiliseks kanaliks

Joonis 9. Kas sotsiaalmeedia on kogu teie ettevotte turundustegevuse juures tdiendavaks voi
poOhiliseks kanaliks?

Allikas: autori joonis

13 kiisimuse puhul sai vastaja valida mitu vastusevarianti kuid sealjuures 3 koige olulisemat
miinust (vt. Joonis 10). Ettevotted pidasid suurimaks miinuseks sotsiaalmeedias turundamise
juures liiga suurt miira. Samuti olid suuremateks murekohtadeks informatsiooni iilekiillus
sotsiaalmeedias ning inimeste soov osaleda kiill loosimistes kuid mitte olla ettevotte pikaajaline

klient.

Antud kiisimuse vastustest voin jdreldada, et ettevotetel ei ole lihtne ennast sotsiaalmeedias

ndhtavaks teha ning kardetakse, et inimesed ei leia neid {iles.
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Informatsiooni tilekiillus, inimene ei leia 19
ettevotet sotsiaalmeedias tles

Sotsiaalmeedia formaat ei soosi 3
klassikalist turundust

Ettevotte kohta kédiv valeinformatsioon 6
levib Kiiresti

Kriitika ettevOtte suunal on ndha laiale 6
publikule

Liiga palju miira 36

Inimesed soovivad osaleda loosimistes, 18
kuid ei soovi olla pikaajalised kliendid

0 5 10 15 20 25 30 35 4

Joonis 10. Mida peate miinuseks sotsiaalmeedias turundamise juures?

Allikas: autori joonis

Ettevdtete tulevikuplaane seoses sotsiaalmeediaga uurides selgus, et peaaegu pooled vastanutest
ei plaani sotsiaalmeedia osakaalu turundustegevuses muuta (vt. Tabel 7). Samas vastasid 42%

ettevotetest, et neil on plaanis seda suurendada.

Antud kiisimuse puhul vdeti arvesse ka seda, kui kaua on ettevotted sotsiaalmeediat kasutanud.
Voib vilja tuua, et nende ettevottete seas, kes on sotsiaalmeediat kasutanud kauem on rohkem
neid, kes plaanivad turundustegevust sotsiaalmeedias tulevikus suurendada. Nendel ettevotetel
on olnud kauem aega jilgida, mis sotsiaalmeedias toimib ja mis mitte, ning kuna ollakse
kogenenumad osatakse sotsiaalmeediat paremini enda kasuks ka to0le panna. Seetdttu
plaanitakse sotsiaalmeedia osakaalu turundustegevuses tulevikus suurendada. Ettevotted kes on
sotsiaalmeediat kasutanud kuni 2 aastat ei ole veel suutnud sotsiaalmeedia potensiaali tdielikult

dra kasutada ja seetOttu on tuleviku suhtes ebakindlamad.

Ukski vastanutest ei kavatse sotsiaalmeedia osakaalu turundustegevuses vihendada. Vottes
arvesse sotisaalmeedia kasutajate arvu kiiret kasvu ning tehnoloogiliste suhtlusvahendite arengut
viimastel aastatel vOib antud tulemust pidada pigem iillatavaks, kuna voib eeldada, et

sotsiaalmeedia tidhtsus tulevikus suureneb.

Tabel 7. Millisel médidral muutub sotsiaalmeedia osakaal teie ettevotte turundustegevuses

tulevikus?
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Viahem kui aasta 4% 4% 2% 10%
1 kuni 2 aastat 4% 13% 0% 17%
2 kuni 3 aastat 10% 10% 0% 19%
3 kuni 4 aastat 0% 10% 4% 13%
4 kuni 5 aastat 13% 12% 2% 27%
Rohkem kui 5 aastat 12% 2% 0% 13%
Kokku 42% 50% 8% 100%

Allikas: autori arvutused
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2.3 Jareldused ja ettepanekud

Autor tegi uuringut analiiiisides mitmeid tdhelepanekuid. Vaadeldes kanaleid, kus ettevotted
liiguvad saab vilja tuua, et vdga levinud on Facebooki ja Youtube kasutamine ning iisna
populaarsed on ka Instagram ja Twitter, kahte viimast kanalit voiksid ettevotted isegi julgemalt
kasutada kuna need niitavad head kasvudententsi. Voib jareldada, et Eestis tegutsevad ettevotted

on valinud diged sotsiaalmeedia kanalid turundustegevuseks.

Sotsiaalmeedia eesmérk on panna inimesi ettevottest rddkima ja ettevotte loodavat sisu jagama
sOprade ja tuttavatega. Need ettevotted, kes kampaaniaid korraldavad on ka vélja toonud, et see
aitab nditeks Facebooki lehe kiilastatavust suurendada, uusi kliente juurde saada ja ettevotte
tuntust tdsta. Uuringust selgus, et enim kasutatakse sotsiaalmeediat reklaami tegemiseks ning
inimeste kursis hoidmiseks ettevotte tegevusega. Toimub rohkem iithesuunalise informatsiooni

jagamine kui huvitava ja jagamist vaart sisu loomine.

Saab ka vélja tuua, et suuremas osas ettevotetes ei tegele sotsiaalmeedias turundamisega eraldi
inimene (-sed). Samas vididavad ettevotted, et nad on tdiesti vOi iisna ndus sellega, et
sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju nende &ritulemustele. Kliendirahulolu vdib suurel
madral mdjutada see, kui efektiivselt ettevote temaga suhtleb ning see mojutab omakorda
aritulemusi. Eriti suurte ja keskmise suurusega ettevotete puhul on {iillatav, et paljudel puudub

inimene, kes keskenduks sotsiaalmeediaga tegelemisele.

44% vastanud ettevotetest tegutsevad sotsiaalmeedias ilma kindla strateegiata voi plaanita, mis
on autori arvates iiheks suurimaks kitsaskohaks. Niiteks vastas suur hulk ettevotteid, et nad
panustavad rahaliselt sotsiaalmeediaga seotud turundustegevustesse, samas puudub paljudel

tegutsemiseks strateegiline plaan. Voimalik, et raha kulutatase valedel pShjustel.

Enamus ettevotteid pidas oma tegevust sotsiaalmeedias suuremal vO1 vdhemalt maédral
efektiivseks. Ettevotted on endale teadvustanud, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju
nende dritulemustele. Veel selgus uuringust, et enamus ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia kogu

turundustegevuse juures tdiendavaks kanaliks.
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Ettevotted pidasid suurimaks miinuseks sotsiaalmeedias turundamise juures liiga suurt miira.
Samuti olid suuremateks murekohtadeks informatsiooni tilekiillus sotsiaalmeedias ning inimeste

soov osaleda kiill loosimistes kuid mitte olla ettevotte pikaajaline klient.

To6 autori tiheks eesmargiks oli vilja selgitada kui olulisel kohal on sotsiaalmeedia kasutamine
ettevotete turundustegevuses, selleks uuriti ankeedis, mitu tundi ettevotted nddalas
sotsiaalmeedias turundamise peale kulutavad olenevalt ettevotte suurusest. Selgus, et suurima
grupi moodustasid ettevoteted kes panustasid nddalas tliks-viis tundi. Voib jéreldada, et ettevotted

on sotsiaalmeedias lisna passiivsed.

Ettevotete tulevikuplaane seoses sotsiaalmeediaga uurides selgus, et peaaegu pooled vastanutest
ei plaani sotsiaalmeedia osakaalu turundustegevuses muuta. Samas vastasid 42% ettevotetest, et

neil on plaanis seda suurendada.

T66 autor viis 1dbi y>-testi ehk koostas tunnustepaarile kahemdotmelise sagedustabeli, et hinnata
statistilise sdltuvuse olemasolu ning kommenteerida saadud tulemusi. Uuriti, kas sama suurusega
ettevotted hindavad oma turundustegevuse efektiivsust sotsiaalmeedias sarnaselt voi erinevalt.

Selgus, et ettevotte suurus ei méngi efektiivsuse hindamisel rolli.

To6o autor viis ldbi ka regressioonanaliilisi ning tegi viljatodtatud mudeli alusel 2 prognoosi.
Ettevotted, kes olid tédiesti ndus, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju nende dritulemusele
peavad ka oma tegevust sotsiaalmeedias lisna efektiivseks ning ettevotted, kes vastasid, et ei ole
tildse ndus, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene mdju nende dritulemustele ei pea ettevotte

turundustegevust sotsiaalmeedias eriti efektiivseks.

Vottes arvesse uuringust selgunud kitsaskohad toob autor siinkohal vilja konkreetsed
omapoolsed ettepanekud:

1. Eestis tegutsevad ettevotted voOiksid panustada rohkem huvitavate kampaaniate
loomisesse ning nende ldbiviimisesse nagu seda tehakse mujal maailmas. Kui enne
sotsiaalmeedia tdusu vois traditsioonilises meedias reklaami teha ja asju edukalt miiiia
igaiiks kelle oli selleks piisavalt ressursse siis tdnapdeval loeb itha rohkem oskus

innovaatiliselt klientidele ldheneda.
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2. Ettevotted voiksid rohkem ldbi mdoelda sotsiaalmeedia kanalites jagatavate reklaamide
sisu, mis oleksid just sellised, et inimesed sooviksid neid oma sdprade ja tuttavatega

jagada.

3. Kui vihegi voimalik, peaks suurtes ja keskmise suurusega ettevotetes olema
sotsiaalmeedias turundamise jaoks eraldi inimene kuna sotsiaalmeedias turundamine
eeldab suhtlust tarbijatega ning ettevotted ei tohiks jétta passivset muljet. Tapselt samal

pohjusel voiksid ettevotted ka rohkem aega sotsiaalmeediaga tegelemiseks piihendada.

4. Ettevotted peaksid rohkem 1dbi motlema oma tegevuse sotsiaalmeedias ning kogu
turundusplaani koostamisel peaks kohe paika panema plaani ka sotsiaalmeedias

turundamise jaoks.

5. Kuna ettevOtete arvates on sotsiaalmeedias liiga palju miira soovitab autor valida
ettevotetel konkreetsed kanalid, mis just nende tegevusega sobivad, mitte {iritada

koikides kanalites korraga midagi korda saata.

6. Vottes arvesse sotsiaalmeedia kasutajate arvu kiiret kasvu ning tehnoloogiliste
suhtlusvahendite arengut viimastel aastatel voib eeldada, et ettevotted peaksid tulevikku

vaadates pigem motlema sotsiaalmeedia osakaalu suurendamise peale turundustegevuses.

Autori poolt 1dbi viidud uuringu tulemustest voib teha jérelduse, et ettevotetel on veel piisavalt
arenguruumi sotsiaalmeedias turundamise valdkonnas ning oleks huvitav niha, millisel maéral
muutuksid antud uuringu tulemused siis, kui ettevdtted rakendaksid autori poolt vilja kdidud

ettepanekuid.
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3. TARBIJATE OOTUSED JA HARJUMUSED
SOTSIAALMEEDIAS

Kéesolev peatilkk hdlmab endas uuringus osalenud tarbijate sotsiaalmeedias tegutsemise
uurimist ja analiiiisimist, et saada informatsiooni ettevotete tegevuse kohta.Vdorreldakse millisel
maédral langeb kokku ettevdtete turundustegevus tarbijate ootuste ja harjumustega ning kui

efektiivseks inimesed seda peavad.

Kdigepealt tutvustatakse uuringu eesmérki, valimit ja metoodikat ning seejdrel esitatakse uuringu
tulemused ja analiilis. Uurimusest jareldusi tehes tuuakse vélja autori poolsed seisukohad ja

ettepanekud.

3.1 Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Uuringu eesmirk on analiitisida millised on tarbijate harjumused sotsiaalmeedias ning nende
ootused ettevotetele. Ettevotetelt ja tarbijatelt kiisiti sarnaseid kiisimusi ning tuginedes kahele
uuringule soovitakse vilja selgitada, millisel médral need omavahel kokku langevad. Samuti

soovis t00 autor teada saada, millisetel pohjustel tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedias jélgivad.

Andmete kogumiseks kasutas autor kiisitluse meetodit. Kiisitlus koostati veebikeskkonnas
Google Docs. Andmed koguti anoniiiimse elektroonilise ankeetkiisitluse kaudu. Kiisimused olid
valikvastustega, mille hulgas vastaja tihistas olenevalt kiisimusest ihe voi mitu vastusevarianti.
Kiisitluse andmed koguti 14bi erinevate sotsiaalmeedia keskkondade. Naiteks kasutati ankeedi

levitamiseks nii Facebooki kui ka erinevaid foorumeid.

Valimile piiranguid ei seatud, kiisitleti erinevas vanuses mees ja — naissoost inimesi, kellel oli
kokkupuude sotsiaalmeediaga. Kokku oli vastanuid 254, kelle hulgast naised moodustasid 24%
ning mehed 76%. Vastanute hulgas oli enim 19-25 aastaseid ehk siis enamjaolt noored inimesed,

samas moodustasid uuritavatest isikutest 19% {ile 36 aastased, mis on samuti arvestatav hulk
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ning mis lisab uurimusele demograafilist mitmekesisust. Vastanute sooline jaotus oleks vdinud
olla vordsem kuna meeste ja naiste sotsiaalmeedia harjumused voivad olla erinevad ning antud
hetkel domineerib meeste arvamus. Samas oli autoril raske antud tulemusi mdjutada ning tuleb

ldhtuda olemasolevatest andmetest.

3.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

Kodigepealt kiisiti vastanute kdes, kui kaua on nad sotsiaalmeedia kasutajad olnud. Vaadeldes
sektordiagrammi (vt. Joonis 13) voib vélja tuua, et enamus vastanuid on sotsiaalmeediat
kasutanud rohkem kui viis aastat. Nagu teoreetilises osas vilja toodi, tdusid sotsiaalmeedia
keskkonnad esile Web 2.0 tousuga selle sajandi alguses. Seega tarbijate seas, kes vastasid, et nad
on sotsiaalmeediat kasutanud rohkem kui viis aastat on ilmselt ka neid, kes on sotsiaalmeedia
kasutajad olnud juba umbkaudu 12-13 aastat. Niiteks Rate, mis loodi 2002. aastal, oli iiks

esimesi sotsiaalmeedia keskkondi, mida inimesed Eestis laialdasemalt kasutama hakkasid.

Sotsiaalmeedia on kasutajate arvult koguaeg vaikselt kasvanud, niiteks antud jooniselt on ndha,
et 9% vastanutest on liitunud viimase kolme aasta jooksul. Sotsiaalmeedia kanalite arv ja
kasutusvdimalused on aastatega tdusnud ning seetdttu on neil ttha mitmekesisem ja laiem

tarbijaskond.

B Vihem kui aasta m 1 kuni 2 aastat = 2 kuni 3 aastat
m 3 kuni 4 aastat ® 4 kuni 5 aastat = Rohkem kui 5 aastat

3, 1% 4; 2% 15, 6%

21; 8%

32



Joonis 13. Kui kaua olete sotsiaalmeedia kasutaja olnud?

Allikas: autori joonis

Jargmise kiisimuse eesmidrk oli vilja selgitada, kui palju aega pilihendavad inimesed
sotsiaalmeedia kasutamise peale (vt. Joonis 14). Antud kiisimus andis {isna erinevaid tulemusi.
Kokku oli 103 vastanut, kes kasutavad sotsiaalmeediat 11 v3i rohkem tundi nédalas, mis on iisna
suur number. Antud tulemust mdjutas ilmselt tdsiasi, et pooled vastanutest olid 19-25 aastased,
kellel on piisavalt aega erinevates keskkondades viibida. Kuna need noored on sotsiaalmeediaga
tiles kasvanud siis on harjutud kasutama sotsiaalmeediat viga paljudeks erinevateks
toiminguteks. Muusika kuulamiseks, uudiste lugemiseks, reklaamide vaatamiseks jne. Ka
nutitelefonide areng on mojutanud sotsiaalmeedias veedetava aja pikkust kuna olenemata

asukohast saab pidevalt kontrollida, mis erinevates kanalites toimub.

91 inimest vastasid, et kasutavad sotsiaalmeediat tiks-viis tundi nddalas. Antud tulemus on pigem
tillatav kuna t60 autor oli enne uuringu ldbiviimist seisukohal, et tarbijad on aktiivsemad
sotsiaalmeedia kasutajad. Samas saigi toestatud, et piisavalt on veel inimesi, kes sotsiaalmeediat
pigem vidhem kasutavad ning olenemata sellest, et sotsiaalmeedia kasutajate arv pidevalt kasvab

ei tdhenda see seda, et ka reaalne aktiivsus kanalites sellega touseb.

mQ tundi m 1-5 tundi = 6-10 tundi
m 11-15 tundi m 16-20 tundi m 21-25 tundi
Rohkem kui 25 tundi

4: 2%

9; 3%

20 8% 34; 13%

Joonis 14. Mitu tundi niadalas kulutate sotsiaalmeedia kasutamisele?

Allikas: autori joonis
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Jargneva kiisimuse eesmaérgiks (vt. Joonis 15) oli teada saada, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid
ja vOimalusi tarbijad kasutavad. Kuna kiisitlus pandi lisaks Facebookile iiles erinevatesse
foorumitesse, on selge, et viimast kanalit kasutavad paljud vastanud, tapsemalt 215. Kdige
populaarsemaks kanaliks osutus Youtube, mida kasutab 234 vastajat, mis on ka iisna oodatav
tulemus kuna koos Facebookiga on see kasutajate arvult iiks suurimaid ja populaarseimaid

sotsiaalmeedia keskkondi.

Usna populaarseks kanaliks osutus ka Instagram, mida kasutab 76 vastanut ja blogid, mida
kasutab 59 vastanut. Blogide populaarsus oli autori jaoks pigem iillatav, kuna sisu mida selles
keskkonnas jagatakse on pikem Kkui teistes sotsiaalmeedia kanalitest ning see nduab lugejalt

keskendumist.

Huvitav on vaadelda, et kuigi nditeks Pinterest ja Instagram on iihel aastal kédivitatud ning
molemad on fotode jagamise keskkonnad, on ithe populaarsus mérgatavalt suurem kui teisel.
Instagram on loodud spetsiaalselt nutitelefonides kasutamiseks ning seetdttu saab telefoni
omanik seda kasutada peaaegu iikskoik kus viibides. Instagrami teeb populaarseks ka asjaolu, et
telefoniga pilti tehes saab foto kiiresti ja lihtsalt kohe iiles laadida ja sdpradega jagada. Pinteresti
puhul ei ole niivord oluline personaalsete fotode jagamine vaid rohkem vidga erinevate

temaatikatega piltide jagamine iiksteisele tundmatute kasutajate vahel.

Huvitav on tdheldada, et Twitter eestis hoogu sisse ei ole saanud, kuigi mujal maailmas on see

iiks populaarseimaid sotsiaalmeedia keskkondi.
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Joonis 15. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja voimalusi kasutate?

Allikas: autori joonis

Vaadeldes jdrgnevat joonist (vt Joonis 16) saab vilja tuua, et reklaamide jdlgimine ei ole
populaarne eesmark, miks ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi kiilastatakse. Antud tulemusest
voib jareldada, et Eestis tegutsevate ettevotete reklaamid sotsiaalmeedias ei suuda inimestele

piisavalt huvi pakkuda.

Selgus, et lisna aktiivselt kiilastatakse ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi eesmirgiga 1dbi selle
osta moni toode vOi teenus, mis on kiillaltki illatav tulemus, kuna enamus ettevotteid sellist
voimalust hetkel oma sotsiaalmeedia lehekiilgedel ei paku. Voib olla pidasid tarbijad antud
vastusevarianti valides silmas, et ettevotete sotsiaalmeedia kodulehekiiljel on link, mis viib toote

ostmiseni ettevotte kodulehekiiljel.

Kriitilste Ettevotetega
kommentaarid suhtlemiseks,
Ettevotte msimustele

Joonis 16. Millisel eesmargil kiilastate ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi?

Allikas: autori joonis
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Vaadeldes jargnevat joonist (vt. Joonis 18), saab vilja tuua, et iile poolte tarbijatest leiab, et
ettevotted ei ole sotsiaalmeedias piisavalt aktiivsed. Analiilisides ettevotete seas ldbi viidud
uuringut saab vélja tuua, et tarbijate hoiak digustab ennast kuna enamus ettevitetes ei tegele
sotsiaalmeedias turundamisega eraldi inimene (-sed) ja enamus ettevotteid panustab nddalas
sotsiaalmeedias turundamisele vaid iiks-viis tundi ning seetdttu passiivne mulje kujunebki.
Sotsiaalmeedia méngib tidnapédeval kliendikogemuse juures védga olulist rolli ning ettevotted ei

tohiks votta sotsiaaalmeedia turundust liiga kergekaeliselt.

mJah ®Ei ®Eioskaodelda

Joonis 17. Kas ettevotted voiksid plihendada rohkem aega sotsiaalmeediaga tegelemiseks ja seal
klientidega suhtlemiseks?

Allikas: autori joonis

Jargneva kiisimuse puhul (vt. Joonis 19) ei saa teha iihte kindlat jareldust. Kuigi 40% inimestest
on arvamusel, et ettevotte sotsiaalmeedia lehekiiljel toimuv ei mdjuta neid eriti on samas

kiillaltki suur protsent neid, kes leiavad, et see mojutab neid iisna palju.
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B Mojutab véiga palju B Mgjutab iisna palju ® Ei oska 6elda

® Ei mdjuta eriti ® Ei mdjuta tildse

7: 3%

Joonis 18. Kui palju mdjutab ettevotte sotsiaalmeedia lehekiiljel toimuv Teie ostukaitumist?

Allikas: autori joonis

Jargneva kiisimuse tulemusena (vt. Joonis 20) saab jdreldada, et tarbijad jdlgivad lisaks
ettevotetele, mille kliendid nad on, ka teisi huvipakkuvaid firmasid. Auhinnakampaaniad

ettevotet sotsiaalmeedias jilgima véga suurel hulgal inimesi ei pane.

Ettevotetega SOber soovitas Muu Olen rlende
suhtlemiseks 4% ettevotete
11% klient

Meeldib 28%

Joonis 19. Millistel pohjustel jélgite ettevotteid sotsiaalmeedias?

Allikas: autori joonis
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3.3 Ettevotete ja tarbijate seas libi viidud uuringutulemuste vordlev analiiiis

Ja ettepanekud

Ettevotete tegevuse efektiivsuse hindamiseks sotsiaalmeedias, pidas autor heaks mooduseks
kiisitleda tarbijaid ning analiiiisida kuivord langeb ettevotete ja tarbijate tegevus kokku.

Jargnevalt on vilja toodud need kiisimused, mis kahe uuringu puhul kattusid.

Autor soovis ndha, kas ettevotted liiguvad samades sotsiaalmeedia keskkondades kus on ka
tarbijad. Jargnevas tabelis (vt Tabel 8) on vilja toodud molemate vastajagruppide 4 kdoige
populaarsemat vastust. Autor jéttis tarbijate poolt kasutatavatest kanalitest vélja foorumid, kuna

kiisitlus viidi suures osas just foorumites 14bi ning pole kindel kui adekvaatne antud vastus on.

Antud uuringust saab jareldada, et ettevotted on valinud turundustegevuseks oiged kanalid, need
kus liiguvad ka tarbijad. Erandina saab vilja tuua blogid, mis tarbijate uuringu jérgi on iisna
populaarsed, kuid ettevdtted neid vdga dra ei kasuta. Blogi pidamine on iisna aegandudev ja
nduab sisu loojalt jarjepidevust ning on vdimalik, et seetdttu ettevotted seda kanalit vdga ei
soosi. Ettevotete seas ldbi viidud uuringust selgus, et iikks populaarseimaid kanaleid, mida
kasutati oli Twitter. Samas eesti tarbijate seas on selle kasutajaid vdhe, kuigi maailmas on

Twitteril 284 miljonit aktiivset kasutajat kuus (18).

Tabel 8. Ettevotete ja tarbijate poolt kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja voimalusi kasutate?
Ettevotted Tarbijad
1. Facebook 1. Youtube
2. Youtube 2. Facebook
3. Instagram 3. Instagram
4. Twitter 4. Blogid

Allikas: autori tabel

Uuringu iiheks eesmérgiks oli vélja selgitada, kui kaua on tarbijad sotsiaalmeedia kasutajad
olnud, vorreldes vastuseid ettevotete omaga. Vaadeldes jiargnevat tabelit ( vt. Tabel 9) voib vélja
tuua, et enamus vastanuid on sotsiaalmeediat kasutanud rohkem kui viis aastat. Ettevotete puhul

toimus koige aktiivsem sotsiaalmeedia keskkondadega liitumine keskmiselt kolm-neli aastat
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tagasi ning koige rohkem vastati, et sotsiaalmeediaga liituti neli-viis aastat tagasi. Vorreldes

tarbijatega on ettevotted sotsiaalmeedias tegutsenud keskmiselt mitu aastat vihem.

Antud tulemus on {isna loogiline, kuna ettevotetel oli vaja aega veendumaks, et sotsiaalmeedia
turunduskanalina on efektiivne ning tarbijad seal tdepoolest aktiivselt liiguvad. Samas saab siiski
vilja tuua, et ettevotted oleksid voinud ka varem juba ndha sotsiaalmeedias turundusvdéimalusi.

Mida varem sotsiaalmeediaga alustada, seda varem saavad ettevotted ka sellest kasu ldigata.

Tabel 9. Ettevotete ja tarbijate sotsiaalmeedia kasutusaeg

Kui kaua olete sotsiaalmeedia kasutaja olnud?
Ettevotted Tarbijad
1. 4 kuni 5 aastat (14) 1. Rohkem kui 5 aastat (184)
2. 2 kuni 3 aastat (10) 2. 4-5 aastat (27)
3. 1 kuni 2 aastat (9) 3. 3 kuni 4 aastat (21)

Allikas: autori tabel

Uuringust voib jareldada (vt Tabel 10 ja Tabel 11), et ettevotted peaksid reklaami tegemise
asemel suuremat rohku panema klientidega suhtlemisele kuna toetudes tarbijauuringule voib
vélja tuua, et just sellel eesmargil kiilastavad paljud ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi. Samuti
kiilastatakse iisna aktiivselt ettevdtete sotsiaalmeedia lehekiilgi eesmérgiga ldbi selle osta moni
toode voi teenus. Firmade seas 1dbi viidud uuringust aga selgus, et vaid 5 ettevotet kasutavad
sotsiaalmeediat miitigikanalina. Toetudes tarbijauuringule voib jdreldada, et ettevotted vdiksid
enam moelda toodete voOi teenuste miitligile 1dbi sotsiaalmeedia, mis annab vdimaluse veelgi

rohkem ennast seal tarbijatega siduda.

Tabel 10. Tarbijate eesmérgid sotsiaalmeedias

Millisel eesmérgil kiilastate ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi?

1. Ettevotte tegevusega kursis olemiseks

2. Ettevotetega suhtlemiseks, kiisimustele vastuste saamiseks

3. Pdevapakkumistega/sooduspakkumistega kursis olemiseks

4. Toodete/teenuste ostmiseks 14bi sotsiaalmeedia

Allikas: autori tabel
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Tabel 11. Ettevotete eesmérgid sotsiaalmeedias

1. Inimeste kursis hoidmine ettevotte tegevusega
1. Reklaami tegemine

2. Klientidega suhtlemine, kiisimustele vastamine
3. Kampaaniate korraldamine

Allikas: autori tabel

Samuti saab vilja tuua, et iile poolte tarbijatest leiab, et ettevotted ei ole sotsiaalmeedias piisavalt
aktiivsed. Analiiiisides ettevotete seas 1dbi viidud uuringut saab vilja tuua, et tarbijate hoiak
oigustab ennast kuna enamus ettevdtetes ei tegele sotsiaalmeedias turundamisega eraldi inimene
(-sed) ja enamus ettevotteid panustab nddalas sotsiaalmeedias turundamisele vaid tiks-viis tundi

ning seetdttu passiivne mulje kujunebki.

mJah ®Ej ®Eioskadelda

Joonis 20. Kas ettevotted vaiksid pithendada rohkem aega sotsiaalmeediaga tegelemiseks ja seal

Klientidega suhtlemiseks?

Allikas: autori joonis
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Autori liheks eesmirgiks oli uurida, kui efektiivseks peavad ettevotete tegevust tarbijad ja kui
efektiivseks ettevotted ise. Selgus, et tarbijate ja ettevotete arvamused langevad kokku. Kindlasti
on oluline, et ka tarbijad peaksid ettevotete tegevust efektiivseks, kuna kogu ettevotete tegevus

lahtub tema kliendist ning antud uuringu pohjal vib jareldada, et ettevotted liiguvad oigel teel.

Tabel 12. Ettevotete ja tarbijate hinnang ettevotete efektiivsusele

Kui efektiivseks peate ettevotete tegevust sotsiaalmeedias?

Ettevotted Tarbijad
1. Usna efektiivseks (37) 1. Usna efektiivseks (111)
2. Viaga efektiivseks (8) 2. Ei oska 6elda (71)

3. Ei pea eriti efektiivseks (5) | 3. Ei pea eriti efektiivseks (38)
4. Ei pea iildse efektiivseks
(2) 4. Viga efektiivseks (19)

5. Ei pea iildse efektiivseks
(15)

Allikas: autori tabel
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KOKKUVOTE

Too sissejuhatuses piistitas autor oma eesmadrgiks analiilisida Eestis tegutsevate ettevotete
turundustegevust sotsiaalmeedias ning uurimusest jareldusi tehes leida iiles kitsaskohad. Autor
leiab, et sotsiaalmeedias turundamine ei ole Eestis tegutsevate ettevotete turundustegevuses
piisavalt olulisel kohal. See aga mojutab kliendirahulolu ning mdjub halvasti &dritulemustele.

Antud véidet toetavad jargnevad uurimistulemused:

1. Selgus, et 56% ettevotetest kulutavad néddalas sotsiaalmeedias turundamisele vaid iiks-
viis tundi. Seega ei saa iildises pildis ettevotteid pidada aktiivseteks sotsiaalmeedia

kasutajateks.

2. Suuremas osas ettevitetes ei tegele sotsiaalmeedias turundamisega eraldi inimene (-sed).
On moistetav, et vidikestes ettevOtetes on todtajad korraga mitmes rollis ja eraldi
turundusinimese palkamiseks resursse napib. Suurettevotete puhul antud statistika nii
mdistetav ei ole kuna neil on palju Kliente, turundamine sotsiaalmeedias eeldab suhtlust

tarbijatega ning ettevote ei tohiks jitta passivset muljet.

3. 44% vastanud ettevotetest tegutsevad sotsiaalmeedias ilma kindla strateegia voi plaanita.
Niiteks vastas suur hulk ettevdtteid, et nad panustavad rahaliselt sotsiaalmeediaga seotud
turundustegevustesse, samas puudub paljudel aga tegutsemiseks strateegiline plaan.
Vaimalik, et raha kulutatase valedel pdhjustel, kuna konkreetseid eesmérke ei ole paika

pandud.

4. Enamus ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia kogu turundustegevuse juures tdiendavaks

kanaliks.

5. 50% ettevotetest vastas, et nende turundustegevuse maht sotsiaalmeedias jadb tulevikus

samaks. Vottes arvesse sotisaalmeedia kasutajate arvu kiiret kasvu ning tehnoloogiliste
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suhtlusvahendite arengut viimastel aastatel voib antud tulemust pidada pidada {illatavaks,

kuna voib eeldada, et sotsiaalmeedia tdhtsus tulevikus suureneb.

Vottes arvesse uuringust selgunud kitsaskohad toob autor siinkohal vélja konkreetsed

omapoolsed ettepanekud:

1. Eestis tegutsevad ettevotted voiksid panustada rohkem huvitavate kampaaniate
loomisesse ning nende ldbiviimisesse nagu seda tehakse mujal maailmas. Kui enne
sotsiaalmeedia tousu vois traditsioonilises meedias reklaami teha ja asju edukalt miiiia
igaliks kelle oli selleks piisavalt ressursse siis tdnapédeval loeb iiha rohkem oskus

innovaatiliselt klientidele 1dheneda.

2. Ettevotted voiksid rohkem ldbi moelda sotsiaalmeedia kanalites jagatavate reklaamide
sisu, mis oleksid just sellised, et inimesed sooviksid neid oma sdprade ja tuttavatega

jagada.

3. Kui véhegi vdimalik, peaks suurtes ja keskmise suurusega ettevOtetes olema
sotsiaalmeedias turundamise jaoks eraldi inimene kuna sotsiaalmeedias turundamine
eeldab suhtlust tarbijatega ning ettevotted ei tohiks jitta passivset muljet. Tapselt samal

pohjusel voiksid ettevotted ka rohkem aega sotsiaalmeediaga tegelemiseks pithendada.

4. Ettevotted peaksid rohkem 1dbi motlema oma tegevuse sotsiaalmeedias ning kogu
turundusplaani koostamisel peaks kohe paika panema plaani ka sotsiaalmeedias

turundamise jaoks.

5. Kuna ettevotete arvates on sotsiaalmeedias liiga palju miira soovitab autor valida
ettevotetel konkreetsed kanalid, mis just nende tegevusega sobivad, mitte iritada

koikides kanalites korraga midagi korda saata.
6. Vottes arvesse sotsiaalmeedia kasutajate arvu kiiret kasvu ning tehnoloogiliste

suhtlusvahendite arengut viimastel aastatel voib eeldada, et ettevotted peaksid tulevikku

vaadates pigem motlema sotsiaalmeedia osakaalu suurendamise peale turundustegevuses.
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Uheks eesmirgiks oli ka analiiiisida kuivord langevad kokku tarbijate ootused ettevdtete
turundustegevusega erinevates sotsiaalmeedia kanalites. Antud uuringust saab jéireldada, et
ettevotted on valinud turundustegevuseks diged kanalid, need kus liiguvad ka tarbijad. Erandina
saab vilja tuua blogid, mis tarbijate uuringu jérgi on iisna populaarsed, kuid ettevotted neid véga

ara el kasuta.

Samuti vorreldi, millistel otstarvetel kasutavad ettevotted sotsiaalmeediat ning kas see langeb
kokku tarbijate harjumustega. Selgus, et ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat peamiselt inimeste
kursis hoidmiseks ettevotte tegevusega, reklaami tegemiseks, klientidega suhtlemiseks ja nende
kiisimustele vaastamiseks ning kampaaniate korraldamiseks. Tarbijad kiilastavad ettevotete
kodulehekiilgi eelkdige sooviga olla ettevotete tegevusega kursis ja nendega suhelda. Oluliseks

peeti ka toodete/teenuste ostmist 14bi sotsiaalmeedia.

Uuringust voib jareldada et ettevotted peaksid reklaami tegemise asemel suuremat rohku panema
klientidega suhtlemisele kuna just sellel eesmargil kiilastavad paljud ettevotete sotsiaalmeedia
lehekiilgi. Samuti kiilastatakse iisna aktiivselt ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi eesmargiga
14bi selle osta moni toode voi teenus. Firmade seas 1dbi viidud uuringust aga selgus, et vaid 5

ettevotet kasutavad sotsiaalmeediat miitigikanalina.

Samuti saab vilja tuua, et iile poolte tarbijatest leiab, et ettevotted ei ole sotsiaalmeedias piisavalt
aktiivsed. Analiiiisides ettevOtete seas 1dbi viidud uuringut saab vilja tuua, et tarbijate hoiak
Oigustab ennast kuna enamus ettevitetes ei tegele sotsiaalmeedias turundamisega eraldi inimene
(-sed) ja enamus ettevotteid panustab nddalas sotsiaalmeedias turundamisele vaid tiks-viis tundi

ning seetdttu passiivne mulje kujunebki.

Autor leiab, et sissejuhatuses piistitatud uurimisprobleemile leiti vastused ning antud uuringust
on voimalik ettevotete praeguse tegevuse kohta vilja tuua nii mitmedki kitsaskohad. Samuti toi
autor vilja erinevaid ettepanekuid, mida ettevotted voiksid teisiti teha. Sotsiaalmeedia trendid
muutuvad kiiresti ning autor loodab, et Eestis tegutsevad ettevotted suudavad ajaga kaasas kiia.
Loodetavasti voetakse rohkem eeskuju edukatest sotsiaalmeedia kampaaniatest ning suudetakse

tarbijad endast rddkima panna.

Teoreetilises osas t01 autor vélja sotsiaalmeedia kaasamise arengujargud ettevotte tegevuses.
Sobitades eesti ettevitete turundustegevust antud joonisele leiab autor, et eesti ettevotted on

teadustamise ja osalemise arengujiarkude vahel. Sotsiaalmeedias kajastamist on alustatud ning ka

44



vestlusesse on inimestega astutud kuid paljud ettevotted ei ole veel sotsiaalmeedia tiimi loonud
ning turunduses ei viida ldbi eksperimente. Arenguruumi tervikliku turundustegevuse

viljaarendamiseks on.
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SUMMARY

THE SOCIAL MEDIA ACTIVITIES OF COMPANIES OPERATING IN
ESTONIA, BASED ON THE CONSUMERS EXPECTATIONS AND
HABITS

Stina Viirmer

In the introduction part of the work the author set his goal to analyze the social media marketing

activities of the companies who operate in Estonia and detect critical issues that come from the

research. The author argues that social media marketing is not integrated well into companies

overall marketing activities. This affects customer satisfaction and affects negatively business

performance. This argument is supported by the following findings:

1.

It was found that 56% of companies are spending only one to five hours a week for social
media marketing. Therefore companies can not be considered active in social media.

In most of the companies there are no individual who is focused only on social media. It
is understandable that in a small businesses the employees have many roles since there is
lack of resources to hire a special person for social media. But this statistics is not so
understandable for large companies as they have a lot of customers. Social media
marketing requires a communication between consumers and the company and the
company should not leave a passive impression.

44% of the companies who responded are operating without a solid soical media strategy
or a plan. There was a large number of companies who responded that they contribute
financially to the activities related to social media marketing. In the same time many of
them have no stratigic plan for that. It is possible that the money is therefore spent for the
wrong reasons, as the specific goals have not been set.

For most businesses the social media marketing is an additional channel considering the
whole marketing activities.

50% of the companies responded that the volume of their marketing activities in social
media will remain unchanged. Given the rapid growth in the number of social media
users and the development of technological means of communication during the recent
years the results can be considered suprising as it may be expected that the importance of

social media will increase in the future.
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Considering the critical issues that were revealed by the research the author will make
specific proposals:

1. The companies who operate in Estonia could contribute more into ineresting
campaigns and like it is the case elsewhere in the world. Before the rise of social
media, everyone who had enough resources could successfully make commercials
and sell things but today it is more important to have a skill for approaching to
customers.

2. Companies should think more about the content of their commercials so they would
be the ones that people would like to share with their frinds and acquaintances.

3. Whenever possible, large and medium-sized companies should have individual
person who deals with social media marketing bevause social media marketing
requires communication between the consumer and the company and companies
should not leave passive impression. For the same reasons, companies should also
devote more time to deal wit social media.

4. Companies should think their social media actions through and when they put
together a marketing plan, they should have a plan for social media marketing as
well.

5. As businesses feel that there is too much noise in social media the author
recommends them to choose specific channels, which suit specially with their
activities and not try to be in all channels at the same time trying to accomplish
something.

6. Considering the rapid growth of social media users and technology in recent years, it
can be assumed that companies should look ahead and think about incresing the
proportion of social media activities in their marketing.

The author wanted to know in what purposes the companies use social media and whether it
coincides with the habits of consumers. It turned out that companies are mostly using social
media to keep people informed about the activities of the company, to advertise, to communicate
with clientsand answer their questions and for campaigns. The consumers visit the websites of
the companies to be informed about the business activities, to communicate with the company. It

was also importan for them to purchase products/services from there.
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The study suggests that companies should give more emphasis to clients rather than focusing on
advertising because that is the reason many people use corporate social media pages. Customers
also visit the corporate social media sites to buy a productor a service. However the survey
conducted among the firms revealed that only 5 companies are using social media as distribution

channel.

The author finds that for the problems which were set in the introduction there were answers
found and it is possible to bring out several issues that business can improve. The author also
pointed out various suggestions on what companies could do differently. Social media trends are
changing rapidly and the author hopes that companies operating in Estonia are able to keep pace
with the change. Hopefully more examples will be taken of successful social media campaigns
and there will be buzz createad around it.

In the theoretical part, the author pointed out the social media engagement stages of maturity.
The author argues that the Estonian companies are inbetween the broadcast and involve stages.
The organizations have started broadcasting on platforms and the conversations are happening
but a lot of companies still havent bought the media team in-house and there are no experiments
carried out. There is a room for development for the lines to be blurred between customer and

organization.
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LISAD

Lisa 1. Ettevotete ankeetkiisitlus

Kusitlus Eesti ettevotete aktiivsuse kohta
sotsiaalmeedia kasutamisel

Lugupeetud vastaja, palun Teil téita kdesolev anoniiimne kiisimustik. Saadud vastuste pohjal
analluisitakse Eesti ettevotete pohjuseid ja ootuseid sotsiaalmeedia kasutamisel.

* Required

1.Teie ettevotte suurus *

() Mikroettevote (alla 10 tootaja)
() Vaikeettevote (10 kuni 49 t6otajat)
() Keskmise suurusega ettevote (50 kuni 249 tootajat)

(0 Suurettevote (250 ja rohkem tootajat)

2.Teie ettevotte tegevusvaldkond *

(0 Hulgi - ja jaekaubandus

(0 Majutus ja toitlustus

() Finants - ja kindlustustegevus
() Veondus ja laondus

() Kunst, meelelahutus, vaba aeg

3.Kui kaua olete sotsiaalmeediat turundustegevuse osana kasutanud? *

() Vahem kui aasta

() 1 kuni 2 aastat

() 2 kuni 3 aastat

() 3 kuni 4 aastat

() 4 kuni 5 aastat

() Rohkem kui 5 aastat
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4.Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja voimalusi kasutate? *
Véimalik valida mitu varianti
[J Facebook

[J Youtube

[ Twitter

[J Instagram

[J Vimeo

[J Pinterest

[J Tumblr

[J Linkedin

() GooglePlus+

(J Blogid

(J Foorumid

([J other: [ |

5.Milline on teie ettevotte eesmark sotsiaalmeedias turundamise juures? *
Valige maksimaalselt 3 kdige olulisemat eesmarki

() Klientidega suhtlemine, kiisimustele vastamine

[J Reklaami tegemine

[J Kampaaniate korraldamine

[} Pzevapakkumiste/sooduspakkumiste promomine
[J Otsemiiiik sotsiaalmeedias

[ Inimeste kursis hoidmine ettevdtte tegevusega

]

Kriitilistele kommentaaridele vastamine

6.Kas turunduse eelarvest eraldub raha sotsiaalmeediaga seotud turundustegevuseks? *
) Jah
© E

7.Kas sotsiaalmeedias turundamisega tegeleb eraldi inimene (-sed)? *
O Jah

© E

8.Mitu tundi kulutate nadalas sotsiaalmeedias turundamise peale? *

() 0tundi

© 1-5tundi

() 6-10 tundi

(O 11-15tundi

) 21-25 tundi

() Rohkem kui 25 tundi
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9.Kas teie ettevottel on sotsiaalmeedias turundamise jaoks strateegiline plaan/turundusplaan? *
© Jah
© Ei

10.Kui efektiivseks peate oma ettevotte turundustegevust sotsiaalmeedias? *
) V&ga efektiivseks

() Usna efektiivseks

() Ei pea eriti efektiivseks

() Eipea iildse efektiivseks

() Eioska delda

11.Kas noustute vaitega, et sotsiaalmeedias toimuval on otsene moju teie aritulemustele? *
() Olen taiesti ndus

() Olen lisna ndus

() Eiole eriti ndus

() Eioleildse nous

) Eioskaoelda

12.Kas sotsiaalmeedia on kogu teie ettevotte turundustegevuse juures taiendavaks voi pohiliseks
kanaliks? *

() Taiendavaks kanaliks
() Pohiliseks kanaliks

13.Mida peate miinuseks sotsiaalmeedias turundamise juures? *

Valige maksimaalselt 3 olulisemat miinust

O

Inimesed soovivad osaleda loosimistes, kuid ei soovi olla pikaajalised kliendid

Liiga palju mira

o

Kriitika ettevotte suunal on nzha laiale publikule

Ettevotte kohta kaiv valeinformatsioon levib kiiresti

O

Sotsiaalmeedia formaat ei soosi klassikalist turundust

O

[J Informatsiooni iilekiillus, inimene ei leia ettevdtet sotsiaalmeedias iles

14.Kui efektiivne on Teie arust sotsiaalmeedia muigikanalina? *
() Vaga efektiivne

() Usna efektiivne

() Mitte eriti efektiivne

() Eiole tildse efektiivne

() Eioskadelda
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15. Millisel maaral muutub sotsiaalmeedia osakaal teie ettevotte turundustegevuses tulevikus? *

() Suureneb
() Jaab samaks
() Vaheneb

() Eioska delda

16.Kui voimalik, kirjeldage lihidalt monda sotsiaalmeedias labi viidud kampaaniat, mis on teie
ettevottele edu toonud
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Lisa 2. Tarbijate ankeetkiisitlus

Tarbijate ootused ja harjumused
sotsiaalmeedia kasutamisel

Lugupeetud vastaja, palun Tell tdita kdesolev anoniiimne kiisimustik. Saadud vastuste pohjal
analiilisitakse tarbijate ootusi ja harjumusi sotsiaalmeedia kasutamisel.

* Required

Sugu *
() Naine

() Mees

Vanus *

O 16-18
O 1925
O 26-35
() 36-45
() 46-55
O ules5

Kui kaua olete sotsiaalmeedia kasutaja olnud? *

) Vahem kui aasta
(0 1 kuni 2 aastat
() 2 kuni 3 aastat
() 3 kuni 4 aastat

) 4 kuni 5 aastat

) Rohkem kui 5 aastat

Mitu tundi nadalas kulutate sotsiaalmeedia kasutamisele? *
() Otundi
) 1-5 tundi
© 6-10 tundi
) 11-15tundi
) 16-20 tundi
) 21-25 tundi
) Rohkem kui 25 tundi
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Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid ja v6imalusi kasutate? *
Voimalik valida mitu varianti

[[J Facebook

[J Youtube

[ Twitter

[J Instagram

[CJ Vimeo

[[] Pinterest

[J Tumblr

[J Linkedin

[ GooglePlus+

() Blogid

) Foorumid

] Otherzl

Millisel eesmargil kiilastate ettevotete sotsiaalmeedia lehekiilgi? *
Valige maksimaalselt 3 kdige olulisemat eesmarki

[[J Ettevotetega suhtlemiseks, kiisimustele vastuste saamiseks
[J Reklaamide jalgimiseks

[[] Kampaaniatest osavétmiseks

[[] Paevapakkumistega/sooduspakkumistega kursis olemiseks
[[] Toodete/teenuste ostmiseks |abi sotsiaalmeedia

[[] Ettevétte tegevusega kursis olemiseks

[[] Kriitilste kommentaaride/negatiivsete kogemuste jagamiseks
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Kui efektiivseks peate huvipakkuvate ettevotete tegevust sotsiaalmeedias? *

() Vaga efektiivseks

() Usna efektiivseks

() Eioska delda

() Eipea eriti efektiivseks
() Eipea uldse efektiivseks

Kui efektiivne on Teie arust sotsiaalmeedia miiiigikanalina? *
() Vaga efektiivne

() Usna efektiivne

() Eioska delda

) Mitte eriti efektiivne

() Eiole tildse efektiivne

Kas ettevotted voiksid piihendada rohkem aega sotsiaalmeediaga tegelemiseks ja seal
klientidega suhtlemiseks? *

O Jah

© Ei

() Eioska oelda

Kui palju mojutab ettevotte sotsiaalmeedia lehekiiljel toimuv Teie ostukaitumist? *
() Mdjutab vaga palju

() Mbjutab iisna palju

() Eioska delda

() Ei mdjuta eriti

() Eimojuta Uldse

Millistel pohjustel jalgite ettevotteid sotsiaalmeedias? *
Valige maksimaalselt 3 kdige olulisemat pohjust

[[] Olen nende ettevotete klient

8]

Need ettevotted on huvipakkuvad

Osalesin auhinnakampaanias

B B

Ettevotetega suhtlemiseks

(] Meeldib ettevotte sotsiaalmeedia lehekiilg ja selle sisu

Sober soovitas

E

(] other: |
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