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LUHIKOKKUVOTE

Loput6d uurimisprobleemiks on ettevotete védhene teadlikkus sotsiaalmeedia turunduse
kasutamise olulisusest ja tulemuslikkusest. T66 eesmirk on vélja selgitada, kas ja kui tulemuslik

on sotsiaalmeedia kasutamine ettevotte turunduses nii tarbijate kui ka ettevotete seisukohalt.

Toos kasutatakse kvantitatiivset meetodit, mis on teooriast juhindudes kokku pandud ja kus 14bi
viidud kiisitluse analiiiisi pohjal selgitatakse vilja, mida arvavad tarbijad La Muu ning Premia
sotsiaalmeediakanalites Facebook ja Instagram olevatest postitustest ning kas ja kuidas see
mojutab nende ostuharjumust. T60 teoreetilise osa toetamiseks kasutatakse kvalitatiivset meetodit

ja viiakse lébi intervjuud valitud kahe Eesti toiduainetddstuse ettevitetega La Muu ja Premia.

Teoorias kasutatavate allikate pdhjal peab ettevote selgeks tegema, miks ta sotsiaalmeediat
kasutab, mida oma tegevusega soovitakse saavutada ja kuidas soovitud tulemusteni jouda.
Sotsiaalmeedias huvitava sisu loomisel tuleb kasutada kindlaid komponente, mis moodustavad

kvaliteetse postituse.

Lébi viidud kiisitlusest selgub, et La Muu sotsiaalmeedia postitusi on nidhtud rohkem kui Premia
omi. Premia sotsiaalmeedia kuvand on aga atraktiivsem kui La Muu oma. Tehtud intervjuudest
selgub, et La Muu vaatest on sotsiaalmeedia kasu ettevottele olemuslik osa drimudelist. See on
koht, kus tuleb sotsialiseeruda inimestega ning suhelda nendega kui inimene inimesega. Premia
kasutab sotsiaalmeediat turunduslikul eesmérgil ning sealt saadavat kasu on nende jaoks raske

moota.

To06 jaguneb kaheks peatiikiks. Esimene peatiikk koosneb teoreetilisest osast, mis annab iilevaate
sotsiaalmeediast ja sotsiaalmeedia turundusest. Teine peatiikk tutvustab valitud kahe Eesti

toiduainetddstuse ettevotte tausta ning kiisitluse ja intervjuude andmete analiiiisi ja jareldusi.

Votmesonad: sotsiaalmeedia, sotsiaalmeedia turundus, sotsiaalmeediakanalid, Facebook,

Instagram



SISSEJUHATUS

Loputod teema osutus valituks tdnu sotsiaalmeedia ja digiturunduse pidevale arengule ning
trendide muutumisele. Sotsiaalmeedia on koht, kus saab suhelda sdpradega, postitada oma motteid
voi lihtsalt olla kursis teiste tegemistega. Lisaks inimestele on sotsiaalmeedia muutunud véga
oluliseks ka ettevotete jaoks, sest nendele on see viga hea vdoimalus olla iihenduses tarbijatega,
pakkuda neile oma teenuseid voi tooteid ja reklaamida enda tegevust. Valitud teema on viga
aktuaalne ning asja- ja ajakohane, sest sotsiaalmeedia turunduse kasutamine on juba menukas ning

kogub ettevotete hulgas aina rohkem populaarsust. (Burtseva 2019)

Uurimisprobleemiks on ettevotete védhene teadlikkus sotsiaalmeedia turunduse kasutamise
olulisusest ja tulemuslikkusest. Ténapédeval on sotsiaalmeedia turunduses véga tihtsal kohal, sest
seda kasutab véga suur arv inimesi, kellele on lihtne tooteid vdi teenuseid miilia. Sotsiaalmeedia
kuvand voib teha ettevottele kasu voi kahju. Ebakvaliteetne postituste ja kampaaniate tegemine
voib kliente pigem eemale peletada. Kvaliteetne ja jérjepidev tegutsemine voib viia viga hea

tulemuseni nii brindi tuntuse mdistes kui ka miiliginumbrite osas. (/bid)

Loputdo eesmérk on vilja selgitada, kas ja kui tulemuslik on sotsiaalmeedia kasutamine ettevotte
turunduses nii tarbijate kui ka ettevdtete seisukohalt. T60 teema toetamiseks on valitud kaks
konkureerivat ettevotet, millest iiks on Eesti esimene okojédtiseid tootev viike ettevote La Muu ja

teine jadtisemaailma suurtegija Premia. (/bid)

Kuna jaitis on vdga populaarne toode ning sellel on tihe konkurents, peavad ettevotted eristuma
ning leidma viisi, kuidas inimesed just nende tooteid ostaksid. Nii saavadki ettevotted mdota
tulemusi juhindudes sellest, kas nad kasutavad reklaamiraha ja teevad digiturundust, kas nad

teevad koostddd influencer’ite ehk mojutajatega voi suudavad nad oma tooteid miilia orgaaniliselt.

(Ibid)



Uurimisteemale tuginedes piistitas autor uurimiskiisimused:

Milline on sotsiaalmeedia olulisus ja roll ettevotte turunduses?
Milline on valitud ettevotete sotsiaalmeedia kuvand tarbijate seisukohast?

Kuidas mooddetakse sotsiaalmeedia tulemuslikkust?

A e

Mida tehakse tulemuslikkuse parandamiseks?

Uurimisiilesanneteks on vilja selgitada tarbijate seisukoht internetikeskkonnas koostatud kiisitluse
kaudu. Lisaks kirjanduse lugemine, mis toetab teooria kirjutamist ning aitab uurida sotsiaalmeedia

olulisust ja rolli. Samuti tehakse intervjuud valitud ettevitetega.

Toos kasutatakse kvantitatiivset ja kvalitatiivset meetodit. Kvantitatiivse meetodi puhul viiakse
labi kiisitlus internetikeskkonnas, et teada saada tarbijate seisukoht wvalitud ettevotete
sotsiaalmeedia kuvandi osas. Kiisitluse analiiiisi pdhjal selgitatakse vilja, mida arvavad tarbijad
La Muu ja Premia sotsiaalmeediakanalites Facebook ja Instagram olevatest postitustest ning kas
ja kuidas see mojutab nende ostuharjumust. Osa I0putdds kasutatavatest teoreetilistest ja
analiiisitud andmetest périnevad autori poolt eelnevalt koostatud kursusetoost. Kvalitatiivse
meetodi puhul viiakse 1dbi intervjuu La Muu ja Premiaga esindajatega, et saada infot nende
seisukohast sotsiaalmeedia olulisusest ja rollist ning sotsiaalmeedias turundamisest ja selle

tulemuslikkusest.

To66 jaguneb kaheks peatiikiks. Esimeses peatiikis antakse iilevaade teoreetilisest osast, kus
kirjutatakse tdpsemalt sotsiaalmeediast ja sotsiaalmeedia turundusest. Samuti tuuakse seoseid
teadusartiklite ning kirjandusega kinnitamaks voi timberliikkamaks sotsiaalmeedia olulisust ning
tulemuslikkust. Teises peatiikis tutvustatakse valitud kahe Eesti toiduainetddstuse ettevotte tausta
ja analtitisitakse 1dbi viidud kiisitluse ja intervjuude andmeid, millele lisab autor ettepanekud ning
uuringu kohta tehtud jireldused. Intervjuudest ilmneb ettevotete seisukoht ning arvamused

sotsiaalmeedia turundusega seonduvast.

Too antav lisavaartus on kahe konkureeriva toidutoostuse ettevotte sotsiaalmeedia kasutamise
tulemuslikkust hindav empiiriline uuring ning vordlus teooriatega. Lisaks on t00s ettevitete

spetsialistide arvamused, hinnangud ja reaalsed tulemused.



Too kéigus ilmnes probleem. Nimelt intervjuude tegemiseks soovis autor valitud ettevotete
esindajatega kohtuda, et intervjuu lindistada. Uks ettevotetest tiitis kokkulepet ning intervjuu sai
tehtud edukalt. Teine ettevote aga ei olnud ndus algselt kokkulepitud intervjuuks kohtuma. Kuna
viimasena mainitud ettevdtte esindaja on tootanud ettevottes alates 2018. aasta juulist, soovis ta
kiisimusi ette, et oskaks arvestada, millele vastama peab. Kuna aga ettevdtte esindaja arvas, et ta
pole kdige padevam vastamaks kiisimustele, liikkati esialgne intervjuu aeg edasi teadmata ajaks.
Uue nédala alguses kiisis autor iile, millal ollakse ndus kohtuma, kuid sellele vastati kiisimuste
vastustega. Kiisimuste vastused olid napisdnalised ning mitte tdielikku pilti kirjeldavad. Selle
jaoks palus autor vastata tdpsustavatele kiisimustele, et vastused ikkagi kétte saada, kuid ettevotte

teatas, et nad on andnud endast parima ning vastanud oma voimuses.

Autor soovib tdnada t66 valmimisel abis olnud juhendajaid Annika Oja ning Kristo Krummi.



1. SOTSIAALMEEDIA OLULISUSE JA ROLLI
TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Teoreetilise osa eesmirk on anda tilevaade valitud teemast erinevate uuringute, teadusartiklite ja
raamatute kaudu. Teoreetiline taust tutvustab, mis on sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeedia turundus.
Lisaks annab autor pohjalikumalt iilevaate, miks sotsiaalmeediat peaks kasutama ning mil mééaral

on see ettevotte jaoks tulemuslik ja kasulik.

1.1. Sotsiaalmeedia definitsioon ja olemus

Sotsiaalmeedia on lébi aastate joudsalt arenenud ning toestanud end arvestatava turundustegevuse
voimalusena. Kui paar aastat tagasi vottis sotsiaalmeedia alles hoogu ning ettevotted ei mdistnud,
milline on kasu selle kasutamisel, siis niiiid tahab pildil olla iga ettevote. Selleks, et alustada
sotsiaalmeedias turundamisega, on vaja vilja selgitada, mis on ettevotte eesmérk ning millistes

kanalites ning kuidas nad end reklaamida soovivad. (Burtseva 2019)

Rahvusvahelise digiuuringu kohaselt, mille andmed on tulnud Hootsuite sotsiaalmeedia
platvormist, on maailmas 3,48 miljardit sotsiaalmeedia kasutajat. Eestis on 2019. aasta jaanuari

seisuga 750 000 sotsiaalmeedia kasutajat. (Mesipuu 2019)

Sotsiaalmeediat saab iga inimene omamoodi defineerida. Sotsiaalmeediat v3ib nimetada kui
mitmetest erinevatest kanalitest koosnevat vorgustikku. Inimeste perspektiivist voib seda pidada
kui thte viisi, kuidas suhelda inimestega ning jagada enda motteid, pilte voi videosid.
Sotsiaalmeedia médrab su edukuse vdi pdrumise, vahet pole, kas iiritad turundada firmat, teenust,

toodet vOi ennast (Kawasaki, Fitzpatrick 2019).

Inimesed koguvad teavet ja jagavad neile olulist. Sotsiaalmeedia on kaasaegne vahend teabe
jagamiseks ja endale oluliste siindmuste vOi tegevuste arutamiseks. Sotsiaalmeedia toimib
turundus- ja miitigiedendus platvormina, mis vdib ithendada miiiija ja ostja digeaegselt. (Chen,

Lien 2017, 1)



Fast Moving Consumer Goods (FMCG) ehk kiiresti liikuvaid tarbekaupu tarbitakse kiiresti ja
nende hind ei ole kallis. Selle alla ldheb ka valitud teema valdkond. FMCG toetub véga palju
sotsiaalmeedial, sest seal saab otse suhelda enda toodete tarbijatega ning samuti kuulata klientide
tagasisidet, soove ja vajadusi. Sotsiaalmeedia sobib toiduainetdostusele histi, sest tdnapédeval on
digitaalne tehnoloogia védga oluline ning inimesed kasutavad seda rohkem kui kunagi varem.

(Tiruwa et al. 2014)

Sotsiaalmeedia kasvavat kasutust saab seostada sellega, et inimestel on kéttesaadavad mitmed
nende huvidega tihtivad kanalid, mille kaudu suhelda inimestega ning jagada informatsiooni, kas

siis teksti, piltide voi videote ndol. (Rauniar ef al. 2014, 12-13)

Sotsiaalmeedias edukas olemiseks on erinevaid viise, kuid aluseks tasub votta moni mudel voi
plaan, mille jérgi toimida, et kdik vajalikud sammud saaks tehtud efektiivseks postituseks ja
inimeste tdhelepanu piitidmiseks. Naiteks voib aluseks votta AIDA mudeli (vt joonis 1). Paljud
turundajad peavad seda mudelit kasulikuks, sest seda kasutatakse kas teadlikult vdi alateadlikult

eduka turunduskommunikatsiooni loomisel (Hanlon 2013):

e Awareness ehk teadlikkus — ettevote peab oma tegevusega tombama tdhelepanu ning
kasvatama teadlikkust oma bréindist.

e [nterest ehk huvi — ettevite peab tekitama huvi, et inimesed tahaksid rohkem teada, mida
ettevote pakub ning mis vairtuse nad oma toote/teenusega annavad.

e Desire ehk soov — ettevote peab oma tegevusega tekitama inimesele soovi ning
emotsionaalse sidususe, et suunata teda motlema ,,mulle meeldib* — ,,ma tahan seda“.

e Action, CTA ehk tegutsemine — ettevote peab inimesega suhtlemise viima selleni, et ta teeks
ka reaalse sammu, mis tooks ettevottele kasu. Naiteks teeb telefonikdne poodi, liitub

uudiskirjaga, kirjutab postkasti voi vajutab kodulehele ja teeb ostu.



Awareness ehk teadlikkus
Interest ehk huvi

Desire ehk soov

; ; Action ehk tegutsemine

\/,

Joonis 1. AIDA mudel
Allikas: Smartinsights (2013), autori koostatud joonis

Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat, et kasvatada, siilitada ja hoida avalikke suhteid. (Valentini
2015, 175-176) See voib olla kiill iseenesest moistetav, kuid paljud ettevotted ei ole endale selgeks
teinud, miks nad kasutavad sotsiaalmeediat. Mis on see eesmirk ning mida nad soovivad sealt

tagasi saada.

Enne, kui ettevote seab endale selge eesmérgi sotsiaalmeedia kasutamiseks, peaks aru saama, kas
ettevotte enda tegevuse sonum on selge. Tarbijatel on peas erinevad kiisimused ning kui nendele
kiisimustele ei vasta, liigub tarbija teise ettevotte juurde. Selleks, et tarbija valiks kindla ettevdtte,
on vaja, et neil oleks kristallselge sonum ehk mida nad oma toote vdi teenusega inimesele annavad.

Selleks voiks ettevote vastata kolmele kiisimusele (Miller 2017, 24):

1. Mida me pakume?
2. Mis véirtust me oma kliendile anname?

3. Mida on vaja teha selleks, et klient saaks toodet voi teenust osta?

Nende kiisimuste eesmérgiks on selgeks teha, kas ka piltlikult 6eldes koopainimene saaks aru,
mida ettevote pakub. Kui ettevite vdga tahab oma klientide soove rahuldada, siis selleks saab
pakkuda rohkem kui lihtsalt toodet voi teenust. Ettevote saab kliendile pakkuda vélimise, sisemise
ja filosoofilise probleemi lahendamise. Vilimise probleemi lahendamine tdhendab seda, et kui

nditeks on liks restoran, siis nende probleemi lahendus seisneb nélja kustutamises. Sisemise
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probleemi lahendamine tdhendab seda, et inimesel on nditeks ebakindlus enda vdlimuse suhtes,
selle tunde kaotamiseks teeb see inimene muudatuse ja ostab nditeks uued riided. Filosoofilise
probleemi lahendamine seisneb kiisimuses, miks on kliendil vaja lahendada oma vélimine ja
sisemine probleem. Kui ettevote rahuldab need koik kolm vajadust, siis kliendile pakub see

rahulolu, rddmu ning kiindumust ettevotte vastu. (Miller 2017, 61-68)

1.2. Sotsiaalmeedia turundus

Sotsiaalmeedias edukas olemiseks on vaja omandada teadmisi ning neid on kdige parem saada
eksperimenteerides ning vaeva ndhes, mitte ainult jutlusi kuulates ja konverentsidel kiies.
(Kawasaki, Fitzpatrick, 2014, 11) Sotsiaalmeedia turundust on raske oppida. Seda saab teha, aga
viga palju teadmisi tuleb kogemuste, praktiseerimiste, ebadnnestumiste ja dnnestumiste kaudu.
Vaadeldes, millised kanalid on kodige populaarsemad 2019. mértsi seisuga, siis esimesel kohal on
Facebook, millele jirgnevad Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger, Wechat ja Instagram.
(Dhiraj 2019)

Antud 16putdos on uuritud Facebooki ja Instagrami kasutamist ning inimeste hinnangut valitud
ettevotete sotsiaalmeedia kuvandist. Autori arvates on need kanalid enim kasutatavad Eestis nii
ettevotete kui ka inimeste poolt. Mdlemas kanalis saab kasutada efektiivselt digiturundust ning

tdnapdeval suunavad paljud ettevotted oma reklaamraha just digiturunduse peale.

Facebook on iiks lihtsamaid kohti, kus sotsiaalmeedia turundust teha. See loodi aastal 2004, kui
tilejddnud maailm ei tundnud vajadust sellise meediumi jargi. Tdnapéeval on suhteliselt keeruline
moelda, milline oleks elu Facebookita. Facebooki eesmérgiks on anda inimestele voim, et ehitada
kogukondi ning lihtsustada maailma. Inimesed kasutavad Facebooki, et suhelda oma ldhedastega,
avastada kdimasolevaid slindmusi ning jagada teistega hetki, mis nende jaoks on olulised. (Our
mission 2019) Ulemaailmselt on Facebookis 31. detsembri 2018 seisuga 2,32 miljardit aktiivset

kasutajat. See on 9% rohkem kui aasta varem. (The top 20...2019)
Kvaliteetne ning tulemuslik postitus vdi kampaania sdltub mitmetest faktoritest. Vaadeldes

mitmeid allikaid, v3ib leida erinevaid soovitusi, millistest komponentidest vdiks koosneda

sotsiaalmeedias edukas olev Facebooki postitus. Uhte kindlat viisi pole méiratud ja seda oleks ka
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raske teha, sest palju oleneb ettevottest, selle véddrtustest ja sihist. Jalgida saab katsetatud soovitusi,

milline voiks iiks kvaliteetne ja edukas Facebooki postitus olla (Monnes 2015):

Postitusel peab olema kindel eesmirk — oma ettevitte tegevuse alusel peab kindlaks
madrama, mida soovitakse oma postitusega saavutada. Kas soovitakse alustada arutelu voi
nditeks julgustada inimesi seda postitust jagama. Voimalik, et eesmirgiks on tuua
tdhelepanu kodulehele voi lihtsalt suhelda oma jélgijatega.

Huvitav ja lugemapanev tekst — olenevalt eesmirgist peab postituses olema suunav ja
selgitav tekst, mis paneb inimesi peatuma ning huvi tundma. Alati ei pruugi inimesed teada,
mida nad tahavad ning oma postituse tekstiga peab ettevote tekitama selle huvi ning
vajaduse millegi jirgi, mida ettevote pakub. Tekst ei tohi olla liiga pikk, sest muidu
inimesed ei tunne selle vastu huvi. Moned uuringud {itlevad, et postitused, millel on 40
kuni 70 tdhemérki toovad paremaid tulemusi.

CTA ehk call to action ehk kutse tegutsemisele — inimene peab tundma, et tema arvamus
ja panus on oluline. Kui see on ka sonaliselt kirjutatud, siis see motiveerib tegudele ning
aju tootab automaatselt vastavalt ja panebki tegutsema ehk ettevotte kasuks klikkima,
vaatama, arvamust avaldama voi ostu sooritama.

Pilkuptitidev pilt voi video koos edasisuunava lingiga — viga tdhtsal kohal on pilt voi video.
Koik oleneb kiill ettevotte eesmérgist, kuid tavaliselt postituse juures olev pilt peab iitlema
rohkem kui tuhat sona. Pilt voi video peab olema piisavalt atraktiivne, et inimene peatuks
ja tunneks huvi. Kui huvi on tekitatud, siis inimene vaatab tdpsemalt, millega on tegu, mis
on selle postituse sisu, mida see inimese jaoks tdhendab ja milliseid vajadusi rahuldab.
Kombinatsioon pilt ja link on hea, kuid kui on jagatud linki, kus pilt on juba sees, siis see
on parem, sest otse pildile vajutades suunatakse inimene edasi teisele lehele, kus jatkub

juba edasine kliendikogemus.

Kui eesmirgiks on investeeritud tulususe modtmine, siis kvaliteetne postitus koosneb koikide

komponentide kooslusest, sest kui iiks puudub, ei ole postitus piisavalt atraktiivne ja on puudulik.

Instagram on rohkem tuntud kui pildi ja video jagamise platvormina, kuid see ei jdd vdga alla

Facebookile. Instagram loodi aastal 2010 ning aastal 2012 ostis Facebook selle {ihe miljardi USA

dollari eest. (Facebook buys...2012) Praecgu on Instagramil iile iihe miljardi kasutaja, mida on
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vihem kui Facebookil, kuid Instagram jitkab oma kasvu kui iihe populaarsema sotsiaalmeedia

platvormina. (Ahlgren 2019)

Instagramis edukaks olemiseks pole vaja suurt jilgijaskonda. Edukus tuleb sellest, kui kvaliteetne
ja haarav see on. Kuna Instagram on pigem visuaalipdhine kanal, kus ei saaks toimida Facebooki
soovituste jirgi, siis selle jaoks on vilja toodud iiks lihtne, aga efektiivne viiesammuline juhis,

kuidas olla edukas Instagramis (York 2017):

e Strateegia — paljud ettevotted arvavad, et postitades iga paari pdeva tagant iiks pilt voi video
on piisav, et olla Instagramis nihtav. See on vale motteviis, sest nagu ka Facebookis tuleb
koostada strateegia, et jidda paremini silma. Alustada tuleks uurimisest, mida teevad samas
valdkonnas olevad ettevdtted. Samuti on oluline planeerida oma postitused ette, et ei tekiks
hetk, kus ideed on otsas. Uks olulisemaid asju on eristumine, tuleks proovida olla
voimalikult omandoline ning investeerida kvaliteetsesse visuaali.

e Hashtag ehk mérksdna — Instagram on koht, kus saab kasutada viga edukalt mérksonu,
sest nii ndevad postitusi rohkem inimesi. Kindlasti tuleks kasutada ettevottega seotud
mirksonu ning keskmiselt voiks kasutada seitset kuni kiimmet sdna.

e C(CTA ehk call to action ehk kutse tegutsemisele — samamoodi nagu Facebookis peab ka
Instagrami postitusel olema eesmirk, mida tahetakse oma postitusega saavutada.
Kvaliteetsed ja tdhelepanuviirsed pildid aitavad tdhelepanu saada, kuid piltide juurde
tasub lisada alati tekst, mis kirjeldab nditeks ettevotte tegevust, pildi eesmérki voi sisu.
Instagramis ei saa linki postitusele lisada. Seal saab lisada ainult {ihe lingi kanali
kirjeldusse. See aga tdhendab, et inimesi saab postitusega sinna suunata, et jdtkata
kliendikogemust. Téhele tuleb panna, et linki tasuks vdhemalt kord nddalas muuta, et
inimestel oleks midagi uut avastada.

e Suhtlemine ja teiste kasutajate kaasamine — enda kontol tasub jilgida sarnase tegevusega
kanaleid, nii on suurem tdendosus, et ka nemad huvituvad vastu. Samuti tuleb jilgida
kasutajaid, kellel on sarnane stiil ja tegutsemine.

e Influencer’id ehk mdjutajad — oma kanali ja ettevOtte brindi promomiseks voib kasutada
mojutajaid ehk inimesi, kellel on juba teatud jalgijaskond ning kellega brind sobitub. Nii
saab mojutaja tuua suurt tdhelepanu ettevottele ning suunata inimesi huvi tundma voi ostma
nende tooteid voi teenuseid. Selleks, et ettevote saaks tdhelepanu, peab ta valima dige

mdojutaja, kelle vairtused ldhevad kokku ettevotte omadega.
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Sotsiaalmeedia tulemuslikkus tuleneb efektiivsest strateegiast. Sotsiaalmeedia on tulemuslik, kui
jélgitakse 4C mudelit — connections ehk iihendused, creation ehk loomine, consumption ehk
tarbimine ja control ehk kontroll. Selle jdlgimine viib kdrgema return on investment’i (ROI) ehk
investeeringu tulususeni, sest ettevotte turundusinvesteeringuid kasutatakse paremini ning nii saab

ka kliente paremini kaasata. (Hoffman, Fodor 2010, 42-48)

Sotsiaalmeedia tulemuslikkust saab mdodta mitut moodi. Moddetakse reaalseid tulemusi
sotsiaalmeedias, kuidas moni postitus voi kampaania toimis, kui palju lisandus jilgijaid ja palju
muud. Lisaks saab mdota investeeringu tulusust ehk ROI’d. Lahtiseletatuna tdhendab ROI, et kui
investeerid midagi, siis pead saama sealt mingi tasu tagasi ja see tasu peaks olema suurem kui
investeeritud summa. (Kallas, 2010) Naiteks, kui ettevote paneb postituse voimendamiseks
kiimme eurot, siis olenevalt eesmérgist loodab ta saada sealt niiteks teatud arv klikke kodulehele

voi rohkem tdhelepanu ja kaasatust, kui raha panustamata.

Moned ettevdtted arvavad, et makstud tulemused on petmine, kuid tegelikult on see pigem kasulik
ja aitab jouda rohkemate inimesteni. Ettevotted peavad motlema, kas reaalne miitigitulu korvab
reklaamile tehtud kulutusi, sest kui mitte, pole ka digiturundus nende jaoks mdeldud. (Kawasaki,

Fitzpatrick, 2014, 65)

Selleks, et investeeringu tulusust moota, tuleb protsessi analiitisida mitte algusest peale, vaid 1dpus.
Kindlasti tuleb monitoorida ka vahepealset aega, kuid investeeringu tulusus selgub alles 16pus

vélja tulnud tulemustest. (Lloret Romero 2011, 146-147)

Sotsiaalmeedia tulemuslikkuse parandamiseks peab olema selge visioon, et sotsiaalmeedia kanal
oleks selline nagu ettevote ette ndeb. Kui véljutakse raamistikust, siis iildine kuvandi kvaliteet
langeb. Teiseks tuleb kohaneda muutustega, sest sotsiaalmeedia on arenev valdkond ning iga hetk
voib muutuda viis, kuidas peaks seal turundama. (Hoffman, Fodor 2010, 42-48) Sotsiaalmeedia ei
asenda tavameediat, vaid see laiendab turunduse vdimet viia tarbijaid ettevotte teadvustamisest

huvi tundmise, kaasatuse ja lojaalsuseni. (Hanna et al. 2011, 267-268)

Kui kokku votta, mis on sotsiaalmeedia turunduse tugevad kiiljed, siis kdige lihtsamas vdtmes
aitab see olla pildis. See on vahend, kus reklaamida oma ettevotet ja selle brandi, suhelda

klientidega, votta vastu tellimusi, teha reklaami ja palju muud. Sotsiaalmeedia areneb pidevalt ning
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uued voimalused tekivad, millega tuleb ja tasub end alati kursis hoida. Sotsiaalmeedias saab histi
sihtida inimesi, kellele ettevotte toode voi teenus suunatud on. Valides ettevotte eesmérgist ldhtuva
tegevuse saab digiturundusega tuua juurde nditeks kodulehekiiljele klikke, kasvatada briandi
teadlikkust vOi kaasata inimesi néidates neile reklaami voi videot, mis suunaks neid kodulehele
sooritama ostu. Digiturunduse kasutamine on hea, sest sellega saab viga tépselt sihtida inimesi,
kellele soovitakse toodet voi teenust miitia. Eesmérke saab seada mitmeid ning ka vdimalusi

eesmargi saavutamiseks on viga palju. (Burtseva 2019)

Paratamatult voib sotsiaalmeedias tekkida ka probleeme ning vigu. Enim probleeme tekib kanalite
enda tehniliste rikete tottu, mis mdjutavad nditeks postituste tegemist. 13. martsil 2019 olid
Facebook ja Instagram maas 14 tundi, mida on kauem kui kunagi varem. See tdhendas, et inimesed
ei saanud kasutada Facebooki ega Instagrami. Alles jirgmise pdeva hommikuks suutis Facebook
probleemi lahendada ning kanalid uuesti toole saada. Mitmed ettevotted olid sellest probleemist
suuresti mojutatud ja siin tulebki méngu pdhjus, miks sotsiaalmeedia turundusel on ndrgad kiiljed.

(Lee 2019)

Selline ulatuslik probleem takistab paljude ettevdtete t60d, kes on oma ettevotte tegevuse just
sotsiaalmeediasse viinud. Ettevotted ei saa teha postitusi ega planeeritud miiiiki ehk voib delda, et
moned suuremad ettevotted voisid ilma jddda vdga suurest kasumist. Probleemile tuli palju
erinevat tagasisidet — kes vottis asja huumoriga, kes oli tdsiselt héiritud just ettevotete tegevust

silmas pidades. (Burtseva 2019)

Teooria osa kokkuvdtmiseks voib delda, et selleks, et olla sotsiaalmeedias edukas, peab ettevdttel
olema selge sOnum, et tarbija saaks aru, mis véértust ta ettevottelt saab. Selgeks tuleb teha, miks
ettevotte sotsiaalmeediat kasutab, mida ta oma tegevusega soovib saavutada ja kuidas ta soovitud
tulemusteni jouab. Lisaks voiks ettevottel olla tegutsemismudel. Ettevotted peavad motlema
strateegia ning jargima seda, sest kui seda ei tehta, siis langeb iildine kuvandi kvaliteet. Samuti

tuleb alati olla valmis muutusteks, sest uued trendid tulevad peale ning valdkond areneb kiiresti.
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2. SOTSIAALMEEDIA TULEMUSLIKKUSE MOOTMINE LA
MUU JA PREMIA NAITEL

Selleks, et teada saada, kas ja kui tulemuslik on valitud ettevotete sotsiaalmeedia turundus, uuris
kdesoleva t00 autor ankeetkiisitluse abil inimeste seisukohta La Muu ja Premia sotsiaalmeedia
kuvandist. Kiisitluse eesmargiks oli vilja selgitada, kas La Muu ja Premia sotsiaalmeedia kuvand
on atraktiivne tarbijatele ning kas ja kuidas see mojutab ostuharjumust. Kvantitatiivsel meetodil
1abi viidud kiisitluse andmed périnevad autori poolt varem 14bi viidud kursusetdost. Lisaks sellele
viis autor 1dbi intervjuud kahe valitud ettevotte La Muu ja Premiaga, et saada aimu nende

seisukohast ja arvamusest sotsiaalmeedia turundusest.

2.1. Uuringu eesmark, metoodika ja valim

Ankeetkiisitluse uuringu eesmirk oli vilja uurida, milline on ettevdtete sotsiaalmeedia kuvand
tarbijate seisukohast. Tarbijate seisukoha vélja selgitamiseks kasutati kvantitatiivset meetodit ja
viidi 14bi kiisitlus internetikeskkonnas Google Forms, mis on tasuta tarkvara ning kust saab hea
ilevaate jooksvalt saabuvatest vastustest ja ajas muutuvatest graafikutest. Lisaks vOimaldab

keskkond laadida alla vastustest Exceli tabeli, et koostada analiiis.

Kiisitluses oli 25 kiisimust, millest 21 olid kinnised ehk vastajal oli kohustuslik avaldada oma
arvamust kiisimuse suhtes ning neli kiisimust olid lahtised ehk vabatahtlikud. Kiisimustikus oli
neli skaalakiisimust, kus mootmiseks kasutati Likerti skaalat. Enne kiisitluse iiles panekut saatis
autor kiisitluse vastamiseks testgrupile, kuhu kuulus kaheksa inimest. Testgrupp pidi hindama
kiisitluse arusaadavust, kestust ning puudujddke. Pdrast saadud tagasisidet viis autor sisse
parandused. Kiisitlust jagati sotsiaalmeedias, sest tegemist on sotsiaalmeedia teemalise td6ga ning
vastajateks pidid olema inimesed, kes kasutavad sotsiaalmeediat. Autor jagas kiisitlust enda
Facebooki lehel ning seal palus jagada tuttavatel edasi. Lisaks jagas kiisitlust Toiduliidu juhataja
Sirje Potisepp enda Facebooki lehel. Kiisitlus oli tileval 11 pédeva, mis oli piisav aeg, et saavutada

pustitatud valimi eesmaérk. Kiisitluse valimiks oli esialgu 500 inimest, kuid autor vihendas arvu
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300le, sest selle kéttesaamine 11 pdevaga oli reaalsem kui 500 inimest ning autori hinnangul on

see samuti piisav arv, et teha objektiivne analiiiis.

Kvalitatiivse meetodiga viis autor 14bi kaks intervjuud, mille eesmargiks oli saada aimu valitud
kahe Eesti toiduainetdostuse ettevotte La Muu ja Premia seisukohast ja arvamusest sotsiaalmeedia
turundusest. Autor valmistas ette 21 kiisimust (vt lisa 1), mis andsid vdimaluse ettevotetel radkida
pohjalikult enda kogemusest sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeedia turundusega. Intervjuu ajad leppis
autor kokku e-maili teel. Mdlema ettevottega kohtumine pidi toimuma néddalase vahega. 29.
martsil kohtus autor La Muu asutaja ja tegevjuhi Rasmus Raskiga Telliskivis asuvas Rahvus
Raamatu kohvikus. Intervjuu lindistati telefonis oleva salvestusrakendusega. Intervjuu kestis
kokku 49 minutit ning vastuse said kdoik planeeritud kiisimused. Ettevotte Premiaga pidi
kohtumine toimuma 5. aprillil. Kuna Premia esindaja oli ettevottes tootanud alates eelmise aasta
juulikuust, siis soovis ta pdev enne intervjuud kiisimusi ette, et saaks tutvuda ning veenduda, et
oskab kdigele vastata. Autor saatis heas tahtes endale aluseks olnud kiisimused. Ohtul teatas
esindaja, et peab kiisimused siiski ldbi arutama Premia turundusjuhiga, sest ei ole pddev nendele
iseseisvalt vastama. Autor oli sellega ndus, kuid palus, et saaks intervjuu siiski kokkulepitud ajast
jargmisel nidalal 14bi viia. Esmaspdeva Shtul vastust ei tulnud, kuid teisipdeval saadeti fail koos
vastatud kiisimustega. Autorile olid kiisimused lihtsalt aluseks, millele lisaks ta soovis vajadusel
tdpsustavaid kiisimusi kiisida, see vOoimalus aga jdi dra, sest Premia polnud ndus intervjuuks
kohtuma. Kuna saadetud vastused olid napisonalised ja lithidad, kiisis autor lisakiisimusi, et talle
olulised kiisimused saaksid ikkagi vastatud. Selle peale vastas Premia esindaja, et kuna

jadtisetoostus on valmistumas hooajaks, anti omaltpoolt parim panus.

2.2. Valitud kahe Eesti toiduainetdostuse ettevotte taust

T66 teema toetamiseks valiti kaks Eesti toiduainetddstuse ettevotet La Muu OU ja Premia AS.
Mbolema tegevusvaldkonnaks on jéitiste tootmine ja miiiikk, millel on tugev hooajalisus.
Toiduainetoostus valiti, sest see on vdga turunduskeskne ning pidevalt uusi turundusviise ja -
valjundeid otsiv. Inimeste ja nende soovid muutuvad ning nende rahuldamiseks tuleb ajaga ja
trendidega kaasas kéia. Autor tahtis uurida sotsiaalmeedia turundust toiduainetodstuses, sest seal
on seos ka inimeste fiisioloogiliste vajaduste rahuldamisega. Jditis on toit ning teeb meelehead

paljudele, nii saab inimestele turundada ja miiiia toodet kergemini, sest see on seotud nende
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vajadusega toituda. Selle seosega saab uurida, kas lisaks tavalisele huvile saab ka sotsiaalmeedia

turunduse kasutamine brinditeadlikkust ja toodete miiiiki suurendada. (Burtseva 2019)

La Muu OU on Eesti esimene okojéitiseid tootev viike ettevdte, mis on suuresti eestlaste ja
Okoinimeste siidameid sulatanud. Sotsiaalmeedia kanalite haldusega tegeleb ettevotte tegevjuht
Rasmus Rask, sest neil on vélja kujunenud teatud kéaekiri ja meetod ning just sel pdhjusel ei olda

valmis teenust sisse ostma.

2012. aastal alguse saanud ettevdtte loojateks on Rasmus Rask ja Priit Mikelsaar. Nende
eesmirgiks oli luua ettevote, mille missioon on edendada Eesti mahetootmist. Tootmiseks valitud
jaatis tundus mdlemale mehele selline toode, mis voiks histi Eesti mahetootmisesse sobida, sest
koik peamised koostisosad nagu piim, koor, munad, marjad ja puuviljad on Eesti mahetalunikelt
kittesaadavad. La Muu esimene jiitis joudis miitiki Biomarketis 18. detsembril 2012. aastal. (Meie

lugu 2019)

5. veebruar 2019 ilmus uudis, et La Muu OU omanike ringi astusid Premia endised juhid. Ettevdtte
eesmirgiks on uute osanike kogemuste ja teadmistega areneda ning laieneda suuremaks. (Endised

Premia juhid...2019)

Premia AS on Eesti jddtisemaastiku suurtegija ning teerajaja juba mitu aastakiimmet. Tédpsemalt
alustati jadtise tootmisega Tallinnas Peterburi teel asuvas tehases aastal 1956. Aastal 1980 toimusid
Tallinnas Moskva Oliimpiaméngude purjetamise etapid ning selle raames pidi Premia valmistama
spetsiaalse ollimpiajddtise. Oliimpiajadtis Regatt on muutmata kujul tootmises tdnaseni. (Tutvustus

2019)

Premia sotsiaalmeedia haldamisega tegeleb turundusosakonnas ametis olev turundusspetsialist.

Osaliselt ostetakse sotsiaalmeedia haldamise teenust sisse reklaamiagentuuridelt.
Premia on olnud aastaid kindel Eesti jadtiseturu liider. ,,2017. aasta seisuga oli Premia jdétiste

mahuline turuosa 39,1% ja rahaline turuosa 40,5%.*“ (Tutvustus 2019) Premia eesmargiks on

jatakata Eesti jadtiseturu liidrina ja lisaks kasvatada oma turuosa. (1bid)
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2.3. Kvalitatiivse uuringu tulemused ja anallts

Intervjuudest tdi autor vilja 14 kiisimust 21st, et anda {ilevaade, milline on 16putdd jaoks vilja
valitud toiduainetdostuse ettevotete seisukohad ja motted seoses sotsiaalmeediaga. Vastused
esitatakse originaalis, kuid moningate parandustega, et oleks mugavam aru saada ja lugeda. Autor

toob peatiikis vélja mdlema ettevotte seisukohad olulisemate kiisimuste ja vastuste kaupa.

Autor uuris esimese kiisimusena ettevatetelt iildiselt, mis on nende peamisteks turunduskanaliteks.
La Muu jaoks, kes toimib suuresti niSitoote tootja ja turustajana, peavad nende turundustegevused
olema pigem nutikad kui vdga laiamahulised ja suure eelarvega, mistdttu ongi nende peamiseks
turunduskanaliks sotsiaalmeedia ja tdpsemalt Facebook. Peamiselt on nad olnud Facebooki keskne
ja voib olla sellest kevadest rohkem ka Instagramis. Premia peamisteks turunduskanaliteks on aga
televisioon, vilimeedia ja internet, mille hulgas on sotsiaalmeedia. Mdlemad ettevotted kasutavad
nii Facebooki kui ka Instagrami. Autori eesmirgiks oli kiisimusega teada saada, kas valitud

ettevatete peamisteks kanaliteks on sotsiaalmeedia v3i pigem on see lisakanal, kus silma paista.

Selleks, et teada saada, mille jdrgi ettevOtted on otsustanud kasutusele votta teatud
turunduskanalid, uuris autor neilt pdhjalikumalt, miks ja mille jérgi valik on tehtud. La Muu alustas

oma tegevusega 2012. aasta Idpus ning ka esimesed jdétised joudsid poodi umbes sel ajal.

La Muu: ,,Sel ajal viiga suuri valikuid ju ei olnud ja ega ka tina Facebook on ju ikkagi peamine
sotsiaalmeediakanal, kus on voimalik endale finni- voi kliendikogukonda tekitada. See oli
praktiliselt ainus viis, kuidas seda teha. Instagrami votsime juurde suhteliselt passiivselt
koigepealt ja seal on meie enda kliendid pdris palju postitanud, aga me ise ei ole seda viga

aktiivsena hoidnud. “
Premia: ,, Valiku kriteeriumiks on efektiivsus, s.t. iga kulutatud EUR-i kohta soovime saada
voimalikult palju kontakte. Kasutame neid kanaleid, kust saab sama raha eest koige rohkem

kontakte.

Vastustest saab jireldada, et Premia on pigem oma eesméirgiks votnud raha digesse kohta

paigutamise, et saaks rohkelt tdhelepanu ja kontakte. La Muu tegutseb pigem orgaaniliselt.
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Kuna autori uurimiskiisimusteks oli teada saada sotsiaalmeedia olulisusest ja rollist valitud
ettevotete jaoks, sooviski autor antud kiisimusega teada, milline on sotsiaalmeedia kui
turunduskanali roll ettevottes ning mis eesmérgil seda kasutatakse. Autor to1 suunamiseks vélja
moned voimalused — inimeste teavitamine, miiiilk, kampaaniate vOimendamine ja brédndi

ehitamine.

La Muu: ,,Moneti need koik, mis nimetatud. Ma arvan, et tina on selle esmane tilesanne anda
teada uudistest ehk et kui on moni uus toode, siis selle kohta teeme uue postituse, paneme uue toote
pildi juurde ja kirjutame mingisuguse loo selle juurde, kuidas see voiks inimestele korda minna.
Ehk siis uute toodete promo on voib olla number iiks pohjus, miks me seda kasutame. Teine selline
moodde on lihtsalt anda inimestele aeg-ajalt teada, millega me tegeleme ja mis meil seal vabrikus
toimub. Lisaks, milline on meie ettevotte igapdevaelu ja selle eesmdrk on jagada ennast. Ma arvan,
et Facebooki iiks fundamentaalsemaid omadusi, mida peab oskama tajuda, on see, et Facebookis
see sama sona sotsiaalmeedia tihendab olemuse jdrgi, et inimesed tahavad suhelda teiste
inimestega, oma tuttavate ja sopradega. Sellesmottes ka ettevottena on sul voimalik, kas sellest
aru saada ja kdituda sobra ja hea tuttavana, aga kui sa seda ei tee, kui sa jaddki hdsti drikeskseks,

«

siis sind toendoliselt lihtsalt ei voeta sobraks ja nii lihtne see ongi. Me kditume seal sobrana. *

Premia: ,, Sotsiaalmeedia roll on otseselt turunduslik - tutvustame oma uusi ja olemasolevaid

tooteid.

Vastustest selgub, et La Muu soovib kliente votta sopradena ning suhelda nendega otse kui inimene
inimesega. Uhiseks jooneks mdlema ettevdtte puhul saab lugeda teavitamist uutest ja

olemasolevatest toodetest. Premia kasutab sotsiaalmeediat tdielikult turunduslikul eesmérgil.

Autor uuris, mida arvavad ettevotted tasulisest reklaamist ning kas nad ka ise seda kasutavad.
Tasuline reklaam tdhendab seda, kui orgaaniliselt loodud postitusele on lisatud raha, et see jouaks
rohkemate inimesteni ning tooks ettevottele rohkem tdahelepanu. Samuti ldheb tasulise reklaami
alla néiteks varem loodud bénnerite v3i videote promomine valitud kanalites. Tasulise reklaami
eesmérk on saada panustatud raha eest rohkelt tdhelepanu ning soltuvalt eesmargist ka tegevust

inimese poolt.

La Muu: ,, Facebook ju ise on arenenud selle viie-kuue aasta jooksul oluliselt kommertslikumaks.

Esimesel kahel aastal me tegime postitusi, kui meil oli 5000-7000 inimest jilgijatena ja see sonum
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vois vabalt levida niimoodi, et seda oli ndinud 30 000 voi 40 000 inimest ning me ei maksnud selle
eest midagi. Niiiid see pilt on muutunud. Preagu on orgaaniline levik hea, kui see on 10 000 voi
15 000 néigemist ja siis sa saad seda siis kahekordistada voi kolmekordistada sellega, et sa paned
selle promoma. Nende pohisonumite puhul, kus me kindlasti tahame, et see oleks laiema levikuga,
uute toodete puhul nditeks, siis me alati kasutame seda tasulist teenust. Viljaspool Facebooki me
ei ole digi kasutanud. Ma olen niiiid moelnud selle peale, aga praegu me ei ole kasutanud ei
adwordsi ega mingisuguste portaalide sisepindasid. Ma ei viilista seda, aga praegu, mis me oleme
teinud reklaami mottes, oleme teatud elustiili ajakirjades aeg-ajalt olnud viiljas, kus me teame, et

see on, mida meie sihtriithm tarbib. Lisaks oleme teinud selle aja jooksul kaks vilikampaaniat. *

Premia: ,, See on voimalus, mida kasutame. *

La Muu seisukohast selgub, et Facebookis l&heb tasulist reklaami paratamatult vaja, sest see on
muutunud kommertslikumaks ning postitused ei levi nii nagu vanasti. Premia vastusest saab

jéreldada, et nad kasutavad tasulist reklaami.

Oma 16put6oga moddab autor sotsiaalmeedia tulemuslikkust kahe Eesti toiduainetodstuse nditel.
Jargneva kiisimusega saab teada, kui palju kasu annab iildse sotsiaalmeedia kasutamine ehk kas

valitud ettevdtete jaoks on see tulemuslik voi mitte.

La Muu: ,, Ma arvan, et nagu paljude teiste reklaamivahendite puhul, on mingil hetkel arusaam,
et kui sa oled juba seda kasutanud regulaarselt, siis ta muutub sinu drimudeli keskseks osaks ja
tema kasu saab hinnata selle kaudu, et kui sa seda ei tee, siis see mudel kukub kokku ja siis sind
ei ole nagu olemas. Turundamise ja brdndi ehitamise iiks fundamentaalseid eeldusi on see, et sa
aeg-ajalt annad endast mdrku, rddgid endast ja teed seda selliselt, et see poleks inimestele tiititav
ja kontekst peab olema oige. Sonum peab olema mitteriindav ehk et selles osas on ta olemuslik osa
meie drimudelist. Ma ei oska seda hinnata, kuna me ei taha seda eksperimenteerida, et mis juhtuks,
kui me ei teeks nagu tavaliselt. Pigem nagu niipidi, et ta ei ole tdna selline vahend, kus me saaksime

¢

ekstra tulu teenida, vaid pigem ta on selline, et kui me seda ei teeks, siis me kaotaks tulu. *

3

Premia: ,, Kasu annab kindlasti, aga numbriliselt moota on raske kui mitte voimatu.

La Muu vaatest on sotsiaalmeedia kasu ettevottele olemuslik osa drimudelist. Lisaks mainitakse,

et see pole nende jaoks otseselt koht, kust tulu teenida, kuid kui nad ei oleks sotsiaalmeedias kohal,
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siis nad kaotaks tulu. Premia seisukohast selgub, et sotsiaalmeedia toob kasu, kuid ei osatud 6elda,

millises ulatuses.

Selleks, et sotsiaalmeedia kasutamine oleks tulemuslik, tuleb teha suur eeltdd ning teada, kuidas
ettevottele sobiks mingit kanalit kasutada. Sotsiaalmeedia tulemuslikkuse mddtmiseks on
erinevaid viise ning autor uuris ettevotetelt, mida teevad nemad selleks, et kindlustada

sotsiaalmeedias toimimise efektiivsus.

La Muu: ,,Me jdilgime seda, aga meil pole selliseid moodikuid, et see postitus peab joudma
mingisuguse arvu inimesteni, et see peab meile tagama drilise tulemuse. Kuna jddtisetoote puhul
ei ole miitigipunkt meie kontrolli all, sest me miiiime eelkoige poodide kaudu, siis see teekond, et
kui sina teed sotsiaalmeedias mingisuguse postituse, siis seal on mitu sammu vahel, enne kui
inimene teeb selle otsuse, et ta ostaks selle. Nditeks, kui on mingi uue jddtise kohta teavitus, et ta
tegelikult ka ostaks selle. Ehk et seda moju on suhteliselt raske otseselt hinnata. Toon paralleelina,
et kui sul on nditeks mingisugune toode, mida sa saad oma enda veebi kaudu turustada ja maha
miitia, siis seal saab kindlasti seda moju palju otsesemalt moota. Sa teed Facebookis postituse,
suunad sealt oma kodulehele ja kodulehelt vaatad, kui palju kodulehel kdinutest on tegelikult ostu
teinud. Sotsiaalmeedia puhul me jdilgime postituse levikut, aga me ei ole sinna iiles seadnud

otseseid miitigiga seotud moodikuid voi eesmdrke.

Premia: ,, Peamiseks moodikuks on postituste reach ehk négijate arv.

Vahel tuleb sotsiaalmeedia tulemuslikkuse kasvatamiseks teha vastavaid parandusi, et kanalite
potentsiaal saaks maksimaalselt dra kasutatud. Jargnev kiisimus uuris ettevatetelt, mida tehakse

tulemuslikkuse parandamiseks.

La Muu: ,, Me saaksime paremini moota nditeks seda, kui me teeme reklaami kuskil nditeks
eurosize titipi plakatil kuskil seal poe liheduses, et kas see annab selle kampaania ajal moju

¢

miiiigile, see on nagu otsesem link voi kontekst, kus seda saab méota.

Premia: ,, Tootame igapdevaselt selle nimel. *

Selleks, et sotsiaalmeedias voi ka mujal edukas olla, peab teistest eristuma. Klientidele tuleks

néidata, mille poolest nemad on paremad ning miks peab neid valima. Autor uuris ettevotetelt, mis
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on nende saladus ehk mida tuleks teha eristumiseks ja kuidas nemad eristuvad teistest. La Muu
arvates on eristumiseks mitu vdimalust. Esiteks juhindub ettevdte oma tegemistes enda védrtustest.
Lisaks on neil kujunenud kindel kéekiri, mis on ldbipaistvam kui monel teisel ettevottel, sest enda
kohta julgetakse rddkida nii head kui ka halba. La Muu on ettevote, mis ei vota ennast 1dpuni
tosiselt ehk olemuselt soovitakse olla Idbus ja positiivne. Samuti tehakse oma tootearenduses

julgemaid maitseid.

La Muu: ,, Siin on paar-kolm asja, mis on olulised. Voibolla ma iitleks seda, et me alustame voi
ldhtume alati oma vddrtustest. Selles osas ma usun kiill, et La Muu on suutnud jddda truuks ja
kdituda vddrtuspohise ettevottena. Meie vidrtused on, et oleme ausad, julged, naeruvdidrsed ja kui
sa motled nende peale, siis voiks vdita, et see on ka tipselt nagu me Facebookis vilja paistame.
Viidrtused on midagi, mida sa ei ldhe kliendile iitlema, et need on meie vddrtused, vaid sa votad
need aluseks oma kditumisele. See, et oleme okojddtis, ei peaks tidhendama, et oleme vdga tosine
ja raske teema, kus ainult raske to6ga saab midagi saavutada, vaid kus jddtis oma olemuselt on
positiivne ja fun toode. Seal peab olema sellist tunnet, et see, mida teeme, on tore ja meile endale
ka meeldib. Arvan, et see on koige alus, mis meil on voimaldanud esiteks viga selgelt defineerida,
kes me oleme, mis on meie identiteet, milliste vddrtuste jdrgi me kditume ja siis ka reaalselt seda

ellu viia. *

Premia: ,, Mingit saladust polegi. Sotsiaalmeedia on tavaline infokanal, mis annab meile voimaluse

Jjagada infot meie ettevotte ja toodete kohta. Teeme seda oma parima drandgemise jdrgi.

Sotsiaalmeedias toimimiseks otsitakse ideid ja mdtteid kas siis konkurentidelt v&i vélismaal
leiduvatelt sarnase tegevusega ettevotetelt. Autor uuris, kust leiavad ideid ja inspiratsiooni valitud

ettevotted.

La Muu: ,, Pdris palju lihtsalt iimbritsevast keskkonnast. Minu enda jaoks see inspiratsioon tuleb
pdris palju sellest, milliste inimestega ma igapdevaselt t60l suhtlen voi minu pere kodus, lapsed ja
abikaasa, milliseid raamatuid ma parasjagu loen. See koik, millises kultuuriruumis ja millise
kultuuri sees sa hetkel viibid, sealt on koige orgaanilisem inspiratsiooni ammutada. Voi on see
tihtipeale ka lihtsalt lapsepolv, et inimeste jaoks meie koik juured on ikkagi lapsepolves kinni ja
need assotsiatsioonid on koige tugevamad, mis meil iildse on. Mdletame viga selgesti seda
mannavahu maitset, kas siis koolist voi vanaema juurest voi mdletame selliseid viikeseid detaile,

mida isegi voib-olla juba 20 aastat pole uuesti kogenud voi teinud, aga mis on vdga erksalt
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lapsepolvest meeles. See on alati turunduslikult hea pinnas, millele toetuda voi millest
inspiratsiooni ammutada ja leida neid niiansse voi hetki, mis tarbijale voi inimesele korda liheb,

mis on tdhenduslik. “

Premia: , Pdris elust ja seda peegeldavast sotsiaalmeediast.

Autor uuris, kuidas suhtuvad ettevotted klientide tagasisidesse ning kas nende kommentaaride voi
kriitika suhtes midagi ka ette voetakse. Klientide tagasiside vOib aidata nditeks parandada
toodet/teenust vOi anda inspiratsiooni mone uue suuna leidmiseks. Igatepidi on kliendi tagasiside

viga kasulik ning iga ettevote peaks sellega arvestama.

La Muu: ,, Ma votan pdris tosiselt neid kommentaare, mis meile postitusse kirjutatakse ja me saame
ikka iganddalaselt ma arvan kiimmekond voi enam kirja Facebooki postkasti ja osad neist on
seotud sellega, et kiisitakse lihtsalt infot voi antakse tagasisidet mingi jddtise kohta, aga on ka
selliseid soovitusi voi kiisimusi ka meie kommunikatsiooni kohta. Mul on tekkinud selline kogemus,
et kui mitmele inimesele postitus voib esimese tunni jooksul levida, et ma ei oska seda konkreetset
numbrit 6elda, aga meie moistes voiks see umbes esimese tunni jooksul levida suurusjdrk vihemalt
tile viiekiimne laigini. Siis ma tean, et see oli inimese jaoks arusaadav ja see levib sealt edasi. Kui
seal on vihem, siis tekib kiisimus, kas on mingi tdielik nisiteema, mis inimesi ei huvita, kas on
tehtud mingil ajal, kus on lihtsalt hdsti vihe jdlgijaid voi on seal sonumis mingi ebaselguse

I3

kiisimus.

Premia: ,,Jah, tagasiside loomulikult mojutab. Piiiiame oma kliente kuulata ja nende arvamusega

¢

arvestada. *

Inimesed on loomult sotsiaalsed, tdinu millele on sotsiaalmeedia oluline ja populaarne. Lisaks on
sotsiaalmeedia kiiresti arenev valdkond ning muudatused toimuvad seal peaaegu iga péev. Autor

uuris intervjueeritavatelt, millisena ndevad nad sotsiaalmeedia tulevikku.

La Muu: ,, Uldiselt mulle tundub, et sotsiaalmeedia ei saavuta kunagi seda rolli, mis oli nditeks
televisoonil voi raadiol. Ta ei muutu peamiseks massiteabekanaliks, vaid ta voimaldabki ettevotetel
ja inimestele elada oma kogukonna elu. Sotsiaalmeedias peabki olema selline sotsiaalne joon.
Turunduse mottes see on kanal, kus sul on voimalik kinnistada oma peamist identiteeti ettevottena

ja tagada, et sul on suhteliselt suur lojaalne fdnnibaas, kellega sa olekdi aus oma kditumise ja
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vddrtuste pohiselt ja kes sind ei jdita. Sealt edasi peab olema ka teisi kanaleid, kui tahad oma

kliendibaasi laiendada. “

Premia: ,, Sotsiaalmeedia on tulnud, et jaéda, aga milliseid arenguid ja kuhu suunas see kdik veel
liigub, on véga raske ennustada. Tdend&oliselt tekib mingi hetk vajadus rohkem eristada

kommertslikku ja eraviisilist infot.

Sotsiaalmeedias tegutsemiseks peavad erineva valdkonna ettevotted kindlaks tegema, kuidas enda
tegevust kommunikeeritakse ning milliseid seoseid tehakse. Kuna valitud ettevdtete tegevusala on
toiduainetdostus, soovis autor teada, kas ettevotete arvates peaksid nad teistest erinevalt

sotsiaalmeedia turundust tegema.

La Muu: ,, Need asjad, millest rddkisin, on universaalsed - vddrtustest ldhtumine ja inimlikuna
kditumine. Ma arvan, et vdike niianss, mida toiduainetéostuses ei saa viga kasutada ja see on
selline hdsti pisikene detail - oma kommunikatsioonis peab olema ettevaatlik, milliseid
assotsiatsioone ja nditeid sa kasutad toidu kirjeldamisel. Nditeks ei saa kasutada ja tuua paralleeli
mingisuguse teise toiduainega voi mainida selliseid asju nagu muda, lima, veri voi selliseid

termineid, mis inimese jaoks vastumeelsust voi tiilgastust tekitavad just toidu kontekstis.

Kuna tinapdeval kasutavad paljud ettevotted oma turunduses sotsiaalmeediat, palus autor valitud
ettevotetel nimetada sotsiaalmeedia tugevad kiiljed ehk miks nende arvates on kasulik

sotsiaalmeedias olla ning millist abi see ettevotte turundustegevusele osutab.

La Muu: ,, Hdsti liihidalt oeldes on sotsiaalmeedia turunduse pluss selle paindlikkus ja suhteliselt
lihtsate vahenditega omaenda sihtriihmas nende inimestega sideme loomine, et sa saad luua oma
kogukonna. See on viga hea vahend tdnapdeva maailmas jouda koige olulisema sihtriihmani.
Sotsiaalmeedia annab usukumatult hea voimaluse olla nagu snaiper oma turundustegevustes ja

‘

see on selle koige suurem pluss.

Premia: ,, Suurim pluss on infoliigutamise operatiivsus
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Kéesoleva t60 autor palus ettevotetel nimetada sotsiaalmeedia ndrgad kiiljed, et saada aimu, mis

voib vahel nende turundustegevust raskendada.

La Muu: ,,Miinus on see, et kui sa oled juba korra saavutanud hea katvuse oma pohilises
sihtriihmas, siis sotsiaalmeedia ei ole sulle vahend, millega sa jouaksid laiema sihtriihmani voi
laiemalt ennast turustada. Kui sa sooviksid seal tarbijaskonda laiendada, siis mingil hetkel tuleb
piir ette, sest kokkuvottes on seal selline nihtamatu klaaskatus peal. Ta ei ole koikvoimas. Laiema
turunduse jaoks peaksid kasutama teisi turunduskanaleid. Kokkuvottes on see koik turundusmixis

«

kinni - millistel aegadel, mis kanalitel ja mis sonumitega postitada. ‘

Premia: ,, Suurim miinus on turunduslikult ainult sotsiaalmeediale panustada.

Intervjuudest tuli vélja, et sotsiaalmeedia on oluline liili turundustegevustes ning seda peab tegema
oskuslikult, et inimesed tunneks huvi. Samuti arvavad ettevotted, et sotsiaalmeedia annab nende
tegevusele kasu, kuid tépselt ei osatud vilja tuua, kui suures ulatuses. Lisaks ollakse seisukohal,
et sotsiaalmeedia ei ole otseselt tulu allikas, kuid kui seda ei kasutataks, tooks see ettevdttele pigem
kahju. Ettevotete jaoks seisneb sotsiaalmeedia roll inimeste teavitamises uutest ja olemasolevatest

toodetest ning ettevotete oma tegevustest, et hoida tarbijaid kursis ning olla informatiivsed.

2.4. Kvantitatiivse uuringu tulemused ja analtts

Kvantitatiivsel meetodil ldbi viidud kiisitluse andmed périnevad autori poolt varem labi viidud
kursusetdost. (Burtseva 2019) Autori poolt loodud ankeetkiisitlus oli tileval 11 pdeva ning selle
jooksul kogunes 325 vastust. Ankeetkiisitlus loodi Google Forms keskkonnas ning seda jagati

sotsiaalmeedias.

Kiisimustikule vastas 266 naist (81,8%) ja 59 meest (18,2%), mille jirgi saab jireldada, et naised
on aktiivsemad vastajad ja sotsiaalmeedia kasutajad kui mehed. Rahvuselise jaotuse pohjal oli
eestlasi 316 (97,2%), venelasi seitse (2,2%) ja rootslasi kaks (0,6%), autori jaoks on see oodatav
tulemus, sest kiisitlus on eestikeelne ning seda jagati eestikeelsetel lehtedel. Kdige rohkem ehk
148 vastajat, mis moodustas 45,5% vastustest, on vanuses 16-25 eluaastat (vt joonis 2), mis ei ole
iillatav, sest sellises vanuses inimesed on aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad ning on uute

brindidega kursis. Lisaks on tdnapédeval palju tookohti sotsiaalmeedias, kus todtavad eelkdige
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noored inimesed. Kdige vihem vastajaid ehk ainult kolm vastajat tuli alla 16-aastaste seast, sest
autor ei leidnud viisi, kuidas saaks neid sotsiaalmeediast kdtte. Samuti on voimalik, et alla 16-
aastased ei ole vdga aktiivsed vastamaks pikkadele kiisitlustele. Enamuse ehk 279 vastaja

elukohaks on Tallinn. Vastajatest kdige rohkem ehk 112 vastaja netosissetulekuks on 1001-1500€.
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Joonis 2. Sotsiaalmeedia kasutamise pohjused
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel

Kuna tegemist oli sotsiaalmeedia teemalise kiisitlusega, siis oli tdhtis, et vastajad oleksid aktiivsed
sotsiaalmeedia kasutajad. Tulemustest selgus, et 318 inimest on aktiivsed ehk igapdevased

sotsiaalmeedia kasutajad ja seitse ei ole.

Selleks, et veenduda inimeste kursisolekust internetis toimuvast, uuris autor, mitu tundi pievas
kasutavad kiisitlusele vastajad sotsiaalmeediat. Vastajatest 154 kasutab sotsiaalmeediat kolm kuni
viis tundi, 135 vastajat kasutab aga iliks kuni kaks tundi pdevas. Uurides, millist kanalit kasutatakse
enim, siis vastajatest 210 (64,7%) kasutab Facebooki rohkem, mis on ka oodatav, sest Facebookis
toimub ka igapdevane suhtlus ning see on peamine suhtlusviis sotsiaalmeedias. Instagrami kasutab
rohkem 115 (35,3%) inimest, sest see on pigem piltide ja videode jagamise kui suhtlemise

platvorm, kuid selle kasutavus kindlasti kasvab.
Uuringust selgus, et enamus ehk 283 inimest kasutab sotsiaalmeediat uudisvoo jélgimiseks ning

268 sdpradega suhtlemiseks. Lisaks sellele osalevad moned loosides ja kasutavad sotsiaalmeediat

t00 tegemiseks. (vt joonis 3)
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Joonis 3. Sotsiaalmeedia kasutamise pohjused
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel

Autor uuris kas vastajad on regulaarsed La Muu toodete tarbijad ning sealt ilmnes, et 62 vastajat
on regulaarsed ja 263 ei ole. Kiisides inimestelt, kas nad on Premia toodete regulaarsed tarbijad,

vastas 140 inimest, et nad on ja 185 inimest, et ei ole.

Jargmiseks kiisimuseks oli teada saada, mitu korda kuus tarbivad vastajad La Muu ja Premia
tooteid. Vastajatest 215 ei tarbigi La Muu tooteid, kuid 96 kiisitletutest tarbib La Muu tooteid {iks-
kaks korda kuus. Vastajatest 159 tarbivad Premia tooteid iiks-kaks korda kuus, 117 inimest aga ei
tarbigi. Selle jargi voib ndha, et Premia toodetega ollakse rohkem kursis ning neid tarbitakse

rohkem.

Minnes siivitsi uurimaks valitud ettevotete sotsiaalmeedia kuvandi kohta, kiisis autor, kas vastajad
on lildse ndinud sotsiaalmeedias La Muu postitusi ning 173 vastas, et on ja 152 vastas, et ei ole.
Kiisides sama kiisimust Premia sotsiaalmeedia postituste kohta, vastas 144, et nad on ndinud ning
181, et ei ole. (vt joonis 4) Selle jargi ndeb iillatavat tulemust, et kuigi La Muu on noorem ja

viiksem ettevdte, on selle sotsiaalmeedia postitusi ndinud rohkem inimesi, kui Premia omi.

28



200 173 181

[EN
o]
o

152

160

140 m Kas olete nainud

sotsiaalmeedias La Muu
postitusi?

m Kas olete ndinud
sotsiaalmeedias Premia
postitusi?

Vastajate arv
=
0ON
[ NeNe]

N B O
OO OO

Jah Ei

Joonis 4. La Muu ja Premia néhtavus sotsiaalmeedias
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel

Labi viidud intervjuust kiisis autor La Muu arvamust sellest, et nende sotsiaalmeedia postitusi on

nihtud rohkem kui Premia omi. Selle peale vastas La Muu tegevjuht Rasmus Rask:

,,Seda on tore kuulda, aga kui mulle keegi iitleb seda, siis mulle tdiesti iillatav see pole. Meil on
vist tdna umbes 14-15 000 jdlgijat ja ma arvaks, et Premial on nditeks 40 000, aga ega jdlgijate
arv kuidagi ei ndita seda, kui palju iihte voi teist postitust keegi néeb, sellele vastab voi reageerib.
Minu arust on pdris palju suurte ettevotete brdinde voi suuri ettevotteid, kes on omaenda suure
kliendibaasi pealt saavutanud selle hdsti laia jdlgijate arvu, aga kui nende postitused ei vasta
samadele reeglitele voi pohimotetele, siis nad voivad saada seal tiks-kaks-kolm voi viis-kuus laiki
ja sisuliselt mitte kuhugi jouda. Mida ratsionaalsem su motlemine on, seda vdiksem on see
emotsionaalne side, mis tekib. Selleks, et oma sona levitada, et keegi paneks laigi voi hakkaks
Jjdlgima, peab sinna peale midagi ehitama ehk jdrgmine sonum peaks olema emotsionaalselt
konetav. Kuna valdavalt on meie postitused olnud sellised, mis eelkoige on suunatud inimeste

I3

emotsionaalsele engagementile, mitte materiaalsele, siis selles mottes mind see ei iillata. *

Kiisitluses palus autor hinnata La Muu ja Premia sotsiaalmeedia postitusi, selleks oli kiisitlusse
lisatud nididised valitud ettevitete Facebooki tehtud postitusest ja Instagrami konto uudisvoost.
Hindamise aluseks oli voetud Likerti skaala. Lisaks hinnangutele palus autor vastajatel kirjutada
kommentaare, mis neile tdpsemalt meeldis voi ei meeldinud ettevatete Instagrami voi Facebooki
postituse puhul. Ehkki kiisimused olid avatud ehk vabatahtlikud, vastas neile arvestatav hulk

inimesi. Autor avaldab igast plokist kolm silmapaistvamat arvamust muutmata kujul. Lisades leiab
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iga ploki kohta koos vélja toodud kolmele veel 12 pohjalikumat ning tildist arvamust edasi andvat

kommentaari muutmata kujul. (vt lisa 2)

La Muu Instagrami kanali uudisvoogu (vt joonis 5) hindasid 119 inimest ehk 36,5% vastajatest
hindega kolm ning 100 inimest ehk 30,7% kiisitletutest hindega neli, mis tdhendab, et nende
Instagrami uudisvoogu voib pidada keskmiselt atraktiivseks. Kodige vihema ehk iihe punktiga
hindasid La Muu Instagrami postitust 17 inimest (5,2%), mis tdhendab, et nende jaoks polnud

uudisvoos mitte midagi atraktiivset.

Joonis 5. La Muu Instagrami uudisvoog
Allikas: autori koostatud nédidis La Muu Instagramist

La Muu Instagrami kommentaarid, mida kogunes kokku 180 ja millest on muutmata kujul

avaldatud siin 3 kommentaari:

1. |, Pole liiga kureeritud, sotsiaalmeediat kasutatakse teadaanneteks ja pilguheideteks
ettevotte toosse ning ei teki tunnet, et lakkamatult reklaami peale surutakse.

2. ,,Ma olen kahevahel, kas mulle meeldib véi ei meeldi. Uksikuna té6tavad postitused
suurepdraselt, feed-ina jddb olukord norgaks? Ma saan oelda, et mulle tegelikult meeldib
see, et postitused on eestlaslikud, pole iile mindud uhke feed-i loomisega, vaid on jdetud

pigem lihtsad pildid ja postitatud seda, mis parasjagu tahetud postitada on. Kiill aga teisest

30



kiiljest ma ikkagi leian, et kuna tegemist pole iiksikindiviidi erakontoga, vaid suure
brdandiga, siis mind jddb ikkagi hdirima, et feed-is pole edasi antud iihest stiili.

3. ,, Feed voiks olla iihtlasem, iihe ja sama tootlusega. Hetkel just kui telefonist iiles laetud
otse. Voi siis tavalised stuudiopildid. Rohkem dkki emotsioonipilte; kompositsioonipilte.
Teha kas voi influenceritega koostéod, kes oskavad kompat teha ja ilusasti toote pildile
asetada nii, et pildis oleks elu. Arvestades, kui ilusad ja stiilsed La Muu tooted on, olen

tillatunud kui tagasihoidlik on sotsiaalmeediakonto La Muul. *

Kokkuvotteks véljatoodule kirjutasid vastajad, et uudisvool pole tihtset stiili, pildid on igavad ja

peamiselt sisuta ning eesmérk on segane.

La Muu Facebooki postitust (vt joonis 6) hindas 94 inimest ehk 28,8% vastajatest hindega viis
ning 84 inimest ehk 25,8% kiisitletutest hindega neli.

& LaMuu b
WEN December 20, 2018 - §

Créme brillée presidendiks!

Vdibolla kbik el tea, et viimased avaliku arvamuse kisitlused naitavad, et
Prantsusmaa inimesed ei soovi enam oma presidendiks elitaarset pisikest
dlehinnatud beseeklpsist, vaid eelistavad oma valitsejana hoopis rahvaliku
mainega karamellimaiust créme brlléed.

Prantsuse inimestele valmistab meelehrmi, et pisike makroon ei méista
rahva soove ning puliab neid hoopis ara osta - alandab makse, tdstab palka
ning jagab valja miljoneid sente ja kroone ja makroone. Aga mida rahvas
tegelikult soovib, on vabadus kanda omal maal vaba mehena igal ajal ja igas
kohas neoonkollast helkurvestil

La Muul pole selle vastu midagi - igal rahval omad veidrused. Esitame
Prantsusmaa uue presidendi kandidaadiks meie ahjusooja créme brilee
jaatise! Juba homme alustab La Muu presidendikandidaat teekonda Pariisi,
eesmargiga saada kontrolli alla nadalavahetusele plaanitud rahutused ning
kui kéik 12heb plaanipzraselt, on enne jSululaupaeva Prantsusmaale valitud
uus kindlakaeline Le Juht! Vive la France! Vive La Muul

Presidendidkandidaadiga saavad kdik juba tana tutvuda paljudes kauplustes
(20 suuremat Rimi, Biomarketi kauplused. Tallinna ja Tartu Kaubamajas,
NOPI kohvikus) ning nadalavahetusel ka La Muu kohvikus Telliskivi
Loomelinnakus!

Joonis 6. La Muu Facebooki uudisvoog
Allikas: autori koostatud naidis La Muu Facebookist
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La Muu Facebooki kommentaarid, mida kogunes kokku 204 ja millest on muutmata kujul

avaldatud siin 3 kommentaari:

1. , Tdiega out of box ja vahetu copy. Puudutatud aktuaalset teemat, keeratud
sonakasutusega iile volli ja seotud sujuvalt enda tootega dra. Love it! *

2. ,, Tore, et proovitakse mingi lugu tootele taha vorpida, aga arvestades seda, et tdnapdeva
inimene ei viitsi nii pikki tekste ilmaski lugeda ja tavaline stuudiopilt jiitab feedi kruttides
inimese kiilmaks, siis see postitus tisna kehv. Oluline on rohk panna pildile ja tekst
voimalikult lithidalt kirja panna. Veel parem - video. Facebooki algoritm on juba niiviisi
tehtud, et kui video esimesed sekundid on kaasahaaravad, siis video levib palju kiiremini
Jja kaugemale kui tavaline pildiga postitus. Seega pangu see lugu pigem videosse.

3. ,, Tekst pikk ega ole viitsimist eriti pohjalikult lugeda, aga muidu tegemist huvitama
"reklaamiga" vorreldes sellega, mida ehk muidu FB igapdevaselt niha voib. Tekst seotud

reaalse eluga ja pandud selline huumorivoti taha. *

Kokkuvotteks eelnevale jooksis vastustest 1dbi toik, et tekst on liiga pikk ning motet saaks edasi
oelda lihemalt. Lisaks suvaline tootefoto ei iitle midagi ning voiks pigem olla sisuga pildid, mis

annavad edasi ka sOnumit.

Tulemustest voib jéireldada, et ettevdtte Facebooki postitused on paremad kui Instagrami

uudisvoog. (vt joonis 7)

119

® La Muu Facebooki postitus
44 La Muu Instagram
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Joonis 7. Hinnang La Muu Instagrami ja Facebooki kuvandile
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel
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Premia Instagrami uudisvoogu (vt joonis 8) hindasid vastajad paremini kui La Muu oma. Nimelt
115 inimest ehk 35,3% hindas Premia Instagrami uudisvoogu hindega neli. Suhteliselt vordselt
hindasid inimesed hindega kolm ja viis. Hinde viis andis 78 vastajat ning hinde kolm andis 77

vastajat.

Selle jérgi voib jareldada, et Premia Instagrami uudisvoog oli kiisitletute jaoks atraktiivsem kui La

Muu oma. Samas Premia Instagrami hindas hindega iiks 24 inimest, mis on rohkem, kui La Muul.

Joonis 8. Premia Instagrami uudisvoog
Allikas: autori koostatud néidis Premia Instagramist

Premia Instagrami kommentaarid, mida kogunes kokku 186 ja millest on muutmata kujul

avaldatud siin 3 kommentaari:

1. ,,On ndha, et viga palju panustatakse reklaamile ning tuntud ndgude kaasamisse.
Minnakse justkui viimase aja trendiga kaasa ning seda koike on juba mitu-mitu korda juba
néhtud.

2. ,,Premia on fake. Nad iiritavad meeleheitlikult teha Turundust Noortele, aga see mojub

e

nagu toatdis 40-aastaseid. ,, Palkame influenceri, see pidavat té6tama

33



3. ., Premia feed-is on koik see olemas, mis LaMuul puudu jiib. Uhtne stiil, pildid kutsuvad
peale klikkima, tekib soov Premia Instagrami kontol pikemalt ringi vaadata. On ndha, et

Premia on oma sotsiaalmeedia kontoga vaeva ndinud. *

Kokkuvotteks eelnevatele kommentaaridele saab Oelda, et Premia Instagrami postitused on
labimodeldumad ning nendel on hea kvaliteet, lisaks on piltidel sisu ja kasutatud on influencer’eid

ehk mojutajaid.

Premia Facebooki hinnati samuti paremini (vt joonis 9). Nimelt 129 inimest ehk 39,6% vastajatest

andis hinde neli nende Facebooki postitusele. Hinde viis andis 103 inimest.

= Premia jaatis oo
= January 23 - &

Kellele siis el meeldiks vanad head magustoidud, mis juba lasteaiast nii
magusalt meeles. Meil tuli hea idee jagada nostalgisili magustoidu retsepte,
mida on vdimalik serveerida koos Premia maistvate jaatistega &

@ Karamellikissell @

Kogusest jagub neljale maiasmokale

Vaja laheb:

100 g suhkrut

75 ml vett

400 ml piima

2 spl kartulitarklist

Tee nii

Vala suhkur kuiva potti ja kuumuta keskmisel tulel kuni suhkur muutub
helepruuniks. Vala peale kuum vesi ja kuumuta kuni suhkur on lahustunud
Kuumuta piim ja lisa see ntad karamellisegule. Sega omavahel kartulitarklis
ja 50 ml kiilma vett. Lisa tarklisesegu teiste ainete hulka, samal ajal
segades. Kuumuta tasasel tulel karamellikisselli keemiseni ja tosta siis tulelt.
Lase jahtuda ja serveeri jaatisegal

Joonis 9. Premia Facebooki uudisvoog
Allikas: autori koostatud néidis Premia Facebookist
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Premia Facebooki kommentaarid, mida kogunes kokku 186 ja millest on muutmata kujul

avaldatud siin 3 kommentaari:

1. |, Nagu jddtiselt oodata voiks. Maiustused ning veel retsepti jagamine lisaks, horgutav pilt
ka juurde (ega retseptiraamatud niisama selliseid pilte ei tee). Tuleb jddda teema juurde —
selle juurde, miks tegevus klientidele korda liheb. *

2. , Eitomba erilist tihelepanu. Jillegi, mitu korda ndhtud ja tehtud asi, mis on visuaalselt
Justkui ilus aga tegelikult on iisna igav.

3. , Uhest kiiljest viga tore Iihenemine. Kasulik ja liheb kindlasti paljudele kdiiku.
Professionaalne foto samuti piiiiab tdhelepanu. Samas oleks selline funky copy lihenemine

nagu La Muul iilimalt kihvt ja annaks sdrtsu juurde. *

Kokkuvotteks eelnevale voib 6elda, et inimestele meeldis retsepti idee, kuid sellega ka asi piirdus.
Moni arvas, et postitajal said lihtsalt ideed otsa ning see on lihtne viis midagi postitada. Lisaks ei
saadud aru, kes on sihtgrupiks, sest tegemist oli nostalgilise magustoiduga.

Tulemustest voib jireldada, et Premia Facebooki postitus oli parem ja atraktiivsem kui nende

Instagrami postitus. (vt joonis 10)

B os

5 77
o4 —115 128
S 5 E—— 59 -
o= - . .
. ) 29 = Premia Facebooki postitus
L 32 Premia Instagram
1 W6 Y

0 20 40 60 80 100 120 140
Vastajate arv

Joonis 10. Hinnang Premia Instagrami ja Facebooki kuvandile
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel

Kui vorrelda ettevotete tulemusi omavahel, siis iildiselt hinnati Premia sotsiaalmeedia kuvandit
paremaks kui La Muu oma. Kindlasti voib pohjus olla selles, et Premia on nii kaua turul olnud
ning nende tooteid teatakse rohkem ja seetdttu ka inimesed hindavad automaatselt paremini endale

tuttavaid tooteid. La Muu kasuks rddgib aga uudsus ning teistsugune sotsiaalmeedia turundus. See
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véljendub selles, et La Muu teeb oma Facebooki postitusi vdga pikkade tekstidega, kuid samas
need panevad peatuma ning huvi tundma, sest teksti sisu on véga kaasahaarav, teistsugune ning ka

humoorikas.

Kiisitluse vastuste jargi on La Muu Instagrami keskmine hinne 3,35 ning Facebooki hinne 3,5.
Premial on Instagrami keskmine hinne 3,6 ning Facebooki hinne 3,9. Erinevus on, kuid see on

vidike (vt joonis 11).

3,9

3,58

3,5

3,35

Keskmised
wwwoo_woowoooo
WEFENDWRAAUIOONOOO DN

La Muu Instagram La Muu Facebooki Premia Instagram  Premia Facebooki
postitus postitus

Joonis 11. Keskmiste hinnangute vordlus
Allikas: autori koostatud lisa 3 alusel

Lisaks sellele kiisis autor, kas La Muu v&i Premia postitused on avaldanud mdju vastajate
ostuharjumusele ning nad on eelistanud osta kummagi toodet. La Muu sotsiaalmeedia puhul vastas
258, et ei ole ning 67 vastas, et on mojutanud ning nad on eelistanud osta just La Muu tooteid.
Premia sotsiaalmeedia puhul 268 vastas, et neid ei ole mdjutanud ning 57 vastas, et nad on

eelistanud osta just Premia tooteid.

2.5. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Labiviidud kiisitlusest vOib jareldada, et modlema sotsiaalmeedia kuvand on keskmisest

atraktiivsem. La Muu sotsiaalmeedia postitusi on ndhtud rohkem kui Premia omi.

Autori poolt kiisitlusse lisatud nididete abil hindasid vastajad ettevotete Instagrami postituste

vordluses atraktiivsemaks Premia postitusi. [Imselt voib hinnangut mdjutada see, et Premia on

36



kasutanud oma toodete promomiseks kuulsusi ning lisaks on nende Instagrami pildid

kvaliteetsemalt ning labimdeldumalt tehtud kui La Muu omad.

Ettevotete Facebooki postituste vordluses hindasid vastajad atraktiivsemaks samuti Premia
postitust. Vordlusesse oli lisatud La Muu poolt nende tavapérane postitus, kus oli pilt valgel taustal
olevast jditisetopsist ning pikk tekst. Premia poolt oli lisatud postitus, kus oli pilt valmistatud

magustoidust ning teksti osas selle magustoidu retsept.

Kuigi hinnangute vahe ei olnud viga suur, siis ilmselt v3is vaatajatele meeldida Premia postituste
puhul rohkem ldbimoeldud ja kvaliteetne pilt ning kasulik tekst ehk retsept, mida igaiiks saab ise
jérgi teha. La Muu postituse puhul ilmselt pilt nii vdga ei toiminud, kuid see-eest oli seal tekst, mis
oli kaasahaarav ja humoorikas ning tavapérastest postitustest véga erinev. Lisaks, kuna inimesi ja
erinevaid arvamusi on palju, siis alati ei saa igaiihele meele jargi olla. Kokkuvottes inimeste

ostuharjumusi valitud ettevotete sotsiaalmeedia kuvand palju ei mdjuta.

Autor pakub omalt poolt ning vastajate kommentaaridest juhindudes vilja ettepanekud molemale
ettevottele. Premia puhul voiks nad teha rohkem loomulikumates keskkondades oma pilte. Praegu
on viga palju pilte hésti kindlates raamides ja ideaalseks sétitud kohtades. Lisaks vdiks nad tootada
oma tekstide kallal ja teha neid l6busamaks nagu on La Muul. La Muu vdiks oma piltidele rohkem
tdhelepanu poorata. Mdelda vilja kindel stiil, mida jérgida ning teha rohkem sisukamaid ja
emotsiooniga pilte nagu on Premial. Samuti vdiksid La Muu tekstid olla veidi lithemad, kuid

tekstide stiil ja humoorikus peaks kindlasti alles jadma.

Ldbi viidud intervjuudest saab teha mitmeid jireldusi. Turunduskanalite valiku osas saab
vastustest jireldada, et Premia eesmirk on paigutada raha digesse kohta, et saaks rohkem

tdhelepanu ja kontakte. La Muu soovib tegutseda orgaaniliselt.

Sotsiaalmeedia roll La Muu jaoks on kasutada seda, et suhelda inimestega kui inimene inimesega
ja votta neid sOpradena. Premia kasutab sotsiaalmeediat tdielikult turunduslikul eesmérgil.
Mbolemad ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat, et teavitada inimesi uutest ja olemaolevatest

toodetest.

La Muu hinnangul on tasulise reklaami kasutamine paratamatu, sest Facebook on muutunud

kommertslikumaks ning postitused ei levi nii nagu varem. La Muu seisukohast on sotsiaalmeedia
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kasu ettevottele olemuslik osa drimudelist, lisaks pole see nende jaoks koht, kus tulu teenida, kuid
kui nad ei oleks sotsiaalmeedias, siis nad pigem kaotaks tulu. Mdlemad ettevotted mdddavad

sotsiaalmeedia tulemuslikkust postituse leviku kaudu.

Sotsiaalmeedias eristumiseks kéditub La Muu oma véértuste pohiselt. Premia hinnangul neil
eristumiseks mingit saladust pole ning nende jaoks on sotsiaalmeedia tavaline infokanal. La Muu
saab inspiratsiooni timbritsevast keskkonnast, inimestest, kultuurist ja lapsepdlvest. Premiat
inspireerib paris elu. Klientide tagasiside on mdlema ettevotte jaoks oluline ning piiiitakse kuulata

oma kliente ja nende arvamusega arvestada.

Intervjuust ettevotte La Muuga selgunud info jirgi soovitab autor olla aktiivsem Instagrami
kasutaja ning julgemalt proovida digiturundust. Kuna Premia vastused olid enamasti lithikesed

ning napisonalised, on autori arvates raske neile ettepanekuid teha.

Teooriast tulenevate jirelduste kohaselt peavad ettevotted jarele mdtlema, mis pdhjusel nad
sotsiaalmeedias on, mis nad oma tegevusega soovivad saavutada ning kuidas seal paremini
tegutseda, et seatud eesmirgid saaksid tdidetud. Samuti tuleb 1dbi mdelda, millist kuvandit nad
soovivad tarbijatele jdtta ning kuidas seda kuvandit tekitada ja hoida. Uuteks trendideks ning

sotsiaalmeedias toimuvateks muutusteks tuleb alati valmis olla, sest kohaneda on vaja kiirelt ja

vahel ka riskida.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd eesmérgiks oli vidlja selgitada, kas ja kui tulemuslik on sotsiaalmeedia
kasutamine ettevotte turunduses nii tarbijate kui ka ettevotete seisukohalt. To6 eesmérk sai
tdidetud. T66 tulemusteni joudmiseks kasutas autor nii kvantitatiivset kui ka kvalitatiivset
meetodit. Lisaks sai vastuse ka uurimisprobleem, milleks oli ettevotete vdhene teadlikkus
sotsiaalmeedia turunduse kasutamise olulisusest ja tulemuslikkusest. Valitud ettevotted La Muu ja
Premia on kiill teadlikud sotsiaalmeedia olulisusest ning sellest, et see annab neile kasu, kuid selle
tulemuslikkust hinnata ei osatud. Lébi viidud intervjuudest valitud ettevotetega selgus nende
seisukoht ja arvamus sotsiaalmeedia turundamisest ja selle tulemuslikkusest. Samuti sai edukalt
1abi viidud ankeetkiisitlus ning inimeste arvamuse analiilis, kust selgus, et valitud ettevotte

vordluses on atraktiivsem Premia. Vastuse said ka piistitatud uurimiskiisimused.

T606 esimene osa selgitas sotsiaalmeedia olemust ja rolli erinevatest seisukohtadest vaadatuna. T66
teine osa tutvustas valitud ettevdtteid ja andis pohjaliku tilevaate lébiviidud intervjuudest ning

kisitluse tulemustest.

Teooria osa kokkuvotteks voib delda, et sotsiaalmeedias edukas olemiseks peab ettevottel olema
selge sonum, et tarbija saaks aru, mis vadrtust ta ettevottelt saab. Ettevote peab teadma, miks ta
sotsiaalmeediat kasutab, mida oma tegevusega soovib saavutada ja kuidas ta soovitud tulemusteni
jouab. Ettevote peab motlema strateegia ning jargima seda, sest kui seda ei tehta, langeb tildine
kuvandi kvaliteet. Samuti tuleb alati olla valmis muutusteks, sest uued trendid tulevad peale ning

valdkond areneb kiiresti.

Labiviidud intervjuude kidigus selgus ettevotte La Muu poolt vdga pdhjalik arvamus
sotsiaalmeediast ning sotsiaalmeedia kasutamisest. Lébiviidud intervjuudest selgus, et La Muu
vaatest on sotsiaalmeedia kasu ettevottele olemuslik osa drimudelist. La Muu jaoks on
sotsiaalmeedia koht, kus saab oma kliente kursis hoida uute toodetega, neile teada anda, millega

ettevote tegeleb ning lihtsalt suhelda, sest sotsiaalmeedia on sotsiaalne koht ning sellel eesmérgil
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seda kasutatakse. La Muu jaoks on sotsiaalmeedia voimalus, kus kliente saab votta sdpradena ning

suhelda nendega otse kui inimene inimesega.

Premia jaoks on sotsiaalmeedia roll otseselt turunduslik ehk samuti uute ja olemasolevate toodete
tutvustamiseks. Kuna La Muu sotsiaalmeedia kasutamise eesmérk ei pohine tulu saamisel, siis
nende hinnang selle kasule seisneb selles, et kui nad poleks sotsiaalmeedias, siis nad pigem kaotaks
tulu. Premia jaoks annab sotsiaalmeedia kasutamine kasu, kuid hinnangut, millist kasu see annab,
el osatud oelda. Tulemuslikkust moddavad ettevotted postituste leviku kaudu. Tulemuslikkuse
moodtmiseks jilgib Premia, kui palju kontakte saadakse panustatud raha eest, esimene peab olema

suurem Kkui teine.

Intervjuust La Muuga selgunud info jdrgi soovitab autor neil olla aktiivsem Instagrami kasutaja
ning julgemalt proovida digiturundust. Kuna Premia vastused olid enamasti lithikesed ning

napisonalised, on autori arvates raske neile ettepanekuid teha.

Labiviidud kiisitluse tulemustest selgus, et mdlema ettevotte sotsiaalmeedia kuvand on atraktiivne.
Premia Instagram ning Facebook olid atraktiivsemad, sest tegemist on suurema ettevottega, kus
on labimdeldud postitused ja kvaliteetsed pildid. La Muul on aga omapidrane ldhenemine just
tekstide poolel, mis paneb inimesed lugema ning tekitab huvi. Mdlemal ettevdttel on veel palju
arenemisruumi ning iihte ettevotet, kellel oleks oluliselt atraktiivsem sotsiaalmeedia kuvand,
uuringust vélja ei tulnud. Tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia kuvand ostuharjumusi oluliselt e1

mojuta.

Modlemal ettevattel on oma viis eristumiseks. Premial piltide kvaliteedi ndol ning La Muul huvitava
teksti ndol. Kuna tegemist on erineva suurusega ettevotetega, voib arvata, et inimeste informeeritus
ettevotetest on erinev, kuid uuringust see niivord vélja ei tulnud. Uuringust tuli vélja, et vahet pole,
et tegemist on erineva suurusega ettevotetega, sotsiaalmeedia kuvandi hinnangut see oluliselt ei

mdjutanud.
Autor tegi omapoolsed ettepanekud molemale ettevottele. La Muu peaks keskenduma kvaliteetsete

piltide loomisele ning tekstide liihendamisele. Premia vOiks teha pilte loomulikumas keskkonnas

ja podrata rohkem tdhelepanu oma tekstidele.
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Autor usub, et uuringuga said mdlemad ettevotted juurde rohkem tdhelepanu ning vastajad
informeeritust. Ettevotted saavad t60st véiga palju kvaliteetset tagasisidet, mida tulevikus kasutada.
Autorile andis antud t66 parema iilevaate sotsiaalmeedia kasutamise tulemuslikkusest valitud
ettevotete nditel. Samuti sai autor asjalikku infot oma ala ekspertidelt, kaasa arvatud
intervjueeritud ettevotete esindajatelt sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeedia turunduse kohta. Lisaks
sellele sai autor esmakordse kogemuse intervjueerimisel, mis aitas kasvatada julgust ja

enesekindlust.
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SUMMARY

MEASURING THE EFFECTIVENESS OF SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF
TWO ESTONIAN FOOD INDUSTRY COMPANIES

Laura Burtseva

The theme of the thesis was chosen due to the constant development of social media, digital
marketing and the changing trends. In today’s world it is hard to imagine life without social media.
Social media is a place where you can interact with friends, share your thoughts and just keep up
with news. As it is to people, the use of social media is important to businesses as it is a great way
to connect with people, offer them services, products and promote their activities. Also, the chosen
theme is relevant and up to date as the use of social media marketing is already well established

but is gaining even more popularity amongst companies.

The research problem was the lack of awareness of companies about the importance and
effectiveness of using social media marketing. The aim of the thesis was to find out if and how

efficient is the use of social media from the perspective of the consumers and businesses.
The author set four research questions:
What is the importance and role of social media for the selected businesses marketing?

What do consumers think about the social media image of the chosen businesses?

How do businesses measure the performance of social media?

A o np e

What do businesses do to improve their performance?

To get answers to the research questions, the author set research tasks. Research tasks were to find
out the consumers opinion through an online survey that the author created. In addition the author
read literature about the importance of social media and social media marketing to write the

theoretical part of this work. Also, two interviews with the representatives of the selected
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companies were carried out to find out their opinion about the importance of social media and how

it is affecting them.

Quantitative and qualitative methods were used to gather information for the thesis. With the
quantitative method, an online survey was conducted to find out the consumers opinion about the
social media image of the selected companies. With the qualitative method the author conducted
two interviews, one with La Muu and the other with Premia to get their opinion about the

importance and role of social media and social media marketing and how efficient it is.

The thesis is divided into two chapters. The first chapter gives an overview of the theory, which
more specifically describes social media and social media marketing. It also brings links to
scientific articles and literature to confirm or deny the importance and effectiveness of social
media. The second chapter introduces the background of the selected two Estonian food industry
companies and gives an overview of the analysis of the survey and interviews. That is accompanied

with suggestions from the author and conclusions of the study.

To sum up the theory, in order to be successful in social media, the company must have a clear
message so that the consumer understands what value he or she receives from the company. The
company must think about following a strategy, because if it chooses not to, the overall quality of
the image will fall. Companies should also always be prepared for change because new trends are

coming and the field is developing fast.

The results of the survey showed that the social media image of both companies is attractive.
Premia’s Instagram and Facebook were a little more attractive because it is a larger company with
more thought through posts and high quality pictures. However, La Muu has a different approach
on the side of texts, which makes people stop, read and get interested. Both companies have room
for improvement and as it stands out from the research, there is not a big difference whose social
media image was more attractive. In addition it emerged that the social media image of the

companies does not significantly affect purchasing habits.
The author made suggestions for both companies. La Muu should focus on creating more high

quality images and shorter texts. Premia could take pictures in a more natural environment and

pay more attention to make the texts more interesting.
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The interview that was conducted with La Muu revealed a very thorough opinion on social media
and the use of social media marketing. For La Muu, social media is a place where you can keep
your customers up to date with new products and simply communicate because social media is a
social place and it has to be used for that purpose. For Premia, the role of social media is directly
marketing and also introducing new and existing products. As La Muu’s purpose of using social
media is not based on profit, their opinion about the benefit of it is that if they are not on social
media, they would lose revenue. For Premia the use of social media is beneficial, but they did not
know what kind of a benefit it exactly gives them. Both companies measure their performance by
reach. To measure performance, Premia monitors how many contacts they get for the money they

invest, the first sum has to be larger than the other.
According to the interview with La Muu, the author advises to be more active on Instagram and

try digital marketing. Since Premia’s responses were mostly short, the author finds it difficult to

make suggestions other to them.
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LISAD

Lisa 1. Kvalitatiivse meetodi intervjuu kiisimused

Intervjuu kiisimused La Muu esindajale

A wnp e

o

10.

11.
12.

13.
14.

15.

Millised on antud hetkel teie peamised turunduskanalid?

Kuidas te valisite endale turunduskanalid? Kas trendide jérgi, soovituste?

Millal te alustasite sotsiaalmeedia kasutamisega?

Milline on sotsiaalmeedia roll teie ettevottes? Mis on selle eesmirk? Kas inimeste
teavitamine, miiiik, kampaania voimendamie, brandi ehitamine?

Kes teil tegeleb sotsiaalmeedia haldusega? Kas olete kaalunud ka teenuse sisse ostmist?
Mida arvate tasulise reklaami tegemisest, kas teete ka ise seda? (reklaam facebookis
instagramis, youtubes)

Kui palju kasu annab sotsiaalmeedia kasutamine teie ettevOtte jaoks, oskate mone
numbrilise ndite tuua?

Kuidas moddate sotsiaalmeedia tulemuslikkust?

Mida teete selle jaoks, et sotsiaalmeedia tulemuslikkust parandada?

Mis on teie kui sotsiaalmeediat kasutava ettevotte ,,saladus® ehk mida tuleb teha
eristumiseks, kuidas eristute teistest?

Kust saate ideid, inspiratsiooni sotsiaalmeedia jaoks?

Kas toiduainetoostuse ettevote peaks tegema sotsiaalmeediat erinevalt kui ettevotted
teistest valdkondadest?

Kuidas ja kas olete dppinud sotsiaalmeedia turunduse kasutamist?

Millised on need postitused ja kampaaniad, mida vodite delda, et inimestele ldhevad viga
peale? Miks?

Minu lédbiviidud uuringust selgus, et Teie sotsiaalmeedia postitusi on ndinud rohkem

inimesi kui Premia omi, mida arvate sellest, kas see on iillatus?
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16.

17.
18.
19.
20.

21.

Lisa 1 jéirg

Uuringust tuli vélja, et teie postitustele on mitmesugust tagasisidet, osa litles, et liiga pikad
tekstid ning mdote saab edasi delda lithemalt, osadele aga viga meeldis see eristumisviis.
Kas klientide tagasiside mdjutab teie tegevust sotsiaalmeedias? (kas vastavalt sellele viite
sisse muudatusi?)

Mida arvate influenceritest, kas plaanite ka kasutada?

Sotsiaalmeedia turunduse head ja vead

Teie onnestumised ja porumised sotsiaalmeedias, sotsiaalmeedia turunduses

Mida arvate milline on sotsiaalmeedia tulevik? Milline on sotsiaalmeedia tulevik teie
ettevotte jaoks?

Kas jélgite uusi trende? Kas ldhete kaasa voi jatkate oma joont?

Intervjuu kiisimused Premia esindajale

1.

2
3.
4

10.

11.
12.

13.

Millised on antud hetkel teie peamised turunduskanalid?

Kuidas valisite endale turunduskanalid? — (kas trendide jérgi, soovituste?)

Millal te alustasite sotsiaalmeedia kasutamisega (miks?)

Milline on sotsiaalmeedia roll teie ettevottes? (Mis on teie sotsiaalmeedia turunduse
kasutamise eesmdrk? (inimeste teavitamine, miilik, voimendada kampaaniat, brindi
ehitamine).

Kes teil tegeleb sotsmeedia haldusega? Kas olete kaalunud ka teenuse sisse ostmist?
Mida arvate tasulise reklaami tegemisest, kas teete ka ise seda? (reklaam facebookis,
instagramis, youtubes)

Kui palju kasu annab sotsiaalmeedia kasutamine teie ettevotte jaoks, oskate mdne
numbrilise ndite tuua? (kas ja kuidas mojutab sotsmeedia kasutamine ettevotet ja tulemusi)
Kuidas moddate sotsiaalmeedia tulemuslikkust?

Mida teete selle jaoks, et sotsiaalmeedia tulemuslikkust parandada?

Mis on teie kui sotsiaalmeediat kasutava ettevotte ,,saladus® ehk mida tuleb teha
eristumiseks, kuidas eristute teistest?

Kust saate ideid, inspiratsiooni sotsiaalmeedia jaoks?

Kas toiduainetodstuse ettevote peaks tegema sotsiaalmeediat erinevalt kui ettevotted
teistest valdkondadest? (miks ja kuidas)

Kuidas ja kas olete dppinud sotsiaalmeedia turunduse kasutamist?
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14.

15.

16.

17.
18.
19.
20.

21.

Lisa 1 jérg

Millised on need postitused ja kampaaniad, mida voite 6elda, et inimestele lahevad véga
peale? Miks?

Minu labiviidud uuringust selgus, et Teie sotsiaalmeedia postitusi on ndinud vidhem inimesi
kui La Muu omi, mida arvate sellest, kas see on iillatus?

Uuringust tuli vilja, et teie postitustele on mitmesugust tagasisidet, osa iitles, pildid on liiga
voltsid ja liialt sétitud, osa arvas, et tekstid ei ole vdga huvitavad. Osadele aga véga
meeldib, et on kindel stiil ja 1abi mdeldud postitused. Kas klientide tagasiside mdjutab teie
tegevust sotsiaalmeedias? (kas vastavalt sellele viite sisse muudatusi?)

Mida arvate influenceritest, miks kasutate neid?

Sotsiaalmeedia turunduse head ja vead

Teie dnnestumised ja porumised sotsiaalmeedias, sotsiaalmeedia turunduses

Mida arvate milline on sotsiaalmeedia tulevik? Milline on sotsiaalmeedia tulevik teie
ettevotte jaoks?

Kas jélgite uusi trende? Kas ldhete kaasa voi jatkate oma joont?
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Lisa 2. Kusitluses osalenute kommentaarid

La Muu Instagrami kommentaarid, mida kogunes kokku 180 ja millest on muutmata kujul

avaldatud 15 kommentaari:

10.
11.

12.

13.

14.

,, Rohkem parema kvaliteediga ning erinevatest jddtistest pilte voiks olla “

., Mulle meeldis, et tegemist ei ole voltsi vilimusega ettepildistatud kindlas stiilis piltidega.
Samas jdtavad konkreetsed pildid voibolla natuke ebaprofesionaalse mulje. Minu isiklik
lemmik on itilevalt teine pilt lapsest jddtist soomas — kvaliteetne pilt, annab emotsiooni hdsti
edasi ilma, et tunduks volts.

., Brdnd ja vddrtused ei kuva libi. Juhuslikud fotod. Ainuke hea on lapsest, kes naudib
toodet, see rddgib mingi loo.

,, Karbiga pilt meeldib — see aitab poes toodet dra tunda. Maasikate pilt meeldib ka, sest
vdrsked puuviljad on tervislikud. Lapsega pilt ei meeldi, sest hdirib, kui turunduses

3

kasutatakse lapsi voi nende pilte.
., Mulle ei meeldi nende piltide stiil. Ei tomba ostma, ei tekita isu.
,,Hea sona on ,,generic*, mis tdina tihendab, et proovib liiga palju olla ,, hipster* voi
meelepdrane. Ehk siis nagu koik.

,, Ei teki ostuvoosi, ei huvita, liiga juhuslikud, mitte midagi iitlevad, ei koida tihelepanu “
, Pole liiga kureeritud, sotsiaalmeediat kasutatakse teadaanneteks ja pilguheideteks
ettevotte toosse ning ei teki tunnet, et lakkamatult reklaami peale surutakse.
, La Muu jdtab endast siimpaatse ja loodussobraliku brdindi mulje eelkoige tinu nende
imemaitvatele vegan-jdditistele. Need on ainukesed toote, mida ma tarbin.

. Ma olen kahevahel, kas mulle meeldib véi ei meeldi. Uksikuna téétavad postitused
suurepdraselt, feed-ina jddb olukord norgaks? Ma saan delda, et mulle tegelikult meeldib
see, et postitused on eestlaslikud, pole iile mindud uhke feed-i loomisega, vaid on jdetud
pigem lihtsad pildid ja postitatud seda, mis parasjagu tahetud postitada on. Kiill aga teisest
kiiljest ma ikkagi leian, et kuna tegemist pole iiksikindiviidi erakontoga, vaid suure
brdndiga, siis mind jddb ikkagi hdirima, et feed-is pole edasi antud iihest stiili.

., Feed voiks olla iihtlasem, iihe ja sama tootlusega. Hetkel just kui telefonist iiles laetud
otse. Voi siis tavalised stuudiopildid. Rohkem dkki emotsioonipilte; kompositsioonipilte.
Teha kas voi influenceritega koostood, kes oskavad kompat teha ja ilusasti toote pildile

asetada nii, et pildis oleks elu. Arvestades, kui ilusad ja stiilsed La Muu tooted on, olen

tillatunud kui tagasihoidlik on sotsiaalmeediakonto La Muul. *
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15.

16.

17.

18.

Lisa 2 jérg

,, Hetkel on fotod kontekstist viljas ja ilma selgituseta, keeruline aru saada mida soovitakse
titelda. *

., Ebaiihtlane pildivoog ning ilma pildiallkirjata on monest pildist keeruline aru saada.
Jddtise séojate pildid - nagu pilt lapsega - tunduvad koige suurema potentsiaaliga nt
tarbijamdngu jaoks.

., Pildid on toredad, kuid brdndi turunduskanalina jddb norgaks, puudub stilistiline
tihtlustav element, jdtab kaootilise mulje. Meenutab rohkem kellegi isiklikku kontot. *

., Lapsega pilt meeldib, nditab emotsiooni ja tundub loomulik, jdrjekord seevastu on minu

Jjaoks hdiriv, minul kaob asjade vastu huvi kui pean ootama, et neist osa saada. *

La Muu Facebooki kommentaarid, mida kogunes kokku 204 ja millest on muutmata kujul

avaldatud 15 kommentaari:

10.

11.

,, Viga sisukas ja kaasahaarav tekst. Paneb lugema ja ei hdiri teksti pikkus, sest see on
huvitav ja lobus. *

,, Poliitikaga n-6 mdngimine voib riskantne olla, aga minu arvates vdga tore tekst. Kui
midagi kritiseerida, siis voiks ehk liihem olla. Samuti kas poliitiliste vordluse/sonamdngude
teema ongi La Muu stiil voi oli see iihekordne katsetus ja ei jdd brdndi saatma?!*

,Idee on hea, aga ma ei tombaks rahvusvahelist poliitikat (presidendi sobivust voi
mittesobivus) toote turundusse *

., La Muu puhul meeldivad mulle viga nende humoorikad postitused. Nad julgevad teistest
erineda ja sellegipoolest jddb nende toodang ka rohkem meelde.

., Miks jddtis rddgib poliitikast? Automaatselt jagab enda huvilised mitmeks grupiks ning
drina ikka védga halb idee. Jid ikka toote juurde.

., Meeldis teksti sisu. Ei meeldinud, et teksti nii pikk oli. Siin kiisitluses ma loen selle libi,
aga sotsiaalmeedias ma ,,scrolliksin* sellest iile. Kui huvitaks, siis vaataks ainult, mis
kauplustest jddtis saadaval on. *

., Monus huumor ning vdga hdsti sonastatud. Juba selle postituse peale tottaksin poodi ja
ostaksin La Muu jdtsi ©"

,, Kogu ettevote on siipaatne oma terava ja natuke totaka huumoriga, mis nditab, et nad ei

vota elu ega ettevotlust iilemddra tosiselt.
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12. ,, Tdiega out of box ja vahetu copy. Puudutatud aktuaalset teemat, keeratud sonakasutusega
tile volli ja seotud sujuvalt enda tootega dra. Love it! “

13.,, Tekst on reklaami kohta liiga pikk ega tekita emotsiooni. Laused liiga pikad ja keerulised,
st pole mugav lugeda ning kui néieksin seda oma uudisvoos, siis ei loeks lopuni. Teksti sisu
Jja reklaamiidee mote iseenesest on head, kuid teostus peaks olema tabavam. “

14. ,, La Muul on omamoodi tekstid, aga monikord on need liiga pikad ja toretsevad. Saan aru,
et need on muhedad, aga teinekord veidi liiga kunstlikud ja tiritatud nalja teha. *

15. ,, Mulle alati on meeldinud kui postituste stiil, see on alati humoorikas, dra tuntav kdekiri
ja hea lugeda. Aegajalt kipub ikka tavatult pikaks sotsiaalmeedia jaoks, aga millegipdirast
loen ka need pikad tekstid libi “

16. ,, LaMuul on juba teada-tuntud humoorikas stiil. Uue reklaami tahan alati libi lugea ja kui
see maitse muidu ka mu lemmik ei ole, siis meelde jddb ta ikka “

17.,, Tore, et proovitakse mingi lugu tootele taha vorpida, aga arvestades seda, et tinapdeva
inimene ei viitsi nii pikki tekste ilmaski lugeda ja tavaline stuudiopilt jéitab feedi kruttides
inimese kiilmaks, siis see postitus tisna kehv. Oluline on rohk panna pildile ja tekst
voimalikult liihidalt kirja panna. Veel parem - video. Facebooki algoritm on juba niiviisi
tehtud, et kui video esimesed sekundid on kaasahaaravad, siis video levib palju kiiremini
Jja kaugemale kui tavaline pildiga postitus. Seega pangu see lugu pigem videosse.

18. ,, Tekst pikk ega ole viitsimist eriti pohjalikult lugeda, aga muidu tegemist huvitama

"reklaamiga" vorreldes sellega, mida ehk muidu FB igapdevaselt niha voib. Tekst seotud

reaalse eluga ja pandud selline huumorivoti taha. *

Premia Instagrami kommentaarid, mida kogunes kokku 186 ja millest on muutmata kujul

avaldatud 15 kommentaari:

4. , Uldine pilt on kena, kuid midagi oleks nagu puudu. Rohkem pilte jdcitistest, inimesed
votavad rohkem tihelepanu endale.

5. ,, Virviline, ndeb professionaalne vdilja, avaliku elu tegelase kasutamine tuleb alati
kasuks “

6. ,, Mustikad meeldivad, need on visuaalselt ilusad ja ka tervislikud. Ei meeldi, kui toodet

meelitatakse ostma mingite kuulsuste abil. *

52



7.

8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Lisa 2 jérg

., Premia ei proovi nii palju, vaid on valinud elustiili reklaami, mis on neutraalne. ,, Meie
toode sobib igasse eluhetke . Niiiid jddb iile toodet maitsta ning kui meeldib, siis rohkem
ei ole vajagi. “

., Feed on ilusasti iiles ehitatud ja pildid on hea kvaliteediga. Pildile peale vaadates on
juba aru saada, mida soovitatakse edasi anda. “

,On ndha, et viga palju panustatakse reklaamile ning tuntud ndgude kaasamisse.
Minnakse justkui viimase aja trendiga kaasa ning seda koike on juba mitu-mitu korda juba
néhtud.

,Ilus nn struktureerimine per virvigamma (iilemine rida sinistest-valgetes toondies,
alumine rida roosades toonides). Emotsioonide kajastamine. Tdhtpdevadega seotus +
muidugi toode, mis on full eestlaslik (sini-must-valge jdts).

., Visuaaliga ning feediga on kindlasti rohkem vaeva ndhtud, tundub, et kasutatakse
influencereid ja loosimismdnge “

., Meeldib, et toode on igal pildil esindatud. La Muu piltidel polnud. Premia pildid on
kvaliteetsed ja isudratavad. *

., Ei tundu loomulik, kolm alumist pilti sarnased, tundub nagu suunatud teismelistele, Eesti
jddtise pildid on ilusad, kuid oleks postitanud ainult iihe kahest

,,Premia on fake. Nad iiritavad meeleheitlikult teha Turundust Noortele, aga see mojub
nagu toatdis 40-aastaseid. ,, Palkame influenceri, see pidavat toétama

., Premia feed-is on kéik see olemas, mis LaMuul puudu jicib. Uhtne stiil, pildid kutsuvad
peale klikkima, tekib soov Premia Instagrami kontol pikemalt ringi vaadata. On néha, et
Premia on oma sotsiaalmeedia kontoga vaeva ndinud.

,,See feed meeldib juba rohkem, kuna selles on niha mingit kindlat joont ning piltides on
emotsioon/jutt. Koogipildid eriti head - kvaliteetsed, puhtad, huvipakkuvad. “

,Hea brdnding, stilistiliselt iihtne. Professionaalsed fotod, huvitavam kui keskpdrane
konto.

,,Siin on rohkem rohku pandud premia toodetele ja kuidas saab kasutada neid. Jdidksin

huviga vaatma jdargmisi pilte.
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Premia Facebooki kommentaarid, mida kogunes kokku 186 ja millest on muutmata kujul

avaldatud 15 kommentaari:

4. ,, Viga tore mote jagada retsepti, mida saab teha koos jddtisega. *

5. ,,Retsept on hea mote. Inimene peatub postitusel pikemalt ja vb proovib retsepti ka jdirele. *

6. ,, Piisavalt liihike ning ddarmiselt praktiline. Peamiselt ei s66 ma jddtist seetottu, et lihtsalt
jddtis on igav. See postitus suunab mind jddtist ostma ning seda mingiks ponevamaks
retseptiks kasutama. *

7. ,,Nagu jddtiselt oodata voiks. Maiustused ning veel retsepti jagamine lisaks, horgutav pilt
ka juurde (ega retseptiraamatud niisama selliseid pilte ei tee). Tuleb jddda teema juurde —
selle juurde, miks tegevus klientidele korda liheb.

8. , Idee, kuidas jddtist veelgi monusamalt tarbida on super! Ka on tehtud viga ilus pilt
postituse juurde.

9. | Eitomba erilist tihelepanu. Jillegi, mitu korda ndhtud ja tehtud asi, mis on visuaalselt
Justkui ilus aga tegelikult on tisna igav.

10.,, Uhest kiiljest viiga tore lihenemine. Kasulik ja liheb kindlasti paljudele kiéiku.
Professionaalne foto samuti piitiab tihelepanu. Samas oleks selline funky copy lihnemine
nagu La Muul iilimalt kihvt ja annaks sdrtsu juurde. *

11. , Foto viga hea kompositsiooniga. Lugemine ka hoogne. Vanuse tottu nostalgiasse
laskumine armas. *

12.,,Sain aru et tegemist retsepti jagamisega- postituse sisu mote kenasti edasi antud. Saan
lasta silmadega sujuvalt iile mida on esitletud, mitte ei pea lugema kogu pikka teksti libi. *

13.,, Premia jddtis on mingit jama tdis, liiga magus ja see postitus soovitab magusat veel
Jjuurde keeta? Why would 1? “

14. ,, Postitus on kiill pikk, kuid huvitav. Pilt on viga isudratav, seega piitiab tdihelepanu.
Postitust kdigu pealt lugeda ei jouaks, kuid retsepti salvestaks dra, mis tidhendaks, et tulen
selle postituse juurde hiljem tagasi. “

15. ,, Retsept on kasulik, pilt on ilus. Kasutatud emotikone ja paigutatud see liihike retsept keset
tilejddnud teksti ehk siis tombab kuidagi rohkem lugema kui see La Muu reklaam. *

16. ,, Inimene tahab igalt poolt midagi kasu saada, siit saan hea retsepti. Kiisimust tekitab vaid

see kes on nende sihtriihm “vana hea magustoit mis juba lasteaiast on meeles” ? *
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17. ,, Hea postitus, aga ei viitsiks ise jdrgi proovida. Kui oleks mingi liihike videoklipp, siis ehk
Jjddks pikemalt vaatama ja motlema.

18. ,, Suurepdrane idee teha postitus mingist retseptist. Inimesed lihevad poodi ostma seda
jddtist et katsetada kindlasti seda retsepti ning hea miitigi voimalus. Veel kaunis ja

isudratav pilt ja vigagi oiget stiili postitus just jddtisele nt. “
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Lisa 3. Kvantitatiivse meetodi ankeetkusitlus internetikeskkonnas

La Muu ja Premia
sotsiaalmeediakanalite kuvand
tarbijate seisukohast

Tere, Lugupeetud vastajal

Olen Laura Burtseva, Tallinna Tehnikadlikooli teenuste turunduse ja juhtimise eriala kolmanda aasta
tudeng ning palun Teie abi oma kursuse- ja diplomitto raames. Antud kisimustik on koostatud
eesmargiga saada tagasisidet La Muu ja Premia sotsiaalmeediakanalites Facebook ja Instagram
nahtavate postituste kvaliteedi kohta ja nende véimalikku moju inimeste ostuharjumustele.

Palun vastata kdikidele kiisimustele voimalikult ausalt ja avameelselt. Kisimustele vastamine
vdtab olenevalt vastustest aega 5-10 minutit.

Kiisimustele vastamisel valige sobivaim vastusevariant/-variandid.

Tanan Teid vastuste eest!

* Required

Kas olete aktiivne (igapaevane) sotsiaalmeedia kasutaja? *

(O Jah
O Ei

Mitu tundi paevas kasutate sotsiaalmeediat? *

(O 1-2tundi
(O 3-5tundi

(O rohkem kui 6 tundi
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Millist sotsiaalmeediakanalit kasutate ronkem? *

() Facebook

(O Instagram

Mille jaoks kasutate sotsiaalmeediat? *

|:| Uudisvoo jalgimiseks
[] Piltide véi oma métete postitamiseks
|:| Loosides osalemiseks

D Sépradega suhtlemiseks

U

Other:

Kas olete La Muu toodete regulaarne tarbija? *

O Jah
O Ei

Mitu korda kuus tarbite La Muu tooteid *

O 1-2korda
(O 3-4korda

(O 5 vairohkem

(O Eitarbi
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Kas olete Premia toodete regulaarne tarbija? *
(O Jah
O Ei

Mitu korda kuus tarbite Premia tooteid *

(O 1-2korda
(O 3-4korda

(O 5 vai rohkem

(O Eitarbi

Kas olete nainud sotsiaalmeedias La Muu postitusi? *

O Jah
O Ei

Kas olete nainud sotsiaalmeedias Premia postitusi? *

O Jah
O Ei

58



Lisa 3 jarg
Vaata néiteid La Muu sotsiaalmeedia postitustest ja palun hinda
neid
Valitud on viimati La Muu Instagrami kanalil ilmunud pildid.

La Muu Instagram *

Ei meeldi O O O O (O  Vagameeldib

Mis tapsemalt meeldis/ei meeldinud?
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La Muu Facebooki postitus *

& L2Mw
W December 20,2018 - &

Creme brilée presidendiks!

Voibolla kdik ei tea, et viimased avaliku arvamuse kisitlused naitavad, et
Prantsusmaa inimesed et soovi enam oma presidendiks elitaarset pisikest
Ulehinnatud beseekupsist, vaid eelistavad oma valitsejana hoopis ranvallku
mainega karameflimaiust créme briiéec

Prantsuse Inimestele vaimistab meeleharmi, et pisike makroon ei mdista
rahva soove ning pdab neid hoopis #ra osta - alandab makse, 1dstab palka
ning jagab valja miljoneid sente ja kroone ja makroone. Aga mida rahvas
tegelikult soovib, on vabadus kanda omal maal vaba mehena igal ajal ja igas
kohas neoconkoliast helkurvestil

La Muul pole selle vastu midagi - igal rahval omad veidrused. Esitame
Prantsusmaa uue presidendl kandidaadiks meie ahjusooja créme briiée
jaatisel Juba homme alustab La Muu presidendikandidaat teekonda Parlisi,
eesmargiga saada kontrofli alia nadalavahetusele plaanitud rahutused ning
kui kOik 1aheb plaaniparaselt, on enne joululaupaeva Prantsusmaale valitud
uus kindiakaeline Le Juhtl Vive la Francel Vive La Muul

Presidendidkandidaadiga saavad koik juba tana tutvuda paljudes kauplustes
(20 suuremat Rimi, Biomarketi kauplused, Tallinna ja Tartu Kaubamajas,
NOPI kohvikus) ning nadalavahetusel ka La Muu konvikus Telliskivi
Leomelinnakus!

Ei meeldi O O O O O  Meeldibvaga

Mis tapsemalt meeldis/ei meeldinud?
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Vaata naiteid Premia sotsiaalmeedia postitustest ja palun hinda
neid
Valitud on viimati Premia Instagrami kanalil ilmunud pildid.

Premia Instagram *

Ei meeldi O O O O ()  Vviagameeldib

Mis tapsemalt meeldis/ei meeldinud?
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Premia Facebooki postitus *

B Premia jaatis
o« January 23 - §

Kellele sus el meeldiks vanad head magustoidud, mis juba lasteaiast nii

magusalt meeles. Meil tuli hea idee jagada nostalgisili magustoidu retsepte,
mida on vdimalik serveerida koos Premia maistvate jaatistega &

@ Karamellikissell §@

Kogusest jagub neljale maiasmokale
Vaja laheb

100 g suhkrut

75 mi vett

400 ml pima
2 spl kartulitarklist

Tee nii

Vala suhkur kuiva potti ja kuumuta keskmisel tulel kuni suhkur muutub
helepruuniks. Vala peale kuum vesi ja kuumuta kuni suhkur on lahustunud
Kuumuta pim ja lisa see nuud karamellisegule. Sega omavahel kartulitarklis
ja 50 ml kiilma vett. Lisa tarklisesegu teiste ainete hulka, samal ajal
segades. Kuumuta tasasel tule! karamellikisselli keemiseni ja tosta siis tulelt
Lase jahtuda ja serveeri jaatisegal

Ei meeldi O O O O (O  Meeldib vdga

Mis tapsemalt meeldis/ei meeldinud?

62



Lisa 3 jarg

Kas La Muu sotsiaalmeedia postitused on avaldanud moju sinu
ostuharjumustele? *

O Jah, olen eelistanud osta La Muu tooteid

O Ei

Kas Premia sotsiaalmeedia postitused on avaldanud mdju sinu
ostuharjumustele? *

O Jah, olen eelistanud osta Premia tooteid

O E

Sugu *
O Naine
(O Mees

Rahvus *

(O Eestlane

() Venelane

(O Other:

Vanus *

O alla16
() 1625a.

O 2635a.
O 36-45a.

(O 46-55a.
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Elukoht (linn) *
(O Tallinn

(O Tartu

Parnu
Narva
Haapsalu

Rakvere

O O O O O

Other:

Netosissetulek kuus *

O Sissetulek puudub
() Kuni500¢€

(O 501€-1000€

(O 1001€-1500¢
(O 1501€-2000€

(O 2001€ v&i rohkem
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