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LUHIKOKKUVOTE

Varasemate uuringute kohaselt on ettevotted jarsult suurendanud oma sotsiaalmeedia platvormide
loomist ja kasutamist, kuid suhteliselt véikese osa puhul on kliendi ja brandi omavaheline side
suurenenud. Kéesoleva bakalaureusetdo uurimisprobleem on véhene informatsioon Eesti tarbijate
hoiakutest kaasatusse ettevdtete sotsiaalmeedia vorgustikes. T6o eesmargiks on vilja selgitada
Eesti tarbijate hoiakud kaasatusse ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes. Eesmargi saavutamiseks
viib autor labi kvantitatiivse uuringu 18-30-aastaste Eesti sotsiaalmeedia tarbijate seas, kasutades

selleks veebipohist ankeetkisitlust.

Uuringust selgub, et peamised pdhjused, miks tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes ei
jélgi on ettevotete sisu reklaamirohkus, see, et ettevotete sisu ei anna mingit vaértust ning on igav,
et ettevOtete sisu ei ole kaasahaarav ja ettevotted postitavad liiga tihedalt. Tarbijad jilgivad
suhteliselt viheste ettevotete kontosid, mis néitab, et nende kaasatus {iildiselt ettevotete kontodega
sotsiaalmeedia vOrgustikes on madal. Samuti suhtlevad tarbijad ettevotetega sotsiaalmeedia
vorgustikes vihe, mis mdjub kaasatusele halvasti. Tarbijad pigem laigivad ettevitete postitusi,
kuid ei kommenteeri, jaga ega kirjuta neile otse. Tarbijad hindavad oma kaasatust ettevotetega
sotsiaalmeedia vorgustikes neutraalselt voi pigem halvasti. Tarbijaid ei motiveeri ettevotteid
jéalgima aspektid, mis avaldavad mdju kaasatusele, nagu ettevotetega suhtlemine, kogukonnast osa
olemine, tagasiside ja soovituste jagamine ning saamine. Samuti hindavad tarbijad oma kaasatust
tekstidesse, koostoddesse ja kasutajate loodud sisusse pigem halvasti, kuigi need sisuloome
elemendid md&jutavad kaasatust. Autor leiab, et tarbijate hoiakud kaasatusse on neutraalsed voi

pigem negatiivsed ning kuna antud teema on aktuaalne, tuleks selle uurimist jitkata.

Vétmesonad: hoiakud, tarbijate kaasamine, sotsiaalmeedia turundus, ettevitete sotsiaalmeedia

vorgustik



SISSEJUHATUS

Internetitehnoloogial ja sotsiaalmeedial on teadaolevalt oluline mdju ettevotete tegevusele ja edule
(Jones et al., 2014). Ettevotte kohalolek sotsiaalmeedias viitab brandi néhtavusele ja Ghendusele,
mida see loob oma sihtgrupiga. Mida tugevam on ettevotte kohalolek, seda suuremat usaldust on
voimalik tekitada. Sotsiaalmeedia on oluline todriist kdikidele ettevOtetele, sest see vOimaldab
Klientidega suhelda, nende kaditumist jélgida ja analiiisida ning neid tundma Oppida. (Bretous,
2021)

Turunduse praktikud ja teadlased tunnistavad, et tarbijate kaasamine sotsiaalmeedias on oluline
turundustegevus (Santini et al., 2020). Seda iseloomustavad korduvad suhtlused kliendi ja
organisatsiooni vahel, mis tugevdavad kliendi emotsionaalset, psiihholoogilist voi fuusilist
investeeringut brandi (Harrigan et al., 2016). Sellise suhtluse edukas juhtimises on kesksel kohal
arusaam sellest, mis stimuleerib klientide kaasamist sotsiaalmeedia keskkonnas, mis aitab kaasa
brandide innovatsioonipiudlustele ja 16pptulemusena sihtriihmale suunatud véartuspakkumiste

suurendamisele (Carlson et al., 2018).

Sotsiaalmeedia turundus ja sellega kaasnevad valjakutsed on olnud olemas terve aeg, kui
sotsiaalmeedia on eksisteerinud. Alates sellest, kui sotsiaalmeedia turundus Uletas kdik muud
kanalid, on ettevotted seisnud silmitsi probleemidega, puldes platvormi téhusalt dra kasutada.
Sotsiaalmeedia pidev areng, uued muudatused algoritmide ja integratsioonide osas, teeb brandi
kohaloleku Ulesehitamise ja tdhusa kasutajate kaasamise sotsiaalmeedias keeruliseks. (Social
Champ, 2016)

Uuringute kohaselt on ettevotted jarsult suurendanud oma sotsiaalmeedia platvormide loomist ja
kasutamist, kuid suhteliselt véikese osa puhul on kliendi ja brandi omavaheline side suurenenud.
Néiteks IBMi CMO Insights Global C-Suite Study leidis, et vdhesed ettevotted suhtlevad
klientidega sotsiaalmeedia kaudu ja enamik neist ei ole suutnud sotsiaalmeedia vorgustikes kliente
efektiivselt kaasata. (Barger et al, 2016) Ettevotted investeerivad sotsiaalmeedia turundusse

umbes 84 miljardit dollarit (Zenith Media, 2020), kuid CMO-uuring néitab positiivse puhastulu



puudumist: ainult 30% CMO-dest on kindlad sotsiaalmeedia positiivses mdjus ettevotte tegevusele
(Moorman, 2020). See tdhendab, et ettevotetel puudub teadmine, kuidas tarbijaid sotsiaalmeedia

vorgustikes kaasata.

Sellest l&htudes on 16put6d uurimisprobleem véhene informatsioon Eesti tarbijate hoiakutest
kaasatusse ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes. Loputdd eesmark on vélja selgitada 18-30-
aastaste Eesti tarbijate hoiakud kaasatusse ettevGtete sotsiaalmeedia vorgustikes. Autor loodab, et
t00 eesmargi saavutamine aitab ettevotetel aru saada, kuidas nad saaksid tarbijaid sotsiaalmeedia

vorgustikes paremini kaasata.

Eesmargi saavutamiseks pustitas autor uurimiskiisimused:
e Mil moel on Eesti tarbijad ettevOtetega sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud?
e Mil mééral on Eesti tarbijad ettevdtetega sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud?
o Millised on Eesti tarbijate hoiakud ettevotete kohalolekusse ja sisuloomesse sotsiaalmeedia

vorgustikes?

T6O eesmdrgi saavutamiseks viib t60 autor kvantitatiivsele uurimismeetodile tuginedes I&bi
kusitluse 18-30-aastaste sotsiaalmeedia tarbijatega Eesti raames. Valimi vanuse valik tuleneb
kdige aktiivsematest tdiskasvanud sotsiaalmeedia tarbijatest. Oberlo uuringu kohaselt on 18-29-

aastased taiskasvanud suurimad sotsiaalmeedia tarbijad (Oberlo, 2022).

T60 koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis tutvustatakse hoiakute teoorilisi aluseid, nagu
hoiakute olemus, kujunemine ja muutmine. Teises peatiikis késitletakse uurimisobjekti ja tarbijate
kaasamise teoreetilisi aluseid, mis pdhinevad uurimisprobleemi ja -eesmirgi mdistmisel.
Teooriaosas defineeritakse sotsiaalmeedia turunduse roll kaasaegses turunduses ning kirjeldatakse
ettevotte sotsiaalmeedia vorgustikes kohaloleku olulisust ja suhtlust tarbijatega. Samuti tuuakse
vélja tarbijate kaasamise olemus, viisid ja tdhtsus sotsiaalmeedia vorgustikes. Kolmas peatiikk
hdlmab t66 praktilist osa, kus t66 autor Kirjeldab uuringu sisu, labiviimist, selleks kasutatud
meetodeid ning valimit. T66 autor toob vélja uuringu tulemused, analliisib neid ning teeb

tulemuste pohjal jareldusi ja ettepanekuid tulevikuks.



1. HOIAKUTE TEOREETILISED ALUSED

1.1. Hoiakute olemus ja kujunemine

Hoiak on kalduvus reageerida positiivselt vdi ebasoodsalt objektile, isikule, institutsioonile voi
sindmusele. Kuigi hoiaku formaalsed definitsioonid on erinevad, ndustub enamik t&napdeva
sotsiaalpsiihholooge, et hoiaku iseloomulik atribuut on selle hindav olemus. Seda seisukohta
tugevdab tosiasi, et nagu allpool ndeme, annavad standardsed hoiaku skaleerimise tehnikad hinde,
mis madrab indiviidi hinnangulisele dimensioonile suhtumise objekti suhtes. Nagu
isiksuseomadused, on ka suhtumine hipoteetiline konstruktsioon, mida tuleb jareldada
mdddetavatest vastustest. Arvestades konstruktsiooni olemust, peavad need vastused peegeldama

positiivseid voi negatiivseid hinnanguid hoiakuobjektile. (Ajzen, 2005)

Hoiakute lihtsam definitsioon on motteviis voi kalduvus kaituda teatud viisil, mis on tingitud nii
indiviidi kogemusest kui ka temperamendist. Tavaliselt, kui viidatakse inimese hoiakutele,
plutakse tema kaitumist selgitada. Hoiakud on keeruline kombinatsioon asjadest, mida kiputakse
nimetama isiksuseks, uskumusteks, véaartusteks, kaitumiseks ja motivatsiooniks. Néiteks saadakse
aru, kui keegi 0tleb, et tal on positiivne suhtumine t6dsse versus, et tal on halb tédhoiak. Kui
réaagitakse kellegi hoiakutest, peetakse silmas selle inimese uskumust, emotsioone ja kéitumist.
Hoiakute mudel on kolmekomponendiline. (Pickens, 2005) Hoiak kujuneb eelnevate uskumuste
(tunnetuslik komponent), emotsioonide (afektiivne komponent) ja kavatsuste (kaitumuslik
komponent) pdhjal (Ewah et al., 2014). Inimese hoiak hdImab tema vaatenurka antud teema kohta
(uskumus); kuidas ta sellesse teemasse suhtub (emotsioon) ning tegevustesse (kaitumisviisid),

mida ta hoiakute tulemusena teeb (Pickens, 2005).

Hoiakud aitavad maéédratleda, kuidas inimesed olukordi ndevad, samuti méidratleda, kuidas nad
olukorra vOi objekti suhtes kéituvad. Hoiak voib olla lihtsalt kestev hinnang inimesele voi
objektile, nditeks “John meeldib mulle mu todkaaslastest kdige rohkem”. Samuti muud
emotsionaalsed reaktsioonid inimese vOi objekti suhtes, nditeks “Mulle ei meeldi tilemuslikud

inimesed” voi “Jane ajab mind vihaseks”. Hoiakud annavad ka sisemisi tunnetusi voi uskumusi ja
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motteid inimeste vOi objektide kohta, nditeks “Jane peaks rohkem pingutama” voi “Samile ei
meeldi selles osakonnas tootada”. Hoiakud panevad teatud viisil inimese voi objekti suhtes
kdituma, nditeks “Ma kirjutan patsiendikaarti selgelt, kuna mind héirib, kui ma ei suuda kellegi
teise kdekirja lugeda”. Kuigi hoiakute tunde- ja uskumuskomponendid on inimese sisemised, saab

inimese suhtumist vaadata tema kaitumisest tulenevalt. (/bid)

Uskumuste komponenti uurides, voib tarbijal olla eseme kohta nii positiivseid uskumusi, néiteks,
et kohv maitseb histi, kui ka negatiivseid uskumusi, néiteks, et kohv valgub kergesti maha ja
madrib pabereid. Lisaks voivad moned uskumused olla neutraalsed, nditeks, et kohv on must, ja
moned vodivad sdltuvalt inimesest voi olukorrast erineda, nditeks, et kohv on kuum ja stimuleerib
ning on hea kiilmal hommikul, kuid ei ole hea kuumal suvedhtul, kui inimene tahab magada. Tuleb
tahele panna ka seda, et tarbijate uskumused ei pea olema tépsed, nditeks, et sealiha sisaldab vihe
rasva, ja moned toekspidamised voivad ldhemal uurimisel olla vastuolulised, nditeks, et ajalooline
isik oli hea inimene, kuid omas ka orje. Reeglina omatakse mitmeid erinevaid uskumusi, mistottu
on sageli keeruline jouda vastuseni, kas hoiak huviobjekti suhtes on pigem positiivne voi

negatiivne. (Perner, 2018)

Tarbijatel on ka teatud tunded kaubamairkide voi muude objektide suhtes. Monikord pdhinevad
need tunded uskumustel, nditeks inimene tunneb iiveldust hamburgeri peale moeldes, kuna see
sisaldab tohutult palju rasva. Samas voib esineda ka tundeid, mis on tdekspidamistest suhteliselt
soltumatud. Niiteks voib ddrmuslik keskkonnakaitsja arvata, et puude langetamine on moraalselt
vale, kuid sellel voib olla posititvne moju joulupuudele, sest ta seostab neid puid alateadlikult

lapsepolves joulude ajal kogetud kogemusega. (/bid)

Kaitumuslik kavatsus on see, mida tarbija plaanib objektiga seoses teha, nditeks, kas kaubamarki
osta vOi mitte osta. Kditumine on monikord uskumuste voi emotsioonide loogiline tagajirg, kuid
voib mdnikord peegeldada muid asjaolusid. Niiteks kui tarbijale restoran tegelikult ei meeldi,

laheb ta sinna, sest seal saab ta oma sdpradega koos aega veeta. (Ibid)

Hoiak kujuneb sageli vilja automaatselt, enesele teadvustamata. Kui teatud valdkonna muutustele
ollakse harjutud reageerima lihtemoodi, siis on tdendoline, et sama muster jatkub ka tulevikus.
Eelkdige seetdttu, et inimene tunneb end sarnaseid otsuseid vastu vottes mugavalt. Mida hiljutisem
oli sarnase valdkonnaga seotud hoiaku vdtmine, seda suurem on tdendosus, et sama hoiak voetakse

ka poolelioleva stindmuse voi objekti suhtes. (Haddock & Maio, 2005)
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Hoiakud aitavad indiviidil reageerida objekti vOi teguri suhtes enamasti persoonile kasulikus
suunas. Ehkki hoiaku kujunemisel on roll mitmel funktsioonil, siis iildjuhul domineerib neist iiks,
mis aitab vastu votta I0pliku otsuse. (Hawkins et al., 2001) Hoiakutele omistatakse nelja peamist
tilesannet ehk funktsiooni (Katz, 1960):

1) teabe funktsioon, mis aitab moista ning lahti mdtestada inimest timbritsevat keskkonda;

2) praktiline funktsioon, mis aitab viltida kahjulikke tegevusi ning paneb inimest eelistama
kasulikke otsuseid;

3) vadrtushinnangute funktsioon, mis aitab véljendada indiviidi uskumusi ning isiksust;

4) ennast tunnustav funktsioon, mis aitab kaitsta ja sdilitada enesehinnangut.

1.2. Hoiakute muutmine

Hoiakute muutmine on iildiselt viga keeruline, eriti kui tarbijad kahtlustavad, et turundajal on selle
muutuse elluviimisel omakasupiiiidlik tegevus. Néiteks soovitakse panna tarbija rohkem ostma voi
kaubamédrki vahetama. Hoiakuid on voimalik iimber kujundada ldbi moju, kavatustse voi

uskumuste muutmise. (Perner, 2018)

Uks ldhenemisviis hoiakute muutmiseks on piiiida muuta mdju, mis vdib, kuid ei pruugi hdlmata
tarbijate veendumuste muutmist. Uks vdimalus on toodet v3i teenust seostada mdne meeldiva
stiimuliga. Néiteks lisada reklaamis auto korvale kaunis naine. See voib panna inimestele reklaam
meeldima ning tekitab lootust, et see meeldimine kandub iile ka toote ostmisele. Néiteks Energizer
Bunny reklaamid piitiavad panna inimesi uskuma, et nende patareid kestavad kauem, kui pdhirdhk
on stimpaatsel janesel. Lopuks kipuvad rohkem meeldima tooted, mis on pelgalt kokkupuuteefekti
tottu paremini tuntud — see tdhendab, et mida rohkem toodet reklaamitakse ja poodides nidhakse,
seda rohkem see iildiselt meeldib, isegi kui tarbijad ei arenda mingeid konkreetseid veendumusi

toote kohta. (/bid)

Teine vdoimalus on muuta inimese kavatsusi ehk kditumuslikku komponenti. Inimestele meeldib
uskuda, et nende kditumine on ratsionaalne; seega, kui nad tooteid kasutavad, on tdenéoline, et
nad jitkavad. Uks vdimalus on inimesi mdjutada ajutiste hinnasoodustuste ja kupongide kaudu.
Sel juhul kui tarbijad ostavad toote soodsalt, vdivad nad ostu pdhjendada selle tehinguga ehk

madala hinnaga. (/bid)



Lisaks on voimalik keskenduda inimeste uskumuste muutmisele. Uskumusi on vdimalik timber
kujundada neid tdielikult muutes, tugevdades voi siis hoopiski lisades. Uldiselt on raske piiiida
muuta inimeste uskumusi, eriti neid, mis on tugevalt meelestatud, isegi kui need on ebatipsed.
Uskumusi on voimalik tugevdada. Niiteks vitamiinitootjad voivad tugevdada juba olemasolevaid
uskumusi kinnitades, et eriti palju vajatakse seda pimedatel talvekuudel. Samuti on variant uusi
uskumusi lisada. Tarbijad ei seisa toendolisemalt uskumuste lisamisele vastu, kui need ei ldhe
vastuollu olemasolevate uskumustega. Niiteks on veiselihatdostus lisanud uskumusi, et veiseliha
on mugav kasutada ja sellest saab valmistada mitmeid loomingulisi roogasid. Uue teabe

edastamine on iiks viis inimese suhtumise ja seega ka kéditumise muutmiseks. (/bid)

Hoiakute muutmine nduab aega, pingutust ja sihikindlust, kuid seda saab teha. Oluline on mitte
oodata, et inimese hoiakud muutuvad kiiresti. Hoiakud kujunevad elu jooksul inimese
sotsialiseerumisprotsessi kaudu. Uksikisiku sotsialiseerumisprotsess hdlmab viirtuste ja
toekspidamiste kujunemist lapsepolves, mida ei mdjuta mitte ainult perekond, religioon ja kultuur,
vaid ka sotsiaalmajanduslikud tegurid. See sotsialiseerumisprotsess mojutab inimese suhtumist ja

sellega seotud kditumist. (Pickens, 2005)
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2. ETTEVOTETE KOHALOLEK JA TARBIJATE KAASAMINE
SOTSIAALMEEDIA VORGUSTIKES

2.1. Sotsiaalmeedia turundus ja ettevotete kohalolek sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia on populaarne ja laialdaselt kasutatav tooriist kliendi-brandi suhete loomiseks.
Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat, TikTok, Twitter ja LinkedIn on ndited sotsiaalmeedia
vOrgustikest, mida ettevotted oma klientidega suhtlemiseks tavaliselt kasutavad. (Lim & Rasul,
2022) Ettevotted kasutavad sotsiaalmeedia vorgustikke tavaliselt kaubamérgi tuntuse
suurendamiseks ja lojaalsuse soodustamiseks. Sotsiaalmeedia turundus aitab reklaamida bréndi
hailt ja sisu. See voOib aidata muuta ettevotte uutele klientidele kittesaadavamaks ja

olemasolevatele klientidele silmapaistvamaks. (Kenton, 2022)

Kirjanduses tutvustatakse sotsiaalmeedia turunduse ehk SMM-i erinevaid esilekerkivaid
madratlusi. Weinberg (2009) defineerib sotsiaalmeedia turundust kui integreerivat protsessi, mille
eesmérk on reklaamida kaupu ja teenuseid sotsiaalmeedia platvormide kaudu ja millel on
potentsiaali sihtida palju laiemat tarbijaskonda vorreldes traditsiooniliste turundusvormidega.
Pentina ja Koh (2012) s6nul Kaivitab sotsiaalmeedia turundus tarbijate seas suhtluse
vOrgukogukondades, brandi- ja fannilehtedel ning ettevGtete vdi organisatsioonide loodud
reklaamiga seotud sisu populaarsetel vBrgulehtedel, nagu Twitter, Facebook ja paljud teised. Jara
et al. (2014) defineerivad sotsiaalmeedia turundust kui uue pdlvkonna turundustdoriista, mis
soodustab tarbijate suuremat tdhelepanu ja osalust sotsiaalvdrgustike kasutamise kaudu. Richter ja
Schafermeyer (2011) aga peavad sotsiaalmeedia turundust turundusstrateegiaks, mis on seotud
sotsiaalsete platvormidega, et hdlbustada kahepoolset suhtlust tarbijatega. Antud t66s on autor
olemasoleva kirjanduse arusaamade liitmisel defineerinud sotsiaalmeedia turundust kui dialoogi,
mida sageli kdivitavad tarbijad vOi ettevotted, et kdivitada teatud reklaamteabe avaldamine voi
Oppida Uksteise kasutuskogemustest, millest on I8puks kasu kas uhele v6i kdigile asjaosalistele.
(Dwivedi et al., 2015)
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Mitmed uvuringud on uurinud konkreetseid sotsiaalmeedia turunduseesmirke osana nende
ennetavast dristrateegiast, nagu miiiigi stimuleerimine, brinditeadlikkus, kaubamirgi maine
parandamine, liitkluse genereerimine erinevatele platvormidele ja traditsiooniliste turunduskulude

iimbersuunamine veebiplatvormidele. (Vinerean, 2017)

Sotsiaalmeedia pakub palju vdimalusi nii tarbijatele kui ka organisatsioonidele. Uhest kiiljest on
tarbijad sotsiaalmeediat kasutades vilja to6tanud uusi viise ettevotetega suhtlemiseks, et avaldada
arvamusi konkreetsete brindikogemuste kohta ning aidata kaupu voi teenuseid otsida, hinnata,
valida ja osta. Teisest kiiljest on organisatsioonidel vdimalus investeerida oma kohalolekusse
sotsiaalmeedias, arendada sihiparasemaid kampaaniaid, suhelda tarbijatega ja kasutada meediumit
otsemiiligi suurendamiseks. Samuti on kohalolekuga voimalik saada iilevaadet sellest, kuidas
kliendid bréndi tajuvad ja hindavad, luua eluaegset viértust ja tiita eesmérke, nagu klientide

hankimine ja hoidmine. (/bid)

Sotsiaalmeedia platvormidel saavad olemasolevad kliendid rddkida oma brindikogemusest,
mojutades sellega teisi potentsiaalseid kliente. Samal ajal saavad ettevotted neid avalikke
kommentaare lugeda ja oma sotsiaalmeedia turundusstrateegiaid vastavalt iimber teha. Vorreldes
traditsiooniliste inimestevahelise suhtlusega, on elektroonilisel suusdnalisel levitamisel ehk
eWOM-il sotsiaalmeedia turundusele suurem moju, kuna see voib jouda rohkemate inimesteni
veebikeskkondades ja mdjutada nende tulevasi otsuseid v4i arusaamu, mis on seotud erinevate
kaubamirkidega. Turundajad peaksid keskenduma interaktiivsuse ja eWOM-i stimuleerimisele,
toetades ennetavalt kasutaja loodud sisu jagamist (reklaamitud postituste voi reklaamikampaaniate
ndol sotsiaalmeedias). Erinevat tiilipi sisu- ja turunduskommunikatsiooni, mida brindi voi
organisatsiooni tarbijad ja kliendid loovad, arendavad ja sotsiaalmeedias jagavad, saab

reklaamkampaaniates timber kujundada ja dra kasutada. (/bid)

Sotsiaalmeedia voib olla ettevotetele produktiivne ja kasulik tooriist tarbijatega emotsionaalsete ja
sotsiaalsete suhete arendamisel, sdilitamisel ja hoidmisel (/bid). Coulter ja Roggeveen (2012)
vdidavad, et iilemaailmsed ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat, et aidata kaasa kliendikogemuse
suurendamisele ja kliendisuhete haldamisele. Lébi sotsiaalmeedia platvormidel erinevat tiilipi sisu
loomise, postitamise ja jagamise suhtlevad tarbijad tdendolisemalt ettevotetega
veebikeskkondades, kasvatades seeldbi interaktiivsuse taset ja seotust organisatsiooniga

(Vinerean, 2017). Erinevad autorid (Berthon er al., 2012; Greenberg, 2010) on rdhutanud

12



“sotsiaalse kliendi” voi “loomingulise tarbija” tekkimist, kes on aktiivselt seotud viértust lisava

sisu loomise ja propageerimisega sotsiaalmeedia platvormidel.

Sotsiaalmeedia on vahend klientidega Ghise véaartuse loomiseks. Kliendid saavad vaartust mitmel
kujul, nagu kupongide, allahindluste ja tooteteave ndol, mida nad saavad kasutada otsuste
tegemisel. Samuti labi vérskete uudiste tunnevad kliendid, et nad on osa otsustusprotsessist.
Ettevotted saavad vaartust kokkupuutest sihtgrupiga, mis kujutab nende kliendibaasi tapsemini kui
massimeedia. Kokkupuude sihtgrupiga suurendab bréndi muljet, globaalset haaret ja aitab kliente
paremini mdista. Peamiste kliendisegmentide parem mdistmine on vdib-olla ettevGtete jaoks
sotsiaalmeedia turunduse Uks kasulikumaid aspekte. Nende Kklientidega suhtlemine aitab
ettevotetel mdista Kklientide vajadusi, motivatsiooni ja soove, vBimaldades ettevotetel toota
paremaid tooteid ja teenuseid, mis omakorda suurendab muki, kasumlikkust ja brandi tugevust.
(Whiting & Deshpande, 2016)

Sotsiaalmeedia turundus vOib toetada ka kliendisuhete haldamist. Teavet otsivate klientide jaoks
on sotsiaalmeedia eeliseks struktuur, mis pakub rohkem saadaolevaid andmeid, palju
kasutajatevaheliste suhete tiilipe ja interaktsioone. Sotsiaalmeedia turundus voib véhendada
klientidega Uhenduse loomise ja Klientide teadmiste laiendamise kulusid ning vdimaldada
kliendirihmadele kohandatud s6numeid, mis suurendab Kklientide lojaalsust. Sotsiaalmeedia
turundus on paremini suunatud sihtrihmale ja vdib olla tdhus indikaator varajases staadiumis selle
kohta, millised tooted on populaarsed. See kehtib eriti niSiturgude puhul, kus massimeedia ei joua
turule tdhusalt. (/bid) Hudson et al. (2015) joudsid jareldusele, et tarbijatel, kes suhtlevad
sotsiaalmeedias oma lemmikbréandidega, on nende konkreetsete kaubamaérkidega tugevamad
suhted vdrreldes tarbijatega, kes sotsiaalmeediaplatvormidel oma eelistatud kaubamérkidega ei

suhtle.

Ettevotted peavad olema tarbijatele l&hedal. Seetdttu on sotsiaalmeedia kiiresti muutumas
brandikommunikatsiooni strateegia oluliseks osaks. Sotsiaalmeedia turunduse vdimsus v@ib aidata
ettevotetel luua branditeadlikkust ja suurendada ka tarbijate seotust brandiga. Téanapéeval meeldib
inimestele olla osa online-brandide kogukonnast. Tugeva kohaloleku loomine sotsiaalmeedias on
téhus viis brandi nédhtavuse loomiseks. Kuid ettevotted, kes soovivad oma kaubamargiga ronkem
tuntust koguda, peavad vdistlema kiimnete teiste kaubamarkidega, mis pliuavad vdita sama
tarbijate tdhelepanu. Seetbttu on autentsus ja usaldusvaarsus olulised aspektid, mis eduvéimalusi
suurendavad. (Platon, 2014)
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Sotsieelmeedia eesmirk on vdimaldada kasutajatel parandada oma sotsiaalset staatust (nt suhted,
lugupidamine jne) erinevate ettevotete hallatavate ruumide, tegevuste, arutelude jms kaudu. Seega
isegi erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel olevate ettevdtete fannamine voi jélgimine ei
peegelda tingimata kasutajate kavatsust luua tihendust ettevitete enditega. See voib ndidata
kavatsust jagada teiste sotsiaalsfadri liikmetega oma entusiasmi sotsiaalmeedia toodete vastu ning
saada kasu isiklikust ja/voi sotsiaalsest rahulolust, mis kaasneb antud kogukonna litkmeks

olemisega. (Csordas & Gati, 2014)

Reklaamikeskkonnas, kus segadus muutub igapédevaseks ja kus enamik kasutajaid ei soovi otseselt
ithegi ettevotte reklaamitegevuses osaleda, seisavad ettevotted silmitsi uue véljakutsega oma
turunduskommunikatsioonis. Nimelt, et reklaam toodab rohkem hajuvat kahju kui sihitud
eesmadrki. Selles perspektiivis tdhistab sisu ja selle kaudu sisuturundus turundajaid kui meediasisu
tootjaid, kes vdistlevad kasutajate vaba aja ja publiku pédrast, et edastada oma
turunduskommunikatsiooni sonumeid. Olles nii turunduskommunikatsiooni tooriist kui ka
meediasisu levitamise siisteem, lisab sotsiaalmeedia turundus ettevotetele uut motteviisi, kuid
nouab ka neilt uut ldhenemist. Kasutajate kaasamiseks ja osalemiseks ettevotete tegevustes,
peavad ettevotted ise olema aktiivsed. Ettevotted peavad looma strateegilise raamistiku kogukonna
jaoks, et kaasata oma olemasolevaid kliente, potentsiaalseid kliente ja teisi positiivselt kaasatud

kasutajaid ettevotte turundusprotsessi. (Ibid)

2.2. Tarbijate kaasamise olemus ja olulisus sotsiaalmeedias

Bowden (2009) madistis kliendi kaasamist kui psiihholoogilist protsessi, mis modelleerib aluseks
olevaid mehhanisme, mille abil kujuneb uutes Kklientides lojaalsus ettevotte suhtes, ning samuti
mehhanisme, mille abil saab seda lojaalsust séilitada korduvate ostude puhul. Vivek et al. (2012)
defineerisid kliendi kaasamist kui individuaalse osalemise intensiivsust ja seost organisatsiooni
pakkumiste ja tegevustega, mis on algatatud kas kliendi vGi organisatsiooni poolt. Antud t66s
defineeris autor kaasatust, kui individuaalse osalemise intensiivsust ning seost organisatsiooni

tegevustega, mis on algatatud kas tarbija/kliendi vGi organisatsiooni poolt.

Sotsiaalmeedia iha kasvav populaarsus on suhteturunduse tekkes ja arengus méanginud olulist rolli.

Sotsiaalmeedia vorgustike kasutamise lihtsus on vdimaldanud tarbijatel tdnapdeval avalikult
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valjendada oma hoiakuid ja arvamusi erinevate kaubamérkide suhtes — olgu see siis
kommentaaride, meeldimiste vOi jagamiste kaudu. Ettevotted peavad otsima uuenduslikke viise
klientidega (ihenduse loomiseks, sest olemasolevad uuringud on ndidanud, et klientide kaasamine
sotsiaalmeedia vorgustikes avaldab positiivset mdju paljudele bréndi ja klientidega seotud
tulemustele, nagu brandi hinnangud, lojaalsus ja usaldus, samuti klientide ostukavatsused ja
rahulolu. (Lim & Rasul, 2022)

Klientide kaasamisel keskenduvad ettevotted klientide rahulolule, pakkudes konkurentidest
kdrgemat véartust, et luua usaldust ja pihendumust pikaajalistes suhetes. Kaasatud klientidest
saavad partnerid, kes teevad ettevOtetega koostood vaartuse lisamise protsessis, et rahuldada
paremini nii enda kui ka teiste klientide vajadusi. Sotsiaalmeedia interaktiivsus hdlbustab oluliselt

ettevotete ja klientide vahelise usalduse ja puhendumisega suhete loomist. (Sashi, 2012)

Teadlased ja praktikud on tunnistanud klientide kaasamisel kasvavat tahtsust arendusprotsessis.
EttevOtted saavad rohkem kasu sellest, kui kliente kaasatakse sotsiaalmeedia kaudu, sest selle
kasutamine annab t6husama aruteluplatvormi klientidega otse suhtlemiseks, kaasates nende
tagasiside uue toote vdi teenuse arendusse. Samuti voimaldab klientide kaasamine sotsiaalmeedia
abil ettevotetel kaasata tarbijaid 6igeaegselt ja vahetult ning suhteliselt tdhusamalt kui seda teevad
traditsioonilisemad suhtlusvahendid. Klientide kaasamine sotsiaalmeedia abil aitab ettevotetel aru
saada Klientide vajadustest, avastada varem defekte, saada esialgset tagasisidet vdimalike
turureaktsioonide kohta ja toota seeldbi loovamaid toote voi teenuse ideid, mida kliendid hindavad.
(Cheng & Shiu, 2019)

Sotsiaalsete Kkliendisuhete turundus ehk sotsiaalne CRM viitab kliendile suunatud tegevuste,
sealhulgas protsesside, susteemide ja tehnoloogiate integreerimisele tekkivate sotsiaalmeedia
rakendustega, et kaasata kliente koostdovestlustesse ja parandada kliendisuhteid. Sotsiaalmeedia
kaudu on sotsiaalne CRM kujunemas uue lahenemisviisina, mis uurib sotsiaalseid vdrgustikke kui
ainulaadset teabeallikat innovatsioonist teavitamiseks. Sotsiaalne CRM sobib innovatsiooni
arendamiseks ja klientide kaasamiseks sotsiaalmeedias. Vastavalt sotsiaalsete vorgustike teooriale
suudavad sotsiaalset CRM-i kasutavad ettevOtted sotsiaalmeediale toetudes oma
innovatsioonitulemusi oluliselt parandada klientide kaasamise kaudu. Sellisena on sotsiaalmeediat
kasutavad kliendid omavahel seotud erinevates sotsiaalmeedia vdrgustikes ning ettevotted saavad

klientide teadmiste ressursse laiendada, koguda ja kasutusele votta. (Ibid)
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Sotsiaalse vahetuse teooria toetab seda investeeringute mdistet, mille kohaselt inimesed hindavad
suhete loomisega kaasnevaid materiaalseid ja mittemateriaalseid kulusid ja tulusid. Kliendi-brandi
seotuse pusimiseks peavad kliendid saavutama vahemalt aja jooksul nende kulude ja tulude
tasakaalu. Néiteks vdivad tarbijad panustada entusiasmi ja tahelepanu bréndiga suhtlemisse, et

saada eeliseid, nagu tooteuudised, pakkumised ja kuuluvustunne. (Harrigan et al., 2016)

Kliendi kaasamist on mdistetud erinevalt. Suurem osa klientide kaasamise uuringutest on
pdhinenud mitmemddtmelisel kontseptualiseerimisel, mis hdlmab teatud vorme kognitiivseid,
emotsionaalseid ja kaitumuslikke komponente. Kognitiivne aspekt nditab kliendi fookust ja huvi
konkreetse kaubamargi vastu, emotsionaalne tdhendab inspiratsiooni- voi uhkustunnet, mis on
pdhjustatud konkreetsest kaubamargist ning kaitumuslik kujutab endast kliendi pingutust ja

energiat, mis on konkreetse kaubamargiga suhtlemiseks vajalik. (/bid)

Kliendi kaasamise kontseptsiooni on véimalik vaadata ka labi viie mdote (/bid):

1) Entusiasm. Entusiasm esindab indiviidi tugevat erutuse vdi innukuse taset ja huvi kaubamargi
vastu.

2) Téhelepanu. See viitab Kliendi teadlikule vOi alateadlikule bréndile keskendumisele. Pusiv
tdhelepanu bréandile viib tden&oliselt suurema seotuse tasemeni.

3) Imendumine. Imendumine ulatub tahelepanust kaugemale, kui see viitab Kkliendi kdrgele
keskendumistasemele ja kaubamaérgiga seotusele. Imendumine on positiivne omadus, mille puhul
kliendid on brandist vdi sellega rahulolevalt haaratud ning téendoliselt ei tea nad, kui palju aega
nad bréndile pihendavad.

4) Interaktsioon. Suhtlemine on klientide kaasamise aluseks ning hdlmab ideede, mdtete ja tunnete
jagamist ja vahetamist kogemuste kohta brandi ja teiste klientidega.

5) Identifitseerimine. Kliendid identifitseerivad end teatud kaubamérkidega rohkem kui teistega,
eriti nendega, mis sobivad nende minapildiga. See mdiste tugineb sotsiaalse identiteedi teooriale,
kus indiviididel on nii isiklik identiteet kui ka sotsiaalne identiteet. Selles kontekstis kujundavad

kaubamargid, millega inimene suhtleb ja ennast seob, tema sotsiaalset identiteeti.

Sotsiaalmeediast juhitud klientide kaasamist voib kasitada kui klientide motivatsioonikogemuste
kogumist sotsiaalmeedia vorgustike kaudu, mis viitab kasutajate ilmingutele ettevotte voi
kaubamirgi suhtes sotsiaalmeedia keskkonnas. Sotsiaalmeediarakendustel on teatud funktsioonid,

mis motiveerivad kasutajaid tiitma psiihholoogilisi vajadusi ja rahulolu. (Castillo et al., 2021)
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Kaasatust saab jagada isiklikuks ja interaktiivseks. Isiklik kaasatus, mis on sisemiselt motiveeritud,
hdlmab stimulatsiooni ja inspiratsiooni otsimist sisuga suhtlemise kaudu. Isiklik kaasatus seostub
kasutajate enesehinnanguga ja pakub neile sisemist naudingut. Isikliku kaasamise korral naudivad
kasutajad platvormi, mis vdimaldab muuta nende suhtlemine teiste inimestega lihtsamaks ja
hankida teistelt kasutajatelt kasulikku teavet ja vdirtuslikku sisendit ning reageerida ja néha teiste

reaktsioone. (Ibid)

Interaktiivne kaasamine, mis on sisemiselt ja véliselt motiveeritud, hdlmab sotsialiseerumist ja
kogukonnas osalemist sisu ja kasutajatega suhtlemise kaudu, mis loob ka utilitaarset vdirtust ja
pakub neile sisemist naudingut. Interaktiivse kaasamise abil saavad kasutajad vorgustikus osaledes
ja suheldes kasutajate kogukonnalt vaartuslikku panust. Interaktiivset kaasamist mdjutavad pigem
sotsiaalne  tdhtsus kui kasutaja individuaalsed omadused, mis viitab suuremale

kaasamiskogemusele. (/bid)

Pansari ja Kumar (2017) véidavad, et klientide kaasamine toimub siis, kui kliendid loovad
rahuldustpakkuvaid suhteid, mis pdhinevad usaldusel, piihendumisel ja emotsionaalsel sidemel.
Viga usaldavad kliendid on rohkem kaasatud, eriti sotsiaalmeedias. Naiteks veebikogukonnas
osalejatel tekib kuuluvustunne, mis seejirel suurendab nende usaldust kogukonna vastu.
Turundusuuringud, sealhulgas veebikogukonna kontekstis tehtavad uuringud, kipuvad seostama
usaldust otseselt rahulolu ja positiivsete emotsioonidega, kust saab eeldada, et usaldus mojutab
positiivselt rahulolu ja positiivseid emotsioone. Plihendumine néitab klientide valmisolekut piisida
brindiga pikaajalises suhtes, olla seotud bridndi ja kogukonna vastasmdjudega ning propageerida
brindi tegevust. Sellised interaktsioonid tekitavad nii kognitiivset rahulolu kui ka positiivset moju.
Tarbimistulemuste positiivsed kognitiivsed ja afektiivsed hoiakud viivad rahuloluni. Rahulolevad
kliendid kipuvad niditama véilja entusiasmi ja naudingut, mis on omane kdorgele klientide

kaasatusele. (Santini et al., 2020)

Kliendi kaasamist mdjutavaid tegureid sotsiaalmeedia vorgustikes on mitmeid (Farook &
Abeysekara, 2016):

1) Elavdus kui kliendi kaasamist mdjutav tegur. Postituse meediatiilip vastab jagamistoimingule,
mis hdlmab olekuvérskendust, fotot, videot v6i linki. Antud sisu vOib olla kasutajate jaoks
kaasahaarav, kuna varasemate uuringute kohaselt ndib kérge erksuse tase olevat kdige téhusam

viis suhtlemise ja klikkimise madra suurendamisel.
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2) Interaktiivsus kui kliendi kaasamist méjutav tegur. Interaktiivsust saab defineerida kui astet, mil
maéaral kaks vdi enam suhtlusosalist saavad suhtlusmeediumis ja sdnumites teineteisele reageerida,
ning seda, mil méaaral sellised tegevused on siinkroniseeritud. Ainult tekstiga bréandipostitus ei ole
interaktiivne, kuid kui seal on veebilehe link, siis see on interaktiivne, kuna kasutajad saavad sellel
KlBpsata. Interaktiivsust peetakse laialdaselt oluliseks teguriks mitmesuguste emotsionaalsete ja
kaitumuslike tulemuste, nagu rahulolu, suhtumise, otsuste tegemise ja kaasatuse maaramisel.
Seet0ttu loob suure interaktiivsusega esitatud teave tugeva kaasatuse.

3) Toote kirjeldus kui kliendi kaasamist mojutav tegur. Kui ettevotte sotsiaalmeedia postitus
sisaldab teavet, nditeks uute véljalasete kuupéevi ja tootekirjeldusi, siis on kasutajad motiveeritud
suhtlema ja tarbima. Kui tarbijad on motiveeritud, vastavad nad tdendoliselt postitustele.

4) Meelelahutus kui klientide kaasamist mdjutav tegur. Varasemad uuringud on ndidanud, et
meelelahutus on kdige olulisem kasutajate kditumist mdjutav tegur. Meelelahutuslike
elementidega rikastatud teavet hindavad vastuv6tjad tavaliselt positiivselt ja see toob kaasa
suurema kavatsuse sotsiaalmeedia lehte uuesti kiilastada ning sellega suhestuda.

5) Sisu uudsus kui kliendi kaasamist méjutav tegur. Uudne sisu kutsub esile suurema hulga
ainulaadseid sénumeid ja véliseid stiimuleid. Uudsuse roll suhtlusprotsessis seisneb selle vdimes
koita publiku tadhelepanu. Inimesed tdmbavad loomulikult ainulaadse ja ebatavalise teabe poole,
sest selline teave tekitab huvi ja on sisuliselt rahuldust pakkuv. Rhomi et al. (2013) hiljutises
uuringus tuvastati viis peamist motiivi, mis sunnivad tarbijaid sotsiaalmeedia kaudu
kaubamarkidega suhtlema. Nende hulka kuuluvad: meelelahutus, brandi seotus, juurdepads

tarbijateenustele ja -sisule, tooteteave ja reklaamid.
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3. UURING EESTI TARBIJATE HOIAKUTEST KAASATUSSE
ETTEVOTETE SOTSIAALMEEDIA VORGUSTIKES

3.1. Uuringu metoodika ja valim

To6 on kavandatud kvantitatiivse uuringuna. Andmete kogumiseks oli autor koostatud
veebipohise kiisimustiku (Lisa 1), kasutades Google Forms’i. Metoodika valik tulenes hoiakute
uurimise vajadusest. Nimelt on kiisimustiku kasutamine iiks tOhusamaid viise tarbijate hoiakute
modtmiseks. Samuti voimaldab veebipohine kiisimustik informatsiooni laialdaselt ja mugavalt
koguda ning tarbijatel on seda lihtne tdita. (Cleave, 2023) Kiisimustikus oli kasutatud
hindamisskaalat ja likerti skaalat, kuna neid meetoteid kasutatakse hoiakute modtmiseks kodige
tihemini (Kumar, 2023). Uuringus kasutati mittetdendosuslikku valimit. Ktsimustik oli jagatud
autori erinevates sotsiaalmeedia kanalites ja gruppides. Samuti oli kisimustik saadetud
personaalselt sbnumite ja e-maili teel. Klsimustikus oli kokku 14 kiisimust: 3 demograafilist ja 11
kisimust oli seotud uurimisteemaga. Kusimustiku algul oli lahti seletatud sotsiaalmeedia
vOrgustiku mdiste ning kirjeldatud, mida mdeldakse antud uurimistoos ettevotte all. Autor pidas
vajalikuks neid kahte aspekti selgitada, et vastajad saaksid teemast aru ning oskaksid kiisimustele
vastata. Sotsiaalmeedia vorgustike alla kuulusid antud t60s Facebook, Instagram, Pinterest,
Snapchat, TikTok, Twitter ja LinkedIn. Ettevotete all m&eldi tooteid voi teenuseid pakkuvaid
organisatsioone, kes tegutsevad tulu saamise eesmargil. Vabatahtlikud organisatsioonid,
haridusasutused, influencerid ja huvipdhised kasutajad ei kuulunud antud t66s ettevotte tdéhenduse

alla.

Kdik kisimused olid valikvastusega, eesmérgiga teha vastamise protsess voimalikult kiireks ja
mugavaks. Osa kisimuste puhul oli kasutatud 5-punktilist Likerti skaalat vaidetega “Ei ole ldse
ndus”, “Pigem ei ole ndus”, “Neutraalne”, “Pigem olen néus” ja “Olen véga ndus”. Samuti kasutati
postiivsete ja negatiivsete hoiakute hindamiseks S-punktilist skaalat viidetega “Vidga halb”,
“Pigem halb”, “Neutraalne”, “Pigem hea” ja “Viga hea”. Hoiakuid kaasatusse uuriti ka 5-

punktilisel skaalal vdidetega “Ei kaasa iildse”, “Pigem ei kaasa”, “Neutraalne”, “Pigem kaasab” ja
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“Kaasab véga”. Sellised meetodid olid valitud, kuna neid kasutatakse tihti hoiakute moGtmiseks.
Vastuseid voeti vastu ajavahemikus 20.03.2023 — 31.03.2023.

Kisimustik koosnes neljast jaotisest, kus esimeses uuriti, kas kasutajad tldse jalgivad ettevotteid
sotsiaalmeedia vorgustikes ning kui ei jalgi, siis mis pdhjustel. Need inimesed, kes vastasid, et ei
jalgi, liikusid otse neljandasse jaotisesse, kus olid demograafilised kisimused, nagu sugu, vanus
ja haridustase, ja seejérel esitasid vastused dra. Kasutajad, kes jalgivad ettevotteid sotsiaalmeedia
vorgustikes, pidid teises jaotises vastama kiisimustele, milliseid ettevdtteid ja mitut ettevotet nad
jalgivad, lisaks andma hinnanguid, mis motiveerib neid ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes
jalgima ning hindama oma rahulolu nende jalgimisega. Kolmandas jaotises olid kiisimused seotud
tarbijate kaasamisega ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes. Jaotise algul pidas autor vajalikuks
seletada kaasamise mdistet, et vastajad oskaksid oma hinnanguid paremini valjendada. Kaasamise
osas uuriti tarbijatelt, kui palju nad ettevdtteid jélgivad, milliseid tegevusi nad ettevotetega
suhtlemiseks teevad, milline on nende kaasatus ja hinnang ettevotete sisuloomele ning mil méaral

ettevOtete sisu neid sotsiaalmeedia vorgustikes kaasab.

Teooriaosa kasitles sotsiaalmeedia tarbijate hoiakute kujunemist ja muutmist, turunduse rolli ja
ettevotete kohalolekut, tarbijate kaasamise olemust ja selle olulisust sotsiaalmeedia vorgustikes.
Antud t66 uurimiskisimused ja andmeanallisi kusimused toetuvad uurimise eesmargile ja
teooriaosas késitletud teemadele. Jérgenvas tabelis (vt Tabel 1) on vélja toodud kolmele
uurimiskiisimusele vastavad andmeanallitisi kiisimused, kust on vélja jdetud demograafilised

kiisimused.

Tabel 1. Uurimiskisimused ja neile vastavad andmeanalliusi kiisimused

Uurimiskiisimus Andmeanaliiiisi kiisimus
Mil moel on Eesti tarbijad ettevotetega 1. Kas jélgid ettevotteid sotsiaalmeedia
sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud? vorgustikes?

2. Kui vastasid, et ei jélgi ettevotteid
sotsiaalmeedia vorgustikes, siis mis
pohjustel?

3. Millistes sotsiaalmeedia vorgustikes

ettevotteid aktiivselt jalgid?
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Mil mé&aral on Eesti tarbijad ettevotetega 4. Mitme ettevotte kontot sotsiaalmeedia
sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud? vorgustikes aktiivselt jalgid?

7. Kui tihti jdlgid ettevotteid sotsiaalmeedia
vorgustikes?

8. Milliseid tegevusi ettevotetega
suhtlemiseks sotsiaalmeedia vOrgustikes teed?
9. Milline on sinu kaasatus ettevotetega

sotsiaalmeedia vorgustikes?

Millised on Eesti tarbijate hoiakud ettevotete | 5. Mis motiveerib sind ettevotteid
kohalolekusse ja sisuloomesse sotsiaalmeedia | sotisaalmeedia vorgustikes jalgima?
vorgustikes? 6. Milline on sinu rahulolu seoses ettevotete
jalgimisega sotsiaalmeedia vorgustikes?

10. Milline on sinu hinnang ettevotete
sotsiaalmeedia vorgustike sisuloomele?

11. Mil mééral ettevGtete sisu sind

sotsiaalmeedia vorgustikes kaasab?

Allikas: autori koostatud

Uuringu tulemuste analliisimisel kasutas t66 autor Microsoft Excel programmi. Tulemuste
analliisimiseks kasutati eelkdige vastanute protsentuaalset jaotust ning aritmeetilist keskmist.
Lisaks viidi seose wuurimiseks l&bi korrelatsioonanalliis, milles kasutati Spearmani
korrelatsioonikordajat. Tulemuste selgitamisel kasutati Kkirjeldavat statistikat ning nende
visualiseerimiseks esitati jooniseid. Tulemused on kajastatud sektordiagrammide ja

tulpdiagrammidena.

Jargnevalt kirjeldab autor valimit demograafiliste andmete, nagu soo, vanuse ja sissetuleku pdhjal.
193 vastanu seast 100 ehk 51,8% olid naised, 92 ehk 47,7% mehed ning 1 inimene (0,5%) ei
soovinud oma sugu avaldada. Valimi vanusevahemik tulenes kdige aktiivsemate sotsiaalmeedia
vOrgustike kasutajate vanusest. Vastanutest oli kdige enam 21-23-aastaseid, keda oli 100 ehk
51,8%. 18-20 aastaseid vastanuid oli 55 (28,5%), 24—26-aastaseid 17 (8,8%) ning vastajaid
vanuses 27-30 oli 21 (10,9%). Jargneval joonisel (vt Joonis 1) on kujutatud vastanute vanuseline
jaotus, sealjuures on valja toodud vanusegruppidesse kuuluvate vastanute hulk ja protsentuaalne

jaotus.
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17; 9%

21; 11%

=21-23

= 18-20
100; 52% w27-30

m24-26

55;28%

Joonis 1. Vastanute vanuseline jaotumine
Allikas: autori koostatud

Haridustasemelt oli kdige enam keskharidusega (sh keskerihariduse ja kutseharidusega) vastanuid,
neid oli 95 (49,2%). 65 (33,7%) vastanut oli bakalaureusekraadiga, 15 (7,8%) magistrikraadiga,
14 (7,3%) alg- vOi pohiharidusega (sh kutseharidusega) ning 4 (2,1%) vastanut omas
doktorikraadi. Jargneval joonisel (vt Joonis 2) on kujutatud vastanute jagunemine vastavalt

haridustasemele.
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Joonis 2. Vastanute haridustasemeline jaotumine
Allikas: autori koostatud

= Alg- v0i pohiharidus (sh
kutseharidus)

= Bakalaureus

65; 34% = Keskharidus (sh keskeriharidus,
kutsekeskharidus)

= Magister

= Rakenduslik voi

95; 49% kutsekorgharidus

Meeste ja naiste osakaal oli antud t66s suhteliselt vordne. T66 autori hinnangul tulnuks uuringu
esinduslikkuse tostmiseks kaasata ronkem 24-26- ja 27-30-aastaseid tdiskasvanuid. Samuti saada
rohkem vastuseid alg-vdi pohiharidusega (sh kutseharidusega), rakendusliku voi kutseharidusega
ja magistriharidusega tidiskasvanute kédest. Antud valimi suurus ei ole ildkogumi suhtes
representatiivne, mistottu ei saa uuringu tulemuste pohjal teha ildistusi kogu Eesti tiisealise
elanikkonna kohta. T66 autor ei pidanud oluliseks valimit kaasatuse hinnangu pdhjal kaheks
grupiks jagama, sest kuigi vihe kaasatute ja kaasatute tarbijate hoiakud voivad erineda, ei tugine
antud t60 uurimisprobleem, uurimiseesmirk ja uurimiskiisimused nende kahe grupi erinevuse

moistmisel.

3.2. Labiviidud uuringu tulemused ja arutelu

Vastamaks esimesele uurimiskiisimusele “Mil moel on Eesti tarbijad ettevdtetega sotsiaalmeedia
vOrgustikes kaasatud,” uuris t60 autor, kas tarbijad jalgivad ettevotteid sotsiaalmeedia vrgustikes
ning mis pohjustel need, kes vastasid eitavalt, ei jalgi. 193 vastanu seast 155 ehk 80,3% jalgivad

ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes ja tlejadnud 38 ehk 19,7% ei jélgi. Need, kes vastasid, et
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nad ei jalgi ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes, pidid selleks vélja tooma p6hjuseid. Kiisimus
oli suunatud 38-le vastanule, kes vastasid eelnevale kiisimusele eitavalt, kuid kisimusele vastas
39 inimest ehk arvatavasti ks inimene vastas antud kiisimusele kogemata. Kisimuses oli valja
toodud 9 erinevat pohjust, mille seast vastajad said vélja valida endale sobivad vastusevariandid.
Antud kiisimuse puhul oli v8imalik vabalt valida mitu vastusevarianti. Kdige populaarsem p&hjus,
miks vastanud ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes ei jalgi, on ettevGtete reklaamirohke sisu.
Antud vastusevariant sai 30 vastust ehk 76,9% arvates on ettevGtete sisu liiga reklaamirohke.
Samuti t0i 24 (61,5%) vastanut vélja, et ettevOtete sisu ei anna neile mingit véartust ning 20
(51,3%) vastanut peavad ettevdtete sisu igavaks. 17 (43,6%) vastanut arvab, et ettevotete sisu ei
ole kaasahaarav ja sellega, et ettevotted postitavad liiga tihedalt, ndustus 17 (43,6) vastanut. 14
(35,9%) vastanutest t6i vélja phimdtte, et nad ei kasuta sotsiaalmeedia vorgustikke ettevotete
jalgimiseks. Teooriaosale tuginedes on erinevat tiilipi sisu loomine, postitamine ja jagamine
viisiks, kuidas tarbijad saavad ettevitetega sotsiaalmeedia vorgustikes suhelda ning seelédbi
kaasatust kasvatada. Kiill aga kui tarbijad ei jdlgi ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes selle tottu,
et nad ole ettevotete sisuloomega rahul, siis see nditab, et ettevotetel tuleb jdlgijate saamiseks ja
kaasatuse tOstmiseks teha sisuloomes vastavaid muudatusi. Jargneval joonisel (vt Joonis 3) on

valja toodud pdhjused, miks tarbijad ettevdtteid sotsiaalmeedia vorgustikes ei jalgi.

Ettevotete sisu on liiga reklaamirohke 30
Ettevotete sisu ei anna mulle mingit vaartust 24
Ettevotete sisu on igav 20
Ettevotted postitavad liiga tihedalt 17
Ettevotete sisu ei ole kaasahaarav 17

PShimote, et ei kasuta sotsiaalmeedia vorgustikke ettevotete
jalgimiseks

14
Ettevotted pole sotsiaalmeedia vorgustikes esindatud 5

Ettevotete halb maine sotsiaalmeedia vorgustikes 3

Hirm andmete kogumise ees 2

Joonis 3. P6hjused, miks tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes ei jalgita (n=39)
Allikas: autori koostatud
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Jargnevad kisimused oli suunatud ainult neile, kes jélgivad ettevdtteid sotsiaalmeedia vorgustikes
ning seetdttu oli vastanute arv 155. To0 autor soovis teada, millistes sotsiaalmeedia vdrgustikes
tarbijad ettevotteid aktiivselt jalgivad. Nagu eelnevalt mainitud késitleti antud t66s sotsiaalmeedia
vOrgustikena Facebooki, Instagrami, Pinteresti, Snapchati, TikToki, Twitterit ja LinkedIni.
Kisimusele oli véimalik vastata, valides mitu erinevat vastusevarianti. Kdige populaarsem
sotsiaalmeedia vorgustik ettevotete jalgimiseks on Instagram. Nimelt 149 (96,1%) vastanut jélgib
ettevotteid aktiivselt Instagramis. Lisaks tdi 83 (53,5%) vastanut valja, et jélgib ettevotteid
Facebookis, 55 (35,5%) TikTokis ja 46 (29,7%) vastanut jalgib ettevdtteid LinkedInis. Vahem
populaarsed sotsiaalmeedia vorgustikud ettevotete jalgimiseks on Twitter, Pinterest ja Snapchat.
See tdhendab, et ettevdtetel on mdistlikum panustada sotsiaalmeedia kohaolekusse Instagrami,
Facebooki ja TikToki platvormil ning panna vihem rdhku Twitteri, Pinteresti ja Snapchatile, sest
tarbijaid on parem kaasata platvormidel, kus nad juba ettevotteid aktiivselt jalgivad. Jargnev joonis
(vt Joonis 4) kujutab seda, millistes sotsiaalmeedia vorgustikes tarbijad ettevotteid aktiivselt

jélgivad.

Instagram 149

Facebook 83

TikTok 55

Twitter 18

Pinterest 6

Snapchat 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Joonis 4. Millistes sotsiaalmeedia vOrgustikes tarbijad ettevotteid jalgivad (n=155)
Allikas: autori koostatud
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Vastamaks uurimiskiisimusele “Mil miédral on Eesti tarbijad ettevitetega sotsiaalmeedia
vorgustikes kaasatud,” uuris t66 autor mitme ettevotte kontot tarbijad sotsiaalmeedia vOrgustikes
aktiivselt jalgivad. Koige rohkem jélgitakse 1-10 ettevotte kontot. Nimelt 117 vastanut ehk 75,5%
jalgib aktiivselt 1-10 ettevotte kontot. Tulemused néitavad, et tarbijad jdlgivad aktiivselt iisna
viheseid ettevotete kontosid, mis néitab seda, et tarbijad on erinevates sotsiaalmeedia vorgustikes
seotud suhteliselt viheste ettevotetega. Teooriale tuginedes peavad ettevotted kaasatuse tdstmiseks
olema tarbijatele ldhedal ning suurendama seotust tarbijatega. Tugev brindi kohalolek
sotsiaalmeedias ei ole piisav, kui tarbijad ettevotte kontot ei jalgi, nii et ettevotted peavad kaasatuse
tostmiseks koigepealt saama tarbijad oma kontot jdlgima. Jargneval joonisel (vt Joonis 5) on

kujutatud mitut ettevotte kontot tarbijad sotsiaalmeedia vorgustikes jalgivad.

5; 3% /1; 1%

32;21%

= 1-10

= 11-30
= 31-50
= Ule 50

117; 75%

Joonis 5. Mitut ettevdtte kontot tarbijad sotsiaalmeedia vorgustikes aktiivselt jalgivad (n=155)
Allikas: autori koostatud

Seejérel uuris t66 autor, kui tihti tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgivad. Enamus
tarbijad jalgivad ettevotteid igapdevaselt voi moned korrad niadalas. Nimelt 43 (27,7%) vastanut
jalgib iga péev ning 84 (54,2%) jalgib mdned korrad néadalas. Siit jareldub, et tarbijad jélgivad
ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes pigem tihti ning seetdttu on nad ettevotetega, keda nad

jélgivad, seotud. Tuginedes teooriale mdjutab tarbija kaasatust pithendumine, mis niitab tarbija
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valmisolekut piisida ettevottega pikaajalises suhtes ning olla kursis ja seotud ettevotte tegevustega.
See tdhendab, et kui tarbija jilgib ettevotet sotsiaalmeedia vorgustikes pigem tihti, on ta
plihendumunud ning seetdttu on tema kaasatus suurem. Jargnev joonis (vt Joonis 6) kujutab, kui

tihti tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgivad.

3; 2%

25: 16%

43; 28%

84; 54%

= [ga pdev = Moned korrad nddalas
= Moned korrad kuus = Vihem kui méned korrad kuus

Joonis 6. Kui tihti tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgivad (n=155)
Allikas: autori koostatud

Peamised tegevused, mida kasutajad ettevOtetega suhtlemiseks sotsiaalmeedia vorgustikes teha
saavad, on laikimine, kommenteerimine, jagamine ja otse Kirjutamine. T66 autor uuris, milliseid
tegevusi tarbijad ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes teevad. Kusimus oli koostatud 4-pallisel
skaalal, kus 1 tdhistas “Ei tee”, 2 “Pigem ei tee”, 3 “Pigem teen” ja 4 tihistas “Jah teen”. Enamus
tarbijad pigem laigivad ettevdtte postitusi sotsiaalmeedia vorgustikes. Kommenteerimise puhul
vastas enamus tarbijaid, et nad seda ei tee ning mitte Ukski inimene ei vastanud, et ta
kommenteerib. See nditab, et tarbijad ei suhtle ettevOtetega sotsiaalmeedia vorgustikes
kommenteerimise teel. Samuti tuli postituste jagamist uurides vélja, et enamus tarbijaid seda ei
tee. Tarbijad ei kasutata ka ettevGtetega suhtlemiseks otse kirjutamise vdimalust. Tarbijad
suhtlevad ettevotetega kdige ronkem ettevdtete postituste laikimise teel. Ulejaanud variandid nagu
kommenteerimine, jagamine ja otse kirjutamine on ebapopulaarsemad ja neid tegevusi tehakse

tunduvalt vdhem va0i ei tehta Uldse. Teoreetilisele osale tuginedes, saavad ettevotted rohkem kasu
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sellest, kui tarbijad nendega suhtlevad, sest see voimaldab neil jagada ja saada tagasisidet. Kui
tarbijad ettevotetega laikimise, kommenteerimise, jagamise ja otse kirjutamise kaudu suhtlevad,
on tarbijate kditumuslik aspekt tdidetud, mis kujutab endast tarbija pingutus, mis on konkreetse
ettevottega suhtlemiseks vajalik. See tdhendab, et kui tarbija suhtleb ettevittega, saab tema
kaasatust hinnata positiivselt. Kiill aga antud tulemusi vaadates ei suhtle tarbijad ettevitetega
sotsiaalmeedia vorgustikes piisavalt, mis nditab, et nende kaasatus on madal. Jargnev joonis (vt

Joonis 7) kujutab milliseid tegevusi tarbijad ettevotetega suhtlemiseks sotsiaalmeedia vorgustikes

teevad.
120 111
100 94 7
80 71
60 54
47
40 35 34 37
15
20 1
1
. O [] -
Laikimine Kommenteerimine Jagamine Otse kirjutamine

mEitee mPigemeitee mPigemteen mJah teen

Joonis 7. Milliseid tegevusi tarbijad ettevdtetega suhtlemiseks sotsiaalmeedia vorgustikes
Allikas: autori koostatud

Secjérel palus t00 autor tarbijatel hinnata, milline on nende kaasatus ettevotetega sotsiaalmeedia
vorgustikes. Kisimus oli 5-pallisel skaalal, kus 1 tdhistas “Viga halb” ja 5 “Védga hea”. 16 (10,3%)
inimest vastas, et nende kaasatus on vaga halb, 44 (28,4%) hindasid, et see on pigem halb, 79
(51%) on neutraalsel seisukohal, 15 (9,7%) vastanut arvab, et nende kaasatus on pigem hea ja 1
(0,6%) inimene hindab oma kaasatust vaga heaks. Vastuste aritmeetiline keskmine 2,62 nditab

seda, et tarbijad hindavad oma kaasatust ettevotetega sotsiaalmeedia vdrgustikes pigem halvasti.
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Vastamaks uurimiskiisimusele “Millised on Eesti tarbijate hoiakud ettevotete kohalolekusse ja
sisuloomesse sotsiaalmeedia vOrgustikes,” pustitas autor kusimuse “Mis motiveerib sind
ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima,” kus oli vélja toodud 11 erinevat aspekti. Aspektide
valik tulenes teoreetilises osas kasitletud kaasatust mojutavatest teguritest. Tegemist oli 5-pallise
likerti skaalaga, kus tarbijad pidid oma hoiakuid nende aspektide suhtes hindama, valides “Ei ole
iildse nous“, “Pigem ei ole ndus“, “Neutraalne”, “Pigem olen ndus“ ja “Olen vidga ndus‘

vastusevariantide vahel.

Esimesena kasitleti ettevotte siimpaatsust, kui aspekti, mis motiveerib ettevotteid sotsiaalmeedia
vOrgustikes jalgima. Vastuste aritmeetiline keskmine on 4,09, mis nditab, et ettevitte simpaatsus
pigem motiveerib tarbijaid ettevdtteid sotsiaalmeedia vOrgustikes jalgima. Pakkumiste ja
allahindluste aspekti uurides tuli vélja, et aritmeetiline keskmine 3,79 nditab, et tarbijad on pigem
motiveeritud ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes allahindluste ja pakkumiste tdttu jélgima.
Ettevotte tegemistega kursis olemise aspekti aritmeetilisest keskmisest 3,69 saab jareldada, et
ettevOtte tegemistega kursis olemise soov pigem motiveerib tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia

vorgustikes jalgima.

Jargmisena uuriti ettevottega suhtlemist kui motivaatorit ettevotet jalgida. Vastuste aritmeetiline
keskmine on 2,17, millest jareldub, et ettevdtetega suhtlemise aspekt pigem ei motiveeri tarbijaid
ettevotteid sotsiaalmeedia vOrgustikes jalgima. Toodete ja teenustega tutvumise aspekti
aritmeetilisest keskmisest 3,70 jareldub, et tarbijad on pigem motiveeritud ettevotteid toodete ja
teenustega tutvumise eesmargil sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima. Toodete ja teenuste ostmise
aspekti aritmeetiline keskmine 3,14 néitab, et tarbijad suhtuvad suhteliselt neutraalselt ettevotteid
toodete ja teenuste ostmise eesmargil sotsiaalmeedia vorgustikes jalgimisse. Kill aga motiveerib
see neid vahem vorreldes toodete ja teenustega tutvumisega. Inspiratsiooni ammutamise aspekti
aritmeetiline keskmine 3,64 tdhendab, et inspiratsiooni ammutamise aspekt pigem motiveerib

tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima.

Seejarel uuriti mil madral motiveerib huvitav sisu tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes
jalgima. Sisu aspekti aritmeetilisest keskmisest 3,89 jareldub, et huvitav sisu pigem motiveerib
tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia vOrgustikes jalgima. Tagasiside ja soovituste jagamise aspekti
aritmeetiline keskmine 2,17 nditab, et tarbijad pigem ei ole ndus sellega, et tagasiside ja soovituste
jagamise aspekt motiveerib neid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima. Tagasiside ja

soovituste saamise aspekti aritmeetiline keskmine 2,52 téhendab, et tagasiside ja soovituste
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saamine pigem ei motiveeri tarbijaid ettevdtteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima, kuigi on see
aspekt tarbijate jaoks olulisem, kui tagasiside ja soovituste jagamine. Viimaks uuriti kogukonnast
osa olemise aspekti, mille artimeetiline keskmine 2,44 nditab, et tarbijad pigem ei ole ndus sellega,

et kogukonnast osa olemine motiveerib neid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima.

Tuginedes teooriale on sotsiaalmeedia platvormid ettevotetele olulised, kuna selle kaudu saavad
kliendid oma brindikogemusest rddkida, mojutada sellega teisi potentsiaalseid kliente, jagada oma
tagasisidet ja lugeda teiste omi. Samuti on neil vdimalik olla osa kogukonnas ja ettevotetega otse
suhelda. Turundajatel on oluline keskenduda interaktiivsuse ja eWOM-1 stimuleerimisele, sest see
suurendab ka tarbijate seotust organisatsiooniga. Vastustest aga jareldub, et tarbijaid ei motiveeri
ettevotetega suhtlemise, kogukonnast osa olemise, tagasiside ja soovituste jagamise ning saamiste
aspektid, kuigi need avaldavad moju tarbijate kaasatusele ettevitetega sotsiaalmeedia vorgustikes.
Kiill aga mdjutab kaasatust ka kliendile vairtuse pakkumine, nagu allahindluste ja tooteteave néol,
mida vastanud hindavad positiivselt. Jargneval joonisel (vt Joonis 8) on valja toodud vastanute
hoiakud erinevate aspektide suhtes, mis mdjutavad neid ettevdtteid sotsiaalmeedia vOrgustikes
jalgima.

Ettevite on simpaatne

Pakkumised, allahindlused
Inspiratsiooni ammutamine
Toodete ja teenustega tutvumine
Huvitav sisu

Ettevitte tegemistega kursis ol emine
Toodete ja teenuste ostmine
Tagasiside ja soovituste saamine
Tagasiside ja soovituste jagamine

Kogukonnast osa olemine

Ettevitiega suhtlemine
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Joonis 8. Mis motiveerib tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima (n=155)
Allikas: autori koostatud



Rahulolu seoses ettevotete jalgimisega sotsiaalmeedia vorgustikes oli vdimalik hinnata 5-pallisel
skaalal, kus 1 tdhistas “Véga halb” ja 5 “Viga hea”. Mitte iikski vastanu ei valinud “Viga halb”.
Variandi 2 valis 6 (3,9%) vastanut, variandi 3 valis 45 (29%), variandi 4 valis 88 (56,8%) ja 16
(10,3%) vastanut valis “Véga hea”. Vastuste aritmeetilist keskmine on 3,74, mis néitab, et tarbijad
on sotsiaalmeedia vorgustikes ettevotete jalgimisega pigem rahul. Teooriale tuginedes on klientide
kaasamisel oluline keskenduda klientide rahulolule, sest see aitab luua usaldust, pithendumust ja
emotsionaalseid sidemeid, mis omakorda suurendab kaasatust. See tdhendab, et kuna tarbijad on

ettevotete jalgimisega pigem rahul, siis on ka nende kaasatus suurem.

Too autor palus tarbijatel hinnata nende hoiakuid ettevotete sisuloomesse sotsiaalmeedia
vOrgustikes. Tuginedes teooriale on 1dbi erinevat tiilipi sisu loomise ja postitamise vdimalik
ettevotetel oma brindi esindada, tarbijatega suhelda ning tarbijaid organisatsiooniga siduda.
Sisuloome olemus mojutab tarbijate tegevusi, emotsioone ja rahulolu, mis omakorda madjutab
nende kaasatust. Seetdttu on oluline teada, millised on ettevdtete sisuloome kitsaskohad ja kuidas
tarbijad neid hindavad. Kisimuses oli valja toodud iseloomustavat 10 aspekti, mille jargi saab
ettevotte sisuloomet kirjeldada. Aspekte oli vdimalik hinnata 5-palli skaalal, kus 1 tdhistab “Viga
halb” ja 5 “Véga hea”. Kasutajatel oli voimalik hinnata ettevotete sisuloome aspekte nagu
originaalsus, loomingulisus, relevantsus, informatiivsus, kasulikkus, meelelahutus, kvaliteet,

mitmekdilgsus, kaasahaaravus ja postituste tihedus.

Originaalsuse aspekti aritmeetiline keskmine 3,30 néitab, et tarbijate hoiakud ettevotte sisuloome
originaalsusesse on neutraalsed. Loomingulisuse aspekti aritmeetiline keskmine 3,48 nditab, et
tarbijad hindavad ettevotete sisuloome loomingulisust neutraalselt. Ettevotete sisuloome
relevantsuse aritmeetiline keskmine on 3,67, mis néitab, et tarbijad peavad ettevdtete sisuloomet
sotsiaalmeedia vorgustikes pigem relevantseks. Informatiivsuse aspekti aritmeetiline keskmine on
3,77, millest jareldub, et tarbijad peavad ettevotete sisuloome informatiivsuse aspekti pigem heaks.
Ettevotete sisuloome kasulikkuse aspekti uurides tuli vélja, et aritmeetiline keskmine on 3,46, mis
tdhendab, et tarbijad suhtuvad ettevdtete sisuloome kasulikkuse aspekti neutraalselt vGi peavad

seda pigem heaks.

Meelelahutuse aspekti hinnates tuli aritmeetiline keskmine 3,46, mis néitab, et tarbijate suhtumine
ettevotete sisuloome meelelahutuse aspekti on neutraalne voi pigem hea. Ettevdtete sisuloome
kvaliteeti uurides, tuli aritmeetiline keskmine 3,68, millest jareldub, et tarbijad peavad ettevotete

sisuloomet pigem Kkvaliteetseks. Ettevotete sisuloome mitmekilgsuse aspekti aritmeetiline
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keskmine 3,09 néitab, et tarbijate hoiakud ettevdtete sisuloome mitmekilgsusesse on neutraalsed.
Ettevotete sisuloome kaasahaaravust uurides tuli vélja, et aritmeetiline keskmine on 3,31, millest
jareldub, et tarbijate hoiakud ettevdtete sisuloome kaasahaaravusse on neutraalsed. Postituste
tiheduse aspekti aritmeetiline keskmine 3,25 nditab, et tarbijate hoiakud ettevotete postituste

tihedusse on neutraalsed.

Uldiselt tuli valja, et tarbijate hoiakute hinnangud ettevotete sotsiaalmeedia vGrgustike sisuloome
erinevate aspektide suhtes on neutraalsed. Koige halvemaks antud aspektidest peeti
mitmekilgsust, postituste tihedust ja kaasahaaravust ning koige paremaks informatiivsust,
kvaliteeti ja relevantsust, kuid kdikide aspektide keskmiste vahe on suhteliselt véike. See tdhendab,
et ettevotted voiksid keskenduda sisuloomes nende aspektide parandamisele, mida tarbijad
hindavad halvemini. Jargneval joonisel (vt Joonis 9) on kujutatud, millised on tarbijate hoiakud

ettevOtete sisuloomesse sotsiaalmeedia vorgustikes.
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Joonis 9. Tarbijate hoiakud ettevdtete sisuloomesse sotsiaalmeedia vorgustikes (n=155)
Allikas: autori koostatud

Jargmisena uuris autor seost tarbijate kaasatuse ja ettevOtete sisu kaasahaaravuse vahel. Autori

soov oli teada saada, kui tugev on seos selle vahel, milline on tarbija hinnang kaasatusele ja
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ettevotete sisuloome kaasahaaravusele sotsiaalmeedia vorgustikes. Autor kasutas kahe kusimuse
vahelise seose analliisimisel Spearmani korrelatsioonikordajat. Spearmani korrelatsioonikordaja
R=0,39 néitab keskparast positiivset seost kahe kiisimuse vahel, mis tdhendab, et kui ettevdtete
sisu kaasahaaravus suureneb, Kipub ka tarbijate kaasatus suurenema, kuid mitte tingimata
lineaarselt. Tarbijate kaasatus ja ettevotete sisu kaasahaaravus sotsiaalmeedia vdrgustikes on
mdnevorra seotud, kuid nendevahelises seoses on siiski palju varieeruvust. Siit jareldub, et
ettevOtete sisu kaasahaaravus vOib mojutada tarbijate kaasatust ettevOtete sotsiaalmeedia
vorgustikes, kuid nendevaheline seos ei ole tugev ehk tarbijate kaasatust mojutavad peale sisu

kaasahaaravuse ka muud aspektid.

Viimaks uuris t66 autor, mil maaral ettevdtete sisu tarbijaid sotsiaalmeedia vorgustikes kaasab.
Kilsimuse eesmark oli uurida tarbijate hoiakuid ettevotete sisu kaasamisse Kisimuses oli vélja
toodud 7 aspekti, mida oli v8imalik hinnata 5-pallisel skaalal, kus 1 tdhistab “Ei kaasa iildse” ja 5
“Kaasab vdga”. Teoreetilises osas olid kisitletud vahendid, mida ettevotted kasutavad ja tegurid,
mis kliendi kaasamist mojutavad ning selle pdhjal tehti aspektide valik. 7 aspekti, mille kaasamise
méaéra uuriti, olid jargmised: pildid, videod, tekstid, koost6dd, allahindlused, loosimised ja

kasutajate loodud sisu.

Piltide aspekti aritmeetiline keskmine 3,54 néitab, et pildid ettevdtete sotsiaalmeedia vorgustikes
pigem kaasab tarbijaid. Videote aritmeetiline keskmine on 3,68, mis néitab, et videod pigem
kaasavad tarbijaid ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes. Siit jareldub, et videod kaasavad tarbijaid
veidi rohkem kui pildid. Tekstide aspekti ariteetiline keskmine 2,40 t&hendab, et tarbijaid
ettevOtete sotsiaalmeedia vorgustikes olevad tekstid pigem ei kaasa. Sisu aspekti, mis hdlmab
koostdid, aritmeetiline keskmine 2,96 néitab, et ettevGtete sotsiaalmeedia vorgustikes tehtud
koostoodesse suhtuvad tarbijad neutraalselt. Allahindlustega seotud sisu aritmeetiline keskmine
3,64 tahendab, et tarbijaid pigem kaasab ettevotete sotsiaalmeedia vBrgustike sisu, mis on seotud
allahindluste kajastamisega. Loosimistega seotud sisu aritmeetiline keskmine on 3,17, mis néitab,
et tarbijate hoiakud loosimistega seotus sisu kaasamisse on neutraalsed. Kasutajate loodud sisu
aspekti aritmeetiline keskmine 2,57 tahendab, et tarbijad pigem ei ole kasutajate loodud sisuga
kaasatud voi suhtuvad selle kaasatusse neutraalselt. Jargnev joonis (vt Joonis 10) néitab mil maéaral

on tarbijad ettevotete sotsiaalmeedia vorgustike sisuga kaasatud.
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Joonis 10. Tarbijate hoiakud ettevdtete sotsiaalmeedia vorgustike sisu kaasatusse (n=155)
Allikas: autori koostatud

Tarbijaid kaasavad ettevotete sotsiaalmeedia vdrgustikes pigem videod, allahindlused, pildid ja
loosimised. Videod kaasavad tarbijaid kdige rohkem. Tekstid, koosto6d ja kasutajate loodud sisu
ettevotete sotsiaalmeedia vOrgustikes tarbijaid pigem ei kaasa. Kdige vahem on tarbijad kaasatud
tekstidega. Tuginedes teoreetilisele osale vastab postituste meediatiilip jagamistoimingule ning kui
sisu on kaasahaarav, siis tarbijate elavduse ja inetaktiivuse tase on korgem, mis omakorda mdjutab
nende kaasatust. Toote kirjeldus, mis iganes moel, suurendab kliendi kaasatust, kui tarbija on
motiveeritud postitusega suhtlema ja seda tarbima. Samuti méngib kasuatjate loodud sisu jagamine
turunduses suurt rolli, sest see tOstab interaktiivsuse ja eWOM-i taset, mis on tarbijate kaasmaisel

oluline.

3.3. Analusi jareldused ja ettepanekud

T66 eesmadrgi saavutamiseks pistitas autor jargnevad uurimiskisimused:
e Mil moel on Eesti tarbijad ettevGtetega sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud?
e Mil méiral on Eesti tarbijad ettevGtetega sotsiaalmeedia vorgustikes kaasatud?
o Millised on Eesti tarbijate hoiakud ettevotete kohalolekusse ja sisuloomesse sotsiaalmeedia
vorgustikes?
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Esimese uurimiskiisimuse tulemusi kasitlesid kdesoleva uuringu kisimustiku esimesed kolm
kiisimust. Uuringu tulemustest saab jireldada, et peamised pohjused, miks tarbijad ettevdtteid
sotsiaalmeedia vorgustikes ei jalgi on ettevotete sisu reklaamirohkus, see, et ettevotete sisu ei anna
mingit viirtust ning on igav, et ettevotete sisu ei ole kaasahaarav ja ettevotted postitavad liiga
tihedalt. Siit jareldub, et tarbijad, kes ei jilgi ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes, ei ole kaasatud
ning kuna sisuloome avaldab mdju kaasatusele, siis ettevotted peavad oma sisuloomes antud
aspekte parandama ja saama tarbijaid oma kontosid jdlgima. Tarbijad jélgivad ettevotteid kdige
enam Instagramis, Facebookis ja TikTokis, mis tihendab, et tarbijad on ettevotetega nendel

platvormidel kdige rohkem kaasatud.

Teisele uurimiskiisimusele vastates voib teha jéreldusi, et tarbijad jdlgivad aktiivselt 1-10 ettevotte
kontot, moned ka 11-30, kuid vdhesed jélgivad iile 30. Siit jareldub, et tarbijad on iisna vdheste
ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes seotud ja kaasatud. Tarbijad jdlgivad ettevotteid
sotsiaalmeedia vorgustikes pigem tihti ehk iga pdev vo1 moned korrad néddalas, vdhesed jélgivad
harvem. Siit jareldub, et tarbijate kognitiivne aspekt, mis nditab fookust ja huvi konkreetse
ettevotte vastu, on lisna suur ning seetOttu on tarbijad nende ettevitetega rohkem kaasatud.
Ettevotetega on vdimalik sostiaalmeedia vorgustikes suhelda laikimise, kommenteerimise,
jagamise ja oste kirjutamise teel. EttevOtetega suhtlemine niitab piihendumist ja seeldbi ka
tarbijate kaasatust sotsiaalmeedia vorgustikes. Kaitumuslik aspekt, mis kujutab endast kliendi
pingutust ettevottega suhtlemiseks, on samuti kaasatuse néitajaks. Uuringust selgus, et tarbijad
pigem laigivad ettevotete postitusi, kuid ei kommenteeri, jaga ega kirjuta neile otse. Siit jéreldub,
et tarbijate kaasatus on madal, kuna nad suhtlevad ettevitetega sotsiaalmeedia vorgustikes véhe.
Uurides tarbijate hinnanguid kaasatusse tuli vélja, et tarbijad hindavad oma kaasatust ettevitetega

sotsiaalmeedia vorgustikes neutraalselt voi pigem halvasti.

Kolmandale uurimiskiisimusele vastates voib Gelda, et peamised aspektid, mis motiveerivad
tarbijaid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jélgima on jargmised: ettevote on slimpaatne,
pakkumised ja allahindlused, toodete ja teenustega tutvumine, inspiratsiooni ammutamine ning
huvitav sisu. Tarbijaid ei motiveeri ettevotteid jalgima aspektid, nagu ettevdtetega suhtlemine,
kogukonnast 0sa olemine, tagasiside ja soovituste jagamine ning saamine, kiill aga mojutavad need
aspektid tarbijate kaasatust. Tarbijate rahulolu uurides tuli vélja, et tarbijad hindavad oma rahulolu
ettevotete jdlgimisega sotsiaalmeedia vorgustikes pigem histi, mis avaldab positiivset mdju ka

tarbijate kaasatusele. Uurides tarbijate hoiakuid ettevotete sisuloomesse sotsiaalmeedia
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vorgustikes tuli védlja, et tarbijad hindavad kdige paremini sisuloome loomingulisust, relevantsust,

informatiivsust, kasulikkust, meelelahutust ja kvaliteeti. Ulejdsinud aspektid nagu originaalsus,

mitmekiilgsus, kaasahaaravus ja postituste tihedus on pigem halvad voi suhtutakse nendesse

neutraalselt. Tarbijaid kaasavad ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes pildid, videod, allahindlused

ja loosimised. Tekstid, koostddd ja kasutajate loodud sisu kaasavad tarbijaid vihem, kuigi toote

kirjelduse edastamine ja kasutajate loodud sisu kasutamine mojutab tarbijate kaasatust.

Jargnevalt toob autor vilja konkreetsed ettepanekud ettevotetele tarbijate kaasatuse parandamiseks

sotsiaalmeedia vorgustikes:

Ettevotted peavad panustama oma kohaloleku ja sisuloome parandamisesse sotsiaalmeedia
vorgustikes nagu Instagram, Facebook ja TikTok.

Ettevotete sisuloome peab olema vihem reklaamirohke, looma tarbijale rohkem véértust
ning olema kaasahaarav. Samuti peavad ettevotted vaatama {ile oma postituste tiheduse, et
nad liiga tihti ei postitaks. Ettevotted peavad rohkem rohku panema sisuloome aspektidele,
nagu originaalsus, mitmekiilgsus, kaasahaaravus ja postituste tihedus. Ettevdtted peavad
keskenduma tekstide, koostddde ja kasutajate loodud sisu parandamisele.

Ettevotted peavad jitkama tdhelepanu pdoramist aspektidele, mis motiveerivad tarbijaid
neid jdlgima, nagu ettevOtte siimpaatsus, pakkumised ja allahindlused, toodete ja
teenustega tutvumine, inspiratsiooni ammutamine ning huvitav sisu. Ettevotted peavad
parandama aspekte, nagu ettevotetega suhtlemine, kogukonnast osa olemine, tagasiside ja
soovituste jagamine ning saamine.

Ettevotted peavad tarbijatega sotsiaalmeedia voOrgustikes suhtlust parandama, luues
rohkem interaktiivsemat ja tdhelepanu kditvamat sisu ning kasutades sOnumeid, mis

paneksid tarbijaid rohkem kommenteerima, jagama ja ettevotetele otse kirjutama.

Autori ettepanekud edasisteks uuringuteks:

Antud uuringut on voimalik muuta veel spetsiifilisemaks lisades rohkem kiisimusi ja
aspekte. Nditeks lisada nditeid ettevotete sisuloomest ning uurida, mida tarbijad sellest
arvavad ning mil mééral sellist tiiiipi sisu neid kaasab. Lisaks paluda tarbijatel tuua vilja
konkreetseid ettevotteid, mida nad jdlgivad ja analiiiisida populaarsemate ettevotete

kohalolekut ja sisuloomet sotsiaalmeedia vorgustikes.
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e Uus uuring tarbijate hoiakute kohta voiks autori hinnangul olla kéesolevast suurema
valimiga ning voiks kaasata laiema profiiliga tarbijaid, kus valitseks vordsem jaotus
vanuste, sissetulekute ning haridusliku tausta osas. Samuti on vdimalik teha valimi grupp
kindla tunnuse alusel kaheks ja analiilisida tulemusi eraldi.

e Uue uuringu puhul peab autor vajalikuks kasutada kombineeritud uuringumeetodit ehk
lisaks kvantitatiivsele uuringumeetodile viia labi kvalitatiivne uuring, et saada selgitusi
teatud hinnangute pdhjuslikkuse kohta ning terviklikumat ettekujutust tarbijate hoiakutest.
Kvalitatiivse uuringu ldbiviimine aitab paremini aru saada tarbijate motteviisist ja
arvamustest ning minna siivitsi nende hoiakute kujunemisesse ja analiiiisimisse. Samuti

aitab slivaintervjuu labiviimine paremini tunnetada tarbijate emotsioone antud teema osas.

Lopliku tulemusena toob autor vélja, et tarbijate kaasamine ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes
on probleem, sest tarbijate hoiakud kaasatusse ettevotete sotsiaalmeedia vdorgustikes on
neutraalsed voi pigem negatiivsed. Tarbijad jilgivad suhteliselt viheste ettevotete kontosid, mis
nditab, et nende kaasatus iildiselt ettevotete kontodega sotsiaalmeedia vorgustikes on madal. Kiill
aga jalgivad tarbijad neid kontosid iisna tihedalt, mis niitab, et nad on huvi ja piihendumise tottu
nende ettevotetega kaasatud. Samuti suhtlevad tarbijad ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes
vihe, mis mdjub kaasatusele halvasti. Tarbijad hindavad oma kaasatust ettevOtetega
sotsiaalmeedia vorgustikes neutraalselt voi pigem halvasti. Tarbijaid ei motiveeri ettevotteid
jélgima aspektid, mis avaldavad mdju kaasatusele, nagu ettevotetega suhtlemine, kogukonnast osa
olemine, tagasiside ja soovituste jagamine ning saamine. Samuti hindavad tarbijad oma kaasatust
tekstidesse, koostdodesse ja kasutajate loodud sisusse pigem halvasti, kuigi need sisuloome

elemendid mdjutavad kaasatust.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmargiks oli selgitada vilja, millised on Eesti tarbijate hoiakud
kaasamisse ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes. T6o keskne probleem oli vihene informatsioon
Eesti tarbijate hoiakutest kaasatusse ettevotete sotsiaalmeedia vdorgustikes ning ettevotete

teadmatus, kuidas tarbijaid sotsiaalmeedia vOorgustikes kaasata.

To66 eesmargi saavutamiseks kasutati kvantitatiivset uuringumeetodit ning viidi Ibi ankeetkisitlus
internetikeskkonnas. Kiisimustikule lackus 193 vastust. Uuringus osalesid 18-30-aastased Eesti
sotsiaalmeedia tarbijad. Antud vanusevahemiku valik tulenes koige aktiivsematest tdiskasvanud
sotsiaalmeedia tarbijatest. Seejuures ei olnud uuringu valim ildkogumi suhtes representatiivne,

mistottu ei saa uuringu tulemuste pshjal teha tldistusi kogu Eesti taisealise elanikkonna kohta.

Tarbijate hoiakud kujunevad eelnevate uskumuste (tunnetuslik komponent), emotsioonide
(afektiivne komponent) ja kavatsuste (kditumuslik komponent) pdhjal. Hoiakud hélmavad tarbija
vaatenurka antud teema kohta (uskumus); kuidas ta sellesse teemasse suhtub (emotsioon) ning

tegevustesse (kaitumisviisid), mida ta hoiakute tulemusena teeb.

Antud t66s defineeris autor kaasatust, kui individuaalse osalemise intensiivsust ning seost
organisatsiooni tegevustega, mis on algatatud kas tarbija/kliendi vdi organisatsiooni poolt.
Ettevotted saavad kliente kaasamisest sotsiaalmeedia kaudu rohkem kasu, sest selle kasutamine
annab tdhusama aruteluplatvormi klientidega otse suhtlemiseks, kaasates nende tagasiside uue
toote vOi teenuse arendusse. Klientide kaasamine toimub siis, kui kliendid loovad
rahuldustpakkuvaid ja pikaajalisi suhteid, mis pohinevad usaldusel, pithendumisel ja
emotsionaalsel sidemel. Klientide kaasamine pohineb kognitiivsel aspektil, mis néitab kliendi
fookust ja huvi konkreetse kaubamirgi vastu; emotsionaalsel aspektil, mis tdhendab inspiratsiooni-
vO1 uhkustunnet, mis on pohjustatud konkreetsest kaubamairgist ning kéditumuslikul aspektil, mis
kujutab endast kliendi pingutust ja energiat, mis on konkreetse kaubamargiga suhtlemiseks vajalik.
Lisaks mdjutavad kliendi kaasamist interaktiivsus, meelelahutus, vaartuspakkumine, sisuloome

olemus ja toote kirjeldus.
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Uuringust selgus, et tarbijate kaasamine ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes on probleem, sest
tarbijate hoiakud kaasatusse on neutraalsed vdi pigem negatiivsed. Peamised pdhjused, miks
tarbijad ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes ei jalgi on ettevotete sisu reklaamirohkus, see, et
ettevOtete sisu ei anna mingit vaartust ning on igav, et ettevltete sisu ei ole kaasahaarav ja
ettevOtted postitavad liiga tihedalt. Tarbijad jilgivad ettevotteid kdige enam Instagramis,
Facebookis ja TikTokis. Tarbijad jélgivad suhteliselt vaheste ettevotete kontosid, enamus jélgivad
aktiivselt 1-10 ettevotte kontot, mis néitab, et nende kaasatus iildiselt ettevotete kontodega
sotsiaalmeedia vorgustikes on madal. Kiill aga jdlgivad tarbijad neid kontosid iisna tihedalt ehk
iga pdev vOi mdned korrad néddalas, mis néditab, et nad on huvi ja pithendumise tdttu nende
ettevotetega kaasatud. Samuti suhtlevad tarbijad ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes vdhe, mis
mdjub kaasatusele halvasti. Tarbijad pigem laigivad ettevdtete postitusi, kuid ei kommenteeri, jaga
ega kirjuta neile otse. Tarbijad hindavad oma kaasatust ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes
neutraalselt voi pigem halvasti. Tarbijaid ei motiveeri ettevotteid jdlgima aspektid, mis avaldavad
mdju kaasatusele, nagu ettevdtetega suhtlemine, kogukonnast osa olemine, tagasiside ja soovituste
jagamine ning saamine. Samuti hindavad tarbijad oma kaasatust tekstidesse, koostoddesse ja

kasutajate loodud sisusse pigem halvasti, kuigi need sisuloome elemendid mdjutavad kaasatust.

Lahtudes saadud vastustest ning nende analiiiisist, soovitab 10put6d autor ettevotetel
sotsiaalmeedia vorgustikes:

e Panustada oma kohaloleku ja sisuloome parandamisesse sotsiaalmeedia vorgustikes nagu
Instagram, Facebook ja TikTok.

e Muuta sisu vihem reklaamirohkeks ning luua rohkem vaartustpakkuvat ja kaasahaaravat
sisu. Samuti vaadata iile, et postitused ei oleks liiga tihedad. Panna rohkem rohku
sisuloome aspektidele, nagu originaalsus, mitmekiilgsus, kaasahaaravus ja postituste
tihedus. Keskenduda tekstide, koostdode ja kasutajate loodud sisu parandamisele.

o Jitkata tdhelepanu pooramist aspektidele, mis motiveerivad tarbijaid neid jdlgima, nagu
ettevOtte siimpaatsus, pakkumised ja allahindlused, toodete ja teenustega tutvumine,
inspiratsiooni ammutamine ning huvitav sisu. Parandada aspekte, nagu ettevOtetega
suhtlemine, kogukonnast osa olemine, tagasiside ja soovituste jagamine ning saamine.

e Parandada tarbijatega suhtlust sotsiaalmeedia vorgustikes, luues rohkem interaktiivsemat
ja tdhelepanu koitvamat sisu ning kasutades sonumeid, mis paneksid tarbijaid rohkem

kommenteerima, jagama ja ettevotetele otse kirjutama.
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Autori arvates jouti 16putoo tulemusena pisitatud eesmargini ja kdik uurimiskiisimused said
vastuse. Esmane informatsioon Eesti tarbijate hoiakute kohta ettevotete sostiaalmeedia vOrgustike
kaasatusse on olemas. Autor leiab, et tarbijate hoiakud kaasatusse on neutraalsed vdi pigem
negatiivsed ning kuna antud teema on aktuaalne, tuleks selle uurimist jatkata. Niiviisi saaks
analiitisida, kuidas muutuvad tarbijate hoiakud pikemas perspektiivis ning on vdimalik minna

rohkem stivitsi hoiakute kujunemisse ja hindamisse.
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SUMMARY

AN ANALYSIS OF ESTONIAN CONSUMERS’ ATTITUDES TOWRADS
ENGAGEMENT IN COMPANIES’ SOCIAL MEDIA NETWORKS

Katrin Kukk

The constant evolution of social media, new changes in algorithms and integrations make it
difficult to build a brand presence and engage effectively with users on social media. According
to research, companies have dramatically increased the creation and use of their social media
platforms, but for a relatively small percentage, the connection between the customer and the brand

has increased.

The aim of this bachelor's thesis was to find out what are the attitudes of Estonian consumers
towards engagement in companies' social media networks. The central problem of the work was
the lack of information about the attitudes of Estonian consumers towards involvement in
companies' social media networks and companies' ignorance of how to engage with consumers in

social media networks.

To achieve the goal, the author set research questions:

- In what way are Estonian consumers involved with companies in social media networks?

- To what extent are Estonian consumers involved with companies in social media networks?

- What are the attitudes of Estonian consumers towards companies' presence and content creation

in social media networks?

To achieve the goal, author used a quantitative research method and conducted a questionnaire
survey. There were a total of 193 participants aged 18-30. The selection of this age range was
based on the most active adult social media users. At the same time, the sample of the study was
not representative of the general population, therefore, based on the results of the study,

generalizations about the entire adult population of Estonia cannot be made.
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Consumer attitudes are formed based on prior beliefs (cognitive component), emotions (affective
component) and intentions (behavioral component). Attitudes include the consumer's perspective
on a given topic (belief); how consumer feels about this topic (emotion) and the actions (behavior)

that consumer does as a result of the attitudes.

In this paper, the author defined engagement as the intensity of individual participation and the
connection with the organization's activities, which are initiated either by the consumer/client or
the organization. Businesses benefit more from engaging customers through social media, as its
use provides a more effective discussion platform to communicate directly with customers,
incorporating their feedback into the development of a new product or service. Customer
engagement occurs when customers create satisfying, long-term relationships based on trust,
commitment, and emotional connection. Customer engagement is based on a cognitive aspect that
shows the customer's focus and interest in a specific brand; in the emotional aspect, which means
the feeling of inspiration or pride caused by a particular brand, and in the behavioral aspect, which
represents the customer's effort and energy required to interact with a particular brand.
Additionally, customer engagement is influenced by interactivity, entertainment, value

proposition, nature of content creation, and product description.

The research revealed that consumer involvement in companies' social media networks is a
problem, because consumers' attitudes towards companies' involvement are neutral or rather
negative. The main reasons why consumers don't follow companies on social media networks are
following: company’s content include too many advertisements, companies posts too often,
company's content does not provide any value, it is boring and not engaging. Consumers follow
businesses mostly on Instagram, Facebook and TikTok. Consumers follow relatively few business
accounts, with the majority actively following 1-10 business accounts, indicating that consumers
overall engagement with business accounts on social media networks is low. However, consumers
follow these accounts’ content quite frequently, either daily or few times a week, indicating that
they are engaged with these companies due to interest and commitment. Also, consumers don’t
interact much with companies on social media networks, which has a negative impact on
engagement. Consumers tend to like companies' posts but do not comment, share or write directly
to them. Consumers rate their engagement with companies on social media networks neutrally or
rather poorly. Consumers are not motivated to follow companies by aspects that influence

engagement, such as interacting with companies, being part of a community, sharing and receiving
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feedback and recommendations. Consumers also rate their engagement in texts, collaborations,
and user-generated content rather poorly, even though these elements of content creation influence

engagement.

In the opinion of the author, as a result of the thesis, the established goal was reached and all
research questions were answered. Primary information about the attitudes of Estonian consumers
towards the involvement of companies in social media networks is available. The author believes
that consumers' attitudes towards involvement are neutral or rather negative, and since this topic
is relevant, its research should be continued. In this way, it would be possible to analyze how
consumers’ attitudes change in the long term, and it is possible to go more deeply into the formation

and evaluation of attitudes.
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LISAD

Lisa 1. Eestikeelne kisimustik koos algandmetega

Tarbijate kaasamine ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes

Hei! Olen Katrin, TalTechi 3. kursuse tudeng. Ké&esoleval semestril kirjutan 16put66d teemal
»Kasutajate hoiakud tarbijate kaasamisse ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes®. Selleks, et saada
teada, millised on 18-30-aastaste kasutajate hoiakuid antud teemal, olen ldbi viimas
kusitlust. Kusitlus on konfidentsiaalne. Olen vdga tanulik, kui leiad vastamiseks 5 minutit oma

paevast!

*Sotsiaalmeedia vorgustikud: Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat, TikTok, Twitter,
LinkedIn.

*Antud t66s moeldakse ettevotete all tooteid voi teenuseid pakkuvaid organisatsioone, kes
tegutsevad tulu saamise eesmargil. Vabatahtlikud organisatsioonid, haridusasutused,

influencerid ja huvipdhised kasutajad ei lahe siia alla.

* Viitab kohustuslikule kiisimusele

1. Kas jalgid ettevotteid sotsiaalmeedia vdrgustikes? * (n=193)
1 — Jah (80,3%)
2 —Ei (19,7%)

2. Kui vastasid, et ei jalgi ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes, siis mis pdhjustel? (n=39)
1 — Ettevotete sisu on igav (51,3%)

2 — Ettevotete sisu ei anna mulle mingit vaartust (61,5%)

3 — Ettevotete sisu ei ole kaasahaarav (43,6%)

4 — Ettevotete sisu on liiga reklaamirohke (76,9%)

5 — Ettevotted postitavad liiga tihedalt (43,6%)

6 — Hirm andmete kogumise ees (5,1%)
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7 — Ettevotted pole sotsiaalmeedia vorgustikes esindatud (12,8%)
8 — Ettevdtete halb maine sotsiaalmeedia vorgustikes (7,7%)

9 — P6himdte, et ei kasuta sotsiaalmeedia vorgustikke ettevotete jalgimiseks (35,9%)

Jaotis 2: Ettevotete jalgimine sotsiaalmeedia vorgustikes

3. Millistes sotsiaalmeedia vorgustikes ettevotteid aktiivselt jalgid?* (n=155)
1 — Facebook (53,5%)

2 — Instagram (96,1%)

3 — Pinterest (3,9%)

4 — Snapchat (1,9%)

5 —TikTok (35,5%)

6 — Twitter (11,6%)

7 — LinkedIn (29,7%)

4. Mitme ettevotte kontot sotsiaalmeedia vorgustikes aktiivselt jalgid?* (n=155)
1 —1-10 (75,5%)

2 —11-30 (20,6%)

3 —31-50 (3,2%)

4 —Ule 50 (0,6%)
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5. Mis motiveerib sind ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes jalgima?* (n=155)

olemine

Mirksona Eioleiildse | Pigemei | Neutraalne | Pigemolen | Olen viga
ndus ole ndus ndus ndus

EttevOte on 0,6% 2,6% 14,8% 51% 31%

simpaatne

Pakkumised, 6,5% 7,1% 14,2% 45,8% 26,5%

allahindlused

Ettevotte 1,9% 7,1% 26,5% 49% 15,5%

tegemistega kursis

olemine

Ettevottega 27,1% 40% 23,2% 8,4% 1,3%

suhtlemine

Toodete ja 4,5% 6,5% 22,6% 47,1% 19,4%

teenustega tutvumine

Toodete ja teenuste 7,7% 22,6% 27,7% 32,3% 9,7%

ostmine

Inspiratsiooni 5,8% 12,3% 18,1% 40% 23,9%

ammutamine

Huvitav sisu 1,3% 2,6% 21,3% 55,5% 19,4%

Tagasiside ja 37,4% 25,2% 23.2% 11,6% 2,6%

soovituste jagamine

Tagasiside ja 25,2% 29% 19,4% 21,3% 5,2%

soovituste saamine

Kogukonnast osa 24.5% 23,2% 38,1% 12,3% 1,9%

6. Milline on sinu rahulolu seoses

(n=155)
Véga halb
1 (0%)

2 (3,9%)
3 (29%)

ettevotete jalgimisega sotsiaalmeedia
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4 (56,8%)
5(10,3%)
Véga hea

Jaotis 3: Tarbijate kaasamine ettevOtete sotsiaalmeedia vorgustikes
*Kaasamine- individuaalse osalemise intensiivsus ning seos organisatsiooni tegevustega, mis

on algatatud kas tarbija v0i organisatsiooni poolt.

7. Kui tihti jalgid ettevotteid sotsiaalmeedia vorgustikes?* (n=155)
1 — lga paev (27,7%)

2 — M0oned korrad nadalas (54,2%)

3 — Mdned korrad kuus (16,1%)

4 —Véhem kui moned korrad kuus (1,9%)

8. Milliseid tegevusi ettevotetega suhtlemiseks sotsiaalmeedia vorgustikes teed?* (n=155)

Tegevus Ei tee Pigem ei tee Pigem teen Jah teen
Laikimine 9,7% 22,6% 45,8% 21,9%
Kommenteerimine | 60,6% 34,8% 4,5% 0%
Jagamine 62,6% 30,3% 7,1% 0%
Otse kirjutamine | 71,6% 23,9% 3,9% 0,6%
(direct message)

9. Milline on sinu kaasatus ettevotetega sotsiaalmeedia vorgustikes?* (n=155)
Véga halb

1(10,3%)

2 (28,4%)

3(51%)

4(9,7%)

5 (0,6%)

Véga hea
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10. Milline on sinu hinnang ettevotete sotsiaalmeedia vorgustike sisuloomele?* (n=155)

Mirksona Viga halb Pigem halb | Neutraalne Pigem hea Viga hea
Originaalsus 2,6% 20% 29% 41,3% 7,1%
Loomingulisus 1,3% 16,8% 25,2% 45,8% 11%
Relevantsus 1,3% 1,9% 36,8% 48,4% 11,6%
Informatiivsus 1,3% 3,2% 25,2% 58,1% 12,3%
Kasulikkus 1,9% 9,7% 37,4% 42,6% 8,4%
Meelelahutus 3,9% 15,5% 23,9% 44,5% 12,3%
Kvaliteet 1,3% 6,5% 26,5% 54,2% 11,6%
Mitmekulgsus 1,9% 24,5% 41,9% 25,8% 5,8%
Kaasahaaravus 1,9% 20,6% 34,2% 31% 12,3%
Postituste tihedus | 1,9% 18,1% 38,7% 35,5% 5,8%

11. Mil maéral ettevotete sisu sind sotsiaalmeedia vorgustikes kaasab?* (n=155)

Mirksona Ei kaasa | Pigemei | Neutraalne | Pigem Kaasab viga
uldse kaasa kaasab

Pildid 1,9% 2,6% 27,1% 49% 19,4%

Videod 1,9% 5,2% 19,4% 51% 22,6%

Tekstid 6,5% 30,3% 40,6% 21,3% 1,3%

Koostood 3,9% 19,4% 29,7% 41,3% 5,8%

Allahindlused 3,9% 7,1% 16,1% 51% 21,9%

Loosimised 9% 16,1% 18,7% 41,9% 14,2%

Kasutajate loodud sisu 7,1% 18,7% 43,9% 27,1% 3,2%

(user generated content)

Jaotis 4: Lisainfo

12. Sugu* (n=193)

1 —Mees (47,7%)
2 —Naine (51,8%)
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3 — Ei soovi avaldada (0,5%)

13. Vanus* (n=193)
1 —18-20 (28,5%)
2-21-23 (51,8%)

3 —24-26 (8,8%)

4 —-27-30(10,9%)

14. Haridustase* (n=193)

1 — Alg- v&i pdhiharidus (sh kutseharidus) (7,3%)

2 — Keskharidus (sh keskeriharidus, kutsekeskharidus) (49,2%)
3 — Rakenduslik voi kutsekorgharidus (2,1%)

4 — Bakalaureus (33,7%)

5 — Magister (7,8%)

6 — Doktor (7,3%)
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents I18putd6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?
Mina, Katrin Kukk
1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Eesti tarbijate hoiakud kaasatusse ettevotete sotsiaalmeedia vorgustikes,

mille juhendaja on Kristo Krumm,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja I6ppemiseni;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikalikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaévad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

7.05.2023

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele 16putédle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud dlikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmérgil. Kui 16puté6 on loonud kaks vGi enam isikut oma thise loomingulise tegevusega ning
16putdd kaas- voi uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale ulidpilasele kindlaksméaératud téhtajaks ndusolekut
16putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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