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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmaérgiks oli selgitada vilja, kas ja kuidas mojutab reklaam
Facebooki keskkonnas tarbijate ostukditumist Y — pdlvkonna néditel. Antud t66 eesméirgi
taitmiseks koostati ankeetkiisitlus Google Formsis. Kiisitlus viidi 1adbi perioodil 31.03.2021 —
07.04.2021 ning soovitud sihtrithma vanus oli 20 — 41 aastased. Kiisimustikule vastas kokku 200

vastanut.

Tulemustest selgus, et Facebook makstud reklaam mojutab vastanute ostukditumist. 67,5%
vastanutest vastasid, et on sooritanud ostu 1dbi Facebook makstud reklaamide. K&ige rohkem on
mojutatud naised, seostades seda sellega, et naised teevad rohkem emotsioonioste, kui mehed.
Samuti niitas lldine tendents, et mida vanem sihtrithm, seda mdjutatavam. Sama oli ka
sissetulekuga. Mida suurem sissetulek, seda mojutatavam. Reklaamitegurid, mis pakuvad
vastajate seas huvi, on selgesti mdistetavus, visuaalne pilkupiiiidev kujundus, konkreetne ja

liihike tekst, pdevakohasus ning allahindlused/pakkumised.

Uuringutulemustest tulenevalt peaksid ettevotted podrama tdhelepanu Facebookis turundamisele.
Tuleks rdhku panna Facebook tasuliste reklaamide visuaalidele ning todtada selle kallal, et
visuaalid oleksid silmapaistvad. Alati tuleks enne selgeks teha, kes on sihtrithm ning millised on
nende vajadused ning selle jargi vastavalt reklaamid teha (individuaalne ldhenemine). Teha
selgeks Facbook platvorm ning kaasas kiia koikide uuendustega. Mida suuremad on teadmised

Facebook makstud reklaamide osas, seda paremad on tulemused.

Votmesonad: Facebook, Facebook makstud reklaamid, sotsiaalmeedia, ostuotsus,

ostuotsustusprotsess



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on koht, kuhu paljud inimesed kogunevad selleks, et olla pidevas iithenduses
teistega ning millest on saanud fenomen. Sotsiaalmeedia populaarsus ja kasutajate arv on
plahvatuslikult kasvanud viimase kiimnendi jooksul. See ei ole mirkamatuks jadanud ka
ettevotetele, kes on viga teadlikud, kuidas oma klientidega paremat kontakti luua. Tanu tohutule
arengule, on paljud ettevotted kolinud iile sotsiaalmeedia kanalitesse (Facebook, Instagram,

Youtube jne) ning hakanud seal oma klientidele 1ahenema just makstud reklaamidega.

Tépsemalt on Facebook see kanal, mis on osutunud kdige suuremaks ja populaarsemaks kanaliks
iile kogu maailma. Facebook on internetiplatvorm, mis pakub pohilisi suhtlusteenuseid ehk
voimaluse luua oma profiil ja suhelda teiste kasutajatega. See on iiks juhtiv sotsiaalmeedia
vorgustik terves maailmas. Neid platvorme kasutavad inimesed peamiselt suhtlusvorgustike
loomiseks, samuti jagavad selle meedia kaudu inimesed ka oma kogemusi ja ideid toote voi
teenuse kohta. Ule 2.7 miljardi kasutajaga Facebook on ettevdtetele viga tdhus koht. (Kemp, We
are social, 2020) Voimalus meelitada uusi kliente, luua suhteid oma jélgijatega ja kasutada

Facebooki otsese turunduskanalina kui miitigiedenduse allikana.

Ténu Facebooki laialdasele kasutamisele kogu maailmas, on Facebook teinud sellest uue ja
olulise reklaamiplatvormi, kuhu ettevotted paigutavad oma reklaamid potentsiaalsete klientideni
joudmiseks. See on ilmselt nii, sest Facebook voimaldab ettevotetel sihtida konkreetset klienti ja
reklaamida enda toodet voi teenust vdga tohusate reklaamide kaudu. Facebook hdlbustab
tootjatel ja teenuseosutajatel jouda konkreetse vanuserithma ja huviga klientideni. Facebooki
kasvavad reklaamieelarved on mirk sellest, et see on oluline esitluskoht ja ettevotted kaasavad
Facebooki oma reklaamistrateegiasse klientide ligimeelitamiseks. Vaid mone aastaga on sellest
saanud reklaamikampaania pdhiosasid kogu ettevotete turundusstrateegias, et tekitada

teadlikkust sihtvaldkondades ja mdjutada klientide meelt.

Ettevotted kulutavad mérkimisvddrse osa oma eelarvest toodete ja teenuste reklaamimiseks.

Huvitava teabega kaasnevate reklaamide kaudu saavad ettevotted klientide ostukditumist



soodsalt mojutada. Facebooki kasutatakse just seetdttu, et ettevotted usuvad, et nende reklaam

voib klientide tdhelepanu koita ning vastav reklaamitegevus ostuotsust mojutada.

Aastal 2021 jaanuari seisuga umbes 91% Eesti elanikest on juurdepéds internetiteenusele,nendest
986 000 inimest kasutavad igapdevaselt ka sotsiaalmeediat. See tdhendab, et Eestis kasutab
sotsiaalmeediat pea kolmveerand kogu rahvastikust. Eestis kasutab Facebooki ligikaudu 700 000
inimest.(Kemp, Digital 2021: Estonia, 2021)Teciste ettevotete eeskujul iile kogu maailma,
suunduvad ka Eesti ettevotted sotsiaalmeediasse, et teha end tarbija jaoks rohkem

silmapaistvamaks.

Kéesoleva bakalaureusetoé probleemiks on see, et tina puudub iilevaade Facebookis avaldatud
reklaamide mojust ostukditumisele Y — pdlvkonna seas.

Sellest tulenevalt on uurimistoé eesmargiks vélja selgitada, kas ja kuidas mojutab reklaam
Facebooki keskkonnas tarbijate ostukditumist Y — pdlvkonna nitel. Oluline on uurida just seost
Facebooki ja tarbijate ostukditumise vahel ning modta ja analiiisida, kas ja mis avaldab

Facebooki turunduse juures moju Y — pdlvkonna ostukditumisele.

Selles uurimistods leitakse vastused jargmistele uurimiskiisimustele:
1) Kas Facebook on kasulik ning mdjuv vahend toetades ostuotsustusprotsessi?
2) Kas Facebook makstud reklaamid mojutavad Facebook kasutajate ostuotsust
Y — pdlvkonna seas?
3) Milline on demograafiliste tunnuste seos Facebook kasutajate ostuotsusega
Y — pdlvkonna seas?

4) Millised Facebook makstud reklaamitegurid ajendavad Y — pdlvkonda tooteid ostma?

Kéesolevas uurimistods kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit ning keskendutakse
indiviididele. Antud uurimistods viiakse 1dbi kiisitlus ning selle levitamiseks kasutatakse

Facebook keskkonda, just sealt leiab autor diged inimesed, kes sobivad viljavalitud sihtgrupiga.

Bakalaureuseto6 koosneb kahest peatiikist. T66 esimene peatiikk koosned teoreetilisest taustast
ehk kirjeldatakse ldhemalt sotsiaalmeedia, Facebooki, Facebook makstud reklaamide, tarbija
ostuotsustuprotsessi etappide ja Y — pdlvkonna olemust. Teises peatiikis kirjeldatakse

uurimismeetodit, tuuakse vélja tulemused ja jareldused ning selle pohjal koostatakse kokkuvote.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Antud peatiikis kirjeldatakse ldhemalt sotsiaalmeedia olemust, selle peamisi platvorme ning
antud platvormide olulisust tdnapédeval. Mainimata ei jad ka sotsiaalmeedia ajalugu, mdistmaks
selle arengut ning seost sotsiaalmeedia ja inimeste vahel. Peamiselt keskendutakse Facebookile,
kui kdige populaarsemale kanalile iile kogu maailma. Kirjeldatakse lahti, mis on Facebook,
radgitakse ldhemalt selle arengust ning miks on péris paljud ettevotted kolinud Facebooki ning
millised ndevad vilja just Facebook makstud reklaamid ja kuidas antud protsess vélja nieb.

Samuti ei jad mainimata tarbija ostuotsustusprotsess ning juttu tuleb ka Y — pdlvkonnast.

1.1. Sotsiaalmeedia olemus

20. sajand oli periood, mil tehnoloogia areng oli mérkismisvédérselt kiire tempoga. Pérast
esimeste superarvutite loomist 1940. aastatel, hakkasid teadlased vilja to6tama viise, kuidas luua
tthendus arvutite vahele, mis tooks kaasa ka Interneti siinni. 1960. aastal to6tati vilja esimesed
algelised e — posti vormid. Kuna 1970. aastail oli vorgutehnoloogia oluliselt paranenud, loodi
1979. aastal siisteem Usenet, kus inimestel oli vOimalik suhelda omavahel virtuaalselt.
Vahepealne periood oli aeg, mil koduarvutid muutusid {iha tavaparasemaks ning sotsiaalmeedia
aina keerulisemaks. 2000. aasta alguses sai sotsiaalmeedia suure touke ning paljud
suhtlusvorgustikud, mis on tdnasepdevani viga populaarsed, said alguses just sel ajal. Tuntumad

kanalid on néiteks Facebook, Youtube ja LinkedIn.(Hendricks, 2013)

Algeslt loodi sotsiaalmeedia selleks, et aidata inimestel olla thenduses oma sdprade, kolleegide,
perega ja sarnaste mottekaaslastega, kellega nad isegi voib-olla pole kunagi varem kokku
puutunud. Niitid, kus tuntumad kanalid olid kogunud endale sadades miljonites individuaalseid
kasutajaid ning omasid juurdepéddsu tohutus hulgas jdlgitavatele kasutajaandmetele, mis eales
loodud oli, hakkasid Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Snapchat ning paljud teised kanalid
looma platvormidele &drirakendusi. Tépsemalt hakkasid antud kanalid pakkuma nii-6elda oma
tasulist teenust, et ettevotted jouaksid potenstsiaalsete klientideni 1dbi makstud reklaamide.

Lisaks reklaamide iilespanemisele sotsiaalmeedia platvormides, avastasid ettevotted potentsiaali
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koguda, hoida aktiivsena ja kaasta oma tegevustesse ka fannibaasi. Kui sotsiaalmeedia
reklaamide eest tuleb maksta, siis Facebookis, Instagramis, Twitteris ja muudel teistel
platvormidel on vdimalik luua oma bréndi kohta informatiivset ning meelelahutuslikku sisu
tdiesti tasuta ja selleldbi ka kasvatada oma vaatajaskonda orgaaniliselt ehk selle eest raha

maksmata. (Maryville University, 2019)

On selge, et sotsiaalmeedia on tulnud siia, et jddda ning on saanud inimeste jaoks igapdevaseks
osaks nende elus. Vaadates statistilisi andmeid, siis 2020. aasta jaanuari seisuga on kogu
maailmas internetikasutajaid enam kui 4,5 miljardit inimest ning sotsiaalmeedia kasutajate arv
on iiletanud 3,8 miljardi piiri. Ligi 57% kogu maailma elanikkonnast kasutavad internetti ning
uuringud on nididanud, et antud trend aina kasvab. Uha enam mingib internet meie eludes olulist
rolli. Tdpsemalt kogu maailma interneti kasutajate keskmine veedetud aeg péaevas on-lines on 6
tundi ja 43 minutit, sellest 2 tundi ja 24 minutit veedetakse oma aega sotsiaalmeedias. Statistilsed
nditajad toodi kiill kogu maailma kohta, kuid kuna uurimist6d koostatakse Eesti kohta, siis
tuuakse vilja ka Eesti enda statiskika. Eestis on interneti kasutajaid 1,19 million inimest ning

sellest on aktiivseid sostiaalmeedia kasutajaid 986 000 inimest. (Kemp, We are social, 2020)

Eelnevalt sai mainitud inimeste sotsiaalmeedia kasutust nii ajaliselt kui ka arvuliselt, kuid
millised kanalid siis ikkagi kdige populaarsemad on. Jargnevalt toob autor vélja joonise, mis
kajastab enim kasutatud platvorme. Joonis pohineb igakuistel aktiivsetel kasutajatel ning
numbrid on toodud vélja miljonites. Jooniselt on ndha, et Facebook on endiselt number iiks
platvorm, mida kiilastatakse kdige rohkem. Samuti annab see aimdust sellest, et Facebook on

véga olulisel kohal kogu sotsiaalmeediast (Joonis 1).
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Joonis 1. Enim kasutatud sotsiaalmeedia platvormid maailmas
Allikas: (Kemp, We are social, 2020)

Pohjus, miks sotsiaalmeedia koidab nii suurt tarbijate hulka, tuleneb sellest, et antud platvormid
pakuvad véga palju erinevaid voimalusi ning rahuldavad tarbijate peamisi pohivajadusi. Samuti
tagab sotsiaalmeedia meelelahutusliku poole. Neli peamist pdhivajadust, mida sotsiaalmeedia
pakub on:

» olla iihenduses

» luua (postitada, omada blogi jne...)

» tarbida (lugemiseks, kuulamiseks, vaatamiseks)

» kontrollida (annab inimestel vdimaluse hallata oma mainet ehk koostada ise sobiv profiil

ning hoida silma peal privaatsussitetel).(Hoffman & Novak, 2012)

Antud teema on kokkuvotvalt vilja toodud allolevas tabelis(vt Joonis 2).
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Joonis 2. Miks inimesed kasutavad sotsiaalmeediat
Allikas: (Hoffman & Novak, 2012)

Kuid sotsiaalmeedia ei ole ainult tavatarbijatele. Sotsiaalmeedia on vdimalus ettevotetel oma &ri
kasvatada erinevates kanatlites. Just e — kaubandusest on saanud suurim veebipdhiste ostude
platvorm. E — poed ei ole moeldud ainult tarbijatele, kes sealt ostavad. Sellest on saanud ka

e — poe loojatele voimalus teha &ri. Sellest tulenevalt on ettevotted itha enam iga aastaga
suurendanud oma meediaeelarveid digitaalsete reklaamidega. Juba ainuiiksi praegused tulemused
nditavad, et maailma suurima meediumi, Facebooki, reklaamitulu oli aastal 2020 ligi 84,2
miljardit dollarit. Voiks arvata, mis on kogu sotsiaalmeedia reklaamitulu, kui Facebook omab
kogu meediast ligikaudu 24% tulust (Tankovska, 2021). Jargnevalt keskendubki autor Facebooki
eduloole, selle arengule ning makstud reklaamidele.
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1.2. Facebooki kasutus, taust ning areng

Nagu eelnevas peatiikis sai mainitud, on Facebook kdige kasutajarohkem meedium kogu
maailmas. Facebook loodi aastal 2004 Mark Zuckerbergi poolt, eesmirgiga maailma
lahendamiseks ning anda inimestele voimaluse luua oma kogukond/kommuun. Algselt ei olnud
Facebook kittesaadav koigile, koigepealt said kasutada Facebooki ainult Harvardi dpilased, kuid
peagi laieneti ka paljudesse teistesse iilikoolidesse ja keskkoolidesse. Alates aastast 2006 oli
Facebook kittesaadav koigile, kes olid 13 + aastat vanad. (Boyd, 2019) See sai kohe suureks
hitiks ning on kuni tdnaseni jark — jargult kasvanud oma aktiivsete kasutajate arvu poolest.
Téapsemalt 2020. aasta esimese kvartali seisuga oli Facebookis igapaevaseid aktiivseid kasutajaid
1,7 miljardit ning kasutajate arv on 5 aasta jooksul kasvanud lausa kahekordselt. See annab
selgelt mirku, et Facebook on endiselt vdga populaarne kanal, mida inimesed igapédevaselt
kasutavad. Enamik Facebook tarbijad kasutavad antud platvormi ainult telefonis, tipsemalt 78%.
20% kasutajatest kasutavad nii mobiili kui ka arvutit (Influencer MarketingHub, 2020). See vdib
olla ka iiks pohjuseid, miks Facebook on olnud nii edukas. Nad on algusest peale panustanud

aega ja raha sellele, et Facebooki kasutamine oleks mugav just eclkoige telefonides.

Enamik Facebook kasutajaid on vanuses 25 — 34 aastat. Jargmisena tuleb 18 — 24 aastased ning
neile jargnevad 35 — 44 aastased. See nditab seda, et Facebook on just Y — pdlvkonna seas
populaarne ja mitte nii palju teismeliste ning vanemate inimeste seas. Ulemaailmsetest
Facebooki kasutajatest 56% moodustavad mehed ning 44% naised. Antud demograafilised
nditajad erinevad téiesti Eesti nditajatest. Eestis Facebook kasutajatest 56% moodustavad hoopis
naised ning meest kasutamisprotsent jadb 44% juurde. Nii nagu globaalset, on ka Eestis enim
kasutajaid 25 — 34 aastaste seas, kuid nendele jargneb 35 — 44 aastased ning alles siis tulevad

18 — 24 aastased. Vastupidiselt iilemaailmsele statistikale. Eestis kokku on Facebookis ligikaudu
700 000 tuhat kasutajat.(Facebook, 2021)

Miks siis ikkagi nii paljud inimesed Facebooki kasutavad? USA’ s Facebook kasutajate seas viidi
1abi uuring, et miks inimesed antud plarvormi kasutavad. Enamik inimesi kasutab Facebooki
selleks, et suhelda oma pere ja sopradega. Sellele annab kinnitust see fakt, et Facebooki
vahendusel saadetakse iile 100 miljardi sonumi pédevas. (Facebook, 2021) Samuti on Facebook
kasutamiseks veel mitu motiivi, meelelahutuslik pool, uudiste saamiseks, soov olla uudistega
kursis, ettevotete/brandide jdlgimiseks ning tugevdada sotsiaalvorgustikku. (Influencer

MarketingHub, 2020) Kui minna selle teemaga siigavamale, siis lihes teises uuringus toodi vilja,
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et Facebooki kasutamise vajadust méiravad dra kaks sotsiaalset pohivajadust, vajadus kuuluda
ning vajadus enesenditamiseks. Kuna inimesele on viga oluline kuuluda gruppidesse/kollektiivi,
pakub Facebook selle vajaduse jaoks védga hea vdimaluse. Ldbi Facebooki saavad kasutajad
iiksteisega suhelda igal ajal soltumata asukohast ning moodustada endale sobivad kommuunid,
grupid ja kollektiivid oma ldhedaste ning sopradega. On toodud vilja, et Facebook kasutamise
tulemusel, on vidhenenud inimeste tajutud {ksilduse tunne. Samuti  kuulumine
soprusvorgustikesse, vOib seostada suurema rahulolu eluga ning positiivsete tunnetega. Kuid
alati ei pruugi olla koik nii lilleline. On esinenud ka juhtumeid, kus pikemaaegselt veedetud aeg
Facebookis voib mojuda negatiivselt. Tapsemalt on seotud see armukadedusega, eriti just naiste

seas. (Nadkarni & Hofmann, 2012)

Facebookil on tédnasel pdeval 80+ kontorit iile maailama nii Ameerikas, Euroopas, Lahis-ldas,
Aafrikas kui ka Vaikse ookeani piirkonnas. Aastal 2020 oli Facebook tddandjaks 58 604
tdistooajaga inimesele. Facebook on ise vilja 6elnud, et nende missioon on anda inimestele
voimalus ja vdim luua kogukondi ning 1dhendada maailma. Facebooki peamine prioriteet on
ehitada iiles kasulikud ning kaasahaaravad tooted, mis vdimaldavad inimestel ldbi
mobiilseadmete, arvutite ning muude seadmete kaudu suhelda ning jagada informatsiooni
sOprade ja perega. Samuti uurivad ning omandavad teadmisi sellest, mis inimeste {imbritsevast
maailmas toimub. Vodimaldades inimestel jagada oma arvamusi, ideid, pilte ja videosid ning
muid tegevusi alates ldhimate sopradega kuni laiema avalikkuseni. Olla ithenduses igalpool,
lubades ligipddsu Facebook koikidele toodetele. Facebook omab ka teisi platvorme, kus on
voimalik teha reklaame. Lisaks Facebookile on veel Instagram, Messenger, WhatsApp ja Oculus.
(Facebook, 2019)

Enne sai mainitud, et ettevotetel on samuti vdimalik oma ari kasvatada 14bi erinevate kanalite
ning Facebook seda ka voimaldab. Ténapédeval ei logi kasutajad lihtsalt sisse ja ei hakka sirvima
uudiseid vaid lisaks sellele, iitlevad nad platvormile informatsiooni enda kohta. Néiiteks oma
nimi, asukoht, kus nad parasjagu elavad, millised on nende huvid ja keda nad teavad. Selle
koigega maalides voimalikult selge pildi turundajatele, kes soovivad sihtida just neid

konkreetseid tarbijaid.

Facebook on vilja 6elnud, et pea kogu nende tulu tuleb reklaamipindade miitimisest ettevotetele.
(Facebook, 2019)Facebook on loomisest alates vaadanud isiklikest profiilidest kaugemale ning

tootanud selle kallal, kuidas ettevotted saaksid kogutud informatsiooni dra kasutada. 2007. aasta
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16puks oli ettevdtteid registreeninud Facebooki iile 100 000, hetkel on seal juba {ile 200 miljoni
ettevotte. (Boyd, 2019) Kuid tdpsemalt, mida seal vOimalik teha on ning kuidas makstud

reklaamid vilja ndevad, radgib autor jargmises alapeatiikis.

1.3. Facebookis reklaamimine ning makstud reklaamid

Facebooki suurem osa tulust tuleb just makstud reklaamide pealt. Facebook miiiib reklaamipinda
ning turundaja ostab lisaks pinnale ka datat ehk informatsiooni kasutajate kohta. Facebook
reklaamid voOimaldavad turundajatel inimesteni jouda 14bi mitmesuguste tegurite kaudu.
Tépsemalt saavad turundajad valida sihtriihmi just nende tunnuste jérgi: sugu, vanus, asukoht,
tarbijate huvid ning nende kiitumislikud tegevused (nditeks kindlal veebilehel kéimine).
Turundajad ostavad reklaame, mis voivad ilmuda mitmes kohas, Facebookis, Instagramis,
Messengeris ning kolmandate osapoolte rakendustes ja veebisaitidel, vastavalt turundaja
soovidele. Reklaami seadistaja saab ise valida, kus ta soovib oma reklaame ndidata — Facebook
news feed, right column, video feeds, stories ja marketplace, Instagram feed, explore ja stories
ning Messenger inbox ja stories. Valikuid on tegelikult palju rohkem, kuid need on peamised
kohad, mida kasutatakse.Facebook makstud reklaamid on alati margitud ,,sponsored®, lisaks
sellele on Facebook pannud rohku ka ldbipaistvusele. Facebook kiilastaja saab kolme punkti alt

vaadata pohjust, miks just see reklaam temale kuvab. Antud tegevus on saadaval koigile (Joonis
3).
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Joonis 3. Miks inimene ndeb antud reklaami
Allikas: Virkus (16.03.2021) Autori enda kuvatdmmis

Tehnoloogia arenguga on arenenud ka andmekogumis véimalused. Tédnu sellele on vdimalik
reklaami sihtida vastavalt tarbija kditumisele internetis ning kohaldada reklaamsisu nendele
sobivaks. Hea nédide on Facebooki Catalog Sales reklaamivdimalus, mis annab voimaluse sihtida
inimest e-poes vaadeldud toote reklaamvisuaaliga just neile, kes on viimase kahe nédala jooksul,
kas tooteid sirvinud voi1 ostukorvi lisanud, kuid ei ole sooritanud veel ostu. Samuti nimetatakse
seda reklaammudelit kui Retargeting. See on uuem viis jouda oma klientideni, suurendas
investeeringu tasuvust 20 — kordselt, vorreldes traditsioonilise reklaamimeetoditega. (Lukka &
James, 2014) Traditsioonilise reklaamimeetodite all peab autor silmas seda, et sihitakse koiki
ilma kindlate kriteeriumite jargi. Kui varasemalt oli Facebookil ainult Facebook siseste andmete
jérgi sihtimine, siis niitid toimub sihtrithma jélgimine ka viljaspool Facebooki ning ka mitmeid
paevi hiljem. Nimelt Facebook kasutab kasutajapohist andmekogumist enda loodud tarkvara
Facebook pixeli abiga. See vdimaldab ndha kasutaja Facebooki vilist tegevust. Suhtlusvorgustik
jélgib veebisaite, rakendusi ja isegi tegelikke poode, mida kasutajad kiilastavad, et neile tapselt
kohandatuid reklaame suunata. Facebooki sihtimise teeb eriliseks just see, et tdnu
kasutajapohisele jdlgimisele on voimalik koik vilised tegevused sobitada unikaalse kasutajaga.

Facebook pixel on analiiiisi to0riist, mis vdimaldab mddta reklaamitegevuse efektiivsust, mdistes
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tarbijate tegevusi veebisaitidel. (Facebook, 2021) Selleks, et pixel tootaks on vaja lehe arendajal
sisestada pisike koodiriba veebilehele, mis veebilehe avamisel end lahti laeb ning kasutaja

tegevust jalgib.

Facebook reklaamiplatvormi eduvoti vaib seisneda selles, et Facebook omab suurt kasutajate
hulka, kes rakendust kasutavad ning sihtimine on véga efektiivne nii demograafiliste niitajate
kui ka teiste nditajate suhtes. Samuti vdoimaldavab Facebook oma teenust nii kdige pisematele
ettevottedele kui ka suurtematele korporatsioonidele. Seda koike mdistliku hinnaga. Mis puutub
tarbijate sihtimisse, on Facebook liider, vorreldes teiste reklaamiplatvormidega. Mitte iikski teine
platvorm ei saa pakkuda sama tiilipi ja vdga tdpset sihtimist nagu Facebook, kellel on viga

suures hulgas kasutajate informatsiooni oma andmebaasis. (Curran, 2011)

1.4. Ostuotsustusprotsessi etapid

Otsustusprotsess ei koosne ainult iihest viiksest tegevusest vdi iihest etapist. Uldiselt on selle
taga pikem protsess, mida saab viljendada mitme erineva etapiga. Tuleb olla teadlik, et tarbija
otsuste tegemine erineb végagi ostuotsuse tiilibist. Nditeks hambapasta, spordivarustuse, arvuti
vOi uue auto ostmisel, on ostuotsused vaga erinevad. Mida kallim on toode, seda keerulisem ning
acgandudvam on ostuotsus ning seda rohkem kaasatakse ka arutellu teisi osalejaid. Ostuotsusel
on peamiselt 5 erinevat etappi:

1) Probleemi teadvustamine — Ostu protsess algab siis, kui ostja teadvustab endale
probleemi v3i vajadust. Sellist vajadust voib esile tuua nii sisemine stiimul (janu voi
nélg) kui ka viline stiimul (nditeks ndhtud reklaam). Sellega seoses saavad turundajad
koguda infot selle kohta, mis stiimulid ajendavad tarbijat huvi tundma toodete vastu ning
saadud informatsiooniga koostada turundusstrateegiad, mis viiksid tarbija teise etapini.

2) Informatsiooni kogumine — Aktiivsel otsinguperioodil kogub klient informatsiooni
internetist, sOpradelt ning kiilastab poode, et omandada rohkem infot toote kohta.
Infoallikaid on mitmeid. Néiteks veebilehed, reklaamid, pere, sobrad, tookaslased ja
massmeedia. Kdige mojutatavam teave tuleb perelt ja tuttavatelt ning kdige rohkem
teavet saab turundajate poolt suunatud allikatest. Kogudes kokku kogu informatsiooni, on
tarbija teadlik ka konkureerivatest briandidest. Sellest tulenevalt teeb tarbija otsuse ning

valib vélja kogu valikust silmapaistvamad ning liigub edasi jirgmisse etappi.
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3)

4)

5)

Alternatiivide hindamine — Tuleb silmas pidada, et tarbijal on vajadused, mida on vaja
rahuldada. Tarbijal on juba vilja mdeldud, mis on need kriteeriumid, mis on tema jaoks
olulised ning ta paneb need olulisuse jarjekorda ning hakkab alternatiive vordlema ning
hinnangut andma. Korvalt tootjad to6tavad aga selle kallal, et muuta tarbija veendumusi
(psithholoogiline mdjutamine) konkurentide kaubamirkide osas. Uritatakse rohkem
nihutada ostja ideaale ning suunata tihelepanu asjadele, millele tarbija ei ole vee mdelnud
(nditeks stiil, vélimus, lisafunktsioonid, lisavaartused).

Ostuotsus — Ostukavatsuse ja ostuotsuse vahele v3ib tulla kaks tegurit. Esimene tegur on
teiste suhtumine. Kui suhtutakse negatiivselt antud tootesse. Raskemaks teeb olukorra
see, kui need, kellel on negatiivne kogemus, on ostja enda pereliikmed voi sobrad. Teine
tegur on ootamatud olukorrad, mis vdivad ostukavatust katkestada.Nditeks ostja kaotab
t00 vOi miilija on ebameeldiv ostjaga. Samuti on oluline tegur ka tajutav risk. Riski
suurus varieerub sdltuvalt toote hinnast, ebaméiirastest toote funktsioonidest ning
tarbijate kogusest. Riski viltimiseks, hakkavad tarbijad ostuotsust véltima, sopradelt
teavet koguma ning eelistama rohkem tuntuimaid brdnde. Selleks, et sellist tegevust
véltida, panustavadturundajad oma energiat sellele, et vélja uurida, mis on need
pohiaspektid, mis tekitavad tarbijates riskitunnet, pakkudes tuge tajutava riski
vihendamiseks.

Ostujdrgne kéitumine — Pérast ostu liigub tarbija viimasesse etappi ostuotsuse protsessis,
kus tarbija tajub siis kas rahuldust vdi rahulolematust. Siin on pdhjus miks turundajate
t60 ei 10ppe toote ostuga. Neile on oluline uurida, kas ja mida saaks paremini teha ning

kas klient jdi rahule voi mitte.

Probleemi_ i
teadvuestamm » R » » »

Joonis 4. Ostuotsustusprotsessi viis etappi
Allikas: (Kotler, 2000)

Maistmaks, kuidas tarbijad ostuotsust tegelikult teevad, peavad turundajad uurima, kes
ostuotsuse teeb ning kes mojutab ostjat. Erinevatele inimtiilipidele on olemas vastav
turunduskampaania. Samuti tuleb selgeks teha, kui suur on konkurents, et vilja selgitada, kas
tarbija ldbib keerukat ostuprotsessi. Viie etapiline ostuotsustusprotsess koosneb probleemi

tuvastamises, teabe otsimisest, alternatiivide hindamisest, ostuotsusest ning ostujargsest
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kaitumisest (Joonis 4). Turundaja fllesanne on tdhelepanu poorata igale etapile
ostuotsustusprotsessis. Rahulolevad kliendid jétkavad toote ostmis ning rahulolematud kliendid
1opetavad toote ostmise ja tdendoliselt levitavad ka oma negatiivset kogemust teistele. Selleks
tootavadki ettevotted Kliendirahulolu tagamiseks ostuprotsessi igas etapis. Ollakse ka pérast ostu
tarbijaga tihenduses. (Kotler, 2000)

1.5. Y —poélvkond

Y — pdlvkond kuuluvad need inimesed, kes on siindinud vahemikus 1980 — 2000 aastal.(Ortega,
Rodriguez, & Aguado, 2019) Tegelikult ei ole paris kindel, mis aastaga ikkagi

Y — polvkond 16peb, sest erinevates artiklites ning kirjanduses leidub erinevaid andmeid. On
olnud arutelusid, et 10ppjark jaab nii 1995., 1996.kui ka 2000. aasta juurde. Lopliku selgust sellel

ei ole, seega kéesolevas t60s loetakse Y — polvkonna 16ppjarku 2000. aasta juurde.

Y — pdlvkond on kasvanud iiles kultuuris, kus tdhtsaks on peetut vabadust, kaasamist, arengut,
eneseteostust jne. Nad on idealistlikud ning otsivad pidevalt rddmu. Neile on oluline olla pidevas
ithenduses teistega 24/7. Y — polvkond eelistab enamasti meeskonnatodd ning neil on
suurepdrane sotsiaalne vastutustundlikkus. Nad on tulemustele orienteeritud, loovad ning pidevas

enesearengus. (Ortega, Rodriguez, & Aguado, 2019)

Samuti on nad algusaastastest saati seotud olnud tehnoloogia arenguga ning tunnevad ennast
mugavalt digis ja tehnoloogias. Y — pdlvkond on kdige sotsiaalsem pdlvkond, kasutades selleks
tehnoloogiat, et olla {ihenduses sdpradega. Sellest tulenevalt veedavad nad palju aega
sotsiaalmeedias, mida on ndidanud ka eelnevad statistikad. Nad on nutikad toime tulema mitme
ilesandega korraga.Kuna nad suudavad toimetada iiheaegselt mitme suure projekti kallal, siis
sellest tulenevalt on neil suur stressitaluvus. Mis puutub ostukaitumisele, siis neil brindilojaalsus

puudub ning suuremateks mdjutajateks on sdbrad.(McCrindle, 2018)

S. Andresson ja K. Arnvaller tegid ka uuringu, kus nad uurisid Y — pdlvkonna kéitumist ning
hoiakuid Facebooki osas. Uuringu sihtriihm mainis, et Facebook sisu koosneb peamiselt
ebaolulisest informatsioonist ning sirvivad Facebook uudistevoogu ainult siis, kui pole mingit
muud tegevust parasjagu teoksil. Sihtrithm kasutas Facebooki pigem kooliprojektide todriistana

ning sopradega suhtlemiseks. Hoolimata sellest, peetakse ikkagi Y — pdlvkonna holpsasti
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mojutatavaks Facebook reklaamide ja sponsoreeritud sisu néol, sest nende Facebook

tarbimishulk on lisna massiivne igapdevaselt. (Andresson & Arnvaller, 2017)
Kui iseloomustada Y — polvkonna isiksust, siis voOiks vilja tuua, et nad on Kiiiinilised,

enesekindlad, ndudlikud, seltskondlikud, optimistid, juhinduvad oma véirtustest ja neil on

korged ootused. (McCrindle, 2018)
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2. UURINGU LABIVIIMINE JA TULEMUSED

Kéesolevas peatiikis antakse tilevaade autori poolt 1dbiviidud uuringust. Antud peatiikk Kirjeldab
autori uuringumeetoteid ning tulemusi. Tapsemalt toob autor vilja esimeses peatiikis uuringu
eesmargi, kuidas uuring koostati ja ldbi viidi. Milline oli uuringu valim ja kiisimustiku
sisu.Teises peatiikis toob autor vilja uuringutulemused. Viimases peatiikis tuuakse vilja

jareldused ning edasisised ettepanekud.

2.1. Uuringu eesmiirk, metoodika ja valim

Taitmaks baklaureusetoo eesmairki, kasutati uurimistoos kvantitatiivset uurimismeetodit. Antud
meetod valiti selleks, et saada vdimalikult objektiivsed ning empiirilised andmed soovitud
sihtriihma kohta. Urimistulemuste analiiiisimiseks kasutati kvantitatiivset analiilisimeetodit.
Analiiiisis kasutati kirjeldavat statistikat, vordlust, protsentanaliiiisi ning aritmeetilist keskmist.
Kuna kéesolevas t60s sooviti teada kas ja kui palju on Facebook makstud reklaamid mojutanud
tarbija ostuotsust, selleks ka tuli otsus, et kvantitatiivne uurimismeetod on ainudige.
Kvantitatiivses uurimistods koostati ankeetkiisitlus, mis oli internetipShine ning kiisitluse
koostamiseks kasutati Google Formsi. Google Forms on tasuta tarkvara ja kdigile lihtsasti

kéttesaadav ning mis on samuti viaga kasutajasdbralik.

Kiisitluse eesmérk oli teada saada Facebook reklaamide moju ostuotsusele Y — pdlvkonna seas
ning leida seos ostuotsusel ning demograafiliste néitajate vahel. Kuna kiisitluses keskendutakse
just koige suuremale sotsiaalmeedia plarvormile, Facebookile, siis jagati ka antud kiisitlust just
selles keskkonnas erinevates gruppides, et jouda autorile sobivaima sihtrithmani. Facebook

andmete jargi on kdige rohkem kasutajaid just Y — pdlvkonna seas.

Soovitud t66 valim oli 250 vastanut. Meeste ja naiste osakaal jddb vastavalt 56% ja 44%, nii
nagu Facebook statistika andmed néitavad soolise osakaalu suhet. (Facebook, 2021) Reaalsed
tulemused olid ikkagi veidi erinevad oodatust. Loplikus valimis oli kokku Seega jadb soovitud
sihtrihma vanus vahemikku 20 — 41 aastat. 200 vastanut ning meeste ja naiste suhe

protsentuaalselt oli vastavalt 34,5% ja 65,5%. Antud erinevus tuli selle tottu, kuna mehi oli viga
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raske kitte saada. Poorduti Facebookis eraldi kirjaga meeste poole, et saaks protsentuaalselt

soovitud tulemused, kuid kahjuks ei olnud mehed altid vastama.

Enne, kui kiisimustik vélja saadeti, viidi 1dbi proovikiisitlus. Proovikiisitluses osales 4 inimest,
kes tegid kiisimustiku 1dbi ning andsid hinnangu, kas kiisitlus on iiheselt mdistetav. Kas
kiisimused olid selged ja arusaavad ning kas tuleks teha muudatusi kiisimustikus. Parast tagaside
saamist viidi sisse vajalikud muudatused. Vaadati veel kord kiisimustik uuesti iile ning alles siis

saadeti kiisimustik teistele vastamiseks. Uuringu kiisimustik on lisatud t66 16ppu (Lisa 1).

Kisimustik oli avalik vastamisele 7 paeva ning véimalik oli vastata ajavahemikul 31.03.2021 —
07.04.2021. Kiisimustik postitati autori isiklikule Facebooki profiilile, sotsiaalmeedia turunduse
gruppi ning poorduti ka isiklikult meesoost vastajate poole. Kiisimustiku levitamisel kasutati

mugavusvalimi ja lumepallivalimi meetodit.

Uuring koosnes 11 kiisimusest. Kdik kiisimuses olid valikvastustega ja kiisimuste tiitipideks olid
likerti skaala, kinnised kiisimused ning semantiline diferentsiaalskaala. Kiisimustiku 10pus oli
voimalik vastajatel anda omapoolne tagasiside vdilisakommentaare antud teemal. Kiisimused
olid autori poolt vilja moeldud, vottes arvesse tarbija ostuotsustuprotsesse ning Facebook
makstud reklaamide omadusi. Samuti oli oluline, et saaks hiljem teostada analiiiis, vorrelda antud
tulemusi ning seostada erinevaid kiisimusi. Kiisitlusele vastamine vottis aega 3 — 5 minutit.
Kiisimustikus kasutati vastanute profiili piiranguks vanusepiirangut ehk vastuseid oodati
inimestelt, kelle vanus jdi vahemikku 20 — 41 aastat. Teine kriteerium oli Facebooki olemasolu.
Kuna antud kiisimustikku jagati Facebookis ning vanuse kriteerium oli eelnevalt mainitud, siis
filterkiisimused puudusid. Kiisimused keskendusid eelkdige sellele, et kiisimustik oleks
kooskdlas uurimiskiisimustega. Antud t66 uurimiskiisimusteks olid:
» Kas Facebook on kasulik ning mojuv vahend toetades ostuotsustusprotsessi?
» Kas Facebook makstud reklaamid mojutavad Facebook kasutajate ostuotsust
Y — pdlvkonna seas?
» Milline on demograafiliste tunnuste seos Facebook kasutajate ostuotsusega
Y — pdlvkonna seas?

» Millised Facebook makstud reklaamitegurid ajendavad Y — pdlvkonda tooteid ostma?

Kvantitatiivse uuringu ankeetkiisitluse viimases osas uuriti nelja demograafilist nditajat: sugu,

vanus, perekonnaseis ja netosissetulek. Kdige enam vastanuid ehk 47%, olid vanuses 20 — 24
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aastat. 21% vanuses 25 — 29, 16% vanuses 30 — 34, 9% vanuses 35 — 39 ja 7% vanuses 40 — 41.
Kuna autoril on kdige rohkem vanuses 20 — 24 aastaseid tuttavaid, siis sellest tulenevalt oli ka

vastanuid selles vanuseriihmas kdige rohkem.

Ule pooltel, ehk 57,5%, oli vastanute perekonnaseis suhtes/vabaabielus. Sellele jérgnesid
vallalised ehk 26,5% ning abielus olid 16% vastanutest. 26% vastanutest oli netosissetulekuks
501 — 1000 eurot, 25,5% teenis 1001 — 1500 eurot, 15,5% teenis 1501 — 2000 eurot. 7%
vastanuid ei soovinud avaldada oma sissetulekut. 5,5% teenis rohkem kui 2500 eurot. 4%
vastanutest puudus sissetulek ja 3,5% vastanutest teenib 2001 — 2500 eurot. K&iki demograafilisi

nditajaid saab vaadata alljargnevalt jooniselt (vt Joonis 5).

SUGU
Naine | ——— 131
Mees I 69
VANUS
20-24 I 94
25-29 |— A2
30-34 I 32
35-39 N 18
40-41 N 14
PEREKONNASEIS
Abielus ININNINEGNN 32
Suhtes/vabaabielu I 115
Vallaline GGG 53
NETOSISSETULEK
0€ 1IN 3
kuni 500€ GG 26
501-1000€ NN 52
1001-1500€ I 51
1501-2000€ NN 31
2001-2500€ N 7
Rohkem kui 2500€ I 11

Ei soovi vastata [ 14

0 20 40 60 80 100 120 140

Joonis 5. Vastajate demograagilised niitajad
Allikas: Autori koostatud tulemuste pohjal
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Uurimistdo kiisitluses saadud andmete analiiiis teostati MS Excel tarkvaraprogrammis. Jargnevas

peatiikis tuuaksegi vilja uuringu tulemused ja analiiiis.

2.2. Kvantitatiivse uuringu tulemused

Uuringu kiisimuste vastuste analiilisiga on autor vilja toonud tulemused, mis on kooskdlas t60s
pustitatud eesmérkidega ehk uurimiskiisimustega. Kuna Facebook ostis sotsiaalmeedia kanali
Instagrami aastal 2012 (Shead, 2019) ning pérast seda on koik Facebook makstud reklaamid
kuvatud ka Instagramis, siis oli ka esimene kiisimus seotud sellega, et millist sotsiaalmeediat
kanalit kasutatakse rohkem, kas Instagram voi Facebooki. Tulemustest tuli vélja, et populaarne
on kasutada mdlemat kanalit koos. Kiill aga {ihte rohkem Kui teist. 54,5% vastanutest kasutab
Instagrami rohkem kui Facebooki ning iilejadnud 45,5% vastanutest eelistavad rohkem
Facebooki. Vdhe on neid, kes kasutavad ainult iihte kanalit. Kdigest 12% kogu valimist
kasutavad ainult {ihte kanalit ning kui eelistataksegi ainult iihte kanalit, siis selleks osutus
Facebook. Mehed kasutavad pigem Facebooki ja naised rohkem Instagrami. Muidugi sdltub
kanalite kasutus vdgagi vanusest. Mida noorem pdlvkond, seda rohkem kasutatakse Instagrami.
Mida vanem polvkond, seda rohekm on teemaks Facebook. Kui vanuses 20 — 29 on néha, et
eelistatakse rohkem Instagrami, siis alates vanusest 30, on niha, et kanali kasutus poordub
Facebooki kasuks. Instagram on kdige populaarsem vanuses 20 — 24 aastate seast. Pérast seda

hakkab Instagrami kasutus vdhenema. Tulemused antud kiisimuse kohta on esitatud joonisel 6.

K&ige rohkem kasutan Instagrami ning seejarel Facebook m K&ige rohkem kasutan Facebooki ning seejarel Instagram
M Kasutan ainult Facebooki Kasutan ainult Instagrami

250

150
69

100 41
e —
20
<0 107
28
70 17
30 13 —
———
0 2 14 11 H
KOKKU Mees Naine 20-24 25-29 30-34 35-39 40-41
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Joonis 6. Millist sotsiaalmeedia kanalit kasutatakse kdige rohkem.
Allikas: Autori koostatud tulemuste pohjal.

Kokkuvdtvalt, mida noorem on tarbija, seda rohkem kasutatakse Instagrami ning mida vanemaks
muutub tarbija, seda rohkem tuleb kasutusse Facebook. Uldiselt on tendents, et antuid platvorme
kasutatakse peamiselt koos. Kui iihes on juba kasutaja olemas, siis suure tdendosusega on ka
teises kanalis konto. Tulemused kahe kanali kastuse kohta on vdga head turundajale, kellel
puudub idee, millist kanalit kasutada kindla sihtrithma juures. Siin on tipselt hea iilevaade, keda
sihtida Instagramis ning keda saab sihtida Facebookis. Instagram on hea viis jdudmas noorema
sihtrithmani ning Facebooki platvorm on hea viis jdudmaks vanema tarbijani. Kuid Facebook ise
soovitab, siiski kasutada automaatsed paigutust (automatic placement) ehk Facebook ise

otsustab, millises kanalis antud reklaami ndidatakse. (Facebook, 2021)

Samuti kusiti vastanute kéest, kas ettevotete kontode olemasolu on Facebookis oluline.Siinkohal
olid nii mehed kui ka naised iihel meelel. Molema soo esindaja olid vastanud, et
Facebookkontode olemasolu on kas viga oluline voi pigem oluline. Mdlema soo puhul jéi
positiivsete vastuste osakaal iile 80%. 13% vastanutest vastasid, et kontode olemasolu on kas
pigem viheoluline vdi téiesti ebaoluline ning 3% vastanutest ei osanud hinnangut anda. Antud

tulemused on esitatud joonisel 7.
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Joonis 7. Ettevotete Facebookkontode olemasolu olulisus
Allikas: Autori koostatud tulemuste pdhjal.
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Jargnevalt toob autor vilja uurimiskiisimustele vastavad tulemused.

Esimene uurimiskiisimus: Kas Facebook on kasulik ning mdjuv vahend toetades
ostuotsustusprotsessi? Antud kiisimus oli esitatud semantilise diferentsiaalskaala pdhjal. Skaala
vahemik jdi 1 — 5 vahele, kus 1 tdhendab, et antud kanalite kohalolu ei mdjuta iildse
ostuotsustusprotsessi ning 5 tdhendab, et antud kanalite kohalolu mdjutab tdielikult nende
ostuotsustsprotsessi. Kogu tulemusest selgus, et ostuotsustusprotsessis méngib suuremat rolli
naiste demograafias. Kdikide vastanute keskmine tulemus, milleks oli 3,2, oli {ile neutraalse ldve
ning antud tulemus pigem annab mérku sellest, et nende kanalite kohalolu
toetabostuotsutusprotsessi. Mehed olid oluliselt neutraalsemad ning pigem pessimistlikumad.
Meeste keskmine niitaja oli 15,5% madalam kui naistel. Kdige mdjuvam toetus oli 35 — 39
aastaste naiste ning meeste seas, kelle keskmised olid vastavalt 3,7 ja 3,3. Kdige madalamad
néitajad olid naiste seas vanuses 40 — 41 hinnanuga 3 ning 30 — 34 aastased mehed hinnanguga
2,5. Suurim erinevus hinnangute vahel ehk 31,2% oli 30 — 34 aastaste seas, kus naised hindasid
mdjuvust 3,6 ning mehed 2,5. Antud tulemused on esitatud tabelis 1. Samuti toetab seda
uurimiskiisimust eelmine joonis (Joonis 7), kus ligi 80% vastanutest pidasid oluliseks, et
ettevotted omaksid sotsiaalmeediakontosid. Ainukiiksi ettevOtete sotsiaalmeediakontode

olemasolu aitab kaasa tarbija ostuotsustusprotsessile.

Tabel 1. Kas Facebook on kasulik ning m&juv vahend toetades ostuotsustusprotsessi?

Vanus Naine [Mees |Erinevus
20-24 3,4 2,9 -14,1%
25-29 3,3 3,1 -4,9%
30-34 3,6 2,5| -31,2%
35-39 3,7 3,3| -12,5%
40-41 3,0 2,6 -13,3%
Kokku 3,4 2,9| -15,5%

Allikas: Autori koostatud tulemuste pohjal.

Kokkuvotteks, vastanute jaoks on oluline, et ettevotted omaksid kontosid Facebookis. Lisaks
andsid tulemusedselgelt mirku, et ettevotete Facebook kontode olemasolu mojutab nende
ostuotsustusprotsessi. Facebooki mdju ostuotsustusprotsessile méngis muidugi suuremat rolli

naiste seas, mehed olid pigem neutraalsemad.
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Teine uurimiskiisimus: Kas Facebook makstud reklaamid mdjutavad Facebook kasutajate
ostuotsust Y — pdlvkonna seas? Kuigi eelmises tabelis, kus vastanud pidid ise hinnangu andma
sellele, kuivord Facebook mdjutab nende ostuotsustusprotsessi ning anti tisna neutraalne
hinnang, siis antud kontekstis tulid iisna kindlad tulemused ning annavad kinnitust ka sellele, et
Facebookon hea vahend mojutamaks tarbijate ostuotsustusprotsessi ning ostuotsust. Vastanute
kiest kiisiti, et kas nad on sooritanud ostu Facebook makstud reklaamide mdjutusel ning enam
kui pooled, tipsemalt 67,5% vastanutest vastasid, et on sooritanud ostu l1dbi Facebook makstud
reklaamide. See on markimisvadrselt tugev number ning annab selgelt aimdust, et makstud
reklaamid omavad mdju ostuotsusele Y — polvkonna seas. 200°st inimesest 135 vastasid, et nad
on oma ostu teinud Facebooki reklaamide mojutusel. Nendest 135°st, kes on sooritanud ostu, 95
olid naised ning 40 mehed. Need 65, keda reklaamid ei ole ostuotsusel mojutanud, olid 36 naised
ning 29 mehed, koguhulgast vastavalt 27.4% ning 42%. Siit saab selgelt jareldada, et meestele
reklaamid ei avalda nii suurt mdju kui naistele. Kdiki eelkirjeldatud tulemusi saab vaadata

alljargnevalt jooniselt (Joonis 8.)
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Joonis 8. Kas olete sooritanud ostu Facebook/Instagram reklaami mdjutuse tottu?
Allikas: Autori koostatud tulemuste pdohjal

Kolmas uurimiskiisimus: Milline on demograafiliste tunnuste seos Facebook kasutajate
ostuotsusega Y — polvkonna seas? Antud kiisimust toetab ka joonis 8, kus joonistus vilja, et
naised on rohkem mojutatavamad reklaamidest kui mehed. Kui votta aluseks meeste ja naiste
suhe eraldi, siis 58% meestest vastas, et nad on mdjutatud reklaamidest ning 72.5% naistest on

mojutatud reklaamidest.
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Kuigi vastanutest oli enim vanuses 20 — 24, siis antud statistikast joonistub vilja, et enim
mdjutatud on 35-39 aastased. Protsentuaalselt on kiill 40-41 aastased kdige mdjutatavamad, kuid
tegelikult on sellest vanuserithmast koige vihem andmeid ehk tulemused ei pruugi olla koige
adekvaatsemad.Sellest vanuseriihmast 77.7% on teinud ostu Facebook reklaami mdjutusel.
Vanuserithmas 20 — 24 ning 25 — 29, kus oli ka kdige rohkem vastajaid, jdi keskmine protsent 64
— 64.5% vahele, et reklaamid on nende ostukditumist mojutanud. Seda numbrit voib selle
generatsiooni iiheks pohisihtrithmaks lugeda ning on ndha, et kogutud andmed toetavad tldist
keskmist numbrit 67.5%.

Kogu vastanute hulgast on suhtes/abielus 147 inimest. See on 73.5% kogu vaadeldavast
sihtriihmast. Antud uuring toob selgelt vilja asjaolu, et 70.7% suhtes olevatest inimestest on
mojutatavamad reklaamidest ning ostualtimad, kui vallalised. Vallalised, kes olid reklaamide

mdjutusi kogenud oli 58.4% kogu vallaliste sihtrithmast.

Suhtes olevate meeste osakaal, kes on ndinud reklaamide moju nende ostuotsustel, oli koguni
80%. Kogu meeste sihtrithmast moodustasid nad 46.3%. Vallaliste osakaal oli sellest vastavalt
20% ja kogu meeste sihtriihmast 11.5%.Suhtes olevate naiste osakaal oli samuti mérgatavalt
suurem ning moodustas75.7% kogu mdju ndinud sihtriihmast ning 55% kogu naiste sihtriihmast.

Vallaliste osakaal oli sellest vastavalt 24.2% ja kogu naiste sihtriihmast 17.55%.

Sissetuleku alusel saab samuti tuua vilja selge trendi, et mida kdrgem sissetulek, seda rohkem on

inimesed teinud ka reklaamimojutusel oste.

Uldine tendents niitab, et mida vanem, seda mdjutatavam tarbija on. Sama oli ka sissetulekuga,
mida suurem sissetulek, seda rohkem mojutatavam ta on Facebook makstud reklaamide osas.
Abielus olevad vastanud on enim mojutatud ning vallalised kdige vihem. Kui mehed olid oma
mojutuse poolest pigem neutraalsemad, siis abielus mehed on altimad ostma tooteid Facebook
makstud reklaami mojutusel. Enim mdjutatud on vanuses 35-39 aastased ning naised on palju
rohkem mojutatavamad kui mehed. See, et naised on mojutatavamad kui mehed vaib tingitud
olla sellest, et naised teevad emotsioonioste tihedamini kui mehed. Autori poolt sai uuritud ka
seda, et kas ostud on pigem plaanitud voi emotsiooni pealt. Kui mehed olid palju
ratsionaalsemad ning nende ostud pigem plaanitud, siis naised tunnistasid, et nende ostud e-

poodidest on tavaliselt emotsiooniostud v4i suuremal méadral nii ja naa.
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Neljas uurimiskiisimus: Millised Facebook makstud reklaamitegurid ajendavad Y — polvkonda
tooteid ostma? Antud uurimiskiisimuse puhul koostati vastanutele Likerti skaala stiilis kiisimus,
kus toodi vilja erinevad reklaamitegurid ning vastajad pidid hinnangu andma, kui olulised antud
tegurid nende jaoks on. Skaala vahemik oli 1 — 5, kus 1 tdhendab pole absoluutselt oluline, 2
tdhendab pigem vihe oluline, 3 tihendab neutraalne, 4 tdhendab pigem oluline ning 5 tdhendab

véiga oluline.

Uuringu tulemusena joonistub vélja kolm kdige olulisemat tegurit, mis eristuvad selgelt teistest.
Uheks tihtsaimaks teguriks peetakse selgesti mdistetavat reklaami, mida peeti 118 korda viga
oluliseks ning 43 korda pigem oluliseks. Neutraalseks jéid selle juures 19 vastanutest ning 19 ei
pidanud seda oluliseks. Visuaalne kujundus ning konkreetne lithike tekst olid samuti véga tahtsal
kohal ning kogusid vastavalt 106 ja 104 hailt vdga olulise tegurina. Samuti pidasid pigem
oluliseks 53 ja 59 inimest. Neutraalseks jdid nende tegurite juures 24 ja 17 inimest ning vihem
oluliseks pidas neid 16 ja 19 inimest. Reklaami pdevakohasus on samuti korgelt hinnatud, saades
85 hailt vdga olulise tegurina ning 51 pigem olulisena. Neutraalsus selle osas on natukene

kdrgem ning sai 32 haalt. Samuti vihem oluliseks pidas seda 29 inimest.

Eestlastele omane erinevate pakkumistega ja allahindlustega reklaam on iillatavalt edetabeli
tagaosas, kuid siiski joonistub vilja, et oluliseks peab seda pigem suurem osa vastajatest. Seda
pidas vaga oluliseks teguriks 71 inimest ning pigem oluliseks 52. 36 inimest jittis see

neutraalseks ning vihem oluliseks pidas seda 40 inimest.

Ullataval kombel sai Y — pdlvkonna hulgas vihe vastukaja Brindi loo jutustamine, mida
peetakse turundusmaastikul iiheks olulisemaks asjaks ning on hetkel vdga aktuaalne. Viga
oluliseks pidas seda vaid 12 inimest ning pigem oluliseks 37. Neutraalseks jéttis see 67 inimest
ning vihem oluliseks pidasid seda 80 inimest. Tulemused antud uurimiskiisimuse kohta on vélja

toodud ka joonisena (vt Joonis 9).
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Véga oluline Pigem oluline Neutraalne Pigem véhe oluline Pole absoluutselt oluline Ei oska Gelda

Selgesti moistetav 118 43 19 15 4
Visuaalne kujundus 106 53 24 13 31
Konkreetne liihike tekst 104 59 17 15 41
P&evakohasus 85 51 32 21 83
Pakkumine/allahindlused 71 52 36 22 18 1
Kellegi loo jutustamine = 12 37 67 40 40 4

o 50 100 150 200 250

Joonis 9. Palun hinnake 5-palli skaalal jargmiste omaduste olulisust Facebook reklaamide puhul,
mis pakuksid Teile huvi?
Allikas: Autori koostatud tulemuste pdhjal.

Tulemusest selgus, et kodige olulisemaks peavad vastajad Facebook reklaamide osas selgesti
mdistetavust, visuaalset kujundust ja konkreetset lithikest teksti. Pdevakohasus ning

pakkumised/allahindlused olid samuti olulised, kui mitte nii suurel mééral, kui esimesed kolm.

Kiisimustiku 16pus oli vastanutel vdimalik veel omapoolne tagasiside anda antud teema kohta
ning tllataval kombel olid vastajad valmis Kirjutama enda motteid, millest ihe motte soovib
autor vilja tuua ning anda omapoolne selgitus. Tagasiside, mida autor peab vajalikuks vilja tuua
on jargmine - ,,Liigne reklaam paneb pigem toodet véltima. Liiga relevantne reklaam on vahel
hirmutav. Vaiks olla siisteem, et reklaamid teaksid, millal olen ostu sooritanud. Ma tdesti ei osta
viite erinevat kohvimasinat, kuigi reklaam jatkuvalt soovitab mulle seda. Huvitav kui kaugel on
aeg, kus ainult poodi sisse astumisest piisab, et hakkaksid nende reklaame saama...vdi noh geo
reklaam on olemas aga nagu veel tdpsem variant." Antud kirjutise puhul soovib autor vélja tuua
seda, et kui inimene sooritab ostu ning naeb endiselt seda samat toodet oma reklaamides, siis on
see turndaja poolne viga. Facebook reklaamide seadistamisel on vdimalik vélja jétta inimesed,
kes on viimase 30 pdeva jooksul teinud ostu antud e — poes. Voimalik on ka suurem péevade arv

panna, maksimaalselt 180 pdeva. Mis puutub liigsesse reklaami, siis ka seal on voimalik mudida
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seadistuse poole pealt ehk reklaamitegija saab ise otsustada, kui palju antud reklaami ndidataks
tihele inimsele teatud perioodi jooksul. Seega, kui tekib tunne, et tdesti on reklaame, mis
pidevalt ilmuvad voi ei ole iildse relevantsed, siis tuleks seadistaja suunas vaadata, selles ei ole

stitidi Facebook. Koik on reklaami seadistaja enda teha.

2.3. Jireldused ja ettepanekud

Kéesolev peatiikk koosneb kahes osast: jareldused saadud tulemustest ning edasised ettepanekud
tulevasteks toodeks. Antud bakalaureuse t60 tulemuste analiilisi pohjal voib jéareldada, et

Facebook makstud reklaamid mdjutavad Y — polvkonna ostuotsust.

Enam kui pooled (67,5%) vastanutest vastasid, et Facebook makstud reklaamid mdjutavad nende
ostuotsust. See tdhendab seda, et kui inimene ndeb Facebookis makstud reklaami juhuslikult
voimalikes kanalites (Messenger, Instagram, Facebook vdi kolmandate osapoolte kanalis), siis
sooritab ta selle tagajarjel ka ostu. Antud ost ei pea kohe olema, Facebook loeb koiki tegevusi,
mis toimuvad 7 pédeva pérast reklaami ndgemist ehk kui inimene nédeb reklaami ja kohe ei soorita
ostu, vaid sooritab selle nditeks viis paeva hiljem, siis votab Facebook antud tehingu enda alla.
Antud tulemusi toetab ka varasemalt tehtud uuring, kus tulemustest selgus, et mobiilsetel

Facebook reklaamidel on positiivne ning oluline mdju tarbija ostukavatsusele. (Qazi, 2018)

Lisaks sellele, et Facebook makstud reklaamid mojutavad tarbija ostuotsust, aitab ettevOtete
kohalolu Facebookis kaasa ka tarbija ostuotsustusprotsessile. Kui muidu meeste ja naiste
arvamused ja vastused iildiselt erinesid, siis pidasid nii naised kui ka mehed iihel meelel
oluliseks voi vdga oluliseks (iile 80%) ettevotete kontode olemasolu Facebookis. Seega
Facebook aitab kaasa ka ostuotsustusprotsessile ehk kui tarbijal tekib soov teatud toote ostmisel,

siis ldheb ta selleks informatsiooni koguma Facebookist voi Instagramist.

Y — pdlvkonnast, kes kdige rohkem on mojutatud Facebook makstud reklaamidest, on peamiselt
naised (72,5%). Olulist vahet ei olnud, kas naine on suhtes, vallaline v3i abielus. Meeste puhul
aga nii ei olnud. Vallalised mehed ei olnud peaaegu tildse mojutatud reklaamidest, see eest nii
suhtes kui ka abielus mehed olid mojutatud makstud reklaamidest. Seega uuringust tuli vélja, et
suhtes voi abielus inimesed olid palju altimad ostma tooteid Facebook reklaami mojutuse tottu,

kui vallalised. Enim mdjutatud olid vanuses 35 — 39 aastased. Tulemused néitasid, et mida
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vanem oli sihtrithm seda mdjutatavam. Sama oli ka sissetulekuga, mida suurem sissetulek, seda
mojutatavam. Antud tulemusi toetab ka varasemalt tehtud uuring, kus leiti tugev seos, et naised
on palju impulsiivsemad ostjad, kui mehed. Samuti oli antud uuringus seos ka sissetuleku osas,
mida suurem sissetulek, seda suurenenud emotsiooniostud ehk seda mdjutatavamad ka
reklaamide suhtes. (Vieira, Araujo, Sampaio, Santini, & Ladeira, 2017) Samuti vdib tulemustest
jareldada, seda kui on soov meestele reklaami teha, peab olema antud reklaam ainult meeste
toodetest ning suhtes meestele voib suunata reklaame, mis on seotud tdhtpdevadega ehk
kingitused naistele niiteks.Siinkohal on hea vGimalus teema edasiarenduse osas ning uurida
meeste seost ostudega. Erinevus vallaliste ja suhtes meeste kéditumises ning leida pdhjus, miks

suhtes mehed ikkagi mojutatavamad on.

Kolm kdige huvi pakkuvamat reklaamitegurit Y — pdlvkonna seas olid selgesti moistetavus,
visuaalne kujundus ning konkreetne lithike tekst. Antud reklaamitegurid olid vastuste poolest
koige vordsemat. Samuti olid olulised pdevakohasus ning allahindlused/pakkumised, kuid need
ei saanud nii palju positiivset kaja, kui kolm eelnevat mainitud reklaamitegurit. Mitte nii
oluliseks peeti kellegi loo jutustamist. Antud tulemusi Kinnitab ka eelnevad uuringud, kus
uuritavad andsid mérku, et reklaami ndhes peaks olema see kiiresti mdistetav ning ei peaks
sisaldama liiga palju teksti. Samuti tundsin inimesed, et kui reklaam ei ole nende jaoks
relevantne/pdevakohane, siis ei mdjuta see nende puhul nii palju. Muidugi, kui inimesel on toote
vastu huvi olnud ning nédeb niiiid antud toote reklaami koos sooduskoodiga, siis on see ainult
suur pluss ning ost ldheb kiiku. (Andresson & Arnvaller, 2017) Lisa antud tulemustele on
teistest uuringust, kus tuli vélja, et suurema toendosusega klikitakse reklaamile, millel on tekstis
maksimaalselt kuni viis sOna. See on peamiselt seotud sellega, et enamik Facebook tarbijaid
kasutavad telefoni ning pikem tekst lihtsalt ei mahu dra sellele vdiksele ekraanile. Tuleks silmas
pidada, et reklaamid, millel oli rohkem sdnu kui kuus, olid ka viga tugev seos sellega, et
inimesed vajutasid antud reklaamile. Lihtsalt reklaam, millel oli maksimaalselt viis sona, oli
tugevamas seoses klikiméddraga. (Cabiles, 2018) Seega kellegi loo jutustamine v3ib olla viga hea
ettevotte kuvandi loomisele, kuid reklaami ei tasu veel pikka teksti panna. Kuna tarbijate jaoks
oli vdga oluline pidevakohasus ja relevantsus, siis tuleks dra kasutada Facebooki vdimalusi ja
lahendusi, et mojutada positiivses noodis tarbijat. Véiga hea viis selleks on nididata reklaame
neile, kes on ettevotte kodulehte juba kiilastanud (remarketing). Toendosus, et selle tagajarjel

mojutab reklaam tarbija ostuotsust, on suur.
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Teooria osas rddgiti sotsiaalmeediast, et tarbijat kasutavad kanaleid pigem meelelahutuslikul
eesmargil. Kéesolevas uuringus tuli vilja, et visuaalne kujundus on tarbijate jaoks oluline. Sellest
tulenevalt peaksid ka reklaamide visuaalid olema meelelahutuslikumad. Varasemalt on tehtud
uuring, kus toodi vilja, et parim lahendus Y — polvkonnale silma paistmiseks, on liihikesed ja
humoorikad videod, mis kiiresti haaraks nende tdhelepanu. Kuid kui ettevottel on soov kiirelt
reklaamisonum sihtriihmani saata, siis pilt v3ib olla Y — pdlvkonna jaoks lithikese téhelepanu

tottu parem alternatiiv. (Andresson & Arnvaller, 2017)

Uuringutulemustest 1dhtuvalt on kindel, et ettevotted peaksid panustama Facebookis
turundamisele. Tuleks rohkem rohku pannavisuaalidele ning todtada selle kallal, et reklaamid
néeksid silmapaistvad ning litkkuda kaasa koos trendidega. Samuti on oluline uurida ning teha
kindlaks, kes on ettevotete sihtrithm ning vastavalt sihtrithmale ka reklaamid kujundada. Oluline
on Oppida selgeks Facebook reklaamimise pohitded ning kasutada dra kdik vdimalused, mida
Facebook pakub. Mida suuremad on teadmised Facebooki osas, seda paremad tulemused ka
reklaamimisel. Jalgida, et ettevotte Facebook kontol on regulaarne tegevus, sest antud platvormi

kasutatakse ostuotsustusprotsessis.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuse t06 eesmérk oli vélja selgitada kuidas mojutab reklaam Facebooki

keskkonnas tarbijate ostukditumist Y — polvkonna nditel. Samuti uuriti Facebook makstud

reklaamide ning tarbijate ostukditumise vahelist seost ja mis avaldab Facebook turunduse juures

moju Y — polvkonna ostukditumisele. Antud bakalaureuse t60s kasutati kvantitatiivset

uurimismeetodit. Kvantitatiivses uurimisto0s koostati ankeetkiisitlus, mis oli internetipShine

ning kiisitluse koostamiseks kasutati Google Formsi. Uuringu valimiks oli 200 vastanut ning

soovitud sihtrithma vanus jdi vahemikku 20 — 41 aastat. Antud bakalaureuse t66 tulemused

tditsid t00 eesmarki ning koik uurimiskiisimused said vastused.

Uuringutulemustest tuuakse vilja olulisemad punktid:

>
>

Facebook tasulised reklaamid mojutavad Y — pdlvkonna ostuotsust.

Ettevotete kohalolu Facebookis on Y — pdlvkonna jaoks oluline ning kontode olemasolu
mojutab tarbijate ostuotsustusprotsessi.

Facebook tasulised reklaamid mdjutavad naisi rohkem kui mehi.
Naised on mojutatavam seetdttu, et nende ostud on suurema tdendosusega
emotsiooniostud.

Mida vanem, seda mdjutatavam oli vastanu.

Suhtes ja abielus mehed oli palju mdjutatavamad kui vallalised. Naiste puhul nii olulist
rolli e manginud perekonnaseis.
Mida suurem sissetulek seda mdjutatavam oli vastanu.

Tarbijate jaoks kdige huvi pakkuvamad reklaamitegurid on selgesti mdistetavus,
visuaalne pilkuptiiidev kujundus ning konkreetne ja lithike tekst.

Samuti  oli  oluline tarbijate = jaoks  pdevakohasus, relevantsus  ning
pakkumised/allahindlused.

Tarbijate jaoks ei olnud oluline kellegi loo jutustamine. Kellegi loo jutustamine on hea

maine loomiseks, kuid reklaamidesse seda siiski ei tasu panna.

Autoripoolsed jareldused ning ettepanekud turundajatele, vottes arvesse saadud tulemused:
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» Ettevoted peaksid pdorama tidhelepanu Facebookis turundamisele.

» Tuleks rohku panna Facebook tasuliste reklaamide visuaalidele ning todtada selle kallal,
et visuaalid oleksid silmapaistvad.

» Alati tuleb selgeks teha, kes on sihtriihm ning millised on nende vajadused ning selle
jérgi vastavalt reklaamid teha (individuaalne 1dhenemine).

» Teha selgeks Facbook platvorm ning kaasas kiia kdikide uuendustega. Mida suuremad
on teadmised Facebookis reklaamimise osas, seda paremad tulemused.

> Oluline on dra kasutada koiki Facebook reklaamimisvoimalusi.

Tulemuste jarelduste peatiikis tuli juba vilja iiks viis, kuidas voiks antud teemat edasi arendada.
Naiteks uurida meeste perekonnaseisu seost ostukditumisega siigavamalt. Leida erinevus
vallaliste ja suhtes meeste kéitumises ning selgitada vélja, miks suhtes mehed ikkagi
mdjutatavamad on.Teine vdimalik viis on uurida ka teisi kanaleid, antud hetkel keskendus autor
ainult Facebookile, kuid voimalik on 1dhemalt uurida ka Instagrami. Samuti voiks hoopis ise viia
1abi kampaaniad iiheaegselt mingides Facebook reklaami visuaalide ning tekstidega ning selle

pohjal teha jareldused.
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SUMMARY

THE IMPACT OF FACEBOOK ADS ON THE PURCHASE DECISION AMONGST Y-
GENERATON

Karoliina Virkus

The problem of this bachelor thesis is that today there is no overview of the effect of
advertisements published on Facebook on shopping behavior among the Y-Generation.
Consequently, the aim of the research is to find out whether and how advertising in the Facebook
environment influences consumers shopping behavior on the example of the Y-Generation. The
relationship between Facebook’s paid advertising and consumer purchasing behavior was also
examined and which effect does it have on Generation Y shopping behavior due to Facebook

paid advertising.

This research provides answers to the following research questions:

1) Is Facebook a useful and powerful tool in supporting the buying decision process?

2) Do Facebook paid ads influence Facebook users purchasing decisions among the Y-
Generation?

3) What is the connection between demographic characteristics and the purchase decision of
Facebook users among the Y-Generation?

4) What advertising factors of Facebook paid ads affect Generation Y puchasing decision?

Quantitative research method was used in this bachelor's thesis. In the quantitative research, a
questionnaire survey was prepared, which was performed on the Internet, and Google Forms was
used to compile the survey. The questions were devised by the author, taking into account the
consumer's purchasing decision processes and the characteristics of the advertisements of
Facebook paid ads. A quantitative analysis method was used to analyze the research results of
this work. Descriptive statistics, comparison, percentage analysis and arithmetic mean were used

in the analysis. The sample of the study was 200 respondents and the age of the desired target
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group ranged from 20 to 41 years. The results of this bachelor's thesis fulfilled the purpose of the

thesis and all research questions were answered.

The most important points of the research are highlighted:

>
>

Facebook paid ads influence the purchase decision of Generation Y.

The presence of companies on Facebook is important for Generation Y, and the existence
of accounts influences consumers' purchasing decisions.

Facebook paid ads affect women more than men.

Women are more affected because their purchases are more likely to be emotional
purchases.

The older, the more influential the respondent.

In relationships and married men were much more affected than unmarried men. In the
case of women, marital status did not play such an important role.

The higher the income, the more affected the respondent.

The most interesting advertising factors for consumers are clear comprehensibility, eye-
catching design and specific and short text.

Relevance and offers / discounts were also important for consumers.

For consumers it wasn't important to tell brand's story. Telling the story is good for

building a reputation, but it's not worth putting it in performance ads.

Author's conclusions and suggestions for marketers, taking into account the results obtained:

>
>

Businesses should pay attention to Facebook marketing.

Emphasis should be placed on the visuals of Facebook paid advertising and effort should
be used to make the visuals stand out.

It is always necessary to find out who the target group is and what their needs are and to
advertise accordingly (individual approach).

Understanding the Facebook platform and keep up with all updates. The more knowledge
you have about advertising on Facebook, the better the results.

It is important to take full advantage of Facebook advertising opportunities.

The chapter on the conclusions of the results already identified one way in which this issue could

be further developed. For example, to study the relationship between men's marital status and

shopping behavior in more depth. Find the difference in the behavior of single people and men in

relation to them and find out why men are still more affected by the relationship. Another
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possible way is to explore other channels. Currently the author focused only on Facebook, but it
is also possible to take a closer look at Instagram. There also could be a way to run the
campaigns yourself, playing with the Facebook ad visuals and texts at the same time, and draw

conclusions from it.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik

Facebook tasuliste reklaamide moju
ostuotsusele 20-41 aastaste seas

Hea vastaja
Olen Tallinna Tehnikallikooli drinduse dppekava turunduse suuna |1l kursuse tudeng ning
viin 18putdd raames labi kisitluse, mille eesmark on uurida Facebook makstud reklaamide ja

tarbija ostuotsustuse seost.

Vastamine vétab aega 3-5 minutit. Vastused on anoniidmsed ning neid kasutatakse ainult
16putdd raames didistatud kujul.

Uuringu sihtgruppi kuuluvad Facebooki kasutajad Eestis vanuses 20-41 eluaastat.

Ette tdnades
Karoliina Virkus

Jargmine
Arge saatke paroole kunagi Google'i vormide kaudu.

Google pole seda sisu loonud ega heaks kiitnud. Vaarkasutusest teatamine - Teenusetingimused -
Privaatsuseeskirjad
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Lisa 1 jarg

Facebook tasuliste reklaamide moju
ostuotsusele 20-41 aastaste seas

* Kohustuslik

Millist sotsiaalmeedia kanalit kasutate rohkem? *

O Kdige rohkem kasutan Facebooki ning seejarel Instagram
O Koige rohkem kasutan Instagrami ning seejarel Facebook
D Kasutan ainult Facebooki

O Kasutan ainult Instagrami

Kui cluline on Teie arvates ettevitete kontode clemasolu Facebookis ja

Instagramis? *

D Vaga aluling

O Figem oluline
O Pigem vaheoluline
O Ebaoluline

D Ei oska delda

Kas ettevdtete kohalclu Facebookis ja Instagramis méjutab teie ostukaitumist? =

1 2 3 4 5

Ei mijuta dldse O O O O O Méjutab t&ielikul
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Lisa 1 jarg

Palun andke hinnang. millises ulatuses Te ndustutelei ndustu jargnevate
vaidetega? Palun hinnake jargnevaid tegureid skaalal 1-5. kus 1tahendab "ei
néustu dldse" ja 5 tdhendab “ndustun taielilkult”. *

1- el 2 3 5-ndustun  Ei oska
noust wislkult  Beldz
ildse

Toodete ostmine
internetist on lintne O O O O O O
Olen sooritanud

mdne ostu reklaami O O O O O O

mojutusel

Andmete kogumine

tarbija interneti

k&itumisest on O O o O O O
eetiline

Relevantse

toote/teenuse

reklaam dratab O O O O O O
rohkem huvi

Mind h&irivad

Facebook/Instagram O O O O O O

makstud reklaamid

Palun hinnake &-palli skaalal jargmiste omaduste olulisust Facebook reklaamide
puhul, mis pakuksid Teile huvi? *

1- pole . )
5 Ei osk
absoluutselt 2 3 4 \ta‘ga .I. oskE
y oluline  Gelda
oluline
Selgesti miistetay O O O

Konkreetne lihike
tekst

Kellegi loo jutustaming

Vizuaalne kujundus

Péevakohasus

Pakkumine/allahindlus
(nt -10%. -20%)

0 O O O O
o O O O O O
o O O O O O
o O O O O O
0 O O O O
O O O O
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Lisa 1 jarg

Kas Teie ostud e-poodidest on tavaliselt plaanitud véi emotsiconiostud? *

Plaanitud O

O

O

O

Emotsiooniost

Kas clete scoritanud ostu Facebook/Instagram reklaami m&jutuse tattu? *

() Jaholen
O Ei ole

Teie sugu *

() Mazine
O Mees
O Muu:

Teie vanus *

() 2024
() 2529
() 3034
() 3539
(O 40

Teie perskonnaseis? *

O vallaline

() Suhtes/vabaabielu

O Abielus
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Lisa 1 jarg

Teie perekonnaseis? *

O Vallaline

O Suhtes/vabaabielu

O Abielus

Kui suur on Teie netosissetulek? *

() o

() kuni 500€
501-1000€
1001-1500€
1501-2000€
2001-2500€
Rohkem kui 2500€

Ei soovi vastata

ONONONONONG,

Juhul kui Teil on lisakernmentaare v5i arvamusi véib need julgelt siia lahtrisse
kirjutada.

Teie vastus
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Lisa 2 Kiisimustiku 1. osa

Vastajate sotsiaal-demograafiline profiil

Kisimus Vastus Vastanute arv %
Sugu
Mees 69 34,5%
Naine 131 65,5%
Vanus
20-24 94 47,0%
25-29 42 21,0%
30-34 32 16,0%
35-39 18 9,0%
40-41 14 7,0%
Perekonnaseis
Vallaline 53 26,5%
Suhtes/vabaabielu 115 57,5%
Abielus 32 16,0%
Netosissetulek 0€ 8 4,0%
kuni 500€ 26 13,0%
501-1000€ 52 26,0%
1001-1500€ 51 25,5%
1501-2000€ 31 15,5%
2001-2500€ 7 3,5%
Rohkem kui 2500€ 11 5,5%
Ei soovi vastata 14 7,0%

Allikas : Autori koostatud tulemuste pdhjal, autori arvutused
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Lisa 2 Kiisimustiku 2. osa

Millist sotsiaalmeedia kanalit kasutate rohkem? (n=200)

Vastus Vastanute arv %
Kdige rohkem kasutan Instagrami ning seejarel Facebook 107 53,5%
Koige rohkem kasutan Facebooki ning seejarel Instagram 69 34,5%
Kasutan ainult Facebooki 22 11,0%
Kasutan ainult Instagrami 2 1,0%

Kui oluline on Teie arvates ettevotete kontode olemasolu Facebookis? (n=200)

Vastus Vastanute arv %
Vaga oluline 73 37%
Pigem oluline 95 48%
Pigem vaheoluline 19 10%
Ebaoluline 4%
Ei oska Oelda 3%
1- ei mojuta 5- mdjutab
Kisimus tldse 4 taielikult
Kas ettevotete kohalolu
Facebookis m&jutab Teie
ostukaitumist? 17 31 67 62 23
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Lisa 2 Kiisimustiku 2. osa jirg

Palun andke hinnang, millises ulatuses Te ndustute/ei ndustu jargnevate vdidetega? (n=200)

1-ei
5- ndustun noustu Ei oska

Vaide taielikult 2 Uldse oelda
Toodete ostmine internetist on
lihtne 106 50 29 14 1 0
Olen sooritanud mone ostu
reklaami mojutusel 58 48 41 26 24 3
Andmete kogumine tarbija
interneti kditumisest on eetiline 17 28 73 39 39 4
Relevantse toote/teenuse
reklaam dratab rohkem huvi 46 67 37 25 17 8
Mind hairivad Facebook makstud
reklaamid 40 36 64 36 16 8

Palun hinnake 5-palli skaalal jargmiste omaduste olulisust Facebook reklaamide puhul, mis

pakuksid Teile huvi? (n=200)

1- pole

absoluutselt Ei oska
Vastus 5- v4ga oluline 4 3 2 | oluline belda
Kellegi loo jutustamine 12 37 67 40 40 4
Pakkumine/allahindlused 71 52 36 22 18 1
Pdevakohasus 85 51 32 21 8 3
Konkreetne lihike tekst 104 59 17 15 4 1
Visuaalne kujundus 106 53 24 13 3 1
Selgesti mdistetav 118 43 19 15 4 1

47




Lisa 2 Kiisimustiku 2. osa jirg

Kas Teie ostud e-poodidest on tavaliselt plaanitud v3i emotsiooniostud? (n=200)

Klsimus

1_
Plaanitud

5_
Emotsiooniost

Kas Teie ostud e-
poodidest on tavaliselt
plaanitud voi
emotsiooniostud

45

52

55

38

10

Kas olete sooritanud ostu Facebook reklaami mdjutuse tottu? (n=200)

Vastus

Vastanute arv

%

Jah olen

135

67,5%

Eiole

65

32,5%
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoé reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks’

Mina Karoliina Virkus

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teoseFacebook tasuliste

reklaamide moju ostuotsusele Y — polvkonna seas, mille juhendaja on Kristo Krumm

1.1 reprodutseerimiseks 15putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikatilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse
tdahtaja 16ppemiseni;

1.2 tildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja 10ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

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

06.05.2021

Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele loputééle juurdepdidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus Iloputéod
reprodutseerida tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loputoo on loonud kaks voi enam isikut oma tihise loomingulise
tegevusega ning loputéo kaas- voi itihisautor(id) ei ole andnud loputodéd kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud
tihtajaks néusolekut loputdod reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis
lihtlitsents nimetatud tihtaja jooksul ei kehti.
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