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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoo eesmirk on uurida takistusi tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias. Tépsemalt
uurib autor 26—40aastaseid Eesti tarbijaid, kes kasutavad aktiivselt sotsiaalmeediat, aga on seal
pigem passiivsed jélgijad ehk tarbivad seda, aga ei panusta sellesse. T66 keskne uurimiskiisimus

on jargmine: millised on takistused 26—40aastaste tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias?

Magistritéo autor soovib uurida antud teemat eelkdige sellepérast, et igapédevaselt to6tab ta digi-
turunduses ning ndeb, kui keeruline on tegelikult tarbijaid sotsiaalmeedias kaasata. PGhjused, miks
osad tarbijad sotsiaalmeedias passiivsed on, ei ole selged. Varasemad uuringud on pdhinenud

arusaamale, kuidas tarbijad kéituvad, kuid mitte siivenenud pohjustesse, miks nad just nii kdituvad.

To6 empiirilises osas kasutab autor kvalitatiivset uurimismeetodit, tdpsemalt viib 1dbi 7 pool-
struktureeritud stivaintervjuud. Intervjuukava on leitav lisas 2. Probleemi lahendamiseks kasutab
autor kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Analiiiisitehnikaks otsustas autor kasutada juhtumiiilest ehk

horisontaalset analiiiisi (ingl. k. cross-case analysis).

Antud uurimuse tulemusena leiab t00 autor, et peamine takistus on, et ettevotted ei suuda 26-
40aastaseid tarbijaid konetada ja luua sotsiaalmeedias sisu, mis neid kaasaks. Peale selle peab
tarbijal olema varasem kontakt vdi seos bréndiga, et oleks voimalik neid sotsiaalmeedias kaasata.
Lisaks soovivad uuringus osalejad vihendada sotsiaalmeedia kasutust, sest on tekkinud sdltuvus.
Uhtlasi tuleb ka vilja, et kdige parem viis 26—40aastaseid sotsiaalmeedias kaasata on Instagram’i
liihilugude kaudu ning sealsete voimalustega kiisida informatsiooni valikvastustega (ingl. k. poll).
Intervjueeritavad toovad vélja, et soovivad ettevotetelt saada pilkupiiiidvat, tabavat, kaasahaaravat
ja humoorikat sisu, mis lahutaks nende meelt sotsiaalmeedias. Uuringus osalejad tdid vilja, et

ettevote suudab neid sotsiaalmeedias konetada kaadritaguse elu nditamisega.

Votmesonad: sotsiaalmeedia kasutamine, tarbijate kaasamine, passiivsus sotsiaalmeedias,

kvalitatiivne sisuanaliiiis



SISSEJUHATUS

Ténapdeval ei piisa enam traditsioonilisest reklaamist, et tarbija miiiigiotsuse langetaks. Selleks on
vaja astuda samm kaugemale ja poorata rohkem tdhelepanu tarbija kaasamise rollile. Seeparast
ongi viimastel aastatel tarbija kaasamine saanud {iha enam tdhelepanu. Kui traditsioonilise
reklaami (printmeedia, televisioon, raadio ja nii edasi) eesmédrk on kasvatada miiliki lithikeses
perspektiivis, siis tarbija kaasamine on suhtlemine potentsiaalsete klientidega ilma miilimiseta
(Hollebeek, Macky 2019). Tarbija kaasamine on tarbija ja ettevotte vaheline emotsionaalne side
(What is ... 2022), mida on nimetatud psiiholoogiliseks seisundiks, mis tekib interaktiivse

kliendikogemusega teenindussuhtes brandiga (Brodie et al. 2011, 260).

Tarbijate kaasamine annab tdelise konkurentsieelise, mis juhib edukaid ettevotteid. Kaasatud
tarbijad on iildiselt brindilojaalsed, ndus panustama arendustesse ning jagama soovitusi ehk on
aktiivsed suusOnalises kommunikatsioonis. (Hollebeek et al. 2016) Tarbijate kaasamine
keskendub brandi vairtuse tostmisele, pakkudes oma klienridele tasuta informatsiooni, mis on

neile kasulik (Hollebeek, Macky 2019).

Varasemad tarbijate kaasamise teemalised uuringud pdhinevad suurel miidral positiivsel ja
negatiivsel kaasamisel. Kvantitatiivseid selleteemalisi uuringuid on tehtud piisavalt, et mdista
kuidas tarbijad kdituvad, samas kui uuringuid, mis keskenduksid pohjustele, miks nad nii kéituvad,
on vdahem. Pohjused pole teada, miks osad tarbijad on passiivsed ning ei ldhe sotsiaalmeedias
ettevotete sisuga kaasa. Selle pdhjal ongi vélja kujunenud antud magistritdd probleem ja sellest
tulenevalt on t66 keskne uurimiskiisimus: millised on takistused 26—40aastaste tarbijate

kaasamisel sotsiaalmeedias?

Maailmas on tile 4,48 miljardi sotisaalmeedia kasutaja 2021. aasta seisuga (Dean 2021) ning sellest
aktiivseid kasutajaid Eestis on iile 986 000 ning enim on naisi ja mehi vanuses 25-34 aastat
(Mesipuu 2019). Igakuiste sotsiaalmeedia kasutajate arvu kasv on muutunud ettevotete jaoks
lihtsamaks reklaamimikanaliks jdudmaks potentsiaalsete kliendiriihmadeni. Ainuiiksi Facebook’is

oli 2021 aasta neljanda kvartali seisuga umbes 2,91 miljardit aktiivset kasutajat (Number of ...



2022). Uuringute podhjal liigitakse sotsiaalmeedia tarbijate tegevused laias laastus kaheks —
panustamiseks ja tarbimiseks. Enamik kasutajad pigem tarbivad sotsiaalmeedia sisu kui
panustavad sellesse. Umbes 53% aktiivsetest sotsiaalmeedia kasutajatest jdlgivad monda bréindi,

kuid ei panusta selle ettevotte toodetud sisule. (Bolton et al. 2013, 248)

Antud magistritod eesmirk on vilja selgitada takistused 26—40aastaste tarbijate kaasamisel
sotsiaalmeedias. Tdpsemalt soovib autor uurida, miks on 26—40aastased pigem passiivsed
sotsiaalmeedia kasutajad ning ei panusta ettevotte toodetud sisule. T66 eesmérgi saavutamiseks on

autor piistitanud jargmised vurimiskiisimused:

1. Milline sotsiaalmeedia sisu 26—40aastaseid tarbijaid konetab?
2. Millise ettevdtte poolt loodava sisuga uuritav rithm kaasa 1dheb?

3. Mis pohjustel ollakse sotsiaalmeedias passiivsed kasutajad?

T60s on kasutatud kvalitatiivset uurimismeetodit, sest magistritéd autor soovib uurida tarbijate
passiivsuse pohjuseid ja kaasamise takistusi l&bi tegeliku elu kirjeldamise, siis antud uuringu puhul
kvantitatiivset uurimismeetodit kasutada ei saa. Kvalitatiivne uurimismeetod vdimaldab paremini
aru saada, millised on takistused tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias, sest uuringu kéigus
suheldakse inimestega isiklikult keskendudes nende tegevustele, sdnadele ja sotsiaalsele
maailmale mitte reageerimissagedusele (Weaver-Hightower 2019). Andmeid koguti poolstruk-
tureeritud suvaintervjuude kaudu, mis viidi labi 28. martsist kuni 8. aprillini 2022. Andmete
anallisimisel kasutas autor kvalitatiivset sisuanalliisi ning analutsitehnikaks valis juhtumitlese
ehk horisontaalse analiitsi, mille puhul vaadeldakse mitut analtitisitavat juhtumit korraga (Kalmus
et al. 2015).

Kéesolev magistritoé jaguneb kolmeks peatiikiks. T66 esimeses peatiikis analiiiisib autor tarbija
kaasamise alast teaduskirjandust. Lisaks iildisele tarbija kaasamise kontseptuaalsetele alustele
annab autor iilevaate ka sotsiaalmeedia olemusest ja selle kaudu tarbijate kaasamisest ning
suusOnalise kommunikatsiooni (ingl. k. word-of-mouth ehk WOM) vajalikkusest tarbijate kaasa-
misel. Teises osas keskendutakse uuringu metoodikale ning kolmandas uuringu tulemustele.
Uuringu analiiiisi 1dpptulemusena esitab autor kogutud andmete pdhjal jareldused ning toob vilja,
millised on takistused tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias ning miks ollakse seal passiivne

kasutaja.



T66 autor soovib tdnada magistritdd juhendajat René Arvolat, kes aitas kaasa t66 valmimisele.
Autori tdnusdnad kuuluvad ka koikidele intervjuus osalejatele, kes olid ndus jagama oma

kogemusi ja andsid omapoolse panuse antud magistritdd uuringusse.



1. TARBIJA KAASAMISE JA SOTSIAALMEEDIA
TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Benjamin Franklin, kes oli Ameerika teravmeelne ja tark leiutaja, kirjanik, teadlane, diplomaat ja
poliitik ning kes aitas koostada iseseisvusdeklratsiooni ja pdhiseadust (Benjamin Franklin ...
2020), on delnud: ,,Utle mulle ja ma unustan selle. Niita mulle ja miletan. Kaasa mind ja ma dpin.*
(Quotable Quote 2022). Teisisonu deldes, iitlemise moju on tiirike, dpetamine on meeldejddv, aga
millegi dppimine unustamatu. Antud tsitaat sobib suurepéraselt tarbija kaasamise kirjeldamiseks,
sest kui klient on ettevotte poolt kaasatud protsessi, siis Opib ta aru saama, miks tal seda

toodet/teenust vaja on ning tunneb end ettevdtte jaoks vajalikuna.

Alljargnevates alapeatiikkides annab autor iilevaate tarbija kaasamisest varasemate uuringute
pohjal, sotsiaalmeedia olemusest ja seal tarbijate kaasamisest, lisaks isikuomadustest, mis
mdjutavad positiivselt voi negatiivselt tarbija kaasamist sotsiaalmeedias ning 10petuseks votab
autor kokku suusonalise kommunikatsiooni vajalikkuse, mis sisaldab nii traditsioonilist,

elektroonilist kui ka turunduslikku suusonalist kommunikatsiooni.

1.1. Tarbija kaasamise kontseptuaalsed alused

Tarbijalt miiligi kéttesaamiseks ei piisa enam pelgalt reklaami tegemiseks, tuleb astuda samm
kaugemale ja poorata rohkem tidhelepanu tarbija kaasamise rollile ning sellepdrast ongi viimastel
aastatel tarbija kaasamine saanud {iha enam tdhelepanu. Kaasamine on keeruline termin, millel on
mitu tdhendust, kuid tavaliselt mdistetakse seda motiveeriva konstruktsioonina erineva
intensiivsusega. (Dessart et al. 2015) Tarbija kaasamine on tarbija ja ettevotte vaheline
emotsionaalne side (What is ... 2022), mida on nimetatud psiihholoogiliseks seisundiks, mis tekib

interaktiivse kliendikogemusega teenindussuhtes briandiga (Brodie ef al. 2011, 260).

Ténapideval ei piisa ainult kliendi rahulolust ja lojaalsusest, vaid ettevdtte juhid murravad iiha enam
pead, kuidas tarbijaid kdige paremini kaasata, et luua positiivset kliendikogemust (Marbach et al.

2016). Tarbijate kaasamine annab tdelise konkurentsieelise, mis juhib edukaid ettevotteid. Kaasa-
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tud tarbijad on {ildiselt bréndilojaalsed, ndus panustama arendustesse ning jagama soovitusi
toodete/teenuste/brandide kohta ehk on aktiivsed suusdnalises kommunikatsioonis. (Hollebeek et
al. 2016) Tanapdeval on just suusdonaline kommunikatsioon (ingl. k. word-of-mouth ehk WOM)
iiks paremaid turundusvorme, sest iildjuhul tuttava soovitust usaldatakse ning selle pealt ollakse
valmis sooritama tehing. Ldhemalt on suusonalisest kommunikatsioonist t66 autor kirjutanud
alapeatiikis 1.4. Tarbijate kaasamine on kui strateegiline ndue ettevotte tulemuste parandamiseks,
seal hulgas miiiigi kasvatamiseks ning konkurentsieelise ja kasumlikkuse saavutamiseks. Kaasatud
kliendid méngivad olulist rolli ka uute toodete/teenuste arendamisel ning kogemuste ja véértuste

koosloomises. (Brodie et al. 2011)

Esmaeilpori ja Arami (2016) uuringust tuli selgelt vélja, et tarbija suhtumist (usaldust, huvi ja ostu
sooritamist) mdjutab bréndi kaasatuse tase, sdnumite atraktiivsus ja infoallika usaldusviirsus.
Tarbija kaasamine on suhtlemine potentsiaalsete klientidega ilma miiiimiseta, pakkudes neile
tasuta kasulikku informatsiooni. See keskendub brindi véirtuse tdstmisele, pakkudes oma
kliendile tasuta informatsiooni, mis on neile kasulik. (Hollebeek, Macky 2019) Kui traditsioonilise
reklaami (printmeedia, televisioon, raadio ja nii edasi) eesmirk on kasvatada miiiiki lithikeses
perspektiivis, siis tarbija kaasamine on suhtlemine potentsiaalsete klientidega ilma miitimiseta
(Ibid., 28). Viga suur osa tarbijaid, koguni 70%, tahavad toote voi teenuse kohta infot saada 14bi
sisuturunduse (blogi, video, uudiskirja, taskuhdilingu ja palju muud) mitte traditsioonilise
reklaami kaudu (Gigante 2014). Vorreldes traditsioonilise turundusega maksab sisuturundus 62%
vihem ning toob iihe dollari kohta miiiiki kolm korda rohkem (Hollebeek, Macky 2019, 28).
Sellest jareldab t60 autor, et sotsiaalmeedia ja sisu loome méngib tarbija kaasamises suurt rolli

ning hoiab kokku turunduseelarvet, samas suurendades miiiike.

Tarbija kaasamine sisaldab erinevaid kditumise variatsioone nagu nditeks suusdnaline kommuni-
katsioon, teiste abistamine, blogi ja tagasiside kirjutamine. Need kditumisviisid on aga omased
pigem nii-6elda makstud kliendile ehk ta on juba brindilt toodet/teenust ostnud. Samas tuleb
kaasata ka nii-oelda mitte makstud tarbijaid, et nendest saaks 10puks kliendid. Tarbijale on véga
oluline toote/teenusega seotud tagasiside olemasolu ning tasuta prooviperioodi pakkumine
kadivitab tarbijas erinevaid kaasamis kéitumisviise ning loob vairtust nii ettevottele kui ka tarbijale.
(Groeger et al. 2016) Kliendilt tagasiside kiisimine on iga ettevotte jaoks lihtne, aga selle kétte-
saamine omamoodi kunst. Kliendile tuleb vélja ndidata, et ta on osa brédndist ja tema tagasiside
hinnatakse korgelt. See on tegelikult turundajate iiks suuremaid viljakutseid saada kliendilt tagasi-

side kitte.



1.2. Sotsiaalmeedia olemus

Alates 1990-ndate 10pust kasvas interneti kasutamise populaarsus ning iiks esimesi sotsiaalmeedia
platvorme, SixDegrees.com, loodi juba 1997. aastal. Laialdasemalt voeti sotsiaalmeedia kasu-
tusele alles parast 2003. aastat. (Hendricks 2021) Scott (2017, 62) on defineerinud sotsiaalmeediat
kui vdimalust inimestel jagada ideid, sisu, motteid ja suhteid veebikeskkonnas. Sotsiaalmeediasse,
erinevalt peavoolumeediast, saab igaiiks luua sisu, kommenteerida ja postitada. Sotsiaalmeediast
tasub moelda kui tehnoloogiast ja todriistast, mis vdimaldavad bréndil suhelda otse oma

klientidega, kus iganes ka nad viibivad. (/bid.)

Sotsiaalmeedia on hiibriid, millesse on segatud tehnoloogilised lahendused ja massiteabevahendi
omadused, mis voimaldavad reaalajas suhtlust. Kasutusel on multimeediavormingud nagu heli ja
visuaal ning arvukalt lilemaailmseid edastusplatvorme nagu Facebook, Youtube, blogid ja nii
edasi. (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013, 1) Populaarne sotsiaalmeediaplatvorm Facebook muu-
tus kasutajatele iilemaailmselt kéttesaadavaks aastal 2006, samas menukas videoplatvorm Youtube
tehti tarbijatele kéttesaadavaks aasta varem (Hendricks 2021). Facebook on iiks turundajate pohi-
lisemaid sotsiaalmeediakanaleid, kus oma tarbijatega suhelda, sest see on kasutajate seas iiks

populaarsemaid sotsiaalmeediaplatvorme.

2021. aasta seisuga on maailmas iile 4,48 miljardi sotsiaalmeedia kasutaja (Dean 2021), millest
aktiivseid kasutajaid Eestis on iile 986 000 ning enim on naisi ja mehi vanuses 25-34 aastat
(Mesipuu 2019). Kdige populaarseim sotsiaalmeedia platvorm eestlaste seas on Youtube, sellele
jargneb Facebook (1bid.). Igakuiste sotsiaalmeedia kasutajate arvu kasv on muutunud ettevotete
jaoks lihtsamaks reklaamimikanaliks joudmaks potentsiaalsete kliendiriihmadeni. Ainuiiksi
Facebook’is oli 2021 aasta neljanda kvartali seisuga umbes 2,91 miljardit aktiivset kasutajat

(Number of ... 2022).

Erinevad sotsiaalmeedia platvormid soovivad, et nende keskkonnas oleks kodige rohkem
kasutajaid, kes aktiivselt sinna sisu toodavad. Niiteks Instagram sai tihel hetkel aru, et inimesed ei
postita enam nii palju sisu kui varem. Selleparast 16idki nad 2016 aasta teises pooles lithilugude
(ingl. k. story) vdimaluse, et inimesed postitaksid rohkem. Liihilugu on ndhtav ainult 24 tundi,
peale mida see kustub. See annab kasutajale voimaluse luua rohkem spontaanset sisu. PGhimaottelt
on siisteem sama nagu Snapchat’is. (Herman et al. 2018, 131) Koroonaaja alguses tdusis mérga-

tavalt aga TikTok’i populaarsus, mis teenib praecgu rohkem raha kui iikski teine rakendus ja on
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kasutajate arvu osas teinud suurima tousu (Koetsier 2020). Taaskord sai Instagram vdimaluse
»kopeerida“ ning 161 2020 aasta siigisel TikTok’ile sarnase vdimaluse luua lithikesi videosid (ingl.
k. reels), mis kuvatakse inimese konto all ning neid on vdimalik edasi kerida samamoodi nagu

TikTok’is kasutajad seda teevad.

Laias laastust liigitatakse sotsiaalmeedia uuringute pohjal tarbijate tegevused kaheks —
panustamiseks ja tarbimiseks. Enamik kasutajad pigem tarbivad sotsiaalmeedia sisu kui
panustavad sellesse. Uuringu pohjal on vilja toonud, et umbes 53% aktiivsetest sotsiaalmeedia
kasutajatest jilgivad monda brindi, kuid ei panusta selle ettevotte toodetud sisule. (Bolton et al.
2013, 248) Riivits-Arkonsuo ja Leppimani (2013) uuringus osalejad toid vélja, et nad elavad
sotsiaalmeedias kaasa meeldimiste ja jagamiste ndol ainult nendele brindidele, mis neile véga
meeldivad voi on saadud positiivse kogemuse osaliseks. T66 autor uuris tarbijatelt vanuses 26-40
aastat vilja, miks nad on sotsiaalmeedias pigem passiivsed ning pohjustest saab lugeda peatiikis

3.3.

Uheks peamiseks pohjuseks, miks sotsiaalmeediat kasutatakse, on vajadus teistega suhelda
(Bolton et al. 2013, 248). Sotsiaalmeediat tarbitakse ka tihiskonnas toimuvate siindmustega kursis
olemiseks, kuid samas ei usuta kdike, mida seal kirjutatakse (Sveningsson 2015). Lisaks otsitakse
sealt teavet ettevotete, pakkumiste, toodete ja siindmuste kohta. Vdhesel méddral kasutatakse
sotsiaalmeediat eneseharimise eesmérgil. (Popescul, Georgescu 2015) Uuringu pohjal, mille viisid
1abi Whiting ja Williams (2013, 366-367), tuli vilja, et 80% vastanutest kasutavad sotsiaalmeediat
info otsimiseks, samas 76% t0id vélja, et kasutavad seda aja veetmiseks ja meelelahutuseks, kui
neil on igav. Peale selle tuli uuringust vilja, et jilgitakse teiste inimeste tegemisi ning teada saa-
miseks, mida teised teevad. (/bid.) Inimesed kasutavad sotsiaalmeediat pohimdtteliselt
166gastumiseks, enda nautimiseks ja suhtlemiseks, nad ei taha, et reklaamid neid segaksid.
Reklaamid ja turundus on tarbijate iimber kdikjal ning need on pigem héirivad ja soovimatud.
Turundajatel tuleb moelda end tarbija asemel ning luua sisu, mis périselt konetab ja vairtust loob.

(Kerpen 2011, 40)

Kang et al. (2013) tdid oma uuringus vélja, et toeliste sOpradega iihenduses olemine on pohjus,
miks ollakse sotsiaalmeedias avalikult ndhtav, mitte anoniitimne. Kuid siiski on paljudel inimestel
soov olla sotsiaalmeedias anoniiiimne. Eelnevalt vilja toodu uuringus osalejatest 86% ndevad
anoniiiimsusel sotsiaalmeedias nii positiivset kui ka negatiivset hoiakut. Uhel vdi teisel pdhjusel

on mingil ajahetkel inimesel vaja anoniilimsust, et mitte rikkuda head suhet ldhedastega. (/bid.)
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Tabel 1 annab iilevaate pohjustest, miks ollakse sotsiaalmeedias anoniilimne vorreldes nidhtava

olemisega.

Tabel 1. Olla sotsiaalmeedias anonliimne vdrreldes nahtava olemisega

Kategooria

Sotsiaalne side

Maine ja usaldus

Kuvandi loomine

Emotsionaalne kasu

Arvamuse avaldamine

Privaatsus

Eelistus olla anoniiimne

Véltida kogukonnale pihendumist
Kaitsta lahedasi

Viltida mittemeeldimist

Vaiksem vdimalus leida uus suhe

Anda aus hinnang/tagasiside

Kontroll personaalse kuvandi tle
Véltida habi/kritiseerimist/
hinnangut

Tunne on vaba ja mugav
Olla lahe ja labimdeldud

Julgus avaldada oma
seisukohti/arvamust

Omada rohkem kontrolli oma
personaalse info tle

Allikas: Kang et al. (2013, 2664), autori koostatud

Eelistus olla ndhtav

Olla Gihenduses paris sdpradega
Tugev sotsiaalne side
Julgustada rohkem osalema

V0ita teiste usaldust
Voimalus kasvatada head
mainet

Véltida karmi kriitikat
Kooskdlas minapildiga

Olla péris ja integreeritud
Tunda inimeste lahedust
Viltida vastutustundetut
kaitumist

Naida stUtuna

Tabelist voib vélja lugeda et anoniilimsus on oluline, et hoida kontrolli personaalse kuvandi iile,

mis vOoib mdjutada tarbija kaasamist. Kindlasti v3ib passiivsele ja anoniilimsele sotsiaalmeedia

kasutusele mdjuda ka hirm jédda hibisse voi saada kritiseerivat tagasisidet.

Sotsiaalmeedia kasutamisel on olemas ka nii-6elda ,,tume pool®“. Tdsine probleem on sotsiaal-

meedia liigtarbimine, mis mojub inimese vaimsele tervisele. See mdjub negatiivselt nii sotsiaalsele

arengule kui ka fiilisilisele heaolule. Peale selle vdivad sotsiaalmeedia tarbijad aru saada

voimalikest ohtudest, nagu jilitamine voi kiiberkiusamine, on siiski liiga vihe kontrolli oma teabe

iile vorgustikes. (Bolton et al. 2013)
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1.3. Tarbijate kaasamine sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia v8ib olla kanalina paljude turundustegevuste jaoks, nagu néiteks kliendisuhete hal-
damiseks, klienditeeninduseks, klientide leidmiseks, mitgi edendamiseks, tasuliste reklaamide
kanaliks ning brandi kujundamiseks. Bréndi kohta olev teave peab tarbija jaoks olema asjakohane,
kui on soov temaga suhelda 1&bi sotsiaalmeedia. (Ashley, Tuten 2014, 16) Alves et al. (2016) on
valja toonud, et ettevotetel ei piisa ainult sotsiaalmeedias kohal olemisest, vaid tdeline kasu tuleb
tarbijaid kaasates. Sotsiaalmeedia annab bréndile vGimaluse suhelda ja kaasata nii praeguseid kui
ka potentsiaalseid Kliente isiklikul tasandil (5 Ways ... 2020). Sveningsson (2015) t6i vélja, et
inimesed ei ole oma kaasamiskaitumises nii mottega asja juures, kui vOiks arvata, sest sotsiaal-

meedia sisu tarbitakse ajaviiteks.

Sotsiaalmeedia kasutamine tarbijate kaasamiseks annab mitmeid eeliseid. Esiteks on ettevottel
vBimalus jduda suurema vaatajaskonnani, sest sotsiaalmeedia v8imaldab jduda korraga rohkemate
inimesteni ja seeldbi tdsta nende seas branditeadlikkust. Aktiivne ja kvaliteetne sisu tdstab tarbijate
usaldust ning neist vBivad saada potentsiaalsed kliendid. Mida rohkem sisule kaasa elatakse
(kommentaarid, meeldimised, jagamised), seda rohkem see levib ja huvi tekitab. Sotsiaalmeedial
on suur mdju ka Google otsingumootorile (ingl. k. search engine optimization ehk SEO), sest mida
ronkem inimesi bréndi sisule kaasa elavad, seda tOendolisemalt tulevad ettevotte
sotsiaalmeediakontod ja postitused Google otsingutulemustest vélja. Peale selle annab
sotsiaalmeedia vOimaluse saada tarbijatelt vaartuslikku tagasisidet ja ettepanekuid oma
toodetele/teenustele. Viimaks aitab sotsiaalmeedia parandada suhteid tarbijatega ja luua inter-

aktiivse keskkonna, kus on voimalik suhelda kahepoolselt. (5 Reasons Why ... 2022)

Konkurentide seas eristumiseks tuleb ettevottel sotsiaalmeedias olla tarbija jaoks silmapaistev ja
luua lisavaartust ning seejarel tuleb saavutada tugev side temaga. Just lisavéartuse loomine on see,
mis tarbijaid paelub ja paneb ettevottega sotsiaalmeedia vahendusel suhtlema ning motiveerib osa
vOtma brandi tegevustest. (Kaplan, Haenlein 2010) Tarbijate jaoks on sotsiaalmeedias infot ja
taustamura uleliia ning tihti on keeruline orienteeruda erinevate brandide poolt loodud sisu vahel.
Sellepérast ongi oluline luua lisavaartust ja olla silmapaistev kdigi teiste seast. Sprout Social
(2018) tdi oma raportist valja, et 59% tarbijatest otsivad sotsiaalmeediast postitusi, mis dpetavad
neile midagi. Tarbijate jaoks tuleb luua vaartuslikku ja nauditavat sisu. Kui brénd ei taha jaada
sotsiaalmeedias nahtamatuks, siis tuleb jalgijatele meeldida ja mitte neid héirida. (Kerpen 2011,
50)
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EttevOte peab votma endale aega ja ressurssi, et panustada sotsiaalmeediakanalitesse. Loodav sisu
peab olema relevantne ja kaasahaarav. Ashley ja Tuten (2014, 18) tdid vélja, et ettevdtted jagatakse
sotsiaalmeedia kanalite arvust ja tarbijate kaasatuse voimekusest lahtuvalt nelja erinevasse gruppi:
1) eksperdid, 2) liblikad, 3) valivad, 4) mudrililled. Ekspertide gruppi kuulvad ettevotted, kes
tegutsevad aktiivselt rohkem kui seitsmes sotsiaalmeedia kanalis ja tarbijate kaasatus on kdrge.
Liblikad kasutavad samuti vahemalt seitset kanalit, kuid neil on madal kaasatuse tase. Valivate
rihmas olevad brandid kasutavad vdhem kui kuute kanalit, aga tarbijate kaasatus on kdrge.
Mudrililled on lihtsalt kohalolijad, kes kasutavad véhe erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid ja

panustavad nendesse vahe ning tarbijaid pigem ei kaasata. (Ibid.)

Sotsiaalmeedia vahendusel on vdimalik tarbijaid kaasata erinevatel viisidel. N&iteks tks viis, mis
aitab tarbijal tunda sidet ettevOttega, on néidata toote/teenuse telgitaguseid. Kui jagada, kuidas
toode valmib, infot loomeprotsessist v0i tO6tajate stinnipéevadest, siis Opivad jalgijad ettevdtte elu
tundma. Kulisside taga toimuvat on véga hea jagada Instagram’i ja Facebook’i lihilugudes (ingl.
K. story), mis on 24 tundi n&htavad postitused. (5 Ways ... 2020) Teine hea kaasamise viis on
kisida jalgijatelt arvamust, nbu ja tagasiside. Selliselt vBib suurendada kaasatuse taset ning
bréndilojaalsust, kuid mis on tdhtsaim, et see aitab ettevottel teada saada, mida tarbijad tegelikult
tahavad (Later 2020). T606 autor on valja toonud mdned ndited Eesti ettevitetest sotsiaalmeedias,
kes kaasavad oma tarbijaid nditeks telgitaguste néitamisega, harivad neid, kusivad kisimusi vOi

teevad nalja. Ndited postitustest on leitavad lisas 1.

Tekstide puhul tuleb hoida need llihikesed ja asjalikud. Suhtlemiseks on aega ainult mdni sekund
enne kui edasi kerimine jatkub. Facebooki’ puhul on teada, et umbes 40 tdhemérgiga postituste
kaasatus on 86% ning kuni 80 tahemargi puhul 66%. (The Covery Agency 2018) Samas peab
silmas pidama, et igasuguse sotsiaalmeediasse postitava tekstiga peab jalgijale andma mdista, mis
kasu tal sellest on. Carnegie (2020, 75-88) tdi oma raamatus valja, et inimesed ei ole tegelikult
huvitatud kellestki muust kui iseendast. Naidates vélja siirast huvi teise osapoole vastu on vdimalik
vOita rohkem usaldust kahe kuuga kui kahe aastaga, mil vastupidiselt proovida teisi inimesi enda
vastu huvi tundma panna (Ibid.). Sellepérast tulebki sotsiaalmeedias kaasata oma tarbijat, et nad

tunneks ennast vajalikuna ning mida neile toote/teenuse tulemust.

Sotsiaalmeedias on oluline osata nalja teha. Tihti on paljud ettevotted liiga tdsised ja asjalikud.
Uks hea viis tahelepanu koéitmiseks sotsiaalmeedias on naerma ajavate ja humoorikate lihivideote

tegemine. Tuleb valja, et 71% tarbijatest vaatavad sotsiaalmeedias videoid hea tuju tekitamiseks.

14



Brandi poolt loodud meelelahutusliku sisu tdenédolisemalt tekitab tarbijates huvi (Sprout Social
2018). TO06 autor toob vélja, et head sotsiaalmeediakanalid, kust naljakaid luhivideoid postitada on
naiteks Facebook’i ja Instagram’i luhivideod (ingl. k. reels), TikTok ja Snapchat, sest nendes
keskkondades on lihtne ja kiire videoid monteerida ning tleslaadida. Peale selle levivad liihivideod

antud kanalites laiaulatuslikumalt, eriti kui kasutada sel aja hetkel populaarset taustamuusikat.

Sotsiaalmeedia on muutnud ettevdtte ja kliendi omavahelist suhtlust kill vahetumaks, kuid v6im
liigub vaikselt ettevottelt tarbijale. Nalja vdib sotsiaalmeedias mingi piirini teha, kuid igasugune
negatiivne kriitika sunnib organisatsiooni reageerima koheselt, sest see mdjutab ettevdtte mainet,
kuna sotsiaalmeedia sisu on koigile kasutajatele néhtav. (Schulze et al. 2015) Seega tuleks
ettevotetel olla sotsiaalmeedias oma tarbijatega aus ning isegi kui neid kaasates tuleb negatiivset
tagasisidet, siis tuleb sellele koheselt reageerida. Tarbijaid sotsiaalmeedias kaasata tuleb ehedalt
tunda huvi, mida on neil 6elda. Bréndil tuleb tahta ja isegi ihaldada igasugust tagasisidet, sest see
annab olulist infot, kuidas ettevGtet parandada. Brandil tuleb pakkuda tarbijale taielikku

tdhelepanu ja energiat. (Kerpen 2011, 65)

Isikuomadused mdjutavad tarbijaid, kuidas nad sotsiaalmeedias kéituvad ning brandiga suhtlevad.
Inimese isiksus mojutab tema kui tarbija kaasamist veebis (Islam et al. 2017). Eelnevates
uuringutes on vélja toodud, millised isikuomadused mdjuvad tarbija kaasamise protsessile
sotsiaalmeedias positiivselt ja millised negatiivselt. [sikuomadused peegeldavad sageli seda, mida
inimesed hindavad, eelistavad ja mis neid motiveerib (Marbach et al. 2016, 505 viidatud Harris &

Lee 2004).

Kindlasti ei ole midagi uut, et ekstraverdid on rohkem avatud, uudishimulikumad ja hea kujutlus-
vOBimega, seega on ettevottel ekstravertseid tarbijad lihtsam oma tegevustesse kaasata. Samas
kohusetundlikud ja introverdid mdjuvad brandile negatiivselt, sest nad on vdhem motiveeritud
keskenduma inimvahelistele suhetele. (Islam et al. 2017) Uuringust, mille autorid on Marbach et
al. (2016) tuli vélja, et tarbijate isikuomadused, mis mdjuvad ettevottele positiivselt on naiteks
kogemustele avatus, tegevus- ja Gppimisvajadus ning altruism. Samas negatiivselt méjuvad néi-

teks kohusetundlikkus ja vastumeelsus.
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1.4. Suusdnaline kommunikatsioon tarbijate kaasamisel

Suusoénaline kommunikatsioon (ingl. k. word-of-mouth edaspidi WOM) on oluline aspekt tarbija
kaasamise kontekstis. See saab alguse, kui tarbijad jagavad omavahel mitteametlikult infot
toodete, teenuste voi brandide osas. Sellel teabeallikal on tarbijale suurem mdju kui ettevotte
loodud infol. WOM muudab tarbijate hoiakuid ja valikuid ning seega mdjutab see ettevotte muki.
(Moore, Lafreniere 2019, 34) Siin kohal tuleks eristada suusdnalist kommunikatsiooni ja
turunduskommunikatsiooni. Suusdnaline turunduskommunikatsioon (ingl. k. word-of-mouth mar-
keting ehk WOMM) on tarbijate vahelise suhtluse tahtlik m&jutamine turundusvotete abil, mis
laiendab vOimet suunata tarbijaid teadlikult kaasamise ja lojaalsuse poole (Riivits-Arkonsuo,
Leppiman 2013).

Interneti levikuga on muutunud traditsiooniline suusénaline kommunikatsioon elektrooniliseks.
Just elektrooniline suusdnaline kommunikatsioon (ingl. k. electronic word-of-mouth edaspidi
eWOM) dratas eelmisel kimnendil teadlastes huvi. (King et al. 2014) Seda vdib méératleda kui
potentsiaalsete, praeguste vdi endiste klientide poolt tehtud positiivset v6i negatiivset avaldust
toote/teenuse vOi ettevOtte kohta, mis tehakse interneti vahendusel kéttesaadavaks paljudele
teistele (Ibid., 167 viidatud Hennig-Thurau et al. 2004, 39). Sotsiaalmeedial on selles osas suur
roll, sest see voimaldab ja vGimendab suusdnalise kommunikatsiooni levikut (Alves et al. 2016).
Turundajad piiliavad suunata tarbijaid looma oma toote/teenuse kohta sotsiaalmeedias positiivset
eWOM-i. Majali (2018) t6i valja, et sotsiaalmeedia kasutajad, kes on altruistlikumad ja oma

mainele keskendunud, on valmis looma eWOM-i rohkem kui teised.

Tarbijad eelistavad suhelda veebis omavahel mitte otse turundajatega. Tarbijate suhtumine
turunduskommunikatsiooni sotsiaalmeedias on pigem eemale tdukav, kuna nad peavad sotsiaal-
meediat suhtlusplatvormiks mitte reklaamplatvormiks. Sotsiaalmeedias ootavad tarbijad suhtlust
bréndiga, kes kuulavad mis neil 6elda on, selle asemel, et peale suruda turundussénumeid, ilma

arvestamata, mida nemad mdtlevad, tunnevad ja soovivad. (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013)

Esmaeilpor ja Arami (2016) uuringust tuli vélja, et tarbija hoiakut brandi suhtes mdjutab
markimisvaarselt positiivselt sbnumiallika usaldusvaarsus. See tdhendab, kui inimene saab aru, et
eWOM on saadetud usaldusvaarsest infoallikast, siis tal tekib positiivne suhtumine ettevottesse
vOi brandi toodetesse/teenustesse. Sotsiaalmeedia puhul valistab eWOM vastuvdtja véime hinnata

saatja ja tema sGnumi usaldusvéarsust (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013). Seetfttu tulebki
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ettevotetel suusdnalise kommunikatsiooni thususe suurendamiseks tosta oma professionaalsust
ja sonumiallika usaldusvaarsust (Esmaeilpor, Arami 2016, 31). Teadmiste ja kogemuste jagamine
sotsiaalmeedias vdib olla brandi jaoks ka potentsiaalseks ohuks, sest ka aastaid hiljem v@ivad need

véited olla leitavad, isegi kui need on valed (Schulze etal. 2015).

Bolton etal. (2013) tdid vélja, et 1980-1996 sundinud inimesed hindavad suurema t6endosusega
teiste arvamust sotsiaalmeedias ning tunnevad end olulisena, kui saavad anda tagasisidet enda
poolt kasutatud toodete/teenuste kohta. Samas otsustavad paljud sotsiaalmeedias oma arvamust
mitte avaldada ning siin tuleks réhutada vaikuse spiraali teooriat, mis tdstab esile selle, kuidas
inimesed otsustavad vaikida, kui leiavad, et nende arvamus on vdhemuses voi nad tunnevad, et
nende arvamusest ei ole kasu. Samas véljaspool sotsiaalmeediat ei mdelda sellele ning oma
arvamus Oeldakse pigem julgelt vélja. (Liu, Fahmy 2011) Kuuluvustunne ja teiste abistamine
mdjutavad kdige rohkem tarbijaid eWOM-i jagama. Vahesel madral on ka maine oluline tegur,
mis mdjutab eWOM-i (Cheung, Lee 2012).
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2. UURINGU MEETOD JA VALIM

Antud peatlikk kirjeldab, kuidas viiakse labi akadeemiline uuring, mille eesmérgiks on valja
selgitada takistused tarbija kaasamises sotsiaalmeedias. Tapsemalt annab autor Ulevaate, millist

uurimis- ja analtitisimeetodi kasutatakse ja kuidas moodustus valim.

2.1. Uurimismeetod

Autor otsustas uurimisel kasutada kvalitatiivset uurimismeetodit, sest see meetod vGimaldab
arutleda kusimuste tle ning minna siigavamale inimeste pahe kui kvantitatiivse uurimismeetodiga.
Kvalitatiivne uuring sobib kdige paremini uurimiskiisimustele vastamiseks suhteliselt vdikese arvu
juhtumite analtsi puhul, kus on suur hulk muutujaid (Scott, Garner 2013). Kuna autor soovib
uurida tarbijate pohjuseid ja aru saada, miks nad just nii kdituvad nagu nad kaituvad, siis
kvantitatiivse uurimismeetodi kasutamine ké&esoleva t66 raames ei ole voimalik. Kvalitatiivne
uurimismeetod voimaldab paremini aru saada, millised on takistused tarbijate kaasamises sotsiaal-
meedias, sest uuringu kéigus suheldakse inimestega isiklikult keskendudes nende tegevustele,

sOnadele ja sotsiaalsele maailmale mitte reageerimissagedusele (Weaver-Hightower 2019).

Kvalitatiivse uurimismeetodi lahtekoht on tegeliku elu kirjeldamine, kuid kvantitatiivse meetodi
peamine eesmérk on koostada usaldusvaarseid ja objektiivseid uuritavate néhtuste kirjeldusi
(Ounapuu 2014, 53). Kvalitatiivse uuringumeetodi puhul téétatakse véikse osaga elanikkonnast,
kuid saadakse palju infot teada iga Gihe maailmavaate kohta ning uurijal tuleb minna uuritavate
péhe, et mdista nende kogemust (Scott, Garner 2013, 9-12). Ootamatustele ja esialgsete andmete
purustamisele tuleb reageerida, seega ei jaada kinni esialgu pusitatud uurimiskisimustele/htpo-

teesidele. Analliisimiseks kasutatakse oma tunnetust (Weaver-Hightower 2019).

Toetudes teoreetilisele raamistikule, on uuringu eesmérgiks jéuda arusaamale, milline sotsiaal-
meedia sisu tarbijaid kdnetab, millise ettevdtte poolt loodava sisuga minnakse kaasa ning mis
pdhjustel ollakse sotsiaalmeedias pigem passiivsed. Probleemi lahendamiseks kasutas autor kvali-

tatiivset sisuanaltisi.
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2.2. Valimi moodustamine ja uuringu labiviimine

Valimi moodustavad Eesti passiivsed sotsiaalmeedia kasutajad vanuses 26-40 aastat. Valimi-
strateegiaks on sihipérane valim, mille eesmargiks on valida l&htuvalt uurimiseesmargist vélja tid-
pilised ja/vdi ideaalsed uuritavad (R&mmer 2014). Sihiparase valimi moodustamine on ks kulu-
tdhusamaid ja ajasééstlikumaid valimi meetode. Antud uuringu puhul on tegemist homogeense
valimiga, mis keskendub konkreetsele alarihmale, milles kdik valimi liikmed on sarnased ja
selleks on passiivsus sotsiaalmeedias. (Dudovskiy 2022) Intervjueeritavateks on valitud inimesed,
kes on autorile teadaolevalt passiivsed sotsiaalmeedia kasutajad. Intervjuude tegemiseks kasutas
autor isiklikke kontakte ja tutvusi, et suhtluse 8hkkond oleks vabam ning vastajad raagiks asjadest

nii, nagu nad périselt tunnevad.

Vahemikus 28. marts — 8. aprill viis magistritd6 autor 1&bi 7 poolstruktureeritud stvaintervjuud,
mis olid jaotatud viieks alateemaks, lisaks veel alguse soojendus- ja I6pukiisimused. Intervjuu kava
on leitav lisas 2. Esimene alateema kaésitles igapdevast sotsiaalmeedia kasutust ja teine alateema
keskendus personaalsele bréndile. Kolmas intervjuu blokk andis (levaate ettevotetest, keda
jalgitakse, millist sisu brandidelt oodatakse, mis konetab ja millega minnakse kaasa. Neljas
alateema kaésitles tagasisidesid, nii WOM kui ka eWOM, ning viiendaks teemaks olid hirmud
sotsiaalmeedia kasutamise osas. Vastavalt intervjuu kulgemisele esitas autor vajadusel tapsus-
tavaid ja taiendavaid kusimusi, et saada vdimalik palju informatsiooni pdhjuste kohta. Intervjuud

kestsid vahemikus 28-57 minutit.

Kuus intervjuud toimusid silmast silma ning tiks videoplatvormi Google Meet vahendusel. Tabel
2 annab Ulevaate intervjuu osalejate vanusest, soost, intervjuu kestvusest ja labiviimisest. Ano-
nidmsuse sdilitamiseks ei ole vélja toodud vastajate nimesid, vaid on pandud koodnimed. Igat

vastajat tahistatakse V-tdhega ja vastavalt numbriga 1-7.
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Tabel 2. Intervjuu valim

Vastaja Vanus Sugu Kestvus Labiviimine Kuupédev
V1 40a naine 28:44 min Silmast silma 28.03.22
V2 36a naine 38:09 min Silmast silma 30.03.22
V3 28a naine 44:00 min Google Meet 31.03.22
V4 32a mees 45:23 min Silmast silma 01.04.22
V5 38a mees 49:15 min Silmast silma 06.04.22
V6 30a naine 57:09 min Silmast silma 07.04.22
V7 26a mees 34:55 min Silmast silma 08.04.22

Allikas: autori koostatud

Kdik intervjuud salvestas autor mobiiltelefoni haalsalvestuse rakendusega. Intervjuude ajal tegi
t06 autor markmeid ning peale igat vestlust vottis pohiliste méarksdnadega intervjuu kokku. Kdik

vestlused salvestati uuringus osalejate ndusolekul.

2.3. Analuusimeetod

Magistritdé autor valis analutsimeetodiks kasutada kvalitatiivset sisuanaltitisi, sest see meetod
keskendub teksti sisule vOi kontekstilisele téhendusele, mille tekstiandmed on kogutud autori poolt
tehtud intervjuudest. Sisuanalulsi puhul koondatakse sarnaste tdhendustega tekstiosad vastavate
kategooriate alla. Peale intervjuude I&bi viimist tuleb tekst transkribeerida ning see korduvalt 1abi
lugeda, mille tulemusena saab tuletada koodid. Sarnased vastused kodeeritakse, millest tekivad
kategooriad. Iga kategooria ja koodi iseloomustamiseks leitakse tekstis naiteid. Analulsi viimases
osas arutletakse, kuidas saadud teadmised rikastavad vastavat valdkonda ning tehakse

ettepanekuid praktilisteks rakendusteks ja edasisteks uurimusteks. (Laherand 2008, 290-292)

Analuisitehnikaks otsustas autor kasutada juhtumitlest ehk horisontaalset analtusi (ingl. k. cross-
case analysis), mille puhul vaadeldakse mitut analilisitavat juhtumit korraga. Intervjuude puhul
kogutakse kokku koik konkreetse teema kohta kéivad tekstiosad ning neid vorreldakse kdigi
kogutud intervjuude ldikes (Kalmus et al. 2015). Horisontaalne analiitis on juhtumite koondamise
ja Gldistuste tegemise vahend, mille fookuses on mitme juhtumi konkreetsed Uhised tulemused.
Kvalitatiivses uuringus hdlmab juhtumitilene analiiiis sageli sarnasuste ja erinevuste visuaalset
kuvamist. (Mathison 2011) Uuringu autor visuaalselt sarnasusi ja erinevusi ei kuva, kuid on ana-

ludsitud koiki intervjuusid korraga teemade 18ikes, et leida Ghiseid tulemusi.
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Helisalvestiste pbhjal teostas autor transkriptsioonid, mis on uuringu analliusiosa jaoks oluline.
Transkriptsioonide pdhjal toimub teksti kodeerimine, kategooriate loomine ja anallilisi tegemine.
Transkribeerimisel kasutas autor TTU Kiiberneetika Instituudi foneetika- ja kdnetehnoloogia
laboris véljatootatud veebipdhist kdnetuvastust, mis transkribeeris helifaile automaatselt, kuid
kdik transkriptsioonid tuli siiski vaga pdhjalikult labi kéia ja teha parandusi, sest kdnetuvastusest

saadud tekstid olid vigased. Lisas 3 on leitavad intervjuude transkriptsioonid.

* Sugu

» Sotsiaalmeediaga
alustamine

* Isikuomadused

Vastajate iildandmed

* Infootsing sotsiaalmeedias
* Kontod

* Pievane kasutusaeg

* Eesmirk

* Postitamise tihedus

[gapdevane sotsiaalmeedia
kasutamine

* Enda kuvamine

* Jagamine,

Personaalne brind kommenteerimine,
meeldimine

+ Kaasa elamine

Sotsiaalmeedia
kasutamine

——»  Hirmud sotsiaalmeedias

* Jilgimine

* Arvamuste jagamine

» Kaasa elamine,
reageerimine

C— Ettevotted

Ettevotetega kaasa
tulemine

Tagasisided ja nende . Tagasis?idede lugemine
usaldusvéirsus = WOM ja eWOM

Passiivsus * Passiivsuse pdhjused

Joonis 1. Intervjuude pohjal teemadesse jagunemine
Allikas: autori koostatud

Autor alustas uuringut intervjuude transkribeerimisest ning nende lugemisest, et markeerida ara

kdige olulisemad tekstiosad. Seejérel jagati intervjuud teemade 18ikes tiikkideks (Joonis 1), millest

21



tegi autor omakorda kodeeritud tabeli, kus on Kirjas osalejate olulisemad vastused. Kodeeritud

tabel on leitav lisas 4.

Intervjuude pdhjal jaguneb uuring kolmeks suuremaks teemaks, mis omakorda jagunevad ala-
teemadeks. Sotsiaalmeedia kasutamine annab Ulevaate igapéevasest kasutamisest, personaalsest
brandist ja hirmudest sotsiaalmeedias. Ettevotted ja tagasisided koonduvad kokku ettevdtetega
kaasa tulemise teemaks. Kolmandaks teemaks on passiivsuse pdhjused sotsiaalmeedias. Antud

teemade jaotuse pdhjal annab t66 autor vastused varasemalt valja toodud uurimiskisimustele.
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3. UURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED

Magistritod kolmas peatiikk keskendub uuringu tulemustele ja jareldustele. Peatiikk on jagatud
vastavalt kodeeritud tabeli pdhjal alamteemadeks. Viimases alapeatiikis esitab autor

uuringutulemuste pdhjal jareldused ja ettepanekud.

Kdik intervjuudes osalejad hakkasid sotsiaalmeediat kasutama teismelisena, vanuses 12-17 aastat.
Isikuomaduste poolest (Tabel 3) olid vastanutest kolm introverdid ja kolm ekstraverdid ning kaks
neist Utlesid, et on segu mdlemast omadusest. ,, SBltuvalt tujust vahepeal introvert, vahel ekstravert
(..)-“ (V5). Sellega Uhines ka V4, kellel sdnul sdltub tema introvertsus vdi ekstravertsus tujust,

péevast ning tdékoormusest.

Tabel 3. Intervjuude vastajate isikuomadused

Vastaja Isikuomadused
V1 introvert, vaoshoitud, jarjekindel
V2 ekstravert, kohusetundlik, tulemustele orienteeritud
V3 introvert, kohusetundlik, tdpne
V4 ekstravert, konkreetne, aus
V5 introvert, vahel ekstravert, kohusetundlik, impulsiivne
V6 ekstraverdi ja introverdi segu, kohusetundlik, tdokas
V7 introvert, dpihimuline, rd6msameelne

Allikas: autori koostatud

Vastajate isikuomadusi teada on oluline, sest ekstravertsus, tegevusvajadus, avatud ja uudis-
himulikud inimesed mojuvad ettevottele kaasamisprotsessis positiivselt, samas kui kohuse-
tundlikud ja introverdid mdjuvad negatiivselt (Islam et al. 2017, Marbach et al. 2016). Sellest
lahtuvalt uuris ka t60 autor intervjueeritavatelt nende isikuomaduste kohta, et saada aru, kas valimi

passiivsust sotsiaalmeedias mojutavad tema isikuomadused.
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3.1. Sotsiaalmeedia kasutamine

Sotsiaalmeedia kasutamise alapeatiikk on jaotatud kolmeks teemaks — igapdevane sotsiaalmeedia
kasutamine, personaalne brand ja hirmud sotsiaalmeedias. Vastavalt jaotusele on voimalik valja
tuua, miks vastajad sotsiaalmeediat kasutavad, palju nad seda péevas tarbivad, millisena nad end

seal kuvavad, millega kaasa lahevad ja mis hirmud neil sotsiaalmeedia kasutamise juures on.

3.1.1. lgapéevane sotsiaalmeedia kasutamine

Igapéevaselt on vastajatel sotsiaalmeediakanalitena kasutusel Facebook ja Instagram. Peale selle
on kontod olemas veel LinkedIn’is (6), Youtube’is (4) TikTok’is (3), Snapchat’is (1), Reddit’is
(1) ja Pinterest’is (1). Praeguste sdjauudistega kursis olemiseks kasutab iiks vastaja ka Twitter’it.
Seega tuleb vélja, et tegelikult ollakse kdigis suuremates sotsiaalmeedia kanalites olemas. Mesipuu
(2019) t6i oma uuringus valja, et eestlaste seas on populaarseteks sotsiaalmeediaplatvormideks
Youtube ja Facebook, k&esoleva uuringu tulemusena kasutatakse aga enim Facebook’i ja

Instagram’i.

Uurides vastajatelt, kui palju nad paevas sotsiaalmeediat kasutavad, siis vastustest tuleb selgelt
vélja, et tegelikult seda tarbitakse liiga palju. Kaks vastajat andsid vastuse tundides. ,, Viga tihti.
Pdevas kulub sinna ikka 3 tundi kindlasti. * (V7). Peaaegu sama palju veedab aega ka teine vastaja.
., (..) ma arvan, et ma julgelt pievast kulutan sinna kaks pool tundi ikka. “ (V6). Uhelt vastajalt tuli
vastuseks nii tunnid, kui ka sotsiaalmeedia rakenduste avamiste kord. ,, (...) mingi kiimme korda
pdevas ca, iitleme tund aega.” (V5). Tuleb vdlja, et rakendusi avatakse tegelikult ronkem, kui
kiimme korda pdevas, umbes 30-50 korda. ,, Mingi nelikiimmend-viiskimmend korda vdin kull
kokku avada ja vaadata. “ (V4). Uks vastajatest nii julget numbrit ei julgenud 6elda ja piirdus pisut
vdiksemaga, aga samas sai uuringu autor aru, et seal on see avamine ka tegelikult pdris suur.
~Kolmkiimmend pluss. “(V3).

Uldiselt tuli ka intervjueeritavatelt vastuseks, et sotsiaalmeediat kasutatakse ja rakendusi avatakse
lilga tihti. ,, Facebook, Messengeri avan kogu aeg, keegi kirjutab, siis kohe avan, viga éudne.
(V2). See annab aimu, et tegelikult on tegu juba sdltuvusega ning Uks vastajatest tdi selle ka isegi
vélja. ,, (...) Uritan vdoranduda sellest tegelikult. (...) see on juba selline nagu kerge siuke nagu
s6ltuvus mdnes mdttes. “ (¥4). Kuid saadakse ka aru, et sotsiaalmeedias olemine on pigem aja-
raiskamine ning tegelikult teadlikku eesmérki kasutamisel pole ning see voiks ka taitsa olemata

olla. ,, Ajaraiskamiseks, oma elu raiskamiseks.“ (V2). Samaga ndustusid ka teised vastajad. ,, Et
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see ongi lihtsalt ajatapmine (...). Mul ei ole mitte mingit pdhjust, miks ma seda teen.” (V6).

,»1egelikult voiks see ka olemata olla. “ (V1).

Uuringust selgus, et intervjuus osalejad saavad tegelikult aru, et sotsiaalmeediasse kaotatakse liialt
palju vaartuslikku aega ning selle kasutamine on saanud s@ltuvuseks. ,, (...) satud sinna sisse, siis
see on nagu siuke vesiliiv natukene. Et sa nagu vaatad mingit Gihte kontot vdi pilti ja siis avastad,
et on kakskiimmend vdi kolmkiimmend minutit méddas sellest surfamisest. “ (¥4). Uks vastaja tGi
vdga hea paralleeli sotsiaalmeedia kasutamise ja tervist kahjustava tegevuse vahel. ,,(...) lihtsalt
tarbid mingit infot ehk lihtsalt mingi tegevus nagu suitsetamine, lihtsalt teed seda, sest sa oled
harjunud seda tegema. (V3).* Vaimset tervist kill keegi uuringus osalejatest ei puudunud, kuid
siiski on tegelikult sotsiaalmeedia liigtarbimine tdsine probleem, mis mdjub inimese vaimsele
tervisele. See mdjub negatiivselt nii sotsiaalsele arengule, kui ka fliisilisele heaolule (Bolton et al.
2013).

Eesmark, miks intervjueeritavad sotsiaalmeediat kasutavad, on tegelikult kdigil Gllatavalt sarnane.
Eelkdige on see vaba hetke sisustamine. ,, Pigem lahen sotsiaalmeediasse, et puhata.” (V7).
Samaga ndustus ka teine vastaja. ,, Saad nagu puhata ja samal ajal oled nii-6elda Uhiskonnas
toimuvaga kursis.“ (V5). Uhiskonnas toimuvate siindmustega kursis olemine on samuti (iks
pdhjuseid, miks sotsiaalmeediat tarbitakse (Sveningsson 2015). Infoga kursis olemist mainisid
kokku neli vastajat seitsmest. Omal kohal on ka meelelahutus. ,, Ega ma seal viga midagi ei teegi,
see ongi siuke meelelahutus, iitleme nii.* (V1). Uks vastajatest tGi veel vilja, et sotsiaalmeedia
kasutamise eesmark on pigem meelelahutus. ,,See on pohi suhtluskanal, kus sa saadki mitme

inimesega korraga suhelda (...).  (V3).

Bolton et al. (2013, 248) t6id valja, et tiheks pohjuseks, miks sotsiaalmeediat kasutatakse, on just
vajadus teistega suhelda. Seda kinnitasid ka autori uuringus kaks osalejat, et nemad kasutavad
sotsiaalmeediat eesmérgiga suhelda teistega. ,, Pohiliselt suhtlemiseks.” (V2). Kerpen (2011) on
samuti valja toonud, et sotsiaalmeediat kasutatakse I60gastumiseks ning tarbijad ei taha, et

reklaamid neid segaksid.

SK: ,,Kuidas nendesse reklaamidesse suhtud? “

V5: ,, Polgusega.

SK: ,, Miks? “

V5: ,, Seepdrast nad risustavad mu puhkehetke. Ma ei taha neid néha.
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Tapselt sama selgus ka labi viidud uuringust. Uks osaleja tdi konkreetselt valja, et tema voos (ingl.
k. feed) on véga palju reklaami ning kisides, kuidas ta nendesse suhtub, siis vastus oli kiire ja

konkreetne - negatiivselt.

Sotsiaalmeediasse luuakse sisu pigem vidhe ja harva. Postitamiseks eelistatakse kasutada
Instagram’i lihilugusid ning mdne hea pildi korral laetakse see iiles enda kontole. Facebook’i sisu
loomiseks pigem ei kasutata. Uldjuhul postitatakse kord kuus vdi kahe kuu tagant iiks liihilugu.
., Korra kahe kuu jooksul, korra kolme kuu jooksul. *“ (V1). Harva postitamise pdhjuseks on soov,
mitte jagada oma elu teistega. ,, (...) mulle ei meeldi oma elu eksponeerida viga (...).“ (V2). ,, Sest
ma ei taha oma elu jagada. ** (V3). Uks vastajatest tdi pdhjuseks ka koroona, sest enne seda oli elu
aktitvsem. ,, Aga kui moelda, et storyde tegemine ja ikka tegid, aga siis nagu oligi vdiljas kdimist
ikka kusagil, noh seda elumelu kogu seda vdrki oli nagu rohkem. “ (V6). Antud tulemuste pdohjal

voib Oelda, et uuringus osalejad tarbivad sotsiaalmeediat, kuid ei panusta sisu tootmisesse.

3.1.2. Personaalne brand

Kdik intervjuus osalejad vastasid, et ei taha ndidata end sotsiaalmeedias kellegi teisena. Kui midagi
endast postitatakse, siis pigem positiivseid asju, kuid ei soovita kuvada ennast kuidagi parema
inimesena. ,, Kui ma sinna nagu mingit asja nagu panen, siis ka nagu ilustamata voi selles mottes
olles enda vastu nii-6elda aus, ei plia endast mingit ilusamat kuvandit teha, kui ma nagu olen.
(V5). Uks vastajatest tdi ka valja riskid ning sellepérast ei kuva ta sotsiaalmeedias vaga midagi.

,»Ma olen natukene liiga teadlik riskide osas, mis sellega kaasneb (...). " (V1).

Teiste kasutajate loodud sisu vastajad pigem edasi ei jaga, sest ei nahta selles véaartust ning tundub
ebarelevantne. Kui monikord siiski teiste sisu jagatakse, siis see peab olema temaga seotud teema
vGi teda kdnetama. ,, Vahepeal jagan, see mis kdnetab, seda jagan. “ (¥6). Uldiselt jagatakse enda
t0oga seotud infot sotsiaalmeedias. ,, Olen jaganud neid postitusi, kui need on seotud minu té6ga
(...).“ (V3). Seda mdtet jagavad kdik vastajad.

Uldiselt elatakse sotsiaalmeedias kaasa teemadega, millega ollakse seotud v&i on isiklik kontakt,
néiteks sobrad vOi tookoht. Autor kisis vastajatelt, mis sisu peab sotsiaalmeedias olema, mis
kdnetaks neid ning paneks edasi jagama (ingl. k. share), siis tegelikult kdigilt vastajatelt tuli, et
nad ei jaga eriti midagi vOi teevad seda vaga harva. Uldiselt jagatakse edasi vaga ldhedaste

inimeste toodetud sisu vdi enda tédandja postitusi.
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,,»(-..) mis on minu siis spordiga seotud vai siis hobidega seotud vdi naiteks keegi pigem lahedane
inimene nagu jagab midagi. Et see on see, mis paneb mind peatuma (...). “ (V'7)
,,Olen jaganud neid postitusi, kui need on seotud minu tédga (...). “ (V3)

., Kui see on mulle lihedane inimene, a’la to6 postitused, siis ma neid jagan. (V5)

Kui kisida, miks vastajad ei soovi teiste loodud sisu ise edasi sotsiaalmeedias jagada, siis kaks
vastajat andsid vaga konkreetselt vastuse, et see edasi jagamine ei anna mitte midagi.
,(...) tundub nagu ebarelevantne.” (V2) sarnase motte kéis vdlja ka V4:,(..) ma lihtsalt

kGrvalseisjana ei néae sellel nagu mingit vaartus (...). “

Meeldimiste vajutamine (ingl. k. like) ja kommenteerimine on sotsiaalmeedias p&hiline asi, mida
sealsed tarbijad saada tahavad, kuid tuleb vélja, et tegelikult tehakse seda pigem harva, eriti
kommenteerimist. ,, Laikimine jaa. Kommenteerimine moénikord, pigem vahem (...). “ (V2). Kaks
vastajat Utlesid konkreetselt, et nemad vajutavad meeldimise nuppu palju, aga kommenteerivad
véhe. ,, (...) Utleme nagu laikimist, ma teen pigem paris aktiivselt (...). Kommenteerimine k&ib héasti
tujude jargi, (...) aga uldiselt pigem vahem. “ (74). Sarnase vastuse andis ka V2, kellele tegelikult
endale meeldib kommentaare lugeda, kuid ise neid kirjutada ei taha. ,, Laigin palju, kommenteerin
jube vahe. Meeldib lugeda teiste kommentaare ja siis vaikselt omaette kommenteerida ilma enterit
vajutamata. Naerab. “ (¥2). V4 t0i vélja ka meeldimiste ja kommenteerimise vahekorra. ,, (...) ma

voin panna 50 laiki ja the kommentaari, siukse vahekorraga. “ (V4).

Eelnevalt sai valja toodud, et jagatakse sisu millega ollakse ise seotud, sama on ka meeldimise ja
kommenteerimisega. Meeldimise nuppu vajutatakse peamiselt sdpradele ning sisule, mis kdnetab
ja omab mingit tdhendust. ,,(...) laigin pigem inimeste pilte, kes nagu reaalselt tdhendavad ka
midagi (...). “ (V7). Hobide puhul jagatakse ka tldiselt meeldimisi ja kommentaare. ,, (...) hobidega
seotud asja ajada, et siis seal ikka kiidan teist kalameest ka v@i panen laigi. “(V5). Nii monestki

intervjuust tuli vélja, et sdpradele pannakse toetuse nimel like voi kommentaar.

,(...) mdni mu sdbranna on naiteks mingi rame spammer (...), siis ma panen selle
haletsuslaigi. “(72)
., (-..) natuke voib-olla tema toetamise péarast (...). “ (V4)

Intervjuus osalejad elavad sotsiaalmeedias pohiliselt kaasa sGpradele. Meeldimise ja kommentaari

jaoks peab olema loodud isiklik kontakt, sealhulgas ka ettevdtete puhul. Sisu peab neid kdnetama
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jaminema kokku maailmavaatega. Varasemast uuringust on samuti valja tulnud, et kaasa elatakse
meeldimiste ja jagamiste n&ol ainult nendele brandidele, mis tarbijale vdga meeldivad vdi on

saanud positiivse kogemuse (Riivits-Arkonsuo ja Leppiman 2013).

,, Ta peab lihtsalt igatepidi mind isiklikult kbnetama (...). “ (V4)
,,Ma arvan, et see vaata, mis on kdige stiidamelahedasem (...). “ (V6)

,,Pigem ongi, ma arvan, mingid lahedased s6brad kelle sisule kaasa elan (...). “ (V'7)

Sotsiaalmeedias pultakse pigem olla ise anonutmsemad, kuid selle sisu siiski tarbivad kdik
vastajad. Mitte rikkumaks personaalset kuvandit sotsiaalmeedias, siis ollakse pigem anonutimsed,
kuid see voib mdjutada tarbija kaasamist erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel (Kang et al. 2013).
Sarnase motte t0i ka ks vastajatest vélja, et ta tahab néida sotsiaalmeedias puhas ning profiil on
inimese visiitkaart. ,,(...) ma ei tahaks oma profiili ka nagu seda. See on tegelikult sinu ju
mingisugune kataloog v0i sihuke esindus. “* (V3). Personaalse kuvandi rikkumine voib olla samuti

ka (iks passiivsuse pdhjuseid, miks sotsiaalmeediat tarbitakse, kuid ei panustata sellesse.

3.1.3. Hirmud sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia tarbijad vOivad kull aru saada vOimalikest ohtudest, nagu jalitamine voi
klberkiusamine, on siiski liiga vahe kontrolli oma teabe (le erinevates vorgustikes (Bolton et al.
2013). Sellest on tegelikult intervjuu osalejad ka teadlikud, et sotsiaalmeedias on liiga palju infot

enda kohta ning kdik sisu salvestatakse, kuid see siiski leliia neid ei hirmuta ega sellele ei méelda.

., (-..) tegelikult sisestadki vaga palju personaalselt staffi kusagile jumal teab kuhu. “ (7V6)

., (..) kOik see, mis internetti paned, see sinna ka jaab. “ (V1)

Autor kusis uuringus osalejatelt, et millised on nende hirmud sotsiaalmeedias ning tuleb vélja, et
tegelikult hirme endale vdga ei teadvustata, sest mitu vastajat utlesid, et neil hirme ei ole. ,, Aga
kui ma motlen enda peale, siis ei ole Uhtegi hirmu otsese/z. “ (V2). Samas toodi vélja, et on hirm
langeda petuskeemi ohvriks ,, Saada petta.” (V5) vdi usaldada sealset infot ,, Allikate
usaldusvaarsus on kindlasti ks suurimaid. Ja nii enda kui teiste vaatest see sama soltuvuse
olukord. “ (74).

Kui sotsiaalmeedia kasutamise osas ei olnud vdga suuri erinevusi meeste ja naiste vahel, siis

hirmude osas tuleb erinevus sisse. Muidugi ei saa v0tta seda kui suurt hirmu, aga mehed métlevad
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rohkem sellele, kui on mingit sisu loonud vdi jaganud, et mida keegi teine sellest arvab. Naised on

selles osas enesekindlamad, kui neile see sisu meeldib, siis miks ei peaks see teistele meeldima.

., (-..) alateadvuses ikka siuke nagu hirm vaatajaskonnale mitte meeldida. “ (V'7)

,, Tahan néha, kas teised arvavad ka, et on nii hea, kui ma ise arvan.“ (V5)

,,(-..) kui ma olen mingit jaganud mingit postitust, naiteks koroona teemal, mis mind ennast
kdnetab, minu vaartustega kokku laheb, siis ma vdib-olla jaan métlema, et huvitav, kuidas minu

siis nagu tuttavad vdi sobrad sellesse suhtuvad, et ma seda tegin. “ (V4)

Kuigi enda pérast hirmu ei tunta, siis teiste pdrast intervjueeritavad muretsevad kull. ,,Mul on
pigem hirm selle ees, kui mu laps istub seal TikTok'is vGi paneb tulevikus kuskile Instasse kanni
pilte, vot see on minul reaalne hirm (...). “ (V2). Laste pdrast muretsemise t0i valja ka V4: ,,Aga
ma voib-olla isegi nagu muretsen, kuid siis ikkagi teiste parast. Et kasvdi siis hagu nimetamegi
nagu naisterahvaste parast voi laste parast. Et mingid nagu hullud vdi perverdid voi siuksed, nagu
neile ligi ei paase nii-Oelda labi sotsiaalmeedia.“ Antud vastuste pdhjal vdib vélja tuua, et
uuringus osalejad ei teadvusta endale, milliseid ohte sotsiaalmeedia endas veel peidab, peale selle,
et voidakse lapsi ara kasutada voi nende pilte kuritarvitada. Sotisaalmeedias on tarbijatel enda

kohta sisestatud teabe Ule siiski liiga vahe kontrolli, kuid tundub, et see ei mdjuta selle kasutamist.

3.2. Ettevotetega kaasa tulemine

Antud alapeatiikk on jagatud kaheks — ettevotted ja tagasisided. Autor annab intervjuu tulemuste
pdhjal Ulevaate arvamuste jagamisest, tagasiside usaldusvaarsusest, milliseid ettevdtteid uuringus
osalejad sotsiaalmeedias jalgivad ning millisele brandi loodud sisule elatakse kaasa voi Uldse

reageeritakse.

3.2.1. Ettevotted

Autor uuris intervjuus osalejatelt, milliseid ettevotteid nad sotsiaalmeedias jalgivad ning esialgu
tuli valja, et tegelikult ei jalgita seal brande absoluutselt. ,, (...) kui aus olla, siis ma ei jalgi vaga
mingeid ettevotteid. “ (73). Enamus vastajad Utlesid esmalt, et ei jélgi ettevotteid ning V5 toi ka
valja, miks tema erinevaid brénde sotsiaalmeedias ei jalgi: ,,(...) mind huvitab oma nii-6elda

sOprade, tuttavate kaekaik, mitte mingite firmade kéaekaik.
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Asja lahemalt uurides tuli vélja, et tegelikult jalgitakse ainult neid ettevotteid, millega ollakse ise
seotud, nditeks klient vdi tookoht ning neid, mille taga on moni tuttav voi sdber. ,,(...) kbik on
siuksed nagu tutvusega voi kuidagi nagu seotud mingite inimestega. “ (¥1). Ka V4 tdi vélja, et ta
sObra ettevdtteid jalgib: ,, Kui on mone sobra ettevate. Vist ikkagi niipidi, ma nagu naljalt ei jalgi
iihtegi sellist ettevotet, tema tegemisi, kus mul kontakt puudub.“ Samuti hoitakse silma peal ka
konkurentidel. ,, Jalgin neid, kelle klient ma ise olen, kelle tegemised mind v8ib-olla huvitavad.
Siis mingid sellised, kellelt mul oleks to6alaselt voib-olla mingeid métteid korjata ja konkurente.

(V2). Seega ei saa uuringus osalejad véita, et nad sotsiaalmeedias ettevotteid ei jalgi.

Uuringus osalejaid tdid vélja, et nad oleks ndus oma arvamust avaldama pigem anontimselt
néiteks Instagram’i lthilugude kaudu, kui ettevdte on teinud valikvastustega kisimused. ,,Jaa,
sinna vastan, sest ma tahan ndha, mis tuleb, samas ma tean, et ma v@in vajutada, sest midagi ei
juhtu sellest, et minu see nimi ei kai kuskil 1abi.“ (¥3). Nii mdnedki vastajad tdid vélja, et
Instagram’i lUhilugude kaudu arvamuse avaldamine on lihtne ja mugav. ,,Aga mis on koige
lihntsam, mis ma leian, on ikka storides need haaletamised, mis iganes variandid sa annad ette,
ulimugav. Sa ei kuluta sinna kaua aega, seal on liihikesed kiisimused ja seal vOib ka neid nagu
reaalselt mingi kimme ka olla. “ (76). Uks vastajatest lisas veel juurde, et need on kaasahaaravad,
mis on tarbija kaasamise kontekstis véaga oluline. , Kusjuures need on tdiega kaasahaaravad,
jumala 6udne, nagu lihtsalt méni paneb sulle niimoodi, et tal on kolmkiimmend kisimust ja siis sa
lintsalt hakkad vastama (...).“ (¥2). See annab selge sisendi, et Instagram’i lithilugusid tuleb

ettevotetel rohkem looma hakata.

Arvamuse ja tagasiside kusimine peab olema kiire ja lihtne. Lisaks sellele veel ka luhike ning
soovituslikult valikvastustega. V6 ja V3 tbid vélja, et lle kolme kisimuse ei tahaks nad vastata.
., (-..) see on nagu paar-kolm kisimust, siis ma hea meelega vastan, kui ma pean hakkama taitma
seal mingisugust raamatut, siis ma ei viitsi (...). “ (V6). Samas t0i V4 vilja, et peab ka olema sobiv
hetk ja tuju. Uuringust tuli ka see vélja, et ekstraverdid on ndus sostsiaalmeedias arvamust

avaldama oma nime ja néoga.

Uuringu osalejatelt kiisides, milline peab olema ettevotte loodud sisu sotsiaalmeedias, et nad
sellele reageeriks, Utlesid viis vastajat, et see peab olema pilkuptidev, tabav, kaasahaarav ning
teistest eristuv. Ka Kaplan, Haenlein (2010) tdid vélja, et konkurentide seas eristumiseks tuleb
ettevottel sotsiaalmeedias olla tarbija jaoks silmapaistev ja luua lisavaartust ning seejarel tuleb

saavutada tugev side tarbijatega. ,, (...) keegi ei suuda mingit lisavaartust vaga nagu pakkuda oma
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klientidele. “ (¥3). Tuleb valja, et Eesti bréandid ei suuda sotsiaalmeedias just seda lisavéértust oma

jalgijatele pakkuda.

Kuna sotsiaalmeediat kasutatakse puhkehetkel meelelahutuseks, siis ka brandidelt ootavad
uuringus vastajad kvaliteetset huumorit ja meelelahutust. ,,(...) kuna ma kasutan seda
puhkamiseks, siis lahuta mu meelt ja aita mul puhata (...). “ (¥5). Sama motte kais valja ka V2:
,,Kui ma juba sotsiaalmeedias olen, siis ta vdiks mind IGbustada, ma Uldiselt Iahen sinna
I6butsema. “ Konkreetselt toodi valja Pakendikeskuse ja Mulieresi sisu sotsiaalmeedias, mis on
teistmoodi ja naljakad. Ka sdnade méangulisus tdmbab pilku ning V3 tdi néitena valja Olerexi ,,Tere
ummikust™ kampaania. Lisas 5 on vilja toodud moned niited ettevitete sisust, mis uuringus

osalejaid kaasa elama on pannud.

Nii mitmedki intervjuus osalejad tdid valja, et ettevotete kaadritagune elu on see, mis neile
sotsiaalmeedias brandi juures huvi pakuks. ,,No see tagatubade teema on alati natukene huvitav,
lihntsalt nagu vaatamiseks. “ (¥1). Koguni viis vastajat tdid vélja, et telgitaguste nditamine on
pbnev, mida ettevotted vOiks sotsiaalmeedias teha ning mis paneks nende vastu rohkem huvi
tundma. ,, (...) kaadritagune elu, et see vdib kdnetada, kuidas siis nagu pariselt nad midagi teevad
voi toimetavad. “ (74). Lisaks tuli intervjuude kaigus vélja, et ettevotted voiks tarbijaid harida oma

toodete/teenuste osas ning jagada erinevaid nippe, kuidas midagi teha.

Uuringus osalejatelt kusides, millist sisu nad brandilt sotsiaalmeedias ootavad, siis vastasid
mitmed vastajad, et tegelikult tahavad saada sooduspakkumisi ja kampaaniad. ,, Millist sisu ma
ootan brandilt? Sooduspakkumisi ja kampaaniaid. “ (77). Lisaks on huvi uute toodete ja nende
kasumlikkuse vastu. ,,Aga no eks ma tegelikult ootan ju tooteinfot, milleks see toode hea on ja
sooduspakkumisi. “ (V1). Toodete kohta soovib infot ka V2:,, (...) huvitaks sisu mingisuguste uute
teenuste/toodete osas kindlasti (...). “ Ettevotte poolt loodavale sisule reageeritakse ka siis, kui seal
pildil v6i videol on mdni kuulus inimene voi mojuisik, kes neid isiklikult ka kdnetab. ,, Kui nagu
piltide vdi videote peal vdib-olla méni kuulsam inimene, kes on ka minu jaoks nagu selline pdnev
(...), siis ma tunnen nagu siukest huvi. “ (V3). Sellest tuleb vélja, et kuulsusi ning mojuisikuid tuleb

sotsiaalmeedias kasutada, et brédnd saaks tarbijatelt rohkem téhelepanu.

Tarbija kaasamise vastu tunnevad vastajad huvi, aga see brand peab eelnevalt huvi pakkuma voi
olema mingil maaral seotud, vastasel juhul ei minda kaasa. Uks osaleja t6i valja, et temal tegelikult

puudub sotsiaalmeedias kaasamise kogemus. ,, Mul ei ole sellist kogemust olnud. See oleks nagu
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huvitav Iahenemine eeldusel, et see ettevdte on nii-6elda minu huviorbiidis. “ (V5). Ka V2 tdi vélja,
et tarbija kaasamine sotsiaalmeedias on positiivne. Ettevotte poolt loodud sotsiaalmeedia grupid,
kuhu tarbijaid kaasatakse, kisitakse néu, kuulatakse ning ei tehta ainult reklaami, mdjuvad
positiivselt ning see tekitab bréndi vastu usaldust. Sotsiaalmeedias ootavad tarbijad suhtlust
brandiga, kes kuulavad mis neil 6elda on, selle asemel, et peale suruda turundussénumeid, ilma
arvestamata, mida nemad mdtlevad, tunnevad ja soovivad (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013).
Uks intervjueeritavatest on ise tihe brandi loodud grupi liige ning t3i vélja, et talle meeldib, kui
ettevOte suhtleb oma jalgijatega ja kuulab neid. ,,Minu meelest ldse nagu ettevotted, kes nagu
suhtlevad oma klientidega ja kuulavad neid on vaga head. ““ (76). See annab aimduse, et ettevotted

vOiksid julgemalt luua sotsiaalmeedias gruppe, kus tarbijatega veelgi vahetumalt suhelda.

3.2.2. Tagasisided ja nende usaldusvaarsus

Tagasisidesid intervjueeritavad véga palju ise ei Kirjuta. Kui on tegemist mdne olulise bréndiga,
kes neid kdnetab, siis ollakse valmis andma tagasisidet. Lisaks peab tagasiside kisimine olema
lihike ja lihtne, vastasel juhul kaob huvi dra. Eelnevalt on vélja toodud, et Instagram’i lithilood on
koht, kust on vBimalik uuringus osalejatelt Kiirelt tagasisidet saada. Samas tuli valja, et negatiivse
kogemuse kohta antakse kohe tagasisidet. ,, (...) kui mul on nagu midagi halba 6elda, siis ma seda
alati utlen ka.” (72). Ka V4 tdi vélja, et negatiivset tagasisidet on tema andnud. ,,Ma olen
negatiivse puhul andnud teinekord tagasisidet (...). “ (V4).

Tagasisidesid toodete/teenuste kohta uuringus osalejad ise loevad, eriti kui on tegemist uue
brandiga, kellega pole eelnevat kokkupuudet olnud. ,, Jah, kui on tegemist niiud vdib-olla sellise
nagu ettevottega, kus ma ei ole varem midagi soetanud. “ (76). Kuus vastajat (tlesid, et nemad
loevad tagasisidesid ning Uks osaleja ei loe. Samas ollakse tagasisidede suhtes sotsiaalmeedias
ning kodulehtedel skeptilised, sest ettevotted Kirjutavad neid ka ise. ,, (...) ma suhtun sellesse alati
pisikese kriitikaga. Et aga ma ju ei tea, eks siis ju ettevotted kirjutavad ise ka aeg-ajalt need endale.
Usaldan ja ei usalda. “ (V1).

Uuringus osalejatelt kisides tuleb valja, et WOM on tagasisidest kdige kdrgemal kohal ning
tekitab usaldust. Moore, Lagreniere (2019, 34) tdid samuti valja, et suusdnalise kommunikatsiooni
teabeallikal on tarbijale suurem mdju kui ettevdtte loodud infol. Samuti usaldatakse ka eWOM-i.
Samas sotsiaalmeedia puhul vélistab eWOM vastuvdtja véime hinnata saatja ja tema sonumi
usaldusvaarsust (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013). ,, Kuigi ma ilmselgelt ei tea, kas see on nagu

turundus- ja reklaamitrikk, sest seda me ei suuda kontrollida tegelikult v6i on see nagu aus
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tagasiside ja kdik 6ige, aga see kindlasti kdnetab rohkem kui lihtsalt ettevGtte enda nagu reklaam
nii-Oelda. “ (V4). Labi WOM-i j&ab inimestele erinevad tooted/teenused paremini meelde, kui 1bi
brandide reklaamide. ,, (...) kui keegi inimene tuleb, raégib minuga sellest, soovitab, siis vdib-olla

jaab paremini meelde (...). “ (V7).

Uldiselt suhtutakse arvamustesse ja tagasisidesse hasti ning neid hinnatakse. Sama on Gelnud ka
Bolton et al. (2013), et teiste arvamust sotsiaalmeedias hinnatakse. ,, (...) see on hagu mingisugune
tdestus minu meelest mingitest asjadest, kui teised tarbijad on rahul, siis paris hull ei saa olla.
(V2). Samas ei olda ise vaga aktiivsed sotsiaalmeedias avaldust arvama, sest jadb tunne nagu sellest
ei ole kasu. ,, Et tekib see tunne, et mis sellest minu kommentaarist v0i haalest talle kasu on. Kuigi
see on siuke surnud ring, et kui niimoodi métlevad k&ik inimesed, siis 16puks ei olegi kasu. “ (V4).
Vaikimise spiraali teooria kohaselt otsustavad inimesed vaikida, kui nad tunnevad, et nende

arvamus jaab vahemusse voi sellest ei ole kasu (Liu, Fahmy 2011).

3.3. Passiivsuse pdhjused

Uuringu autor kusis intervjueeritavatelt, et miks nad on sotsiaalmeedia passiivsed kasutajad ning
ei ldhe ettevOtetega kaasa. POhjuseid on mitmeid. Tuleb valja, et ettevitted ei suuda
sotsiaalmeedias tarbijaid kdnetada. ,, Nad ei kdida mind, jarelikult nad ei suuda mind kdnetada.
(V2). Samas toodi ka vélja seda, et varasemalt on oldud ilma sotsiaalmeediata ,, (...) ma ei ole nagu
kasvanud selle teema sees, et pigem see on juurde vdetud hobi. “ (¥5) ning ei taheta end sinna éra
kaotada, vaid sdilitada péris suhted ,, (...) me tahame juba minna sinna tagasi, et nagu inimestega
pariselt kokku saada ja raakida.“ (¥6). Vanuse tdi pohjuseks ka V2:,,Ma arvan, et see mingis
mottes tuleb vbib-olla vanusest, et ilmselt see noorem seltskond on vdib-olla tldse nagu

sotsiaalmeedias aktiivsem. “

Lisaks tuli valja, et kuna sotsiaalmeediat kasutatakse igapéevaselt pigem palju, siis on soov seda
sBltuvust vahendada. ,, Selles suhtes ma teadlikult ptitian vAhendada seda infomira ja keskenduda
minu jaoks elus olulistele asjadele, pihendada seda aega nagu noh, péaris suhetele, perele.” (V5).
Muidugi on p&hjuseks ka soov mitte sliveneda sotsiaalmeedia sisusse ,,Ma arvan puhtalt
selleparast, et ei viitsi stiveneda sellesse. “ (V7). Ka V4 t6i vélja, et ei viitsi sliveneda:,, ma lihtsalt

vOib-olla ei ldhe siis kaasa, ei viitsi on aus vastus. “
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Ainult ks uuringus osaleja tdi pohjuseks teadlikkuse ohtude ees. ,, Sest ma tean liiga palju. “ (V1).
Veel toodi pohjusteks, et ndhakse oma lapse pealt, kui palju ta sotsiaalmeedias aega veedab ning
ise seda teha ei soovita. ,, (...) kus sul telefoni pole, siis oled péhimdtteliselt kate ja jalgadeta nagu.
(V2).

Kindlasti vOib passiivsele ja anoniiiimsele sotsiaalmeedia kasutusele mdjuda ka hirm jaada habisse
vOi saada kritiseerivat tagasisidet (Kang et al. 2013). Selle mdtte t6id ka kaks uuringus osalejat
viélja, et nad ei taha sotsiaalmeedias nii 6elda véérastuda ja saada negatiivset vastukaja. ,, (...) mul
see hirm, mingisugune moment tekkis (...), et kohati sa ei saa valjendada oma mingisuguseid
motteid voib-olla nagu sajaprotsendiliselt vdi sa peavad olema hésti ettevaatlik, mida tldse nagu

kirjutada voi jagada. “ (V6)

SK: ,,Siin kais korraks habi séna labi, et sa motled ikkagi sellele, et mida nagu on habi jagada ja
mida mitte?

V3: ,,Jaa, vOi noh, tundub minu jaoks nagunii méttetu (...).

Uuringus osalejate vastustest tuleb valja, et passiivsuse theks pdhjuseks on tbesti hirm jaada
hé&bisse vOi saada negatiivne tagasiside oma valjautlemistele. Peale selle ei soovita rikkuda oma

personaalset kuvandit.

3.4. Jareldused

Autori poolt labi viidud uuringus selgus, et peamine takistus tarbija kaasamisel sotsiaalmeedias on
see, et ettevOtted ei suuda 26—40aastaseid tarbijaid kdnetada ja luua sotsiaalmeedias sisu, mis neid
kaasaks. Andmekogumise kaigus labi viidud intervjuudes osalejad on ise aktiivsed sotsiaalmeedia

tarbijad, aga on seal passiivsed kasutajad.

Peamine sisu, mis 26-40aastaseid tarbijaid kdnetab, on seotud nende endaga, néiteks sébrad voi
tookoht. Sotsiaalmeedias olev sisu peab uuringus osalejaid isiklikult kdnetama ning minema kokku
nende maailmavaadetega. Pilku ptiiavad humoorikad ja teistest eristuvad sisud. Postitusega peab

tekkima samastumise v@imalus, néiteks hobidega seotud sisu.

34



Koige populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid on Facebook ja Instagram, mida kasutatakse paevas
kokku Uks kuni kolm tundi. Tiheda kasutamise tagajarjel on tekkinud sotsiaalmeedia kasutamise
s6ltuvus, millest uuringus osalejad putiavad end vdorutada ning on soov selle arvelt rohkem aega
pihendada perele ja sOpradele. Saadakse aru, et sotsiaalmeedia on kui vesiliiv mis neelab endasse,
ning enne, kui joutakse arugi saada, on sinna kulutatud mitukiimmend minutit. Uuringust tuli ka
vilja, et sotsiaalmeedia voiks olla tegelikult olemata, sest tegemist on ajaraiskamisega, kuid siiski
ei suudetud vélja tuua pBhjust, miks seda senimaani tehtud ei ole. Sotsiaalmeediat kasutavad
intervjueeritavad vaba aja sisustamiseks, teistega suhtlemiseks, infoga kursis olemiseks ja
meelelahutuseks. Teiste sisu osalejad tarbivad, kuid ise loovad ja panustavad sotsiaalmeediasse

vdga vahe, sest tahetakse olla anontiimne ning mitte oma elu jagada.

Sisu loovad intervjueeritavad sotsiaalmeediasse kull vahe, kuid siiski ei néidata end seal kellegi
teisena voi teistest parema inimesena. Peamiselt eelistatakse sisu loomiseks Instagram’i lithilugsid.
Kolmandate osapoolte loodud postitusi edasi ei jagata, sest ei ndhta selles vaartust. Jagatakse edasi
ainult vaga lahedaste inimeste toodetud sisu v6i heal juhul enda té6kohaga seotud postitusi.
Meeldimise nuppu vajutavad osalejad pigem palju, samas postitusi kommenteeritakse pigem vahe.
Meeldimise saavad Uldiselt s6brad ning sisu, mis neid kdnetab ja omab mingit tdhendab neile.

Pdhiliselt elatakse sotsiaalmeedias kaasa just sopradele.

Uuringus osalejad vditsid, et teavad ohtudest sotsiaalmeedias, kuid ei tunne mingit hirmu selle
osas, et erinevaid andmeid on sisestatud sinna palju. Enda pérast hirmu ei tunne just naised, sest
mehed tdid valja, et nende hirm on langeda petuskeemi ohvriks ning allikate usaldusvaarsus. Peale
selle motlevad mehed rohkem sellele, mida teised nende loodud sisust arvavad. Enda pérast
sotsiaalmeedias nad kull hirmu ei tunne, kuid teiste parast muretsetakse kull, eriti laste, et nad ei

postitakse endast paljastavaid pilte vOi ei satuks pahatahtlikke inimeste kudsi.

Intervjueeritavatel peab ettevottega olema eelnev seos, kas positiivne kliendikogemus voi on selle
brandi taga moni tuttav, sdber, pereliige, et teda sotsiaalmeedias jélgida. llma eelneva seoseta voi
isikliku kontaktita ei I&he uuringus osalejad ettevotte sotsiaalmeedia sisuga kaasa ega hakka neid
seal ka jalgima. Silma hoitakse peal ka tooalaselt konkurentidel ja koostoopartneritel, kuid nende

sisule seal kaasa ei elata, pigem jalgitakse eemalt, mida tehakse.

Ettevottele arvamust ollakse valmis avaldama pigem anontiimselt, kasutades Instagram’i liihi-

lugude vdimalust luua valikvastustega kiisimused. Nende kaudu on vastamine tarbija jaoks lihtne,
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mugav ja mis kdige olulisem, see on kaasahaarav. Uhtlasi tuli ka valja, et Instagram’i liihi-lugude
kaudu on vdimalik kdige paremini uuringus osalejaid kaasata. Arvamuste ja tagasiside kiisimine
peab olema Kiire, lihtne ja lihike, et neile vastata. Peale selle tuli vélja, et ekstraverdid on néus
ettevottele avalikult sotsiaalmeedias arvamust avaldama. Negatiivse kliendikogemuse kohta
annavad vastajad kohe tagasisidet, samas kui positiivset ainult nendele bréndidele, kes neid
kdnetavad. Tagasisidesid osalejad ise loevad, aga suhtuvad nendesse pigem skeptiliselt, sest
ettevGtted Kirjutavad neid ka ise. Tagasisidest kdige rohkem usaldatakse WOM-i. Uldiselt tun-
takse, et nende arvamusest voi tagasisidest ei ole kasu, seetdttu neid ka vaga el anta.

Tarbijad ootavad ettevotetelt pilkuplidvat, tabavat, kaasahaaravat ja teistest eristuvat sisu.
Uuringus osalejad tdid vélja, et ootavad brandidelt kvaliteetset huumorit ja meelelahutust, mis
vBiks nende puhkehetke I8bustada. Pilku piiiab ka sénade méangulisus. Uhtlasi kdnetab neid ka
kaadritagune elu, kus ndidatakse ettevottega seotud inimesi, kuidas teenus toimib vdi toode
valmib. Peale selle soovitakse, et brand tarbijaid hariks oma toodete/teenuste kasumlikkuse osas
ning jagaks erinevaid nippe. Lisaks kdnetavad ka sooduspakkumised ja kampaaniad, eriti kui selle
bréndi teenused/tooted on sel hetkel huviorbiidis. Uuringust selgus, et ettevotted paraku ei suuda
tarbijale sotsiaalmeedias lisavaartust pakkuda, mis paneks neid enda juures hoidma. Kaasamise
vastu tunnevad vastajad huvi, kuid eelnevalt peab olema brandiga loodud kontakt, vastasel juhul
kaasa ei minda. Brandi vastu tekitab usaldust ka erinevad sotsiaalmeediagrupid, kus ettevote

suhtleb aktiivselt oma tarbijatega.

Uheks sotsiaalmeedia passiivsuse pdhjuseks on, et ettevGtted ei suuda tarbijad sotsiaalmeedias
kdnetada ja luua sisu, mis neid kaasaks. Uhtlasi tuli uuringust ka vilja, et sotsiaalmeedia on kui
juurde dpitud hobi, mida varasemalt ei olnud ning nliid on soov panustada rohkem aega paris
suhetele ilma sotsiaalmeediata, sest liiga tihti kaotatakse ennast sinna dra. Vastajatel on teadlik
soov vahendada sotsiaalmeedia sdltuvust ning teadlikult mitte siiveneda tohutule hulgale sisule,
mis seal on. Passiivsuse ja anoniimsuse pohjuseks on ka hirm jaada hébisse vOi saada negatiivset

tagasisidet. Lisaks veel soov mitte rikkuda oma personaalset kuvandit.

Autor toob valja ettepanekuna mdelda ettevotetel kastist vélja ning eristada oma sisu teistest. Kuna
sotsiaalmeedias on erinevat sisu suurtes kogustes, siis tarbijas huvi dratada on keeruline, kuid mitte
vOimatu. Tuleb rohkem luua igapédevast sisu nagu néiteks néidata kaadritagust elu vdi tuua vélja
huvitavaid fakte. Uuringust tuli vélja, et vastajad soovivad saada rohkem humoorikat sisu, seega

peaks seda ettevGtted oma tarbijatele sotsiaalmeedias pakkuma. Inimesed ei soovi sotsiaalmeedias
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reklaame, vaid sisu mis lahutaks nende meelt. Instagram’i lithiloodi on suurepérane koht, kus on
vOimalus ettevottel oma jélgijaid kaasata ning neilt tagasisidet saada. Tarbijaid tuleks suunata

rohkem ettevottest radkima, sest WOM-i ja eWOM-i usaldatakse kdige rohkem.

Peamine uurimist66 piirang seisneb selles, et autori uuring hdlmab viikest osa Eesti
sotsiaalmeedia kasutajaid. Tulenevalt tarbija kaasamise aktuaalsusest sotsiaalmeedias, soovitab
t00 autor uurida ettevotete panust ja olulisust kaasamis tegevustesse ning miks ei suudeta tarbijaid
konetada. Peale selle voib tulevaste uuringute jaoks olla kasulik uurida, millises vanuseriihmas
tarbijaid on vOimalik erinevates sotsiaalmeediaplatvormidel kaasata. Antud magistritoé annab
panuse sotsiaalmeediaturundusele ning on sisendiks koikidele ettevotetele, kes tegutsevad

sotsiaalmeedias ja kaasavad voi plaanivad kaasata oma tarbijaid.
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KOKKUVOTE

Tarbija kaasamine on viimastel aastatel saanud laialdast tdhelepanu, sest see annab vGimaluse
suhelda potentsiaalsete klientidega vahetult ja ausalt ilma milmiseta. See annab ettevottele
konkurentsieelise, sest kaasatud tarbijad on uldiselt brandilojaalsed. Tarbija kaasamisega seotud
uuringuid, mis keskenduvad pdhjustele, miks tarbijad nii kdituvad nagu nad kéituvad, on vahe ja
sellest tulevalt soovis t60 autor uurida podhjuseid, et leida takistusi tarbijate kaasamisel

sotsiaalmeedias ning maista, miks on tarbijad passiivsed.

Kéesoleva magistritod eesmérgiks oli vélja selgitada takistused tarbijate kaasamisel
sotsiaalmeedias. Tapsemalt uuris autor 26-40aastaseid Eesti tarbijaid, kes kasutavad aktiivselt
sotsiaalmeediat, aga on seal pigem passiivsed jalgijad. T66 keskne uurimiskisimus oli jargmine:

millised on takistused 26—40aastaste tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias?

Autor pistitas eesmargi saavutamiseks jargmised uurimiskisimused:
1. Milline sotsiaalmeedia sisu 26—40aastaseid tarbijaid konetab?
2. Millise ettevotte poolt loodava sisuga uuritav rithm kaasa 1dheb?

3. Mis pdhjustel ollakse sotsiaalmeedias passiivsed kasutajad?

T60 pdhines kvalitatiivsel uurimismeetodil ning uuritavateks olid Eesti passiivsed sotsiaalmeedia
kasutajad, kes sisu tarbivad, kuid ise seda ei loo ega panusta ettevotete sisu kaasamisele. Andmete
analudsiks kasutas autor kvalitatiivset sisuanaltisi. Valimisse kuulus kokku seitse 26—40aastast
eestlast, kes valiti sihiparase valimistrateegia alusel ning tegemist oli homogeense valimiga. Kdigi
uuringus osalejatega viidi 1abi pool struktureeritud stivaintervjuud, mille transkriptsioonide pdhjal

tegi autor juhtumillese ehk horisontaalse analtiisi.

Esmalt uuris t606 autor sotsiaalmeedia kasutamist ning milline sisu 26—40aastaseid sotsiaalmeedias
kdnetab. Teoreetilises osas kasitles autor sotsiaalmeedia olemust ja kasutamist. Intervjuude pohjal

tuli vélja, et sisu peab olema nendega mingil viisil seotud, naiteks on sisu loonud mdni séber,
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tuttava ettevote voi enda tookoht. Uuringus osalejate pilku putiavad homoorikad ja teistest eristuv
sisu. Pdhilised sotsiaalmeedia kanalid on Facebook ja Instagram, mida kasutatakse paevas (ks
kuni kolm tundi. Paraku on tiheda kasutamise tagajarjel tekkinud sdltuvus, millest soovitakse
loobuda. Sotsiaalmeediat kasutavad uuringus osalejad vaba aja sisustamiseks, teistega suhtle-
miseks, infoga kursis olemiseks ja meelelahutuseks. Soov olla sotsiaalmeedias pigem anoniiiimne
on uks pdhjuseid, miks luuakse ise sinna vahe sisu, kuid teiste oma tarbitakse. Ohtudest sotsiaal-
meedias vaidetavalt teatakse, kuid mingit hirmu selle ees ei tunta, pigem tuntakse muret teiste

péarast, nditeks laste.

Jargnevalt analtlsis autor, millise ettevOtetega kaasa tulemist, tagasisidede andmist ja usaldus-
vaarsust. Teoreetilises raamistikus t6i autor valja tarbijate kaasamise sotsiaalmeedias ja suusdna-
lise kommunikatsiooni. Sotsiaalmeedias jalgitakse ja ollakse ndus kaasa minema nende brandi-
dega, millega on eelnevalt kas positiivne seos vi ettevotte taga moni sGber. Kdige parem sotsiaal-
meediakanal, kus uuringus osalejaid kaasata on Instagram’i lithilood, sest need on kiired ja liihi-
kesed. Seal ollakse valmis avaldama ka ettevottele arvamust vdi andma tagasisidet, sest seda saab
teha pooleldi anontumselt. Tagasisidedesse suhtutakse skeptiliselt, kuid samas on WOM kdige
usaldusvaarsem. Brandidelt oodatakse kaasahaaravat sisu, mis oleks ka Uhtlasi humoorikas ja
lahutaks meelt, sest sotsiaalmeediat kasutatakse siiski puhkeaja sisustamiseks. Uks v&imalusi
kaasahaaravaks sisuks on naidata ettevotte telgitaguseid. Uhtlasi soovitakse saada ka harivat sisu
toodete/teenuste kasumlikkusest. Peale selle oodatakse brandidelt sotsiaalmeedias sooduspakku-

misi ja kampaaniaid.

Viimase uurimiskusimuse pohjal pludis autor vélja selgitada passiivsuse pdhjused. Uuringust
selgus, et tiheks pdhjuseks on hirm jaada hébisse vdi saada negatiivset vastukaja. Peale selle
selgus, et sotsiaalmeedia on kui juurde Gpitud hobi ning see on kui vesiliiv, mis tbmbab enda sisse,

kuid on soov sellest vdoranduda ja puhendada aega rohkem paris suhetele.

Peamised takistused tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias on, et brandid ei suuda tarbijad kénetada
ja luua sisu, mis neid kaasaks. Sotsiaalmeedias on tohutu hulk erinevat sisu, mis kaib kasutajate
eest l&bi ning selle seast silma paista ja tarbijat kbnetada on keeruline, sest nad teadlikult ei stivene
sisusse, vaid vabaaja veetmiseks rullivad seda. Uuringus osalejad on huvitatud ettevdtete poolt
kaasamisest, aga selleks peab olema loodud isiklik kontakt, vastasel juhul nad sellega kaasa ei

lahe.
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Magistritoé autor leiab, et pustitatud uurimiskisimused said vastuse ning t66 eesmark leida
takistusi tarbijate kaasamisel sai taidetud. Lisaks annab autori poolt Iabi viidud uuringu tulemused
vastuse, miks on 26-40aastased tarbijad sotsiaalmeedias passiivsed. Magistritdé annab panuse
sotsiaalmeediaturundusele ning on sisendiks kdikidele ettevotetele, kes tegutsevad sotsiaalmeedias

ja kaasavad voi plaanivad kaasata oma tarbijaid.

Tulenevalt tarbija kaasamise aktuaalsusest sotsiaalmeedias soovitab t60 autor uurida ettevotete
panust ja olulisust kaasamis protsessidesse ning miks ei suudeta tarbijaid kdnetada. Vdimalikud
teema edasiarendused tulevaste uuringute jaoks voivad olla seotud erinevate vanuseriihmade ja

sotsiaalmeediaplatvormide sobivus nende kaasamiseks.
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SUMMARY

OBSTACLES WITH CONSUMER ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

Siret Kristel

Nowadays, for a consumer to make a buying decision, traditional advertising is not enough. It is
necessary to take a step further and focus on the role of customer engagement. This is also the
reason why consumer engagement has been given increased attention in recent years. While the
aim of traditional advertising (i.e print media, television, radio) is to boost sales in short term,
consumer engagement is communication with potential costumers without it resulting in a
purchase (Hollebeek, Macky 2019). Consumer engagament consists of an emotional bond between
a consumer and a business (What is ... 2022), also known as the psychological state arising from

an interactive customer experience in a brand-customer relationship (Brodie et al. 2011, 260).

Previous research on consumer engagement is largely based on positive and negative consumer
engagement. There is enough quantitative research on the subject to understand how consumers
behave. However, it is much less analysed why they behave in a certain way. What is more, the
reasons why some consumers are passive and do not engage with the companies content on social
media, are not known, the latter also being the main problem raised in this master’s thesis.
Therefore, the master’s thesis sets out to answer the following central research question: “What

are the obstacles for engaging with 26-40 year old consumers in social media?”.

According to previous research, the activities of social media consumers are generally classified
into two: contribution and consumption. Most social media users rather consume than contribute
to the content on social media. About 53% of active users follow a brand but do not contribute to
the content created by that brand (Bolton et al. 2013, 248).

The main purpose of this thesis is to establish main obstacles to engaging 26-40 year old consumers

in social media. More precisely, the author seeks to find out why 26-40 year olds are rather passive
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social media users and do not engage with companies and brands operations online. In order to

achieve the aim of this thesis, the author has formulated following research questions:

1. Which social media content engages with 26-40 year old consumers?
2. What kind of content is the research group engaging with?

3. What are the reasons for staying passive in social media?

Qualitative research method has been used to conduct this thesis. The respondents were passive
Estonian social media users, meaning users who consume the content but do not create it
themselves nor engage with the content of companies. The author used qualitative content analysis
to analyse the collected data. A total of seven Estonians aged 26-40 were chosen, consisting a
homogeneous group. The respondents were selected on the purposive sampling. Semi-structured
in-depth interviews were conducted with the participants. The author then conducted a cross-case

(horizontal) analysis based on the transcripts.

First of all, the author researched the use of social media by 26-40 year olds, as well which content
is of interest to the aforementioned age group. The interviews revealed that the content needs to
have a relation to them in some way, i.e the content has been created by a friend or an acquaintance
or their company, as well as their employer. Humorous content or content which is distinctive of
others attracts attention. Respondents use social media as a way to pass their free time, for
interacting with others, to stay informed with the news and for entertainment. The reason why they
prefer consuming content rather than creating it themselves is the wish to stay more or less

anonymaous.

Secondly, the author analysed the involvement, feedback and credibility of companies. Consumers
are more willing to follow and engage with brands they already have a positive experience with or
which are associated with a friend or an acquaintance. Interviewees found the best social media
channel for engaging them to be Instagram stories because they are fast and short. Captivating
content, which at the same time is humorous, is expected of brands. After all, people use social
media to pass their free time. One of the possibilities for engaging with followers is to show behind
the scenes content of the company. The main obstacles for for involving customers in social media

is the inability to create captivating and engaging content that speaks to the brand’s followers.
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Lastly, the author attempted to disclose the main reasons behind inactivity. As it turned out, the
reason for being passive is the fear of being ashamed or receiving negative feedback. In addition,
due to the highly addictive nature of social media, people wish to alienate from it and dedicate

more time to actual relationships.

The author of this thesis concludes that the research questions were answered and the aim of the
thesis was met. The interviews conducted by the author provide an answer as to why 26-40 year

old consumers stay passive on social media.

Due to the topicality of consumer involvement in social media, the author suggests further research
into the contribution of companies to the involvement processes and the reasons as to why the
brands are unable to engage consumers. Possible developments for future research could be related

to different age groups and the proper social media platforms for engaging them.
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LISAD

Lisa 1. Eesti ettevOtete tarbijate kaasamise naited sotsiaalmeedias

@ boostyourself
Nullist turunduskool #jamavaba
14. aprill kell 13:02 - @

¢ 9

&

. 3 lihtsat nippi, kuidas
jalgida lisaainete

olemasolu toidus

@ Kui mitut Facebooki lehte sa

haldad?
V'S ¥ s

BOOST
YOURSELF
. QY R
. 32 likes
: boostyourself Kolm lihtsat nippi, kuidas jalgida lisaainete
(.« '} 22 kommentaari
Allikas: Nullist turunduskooli Facebook, Allikas: Boost yourself Instagram,
autori tehtud kuvatdmmis autori tehtud kuvatdommis

1. aprill kell 17:36 - &

placentactivmilano X
e F e Sportland Eesti
0:07

& PODCAST x UNI@Tanane fookusteemaga osa on ilmselt kéige
olulisem podcast meie salvestuste ajaloos, kuna uni on énneliku ja
eduka elu vundament. @@ Seega meil on uskumatult hea meel, et
saime sellel teemal raakida unendustaja Kene Verniku ja
profisportlase Johannes Sikkuga.

Tanases saates raagime:
= kronotilpidest;
= unevolast;... Vaata veel

p 0:24/0:41

Q 47 1 kommentaar 24 jagamist
Allikas: Placent Active Milano Instagram, Allikas: Sportland Eesti Facebook,
autori tehtud kuvatdmmis autori tehtud kuvatdmmis

48



Lisa 2. Intervjuu kava

Soojenduskisimused

1. Ré&agi oma esimesesest sotsiaalmeedia kontost

2. Millised kolm isikuomadust kirjeldavad sind?

Ekstravertsus, tegevusvajadus, avatud ja uudishimulikud inimesed mojuvad ettevottele
kaasamis protsessis positiivselt, samas kui kohusetundlikud ja introverdid mojuvad negatiivselt

(Islam et al. 2017, Marbach et al. 2016).
Sotsiaalmeedia igapéevane kasutamine
Millistes sotsiaalmeediaplatvormidel sul kontod téanasel paeval on?

Kui tihti kasutada sotsiaalmeediat?
Mille jaoks pdhiliselt kasutad?

o g > w

Kui tihti ise sisu lood?

Koige populaarseim sotsiaalmeediaplatvorm eestlaste seas on Youtube, sellele jdrgneb
Facebook (Mesipuu 2019).

Tosine probleem on sotsiaalmeedia liigtarbimine, mis mojub inimese vaimsele tervisele. See
mojub negatiivselt nii sotsiaalsele arengule kui ka fiiiisilisele heaolule (Bolton et al. 2013).
Sotsiaalmeediat tarbitakse pohiliselt vabaaja veetmiseks ja uudistega kursis olemiseks.
Infokogumiseks seda pigem ei kasutata (Sveningsson 2015).

Uheks peamiseks pohjuseks, miks sotsiaalmeediat kasutatakse, on vajadus teistega suhelda

(Bolton et al. 2013).

Personaalne bréand

7. Missugusena sa ennast sotsiaalmeedias kuvad? Kas see on kuidagi teistsugune
igapéevasest sinust?

8. Kauidas sa suhtud teiste sisu edasi jagamisele?
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9. Kauidas on lood kommenteerimise voi like’imisega?

10. Kelle poolt loodud sisule sa kaasa elad (kommentaar, like, jagamine)? Miks?

Olla sotsiaalmeedias anoniiiimne, et mitte rikkuda personaalselt kuvandit, voib mojutada
tarbija kaasamist erinevates sotsiaalmeedia platvormidel (Kang et al. 2013).

Sotsiaalmeedias elatakse kaasa meeldimiste ja jagamiste ndol ainult nendele brdndidele, mis
tarbijale viga meeldivad voi on saanud positiivse kogemuse (Riivits-Arkonsuo ja Leppiman

2013).

Ettevotted

11. Milliseid ettevotteid jalgid?

12. Kas on mdni brénd, kellele sa vdga kaasa elad? Miks?

13. Kui ettevote, keda jalgid, kisib arvamust. Kas vastad? Miks?

14. Mdni sinu poolt jélgitav brand teeb Instagram storys polli, kas vastad neile?
15. Milline see sisu sinu jaoks peab olema, millele sa reageeriks?

16. Milline on sinu jaoks silmapaistev sisu?

17. Millist sisu sa Gldiselt brandidelt ootad?

18. Millist lisavaartust ootab brandilt sotsiaalmeedia vahendusel saada?

Vaikimise spiraali teooria kohaselt otsustavad inimesed vaikida, kui nad tunnevad, et nende
arvamus jddb vihemusse voi sellest ei ole kasu (Liu, Fahmy 2011).

Konkurentidest seas eristumiseks tuleb ettevottel sotsiaalmeedias olla tarbija jaoks
silmapaistev ja looma lisavidrtust ning seejdrel tuleb saavutada tugev side tarbijatega
(Kaplan, Haenlein 2010).

Sotsiaalmeedias ootavad tarbijad suhtlust brdndiga, kes kuulavad mis neil éelda on, selle
asemel, et peale suruda turundussonumeid, ilma arvestamata, mida nemad motlevad, tunnevad

Jja soovivad. (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013)
Ostude tagasiside
19. Oled teinud tehingu ning mone aja moddudes kiisib bréand sinult tagasisidet. Kuidas k&itud?

Miks?
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20. Kas sa ise loed toodete/teenuste tagasisidesid? Miks?
21. Kas oled mdnda toodet/teenust oma sGpradele soovitanud? Miks?

22. Kuidas suhtud soovitustesse?

Teiste arvamust sotsiaalmeedias hinnatakse (Bolton et al. 2013).

Elektroonilisel suussonalise turunduskommunikatsiooni teabeallikal on tarbijale suurem moju
kui ettevotte loodud infol. WOM muudab tarbijate hoiakuid ja valikuid ning seega mojutab see
ettevotte miitiki (Moore, Lafreniere 2019, 34).

Sotsiaalmeedia puhul vilistab eWOM vastuvotia voime hinnata saatja ja tema sonumi

usaldusvddrsust (Riivits-Arkonsuo, Leppiman 2013).

Hirmud

23. Millised on olnud sinu hirmud sotsiaalmeedia osas?

24. Oletame, et postitasid just uue pildi, kas métled sellele mis nutd edasi saab?

Kindlasti voib passiivsele ja anoniitimsele sotsiaalmeedia kasutusele mojuda ka hirm jddda
hdbisse voi saada kritiseerivat tagasiside (Kang et al. 2013).

Kuigi sotsiaalmeedia tarbijad voivad aru saada voimalikest ohtudest, nagu jdilitamine voi
kiiberkiusamine, on siiski liiga vihe kontrolli oma teabele vorgustikes (Bolton et al. 2013).

LOpetuseks

25. Mis sa arvad, miks sa oled pigem passiivne kasutaja sotsiaalmeedias?

26. Vaatame koos su sotsiaalmeediat ja ndita, mis su pilku seal kdidab ja mida teed.
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Lisa 3. Intervjuude transkriptsioonid

Autori tehtud intervjuude transkriptsioonid on leitavad Google Drive’st antud lingi kaudu:
https://bit.ly/3EShUhd
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Lisa 4. Intervjuu vastuste kodeeritud tabel

Tabeli mahukuse tottu ei lisanud autor tabelit to6sse, vaid sellega on vdimalik tutvuda Google

Docs’is antud lingi kaudu: https://bit.ly/3LgmgRL
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Lisa 5. Vastajaid kaasahaaravad postitused sotsiaalmeedias

. Berrichi
(&

® Kas te et naha koige pealmine kiht koosneb

O nugget

ow we used to take selfies in the
‘O0s

Qv

71223 likes

Allikas: V7 Instagram’i kuvatommis

L3> grabretriever
: grabretriever - Original Audio

| did my dance one
time on tik tok

Allikas: V4 Instagram’i kuvatdommis

umbes 15¢ st ja kui see tase langeb alla 10% hakkab
nahk kuiv Jja ketendama? Kuiv ja ketendav... See

Kuidas hoolitseda oma
kuiva naha eest Berrichi
toodetega?

> e
h

Looduskosmeetika | Berrichi nahahooldus  Learn More
- Sinu ilu saladus

Allikas: V4 Facebook’i kuvatdmmis

Mulieres
.(.) A Y91 -

Mulieres +

PUKASTAG KOTK PEALE
Su SHVUTUTE VGTer -

Mulieres

| Shop Now

Allikas: V2 Facebook’i kuvatdmmis
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Lisa 6. Lihtlitsents

Lihtlitsents I6putdo6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?
Mina, Siret Kristel,
1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Takistused tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias,

mille juhendaja on René Arvola, PhD,

1.1 reprodutseerimiseks 10put6o sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja I6ppemiseni;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja Idppemiseni.

2. Olen teadlik, et ké&esoleva 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.

10.05.2022

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I8putdole juurdepassupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud dlikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesméargil. Kui 18putd6 on loonud kaks v8i enam isikut oma (hise 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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