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LUHIKOKKUVOTE

Praeguses majanduslikus olukorras, mil tarbijate ostujoudu risivad nii Ukrainas kdiv sdda, tugev
inflatsioon kui koroonakriisi jarelkajad, on iilimalt oluline, et ettevote oleks klientidele paremini
ndhtav. Iluteenuste otsimiseks ja pakkumiseks kasutatakse interneti, peamiselt Google’i ja
Facebooki vOimalusi ning seepdrast on ka siinses I0putdds wuuritud, kuidas saab
iluteenindusettevote end Facebookis ndhtavamaks muuta. Sotsiaalmeediakeskkondade
reklaamivdimalused on erinevad — mones on vdimalik kasutada rohkem visuaalset materjali,
teistes jélle rohkem sonalist sisuloomet. Facebook on universaalne keskkond, mis lubab mdlemat
ning on tdnu sellele hea turunduskanal ka ettevottele, kelle turunduseks planeeritud vahendid on
piiratud voi peaaegu olematud. Facebooki temaatilised kommuunid ja kogunnad vdimaldavad
ettevottel vdhese vaevaga oma loodud sisu levitada kiimnetele tuhandetele inimestele.
Vaatajaskonda on vdimalik segmenteerida juba ldhtuvalt grupi nimest. Néiteks kui ettevote

tegutseb Tallinnas, jagataksegi postitusi vaid Tallinnaga ja Tallinna iluteenustega seotud gruppides.

Loputdd teoreetiline osa kdsitleb sotsiaalmeediat ja sotsiaalmeediaturundust, tépsemalt
sotsiaalmeediaturunduse voimalusi ja olulisust turundustegevusena, turundamisvdimalusi
Facebookis ning Facebookis turundamise mdddikuid. Tutvustatakse ka uurimisobjekti. Loput6o
tulemuste saavutamiseks on kasutatud eksperimenti. T60 viimases osas on esitatud eksperimendi

tulemused ja analiiiis.

Votmesonad: sotsiaalmeediaturundus, Facebooki turundus, tasulised reklaampostitused,
Facebooki turunduse moddikud.
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SISSEJUHATUS

Loputdd autor todtas 6 aastat iluteenindusvaldkonnas ja on rakendanud erinevaid
turundusmeetmeid enda ettevotte turundamiseks. Kuigi autor isiklikult enam iluteeninduses ei
toota, pakub valdkonna areng talle endiselt huvi, mistdttu otsustas autor uurida, kuidas mojub
teadlik turundusmeetmete kasutamine tasuliste reklaampostituste loomisel

sotsiaalmeediaplatvormidel iluteenindusettevotte kiaekdigule.

ByKatz OU on 2020. aastal asutatud iluteenindusettevdtte, mille tegevusvaldkond on juuksuri- ja
muu iluteenindus. ByKatz OU alustas tegevust iluteeninduse alal Tallinnas Nommel Prende
ilustuudio ruumides. 2021. aasta mais vottis ByKatz OU ruumid Prende ilustuudiolt iile ning
jatkati tegevust iseseisvalt Beauty By Katz nime all. Beauty by Katz pakub peamiselt silmadega
seotud iluteenuseid (ripsmepikenduste hooldus ja paigaldus, ripsmete keemiline koolutamine ja
varvimine, kulmuhooldused). Ettevote on oma teenuste reklaamimiseks kasutanud viahesel mééaral
sotsiaalmeedia vOimalusi, sest sotsiaalmeediast on saanud {iks peamisi turundusvahendeid, kust
potentsiaalsed kliendid oma informatsiooni saavad. Sotsiaalmeedia kasutajate arv on suur, 2021.
aasta andmetel kasutab Eestis sotsiaalmeediat 986 000 inimest, millest Facebooki kasutajaid on
700 000 (Mesipuu B. , 2023). Seedtttu voib eeldada, et tShus ja planeeritud sotsiaalmeedia
turundusstrateegia suurendab ettevotte kliendibaasi ning kdivet. Loputo6 autor on olnud ettevotte

loomise juures ja aidanud seda kéivitada.

Loputdd eesmirk on kavandada ja rakendada tasulised reklaampostitused Facebookis ettevottele
ByKatz OU. Reklaamiperioodi jirgselt hinnatakse nende tulemuslikkust ettvtte nihtavusele
sotsiaalmeedias (jdlgijaskond ettevotte sotsiaalmeediakeskkonnas) ning kliendibaasi mojule
(reaalsete uute klientide arv). Eesmark on ka hinnata, kas mdistlikum on kasutada teadaolevat infot
ja luua reklaamid ise voi kasutada Facebooki automaatselt genereeritud reklaame. T66 tulemuste
saavutamiseks tehakse eksperiment tasuliste Facebooki reklaampostituste néol. Ettevotte
Facebooki drilehel koostatakse ka ajastatud postitus, mida ei voimendata rahaliselt. Selle eesmérk
on hinnata, kuidas to0tab orgaaniline reklaampostitus ettevotte drilehel vorreldes

reklaampostitustega, mida levitatakse kasutajate sotsiaalmeediavoogudes.



Loputdd eesmaérgi saavutamiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

1. kavandada Facebooki tasulised reklaamid ja need avaldada, hiljem hinnata tulemusi eri
moddikute abil;

2. analiilisida ja vorrelda Facebooki tasuliste reklaamide tulemusi.

Autor koostab eksperdimendi korras kolm tasulist Facebooki reklaami, et ndha kui palju suudab
teadlik ja planeeritud Facebooki reklaampostituste loomine ning jagamine suurendada ettevotte

ByKatz OU nihtavust ja klientuuri.

Autor hindab kampaaniate tulemuslikkust jirgnevate tingimuste abil:

1. reaalsete klientide arv tasuliste reklaamide levitamise perioodi ajal ja jérel,
2. piringute arv tasuliste reklaamide levitamise perioodi ajal ja jérel,

3. ettevotte Facebooki drilehe jalgijaskonna arv kampaania jérel;
4

tasuliste Facebooki reklaamide kulutGhususe analiiis.

Loputéd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. To0 teoreetilises osas kisitletakse
sotsiaalmeediat ja sotsiaalmeediaturundust, tdpsemalt sotsiaalmeediaturunduse voimalusi ja
olulisust, turundamisvdimalusi Facebookis ning Facebookis turundamise mdddikuid.
Tutvustatakse uurimisobjektiks olevat ettevdtet ByKatz OU ning ettevdtte senist tegevust

Facebookis.

Loputdd empiirilises osas koostatakse ettevdttele ByKatz OU reklaampostitused Facebookis
kasutamiseks. Reklaamiperioodi jérel analiilisitakse andmeid vordleval ja tldistaval moel. T66
viimases osas tehakse jéreldused, kuidas on onnestunud reklaamikampaaniate koostamine ning
hinnatakse  tulemusi. Lisaks antakse soovitused ettevOtte edasiseks tegevuseks

sotsiaalmeediaplatvormidel.

Autor tinab ettevdtet ByKatz OU ja selle asutajat Katrin Seppa, kes andis 15putdd koostamisel
autori  késutusse ettevotte Facebooki édrilehe ja tagas ligipddsu ettevotte online-

broneeringusiisteemi. Autor tdnab ka t66 valmimisel abiks olnud juhendajat, Olev Toru.



1. SOTSIAALMEEDIA JA SOTSIAALMEEDIATURUNDUSE
ALUSED NING FACEBOOKIIS TURUNDAMISE VOIMALUSED

ToO6  esimeses osas  késitletakse  raamatuid ja  teadusartikleid  sotsiaalmeedia,
sotsiaalmeediaturunduse ja Facebooki turunduse olemusest. Loput66 autor keskendub Facebooki
turundusele, sest hetkel on kisitletava ettevotte ainus sotsiaalmeedia drileht on Facebookis ning
see platvorm vdimaldab tinu oma kogukondadele reklaami paremini suunata. T66 teoreetilises
osas on vilja toodud lithikokkuvdte sotsiaalmeedia olemusest, sotsiaalmeediaturundusest ning

peamised vdimalused ja takistused Facebookis reklaamimisel.

Eesti Oigekeelsussdnaraamatu kohaselt on sotsiaalmeedia definitsioon jérgmine: iihismeedia,
suhtlus- ja teabekeskkond, mille sisu loovad kasutajad iihiselt. Lihtsamalt Oeldes saab
sotsiaalmeediana késitleda veebilehti ja rakendusi (nditeks Facebook, Instagram, Youtube, blogid,
TikTok jne), mis vdimaldavad kasutajatel luua ja vahendada erinevat laadi sisu vdi osaleda

sotsiaalses ldbikdimises teiste kasutajatega.

Kuigi sotsiaalmeedial on kindlasti ka omad ajaloolised eelkéijad, on see siiski iseloomulik vaid
21.sajandile. Uks viga suur erinevus varasemate internetikeskkondadega on paradoks, et
sotsiaalmeedia puhul on tegemist viga avaliku ruumiga, kuigi loodav sisu on tihtipeale viga
isiklik. Sotsiaalmeedia revolutsioon toimus eelmise milleeniumi 16pul, mil kasutajate loodud sisu,
tuntud ka Web 2.0 muutis veebilehed interaktiivsemaks ja kasutajasdbralikumaks. Termin
,sotsiaalmeedia® hakkas laiemalt levima umbes 2010. aasta paiku, kui vdimalus oma pilte ja
videoid jagada muutus lihtsamaks ja  populaarsemaks (avaldati  Instagram,
sotisaalmeediaplatvorm, milles on pShirdhk videotel ja piltidel ning kus tekstide pikkus on piiratud
tihemirkide arvuga). Uldjoontes vdib ka delda, et sotsiaalmeedia pdhineb viga lihtsal filosoofial:
tutvume ja jagame lksteisega oma infot. Psiihholoogiline definitsioon sotsiaalmeediale oleks
jargmine: sotsiaalmeedia on veebipdhised teenused, mis julgustavad oma kasutajaid privaatset
informatsioon digitaliseerima ja teistega jagama. Kogu sotsiaalmeedia on iiles ehitatud nii, et

kasutajad jagaksid vdimalikult palju informatsiooni endast ja oma elust (Mahon, 2019).
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See annab aga ka turundajatele vdimaluse luua jirjest tShusamaid ja paremaid kampaaniad, et
jouda tdapsemalt maidratletud sihtrithmadeni. Kdikvdimalikud jilgimisprogrammid, nagu Google
Ads, Pixel, Hootsuite jne annavad ettevotjatele vOimaluse leida need Oiged maérksonad ja

omadused, kuidas viia loodud reklaampostitused digete inimesteni.

Sotsiaalmeediat kasutavad miljardid inimesed iile maailma ning sotsiaalmeedia kasutus tduseb
pidevalt. Kui 2013. aastal kasutas sotsiaalmeediat 1,720 miljonit inimest, siis aastaks 2023 on
kasutajaid juba 4,760 miljonit (Kemp, 2023). Sotsiaalmeedia annab inimestele voimaluse
omavahel suhelda ning miitijatele vahendid, mille abil kiiresti klientideni jouda (Appel, Grewal,
Hadi, & Stephen, 2020). Sotsiaalmeedia on digitaalne meedia, mis julgustab interaktiivset

osalemist, suhtlemist ja ndhtu jagamist (Chaffey & Smith, 2017).

Kuid sotsiaalmeedia toimib ja todtab vaid juhul, kui on inimesi, kes seda kasutavad ning loovad ja
jagavad oma loodud sisu. Ajakirjanikud, toimetajad ja sisuloojad on sotsiaalmeedias

votmetédhtsusega, kuid sama olulised on ka tavakasutajad (Tuten & Solomon, 2018).

Turundus on dritegevus, mis on suunatud toodete ja teenuste litkumisele tootjalt tarbijani (AMA-
Ameerika Turundusassotsiatsioon, 1950). Lisaks on turundus ka toimingute kogum, mis on
suunatud vajaduste ja soovide rahuldamisele vahetusprotsessi kaudu (P. Kotler).
Turundusmeetmestik ehk turundusmiks on meetmete kombinatsioon, mida ettevote rakendab
sihtturu mdjutamiseks. Aastakiimneid on turundusmaailma nii praktikas kui teoorias valitsenud J.

McCarthy 4 P mudel (Vihalem, 2003):

toode (product);
hind (price);

turustus (place);

b=

toetus (promotion).

Sotsiaalmeediaturunduse laialdase kasutuse tottu aga peame lisama mudelisse viienda P, osalemine
(participation). On odiglane Gelda, et nii nagu sotsiaalmeedia muudab viise, kuidas inimesed
elavad, muudab see ka viise, kuidas turundajad ja ettevotjad peavad turundusele ldhenema (Tuten

& Solomon, 2018).

Sotsiaalmeediast on kujunenud eluliselt oluline abivahend peaaegu kodigile, kes tahavad osta voi

miilia mond teenust voi toodet, sest ligipdds veebilehtedele ja rakendustele on odav, kiire ja
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kittesaadav. Samuti on sotsiaalmeedia ligitdmbav ka turundajatele, kuna annab véimaluse tarbijate
kaasabil luua kiirelt hea ja positiivne kuvand oma tootest vdi teenusest (Chaffey & Smith, 2017).
Sotsiaalmeedia on ka iiks ponevamaid ja tShusamaid vdimalusi jouda oma sihtturuni (Tuten &

Solomon, 2018).

Siiski on sotsiaalmeeedia iiksnes iiks meedia vorme, mitte turunduse imeravim — see ei ole
strateegia (Dib, 2020). Seettdttu on ka oluline turundada sotsiaalmeedias teadlikult ja oskuslikult,
et mitte kulutada liigseid ressursse. Turundustegevus sotsiaalmeedias voib oskamatul tegutsemisel
olla ka ettevottele kahjulik. Turundustegevus sotsiaalmeedias peab brindi kaitsma ja kasvatama

(Chaffey & Smith, 2017).

Edukas turunduskampaania peab tapselt tabama kolme olulist sihtmaérki: turg, sdnum ja meedia
(Dib, 2020). Leidub turundajaid ja sotsiaalmeediaeksperte, kes on olnud piisavalt julged véitmaks,
et sotsiaalmeedia mitte ainult ei muuda ettevotet edukaks, vaid teeb seda kiirelt. Kahjuks aga ei

ole iihtki imevahendit, mis suudaks teha ettevotte kiirelt kasumliku(ma)ks (1zso, 2014).

Ténapdeval elame me maailmas, mida juhib digikommunikatsioon ja mobiilsed seadmed on
igapdevaelu loomulik osa. On peaaegu vdimatu kohata inimest, kellel ei oleks nutiseadet, millel
on internetitihendus ja mis on iihel voi teisel moel mdne sotsiaalmeedia platvormiga iihenduses
(Daou, 2020). Peamine pdhjus, miks sotsiaalmeediat kasutatakse, ei ole siiski kommertstegevused
nagu ostlemine voi dritegevus, vaid aja veetmine eri platvormidel selleks, et suhelda sdprade ja

tuttavatega, meelt lahutada ja dppida (Chaffey & Smith, 2017).

Tanu sotsiaalmeedia laialdasele levikule ja kasutusele on ettevotjatel ja turundajatel tekkinud
voimalus kasutada digitaalset keskkonda turunduseesmérkide tditmisel. Kui votta seejuures
arvesse ka véga suurt tarbijaskonda, kes veedavad sotsiaalmeedias mitmeid tunde pdevas, ei ole

iillatav, et turundajad on sotsiaalmeedia turunduskanalina omaks votnud (Appel, Grewal, Hadi, &

Stephen, 2020).

Alustaval ettevotjal on valida paljude vdimalike turunduskanalite vahel, kuid sotsiaalmeedia
voimaldab suhteliselt soodsalt alustada ning reklaami levitada. Siinses 16putdds on kasitletud
juuksuri- ja iluteenuseid, tdpsemalt silmadega seotud teenuseid (ripsmepikenduste paigaldus ja
hooldus, ripsmete koolutamine ja virvimine, kulmuhooldused) ning eestikeelseid iluteenuste

pakkumise ja teenuste otsimise gruppe, mida on Facebookis loendamatu arv. Alustav ettevdtja,
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kellel puudub suur eelarve turundusstrateegia loomiseks, saab kerge vaevaga Google’i ja
kirjanduse abiga luua mitmeid spetsiifilisi turundusplaane ning neid ellu viia {isna véikese

eelarvega (lildjoontes on Facebooki tasuliste reklaampostituste minimaalne eelarve 2€ pievas).

Sotsiaalmeediaturunduse abil on voimalik teha midagi palju enamat kui lihtsalt miitia toodet voi
teenust. See annab vdimaluse kasutada oma kliente, et ka nemad raégiks ettevotte teenustest ja
toodetest teistele. Sotsiaalmeedia mdjuvdimu ei tasu alahinnata. Selleks, et jddda turul ellu ja olla
ka edukas, ei saa enam sotsiaalmeedias vaikida, vaid selle vdimalusi peab kasutama, et olla turul

konkurentsivoimeline (Dodson, 2016).

Tihti arvatakse, et sotsiaalmeediaturundus on liiga ajamahukas. Kuigi on tdsi, et edukaks
turundamiseks sotsiaalmeedias on vaja nii aega kui jdrjepidevust, ei ndua see sugugi, et
sotsiaalmeedias peab viibima suurema osa toopdevast. Edukas olemiseks piisab 45 minutist
pdevas, mis voiks olla jaotatud kaheks kuni kolmeks 15-minutiliseks osaks (Izso, 2014). Siiski on
voimalik ka seda aega vihendada kasutades Meta platvormide vdimalusi oma postitusi ajastada ja

automaatselt avaldada (iihine keskkond nii Facebookile kui Instagramile).

1.1. Sotsiaalmeediaturunduse olulisus

Sotsiaalmeedia sobib tarbijate toote- ja brdnditeadlikkuse suurendamiseks. Tarbijad kasutavad
tootevajaduste tuvastamiseks iiha enam sotsiaalmeediat. Kui tarbijad probleemi dra tunnevad, on
nad sunnitud sellele lahendust otsima. Sageli aga ei tea tarbija, milline toode voi teenus tema
probleemi lahendab. Kuna nii paljud tarbijad kasutavad sotsiaalmeediat infoallikana, mille kaudu
probleemidele lahendusi otsida, saavad ettevotted arendada sotsiaalmeedia jdlgijaid ja ennetavalt
teada anda, kuidas just nende tooted tarbijate vajadustele vastavad. Ettevotetel on siin véljakutse
tagada, et nende sotsiaalmeedia strateegiad tooksid kaasa soodsa teabe, mis on asjakohane tarbija

kasutatavate otsustuskriteeriumide jaoks (Mason, Narcum, & Mason, 2021).

Mitme nn internetiajastu WOM-teemaliste (word of mouth marketing) uuringute tulemusena on
tekkinud eWOM - pidev ja diinaamiline toote vOi teenusega seotud teabe levitamine
potentsiaalsete, olemasolevate ja endiste klientide vahel, mis on ndhtav ja kittesaadav paljudele
interneti kasutajatele (Ismagilova, Dwivedi, Slade, & Williams, 2017). Sellest vdoime jareldada, et

kuigi siinses 10putdds kasitletud ettevotte senine klientuur on tekkinud ja kasvanud peamiselt
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WOM turundusmeetmest tulenevalt, on selle korval iilimalt oluline ka e-turunduse (s.h
sotsiaalmeedia) kasutus ja selle enda kasuks pdoéramine. V3ime oletada, et kliendid, kes soovitavad
ettevotet oma sdpradele ja tuttavatele suuliselt, voivad seda teha ka néiteks Facebooki kaudu. Kui
klient jagab ettevdtte lehte oma isiklikul profiilil, jduab see ka tema sdprade ja tuttavateni, keda
voib omakorda késitleda potentsiaalsete klientidena. Paraku toimib samamoodi ka negatiivne
tagasiside. Seepdrast ongi oluline iga pdev oma sotsiaalmeedia lehtedel silma peal hoida, et ei

tekiks olukordi, mis voiksid ettevottele kahju tekitada.

1.2. Facebooki platvormil turundamise voimalused

Teadmine, kuidas Facebooki sotsiaalmeedia platvormi kasutada, on ainult pool voitu — teise poole
moodustab oskus panna need teadmised enda kasuks todle (Ray, 2013). Kuigi Facebooki
kasutajate arv on suur (ja kasvab pidevalt), ei tee see antud keskkonda ettevottele ideaalseks
sotsiaalmeediaplatvormiks. Facebook ei olnud algselt mdeldud ettevdtetele turunduskanaliks, vaid
inimestele omavaheliseks suhtluseks. Keskkond on kiill vdimaldanud 16puks ka ettevdtetel luua
oma driprofiili, mis aga ei tdhenda, et inimesed liituks selle sotsiaalmeediakeskkonnaga selleks, et
luua suhtlust mone ettevottega, vaid siiski selleks, et suhelda oma soprade ja tuttavatega (Izso,

2014).

Facebook kuulub ettevottele Meta, mille missioon on anda oma kasutajatele joud ehitada
kogukonda ja tuua inimesed maailmas tiksteisele ldhemale (Meta.com). Facebooki turundus kéib
1abi Meta Business Suite’i (Meta éariliksus) keskkonna, mis hdlmab mitmesuguseid vdimalusi

sisuloomest kuni reklaamide edukuse analiiiisini.

Moningaid statistilisi nditajaid Facebooki kohta (Newberry, 2023):

— Facebookis on iihel kasutajal vdimalus néha ca 1500 postitust pdevas;

— Facebook on levinuim sotsiaalmeediaplatvorm vanuserithmas 3544 (33,4% kasutajatest,
mehed ja naised);

— Facebooki laetakse iga pdeva iiles ligikaudu 350 miljonit fotot.

Ténapdeval leitakse vajalikke teenuseid peamiselt kas Google’i otsingumootori vdi Facebooki
abil. Eelnevas peatiikis mainitud Facebooki grupid aitavad tihendada konkreetsete piirkondade

teenusepakkujaid ning muuta seeldbi paremaks ja lihtsamaks kliendi vdimalused leida endale
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lahiimbrusest sobivaim teenusepakkuja. Néiteks on loodud grupp ,,Iluteenused Tallinnas®, mis

liiddab inimesi, kes otsivad voi pakuvad iluteenuseid Tallinnas.

Facebookis on vdimalik alustada ka tasuta turundamise ehk orgaanilise turundamisega. Siiski ei
ole see enamjaolt nii tulemuslik ning nduab tulemuste saavutamiseks pikemat aega ning osaliselt
ka rohkem t66d (pidev postitamine, jilgijatega suhtlemine jne). Uks hea abiline on seejuures
Facebook Messenger Chatbot (vestlusrakendus), mida on lihtne kasutada ning mis vdimaldab
kliendiga suhelda ka siis, kui ise parasjagu reaalajas vastata ei saa. Niiteks annavad
automatiseeritud vastused kliendile valiku enim huvi pakkuvatest valdkondadest ning seelébi saab
klient leida ka vastuse teda huvitavale kiisimusele. Loputdos kisitletud ettevotte puhul on see

néiteks hea voimalus suunata klient on/ine-broneeringu platvormi.

Esimene samm ettevotte turundamisel Facebooki kaudu on luua keskkonda drileht ehk Business
page. Facebooki platvormil on see tasuta ning see annab vdimaluse luua kliendiga esmane kontakt.
Arilehtedel on vdimalik jagada tekstilist sisu (peamiselt on see vdimalik Facebookis), videoid,
story’sid (lithikesed pildid ja videod, mis on keskkonnas nédhtavad 24 tundi) ja teha ka
otseiilekandeid. Kuigi drilehe loomine on tasuta, siis viikeettevottele, kelle turunduseelarve on
piiratud, on oma drilehe toimima saamine pigem keerukas. Facebooki algoritmid ei ndita loodud

sisu koikidele jdlgijatele ja oma lehe ndhtavaks saamine nduab nii aega kui ka raha (Izso, 2014).

On ka moningaid nédpunditeid, kuidas luua oma ettevottele vdimalikult atraktiivne profiil.
Ariprofiili ehk #rilehe eesmirk on veenda inimesi pddrama tihelepanu pakutavatele toodetele ja

teenustele (Kawasaki & Fitzpatrick, 2015).

Facebook’is on voimalik kasutada nii tasuta kui tasulisi turundamise voimalusi. Turundtegevuste
planeerimisel ja voOimaluste kasutamisel on oluline jilgida Facebooki kommuunireegleid
(Community Guidelines), et tagada turundustegevuste kooskdla seaduste ja Meta reeglitega.
Reeglite eiramise eest vdidakse lehekiilg sulgeda ning ettevdte voib vdga kiirelt kogu tehtud to0st

ilma jddda.

Tasuta on vOimalik teavet oma teenuste kohta jagada eelnevalt mainitud Facebooki gruppides,
samas tuleb jélgida, et sisu vastaks grupi temaatikale ja annaks kliendile arusaama, et sisulooja on
oma valdkonna asjatundja. Tasuta ja lihtne voimalus on oma teenuseid jagada ja reklaamida ka

Facebooki turul (marketplace). Marketplace vdimaldab teha kuulutuse ja seda tasuta jagada, et
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voimalikud ostjad jouaks miiiijani. Miiligikuulutuse koostamisel on tarvis jélgida, et kasutataks
héid fotosid ja digeid mérksonu, valitaks dige kategooria ning et kuulutusele oleks lisatud kogu
ostjale vajalik informatsioon. Ka marketplace vdimaldab tasuliselt muuta reklaamid tarbijale

nihtavamaks.

Parim abiline turundustegevuseks (eelkdige reklaamide loomiseks ja haldamiseks) on Meta Ads
Manager (Meta, n.d.) ehk reklaamihaldur, mis vdimaldab osta reklaampindasid Meta platvormidel.
Reklaamihalduri abil saab loodud tasulistel reklaampostitustel voi -kampaaniatel silma peal hoida

koikides seadmetes (nii arvutis kui nutiseadmetes).

Reklaamihaldur véimaldab:

— suunata reklaame valitud sihtriihmale (sealjuures teha seda viga tépselt, kasutades eri
kriteeriume nagu elustiil, huvid, ostuinfo jms);

— luua reklaamkampaaniaid 1dhtuvalt eesmargist;

— kasutada mitmesuguseid formaate (pilt, video, tekst jne);

— suunata reklaame soovitud asukohtadesse, sihtgruppidele jne (custom audience);

— hallata korraga mitut reklaamikampaaniat;

— luua reklaame klikihinna, sihtrithma voi muude kriteeriumite abil;

— analiilisida reklaamikampaaniate tulemuslikkust.

Samas on oluline luua ettevottele ka Meta Business Manager ehk ériliksuse konto. Selle abil on
voimalik hallata koiki eelnevalt loetletud toiminguid {ihes kohas ning jdlgida ka oma é&rilehe
statistikat. Samas on see ka osa Facebooki turvapoliitikast, et tagada reklaamijate identideet.
Ariiiksus vdimaldab hoida ka personaalse kasutajakonto ja #rikonto tiiesti lahus neid omavahel

segi ajamata.

Oluline osa Facebookis turundamisel on ka rakendusel Facebook Pixel. Kui varasemalt on olnud
oluline koguda oma lehele voimalikult palju jdlgijad, siis niilid peaks olema olulisem niha, kes
need jilgijad on. Ei ole vajadust luua suure jélgijaskonnaga lehte, vaid oluliselt parem on omada
jélgijaskonda, kelleni loodavad reklaamid uudisvoo kaudu jouavad. Facebook Pixel on kood, mida
saab lisada oma veebilehele. See annab Facebookile infot kdikide lehe kiilastajate kohta ning
Facebook leiab inimesed, kes nende kiilastajatega sarnanevad (Marshall, Meloche, & Regnerus,

2020).
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Tulemuslikuks sotsiaalmeedia turundustdoks on tarvilik oma tegevust planeerida. Sealjuures on
oluline tddeda, et kaks postitust nddalas ei ole piisav, et teiste seast vilja paista (Kawasaki &
Fitzpatrick, 2015). Aga milline on parim aeg postitamiseks? Vastavalt Dan Zarella uurimusele on
parim aeg postituste tegemiseks tavapiraselt peale kella viit dhtul ja nddalavahetustel. See tuleneb
sellest, et nii monedki ettevotted ei luba oma tootajatel sotsiaalmeediat t66 ajal kasutada, mistdttu
on koik need inimesed kohe pirast t66d oma telefonides, et ndha, mis paeval on toimunud. Samas
tuleb siiski postitamise aega ja sagedust planeerides ldhtuda ka pakutavast tootest ja teenusest —
kui reklaami sihtrithm on néiteks kodused emad voi pensiondrid, siis kiillap kasutavad nemad

sotsiaalmeediat hoopis teistel aecgadel (I1zso, 2014).

1.3. Facebookis turundamise moodikud

Ukski turundustegevus ei saa olla tdhus ja kasumlik, kui sellel puudub médddetav tulemus.
Seepirast on oluline pidevalt ka hinnata, kuidas, miks ja kas loodud reklaamid ja tehtud tegevused

ettevotte kiekdigule mojuvad.

Sotsiaalmeediaturunduse moddikud jagunevad Pulizzi (2013) KPI (key perfomance indicator ehk
tulemuse votmenditaja) eesmirgi pliramiidi kohaselt omakorda kolmeks: peamised eesmérgid (nt
ROI, miiiik, turuosa), sekundaarsed eesmérgid (nt kiilastajate arv, péringute arv) ning
kasutajapdhised eesmirgid (jélgijate arv, lehe kiilastatavus, cost per like ehk hind {iihe

jélgija/meeldivuse kohta) (Chaffey & Smith, 2017).

Jargnevates alapeatiikkides késitleb autor Facebooki tasuliste reklaamide moddikuid.

1.3.1. SMROI ehk sotsiaalmeediaturunduse tasuvusarvestus

Rakendades ROI moistet sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkuse hindamiseks, voib kasutada ka
liihendit SMROI — see vastab kiisimusele, kui palju tulu sotsiaalmeediaturunduse investeeringud
on ettevdttele toonud (Tuten & Solomon, 2018). Ukski ettevdtja ei taha kulutada turundamisele
rohkem kui see on parasjagu vajalik. Praeguses majanduslikus olukorras on vidikeettevdtjatel iga

euro oluline ning ei ole motet kulutada seda tegevusele, mis ettevottele kasu ei too.

Kuigi summad, mis iildjoontes Facebooki reklaamidele kuluvad vdivad iihikuhinda vaadates

tunduda viiksed (nditeks 2€ pdeva kohta), siis suuremas pildis, eelkdige kui rakendada korraga
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rohkem kui {iht tasulist reklaami, voivad need summad mirkamatult iisna suurcks muutuda.
SMROI-d kasutatakse mistahes sotsiaalmeedia turundustegevuse tasuvuse hindamiseks. SMROI-
1 voib olla erinev viirtus olenevalt sellest, kuidas kasumlikkust arvutatakse (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016). Koikidel reklaamidel on omad eelised, kuid selleks, et aru saada, mis parasjagu
tootab, on ainus vdimalus arvutada, millisel reklaamil on parim SMROI ja keskenduda edaspidi
koige kasumlikumale reklaamile. SMROI arvutamiseks on mitmeid viise, sobivaima valik soltub

suuresti seatud eesmaérgist (Dodson, 2016).

Loputdos 1dbi viidud uuringu iiks eesmérk on Facebooki lehel jilgijate arvu kasvatamine. Selleks
loodi ka tasuline reklaam. Seega saab SMROI’d arvutada jargnevalt:

(1

Lisandunud jalgijate arv
SMROI =

Eesmargistatud reklaamile kulutatud summa

Valem 1 on vaid iiks ndide, kuidas saab SMROI’d arvutada. Ent tuleb arvestada, et kuigi SMROI
on vdga hea ja tdhus moddik, ei ole see ainus, mis madrab, kas kasutatavad reklaamid ja
turundustegevus on piisavalt tdhusad, et ettevotte kdekdiku parendada. Kuigi koik siinses t60s
rakendatud reklaamid on lithiajalised (7 pdeva), ei tohiks tegelikkuses jddda kinni liihiajalisele

SMROI véirtusele, sest pikemas perspektiivis voib reklaami moju ja tulemuslikkus muutuda

(Chaffey & Smith, 2017).

1.3.2. Facebooki postituste ulatus

Meta Business Help Center (Meta abikeskus) iitleb ulatuse kohta jargmist: ulatus vordub arvuga,
mitu kasutajat on ndinud reklaami vdhemalt korra. Ulatus ja vaatamiste arv ei ole slinoniitimid —

vaatamiste arv sisaldab ka korduvaid niitamisi tihele inimesele.

Klassikalise definitsiooni kohaselt néitab ulatus, kui suure protsendini huvigrupist loodud sdnum
vOi reklaam jouab (Sterne, 2010). Siinkohal on oluline meeles pidada, et kdik reklaamid ei ole
suunatud koigile. Siinses 10put6ds hinnatakse ilusalongiga seotud reklaame, mida ei ole mdtet
suunata inimestele, kellel puudub igasugune huvi nimetatud teenuste voi iluteenuste vastu
iileiildiselt. Kui kindlad eesmirgid on paika pandud, on jargmiseks vaja levitada oma reklaami ja
sonumit nii suurele osale valitud sihtriihmast kui vdhegi vdimalik. Ulatus ja levik on {ihed
suurimad faktorid reklaamikampaaniate ja reklaampostituste edus — edukaks ei saa pidada

kampaaniat, mis jouab vaid paari lihema tuttavani.
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Ulatus nditab samas ka osakaalu sihtturust, mida ettevdtte on soovinud haarata ja milleni on ta ka
tegelikkuses joudnud. See ei tdhenda, et reklaam on ilmtingimata vastava sihtgrupi inimesteni
joudnud, kuid sihtrithma kuuluvatel inimestel on olnud vihemalt voimalus reklaami ndha.
Reklaami avaldades voOib see jouda nendeni, kes on juba ettevOttega (vOi ettevotte
sotsiaalmeedialehega) kuidagi seotud, aga samas vdivad seda niha ka nende sdbrad voi soprade
sobrad. Loodetavate klientide arv koosneb nii potentsiaalsetest klientidest, kes vdiks olla ettevotte
toodetest vai teenustest huvitatud kui ka juba olemasolevatest klientidest. Sihtgrupina voiks siiski
kisitleda neid, kes veel ei ole kliendid, kuid vdiksid olla (kes on juba ettevottest teadlikud) (Sterne,

2010).

Orgaaniliselt saavutatud ulatus nditab, kuidas postitus on levinud ja jdudnud inimesteni nii, et selle
leviku eest ei ole makstud. Kui mdni postitus on jélgijate seas viga histi levinud, tasub kaaluda
selle tasulist voimendamist, et see jouaks ka nendeni, kes veel ei ole lehe jélgijad. See annab taas
voimaluse jouda rohkemate inimesteni ja seeldbi kasvatada ka piisivat jélgijaskonda (Dodson,

2016).

1.3.3. Kulutohusus vastavalt eesmiirgile

Reklaamikampaaniate loomisel on Facebookis vdimalik valida ka reklaami eesmérk. See aitab
luua reklaame sihipdrasemalt ning hiljem ka nende tulemuslikkust paremini hinnata. Loput6d
praktilises osas loodi kolm erineva eesmaérgiga reklaampostitust. Sellest tulenevalt selgitab autor
ka loodud reklaampostituste nditel kolme moddikut, mis aitavad hinnata reklaamikampaania

tulemuslikkust. Jargnevad selgitused pdhinevad Meta abikeskuse informatsioonil.

Keskmine kulu lingil klikkimise kohta (cost per click) — CPC néitab, kui palju iiks lingil
kldpsamine keskmiselt maksab. Facebooki reklaamikampaania loomisel saab méérata eelarve.
Arvutuskiik on ndidatud valemis 2.

2

eelarve

CPC =
lingil klopsamiste arv

Lingi eesmérk reklaamil on viia potentsiaalne klient ettevotte kodulehele voi veebipoodi, kus ta

sooritab ostu. Kui klient on joudnud ettevotte kodulehele, on vodimalik kasutada ka

taasturundamist.
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Keskmine kulu iga uue jélgija kohta (cost per page follower/like) - arvutuskiik on CPC-ga sama.
Reklaamikampaania eesmdrk on tuua ettevotte lehele uusi jélgijaid, kelle kaudu ettevotet

tutvustada. Uued jdlgijad on ka uued potentsiaalsed kliendid.

Keskmine kulu alustatud sonumivestluse kohta (cost per messaging conversations started) —
reklaamikampaania eesmédrk on luua kohene side ettevotte ja tarbija vahel. Reklaamil on olemas
»Jaada sdnum* nupp, mis vOimaldab tarbijal votta ettevottega kohe iihendust Facebook
Messengeri ehk vestlusrakenduse kaudu. Kulu leitakse kampaaniale kulutatud summa ja alustatud

vestluste jagatisena.

1.3.4. Ettevotte Facebooki érilehe jilgijaskond

Uks viga oluline niitaja, mille jérgi #rilehe toimimist saab hinnata, on ettevdtte drilehel olevate
jélgijate arv. Kuigi suur jélgijaskond ei tdhenda alati, et loodud sisu jouab kindlasti potentsiaalse
kliendini, annab see ometigi vGimaluse oma teenuseid voi tooteid laiemalt reklaamida. Samuti on
ka Facebooki algoritmidel suurem tdendosus leida kdige sobivamad kasutajad, kelleni reklaam
viia. Facebooki driiiksus voimaldab ka viga pdhjalikku statistikat, milline on drilehe olemasolev
jélgijaskond ja milline on iildine kasutajaprofiil. See holbustab paremate ja tdhusamalt toimivate

reklaampostituste loomist.

Kas loodud sonumid annavad jélgijatele mingit vaértust? See on esimene kiisimus, mida peab iga
sisulooja endalt kiisima. Kui loodud sisu ja reklaamid ei paku jélgijatele mingit véértust, ei ole ka
voimalik nendeni périselt jduda. Postitused peavad olema haaravad, informatiivsed vdi muul moel
intrigeerivad, et need muu infomiira sees lugeja tdhelepanu piiiiaksid. Samas on oluline dppida
tundma, mida jélgijad vajavad ja ndha soovivad. Alustuseks tasub katsetada iihe postitusega, mida

veidi muuta, et néha, milline sisu toimib kdige paremini (Chaffey & Smith, 2017).

Jélgijaskonna arvu ei tasu siiski ilehinnata. Ettevotted, kes hindavad oma ,.edu” ainult
sotsiaalmeediakanalite jédlgijaskonna arvu kaudu, ei saa iialgi voistelda (ja olla sealjuures edukad)
ettevotetega, kes kasutavad jilgijaskonna arvu iihe komponendina miiligitulu arvutamisel. Jilgijate
arv nditab kiill ettevotte populaarsust, ent ei nédita, kui palju teenuseid vdi tooteid tegelikult

tarbitakse (Sterne, 2010).

Eelnevalt nimetatud moddikutele voib hulka tuua veel mitmeid muid, mis annavad aimu, kuidas

mingi turundustegevus ettevotte kiekdiku mdjutab, niditeks kaasatus, kiilastatavus, klikkide arv ja
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palju muud. Siinse 10putdd kontekstis on iiks olulisimaid néitajaid &rilehe jélgijaskonna arv, sest

14bi selle on vdimalik kasvatada potentsiaalset klientuuri.
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2. UURIMISOBJEKTI TUTVUSTUS JA UURIMISMETOODIKA

Ettevote ByKatz OU loodi 2020. aasta veebruaris. Ettevottel on iiks omanik, kes on ka ainus
teenusepakkuja. Ettevotte rendib to6ruumi Tallinnas Nommel ning on seal tegutsenud ettevotte
loomisest alates. Kliendibaasi loomist alustas ettevote oma tutvusringkonnas teenuste
pakkumisega. Peamised kliendid on ka siiani tutvusringkonnast ning nende kaudu on ka senini

kliente juurde tulnud. Toiminud on WOM (word of mouth) ehk suust-suhu turundus.

Ettevote alustas tegevust vahetult enne kogu maailma tabanud koroonakriisi, mis pani ka viga
suure pinge ettevotte omanikule. Seadusandlusest tulenevad piiragud dritegevusele takistasid ka
kliendibaasi kogumist ning dritegevuse esimesed kuud olid vdga keerulised. Hiljem on takistanud
dritegevuse edenemist peamiselt isiklikud hirmud seoses teenuste kvaliteedi ja pakkumisega, kuid

ettevotte omanikul on soov ja tahe siiski tegevusmahtu suurendada.

ByKatz OU tugev eelis on vdimalus pakkuda oma teenuseid kliendile mugavas ja privaatses
keskkonnas. Salongis on korraga ainult iiks teenindaja ning teenindus- ja ooteruum on teineteisest
eraldatud. Kliendibaasi haldamiseks kasutab ettevdte online-broneeringusiisteemi Ovatu.com, kus
on vdimalik hallata broneeringuid, jélgida klientuuri muutusi (kliendi tithistamisprotsent jpm),
luua erinevaid reklaamkampaaniaid (massturundus). Ettevote tegutseb praegu véga keerulistes
majandusoludes, kus inimeste ostujdudu on vidhendanud pikaajaline vdga korge inflatsioon
(24,2%, (ERR, 2022)) ning kestev energiakriis. Ettevotte omanik (ja seni ainus teenusepakkuja)
on ka otsustanud enda majandusliku olukorra parendamiseks votta omale lisatddd, tdinu millele on

iluteenustega tegelemiseks ja ilusalongi pidamiseks reaalset téomahtu 20 t66tundi nddalas.

Iluteenuste valdkonnas iiletab pakkumine alati ndudluse, mis lisab veelgi pinget klientuuri
leidmisele niigi muutlikes oludes. Eestis on vdimalik pakkuda teatud iluteenuseid (manikiiiir,
pedikiiiir, ripsmepikendused, kulmuhooldused) kutsetunnistust omamata, ent on siiski eeldatav, et
teenusepakkuja on ldbinud vdahemalt baaskoolituse ja omandanud vastava valdkonna teadmised,
kuid otsest kontrolli tegevuse iile riiklikul tasandil ei ole. Loodud on méérus ,, Tervisekaitsenduded

ilu- ja isikuteenuste osutamisele”, mis sidtestab vaid hiigieeninduded, nduded salongidele ja
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iildisele teenuste osutamisele. See on loonud olukorra, kus sisuliselt igaiiks, kes tahab, voib

osutada ilu- ja isikuteenuseid, kui on tagatud nduetele vastavad ruumid ja tingimused.

Sellegi poolest on ilu- ja isikuteenused muutunud heaoluteenusteks, mis on muutunud
luksusteenusest mugavusteenuseks ning millede olemasolu ja kéttesaadavus on iseenesest
mdistetavad. Valdkonna teenuste tulevikku kujundavad praegused noored ja keskealised, kellel on
varasemate poOlvkondadega vdrreldes olnud laiem teenustevalik. Voib eeldada, et ndudlus

isikuteenuste jirele kasvab ka edaspidi (Lepik & Uiboupin, 2020).

Sellest lihtuvalt soovib ettevdtte ByKatz OU panustada sotsiaalmeediaturundusele ning proovida

selle abil kliendibaasi kasvatada.

2.1. Ettevotte tutvustus ja tegevus Facebookis

Ettevottel on loodud Facebooki leht, kuid tasulisi reklaamikampaaniad veel tehtud ei ole. Ettevotte
Facebooki lehel on toimunud iiks jagamisming, kuid viimane postitus lehel oli 13.06.2022. Seega
ei ole Facebooki drilehte ja sotsiaalmeedia turundamise voimalusi rohkem kasutatud. Klientuur on
olnud mitmeid aastaid {isna samal tasemel ning ettevdte ei ole seni oma loodud Facebooki lehe
abil proovinud klientuuri suurendada. Kuna majanduslikud olud nii Eestis kui mujal maailmas on
muutunud tunduvalt keerulisemaks, on see mojutanud ka ettevotte senist klientuuri ning ettevotte
omanik nédeb vajadust panustada turundustegevusse, et klientuuri (ja seeldbi ka ettevotte tulusid)
kasvatada. Ettevotte omaniku esmane soov oli alustada turundustegevust Facbooki platvormil, sest

seal on juba olemas nii driprofiil kui ka piisiv jalgijaskond.

Siinses uuringus kisitletud ettevdtte ByKatz OU poolt vdimaldatud turunduseelarve eksperimendi
labiviimiseks on véga viike (75 €), mistdttu on vaja leida nutikaid lahendusi, kuidas ettevotet
paremini reklaamida ja kliendibaasi kasvatada. Kuna tegemist on iluteenuseid pakkuva
ettevottega, mis tegutseb viikesel dripinnal ega ole suuteline teenindama suuri masse, siis ei ole
ettevottel motet panustada ka suurtesse reklaamikampaaniatesse, kui nende tagajirjel vaib juhtuda,
et tulemus ei ole piisav voi vastupidi — tekib olukord, kus ettevote ei jaksa koiki soovijaid

teenindada.
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Arvestades, et ettevote alustas oma tegevust COVID-19 pandeemia alguses, siis on ka turundus
ning sotsiaalmeedia olulisus tunduvalt muutunud. Kuigi e-kaubandus ja sotsiaalmeedia turundus
olid véga olulised ka enne pandeemiat, siis pandeemia muutis tarbijate ostukditumist véiiga tugevalt

(Mason, Narcum, & Mason, 2021).

Facebooki leht Beauty by Katz loodi 20.02.2020. Meta driiiksus vdimaldab koguda ettevotte
ariprofiili kohta véga palju infot. Jirgnevas tabelis 1 on toodud niitajad, mida on uuringu

koostamisel kasutatud.

Tabel 1. Ettevotte Facebooki arilehe statistika

Niitaja Viirtus

Jélgijate arv 157
Naised 77,5 %
Mehed 22.5%
Keskmine vanus 35- 44 eluaastat

Allikas: Facebook.com, autori kohandatud

Tabelis 1 on néha, et Facebooki lehele on veidi enam kui kolme aastaga kogunenud 157 jalgijat,
kellest 77.5% on naised ning kellest 40% on vanuses 3544 eluaastat. See on vdga hea sisend
reklaampostituste sihtimiseks, sest vdimaldab méiérata véga kindla vanusegrupi. Lisaks on
voimalik Facebooki ériliksuse statistika abil monitoorida oma potentsiaalse jélgijaskonna (ja
klientuuri) vanust, elukohta ja teisi Facebooki lehti, mille jdlgijad v3iks olla ka uuringus késitletud

ettevotte jélgijad ja kliendid.

Ettevotte klientidega seotud andmed online-broneeringusiisteemis Ovatu.com ja reklaampostituste
tulemused on omavahel tugevas seoses (reklaampostituste tulemused kajastuvad klientide arvus,
rahavoos jne). Alljargnevas tabelis 2 on toodud ettevotte andmed vahetult enne reklaampostituste

avaldamist.

Tabel 2. Ettevotte kliendiandmete viljavote

Niitaja Periood 1.04.2023-7.04.2023

Tootundide arv 9
Klientide arv (neist erinevaid teenuseid) 303
Uute klientide arv 0
Kogukéive 85€

Allikas: ovatu.com, autori kohandatud
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Eelnevatelt toodud andmete pohjal on teenusepakkuja oma olemasolevast tddajast kasutanud dra
vaid 45%. Arvestades, et kasutatud ajaga teenis ettevote 85 €, siis eeldatav tulu voiks 100%-lisel

ajakasutusel olla ligikaudu 189€. Seega kasvamisruumi ettevdttel on.

2.2. Uurimismetoodika

Selles alapeatiikis kirjeldab autor 10put6d eesmirke ja nende saavutamiseks kasutatud
metoodikaid. Autor kasutab eesmirkide saavutamiseks kvantitatiivset meetodit. Loputdo eesmérgi

saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

1. kavandada Facebooki tasulised reklaamid ja need avaldada, hiljem hinnata tulemusi eri
moddikute abil;

2. vorrelda ja analiitisida tasuliste Facebooki reklaamide tulemusi.

Loputdd esimene eesmark on Facebooki tasuliste reklaampostituste loomine ja nende avaldamine.
Selle eesmargi tditmiseks 101 autor koostdds ettevotte omanikuga Canva keskkonnas kaks
reklaamfotot, mida kasutati tasuliste reklaamide loomisel. Kasutatud fotod kuuluvad ecttevottele
ByKatz OU ning plakatid koos tekstiga kujundas uuringu autor. Plakatite levitamiseks kiisiti
eelnevalt ndusolekut ka ettevottelt ByKatz OU.

Loputdd eesmérk on ka hinnata, kas Facebooki reklaamihalduri pakutavad reklaampostitused on
tulemuslikumad (rahaliselt kasumlikumad, vottes arvesse eri mdddikuid) kui turundaja voi
ettevotte loodud reklaampostitused. Selle saavutamiseks on kasutatud klassikalist eksperimenti.
Klassikalise eksperimendi alus on Facebooki reklaamihalduri loodud reklaampostitus ning autori
kujundatud plakatiga reklaampostitus. Eksperdimendi tulemusel on vdimalik hinnata, kas

ettevottel on moistlik kasutada Facebooki reklaamihalduri teenuseid voi luua reklaamid ise.

Ka 10put6d teiste tulemuste saavutamiseks kasutas autor eksperimenti, et hinnata
reklaamikampaaniate mdju ettevottele. Selleks kogus autor informatsiooni ettevdtte senise

turundustegevuse kohta sotsiaalmeedias, olemasoleva klientuuri suuruse ja ettevotte eesmarkide

kohta.

Autor pidas eksperimenti kdige paremaks uurimismeetodiks, sest eelnevalt ei ole ettevote ByKatz

OU reklaampostitusi kasutanud. See vdimaldab hinnata, millised Facebooki reklaampostitused
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toimivad ettevotte jaoks kdige tulemuslikumalt. Koiki reklaame esitati parema ulatuse

saavutamiseks Facebookis, Instagramis, WhatsAppis ning nii arvuti- kui mobiilivaates.

Ettevotte ByKatz OU omaniku peamiseks sooviks oli saada rohkem kliente, et selle liibi kasvatada
oma toomahtu ja ka ettevotte majanduslikku seisu. Uuringu autor valis reklaamikampaaniate
eesmirkideks otsesuhtluse sonumitega (Facebooki pakutud reklaampostituse eesmaérk),
jélgijaskonna arvu kasvatamise ning kldpsamised lingil (klientide suunamine online-
broneeringusiisteemi, mis annaks kliendile vdimaluse kohe endale soovitud teenuse aeg

broneerida).

Edukate reklaampostituste loomiseks on oluline leida diged sisendid ja méarksonad, mille alusel
postitus luua. Facebooki é&riliksus annab véga head statistilist infot, mille pdhjal on edukate
reklaamide loomine hdlpsam ja tdhusam. Ettevote ByKatz OU ei ole varasemalt tasuliste
reklaampostitustega kokku puutunud ning puuduvad ka teadmised Facebookis turundamisest
iildisemalt. Kuna Facebook pakub tihti ise driprofiilide omanikele vdimalust kasutada Meta
reklaamihalduri abi ettevotte turundamisel, pohines esimene reklaam ainult Facebooki enda
soovitatul (pilt, eesmirk, kestvus, vaatajaskond jms). Ka mitmed teadust6dd ja késiraamatud
soovitavad alguses lihtsalt katsetada ja vaadata, kuidas reklaamikampaaniad {iildse tootavad
(nditeks iitleb Ian Dodson oma raamatus ,,The Art of Digital Marketing®, et isegi kui reklaam ei
onnestu esimesel ega teisel korral, siis tasub proovida sama reklaami erinevaid versioone seni,
kuni see toimima hakkab). Facebooki lehe eesmérk on suurendada suhtlust, sest mida rohkem
suhtlemist ja aktiivseid tegevusi on ettevotte Facebooki lehel, seda soodsamaks muutuvad ettevotte
jaoks reklaamid. Kui lehel on juba piisavalt jélgijaskonda, peab Facebook sobiva sihtrithma

leidmiseks ise vihem t66d tegema (Dodson, 2016).
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Kuidas muuta ettevotte Facebooki leht atraktiivsemaks ja tuua selle abil endale rohkem kliente

(Dodson, 2016):

1.

postita pidevalt ja regulaarselt (Facebook vdimaldab postitused ajastada, mistottu ei
pea olema igal ,,sobival® hetkel Facebookis, et jille mond postitust teha, oluline on

ajastada postitused aegadele, mil sihtgruppi kuuluvad kasutajad on tdendoliselt liinil);

kasuta kalendrit (ka Facebooki postituste ajastamiseks on voimalik kasutada kalendrit,
mis annab hea {iilevaate, millal ja kuhu on mingi tegevus planeeritud. Kalendri
kasutamine aitab hoida kokku ka aega ning muudab tegevused eesmérgistatuks ja

sihipdraseks);

sihi postitused hoolikalt (reklaamikampaaniate loomisel on tohutult palju erinevaid
voimalusi, kuidas oma reklaame sihtida ja suunata vaid nendele, kellele seda périselt
tarvis on. Kokkuvottes annab see voimaluse raha siésta ning reklaame ndidatakse vaid

sihtriihmale);

kasuta pilte ja videoid (kuigi Facebook vdimaldab kirjutada pikki tekste, iitleb tiks pilt
rohkem kui 1000 sona. Inimestele meeldib visuaalne sisu ning niiiidseks vaadatakse

Facebookis rohkem videoid kui YouTube’is).

Loputdd autor kasutas lisaks to0 teoreetilises osas toodud soovitustele reklaamide loomisel ja

ettevotte ByKatz OU Facebooki irilehe elavdamisel ja turundamisel ka Dodsoni eelnevalt

mainitud votteid.
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3. FACEBOOKI TASULISTE REKLAAMIDE PLANEERIMINE,
RAKENDAMINE JA TULEMUSLIKKUSE HINDAMINE

Ténapdeval leitakse teenuseid peamiselt kas Google’i otsingumootori vdi Facebooki abil.
Eelnevates alapeatiikkides mainitud Facebooki grupid aitavad teenusepakkujaid piirkonniti
riihmitada, mis teeb kliendile sobivaima teenusepakkuja leidmise ddrmiselt mugavaks. Facebookis
ettevotte turundamine ja sealjuures teadlik turundustegevus on véikeettevottele viga hea voimalus
leida uusi kliente, kasvatada seeldbi kliendibaasi ning sellest tulenevalt ka ettevotte kdivet. T66
autor valis uurimiseks ettevdtte ByKatz OU, sest ettevdte tegeleb iluteenustega, millega on ka
autor ise pikalt tegelenud. Autor on néinud ettevotte loomist ja alustamise takistusi. Ettevottel on
juba loodud Facebooki érileht ning see annab ka vdimaluse nidha, kuidas teadlik turundustegevus

ettevotte kvantitatiivsetele nditajatele mdjub.

Facebook vdimaldab luua reklaamikampaaniaid ka neil, kellel ei ole turunduse valdkonna
eriteadmisi ega -oskusi. Facebooki reklaamihaldur valib ise sihtrithma, valib piirkonna, soovitab
mérksonu, mida reklaamile lisada ja palju muud. Ometigi ei anna selline tegevus tihti soovitud
tulemusi, sest suur osa panustatud ajast ja rahast voib kuluda sihtriihmadele, millel puudub

ettevotte ja ettevotte teenustega igasugune seos.

3.1. Facebooki reklaampostituste tulemused

Uuringu eesmérk oli hinnata, kuidas tasulised Facebooki reklaamkampaaniad ettevottele mdjuvad.
Jargnevalt esitatakse eksperimentides kasutatud reklaampostituste ja turundustegevuste

tulemused.
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Allolevas tabelis 3 on toodud ettevdtte ByKatz OU irilehel avaldatud reklaampostituste jérgne

uldine statistika.

Tabel 3. Ettevdtte Facebook'i drilehe ildine statistika reklaampostituste jargselt

Niitaja Vidrtus

Jélgijate arv 172 (+15)
Naised 78,8 %
Mehed 21,2 %
Keskmine vanus 35- 44 eluaastat

Allikas: Facebook.com, autori kohandatud

Reklaapostituste tulemusena kasvas ettevotte jdlgijaskonna arv 15 inimese vorra iihe nédalaga.
Arvestades, et eelnevad 157 inimest olid kogunenud veidi enam kui 3 aastaga, siis ithe nédala

jooksul keskmiselt 2 uut jilgijat pdevas on rohkem kui ettevdte ByKatz OU lootis.

3.1.1. Facebooki reklaamkampaaniate analiiiis

Selles peatiikis analiiiisib autor Facebooki loodud reklaami ja autori poolt veidi muudetud reklaami
tulemusi. Jargnevatel joonistel on nididatud Facebooki reklaamihalduri (reklaam A) loodud

reklaam ning autori loodud reklaam (reklaam B) Facebooki algandmete pdhjal.

~' Beauty by Katz ~"  Beauty by Katz
&' sponsitud- @ = nsitud - @
liiim, lash lift, ripsmete ja kulmude

Ripsmepikendused klassikaline/voliim, lash lift, ipsmete ja kulmude
hooldus/varvimine.

hooldus/varvimine.

OHTUSED

RIPSMEPIKENDUSED
/ LASH LIFT
3 KULMUD
N
MESSENGER © Saadas5
MESSENGER N aada sonum
cEEad @ Saada sénum Vestle Messengeris
Vestle Messengeris
o Meeldib (D Kommenteeri 2 Jaga

o> Meeldib (D) Kommenteeri £ Jaga

Joonis 1. Facebooki reklaampostituste kuvatdmmised, vasakpoolne reklaam A ja parempoolne
reklaam B
Allikas: Facebook.com kuvatdmmis
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Joonisel 1 on niha, et kuigi tekst ja eesmirk on mdlemal reklaamil sama, vahetas autor vastavalt
kirjandusest saadud soovitustele reklaamis kasutatava foto. Kuna autori arvates ettevotte logo ei
andnud piisavalt informatsiooni, millega ettevdte tegeleb, kasutas autor reklaampostituse loomisel

ettevotte teenuste fotosid. Reklaamide tulemused on toodud alljérgnevas tabelis.

Tabel 4. Reklaampostituste A ja B tulemuste vordlus

Moddik Reklaam A | Reklaam B

Eesmirk vestluste loomine Facebooki sonumirakenduses

Eelarve automaatne vihim eelarve (2,67€ pievas)

Vaatajaskond

(sihtrﬁhrn) Vaatajaskonna iiksikasjad A

ukoht - elukoht
Eesti: Tallinn, Estonia (+40 km) Harju County

18-65+
Huvid: Cosmetics, Cooking show, Ihuhooldus, Health & wellness, Ostlemine,

Facial, Internetikaubandus, Beautiful Skin, Artificial nails, Anti-aging cream,
Natural skin care voi Skin care

Sees

Joonis 2. Reklaamide A ja B sihtimise mérksonad
Allikas: Facebook.com kuvatdmmis

Tulemused alustatud vestluste arv: 0 alustatud vestluste arv: 0
Ulatus 715 1557
Vaatamised 926 2572
Kulu tihe sénumi kohta - -
Klopsamised lingil 3 21
Kulu iihe péeva kohta 0,64 € 2,25 €
Kogukulu 5,10 € 17,97 €

Allikas: Facebook.com ettevotte driiiksuse statistika, autori kohandatud

Tabelis 4 toodud andmete pdhjal voib jireldada, et kuigi Facebook vdimaldab luua ise kerge
vaevaga reklaame, siis nende tulemuslikkus on iildjoontes madal. Facebooki loodud reklaami
ulatus on iile kahe korra viiksem, mistdttu on iile kahe korra véiksem ka potentsiaalsete klientide
arv. Kuigi analiiiisitud reklaami eesmérk on Facebooki soovitatud, selgus eksperimendi kaudu, et
uurimisaluse ettevotte puhul Facebooki loodud reklaam oodatavaid tulemusi ei anna. Molemal
juhul on reklaami tulemus ehk alustatud vestluste arv 0. Siiski on muudetud reklaami puhul linglile

kldpsatud 21 juhul, algsel reklaamil vaid 3 juhul.
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Eelnevates alapeatiikkides on korduvalt rohutatud, et Facebook on visuaalne maailm, mille
kasutajad ootavad nii pilte kui videoid. Facebooki loodud reklaamil on kasutatud ettevotte logo,
mis ei anna visuaalselt {ihtegi vihjet ettevotte tegevusalade kohta. Ilusalong ja ilu on viga
laiahaardelised mdisted (Beauty by Katz), mistdttu ainult sellest ei pruugi potentsiaalne klient aru
saada, millega on tegu ja ta voib reklaamist lihtsalt m66da vaadata. Autori kohandatud reklaamil
on kasutatud ettevdtte teenustele viitavaid fotosid, millest saab iiheselt mdistetavalt aru, millega
just selles ilusalongis tegeletakse. Kui potentsiaalne klient soovib silmadega seotud iluteenuseid
oOhtustel aegadel, siis vOib see reklaam teda samuti kdnetada, sest fotol on esile toodud, et
pakutakse ka ohtuseid aegu. Autor oleks vdinud ka kombineerida ettevdtte logo ja teenusepilti, et

luua kliendile seos teenuse ja teenusepakkuja vahel.

Loput6d eesmirkide tditmiseks ja tulemuste saavutamiseks koostati ka kaks tasulist
reklaampostitust, mis on otseselt seotud eesmirkidega. Neist {ihe eesmirk oli klientide suunamine
online-broneeringu lehele ja teise eesmérk drilehe jilgijaskonna kasvatamine. Jargneval joonisel

on esitatud loodud reklaampostitused (reklaam C ja reklaam D).

. +~  Beauty by Katz asub kohas nimega Tallinn, Nomme.
a 1@
Beauty by Katz e X L ©
LS Ripsmepikendused, lash lift véi hooldatud kulmud vaid réhutavad Sinu
loomulikku ilu. Lub: nne end hiljem veel kaunimalt!

ok app/book-now

Ripsmepikendused klassikaline/voltiim, lash ?ﬂff\?en kcheyi' ";7’: /
lift, ripsmete ja kulmude hooldus/varvimine. #ripsmepikendused #e

Vabad ajad
12,04 18:00... Vaata veel

OHTUSED
\JAD

RIPSMEPIKENDUSE

Beauty by Katz Jalgi

BEAUTYBYK K
Beauty By Katz Broneeri kohe

©0s book.app

[ﬂ) Meeldib Cj Kommenteeri 7> Jaga

o Meeldib () Kommenteeri 2 Jaga

Joonis 3. Facebookis kasutatud reklaampostitused, vasakpoolne reklaam C ja parempoolne
reklaam D
Allikas: Facebook.com kuvatdmmis

Joonisel 3 on nididatud reklaame, millest reklaam C eesmérk oli jilgijate arvu kasvatamine ja
reklaam D eesmirk inimeste suunamine online-broneeringusiisteemi. Jélgijaskonda kasvatava

reklaampostituse loomisel kasutati Facebooki pakutud teksti ning sihtrithmaks valiti piirkonnas
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elavad inimesed. Reklaam D koostas tdismahus uuringu autor. Reklaam D sihtriihm on valitud
erinevate mairksonade abil ning ka reklaami tekst on autori koostatud. Reklaamide
levitamisperiood oli 8.04.2023-15.04.2023 ning reklaamide tulemused on toodud alljargnevas
tabelis.

Tabel 5. Facebooki reklaamide C ja D tulemuste vordlus

Moddik Reklaam C Reklaam D
Eesmaérk Lehe meeldimised Klopsamised lingil
Eelarve 14 € 10 €

Reklaamtekst | Ripsmepikendused Ripsmepikendused, lash lift vdi hooldatud kulmud vaid
klassikaline/voliiim, | rohutavad Sinu loomulikku ilu. Luba omale iluhetk ja tunne
lash lift, ripsmete ja end hiljem veel kaunimalt! Broneeri kohe:

kulmude https://beautybykatz.book.app/book-now
hooldus/vérvimine. #ripsmepikendused #eyelashextensions #ilu #ilusalong
Vabad ajad:
-12.04 18:00
-13.04 21:30

-17.04 11:00/ 15:00/ 17:00
-19.04 17:00 — kohas nimega Tallinn, Nomme.

Reklaami 7 paeva 5 pdeva
periood
Vaatajaskond | Vanus: 18-65+ Vanus: 25-65 +
(sihtriihm) Elukoht: Eesti, Sugu: naine
Jaama 1a, Tallinn, Huvid: cosmetics, titoveering, beauty salons, ihuhooldus,
Estonia (+ 48 km) spas, ostlemine, facial, internetikaubandus, 16hnadli,
Harju County juuksed, beautiful skin, artificial nails, anti-aging cream,

natural skin care, kehaline aktiivsus voi skin care
Kiitumine: tdhtpdev (61-90 pieva jooksul) voi
pakkumisega ost

Elusiindmus: tihtpdev 30 pdeva jooksul vai tdhtpdev 31-60

péeva jooksul.
Elukoht: Eesti: Jaama la, Tallinn, Eesti (+ 30 km),
Harjumaa
Ulatus 679 2564
Vaatamised 1422 3993
Kulu iihe 1,99 € 0,23 €
kliki/ jalgija
kohta
Klikid lingil 6 43
Kulu iihe 2,00 € 2,00 €
péeva kohta
Kogukulu 13,92 € 10,00 €

Allikas: Facbook.com, autori kohandatud
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Tabelis 5 toodud andmete kohaselt on kaks sama eelarvega reklaami toiminud téiesti erinevalt.
Reklaam D puhul kasutas autor vastavalt teoreetilises osas toodud soovitustele reklaampostituse
sihtimist, et reklaam oleks tohus. Reklaami sihtimiseks valis autor suunavaid méarksonu, mis voiks
aidata reklaamil jouda soovitud potentsiaalsete klientideni. Arvestades, et tegemist on
iluteenustega, valis autor sihtriihmaks vaid naised, sest iluteenuseid (eelkdige ripsmete ja
kulmudega seotud teenuseid) kasutatavad eeldatavalt naised. Seda valikut toetab ka Facebooki
jélgijaskonna raport. Facebooki jilgijaskonna analiiiisist 1dhtuvalt on vdhendatud ka sihtgrupi
vanust (25—-65-aastased). Reklaami tekst on detailsem, lisatud on ka esmased vabad ajad, et

kliendil oleks kohe vdimalik reageerida, kui néeb endale sobivat vastuvotuaega.

Reklaam C puhul on kasutatud kiill sama fotot, kuid kdik muud néitajad on oluliselt tildisemad.
Uldsdnaline on ka reklaamile lisatud tekst, mis annab kiill infot ettevdtte tegevusest, ent mitte
tapsemat teavet, millal oleks vdimalik teenusele pddseda. Arvestades kulu iihe jilgija voi tihe kliki

kohta, on spetsiifilisemate méirksdnadega ja tdpsemini sihitud reklaam ligi 9 korda soodsam.

3.1.2. Tasuliste reklaampostituste tulemuslikkus

Uheks mdddikuks, millega hinnata reklaamide tShusust, on SMROI ehk social media marketing
return on investment (sotsiaalmeediaturunduse investeeringu tootlus). Kahjuks ei olnud vdimalik
kohe eksperdimendi jargselt SMROI-d arvestada. Kuigi eksperimendi kéigus ettevdttele lihtegi uut
reaalset klienti ei tulnud, tehti siiski uusi paringuid. Iluteenuste puhul on tegemist isikuteenustega,
mille puhul kliendid on valivamad ega pruugi kohe teenindajat vahetada (kui juba on moni
teenusepakkuja olemas). Kuna aga pidringuid siiski tehti, on ka uute potentsiaalsete klientide
lisandumise vOimalus olemas. Sellest jéarelduvalt voib oletada, et SMROI kajastuks
uuringutulemustes hoopis viitega, mistdttu saaks SMROI-d arvestada/hinnata alles 2—3 nadala

parast.
Uuringus rakendas autor mitut eri eesmédrkidega reklaampostitust, millest kahe esimese puhul

puudus tulemus. Seetdttu on olemasolevate andmete pohjal keeruline hinnata, milline

reklaampostitus on siiski kdige efektiivsem.
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Jérgnevas tabelis 6 on toodud reklaamikampaaniatele tehtud kulutused.

Tabel 6. Tasulistele reklaampostitustele tehtud kulutused

Reklaami eesmirk Kogukulu Tulemus Kulu {ihiku kohta
Vestluste alustamine (reklaam A) 5,10€ 0

Vestluste alustamine (reklaam B) 1791 € 0

Klopsamised lingil (reklaam C) 10€ 43 0,23 €
Lehe jélgijate arv (reklaam D) 13,92 € 7 1,99€
Kokku 46,93 €

Allikas: Facebook.com, autori kohandatud

Tabelis 6 toodud summade kohaselt on {ihe reklaami keskmine kulu 11,73€. Kahjuks ei toonud
lihiajalised reklaamid juurde tihtegi uut klienti (broneeringut), kuid tehti 4 erinevat paringut
teenuste kohta (Facebooki sOnumites). Uuringu autor jéi reklaampostituste loomisel ja

rakendamisel méiératud eelarve piiridesse.

3.1.3. Ajastatud postituse analiiiis

Facebookis paremaks turundamiseks on moistlik kasutada ka ajastatud postitusi. Ajastatud
postituste eesmirk on planeerida turundustegevusi pikemalt ette ning seeldbi hoida kokku
sotsiaalmeediale kuluvat aega. Samuti on eesmirk hoida oma turundustegevusel silma peal ning
Facebooki drilehte aktiivsena. Ajastatud postituse tohususe hindamiseks koostas autor jargneva

postituse:

= Beauty by Katz
L )

Ripsmepikendused, lash lift voi hooldatud kulmud vaid réhutavad Sinu loomulikku ilu. Luba
aunimalt! Broneeri kohe:

Vabad ajad

+ 17.0411:00 / 15:00 / 17:00

+ 20.04 15:00 /19:30

« 25.04 11:00 /13:00 / 15:00 / 17:00
O

OHTUSED
AJAD

RIPSMEPIKENDUSED
LASH LIFT

KULMUD

AAMA 1A-NOMME

Joonis 4. Ajastatud postitus ettevtte ByKatz OU Facebooki érilehel
Allikas: Facebook.com kuvatdmmis
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Postituses on kasutatud reklaampilti, mis nditab, millega ilusalong tegeleb ja millal on tema
peamised vabad ajad. Lisatud on ka asukoha aadress. Postituse reklaamtekst ({itleb:
“Ripsmepikendused, lash lift vdi hooldatud kulmud vaid rohutavad Sinu loomulikku ilu. Luba
omale iluhetk ja tunne end hiljem veel kaunimalt. Broneeri kohe!”. Postituse tekstis on liihidalt
vilja toodud, miks klient peaks teenuseid kasutama ja mida see kliendile annab. Reklaamtekstis
on viidatud kliendi vajadusele enda eest hoolitseda ja pakutavate iluteenuste abil oma enesetunnet

parendada.

Postitust ajastati viiele pdevale, teisipdevast laupdevani. ToOpdevadel avaldati postitus kell 12.00,
eeldusel, et inimestel on sel ajal 1dunapaus ning kasutatakse ka sotsiaalmeediat. Nddalavahetuse
postitus avaldati laupdeval kell 21.00. Nédalavahetuse postitus on saanud ka kdige viiksema

ulatuse, mis néitab, et sel ajal sotsiaalmeediat pigem ei kasutata.

Tabel 7. Ajastatud postituse tulemused Facebooki statistika andmetel

Moodik Tulemus

Ulatus 551
Reaktsioonid postitusele 3
Klikid postitusel 22

Allikas: Facebook.com, autori kohandatud

Postitust ei ole voimendatud (tasutud ulatus) ning seetdttu on tabelis 7 toodud arvud orgaanilise

leviku tulemus.

3.2. Jareldused ja ettepanekud

Kuigi reklaampostituste tulemused ei olnud sellised nagu autor vdi ettevote lootsid (uued
broneeringud), voib delda, et ettevotte Facebooki érilehe elavdamine on ettevottele siiski kasuks
tulnud. Arvestades, et kuni 8.04.2023 ei toimunud ettevotte driprofiilil ligi aasta iihtegi tegevust,
siis on hea vorrelda, kuidas on turundustegevuse tulemusena ettevotte nditajad iiletildiselt

muutunud.
Kasutades vordluseks Meta ériliksuse andmeid Beauty By Katz érilehe kohta perioodil 1.04.2023-

7.04.2023 ja 8.04.2023-16.04.2023, saab autor viita, et sotsiaalmeedia tasuliste reklaamide

tulemusena on aset leidnud positiivsed muutused.
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Allolevas tabelis on toodud 3 peamist niitajat, mille abil autor eksperimendi tulemusi ettevotte

suhtes hindas.

Tabel 8. Reklaampostituste mdju ettevotte statistilistele néitajatele

Niitaja Per. 1.04.2023-7.04.2023 | Per. 8.04.2023- Muutus
16.04.2023

Ulatus (ehk joudmine 191 7454 3902,6 %

potentsiaalse kliendini)

Ariprofiili kiilastatavus 7 330 47143 %

Ariprofiili jilgijate arv 157 172 15 inimest

Allikas: Facebook.com aritiksuse statistika, autori kohandatud

Vaadeldavatel perioodidel on é&rilehe ulatus ehk voimalus jouda potentsiaalsete klientideni
suurenenud ligikaudu 39 korda. Facebooki érilehe ulatus on iiks olulisemaid néitajaid, sest see
annab aimu, kui suure osani potentsiaalst klientuurist ettevdte tegelikult jouab. Kui kasvab ulatus,
kasvab ka tdendosus uute klientideni jdudmiseks ning reaalsete broneeringute arvu kasvuks. Lehe
kiilastatavuse arv on kasvanud ligi 47 korda, mis néitab, et reklaamide levitamine ja postituste
tegemine lehel annab tulemusi ja kasvatab ka potentsiaalset klientuuri. Uute jélgijate arv kasvas

15 inimese vOrra.

Loputdo liks eesmark oli hinnata, kuidas mojuvad tasulised reklaamikampaaniad ettevdtte érilehe
leitavusele sotsiaalmeedias. Antud néitajate vordluse pohjal saab 6elda, et reklaampostitused ja
ajastatud postitused ettevotte Facebooki drilehel on mérgatavalt kasvatanud &rilehe néhtavust ja

ettevotte voimalikku leidmist Facebookis.

Analiiiiside tulemusena vdib jareldada, et rakendatud tasulised reklaampostitused ja iildine tegevus
Facebooki drilehel on andnud positiivseid tulemusi. Ettevottel on kasvanud potentsiaalne klientide
arv ning edasiste turundustegevuste abil on voimalik ténu sellele rakendada ka veel tipsemaid ja
paremaid tulemusi andvaid reklaampostitusi. Koostatud reklaamide abil ja neid analiiiisides on
ettevottel ByKatz OU vdimalik tulevikus koostada ka uusi ja tdhusamaid reklaame, et neil oleks
ka reaalne tulemus uute klientide ndol. Juba kasutatud reklaamide puhul on selgelt ndha, et
rakendatavad reklaampostitused peavad olema pigem kitsamale ringkonnale ja tipsemalt sihitud,
et anda ettevotte tarbeks paremaid tulemusi. See muudab reklaamid ka kuluefektiivsemaks ega
kuluta raha tegevusele, mis tulu ei too. Uuringu tulemusena saab ka jireldada, et kuigi Facebooki
reklaamihalduri pakutavad vdimalused ja andmed on vidga head, on eduka reklaampostituse

loomiseks tarvis rohkem teadmisi ja pdhjalikumat stivenemist.
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Ettevotte tutvustuses peatiikis 2 mirkis autor, et reklaampostituste tulemus kajastub ka ettevotte
online-broneeringusiisteemis olevates kliendiandmetes. Jargnevas tabelis on toodud ettevotte
andmed reklaamiperioodi ajal ja niidal hiljem. Ulevaatlikumaks vdrdluseks on uuesti toodud ka

reklaamiperioodi eelsed niitajad.

Tabel 9. Ettevotte kliendiandmete vordlus

Niitaja/ Periood 1.04.-7.04.2023 8.04.-15.04.2023 16.04.-23.04.2023
Tootundide arv 9h 15h 17.5h
Klientide arv  (neist 3(3) 5(8) 709
erinevaid teenuseid)

Uute klientide arv 0 0 1
Kogukéive 85€ 185 € 250 €

Allikas: Ovatu.com, autori kohandatud

Autor suhtles ka reklaamiperioodi ajal ja jdrel tihedalt ettevottega, et uurida, kuidas ettevottel
laheb. Ettevotte omanik {itles, et tdnu Facebooki ajastatud postitustele meenus juba
olemasolevatele klientidele, et oleks aeg uus broneering teha ning seelébi kasvas ettevotte kéive
iile kahe korra. See tulemus on selgelt ndhtav ka tabelis 9. Lisaks tousis ka to6tundide arv. Uute
klientide arv on muutunud viitega, sest isikuteenuste pakkujat ei pruugita hetke ajel vahetada ning
enamasti broneeritakse teenuseid ka mitu nédalat ette. Seega kajastub ka tiks uus klient nédal peale

reklaamiperioodi. Kliendi sonul joudis ta ettevotteni justnimelt reklaampostituste kaudu.

Autori esimene ettepanek ettevottele on uuendada ja korrastada ettevotte Facebooki driprofiili
iileiildiselt. Ettevotte drilehel puudub hetkel pdise foto, informatsiooni ettevotte ja ettevotte

teenuste kohta on minimaalselt ning postitused on harvad vdi puuduvad iildse.

Lahtuvalt eksperimendi tulemustest tegi autor ettepaneku ettevottele jitkata vihemalt ajastatud
postituste kasutamist, sest need ei ndua rahalisi vahendeid, kuid annavad vdimaluse ettevottel
pidevalt ndhtaval olla. Kuna ka ettevote sai kogemuse, et jooksvate broneeringute arv kasvas tidnu
Facebookis avaldatule, siis kasvatas see ettevotja motivatsiooni asjaga edasi tegeleda. Ettepanek
vihemalt ajastatud postitusi kasutada tuleneb sellest, et Facebooki driiiksuse statistika nditas, et
paraku langeb nii lehe kiilastatavus kui ulatus drastiliselt, kui driprofiilil ei toimu tegevust. 24.
aprilli seisuga oli ettevotte ulatus langenud 99,3 %, kiilastatavus 95,2% ja uusi jilgijaid lisanud 1.
Nii kiilastatvus, jélgijad kui ettevotte drilehe ulatus on tugevas seoses iildise aktiivsusega

Facebooki drilehel ning ka tasuliste reklaampostitustega.
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Viimane ettepanek on kasutada 1-2 tasulist reklaampostitust, millele ei ole méératud 16puaega (nn
eluaegsed reklaamid), mille eelarve on madalaim vdimalik summa. Reklaampostitus voiks
sisaldada liihidalt infot pakutavatest teenustest. Reklaami kujunduses vdiks kasutada nii ettevotte
logo kui ka teenus(t)e pilti. Autor pakkus ka omapoolset abi postituste loomisel, kujundamisel ja

rakendamisel.
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KOKKUVOTE

Loputdd peamine eesméirk oli selgitada vilja, millist mdju avaldab teadlik reklaampostituste
koostamine ja kasutamine ettevotte nidhtavusele ja leitavusele Facebookis. To6 kéigus uuriti, kas
on oluline omada vihemalt baasteadmisi sotsiaalmeediaturundusest ja Facebooki
turundusvdimalustest. Samuti sooviti néha, kas teadlik reklaampostituste loomine ja kasutamine

on tulemuslikum kui Facebooki reklaamihalduri pakutavate reklaampostituste kasutamine.

Kuigi erinevaid sotsiaalmeediaplatvorme, millel turundada ja teha edukat miiliki, on mitmeid,
keskenduti siinses 10putdds Facebooki platvormile, sest sellel platvormil on uurimsobjektiks
oleval ettevdttel juba driprofiil olemas. Facebooki néol on tegemist iihe vanima ja enimlevinud
sotsiaalmeediaplatvormiga ning ka uuritav ettevitte on varasemalt loonud vaid Facebooki drilehe

ja suhelnud klientidega Facebooki kaudu.

Loputdd eesmarkideks seati:
1. kavandada Facebooki tasulised reklaamid ja need avaldada, hiljem hinnata tulemusi eri
moddikute abil;

2. analiilisida ja vorrelda tasuliste Facebooki reklaamide tulemusi.

Eesmirkide saavutamiseks koguti alustuseks informatisooni, kuidas luua voimalikult edukas
Facebooki reklaampostitus. Tugineti erinevate autorite — Dodsoni, Kawasaki, Smithi, Tuteni ja
Solomoni — soovitustele, milliseid parameetreid kasutada reklaampostituste loomisel, milliseid

mérksdnu kasutada ja kuidas sihtriithmi segmenteerida.

Enne eksperimendi algust hinnati uuritava ettevotte olukorda sotsiaalmeedias eksperimendile
eelneval perioodil (Facebooki drilehe jilgijate arv, olemasolevad kliendid, lehe leitavus ja ulatus)
ning Facebooki pakutavat statistikat. Eksperimendi kdigus loodi erineva iilesehitusega tasulisi
reklaampostitusi, millest iiks oli Facebooki reklaamihalduri genereeritud ja teine sellega peaaegu
identne, kuid pildi reklaamile valis uuringu autor. Lisaks loodi ka kaks reklaampostitust, millest

iithel oli suhteliselt vihe infot ettevotte kohta ning reklaami eesmairk ettevdtte drilehe jélgijaskonna
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arvu kasvatamine. Teise reklaampostituse puhul kasutati kitsamat segmenteerimist, reklaami tekst
oli detailsem (tutvustas ettevotte teenuseid, lisati esmased vabad ajad, asukoha aadress) ning

reklaami eesmérk oli suunata inimesed online-broneeringukeskkonda.

Eksperimendi jirgselt oli ndha, et kuigi Facebooki reklaamihaldur on mugav abivahend
reklaamide loomisel, on reklaamihalduri pakutavad reklaamid ja ideed paraku kulukamad, kui
ettevotte drilehel ei ole jélgijaskonda (v3i on see véga vdike). Nimelt on oluline, et ettevotte lehel
oleks juba arvestatav jélgijaskond, kelle andmete pohjal Facebooki algoritmid saaks miiratleda
vaatajaskonna, kellele reklaami levitada. Eksperimendi tulemused kinnitasid, et teadlikumalt ja

detailsemalt loodud reklaam on tdhusam ning ettevotte turunduseelarve seisukohalt kasumlikum.

Lisaks reklaamidele loodi eksperimendi kdigus ka postitus, mille avaldamine ajastati viiele paevale
nédalas ja samale kellaajale. Selle eesmérk oli hinnata, kui palju aitab &rilehe iileiildine elavdamine

kaasa ettevotte leitavusele sotsiaalmeedias ja voimalusele jouda potentsiaalsete klientideni.

Kuigi eksperiment oli iisna lithiajaline ja eriti pdhjapanevaid jireldusi sellest kahjuks teha ei saa,
on siiski niha, et lileiildine Facebooki érilehe elavdamine mdjus ettevdttele positiivselt. Nddalaga
kasvas uuritava ettevotte Facebooki lehe jilgijate arv 15 inimese vorra, tehti uusi paringuid. Kuigi
reklaamiperioodide ajal uusi broneeringuid ei tehtud, sai ettevote 1 uue kliendi niddal péarast
reklaamiperioodide 10ppu. Seega voib ka selle eesmirgi tdidetuks lugeda. Facebooki enda

statistika kohaselt kasvas lehe ndhtavus ligikaudu 39 korda.

Kokkuvottes voib Oelda, et kuigi sotsiaalmeediaturundust saab kasutada ka turunduse alaseid
teadmisi omamata, on siiski mdistlikum ja kulutdhusam (seda nii ajaliselt kui rahaliselt) ka
sotsiaalmeedias turundades l1dhtuda plaanist ja rakendada teadmisi, et mitte tallata tiihja tuult ja
passiivselt oodata, millal drileht iikskord kliente tooma hakkab. T66 autor hindab tulemused
ootuspérasteks, kuid sellegipoolest oli veidi iillatav, et iildstatistikale mdjus tasuta postitus

(ajastatud postitus drilehel) isegi paremini kui tasulised reklaamid.

Uuring andis ettevottele ByKatz OU sisendi, et #rilehte peab rohkem haldama ja seda rakendama,
et kasvatada ettevotte kliendibaasi ja edendada ettevotte edukust. Praktiliselt poolelt meeldis
ettevottele ndha statistikat, kuidas sihitud ja sihtimata reklaamid to6tasid, milliseid sonumeid on

hea kasutada ja milliste tegevustega vOiks edasi minna. Kuigi ettevottel puudub hetkel eelarve
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tasulisteks reklaamideks ja turundaja palkamiseks, leidis ettevotte omanik motivatsiooni teha

darilehel muudatusi ja panustada rohkem aega sotsiaalmeediaturundusele.

Loputddll on praktiline véértus. To0 koostamine oli huvitav ning andis motteainet ja soovitud
informatsiooni ka t00 autorile. Autor soovis ndha, millised vdimalused on praeguses
majandusolukorras vihetuntud iluteenindusettevottel {ildse ellu jidda. Kahjuks tuleb tddeda, et
inimeste ostujoud on tunduvalt kahanenud ja iluteenused kui mugavusteenused on esimeste
kulutuste hulgas, millest raha sddstmise nimel loobutakse. Seetottu tegi ka ettevotte omanik otsuse
leida endale teine tookoht. Uuringu kohta on huvi tundnud ka toiduainetootja, kes soovib oma

Facebooki lehte atraktiivsemaks muuta.
Autor tegi ka ettepanekuid, kuidas ettevote saaks kasvada, sest hoolimata keerulisest olukorrast ja

liihikesest uurimisperioodist olid reklaampostitused ettevottele kasulikud ja parandasid érilehe

nihtavust Facebookis.
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SUMMARY

The main goal of this research is to determine the impact of creating and using conscious
advertising posts on a company's visibility and reach on Facebook. The study aims to investigate
whether it is essential to have basic knowledge of social media marketing and Facebook's
marketing tools and whether conscious advertising is more efficient than using the advertising

posts suggested by Facebook's ad manager.

Although there are several social media platforms for marketing and successful sales, this study
focuses on Facebook only because the company used as an example already has a business profile
on this platform. Facebook is one of the oldest and most widespread social media platforms and
the company had already created a Facebook business page and communicated with customers

through Facebook.

The objectives of the study were:

1. Designing Facebook paid ads and publishing them, followed by evaluating the results
using various metrics;

2. Analysis and comparison of the results of paid Facebook ads.

To achieve these objectives, information was gathered on how to create a successful Facebook
advertising post. The study relied on recommendations from authors such as Dodson, Kawasaki,
Smith, Tuten and Solomon on which parameters to use when creating advertising posts, which

keywords to use, and how to segment target audiences.

Before starting the experiment, the company's current social media situation was evaluated
(number of Facebook business page followers, existing customers, page visibility and reach), and
statistics offered by Facebook's were reviewed. During the experiment, several paid advertising
posts were created, one of which was generated by Facebook's ad manager, and the other was
almost identical, but the advertising image was chosen by the author of this research. In addition,
two advertising posts were created, one of which had relatively little information about the

company and aimed to increase the number of followers on the business page. For the second
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advertisement, more detailed segmentation was used, and the text of that advertisement was more
detailed (introducing the company's services, adding the first available times and location), and

the advertisement aimed to direct people to the online booking platform.

Although the experiment was relatively short and therefore no major conclusions can be drawn
from it, it is clear that the overall revitalization of the Facebook business page had a positive impact
on the company. Within a week, the number of followers on the company's Facebook page
increased by 15 people and new inquiries were made. Although no new bookings were made
during the advertising period, the company gained one new customer one week after the end of
the advertising period. Therefore, this goal can also be considered fulfilled. According to

Facebook's own statistics, the page's visibility increased by approximately 39 times.

In summary, it can be said that although social media marketing can be used without having prior
knowledge of marketing, it is more profitable and cost-efficient (both in terms of time and money)
to have a plan and basic knowledge in social media marketing to avoid wasting time and waiting
passively for the business page to start bringing in customers. The author of the study considers
the results up to expectation, however it was slightly surprising that the free post (timed post on

the business page) performed even better than paid ads in terms of overall statistics.

The research provided input for ByKatz OU to manage their business page more efficiently and to
grow their customer base and build more successful business. About the practical side of the
research the company liked to see the statistics on how targeted and untargeted ads worked, since
it gave ideas for the future marketing plan — what kind of messages to use and what activities to
move forward with. Although the company currently lacks a budget for paid ads and hiring a
marketing specialist, the business owner found motivation to make changes on the business page

and invest more time into social media marketing.

The research has practical value. The preparation of the research was interesting and gave desired
information to the author. The author wanted to see how a relatively unknown beauty salon could
survive in the current economic situation. Unfortunately, people's purchasing power has
significantly decreased, and beauty services as convenience services are the first thing customers

give up when they aim to manage their budget and cut costs.
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The author made several suggestions on how the company could grow because, despite everything,
the promotional posts were beneficial to the company and enhanced its visibility on Facebook.

The author also offers future assistance to ByKatz OU for their Facebook marketing.
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LISAD

Lisa 1. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!

Mina, Liis Bulgarin

1. Annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Tasuliste reklaampostituste mdju ettevdtte leitavusele Facebookis ByKatz OU niitel

mille juhendaja on Olev Tdru,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmairgil, sh Tallinna
Tehnikatilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 1dppemiseni.

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

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

18.05.2023

U Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iilidpilase taotlusele [6putééle juurdepdidsupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus loput6éd reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
loputdo kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud loputéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
loputéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tihtaja jooksul ei kehti.
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