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LUHIKOKKUVOTE

Selle uuringu eesmérk on vélja selgitada kuidas ettevotted moistavad brindi kaasamise
kontseptsiooni ja vilja selgitada seos brdandi kaasamise ja sotsiaalmeedia vahel ja seos brindi

kaasamise ja brandikogukondade vahel.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargist ldhtuvad uurimiskiisimused on jargmised:
1. Kuidas ettevoted tajuvad briandi kaasamist?
2. Kuidas sotsiaalmeedia on briandi kaasamiseks kasulik?

3. Kuidas sotsiaalmeedia mojutab brindikogukondi?

Uuringu eesmérgi saavutamiseks koostas t60 autor ja viis ldbi intervjuud Eesti spordi- ja
vabaajajalatseid ning -rdivaid miilivate ettevotetega. Uuringu ldbiviimiseks valis t60 autor
kvalitatiivse meetodi, tdpsemalt poolstruktureeritud intervjuud. T66 autor koostas intervjuu kava
ja 10 kiisimust, mis aitaksid kdige paremini mdista ettevotete esindajate arvamust antud teemal.
Samuti sai t60 autor vastavalt vajadusele esitada lisakiisimusi, et intervjueeritavaid paremini
mdista ja teemat paremini selgitada. Planeeritud valim koosnes neljast intervjuust. Ettevotete
esindajate kontaktid leidis t60 autor nii erinevate ettevotete esindajate soovitustel kui ka

sotsiaalmeedia abil.

Votmesonad: Brindi kaasamine, sotsiaalmeedia, brand



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedias registreeritud kasutajate arv kasvab iga pdevaga ja neid on miljonites. Inimesed
kasutavad sotsiaalmeediat, kuna see vdimaldab neil olla teadlikud, mobiilsed, reageerimis-

voimelised ja luua kiiremini vajalikku suhtlust.

Brinding on oluline komponent ettevotte edu jaoks. Toodet tuleb sihtrithmale esitleda mdistlikult
ja veenvalt. Reklaam peaks olema iiles ehitatud positiivse branditeadlikkuse iimber. Brianding

sotsiaalvOrgustikes néitab ettevditte taset, kompetentsi, avatust ja adekvaatsust.

Oma profiilid sotsiaalmeedias vdimaldavad ettevitetel mitte ainult luua otsest dialoogi
sihtriihmaga, vaid annavad vdimaluse edastada sihtriihmale ametlik sonum vdi informatsioon.
Esiteks aitab see moodustada lojaalsete klientide riihma. Kaasamismehaanika voimaldab tajuda
brindi sotsiaalmeediat mitte ainult kampaaniate, toodete ja allahindluste teabeallikana, vaid ka
kohana, kus saab 10butseda, vestelda, auhindu vdita, midagi uut ja huvitavat oppida. Lisaks
julgustab kaasahaarav sisu kasutajaid ostma siin ja praegu, looma mainekujundusega sisu,
kirjutama arvustusi, mérgistama brindi isiklikel lehtedel ja nii edasi. Teiseks suurendavad
kaasahaaravad véljaanded haaret. Jilgijad suhtlevad, panevad meeldimisi, kirjutavad
kommentaare, postitavad uuesti - kdik see annab suhtlusvorgustike algoritmidele mérku, et siin on
huvitav. Seetdttu ei nde postitust mitte ainult kogukonna jélgijad, vaid ka kasutajad, kes voiksid

olla briandist huvitatud.

T66 autor valis uuringu lébiviimiseks Eesti ettevotted, kes miiiivad spordi- ja vabaajardivaid ja

jalatseid. Teiseks valikukriteeriumiks on bréndi aktiivsus sotsiaalmeedias.

Uurimisprobleem on ebapiisav teadmine bréndi kaasamise kontseptsioonist ettevotjate pilgu 1ébi.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on vilja selgitada, kuidas ettevotted moistavad brandi

kaasamise kontseptsiooni ja vélja selgitada seos brindi kaasamise ja sotsiaalmeedia vahel ja seos



brindi kaasamise ja brindikogukondade vahel. Eesmérgi saavutamiseks koostas t60 autor

jargmised uurimiskiisimused:

1. Kuidas ettevotted tajuvad bréndi kaasamist?
2. Kuidas sotsiaalmeedia on brindi kaasamiseks kasulik?

3. Kuidas sotsiaalmeedia mdjutab brindikogukondi?

Kéesolevas bakalaureusetoos kasutab t66 autor kvalitatiivset uurimismeetodit. Uuringu kdigus
viidi ldbi neli intervjuud Eesti ettevOtete esindajatega. Intervjuudeks valiti ettevotted, kes miiiivad

spordi- ja vabaajardivaid ja jalatseid ning millel on aktiivne sotsiaalmeediaprofiil.

Esimeses peatiikis uurib ja defineerib t06 autor brindi kaasamine mdistet. Autor uurib ka brandi
kaasamine sotsiaalmeedias ja selle tihtsust ettevotete jaoks. Teises peatiikis selgitab t66 autor
kvalitatiivse uurimismeetodi valiku pdhjuseid. Samuti annab t66 autor iilevaate labiviidud
uurimiskiisimustest, andmete kogumisest, kirjeldab valimit ja tutvustab iga intervjueeritavat.
Kolmandas peatiikis kirjeldab t66 autor empiirilist materjali ja uuringu tulemusi. Samuti kirjeldab
t00 autor arusaamist briandi kaasamise tdhendusest erinevates ettevotetes ja sotsiaalmeedia olulist
antud ettevotete brandide kaasamisele. T66 autor vitab uurimistod kokku ja teeb jareldused ja

ettepanekud.

T606 autor tdnab juhendajat René Arvolat tagasiside ja abi eest ning eelkdige kdiki intervjueeritud

ettevotete esindajaid.



1. BRANDI KAASAMISE MOISTE JA OLEMUS
SOTSIAALMEEDIAS

Antud peatiikis uurib t66 autor pdhjalikult ja seletab, mis on bréndi kaasamise mdiste. Kéesolevas
peatiikis rddgitakse ka brindi kaasamisest sotsiaalmeedias ja milles seisneb brindi kaasamise

tahtsus ettevotte jaoks.

1.1. Brandi kaasamise moiste

Tarbijate kaasamist on peetud paljutdotavaks kontseptsiooniks, mis peaks tagama tarbija-

kiitumise, sealhulgas brindilojaalsuse, parema ennustamis- ja selgitava jou.

Tanapieval kasutavad ettevotted erinevaid sotsiaalvorgustikke turunduse eesmirkidel. Ettevotted
kasutavad sotsiaalmeediat ndhtavuse ja brindi tuntuse suurendamiseks. Tdnapéeval pole sotsiaal-
meedia mitte ainult reklaamimise koht, vaid ka koht, kus lojaalsed kliendid suhtlevad briandide ja

teiste piisiklientidega. Lisaks kaasavad briandid uusi potentsiaalseid kliente.

Kliendi kaasamise turundus on iisna uus turunduskontseptsioon, mis nduab edasiarendamist.
Tarbijakditumise teooriast ldhtudes on kaasamisturundus keskendunud tarbija kaasamisele
ettevottega lakkamatu suhtluse protsessi ldbi erinevate turunduskommunikatsioonide (Okolnish-

nikova, 2011).

Tarbija kaasamise tarve brindiga tekkis sellest, et see protsess aitab tdsta sihtriihma lojaalsuse
taset ja brindi jérgijate arvu, mistdttu on brindidel lihtsam sihtriihmaga suhelda ja tagasisidet
saada. Neist suureneb sihtriihma aktiivsus suhtluskanalites ja brind kinnistub tarbija
assotsiatiivsele alateadvuse tasandile. Kaasamisturundus on terviklik kontseptsioon, millel on oma
spetsiifilised funktsioonid ja tooriistad, mis vdimaldavad brindil saavutada varem kirjeldatud

tulemusi (Baklamenko et al., 2022).

Tarbija kaasamine tdhistab ,,psiihholoogilist seisundit, mis tekib interaktiivsete kliendikogemuste

tottu teenusesuhetes fookusobjektiga (brandiga).” (Brodie et al. 2011, p. 260) Tdpsemalt, tarbijate



kaasamine on kontseptualiseeritud, kui tarbija positiivselt valentseeritud brindiga seotud
kognitiivne, emotsionaalne ja kéitumuslik tegevus tarbija/brindi fokaalsete interaktsioonide ajal

vOi nendega seotud (Hollebeek et al., 2014).

Bréandi kaasamine &rikontekstis, nagu seda on miératletud kui: ,.tarbijate reklaamitegevuste ja —
kogemuste spekter — kognitiivsed, emotsionaalsed ja fiiiisilised, millel on positiivne moju
briandile,” ,,joupingutused, mida ettevotted teevad, et jouda ja hankida mingisugune

klienditihendus.* (Google 2014, Thompson, 2014)

Kaasaegse kaasamise ajastul on tarbijad eemaldunud passiivsest mudelist ,,tagasi kallutades ja
brindisdonumeid vastu vottes* aktiivsele mudelile "ettepoole kallutades ja brindidega suheldes"
(Google, 2014). Lihtsalt deldes on tarbijad praegu hakanud osalema véirtuslike pakkumiste
loomises ja tarbimises. Maailma suurimad ettevotted (Amazon, Google, Facebook jne.) on selle
muutuse teadmiseks votnud ja plihendavad praegu vahendeid kaasamispiitidlustele. Kaks peamist
pOhjust juhivad seda kaasamisressurssi — piihendumist: on néidatud, et kaasatud tarbijad ostavad
brindilt rohkem kui kasutamata tarbijad ja kaasatud tarbijad eelistavad rohkem brindi, mille

tulemuseks on suurem brindi patroonimine (Google, 2014).

Bréndi kaasamine on protsess, mille kéigus luuakse ja séilitatakse klientide lojaalsust briandile. Iga
ettevotte jaoks on see iiks olulisemaid turunduseesmirke. See annab ettevotetele vdimaluse
pidevalt klientidega suhelda ja suurendada nende brindilojaalsust. (What is Brand Engagement:

Guide - Definition).

1.2. Brandi kaasamine sotsiaalmeedias

Kuid ténapédeval loovad paljud ettevotted sotsiaalmeediasse konto mitte ainult miiligi
suurendamiseks ja uute klientide meelitamiseks. Sotsiaalmeedia suur joud peitub kasutajatega
suhete loomises, kogukonna loomises ja brédndi kaasamises. Ja neid suhteid ei saa modta.
Ettevotted on saanud sotsiaalmeedias luua ja toetada terveid tarbijakogukondi oma brindi timber.
Samuti on tdnapdeval {iha rohkem uusi ja noori brinde, mille kogu tegevus on iiles ehitatud
sotsiaalmeediale. Neil pole fiilisilisi kauplusi ega kontoreid. Nad ei kasuta reklaami selle

tavapérases tdhenduses. Nime ja logo loomine, klientide meelitamine, toodete viljaandmine ja



miilimine, klientidega suhtlemine toimub eranditult sotsiaalvorgustikes. Need brandid asutati sel
viisil ja tegutsevad sel viisil. Nende jaoks on see tavaline ja dritegevuse vorm. Samal ajal otsivad
ka pikka aega tegutsenud suurettevotted oma é&ri turunduseesmérkidel sotsiaalmeediat omaks

votta. Antud juhul on tegemist pigem lileminekuga tavapéraselt tegutsemisviisilt uuemale.

Traditsiooniline ringhddlingu reklaam ja iihesuunaline suhtlus meedias on andnud koha
kahepoolse interaktiivsuse kasvule ning tarbija ja bréndi suhete arengule. (Wang, 2021). Viimast
on edasi viinud kogu todstusharu hdlmav turundustaktika, mida rakendatakse mitmesuguste
interaktiivsete tehnoloogiaplatvormide, néditeks Facebook, Instagram ja Snapchat kaudu
(Mukherjee & Banerjee, 2019). Viimastel aastakiimnetel, sotsiaalmeedia platvormid nagu
Facebook on muutunud brindide jaoks tavaliseks vahendiks suhtluse loomiseks ja
brianditeadlikkuse tostmiseks (Kabadayi & Price, 2014). Pealegi, Facebook brindi lehed on
kujunenud oluliseks platvormiks klientidele suhelda brindide otsese ja vahetu viisil (Busalim et
al., 2021). Seega, sotsiaalmeedia platvormide, nagu Facebook, kasvav kasutamine on tekitanud
teaduslikku huvi klientide kaasamise protsessi vastu tarbija ja bridndi interaktsioonide kaudu

(Hinson et al., 2019).

Sotsiaalmeedia on peamine tOOriist brdndi identiteedi iilesehitamiseks, brénditeadlikkuse
suurendamiseks, kaasamiseks ja vahepealsete miiiigivihjete genereerimiseks. Niiteks on
meiliaadresside kiisimine sotsiaalvorgustike, nagu Facebook, kasutajate jaoks tavaline praktika. Ja
kuigi Facebook ei voimalda sotsiaalvorgustiku ressursse kasutades kasutaja e-posti kitte saada,
ettevotted saavad aadresse hankida tdiendavate lisandmoodulite ja kolmandate osapoolte

rakendustega.

Sotsiaalmeedia peetakse branditeabe iiheks olulisemaks suhtlusplatvormiks, kuna selle
interaktiivsed funktsioonid voimaldavad osalus -, koostdo-ja teadmiste jagamise tegevusi (Knoll,
2016; Kusumasondjaja, 2018;), millel on suurem vdime kogukonnani jouda kui traditsioonilisel
meedial, nditeks triikis, televiisor ja raadio (Bowen, 2015). Sotsiaalmeedia hdlmab tarbijate
arvustuste saite, sisukogukonna saite, vikisid, Interneti-foorumeid (Zeng & Gerritsen, 2014) ja
suhtlusvorgustikke, nagu Facebook, LinkedIn, Blogger ja Twitter (Tess, 2013). Uha sagedamini
edastavad ettevotted teavet brindide kohta SMM-i tegevuste kaudu, sealhulgas reklaamides

suhtlusvorgustikes (nt YouTube ja Facebook), blogijate kinnitusi, kasutajate loodud sisu



haldamist, eesmérgiga luua tarbijate motetes tugevaid ja soodsaid brianditeadmisi (Keller, 2012;

Yu & Yuan, 2019).

Kontseptualiseeritud kui psiihholoogiline seisund, mis hdolmab tarbijate kirge brandi vastu, mis
tuleneb tarbija ja brindi suhte tugevusest (Brodie et al., 2011), tarbijabrindide kaasamine on
turunduses tekkiv kontseptsioon nii praktilises kui ka akadeemilises valdkonnas (France et al.,
2016). Mdiste viitab ,,tarbijate spetsiifilisele kognitiivse, emotsionaalse ja kditumusliku aktiivsuse
tasemele briandi koostoimes* (Hollebeek, 2011, 1k 790) ja seda peetakse kriitiliseks tarbijate
kditumise mojutamisel (Bowden, 2009), sealhulgas omabrindi iihendus, ostukavatsus ja

brindilojaalsus (Harrigan et al., 2017).

Kokkuvotteks voib Gelda, et ettevotted saavad sotsiaalmeedia platvormide abil suurendada
tarbijate brandi seotust ja tugevdada tarbija ja brindi suhteid (De Vries & Carlson, 2014). Juhtiv
vaade tarbijabrandi kaasamisele turundusvaldkonnas viidab interaktiivsete tarbijakogemuste ning
tarbija ja brdndi suhete tdhtsust tarbijate bréndi seotuse loomisel (Hollebeek, 2011), koos
turundajate julgustamisega brindi kogemusi looma, kasutades SMM-i erinevaid vorme (De Vries

& Carlson, 2014). See toetab SMM-i kui meie teoreetilise mudeli eelkéijat.

Online-brandikogukonnad on brindide jérgijate sotsiaalne rithm, kes osalevad sotsiaalmeedia
aruteludes. Esialgu loodi veebibrindikogukonnad jututubade abil, wuudistegrupid ja
arutelufoorumid, kus kasutajad suhtlevad omavahel, et vahetada ja jagada teavet ja emotsioone
(Brogi, 2014). Mdned varased uuringud brandikogukondade kohta viidi 1dbi vestlusvoogudes nagu
AOL, MSN ja Yahoo group (Dholakia et al., 2004). Sotsiaalmeedia areng sai alguse siis, kui
Classmates.com loodi ja see viib uute vorkude nagu Myspace, Orkut, Facebook, Flickr, LinkedIn,
YouTube, Ning, Twitter, Foursquare, Pinterest, Instagram ja Google+ arendamiseni (Wirtz et al.
2013). Briandikogukonnad sotsiaalmeedias luuakse eesmirgiga luua tugevad suhted oma brindi
tarbijate ja jirgijatega. Tarbijate kaasamine on turunduse valdkonnas suhteliselt uus kontseptsioon
ja seda esitatakse turundus kirjanduses alles viimase 12 aasta jooksul (Brodie et al., 2011).
Turunduskirjanduses on paljud teadlased piitidnud bréndiga seotust maaratleda erineval viisil (Tsai
& Men, 2017). Maistet tarb kaasamine voib méératleda kui psithholoogilist motteviisi, mis hdlmab

emotsionaalset, kognitiivne ja kditumine (Brodie et al., 2011).
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Sotsiaalsete vorgustike kontekstis mdddetakse tarbijate vastuseid vOi seotust tavaliselt
kommentaaride, jargimise, tellimise, jagamise, Meeldimise, postitamise jms osas. Suurem seotus
voi tegevused brandilehtedel suurendavad postituste katvust, kuna see on Facebook ' i uudistevoo
(feed) algoritmis kasutatud peamised mdodikud (Simply Measured, 2013). Cvijikj ja Michahelles
2013 aasta uuringud 100 brindilehel néitavad, et meelelahutus ja informatiivne sisu on suurema
seotuse midraga. Tdhtsad osalemise motivaatorid on uute teadmiste omandamine ja sotsiaalsete
suhete loomine teistega, kus kasutajatele meeldib jagada iihiseid huve (Fernandes & Remelhe,
2016). Nende uuringud néitasid, et tasu nende osalemise eest ei olnud tarbijate kaasamise oluline
tegur. Leung 2012 aasta hotellide brandi Facebooki lehekiilgede uuringud niitavad, et sisu
omadused on peamine tegur, mis mdjutab lehe kaasamist ja nad mdddeti seotust meeldimiste arvu,
kommentaaride ja postituse jagamise osas. Veebipdhine brandilehe postitus vdimaldab ettevottel
lisada diinaamilisemaid animatsioone, védrve voi pilte; Postitused vdivad meelitada rohkem

klientide tdhelepanu ja seega ka kaasatust (Cvijikj & Michahelles, 2013; Kujur & Singh, 2017).

Brindi kogukonna kontseptsiooni tutvustas esmakordselt Muniz ja O’Guinn (2001) véljendada,
kuidas tarbijad ja fannid loovad brindide iimber struktureeritud sotsiaalsete suhete ja jagatud
tadhenduste komplekte. Nad moodustavad briandide iimber sotsiaalseid sidemeid ja need
koostoimed loovad védrtust. Alates selle pohilise artikli avaldamisest on mitmed uuringud seda
kontseptsiooni laiendanud virtuaalsete kogukondade mdiste all veebi - /digitaalsele kontekstile.
Viimasel ajal on arutletud selle kontseptsiooni asjakohasuse iile sotsiaalmeedia osas. Tdepoolest,
sotsiaalmeedias, nagu Facebook, Twitter ja ajaveebid, on tarbijate vahelised suhted vdhem
struktureeritud ning pdgusamad ja lithiajalisemad (Arvidsson & Caliandro, 2016). Kuna
sotsiaalmeedia ja ajaveebid on ililekaalus ning vormingute lai valik, on vaja keskenduda

mittekommunitaarsetele tarbijate sotsiaalsuse tiiiipidele (Kozinets, 2013).

Kozinets (2014), kes tutvustas sotsiaalse brindi kaasamist ja mééaratles selle kui ,,sisukat sidet,
loomist ja suhtlust iihe tarbija ja {ihe v0i mitme teise tarbija vahel, kasutades bréndi vai brandiga
seotud keelt, pilte ja tdhendusi; ,,sotsiaalse brindi kaasamisega laieneb suhe inimeselt brindile

inimesele-inimesele-brindile.” (p.10)
Brindi hostitud sotsiaalmeedia on soodne pinnas tarbijate vaheliseks suhtlemiseks, mille kaudu

nad saavad teavet vahetada (suhtluskampaaniad, méngud jne.) ja héid pakkumisi (Kampaaniad,

kupongid jne.). See on ka koht, kus jagada oma bréndiga seotud kogemusi (tundeid, aistinguid,
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naudingut jne.) ja nende brindiga seotud looming (fotod, videod, joonised jne.) (Hennig-Thurau
et al., 2010). Brindi hostitud sotsiaalmeedias, teistega suhtlemise kaudu, tarbijate suhteteadmised
briandi kohta paranevad, ja tarbijad saavad kasu mottekaaslastest aruteludest teistega, kellel on
konkreetse brandi kohta sama arvamus (Marbach et al., 2016). Need brandipdhised Tarbija-Tarbija
suhted, mida juhivad hedoonilised motivatsioonid, loovad emotsionaalseid sidemeid ja vennalikke
sidemeid (Coutant & Stenger, 2013) tarbijate vahel, kes liksteist ei tunne, kuid kellel on teatud
sarnasusi (Park & Kim, 2014).

Uuringud on ndidanud, et tarbijate brindi kaasamine mojutab brindi lojaalsust ja briandi lojaalsust
kaitumuslikke kavatsusi (Hollebeek, 2011b; Hollebeek et al., 2014). Nagu varem Oeldud,
sdilitavad kaasatud kliendid (kognitiivselt, afektiivselt ja kditumuslikult) suurema tdendosusega
suhteid konkreetse brandiga ja voivad olla vastumeelsemad uute suhete alustamisel teise brandiga.
Samamoodi vdivad sotsiaalselt kaasatud kliendid, St need, kes on loonud tugevad ja rikastavad
brindiga seotud sidemed teiste litkmetega bréndi hostitud meedias (Hollebeek, 2011a), olla valmis
sidemeid hoidma ja on seega brédndile lojaalsemad. Jarelikult, eeldame, et sotsiaalne brindi

kaasamine mdjutab positiivselt brandilojaalsuse kditumuslikke kavatsusi.

1.3. Brandi kaasamise tahtsus ettevotte jaoks

Tarbijate kaasamist on kuulutatud strateegiliseks kohustuseks, mis hdlbustab miiiigi kasvu, iilim
konkurentsieelis, ja kasumlikkus (Bijmolt et al. 2010). Kaasatud kliendid niitavad tavaliselt
suuremat bréndilojaalsust ja rahulolu (Jaakkola & Alexander 2014) ning panustavad suurema
toendosusega uute toodete arendamisse (Haumann et al. 2015), teenuste innovatsioonisse (Kumar
et al. 2010), ja viirusturundusse, pakkudes teistele konkreetsete pakkumiste viiteid (Chandler &
Lusch 2015).

Kognitiivne seotus brindiga viitab tarbijate muredele vdi huvidele, mis tulenevad
fookusbrindidest nende suhtlemisest nende brindidega (Hollebeek et al., 2014). Varasemad
uuringud kinnitavad seoseid tarbijabrandide interaktsiooni ja kognitiivse seotuse vahel, kusjuures
brindidega aktiivselt suhtlevad tarbijad teevad suurema tdendosusega kognitiivseid joupingutusi
olemasoleva teabe lksikasjalikumaks analiiisimiseks ja mdistmiseks (Cheung et al., 2020a;

Hepola et al., 2017). Facebook Instagram ja WeChat kasutavad sotsiaalmeedia platvorme, mis
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pakuvad kasulikku ja asjakohast teavet huvipakkuvate brindide kohta, suhtlevad turundajatega ja
jagavad arvamusi mottekaaslastega (Muntinga et al., 2011). Tulemusena, Facebook kogukonnad,
WeChat lehekiiljed, ja brdandi seotud foorumid, diinaamilised veebikogukonnad on loodud
briandide poolt ja neid haldavad nii kaubamaérgid kui ka tarbijad. (Algharbat et al., 2020). Need
interaktsioonid on oma olemuselt osalusdemokraatlikud, holmates arvamuste avaldamist,
teadmiste jagamist ja tdiustamise ideede viljatoGtamist, seega peetakse neid kognitiivse seotuse

toukejouks (Algharbat et al., 2020; Cheung et al., 2020b).

Turundusuuringud tunnistavad nii tarbija ja tarbija vahelise suhtluse kui ka tarbijabrindi kaasamise
tahtsust kognitiivse seotuse juhtimisel. Tarbijatevaheline suhtlus hdlmab teabe ja teadmiste
jagamist sotsiaalmeedia brindikogukondi kasutavate tarbijate vahel, julgustades tarbijaid
tugevdama oma brénditeadmisi, et suurendada nende panust nendesse brindikogukondadesse

(Abdul-Ghani et al., 2019; Mustak et al., 2016).

Bréndi kaasamine on seotud ka teiste ettevotete ja tarbijate vaheliste suhete komponentidega. See
vOib olla lojaalsus, seotus, usaldus, rahulolu ja teised. Monel juhul voib olla raske teada nende

komponentide erinevust ja monikord mdjutavad need tiksteist.

Smit et al. (2007) viitab suhte kvaliteedile kui tarbija ja bréndi vahelise suhte tugevuse ja siigavuse
niitajale. Fournier (1998) pohitdod liigitab suhte kvaliteedi kolme erinevasse kategooriasse, nagu
afektiivsed ja sotsiaal-emotsionaalsed kiindumused (armastus, kirg ja eneseside), kognitiivsed
veendumused (lihedus ja brindipartneri kvaliteet) ja kditumuslikud sidemed (vastastikune

sOltuvus, usaldus ja piihendumus).

Varasemad suhteturunduse kirjanduses tehtud uuringud on konkreetselt loonud seose suhete
kvaliteedinditajate, nagu usaldus ja rahulolu, vahel, mis aitab oluliselt kaasa tarbijate bréndi
seotuse suurendamisele (Hudson et al., 2016; Brodie et al., 2011). Samamoodi vdidavad Hollebeek
& Brodie (2009) kontseptuaalselt, et tarbija ja bréndi seotus on suhete kvaliteedi otsene eelkéija.
Vivek et al. (2012) juhib digesti tdhelepanu sellele, et tarbija ja brindi kaasamine aitab tohusalt
kaasa soodsa briandihoiaku loomisele, mis peegeldub tarbijate usalduse ja afektiivse plihendumuse
kaudu. Hiljutises uuringus, Brodie et al. (2013) leidis, et virtuaalsete brindikogukondade tarbijad,
kes on viga kaasatud, nditavad kalduvust ndidata positiivseid suhtekvaliteedi niitajaid, nagu

afektiivne piithendumus, suurenenud usaldus ja suurem rahulolu. Empiirilised tdendid niitavad
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enamasti lddneriikides, et suhete kvaliteet pakub mitmesuguseid suhtelisi eeliseid, néiteks tarbijate
hoidmine (Nataraj & Rajendran, 2018), olemasoleva suhte jarjepidevus, vihenenud kalduvus

suhtest loobuda (Ulaga & Eggert, 2006) ja brindilojaalsus (Choi et al., 2017).

Uuringud on leidnud, et brindi kaasamine suurendab joudluse muutujaid, nagu positiivne
suusOnaline sdna, liikmete séilitamine ja lojaalsus tarbijavaddrtuse koosloomise kaudu (Brodie et
al., 2013). Brindilojaalsus viitab kliendi kiindumuse astmele konkreetse brindi suhtes (Liu et al.,
2012, p. 924) ja seda peetakse turunduskirjanduses iiheks olulisemaks tulemuseks (He et al., 2012).
Enamasti, brandilojaalsus on kontseptualiseeritud kas kditumusliku lojaalsuse vdi suhtumise
lojaalsusena (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Eelnevad uuringud (niiteks, Islam et al., 2018;
Kumar & Nayak, 2019), keskendume brindi lojaalsuse kéditumuslikele aspektidele. Kéitumuslik
brindi lojaalsus, nagu on rakendanud Zeithaml et al. (1996), mdddab kliendi kavatsust delda
brindi kohta positiivseid asju, soovitada briandi ildiselt ja sdpradele ning osta see bréindi
lahitulevikus. Hiljuti, Harrigan et al. (2017) joudis jareldusele, et klientide kaasamine viib turismi

sotsiaalmeedia brandi suhtes lojaalsuse kditumuslike kavatsuste suurenemiseni.

Samuti on brindi kaasamine ja brindi seotus mdisted vdga sarnased. Siiski on nende vahel
mirkimisviddrne erinevus. Oluline on mdista, millega tdpselt tegu, et mitte ajada mdisteid

segamini, kuna see segab teema diget mdistmist ja andmete analiilisi.

Kooskolas France et al. (2016) kontseptualiseerimist, kaasatust voib madratleda kui ,,inimese
tajutavat objekti asjakohasust, mis pohineb loomupirastel vajadustel, véirtustel ja huvidel.”
(Zaichkowsky, 1985, lk. 342) Ehkki kirjanduses on brindi osalust (ingl. k. brand involvement)
vorreldud brindi kaasamisega (ingl. k. brand engagement), on need kaks konstruktsiooni erinevad
(Harrigan et al., 2017, 2018): bréndi osalus piirdub tavaliselt kognitiivse tahuga, samas kui brandi

kaasamine hdlmab kognitiivseid, emotsionaalseid ja kéditumuslikke aspekte (Hollebeek, 2011b).

Varasemad uuringud on ndidanud, et tarbijate kaasamine kui brindi kaasamise iihine eelkdija
(Harrigan et al., 2018; De Vries & Carlson, 2014). Lisaks tdhistab see tarbijate arusaama objekti
(selles kontekstis bréndi) olulisusest vastavalt nende vajadustele, huvidele ja pdhivairtustele
(Russell-Bennett et al., 2007). Madala kaasatusega juhtudel, tarbijad tootlevad ja kasutavad
erinevate toodete kohta olemasolevaid informatiivseid vihjeid sageli vaimselt (Gordon et al.,

1998). Vastupidiselt on tarbijad, kes on brindiga tihedalt seotud, otsivad tdiendavat brindile
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orienteeritud teavet, on viga kaasatud/kaasatud 10plike otsuste tegemise protsessi, on rohkem
informeeritud sarnase tootekategooria brindide eristamisest ning neil on suurem kalduvus ja
eelistus vastavate brandide suhtes (Hollebeek & Chen, 2014; Harrigan et al., 2018). Varasemad
teadlased esitavad toendeid selle kohta, et kdrgendatud kaasatusega tarbijad nditavad suurenenud

seotust (Wirtz et al., 2013; Hepola et al., 2017).

Brindi kaasamine ja brindi usaldus ei ole omavahel nii sarnased kui nditeks bréndi kaasamine ja

brindi seotus. Sel juhul on erinevus ilmsem. Siiski on vaja modista nende vahelist seost.

Bréndi usaldus on méératletud kui ,.keskmise tarbija valmisolek tugineda brandi voimele tiita oma
méiiratud funktsiooni* (Chaudhuri & Holbrook, 2001, 1k. 82). Halaszovich ja Nel (2017), sonul
on usaldus koige kriitilisem muutuja, mis mojutab tulemusi ostja—miilija suhte erinevates
punktides, toimides ,,tugeva liimina, mis hoiab ostja-miiiija suhteid koos.* Kuid, brindi usaldus
on vajalik selleks, et suhe areneks positiivsest tehingu orientatsioonist brindide vahelise seotuse
suunas (Halaszovich & Nel, 2017). Brindi usalduse roll on silmatorkavam ebakindluse,
oportunismi hirmu vodi teabe astimmeetria olukordades (Laroche et al., 2012). Kui varasemates
uuringutes on arutatud, kuidas vdiks briandi usalduse rolli jargi ennustada tarbijate bréndi seotuse
mootmeid (Brodie et al., 2011), teised on pakkunud brindisuhete tegureid (nt pithendumus,
usaldus ja rahulolu) kui klientide kaasamise olulist tulemust (Brodie et al., 2013; Hollebeek,
2011b; So et al., 2014).
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2. UURINGU METOODIKA

Bakalaureusetdo teine osa kirjeldab uurimise ldbiviimise protsessi. T60 autor annab iilevaate
intervjueeritavate kohta ning selgitab, miks olid just need uurimisviisid valituks osutunud ning

kuidas on neid t60s rakendatud. T66 autor annab iilevaadet ka intervjueeritavate kohta.

2.1. Uurimisobjekt ja uurimismeetod

Kéesoleva t60 uurimisobjektiks on sotsiaalmeedia rolli ja mdju brindi kaasamisele ja brindi
kogukonna loomisele valitud ettevotetes. T66 autor kogus infot valimit intervjueerides ning nende
ettevotete kogemusi brindi kaasamisel ning brindikogukonna loomisel ja hoidmisel uurides.
Peatiikis 2.4. on ldhemalt kirjeldatud ettevotteid, keda t66 autor kdesoleva bakalaureusetod kaigus

intervjueeris.

Uuringu ldbiviimiseks valis t60 autor kvalitatiivse uurimismeetodi, andmete kogumiseks kasutas
poolstruktureeritud standardiseerimata individuaalintervjuusid. Kvalitatiivne uurimus keskendub
narratiivile, kirjeldusele, tdlgendusele, kontekstile ja tdhendusele. Intervjuud on sobivaim
uurimismeetod, kuna uurimiskiisimustele oleks raske vastuseid saada ja ankeetide abil analiiiisida.
Pohjus on selles, et brindi kaasamine moistet saavad erinevad inimesed erinevalt mdista.
Kvalitatiivne uurimismeetod aitab paremini mdista, mida inimesed motlevad. Samuti, kuna
intervjuud on poolstruktureeritud, siis voimaldab see nii analiilisida ja vorrelda kdigi vastajate
vastuseid samadele kiisimustele ning esitada lisakiisimusi info paremaks moistmiseks ja
tajumiseks. Standartiseerimata intervjuu tdhendab, et ei kiisimusi ega vastuste kategooriaid ei
antud ette. See annab intervjueeritavatele voimaluse vastata esitatud kiisimustele oma sdnadega

taiel maaral.

Valimi moodustamiseks valis t06 autor mittetdendosuslikku valimi moodustamise meetod ja
koostis mittetdendosuslik eesmdrgipdrane valim. Valimisse kaasati uuritavad ettekavatsetult
lahtudes kindlatest kriteeriumidest. Peamised uuritavate valikukriteeriumid olid: ettevote peab

asuma Eestis ja peab tegelema spordi- ja/vOi vabaajardivaste ja/voi jalatsite miiligiga. Valimi
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moodustamise kriteeriumiks oli ka see, et ettevote peab omama aktiivseid sotsiaalmeedia profiile

(vahemalt tiks).

Andmeanaliilisi meetodiks valis t60 autor kvalitatiivse sisuanaliitisi. Kvalitatiivset sisuanaliiiisi
kasutatakse tekstide sisu ja/vdi kontekstiliste tdhenduste uurimiseks, kusjuures keelt kui
kommunikatsioonivahendit uuritakse intensiivselt, piirdumata sdnade pelga loendamisega

(Laherand, 2008).

Kvalitatiivse sisuanaliiiisi tegemiseks on valitud juhtumiiilene ehk horisontaalne analiiiis. See
analiiiisitehnika on valitud, sest juhtumiiilese analiilisi korral vaadeldakse samal ajal mitut
analiilisitavat juhtumit, nt kogutakse erinevatest intervjuudest kokku koik konkreetse teema kohta
kiivad tekstiosad ja vorreldakse selle teema kasitlemist kdigi kogutud intervjuude 16ikes. (Kalmus

etal., 2015).

Kéesoleva bakalaureusetdd uurimiskiisimused on jargmised:

1. Kuidas ettevotted tajuvad brindi kaasamist?
2. Kuidas sotsiaalmeedia on brindi kaasamiseks kasulik?

3. Kuidas sotsiaalmeedia mdjutab brindikogukondi?

Planeeritud valim koosnes kuuest intervjuust. Intervjuu ldbiviimiseks otsis autor ettevotete
esindajate kontakte sotsiaalmeedia, oma kolleegide vdi tuttavate abil. Pérast kirjutas autor meili
voi isikliku sonumi, kus ta radkis tiksikasjalikult uuringust ja kutsus ettevotte esindajaid intervjuust
osa vOtma. Autor soovitas igal ettevotte esindajal intervjuud l4bi viia neile sobivas vormis
(fiitisiline kohtumine, veebis vodi telefonikdne), samuti neile sobival ajal. T66 autor sai vastuse
neljalt ettevottelt ja ei saanud kahelt. Autor sai teha kaks fliisilist intervjuud ja kaks
veebiintervjuud. Kd&ik intervjuud kestsid umbes 15-25 minutit. Intervjuud viidi 1dbi 10.10.2022
kuni 11.09.2022. T66 autor sai intervjuude kéigus vastused kdikidele analiiiisiks vajalikele
kiisimustele ning vastused uurimiskiisimustele. Samuti mérkas t60 autor, et erinevate

intervjueeritavate vastused kordusid, mis tdhendas, et sellest infost piisaks analiiiisiks.

Intervjuud viiakse 14bi ettevotete esindajatega. Intervjuud toimuvad nii eesti kui ka vene keeles.

Igal intervjuul oli 10 kohustuslikku planeeritud kiisimust. Seega vdoimaldas see t66 autoril saadud
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vastuseid paremini analiiiisida ja vorrelda. Intervjuu kéigus esitas t66 autor ka tdiendavaid ja
suunavaid kiisimusi, et intervjueeritavat paremini mdista. Lisaks esitas t06 autor intervjuu alguses
igale intervjueeritavale sissejuhatavad kiisimused, nditeks kirjeldada oma rolli ettevottes, otseseid
kohustusi ja iilesandeid ning seda, mis neile nende t66 juures kdige rohkem meeldib. Intervjuu
kiisimused leitav Lisas 1. Intervjuu kéigus jargis autor intervjuu plaani, kuid vajadusel keskendus
ta konkreetsele kiisimusele voi esitas lisakiisimusi, et paremini mdista ettevOtete esindajate

arvamusi.

2.2. Valimi ja intervjueeritavate Kkirjeldus

Kéesolevas uuringus osalevad nelja Eesti ettevotte esindajad, kes miiiivad spordi ja vabaaja
jalatseid ja rdivaid ning kasutavad turundusvahendina sotsiaalmeediat. Autor valis ettevdtted, mis

hoiavad aktiivselt oma kontosid sotsiaalvorgustikes ning kaasavad oma jélgijad.

Koik uuringus osalevad ettevotted on seotud jalatsite ja vabaajardivaste miiligiga ning omavad
suure panuse jalatsite- ja roivakultuuri arendamisse Eestis. Samuti korraldasid kdik need ettevotted

piiratud kollektsioonide miiiiki ning korraldasid oma kogukondadele iiritusi.

Lisaks vaatas autor, et ettevotetel oleks sotsiaalvorgustikes piisavalt palju jilgijaid. Viikseim

jélgijate arv Instagramis oli 1500 ja suurim 193 000.

Suulise kokkuleppe alusel ettevotete esindajatega salvestatakse saadud vastused anoniitimselt ega

seo neid isiklikult.

Esimene ettevote, millega autor lihendust vottis ja mida intervjueeris on tegelenud rdivaste ja
jalatsite hulgimiitigiga Baltikumis iile 25 aasta. Ettevotele kuuluvad kauplused Tallinnas ja Tartus

ning Litis ja Leedus.

Teine brind on asutatud rohkem kui 5 aasta tagasi Eestis. Nagu sotsiaalmeedia profiilis kirjas
brindi eesmérk on muuta tarbijate ja disainerite suhtlemist ning katsetada drimudeleid, mille
raames saab eksisteerida loovus. Hetkel brindil fiiiisilisi poode ei ole, on vaid veebipood ja

sotsiaalmeedia.
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Kolmas brand on Eesti roivabrand, mille asutas 2021. aastal Tallinnas noormees, kes otsis
vOimalust oma andeid rakendada. See brénd on vastajate nimekirjas noorim, kuid aastaga suutis

brind kohalike noorte seas ja Instagramis suhteliselt populaarseks saada.

Ettevotte 4 kauplus on Tallinna kesklinnas asuv mitme brindi miiligiga jaemiiligikontseptsion, mis

pakub meeste-, naisterdivaid, jalatseid ja aksessuaare ja palju muud.
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3. EMPIIRILISE UURINGU ANALUUS

Kéesoleva uurimist66 empiiriline osa kirjeldab kdike ettevotte esindajate poolt saadud vastuseid

ja andmeid, analiilisib neid ning toob vélja t66 jareldused ja ettepanekud tulevasteks uuringuteks.

3.1. Uuringu tulemused

Antud peatiikis esitab t66 autor uuringu kdigus saadud tulemused. Selles osas vordleb t60 autor
leide teooriaga ning annab iilevaate sellest, kuidas ettevdtted mdistavad briandi kaasamise maistet
ning milline on seos sotsiaalmeedia ja briandi kaasamise vahel ning milline on seos sotsiaalmeedia

ja brandikogukondade vahel.

Intervjueeritavad réddkisid sageli sotsiaalmeediast, samuti seotusest brindi ja kogukondadega
samas kontekstis voi liksteisega tihedalt seotud asjadena. See kinnitab, et sotsiaalmeedial on
oluline roll nii brindi kaasamisel kui ka brandikogukondadel. Analiiiisides ettevotete esindajate
oeldut t60 autor joudis jdreldusele, et brindi kaasamine on tihedalt seotud sotsiaalmeedia ja
brindikogukondadega ning paljud peavad sotsiaalmeediat vidga oluliseks vahendiks bréindi

kaasamisel ning kogukondade loomisel ja hoidmisel.

~Peaaegu kogu brdndi tegevust kajastatud sotsiaalmeedias. Seal toimub klientidega suhtlemine ja

kaasamine “- ettevote 2

,weal saate avaldada sisu erinevates vormingutes, luua oma brdndi visuaali, iihendada oma konto
oma veebipoega. Voib odelda, et see on mitmekiilgne tooriist. See on kasulik, lihtne ja tohus -

ettevote 3

T66 autoril donnestus vilja selgitada, kuidas brindid mdistavad brindi kaasamise moistet. Iga
briandide esindajad litlesid, et on selle kontseptsiooniga tuttavad ja jagasid oma arusaama sellest

kontseptsioonist. Iga brindide esindajad kinnitasid, et briandi kaasamine on tdnapédeva ettevotete
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jaoks turunduse oluline osa. Intervjuu kdigus saadud vastuseid analiiiisides mérkis t66 autor, et
levinumad sdnad ja véljendid olid: protsess, brindi ja inimese vahel, kuuluma vo6i kuuluvustunne,

elustiil, mottekaaslased.

Bréndid on kirjeldanud bréndi kaasamist kui side ja kontakti loomine voi suhtlus ja iihtsus brandi
ja inimese vahel. Nagu Thompson, 2014 kirjutas iiks brindi kaasamise definitsioonidest kolab
nagu: ,,joupingutused, mida ettevotted teevad, et jouda ja saada mingisugune kliendiiithendus.*
Lisaks, brandid piitiavad panna inimesi tundma, et nad kuuluvad bréndi. Seda saab seostada ka
Hollebeek et al. (2014) médratlusega ,,kaasamine on kontseptualiseeritud kui tarbija positiivselt

valentseeritud brandiga seotud kognitiivne, emotsionaalne ja kaitumuslik tegevus.*

"bréindi kaasamine on eelkoige side ja kontakti loomine brdndi ja inimese vahel"; "protsess, mille

kdigus inimene hakkab tundma end brdndiga seotuna'- ettevote 1

"anda inimestele kuuluvustunne millegi juurde: brdndi, inimeste ringi, kes jagavad oma stiili ja

maitset riiete osas ja nii edasi."- ettevote 3

Nagu eespool mainitud, brindi kaasamine on tihedalt seotud sotsiaalmeediaga. Pérast kogu
intervjuu analiiisimist joudis t66 autor mitmele jareldusele bréndi kaasamise ja sotsiaalmeedia
vahelise seose kohta. Sotsiaalmeedias toimub kdige rohkem brindi kaasamist. Sellel on mitu
pohjust. Sotsiaalsed vorgustikud on praegu viga populaarsed, peaaegu kdik kasutavad neid. See
tahendab, et brandidel on lihtsam oma sihtrithmani jouda ja tdnu sotsiaalmeedia algoritmidele on
voimalik, et sihtriihm jouab ise bréndi juurde. See annab bridndidele vdimaluse jouda oma
potentsiaalsete klientideni ja kaasata neid ka briandi. Seejérel on briandidel palju rohkem vdimalusi
sihtrithmaga suhelda. Samuti iga brind on ainulaadne ja dige ldhenemisega oma sotsiaalmeediale
saab brind neid kasutada selle ainulaadsuse nditamiseks, olgu see siis bréndi esteetika, filosoofia
vOi midagi muud. Lisaks ringhéddlingu reklaam ja ihesuunaline massimeedia suhtlus pole enam nii
populaarne. Need ei paku sellist voimalust bridndi kaasamiseks ja juba hetkel on brindi, mis ei

kasuta turunduse vdi kaasamise eesmargil muud kui sotsiaalmeediat.

Ettevote 1: ,,Kindlasti ja viga palju mojutab, sest tdnapdeva klient on pigem noor ning enamus
noori on viga aktiivsed sotsiaalmeedias — see ongi meie voimalus jouda nendeni. Olles ise
aktiivsed ja ndhtavad eri platvormidel ning kasutades iga platvormi plusse dra maksimaalselt enda

kasuks. Kunagi ei olnud sotsiaalmeediat kui sellist olemaski ning siis toetusime paljus vilimeedia,
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raadio ja telereklaamidele — ka need ei ole kuhugi kadunud, kuid oleme kindlasti rohkem ,, pildis “

sotsiaalmeedias niitidseks.

Samuti joudis t60 autor jareldusele, et sotsiaalmeedial on brindikogukondadele tugev moju.
Sotsiaalmeedia voimaldab inimestel, kes end bréndi kogukonna osana identifitseerivad, omavahel
suhelda ning mdtteid ja ideid vahetada, aga ka brandiga otse rddikida. See omakorda annavad
briandidele voimaluse astuda ise dialoogidesse ja diskussioonidesse. Kuna kogukonnad koosnevad
inimestest, kes on juba huvitatud, annab see brindidele voimaluse konetada otse oma sihtriihma.
Samuti saavad kaubamirgid aidata ja arendada juba olemasolevaid kogukondi, sest mida suurem

on kogukond, seda parem bréndile.

Brindi ja kogukonna vahel suhtlusest sotsiaalmeedias rddkis Ettevote 3: ,, Brdnd suhtleb

inimestega ldbi Instagrami, repostime klientide ja followerite fotosid, loosime vilja riideid.

Teiselt poolt jareldas t66 autor, et kuigi sotsiaalmeedial on vdga suur mdju briandi kaasamisele ja

brindikogukondadele, pole see ainus oluline tegur.

T60 autor usub, et sotsiaalse meedia tdhtsus ja asendamatus on see, et see annab inimestele
voimaluse olla seotud bréndiga vdi olla kogukonnas, olenemata tingimustest. Néiteks spordibréndi
kogukonda kuuluvad inimesed on kogukond, kuna neil on iihine kirg spordi vastu ja nad tunnevad
ka mingil pdhjusel selle kaubamairgi kuulumist, olgu see siis parim Spordivarustus, mida antud
kaubamirk miiiib, vOi neile meeldib bréindifilosoofia. Kuid neil oleks raske end brindi
kogukonnaks liigitada, kui selle liikkmed asuvad maailma erinevates nurkades. Neil poleks lihtsalt
vOimalust dppida tundma teisi inimesi, kes jagavad oma suhtumist briandi. Just see on sotsiaalse
meedia védrtus brindi ja brindikogukondade kaasamiseks. Kuid tegurid ise, mis mojutavad

klientide seotust briandi voi kogukondadega, voivad olla ka erinevad.

,,see ilmselt suhtlus ja tihtsus brdndi ja inimeste vahel ** - Ettevote 2 brandi kaasamise moistest
Nagu varem mainitud, brindi kaasamine on tihedalt seotud sotsiaalmeediaga, kuid bréindi
kaasamist mojutavad ka muud tegurid. Intervjuusid analiilisides méarkas t06 autor, et kui jutt oli

brindi kaasamist, siis enamik voi paljud intervjueeritavad rdédkisid sarnastest asjadest. Koige

lihtsam oli mérgata sarnaseid sonu voi véljendeid, mida ettevotete esindajad kasutasid brandi
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kaasamise kontseptsiooni kirjeldamisel. Kdige sagedamini esines selliseid sonu ja véljendeid
nagu: kontakt, suhtlemine, elustiil, kuuluvustunne ja teised. Voib eeldada, et need on tegurid, mis
mojutavad brindiga seotust. Néiteks, ettevotte 1 esindaja selgitas, et moistab seda mdistet kui
eelkdige side ja kontakti loomine brindi ja inimese vahel. Selles méaratluses on kokkusattumus
teooriaga. Nagu Thompson kirjutas, 2014 iiks brindi kaasamise definitsioonidest kdlab nagu:
,joupingutused, mida ettevotted teevad, et jouda ja saada mingisugune kliendiiithendus.*
Tdepoolest tahendus brindi kaasamine on seotud teatud seosega brindi enda ja klientide vahel.
Samuti kirjeldades brindiga seotust, {itles ettevotte esindaja, et see on ,,protsess, mille kdigus
inimene hakkab tundma end bréndiga seotuna.* Antud méiratlus on iisna ldhedal artikli What is
Brand Engagement: Guide - Definition médratlusele. Seal kirjeldatakse brindi kaasamist kui

klientide brandile pithendumise loomise ja sdilitamise protsess.

Rédkides asjadest, mis mojutavad brindi timbritseva kogukonna kujunemist ja sdilimist, olid
intervjuu jooksul kdige levinumad sellised sdnad nagu: ithendada, koostod, klub, kogukond,
mottekaaslased, turitused, kohalik, loosimine. T66 autor markis ka, et kaubaméirkide timber on
erinevat tiilipi kogukondi. Moned kogukonnad tekivad iseseisvalt, siis ndeb brind neid ning piiliab
neid arendada ja toetada. Teised brindid loovad kogukonnad ise. Ja mdnikord juhtub, et briand
ilmub tdnu kogukonnale. Niiteks, Ettevotte 3 esindaja sonul loob brind kogukonna, kuna
mottekaaslaste kogukond annab inimestele tunde, et nad kuuluvad millessegi suuremasse. Tema
arvates see on lahe viis inimestele seda head tunnet anda, vdib-olla isegi nende elu mingil moel
paremaks muuta. Tema arvab et vdib-olla leiab keegi uusi sdpru voi on ta lihtsalt enesekindlam,
sest riietub lahe. Ettevote 2 esindaja réékis, et nende puhul tekkis brind algselt kogukonna kaudu,
mitte vastupidi. Ettevotte esindaja sonul esiteks oli ithendus vdi kogukond. See oli soprade,
disainerite, kunstnike kogukond. Kdigepealt tekkis sarnaste vaadete voi eesmérkidega inimeste
kogukond, kes hakkas tegema {iihist asja. Ténu sellele siindis brédnd, mis hiljem omandas veelgi

suurema kogukonna.

3.2. Jireldused ja ettepanekud

Antud bakalaureusetdo eesmérgiks oli vélja selgitada kuidas brindid mdistavad briandi kaasamise

kontseptsiooni ja vilja selgitada seos brdandi kaasamise ja sotsiaalmeedia vahel ja seos brindi
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kaasamise ja brindikogukondade vahel. T66 autor tegi uuringu jareldused eelnevalt piistitatud

uurimiskiisimuste pohjal.

Esimese uurimiskiisimuse eesmirgiks oli aru saada kuidas ettevotted tajuvad bréndi kaasamise
kontseptsiooni. T6o autor joudis jareldusele, et mdiste brindi kaasamine on nii lai, et iga brénd
saab sellest isemoodi aru. Iga arusaam sellest kontseptsioonist on aga omal moel dige. Samuti vdib
to0 autor jareldada, et kdik kiisitletud ettevotted peavad brandi kaasamist viga oluliseks osaks
aritegemisel ja tarbijatega suhtlemisel. T66 autor usub, et juba praegu on bréndi kaasamine saanud
iga briandi turunduse lahutamatuks osaks, kuid tulevikus saab sellest kdige olulisem briandi edu
faktor. Sellega seoses on iiks t66 autori ettepanekuid brindidele investeerida kohe voimalikult

palju ressursse brandi kaasamisse.

Teise uurimiskiisimuse eesmirgiks oli teada saada kuidas sotsiaalmeedia on briandi kaasamiseks
kasulik. T66 autor voib uuringu pdhjal 6elda, et oma brindi iimber kogukonna loomine on eduka
brindi lahutamatu osa. Inimestele meeldib tunda, et nad kuuluvad millessegi, olla osa
kogukonnast. Briand, mis suudab panna kliendi neid tundeid kogema, muutub automaatselt kliendi
meelest lemmikuks. Iga brind arendab vélja oma ainulaadse kogukonna, mis pohineb tema
ainulaadsetel vairtustel, eesmarkidel, huvidel voi tegevustel. Niiteks annavad mdned brandid
inimestele voimaluse leida oma mdttekaaslasi, saada osaks grupist ja teha nendega sama asja.
Teised brandid annavad inimestele tunde oma ainulaadsusest vdi kuuluvusest millegi maineka,
kittesaamatuks. T6O autor usub, et iga brind peab mdistma, milliseid eesmirke brind endale seab,
milliseid véértusi tal on ja mida ta soovib saavutada. Kui ettevote moistab selgelt, milliseid
eesmirke ta soovib saavutada ja mis on tema bréndi jaoks oluline, tulevad kliendid brindi juurde,

kui nende eesmaérgid ja vdirtused on sarnased.

T66 autori kolmas uurimiskiisimus oli kuidas sotsiaalmeedia mojutab briandikogukondi. Koiki
labiviidud intervjuusid kokku vottes ja saadud vastuseid analiiiisides voib t66 autor julgelt viita,
et tdnapédeval on sotsiaalmeedial brindi kaasamisel kodige olulisem roll. Tédnapédeval kasutavad
sotsiaalmeediat peaaegu kdik. See on lihtsaim, mugavaim ja tShusaim viis brindi jaoks tarbijate
kaasamiseks. Iga briand peab pilihendama piisavalt aega, tihelepanu ja raha, et hallata oma
sotsiaalmeediat targalt ja tohusalt. Inimesed eelistavad otsida infot brindi kohta sotsiaalmeediast,

sest nad ndevad néiteks, kuidas sdbrad seda brindi hindavad. Brindid ise peavad sotsiaalmeediat

24



tarbijatega peamiseks kokkupuutepunktiks. Kui brdndil pole hetkel sotsiaalmeedia profiili,

tdhendab see, et ta on konkurentidest kovasti maas.

T606 autor teeb brandidele ettepanek keskenduma oma kogukonnade loomisele ja tugevdamisele.

Ei ole téhtis, kui suur kogukond on teie brindi, vaid oluline on see, mis seda juhib.

Uuringu kiigus onnestus to0 autoril leida vastused kdikidele piistitatud uurimiskiisimustele.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks oli vilja selgitada kuidas brandid moistavad brandi
kaasamise kontseptsiooni ja vélja selgitada seos brindi kaasamise ja sotsiaalmeedia vahel ja seos
brindi kaasamise ja brandikogukondade vahel. Brindi kaasamine on tdnapdeval iga brindi
turunduse lahutamatu osa, mistdttu on itha enam brinde tarbijatega teadlikult kaasatud. Uuringu
labiviimise pdhjuseks oli Eesti tegev ettevotete sotsiaalmeedias brandikaasamisest puuduv

informatsioon, kuna TalTech-i tudengid ei ole varem uurinud antud teemat.

Antud uurimistdos autor kasutas kvalitatiivset meetodit ja viis 1dbi neli poolstruktureeri-
tud intervjuud. Kvalitatiivsete tulemuste saamiseks koostas t60 autor piistitatud uurimiskiisimuste
ja uuritud teooria pohjal intervjuu plaani, mille pdhjal viis l1dbi kdiki intervjuusid. Kokku koostas
t00 autor kolm uurimiskiisimust ja 10 intervjuu kiisimust. T606 autor viis 14bi intervjuud nelja Eesti
spordi- ja vabaajajalatseid ning -rdivaid miiiivate ettevotetega. Intervjuu kdigus sai t06 autor
selgeks, kuidas ettevotted tajuvad briandi kaasamise kontseptsiooni, miks ja kuidas nad hoiavad

kogukonda bréndi timber ning kui suur on sotsiaalmeedia mdju bréndi kaasamisel.

Intervjuu kdigus oli vdimalik saada vastused koikidele piistitatud uurimiskiisimustele. Ténu
sellele sai t60 autor kokkuvdtte teha. Iga briand tunnistab, et brindi kaasamine on iga kaasaegse
ettevotte turunduse véga oluline osa. Samuti ndustuvad koik, et brindi kogukonna loomine ja
tugevdamine on brindi kaasamise oluline osa. Kdikide ettevotete esindajad ndustuvad, et
sotsiaalmeedia mdojutab brindi kaasamist ja tdnapdeval on brindide jaoks sotsiaalmeedia
profiilide olemasolu iilioluline. Ettevotete hinnangul on sotsiaalmeedia suurim tugevus

kasutajatega suhete loomine ja kogukonna loomine.

Lahtuvalt uurimiskiisimustest ja uuringu jooksul saadud tulemustest t66 autor voib teha jairgmised

jéreldused:

Kodigepealt, kdik kiisitletud ettevotted kasutavad briandi kaasamist. Sellel pohjusel suutis iga
kiisitletud ettevotte esindaja méératleda brindi kaasamise mdiste. Loomulikult olid erinevate
ettevotete esindajate brandi kaasamise kontseptsiooni miiratlused erinevad. See mdiste on
toepoolest viga lai, kuid koigi ettevotete esindajad said selle olemusest digesti aru. Samuti usub

t00 autor, et koigi ettevotete esindajad peavad briandi kaasamist turunduse oluliseks osaks. Samal
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ajal kasutavad ettevotted briandi kaasamist mitte ainult turunduseesmérkidel. Tdnapieval tahavad
brindid oma klientidele tdesti midagi andma, olgu selleks siis vadrtushinnangud ja visioon,

kuuluvustunne, motivatsioon vdi positiivne kogemus.

Teiseks, t00 autor sai jareldada, kui kasulik on sotsiaalmeedia brindi kaasamiseks. Uuringu kdigus
saadud info pdhjal vaib t66 autor jareldada, et sotsiaalmeedia on peamine ja kdige olulisem vahend
briandi kaasamiseks. Pohjuseid, miks sotsiaalmeedia nii oluline on, on palju. Ettevotete esindajad
mirkisid, et sotsiaalmeedia on tdnapdeval viga populaarne, see voimaldab suhelda suure hulga
inimestega, olla kontaktis klientidega, meelitada ligi nende sihtrithma. Samuti on sotsiaalmeedia
profiilid bridndide jaoks vdga olulised, kuna inimesed pddravad neile iitha rohkem téhelepanu,
aitavad klientidel saada wvajalikku infot ja luua usaldust. Moned kaubamérgid peavad
sotsiaalmeediat nii kasulikuks ja modjuvdimu andvaks, et nad ei kasuta turunduseks ja brindi

kaasamiseks muid to0riistu.

Mis puudutab seost sotsiaalmeedia ja brindikogukondade vahel, siis uuringu tulemuste pohjal
selgus, et nende vahel on tugev seos. Sotsiaalmeedia aitab luua ja tugevdada brandikogukondi ning
brindikogukonnad on kasulikud brindide sotsiaalmeediale. Sotsiaalmeedia annab vodimaluse
hoida kontakti inimestega, kes juba peavad end brindi kogukonna osaks, nditeks nendega
kommentaarides vesteldes, nende fotosid postitades voi infot jagades. Samuti annab
sotsiaalmeedia vOimaluse meelitada brindikogukonda wuusi inimesi, niditeks kui brandid
korraldavad erinevaid loosimisi, paluvad jilgijatel oma postituseid jagada v3i mirgida postituses

sopru.

T606 autor saab teha jargmised ettepanekud edasiseks uurimiseks:

Uurida sotsiaalmeedia moju teemat brandi kaasamisele ja brindikogukondadele tarbijate poolt,

tehes kvantitatiivseid uuringuid mis tahes kaubamérgi klientide seas.

Uurida brindi kaasamist ja selle moju brandide néditel, mis pole seotud jalatsite vOi rdivaste

miiligiga. Néiteks toidupoodide, kohvikute vai tanklate ketid.

Uuringu tulemusena saadud teabe kohaselt saab t66 autor teha ettevdtetele jargmised ettepanekud:
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Kui brandi iimber tekib kogukond voi inimesed on brindiga seotud, tdhendab see, et nad on leidnud
selles brandis midagi erilist. Iga brind peaks motlema oma ainulaadsetele omadustele, mis inimesi

koidavad, ja toGtama nende arendamise nimel. Voib olla kasulik teha nditeks SWOT-analiiiis.

Samuti, kuna sotsiaalmeedial on brindi kaasamisel ja brindikogukondades suur roll, tasub
tahelepanu podrata oma suhtlusvorgustikele ja eelkdige nende disainile, informatiivsusele ja
aktiivsusele. Lisaks tuleks uurida, kuidas sotsiaalmeedia algoritmid té6tavad, et need brandile kasu

tooksid.

Samuti tasub kasutada erinevaid sotsiaalmeedia funktsioone, nagu lood, sildistamine (kellegi
postituses margistamine vOi enda maérgistamine), kommentaarid jms. Samuti on oluline

analiilisida, millised interaktsioonid toovad suurimat vastukaja ja miks.

Kokkuvotteks on voimalik oelda, et antud bakalaureusetod eesmérk oli tdidetud. Brandi
kaasamine on tinapdeval iga brindi lahutamatu osa. See pole mitte ainult turundustdoriist, vaid
ka vOimalus nédidata brindi ainulaadsust, teenida tarbijate usaldust ja lojaalsust ning anda oma
vaartusi jagades oma panus iihiskonda. Eesti kaubamérgid on teadlikud tarbija kaasamise

olulisusest ja podravad tdhelepanu brindi kaasamisele ning see on viga oluline.
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SUMMARY

BRAND ENGAGEMENT THROUGH SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF
ESTONIAN COMPANIES

Denis Ulimov

The aim of this bachelor's thesis is to find out how brands understand the concept of brand
engagement and to find out the relationship between brand engagement and social media and
connection between brand engagemnet and brand communities in selected companies. The reason
for conducting the survey is that there is no specific and common concept of brand engagement
between brands. Brand engagement is an integral part of any brand's marketing these days, which

is why more and more brands are consciously engaging with consumers.

In this research, the author used a qualitative method and conducted 4 semi-structured interviews.
In order to obtain qualitative results, the author prepared an interview plan based on the research
questions and the studied theory. In total, the author prepared 3 research questions and 10 interview
questions. The author conducted interviews with four Estonian companies selling sports and casual
shoes and clothing. During the interview, the author found out how companies perceive the concept
of brand engagement, why and how they keep the community around the brand, and how big the

impact of social media is on brand engagement.

During the interview, it was possible to get answers to all research questions. Thanks to this, the
author was able to make a summary. Every brand recognizes that brand engagement is a very
important part of marketing for any modern business. Everyone also agrees that building and
strengthening a brand community is an important part of brand engagement. All businesses agree
that social media impacts brand engagement, and having social media profiles is crucial for brands
these days. According to companies, the greatest strength of social media is building relationships

with users and creating a community.

The author of the paper can make the following suggestions for further research:
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To investigate the impact of social media on brand engagement and brand communities by

consumers by conducting quantitative research among customers of any brand.

To examine brand involvement and its impact on the example of brands that are not related to the

sale of shoes or clothing. For example, chains of grocery stores, cafes or gas stations.

According to the information obtained as a result of the research, the author of the paper can make

the following suggestions to companies:

When a community develops around a brand or people are connected to a brand, it means that they
have found something special in that brand. Every brand should think about its unique qualities

that attract people and work to develop them. For example, it may be useful to do a SWOT analysis.

Also, since social media plays a big role in brand engagement and brand communities, it is worth
paying attention to your social networks and especially their design, informativeness and activity.

In addition, how social media algorithms work should be explored to benefit the brand.

It's also worth using various social media functions, such as stories, tagging (tagging someone in
a post or tagging yourself), comments, etc. It is also important to analyze which interactions

generate the greatest response and why.

In conclusion, it is possible to say that the aim of this bachelor thesis was fulfilled. Brand
engagement is an integral part of any brand these days. It is not only a marketing tool, but also an
opportunity to show the uniqueness of the brand, earn consumer trust and loyalty, and contribute
to society by sharing your values. Estonian brands are aware of the importance of consumer

involvement and pay attention to brand involvement, and this is very important.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

1. Kuidas teie/teie ettevote tajub brandi kaasamise kontseptsiooni?

2. Millised turundusosakonnad teie organisatsioonil on ja millega nad tegelevad?

3. Miks brindi kaasamine on teie ettevotte jaoks oluline?

4. Kuidas Teie moodate sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust?

5. Kuidas sotsiaalmeedia mdjub Teie brindi kaasamist?

6. Miks Teie arendate teadlikult kogukonda oma brandi timber?

7. Kuidas Teie kogukonda arendate ja hoiate?

8. Milliseid sotsiaalmeedia platvorme teie kasutate ja kuidas? Miks just need platvormid?

9. Kauidas Teie suurendate oma brandi tuntust (tdstate oma branditeadlikkust)?

10. Kuidas teie kaasate potentsiaalset klienti/jdlgijaid sotsiaalmeediasse?

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

Koigi labiviidud intervjuude transkriptsioonid leiate sellel lingil olevast Google Drive'i kaustast.
See kaust sisaldab iga ettevottega tehtud intervjuude transkriptsioone eraldi failidena.
Link: https://drive.google.com/drive/folders/10Ed6kWgU-
abyfAjSTHOWkGHhOWIJWHGmMX?usp=share link
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