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Sissejuhatus

E-turunduse teemal on suhteliselt lihtne end internetis leiduvate materjalide abil harida, kui tead,
mida otsid. Kuna tegemist on Kiiresti areneva valdkonnaga, kus see, mis kehtis eile, ei pruugi
enam téna 100% paika pidada, tasubki otsida kdige varskemat infot. Samas on siin darmiselt
oluline leida internetis laiali olevast infotulvast Ules usaldusvaarsed allikad ning tunda ka tausta —
mida varem on tehtud, mis toimib ja mis mitte ning milliseid elus, &ris, turunduses ja
kommunikatsioonis kehtivaid universaalseid pohimdtteid tuleks e-turundust tehes meeles pidada.
Muidugi vdib pea ees vette hipata ning katse ja eksituse meetodil tegutsema hakata, aga kdike ei
pea enda nahal jarele proovima — tark dpib ka teiste vigadest.

Vajadust e-turunduse dppematerjali jarele niitab seegi, et mitmest Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni instituudis valminud bakalaureuset6dst on selgunud, et paljud Eesti ettevotted
tegutsevad internetis turundades isna huupi (Kirst 2007, Visnapuu 2008, Tammeoks 2010).
Mdtlema paneb ka rohkem kui 80 riigis internetiturundusega tegeleva WSI esindaja vaide
Kommunikatsiooni Aastakonverentsil, et Eesti on Ameerika Uhendriikidest ja

Uhendkuningriigist internetiturunduse arengus 2-3 aastat maas (Tll 2010).

Selle 6ppematerjali eesmérk on anda organisatsiooni turunduse, kommunikatsiooni,
suhtekorralduse ja mainekujundusega tegelevatele inimestele, samuti nendes valdkondades
Oppivatele tudengitele vajalikud teadmised e-turunduse ja e-suhtekorralduse kohta — vastused
kiisimustele, millised kanalid valida, mida, kuidas ja kellele seal teha ning kuidas aru saada, kas
alltéovotjad (veebiagentuur, reklaamiagentuur, kommunikatsiooniburoo, IT-firma jt) teevad head
t06d. Ma ei luba, et pérast selle materjali labilugemist saab kohe vingeks e-turundajaks voi
sotsiaalmeedia spetsialistiks, kull aga on siia kokku kogutud vajalikud teadmised alustamiseks,
teatav raamistik, palju kasulikke nippe ning inspiratsiooni, et sel teemal ennast edasi harida ja
tegutseda. Lisatud on ka Eesti nditeid ja praktilisi Ulesandeid. Eesti autorilt ja Eesti ndidetega on

varem ilmunud minu teada vaid Uks e-turunduse dpik — “E-turunduse alused” (Luik 2008).

Oppematerjal annab (ilevaate e-turunduse vdimalustest ja riskidest, sihtrihmadest, seirest,
kriisikommunikatsioonist sotsiaalmeedias, nGuandeid e-turunduse strateegia loomiseks ning

praktilisi soovitusi praegusel hetkel kasutatavamates e-turunduse kanalites tegutsemiseks.



Oppematerjal on loodud Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudi
magistrantide e-turunduse kursuse tarbeks, aga see sobib ka isedppeks. Oppematerjalile on
lisatud sullabus (Lisa 1), mis pakub valja Gihe variandi, kuidas e-turunduse kursust labi viia.

Kéesolevast magistritoost-Oppematerjalist leiab palju minu isiklikke kogemusi — nii t06 kaigus
kui ka likoolis dpitud nippe e-turundamisest, samuti naiteid —, aga ka teiste soovitusi, mille
tookindluses olen oma kogemuse p6hjal veendunud.

Vormistusest: 6ppematerjal on praegu kujundamata, kui see laheb paberile voi les kodulehele,
siis eri allikatest parit kursiivis tekstildigud ldhevad eraldi tekstikastidesse, samuti lisandub
pildimaterjali ja/voi linke.

Olen e-turunduse ja sotsiaalmeediaga t66alaselt tegelenud aastast 2006, kui to6tasin Forma
Medias ajakirja Trend tegev- ja hiljem peatoimetajana ning avasime Trendi blogi. 2008. aasta
alguses laksin td6le Estonian Airi, kus avasime koos uue kodulehega mai alguses Estonian Airi
blogi. Sellele jargnes mone aja parast foorum ning 2009. aastal Estonian Airi leht Twitteris ja

Facebookis. Téanaseks vastutan kogu Estonian Airi kommunikatsiooni eest sotsiaalmeedias.

2008. aastal kaitsesin Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakonnas

bakalaureusetto teemal “Isiklikud blogid Eestis” (juhendaja Pille Pruulmann-Vengerfeldt).

Tanan oma téokaaslasi Estonian Airist ja koiki neid, kelle inspireerivatest blogipostitustest ja
mdtteavaldustest mul selle dppematerjali koostamisel abi oli (soovitan nende kirjutisi ja tegemisi
ka edaspidi jalgida): Kaupo Kalda, Silver Hage, Peep Laja, Britte Maidra, Kairi-Ly Tammeoks,
Triin Visnapuu, Kadri Kirst, Kim Nyberg, Anneli Ohvril, Armin Tull, Mari-Liis Rittsalu, Lilian

Viirma.

Samuti tanan siidamest oma suurepdrast juhendajat Pille Pruulmann-Vengerfeldti!



1. E-turundus
1.1. Turundus ja e-turundus

“Turundus on tulusate kliendisuhete haldamine. Turunduse eesmark on luua vaartust klientidele
ja saada sellest kasu. ” (Kotler et al 2009)

Turundusprotsessi olulised sammud on Kliendi vajaduste mdistmine, kliendikeskse
turundusstrateegia ja —plaani loomine, kliendisuhte ehitamine ja ettevottele kasu
toomine.Tootekeskse “valmista ja miu” filosoofia asemel on oluline pigem kliendikeskne
“mdista ja vasta” filosoofia — turundus pole “jahtimine”, vaid pigem”aiapidamine”. Ulesanne ei
ole leida diged kliendid oma toodetele, vaid luua 6iged tooted oma klientidele (Kotler et al
2009).

Turundus tahendab tiha vahem tGhepoolseid sénumeid ja (iha rohkem kahepoolset
kommunikatsiooni. Turundus ei ké&i enam ainult nelja voi viie P (Product, Price, Place,

Promotion; People) imber, oluliseks on muutunud vestlus organisatsiooni ja sihtrihmade vahel.

Internetil ja e-turundusel on selle vestluse arendamisel oluline roll. E-turunduse ja e-
kommunikatsiooni eesmérk on sama, mis traditsioonilisel turundusel ja kommunikatsioonil —
pikaajaliste tulusate koostdo- ja kliendisuhete loomine ja hoidmine ning seelébi ettevotte
eesmaérkide saavutamine. Kui aga turunduskommunikatiivsed tegevused raadios, televisioonis,
trikimeedias ja valipindadel on Ghesuunalised, siis internet pakub oluliselt laiemaid véimalusi
kahepoolseks kommunikatsiooniks ja seelabi kliendi vajaduste mdistmiseks, kliendikeskse
turundusstrateegia ja —plaani loomiseks, kliendisuhte ehitamiseks ja seelédbi ettevdttele kasu

toomiseks.

E-turundus on turunduse (ks olulisemaid uuemaid trende ning antud t66 keskendubki e-
turundusele. E-turundust ja internetiturundust kasutatakse sageli siinonutimidena, e-turundust
peetakse siiski pisut laiemaks — see hdlmab nii internetiturundust kui ka nditeks mobiilturundust.
Kuigi m-turundust on seostatud peamiselt tekstisdnumite teel edastatavate turundussdnumitega,
siis nutid on Uks Kiiresti arenevaid trende see, et paljud inimesed vaatavad internetilehekulgi ja e-

kirju Iabi mobiiltelefoni, mis tdstatab organisatsioonide jaoks olulise teemana oma lehekiilgede
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ja uudiskirjade optimeerimise selliseks, et soovitud sonumid jouaksid kasutajani sdltumata
sellest, kas ta vaatab kodulehte voi uudiskirja labi arvuti voi mobiiltelefoni.

Lisaks toon dra sotsiaalmeedia definitsiooni, kuna see on e-turunduse uks viimasel ajal kiiremini
kasvavaid valdkondi.

“Lihtsalt ja luhidalt: sotsiaalne meedia on kasutajate poolt loodav sisu ja selle jagamist
vdimaldavad keskkonnad ning lahendused. Sotsiaalne meedia p6hineb inimeste suhtlus- ja
valjendusvajadusel. Tuntuimad sotsiaalmeedia keskkonnad: Facebook, Twitter, Youtube, Orkut,
Flickr, Digg, Linkedin jt. Samuti foorumid, blogid, kommentaariumid jms. Sotsiaalne meedia ja
eriti vorgustikud (Facebook, Orkut, Twitter) on tdnaseks oma populaarsuselt tletanud seni
liidrikohta hoidnud pornotddstuse. ” (Kalda: Mis on sotsiaalne... 2009)

1.2. E-turunduse vdimalused ja riskid

Maailma ligi 6.8 miljardist elanikust kasutas 2009.aasta seisuga internetti 1,8 miljardit inimest
ehk 26.6% (World...). Eestis kasutab internetti 70% elanikkonnast (15-74aastased), kellest 61%
on kasutanud internetti viimase seitsme paeva jooksul. Ainult umbes 316 000 inimest on
2007.aasta seisuga TNS Emori hinnangul interneti mittekasutajad (Pruulmann-Vengerfeldt &
Kalvet 2008).

2009.aastal oli Eestis ainult 13% selliseid ettevdtteid, kus ei olnud Ghtegi arvutit (Arvutite hulk
ettevotetes). 2009.aastal kasutas interneti pisitihendust arvutit omavatest ettevotetest 99%,
kodulehekiilge omas 60% internetilihendust omavatest ettevotetest, kodulehe vahendusel toote
vOi teenuse miilmise kavatsus oli 25 protsendil internetiihendust omavatest ettevotetest

(Internet).

Nagu ulaltoodud faktidest naha, ei ole internet enam ammu ei maailmas ega Eestis vaid IT-
meeste parusmaa — seal veedavad iga péev aega miljonid tavalised inimesed. Internetis toimuv
mdjutab poliitikat, majandust ja Ghiskonda ning vastupidi. Paljusid tdid ja asjatoimetusi saab

kdige lintsamalt, mugavalt ja kiiremini teha interneti kaudu ning turundajatel ja



suhtekorraldajatel, kes tahavad, et nende sénumid sihtgrupini jouaksid, on mdistlik edastada
neid seal, kus nende sihtgrupp aega veedab ehk siis muu hulgas ka internetis.

E-turundusel on televisiooni-, raadio-, print- ja vélireklaami ees see suur eelis, et see nduab kull
ehk veidi rohkem loovust ja to6tunde, aga voib olla oluliselt soodsam ja sealjuures tulemuslikum
kui turundus traditsioonilistes kanalites. Siiski ei tasu vahese otsese rahakulu peale luua
illusioone, et turundus internetis on tasuta — see vajab palju inim- ja ajaressurssi (mis pole
kumbki odavad) ning selle investeeringu mdistmist. Samuti vajab see suuremat pdhimdttelist
muutust, organisatsiooni toimimisloogika timber mdtestamist, sest mis kasu on kahesuunalisest
kommunikatsioonist, kui saadavat tagasisidet arvesse ei voeta? E-turunduse kanalites stindiv
dialoog peaks olema sisuline ja vastastikku rikastav, mitte nagu vestlus raadioga.

Lisaks ei tdhenda e-turunduse voidukaik kindlasti, et traditsioonilistest kanalitest tuleks loobuda
— parima tulemuse annab kindlasti traditsioonilise turunduse ja e-turunduse vdimaluste

kombineerimine ning l&bimdeldud sénumid kdikides kanalites!

“Disaini vaatenurgast esitavad sotsiaalsed tehnoloogiad tootekujundajatele nii valjakutseid kui
ka vBimalusi. Sotsiaalsed tehnoloogiad v6imaldavad inimestel uuel viisil osaleda toodete ja
teenuste kujundamises ning pakuvad uusi kanaleid, mille kaudu ettevotted saavad suhelda
olemasolevate ja potentsiaalsete kasutajatega.” (Hagen & Robertson 2009)

Ideaal naebki valja ilmselt nii, et organisatsioon jagab kasulikku infot oma toodete-teenuste
kohta ja suhtleb, inimesed vastavad tagasisidega, millele vastavalt organisatsioon saab oma
tooteid-teenuseid paremaks muuta, millele jargneb positiivne tagasiside.

Kahesuunalise kommunikatsiooni véimalus internetis on nii e-turunduse vdimalus kui ka risk:
inimesel saavad anda kohe nii positiivset kui ka negatiivset tagasisidet, levitada kiiresti ja
paljudele hdid vdi halbu uudiseid organisatsiooni kohta. Oluline on organisatsiooni esindajana
olla kursis sellega, mida organisatsioonist radgitakse ja kus raédgitakse, ning adekvaatselt
reageerida.

Proaktiivsete tegevuste puhul — néiteks postitades infot organisatsiooni blogisse vdi Facebooki
lehele — tasub meeles pidada, et igasugust infot on meie Gmber niigi vaga palju, ning suhtuda
meie Uhisesse inforuumi vastutustundlikult. Ehk siis eelistada info (ja kdige muu) puhul

kvaliteeti kvantiteedile — inimeste vastuvdtuvdime on piiratud, nii et k8igi eelduste kohaselt on
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nad enamikul juhtudel r6dmsad, kui jagate nendega vaid tdesti uudisvaartuslikku infot ja teete
seda paar korda nadalas, mitte paar korda péevas.

LApuks loeb eelkdige sdnum, see, mida ja kuidas te oma organisatsiooni esindajana (tlete. Kui
eesmark on see, et teie klient oleks dnnelik ja teil endal oleks ka hea elu, siis tuleb lihtsalt leida
ules need kanalid, kus teie klient aega veedab ja ennast hésti tunneb, ning temaga seal soojalt ja
sObralikult suhelda. Ja vaadata, et see kbik oleks kooskdlas organisatsiooni tldiste eesmarkidega
ja organisatsiooni kommunikatsioonis kehtivate pdhimdtetega, ning jargida ka lihtsalt
universaalseid ilusaid pohimdtteid stiilis “kditu teistega nii, nagu sa tahaksid, et sinuga

kaitutaks™.

1.3. ICDT mudel

Angehrn (1997) margib, et interneti kiire levik ja areng sundis esimeses faasis ettevotteid leidma
viise, kuidas kasutada seda suhteliselt uut tehnoloogilist infrastruktuuri oma driliste eesmarkide
saavutamiseks. Peamiste pdhjustena, miks seda tehti, oli hirm vdimalus maha magada vGi
ettevotte mainet kahjustada. Mitmest uuringust on selgunud, et ettevotted laiendasid esialgu oma

tegevust internetis nn kullapalaviku mudeli jargi, omamata selget strateegiat.

Leian, et see on vdrreldav sellega, kuidas praegu paljud ettevotted sotsiaalmeediasse (blogima,
Facebooki) tormavad: mdeldakse, et kdik on seal, meie peame ka olema, samas enne paika
panemata, mida, kuidas, kellele ja miks sinna tegema minnakse. E-turunduse tegevused ja
kommunikatsioon internetis peaksid olema kooskdlas organisatsiooni Gldise &ri-, turundus- ja
kommunikatsioonistrateegiaga ning osa sellest, mitte midagi eraldiseisvat. Internetti tuleks
vaadelda lihtsalt tihe olulise kanalina vdi kanalite kogumina, unustamata samas traditsioonilisi

kanaleid ja klienditeenindust.

Angehrni (1997) jargi jargneb esimesele faasile uus, kips viis tehnoloogiat rakendada. Sellele
faasile on iseloomulik:
1) nBudmine, et internetiga seotud investeeringute tulemus oleks kas mdéddetav kasu ettevéttele
vOi kulude véhenemine;
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2) selge strateegia loomine, mis haakub konkreetsete &riliste eesmarkide ja vadrtustega, et
stistemaatiliselt suunata nende toodete ja teenuste liigi ja ulatuse identifitseerimist, mida on vaja

arendada ja/vdi Umber disainida (interneti valguses).

Angehrni (1997) ICDT mudeli nimi on parit internetis tekkinud uute arivéimaluste ruumi
segmentimisega neljaks virtuaalseks ruumiks:
1) virtuaalne inforuum,

2) virtuaalne kommunikatsiooniruum,

3) virtuaalne jaotusruum,

4) virtuaalne tehinguruum.

Joonis 1. ICDT mudel (Angehrn 1997

frmaga seotid
info esitlemine

, Kirst 2007: 10 kaudu)

wahetads ideid ja kogemisi,
funa kogikond

ming sellele
jutirdepdds
..,
e
virtuaalne virtuaalne
informatsiconi- komimunikatsiooni-
ruum ruum
I/ tradn- \'|
siooniline
I'l\\mruruunl/JI
—
virtuaalne virtuaalne
tehinguruum jactusrmm .
formaalcete . I factiskanal:
dritransalkisioonide y *digitondets ja -teenuste jaoks
tehingud: ™~ *tostavad teenured {veotid
*tellimused \ traditsinonifiste toodate voi
“arved teenustega)
*makred
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1.3.1. Virtuaalne inforuum

Virtuaalne inforuum (virtual information space ehk VIS) koosneb Angehrni (1997) jargi uutest
internetikanalitest, mille kaudu saab kuvada infot enda ning oma toodete ja teenuste kohta.
Toimides nagu suur teadetetahvel, millele paaseb ligi paindlikult, globaalselt ja soodsalt, on
internet avanud uue turunduskanali kdikidele, alates suurtest ettevotetest kuni tksikisikuteni.
Tarbija vaatenurgast pakub virtuaalne inforuum efektiivset viisi infot koguda ja turul olevaid
pakkumisi vorrelda.

Paljud ettevotted on alustanud virtuaalsesse inforuumi sisenemist 1) p&hjalikult jarele mdtlemata
oma turundus- ja reklaamistrateegia lle ja 2) lahenedes internetile kui traditsioonilisele
massiteabevahendile (nagu televisioon, raadio, triikimeedia jne). Kiipsema l&henemisena mainib
Angehrn (1997) ettevotteid, kelle strateegia uus virtuaalne inforuum enda drieesmarkide
saavutamiseks toole panna on 1) internetikanalite integreerimine ettevdtte turundusstrateegiasse
ja 2) interneti unikaalse omaduse — interaktiivsuse — &rakasutamine, et arendada efektiivse

internetipdhise infovahetuse uusi vorme (Angehrn 1997).

Siia alla kuulub kanalitest naiteks koduleht, aga ka Wikipedia ja Vikipeedia. Oluline on mdista,
et internetis on tegevuse jarjepidevus palju tdhtsam kui traditsioonilistes massiteabevahendites.
Unarusse jaanud blogi vdi aegunud koduleht v6ib mainet pigem kahjustada, seega on eriti oluline
tegutseda labimdeldult ja jarjepidevalt. Virtuaalse inforuumi pluss: see on rohkem

organisatsiooni enda kontrolli all, nn “oma meedia”.

1.3.2. Virtuaalne kommunikatsiooniruum

Virtuaalne kommunikatsiooniruum (virtual communication space ehk VCS) on Angehrni (1997)
jargi traditsiooniliste ruumide laiendus, kus kohtutakse, et vahetada ideid ja kogemusi, m@jutada
arvamusi, pidada labiradkimisi potentsiaalsete koostddpartneritega, teha lobitddd, luua suhteid ja
luua eri tliipi kogukondi. Internet on laiendanud traditsioonilisi ruume, pakkudes uusi kanaleid
uhiste huvidega virtuaalsete kogukondade loomiseks, mille liikmed saavad suhelda kiiresti,
madalate kuludega ja laskmata end segada traditsioonilistest fulsilistest ja geograafilistest
piirangutest. Selliste kanalite hulka kuuluvad lihtsad internetipdhised uudis- vdi kasutajagrupid,
aga ka keerulised 3D ruumid, kus indiviidid “kohtuvad” selle sdna virtuaalses mottes. Selle
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tulemusena kasvanud globaalsel interaktsioonil on ebaselge, aga potentsiaalselt oluline mdju
toodete ja teenuste pakkujatele, vahemalt sedavord kui kommunikatsioonitegevused (peamiselt
tarbijate vahel), mis selles virtuaalses kommunikasiooniruumis aset leiavad, mdjutavad turu- ja
toostustrende.

Erinevalt virtuaalsest inforuumist on virtuaalne kommunikatsooniruum artikli Kirjutamise ajal
kdige vahem ettevotete tahelepanu palvinud, seda ilmselt seet6ttu, et see ei vasta Uihelegi
traditsioonilisele funktsioonile (turundus, jaotus, tehing). Esimesed sammud, millest ettevdtted
alustavad virtuaalses kommunikatsiooniruumis, on erinevate seiremehhanismide loomine, see
viib eeldatavasti teises etapis strateegiate arendamiseni, mille eesmark on proaktiivselt m@jutada
kommunikatsioonitegevusi ja ariga seotud arvamuste kujundamise protsesse internetis (Angehrn
1997).

Just viimastel aastatel on virtuaalse kommunikatsiooniruumi kanalite osas toimunud tdeline
plahvatus: siia alla kuuluvad blogid, mikroblogid, foorumid, sotsiaalvdrgustikud jne. Neid ruume
iseloomustab ideaalis see, et seal toimub dialoog, aga nagu naiteks Kadri Kirsti (2007) ja Triin

Visnapuu (2008) bakalaureuset6dd naitavad, siis seda dialoogi toimumist sageli ei saavutata.

1.3.3. Virtuaalne jaotusruum

Virtuaalne jaotusruum (virtual distribution space ehk VDS) esindab Angehrni (1997) jargi uut
jaotuskanalit, mis sobib erinevate toodete ja teenuste jaotamiseks. Esimene kategooria tooteid,
mida saab efektiivselt levitada interneti kaudu, on hdlpsasti digitaliseeritavad ja arvutivorgu
kaudu edastatavad tooted. Elektroonilised raamatud, artiklid, pildid, muusika ja videoklipid
kuuluvad sellesse kategooriasse, samuti tarkvara ja elektroonilised andmed (arvutimangudest
andmebaaside haldamise ststeemideni). Teine valdkond, milles internetti saab jaotuskanalina
kasutada, on mittefiilisilised teenused: teksti-, haéle- vdi videopdhine ndustamine ja koolitamine.
Kolmas: internetti saab kasutada, et pakkuda klientidele traditsioonilise toote v@i teenusega
seotud abiteenuseid ja muuta nii traditsiooniline toode atraktiivsemaks (pakkudes

konsultatsiooni, infot, koolitust ja uuendusi).
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1.3.4. Virtuaalne tehinguruum
Virtuaalne tehinguruum (virtual transaction space ehk VTS) koosneb Angehrni (1997) jargi

uutest internetipdhistest kanalitest, mille kaudu saab teha formaalseid aritehinguid — tellimusi,
arveid ja makseid. Olulised aspektid on siinjuures selle legaalsus, turvalisus ja usaldusvaarsus.
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2. Strateegia

E-turunduse strateegia tasub kull eraldi kirja panna ja kindlasti tuleb labi mdelda, mida sellega
saavutada soovitakse, aga samas on oluline meeles pidada, et e-turunduse strateegia on osa
turundusstrateegiast ning turundusstrateegia on osa ettevotte tldisest &ristrateegiast. Samuti
peaksid e-turunduse tegevused olema kooskdlas organisatsiooni missiooni, visiooni ja
vaartustega.

Selle Gihiseks nimetajaks vdiks sobida Visnapuu (2010) magistritod theks keskseks mdisteks
olev “integreeritud kommunikatsioon”, mis laias tdéhenduses hdlmab kdiki organisatsiooni
tegevusi, mis on vajalikud organisatsiooni edukaks toimimiseks ning siht- ja sidusrihmadega
suhtlemiseks. Oma t66 kontekstis uurib ta siiski vaikest osa integreeritud kommunikatsioonist
ning peab eelkdige silmas omavahelises seoses olevaid valiskommunikatsioonitegevusi, et

tagada efektiivseim suhtlemine organisatsiooni sihtriihmadega.

Enne e-turundusega alustamist v@i néiteks sotsiaalmeediasse lehe loomist tuleks lisaks
organisatsiooni analliisimisele ning kas- ja miks-kisimuste kisimisele mdelda ka oma
sihtgrupile ning vaadata internetis ringi: kas organisatsiooni sihtriihm tldse kasutab internetti,
millistel lehekilgedel nad aega veedavad, kas te saate luua neile mdnes kasutatavas keskkonnas
lisavaartust, kas ja miks te tahate meelitada nad oma organisatsiooni lehele vdi keskkonda — mis

see annab neile ja mis see annab teile?

Nagu igasuguse muu turundus- ja suhtekorraldustegevuse puhul, ei tasu hakata huupi tulistama,
vaid alustada néiteks nii (\Vos et al 2003):

1) Lahendust vajava probleemi leidmine voi tlesande pistitamine

2) Situatsiooni analliis

3) Kommunikatsiooni ja turundustegevuste anallis

4) Sihtgruppide ja eesmarkide maaratlemine

5) E-turunduse strateegia loomine (osana kommunikatsiooni- ja turundusstrateegiast)

6) Konkreetse tegevusplaani koostamine (eelarve, tulemuste hindamine jne)

Olulised on kindlasti need kiisimused:
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1) Mis on minu eesmargid? Millist seisundit ma tahan saavutada?

2) Milliste tegevustega ma soovitud eesmargi saavutan?

3) Milliseid kanaleid kasutades ma soovitud eesmargi saavutan?

4) Kes on minu sihtgrupp? Milliste kanalite kaudu ma jouan kdige efektiivsemalt oma
sihtrihmani? Kuidas ma meelitan vdimalikult suure osa oma sihtgrupist oma lehele?

5) Mis on minu sdnum? Kuidas ma saan oma sihtgrupile kasulik olla? Kuidas seda sonumit

vOimalikult atraktiivselt esitada?

Néide: eesmark on saada oma valdkonna arvamusliidriks. Tegevused on sel juhul naiteks need:
olen kursis oma valdkonnas toimuvaga, vahendan olulist ja kasulikku infot ka teistele ja
kommenteerin seda asjatundlikult, kirjutan arvamuslugusid. Sobivaim kanal on ilmselt blogi,
mida vOiks toetada otsimootorite optimeerimine (et kui keegi otsib ménda olulist selle valdkonna
marksdna, siis ta satuks suure tdendosusega teie blogisse) ning koduleht, ehk ka Twitter ja
Facebook jne. Sihtgrupp vGib olla nditeks (potentsiaalsed) kliendid, teised sama valdkonna
esindajad ja ajakirjanikud, sh selle valdkonna ajakirjanikud. Konkreetne tegevuskava s6ltub
sellest, kus nad liiguvad, milliseid keskkondi internetis kasutavad, milliseid lehti loevad jne.
Sellest nditest tuleb ka eriti selgelt vélja sdnumi ja selle edastamise kvaliteedi olulisus —

arvamusliidriks saamiseks oleks hea, kui teil oleks tdesti midagi 6elda ja te teeksite seda hésti.

Lisaks tasub panna paika kanalite kaupa:

1) Mis on selle kanali (blogi, Facebooki lehe vm) eesmérk? Mida ma tahan sellega
saavutada? Millise olukorra? Kuidas méddetakse eesmérkide taitmist?

2) Kelle jaoks ma seda teen? Kellega me raégime?

3) Mida nad arvavad organisatsioonist praegu? Mida me tahame, et nad arvaksid?

4) Milliste tegevustega ma selle saavutan?

5) Milline on teemade ring ja sdnumi formaat selles kanalis?

6) Millise sagedusega ma sisu lisan?

7) Kes organisatsioonis vastutab selle kanali eest ja kes vajadusel aitavad? Kes vastab
operatiivselt kommentaaridele?

8) Pikaajaline plaan ja eesmargid ning tegevuskava lihemate perioodide kaupa.
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3. Sihtrithmad
Kellele on suunatud e-turundus:

v" Paljuski on online-kanalid suunatud noorematele inimestele, aga ka igas vanuses
kontoriinimestele, kes veedavad iga paev palju aega arvuti taga ja internetis ning
suhtlevad palju internetis.

v" Online-kanalid on v6imalus suhelda paljude noorema pdlvkonna inimestega neile omases
ja tuttavas keskkonnas. Paljud neist ei loe (enam) paberajalehti ja saavad osa vOi kogu
oma info internetist.

v' 70% elanikkonnast (15-74aastased) kasutab internetti, ainult umbes 316 000 inimest
Eestis mitte. (Pruulmann-Vengerfeldt & Kalvet 2008)

v' 60% ameeriklastest suhtleb ettevotetega sotsiaalse meedia vahendusel. (Sotsiaalne. ..
2008)

v Kui palju on piisavalt palju unikaalseid kiilastajaid, regulaarseid lugejaid, jalgijaid voi
fanne kodulehel vGi mdnes sotsiaalmeedia kanalis? See sdltub suuresti sellest, kui suur
on ettevdtte sihtgrupp ja kliendibaas. Kuna sotsiaalmeedias on kontakt reeglina
kvaliteetsem ja personaalsem, ei tasu lasta end heidutada sellest, kui need numbrid on

oluliselt vaiksemad kui naiteks kodulehe kilastajate hulk.

Internetikasutajad erinevates rahvarihmades

v Naiste seas on 55% ja meeste seas 46% neid, kes on internetti kasutanud viimati
vahemalt poole aasta jooksul.

v' 15-19- ja 20-29-aastaste seas on 96% internetikasutajaid. Vanimas, 60—74-aastaste
rihmas on internetikasutajaid vaid 30%.

v" Mida kdrgem haridus, seda suurem on selles riihmas internetikasutajate hulk, ulatudes
pdhiharidusega inimeste hulgas 63%-ni ja kdrgharidusega inimeste seas 86%-ni.

v’ Vaikseimas sissetulekuriihmas (st kuni 2500 krooni kuus pereliikme kohta) on 72%
internetikasutajaid, 2501-4000-kroonise kuusissetulekuga riihmas 64% ja jargmises
rihmas (4001-6000 krooni pereliikme kohta) 62%. K&rgema sissetulekuga riithmades on

kasutajate osakaal jallegi kbrgem. See tulemus on osaliselt seletatav sellega, et
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vaikseimasse sissetulekuriihma jaab palju lastega peresid, kelle seas on interneti
kasutamine olulisem kui Uksikute inimeste ja pensionaride seas, keda on rohkem
jargmistes sissetulekuriihmades.

Eesti internetikasutajate hulgas kdige levinumad internetis tehtavad toimingud on
jargmised: netipanga kasutamine, suhtlemine sdprade ja tuttavatega ning praktilise info
otsimine. Kdige vahem iseloomustavad Eesti elanike internetikasutust kodanikualgatustes
osalemine, kultuuritarbimine ning osalemine foorumites, blogides, kisitlustes ja
kommentaaride kirjutamine. Tegelik digitaalne kihistumine ei toimu seega mitte
internetikasutajate ja mittekasutajate vahel, vaid tuleneb paljuski ka erinevatest
kasutusvdimalustest ja nende rakendamisest.

Eriti selgelt ndeme tegevuste erinevusi, vorreldes erinevas vanuses internetikasutajaid.
Kui nooremate inimeste internetikasutust iseloomustab kdige enam suhtlemine sdprade ja
tuttavatega, meelelahutuse otsimine ning t60 ja Gpingutega seotud info otsimine, siis
keskealiste veebikasutuse keskmes on noortega vorreldes enam internetipanga ja e-
teenuste kasutamine, riigiasutuste info otsimine ning todalane suhtlus.

Internetikasutajate uurimine naitab, et kuigi viimase kuue aasta jooksul on interneti
pakutavate vdimaluse hulk markimisvaarselt laienenud, on kasutajate pohilised huvid —
informatsioon ja meelelahutus — jadnud samaks. Oluline on aga, et suurema osa
vastajate jaoks on tegemist kas Uihe voi teise kasutusviisi domineerimisega ning

kujunemas on selgelt erinevad kasutuspraktikad.

(Eesti Inimarengu Aruanne 2008)

Internetikasutajate tttbid

Kusitluse “Mina. Maailm. Meedia” andmetest on otsitud internetikasutajate titpe juba 2002.

aastast. Klasteranalulsi abil on leitud kuus pdhilist internetikasutaja tudpi, mis on oma

iseloomult vordlemisi sarnasena pusinud Iabi erinevate kisitluste. Tlupe vaib jagada tldisemalt

kaheks — ihelt poolt kolm aktiivsemat internetikasutaja tliipi (mitmekilgne kasutus, praktiline-

pragmaatiline infokeskne kasutus, meelelahutusele ja suhtlemisele orienteeritud kasutus) ning

teiselt poolt kolm passiivsemat internetikasutaja tltpi, kelle seas on samuti informatsioonile ning
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meelelahutusele orienteeritud kasutajad ning vahekasutajad, kes puutuvad internetiga kokku nii
harva, et pole voimalik eristada selgelt valjakujunenud praktikaid.

Vaadeldavad titbid erinevad ka internetikasutuse sageduselt. Uldiselt on internetikasutajate
seas 96% neid, kes on viimase nadala jooksul internetti kasutanud. Kolme aktiivsema tiiiibi seas
pole neid, kelle viimane kasutus jaaks pikema aja kui viimase néadala taha.

v’ Aktiivsed, mitmekiilgsed internetikasutajad (14% internetikasutajatest) on kdikide
internetikasutuse liikide osas aktiivsemad kui teised rihmad. Nende jaoks on internet
keskkond, kus nad rahuldavad oma vajadust info, meelelahutuse, kuulumise ja osalemise
jarele. Selles tutbis on rohkem naisi, 20—-39-aastaseid ning kdrgharidusega inimesi.

v' Meelelahutuse-keskne aktiivne kasutaja (20%) keskendub ennekdike meelelahutuse
otsimisele, tele- ja raadiosaadete vaatamisele/kuulamisele internetis, aga ka kultuuri
tarbimisele. Samas on tegemist siiski tldiselt aktiivse kasutajaga, kes vajadusel otsib ka
informatsiooni ning kasutab internetti praktiliste teenuste tarbimiseks. Selles riihmas
leidub muuhulgas neid, kes peavad osalemist blogides ja foorumites oluliseks. Selliseid
internetikasutajaid on kdige rohkem 15-29-aastaste seas ning pisut rohkem on neid vene
keele kdnelejate hulgas.

v’ Praktiline, tddalane kasutaja (22%) keskendub eelkdige info ja praktilise
orientatsiooniga tegevustele, samuti on nad keskmisest oluliselt aktiivsemad e-teenuste
kasutajad. Nende internetisuhtlus on ennekdike to6alane ja keskmisest tunduvalt vahem
isiklik. Samuti otsivad nad keskmisest internetikasutajast markimisvaarselt vahem
meelelahutust. Selles riithmas on oluliselt rohkem naisi, 30-49-aastaseid, rohkem
kbrgharidusega ja eesti keelt kdnelevaid vastajaid, samuti on nad pigem keskmise voi
kGrgema sissetulekuga.

v Passiivsematest internetikasutajatest suurim rithm on praktilise info keskne
vahekasutaja (20%). Nende internetikasutust iseloomustab keskmisest mdnevérra suurem
praktilise info ja natuke suurem internetipanga kasutamine. Samas on nende
internetitegevuste mitmekulgsus vorreldes jargmise tltbiga mdnevorra suurem. Seda
tlupi esineb rohkem vanemate inimeste, naiste ning keskharidusega inimeste seas.

v" Meelelahutuse ja sdpradega suhtlemise keskse vahekasutaja (15%) internetikasutust

iseloomustavad meelelahutuse otsimine ning sprade ja tuttavatega suhtlemine, kuid
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passiivne internetikasutus muude tegevuste osas. Selliseid inimesi on rohkem meeste seas,
nooremates vanuseriihmades ja sellest tulenevalt ka pohiharidusega inimeste hulgas ning
koige madalamas sissetulekuriihmas.

v Vahekasutajaid (10%) ei iseloomusta (kski konkreetne internetikasutuse praktika ning
nende internetikasutus on uldiselt valjakujunemise jargus. Nende seas on rohkem eakaid
ning keskharidusega inimesi, samuti rohkem vene keele kdnelejaid.

(Eesti Inimarengu Aruanne 2008)

Jargnev on minu spekulatsioon sel teemal, kuidas vdiks Uhele voi teisele tiitbile 1aheneda.

Aktiivsed, mitmektilgsed internetikasutajad — tegutsevad aktiivselt sotsiaalmeedias ja on hasti
tabatavad nditeks suhtlusvorgustike kaudu, aga ka teiste kanalite kaudu.
Meelelahutuse-kesksed aktiivsed kasutajad — neid tasub piitida néiteks Youtube’i klippidega,
samuti blogide ja foorumite kaudu.

Praktilised, todalased kasutajad — uudiskiri ja meiliturundus on head viisid selle kasutajani
joudmiseks.

Praktilise info kesksed vahekasutajad — banner internetipangas vi ménes muus praktilisema
suunitlusega kanalis vdib hésti toimida.

Meelelahutuse ja sdpradega suhtlemise kesksed vahekasutajad — banner MSN Messengeris,
sotsiaalvdrgustikud, Youtube.

Véahekasutajad — kodulehe ja teiste e-turunduse kanalite reklaamimine traditsioonilistes

kanalites ja Uritustel.
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4. E-turunduse kanalid ja tegevused

E-turunduse peamised kanalid
v Koduleht

Kampaanialeht

Uudiskiri ja meiliturundus

Wikipedia ja Vikipeedia

Blogi

Foorum

Mikroblogi enk Twitter

Fotode jagamise keskkonnad

Béannerid
Widgetid ehk vidinad

AN NN N Y U N N N N N N

Mangud

Sotsiaalvorgustik ehk suhtlusvargustik

Videoklippide jagamise keskkonnad

Otsimootorite optimeerimine ehk SEO

Tabel 1. Virtuaalsed kanalid kui traditsiooniliste kanalite edasiarendused

Traditsiooniline kanal

Virtuaalne kanal

Kontor/esinduskauplus/ajutine mudgilett

Koduleht/veebipood/kampaanialeht

Entstiklopeedia

Wikipedia/Vikipeedia

Kliendileht/otsepostitus

Blogi/uudiskiri/meiliturundus

Telegramm

Mikroblogi

Klienditoe telefon

Foorum

Inimestevaheline ndost ndkku suhtlus

Sotsiaalvorgustik

Fotoalbum/pildiveerg ajakirjas

Fotode jagamise keskkonnad

Televisioon/raadio

Videoklippide jagamise keskkonnad

Reklaam traditsioonilises meedias

Bannerid online meedias

Suunaviidad tanaval

Otsimootorite optimeerimine ehk SEO
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Turunduskommunikatiivseid tegevusi késitlen kanalite peatiikkides, siin siiski pdgus loetelu
Visnapuult (2008: 8), kes on jaganud turunduskommunikatsiooni strateegiad tlevaatlikumateks

gruppideks:

v’ tarbijale info jagamine: tdsta tarbija teadlikkust, teda teavitada ning harida, mojutada
tarbijat ostma;

v’ tarbija motiveerimine: hoida tarbijat rahuloleva/dnnelikuna, tarbijat premeerida,
ergutada, saada tarbijat vastama;

v’ tarbija kuvand ettevottest: tarbija taju muutmine, tarbija lojaalsuse parandamine,
lubaduse andmine, lubaduse taitmine, konkurentsis plsimine, konkurentidest ette
joudmine.

(Sihilikult on jaetud valja “saada tarbija ostma” — seda seet0ttu, et kaudselt on see igasuguse

turundustegevuse eesmark, kuid blogosfaaris tuleb miiuki tehes olla vaga ettevaatlik.)
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4.1. Koduleht

4.1.1. Mis on koduleht?

Koduleht ehk kodulehekiilg ehk veebileht on organisatsiooni kodu internetis — umbes nagu
kontor voi esinduspood reaalses maailmas. Kodulehekiilg on tdnapéeval organisatsioonile ja/voi
kaubamargile peaaegu kohustuslik — eriti noorema pdlvkonna puhul esineb suhtumist “kui sind ei
ole internetis, ei ole sind olemas”. Igal juhul lisab kodulehekiilg — eriti kui see on hésti teostatud
— usaldusvaarsust ning garanteerib, et suurem hulk huvilisi ja potentsiaalseid kliente leiab tee

organisatsiooni ning selle toodete-teenuste juurde.

4.1.2. Kuidas seda kasutada?

Usalduse loomine on &&rmiselt oluline. Seega tasub luua kas voi imelihtne, ainult ettevotte
tegevusala ja kontaktandmeid sisaldav koduleht. P8hjalik ja labimdeldud kodulehekiilg on
muidugi parem, sest tegevus paljudes teistes e-turunduse kanalites muutub vahem tulemuslikuks,

kui koduleht, kuhu potentsiaalsed kliendid jduavad, on ndrk ega teeni organisatsiooni eesmarke.
Legendaarne mudgiguru Zig Ziglar dtles, et inimesed keelduvad ostust vaid neljal pohjusel:

pole raha
pole vajadust

pole kiiret

SN NN

pole usaldust

Ja see viimane pBhjus - usalduse puudumine - on kdige levinum pdhjus ostust keeldumiseks.
Kolme esimese pBGhjuse suhtes me saame minimaalselt midagi ara teha, aga usalduse loomine on

peaaegu tervenisti meie kates. (Laja 2010)

Soovitan kindlasti kasutada professionaalide tehtud pildimaterjali (fotograafidelt, pildipankadest)
ja professionaalset kujundajat — kokkuhoid nende pealt paistab sageli kaugele ega tasu end pikas
perspektiivis ara.
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Usalduse loomist on uuritud tésiselt Stanfordi Ulikooli Persuasive Technology Labi

poolt. Sellest uuringust tulid valja mitmed vaikesed ja suured asjad, mis voivad asja sinu kasuks

vOi sinu kahjuks poorata. Naiteks kirjavigade sage esinemine tekstides vOib sinu usaldusvaarsuse

kiirelt pdhja viia.

Uuringust tuli véalja, et kdige olulisemad usaldust mdjutavad faktorid on jargmised:

S N N N N Y N NN

kiire vastamine klientide paringutele

taielik ja selge informatsioon ettevotte ja toodete kohta

veebilehe omaniku taielikud kontaktandmed on selgelt esitatud
privaatsuspoliitika on selgelt inimestele arusaadavalt vélja toodud
veebilehel on otsingumootor

kulastaja on enne nainud veebilehe reklaami kuskil

veebilehel on teemakohased reklaamid

professionaalne kujundus

eelnev positiivne kogemus veebilehega

(Laja 2010)

Kodulehe puhul on lihtsus ja labipaistvus sageli suur eelis. Vastupidiselt levinud arvamusele ei

pea olema selleks IT-haridusega veebipetsialist, et hinnata kodulehe kvaliteeti. Hea kodulehe

tegemiseks ja kasutusmugavuse hindamiseks piisab lihtsatest kiisimustest ménele tavakasutajale,

kes organisatsiooniga seotud pole (see vdib olla kas v6i mdni ausam ja otsekohesem s6ber):

v Kas kodulehte on mugav kasutada? (Kas tekst on mdistliku suurusega ja mugavalt loetav,

pildimaterjal ja kujundus atraktiivne, aga samas ettevotte profiilile vastav, kas lehekiilg

avaneb Kiiresti?)

Mis tdmbab lehel kbige enam tahelepanu ja kas see kattub sellega, millele organisatsioon
soovib, et kliendi tdhelepanu keskenduks? (Kui kodulehel on ka milgikeskkond, siis kas
Klient satub sujuvalt sinna ostu sooritama? Kas ettevdtte logo asub silmapaistvas kohas

nii esilehel kui ka alalehtedel?)
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v Kas oluline info organisatsiooni ning selle toodete-teenuste kohta on lihtsalt leitav?
v Kas organisatsiooni kontaktandmed on lihtsalt leitavad?

Kui vastus nendele kisimustele on ei ning olulise info leidmiseks peab pidevalt hiirega allapoole
kerima voi palju klikke tegema, aga teie kodulehe tegemise eest vastutava ettevotte projektijuht
vaidab, et tegemist on hea kodulehega, on ilmselt aeg teenusepakkujat vahetada...

Kui analiiiisida erinevaid kodulehekiilgi ja selle pdhjal anda vaid (iks soovitus, siis minu oma
oleks jargmine: drge ajage asja liiga keeruliseks — lehel ei tohiks kokku olla tile kolme taseme,
kuhu saab edasi minna, ja peamenul peaks alati jadma lehekiilje servas ndhtavaks, sest see
lintsustab olulisel méaral kasutaja jaoks lehekdljel orienteerumist. Kui infot on rohkem (suurtel
riigiasutustel, tlikoolidel jt), siis tuleb rohkem vaeva naha sellega, et info loogiliselt grupeerida

ning ikkagi voimalikult selgelt ja h&sti esitada.

Lihtsaid ja tasuta vdimalusi kodulehe loomiseks pakuvad naiteks Eesti péritolu Edicy

(http://www.edicy.com) ja Wordpress (http://www.wordpress.com).

Britte Maidra (2010) toob oma bakalaureusettds valja (Jakob Nielseni, Steve Krugi, Lena

Claxtoni ja Alison Woo pdhjal), milline peab olema kasutajale mugav koduleht.

1. Kodulehekiilg peab olema lihtsasti leitav

2. Logo ja/voi ettevotte nimi peab lehel ja alalehtedel olema ndha kogu aeg

3. Leht peab olema haaratav ja arusaadav

Kohe, kui klient kodulehe satub, peab olema selge, millega ettevote tegeleb, mis kusagil asub,
millised on véimalused sellel kodulehekdljel: kas klient saab infot toodete kohta, kas ta saab
neid osta jne. Mis on reklaam, millised on klikitavad lingid, kust klient saab edasi minna

alapealkirjade juurde jne.

4. Leht peab avanema kiirelt

5. Men0u kuldreegel: nii vahe kui voimalik, nii palju kui vajalik
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Optimaalne on hoida viite kuni seitset alapealkirja, mis vajadusel vdivad omakorda
alateemadeks jaguneda kui neile klikata — naiteks: avaleht, uudised, toode/teenus,
klienditugi, kontakt.

Mentil on kaks peamist asukohta: horisontaalselt lehe (laservas vdi vasakul Ulevalt alla
vertikaalis. Tahelepanu saamise mdttes vaga erinevust ei ole, kuna inimesed loevad Nielseni
eye-tracking uuringu kohaselt F-tahe kujuliselt, seega nii horisontaalne menuu Gleval kui ka

vertikaalne vasakus servas on Gigustatud, tihti on ka mdlemad &ra kasutatud.

6. Kodulehekilje suurus

Oluline on ka see, kas esilent mahub tervenisti ekraanile vGib tuleb kogu lehe nagemiseks
lehte allapoole kerida. 80% veebikiilastaja tahelepanust saab lehekiilje Gilemine osa ehk see,
mida ei tule alla kerida, mis paistab ekraanil kohe ja vaid 20% vaadatakse seda, mis jaab
sellest allapoole. Seega tuleb kdik oluline kindlasti ra ¢elda lehe tlaosas.

7. Otsingumootori olemasolu ja asukoht kodulehel
Otsingumootorid, mis asuvad veebi alaosas, saavad vahe tahelepanu. Veel enam, kui selleni

joudmiseks peab lehekiilge kerima allapoole, muutub otsingumootor praktiliselt mottetuks.

8. Milline pealkiri vdi link avaneb sellele klikkides?
Kuna teksti kodulehel on palju, peavad kliendi jaoks selgelt eristuma sdnad, pealkirjad,
pildid, millele klikkides saab rohkem lugeda-vaadata. Selleks sobivad allajoonitud pealkirjad

vOi veel otsesem on nupp teksti kdrval, millele kirjutatud “loe rohkem “ vdi “otsi “ jne.

9. “Tagasi“ja “Avalehele* nupud

Kuna palju kilastajaid tuleb kodulehekiljele hoopis mdne otsingusse pandud sdna kaudu,
siis el pruugi nad sattuda ettevGtte avalehele, eeldusel aga, et saadud info on huvipakkuv ja
klient soovib rohkem selle ettevGtte, toote vBi teenuse kohta teada saada, peab tal olema

vOimalus minna esilehele.

10. Numbrid ja fondid
Tekstisiseselt tuleb kindlasti arvulised néitajad esitada numbritena: tekst on liihem ja seega
lihtsam lugeda. Fontidest on kdige parem kasutada Ariali, Helveticat vdi Verdanat, mis kbik

tootavad nii PC kui ka Maci puhul.
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11. Hea kodulehekulg ei vasita lugeja silmi

See tahendab, et kasutatud varvid ei tohiks olla liiga erksad, kirjutatud tekst peab olema
piisavalt kontrastse taustaga, et seda oleks vdimalik eristada ja lugeda. Vilkuvad ja liikuvad
bannerid samuti vasitavad lugeja silmi ning seet6ttu lihendavad oluliselt kodulehe
kulastusaega.

12. Pildid
Kehtib siingi vanasona, et uks pilt raagib rohkem kui tuhat sona. Kuna veebis lugemine on
vasitav ja aegandudev tegevus, siis tasub teksti ilmestada piltidega.

13. Mitmekeelsus
Valitavad keeled peavad olema selgelt margistatud, olgu see siis lihend vastavas keeles voi

riigilipuga ikoon, kindlasti peab see valikuvGimalus olema néha lehe ulaservas.

14. Portfoolio

Kuna veeb on ettevdtte kontor internetis, siis nii nagu tekitatakse usaldus eeskujuliku
kontoriruumi vdi kauplusega, pakkudes tasemel teenindust, tuleb ka veebis usaldus vélja
teenida. Seetdttu ei tohiks ettevotted olla tagasihoidlikud, vaid peaksid nditama tehtud toid,
usaldusvaarseid koostodpartnereid, kaubamérke — kbike, mis kinnitab kliendile, et ta on

Oiges kohas.

15. Vdimalus, aga mitte kohustus liituda uudiskirjaga ja véimalus anda tagasisidet
Uudiskiri on ks vaga kindel viis tuua ikka ja jalle kiilastajad tagasi oma veebi. Luua kontakt
ja pikaajaline suhe, pakkudes soodustooteid, uudiseid, muid lisavaartusi. Ja ettevottel on tark

kuulata oma klienti — jalgida lisaks otsingumootoritele ka klientidelt saadavat tagasisidet.
16. Kergesti leitavad kontaktandmed

Kui Klient otsib kontaktandmeid, siis ei loe ta neid ajaviiteks, vaid tGendoliselt on tal mingi
mure, info, mida soovib edasi anda, vOi ostusoov. Seega on ettevGtte huvides teha

kontakteerumine ettevottega voimalikult lihtsaks ja mugavaks.

(Maidra 2010)
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4.1.3. Ndide

Estonian Airi kodulehe avalehel (http://www.estonian-air.ee) on fookus lennupiletite ostmise

rakendusel (vasakul), paremal on ndha eripakkumised. Lehekiilje vasakul tilemises servas, kust
inimese pilk reeglina liikumist alustab, on Estonian Airi logo. Lehekdlje tlaservas on veel lingid
Estonian Airi sotsiaalmeedia kanalitele, samuti laste seas ulipopulaarsesse Turbiinipoisi
keskkonda. Uldine info organisatsiooni kohta, mis miitigi seisukohalt on véhetahtis, aga samas
peaks lihtsalt leitav olema, on lingi “Ettevottest™ all.

4.1.4. Ulesanne

Leia (ks tdeliselt halb koduleht (amat6orlik, odava valimusega, ebamugav kasutada, segase
ulesehitusega) ja tiks tbeliselt hea koduleht (llevaatlik, selgelt esitatud infoga, professionaalse
kujunduse ja asjakohase pildimaterjaliga) ning analtusi, millised elemendid méngivad vétmerolli

uldmulje loomisel.
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4.2. Kampaanialeht

4.2.1. Mis on kampaanialeht?

Kampaanialeht on kodulehe alaleht ja nagu nimigi Utleb, enamasti ajutine, tehtud mdne
konkreetse kampaania ajaks. Kampaanialehele vdib inimesed suunata nditeks siis, kui nad mones
teises keskkonnas (uudisteportaalis, sotsiaalvérgustikus) organisatsiooni reklaamile klikivad ja
eesmark on nad kohe ostu sooritama suunata voi siis edastada neile oluline sdnum, mida te siiski

oma kodulehe tavaparasele esilehele suurelt panna ei saa ega taha.

4.2.2. Kuidas seda kasutada?

Kampaanialehe puhul on eriti oluline mdelda I&bi, mida tahetakse, et sinna sattunud inimene

teeks — liituks uudiskirjaga, sooritaks ostu vms.

Tegevus, mida sa tahad, et kiillastajad teeks, peaks olema vaid tihe hiirekl6psu kaugusel.
Kui sinu eesmark on saada inimesi liituma sinu postiloendiga, siis pane néhtavale kohale
silmatorkav registreerimisvorm. Kui tahad inimesi saada tellima hinnaparingut, registreerima
proovisdidule vdi muud taolist — sama lugu. Kui sinu eesmark on miiiia mingit toodet (ja
reklaam, millel nad klikkisid, reklaamis just seda konkreetset toodet), siis pane selle toote

ostmine Uhe Kkliki kaugusele.

Kuna kogu sinu kampaanialehel on vaid ks eesmark, mis realiseerub mingi ostu voi
reageerimise kaudu, siis on sinu huvides panna see tegevusele suunatud element nahtavale
kohale ja disainida see nii, et see torkaks silma. Kindlasti peaks see olema néha ILMA alla
kerimata kuhugi. (Laja 2010)

Pisiasjad — lehtede pealkirjad, samas votmes kujundus reklaambénneril ja kampaania- voi

kodulehel jms — méngivad vahel suuremat rolli kui me arvata oskame.

Erinevad testid ja uuringud on naitanud, et isegi selliste vaikeste asjade muutmine nagu
oma reklaami (kuhu kasutaja klikib) ja kampaanialehe pealkirjade samaks muutmine tdstab
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inimeste hulka, kes sellel kampaanialehel sinu soovitud tegevust teevad, kuni 50%. Inimesed

tahavad, et asjad oleks seotud ja relevantsed.

Mulgitekstide lihendamine, selge fookuse seadmine kampaanialehele ja segavate linkide
eemaldamine voib tulemuslikkust tdsta veelgi rohkem kui kaks korda.

Arvestades neid arve vdiks ju arvata, et enamik ettevotteid kasutab spetsiaalselt loodud
kampaanialehti oma kampaaniate tarbeks — aga ei. Suur osa hoopis suunab kasutajad oma veebi

avalehele, mis on meeletu raiskamine. Nende ndrkus on aga sinu tugevus.

Miks nii paljud siis ignoreerivad ulal valjatoodud p6himotteid? Tehakse liiga palju idealistlikke
eeldusi ja ei testita, mis tegelikult to6tab. Paljud ettevdtjad ei taha linkidega menuitid maha vétta,
sest akki inimene ikka tahab lugeda meie kohta ja meie inimeste kohta ja siis hakkab meie firmat
armastama. Paraku see nii ei ole. Sa pead meelde jatma, et inimesed ei ole huvitatud sinust, vaid
iseendast ja sellest, mis neile kasulik on. Kui nad su lehel ringi surfavad ja 10 sekundi jooksul ei

leia midagi huvipakkuvat, nad lahkuvad.

Paljudele ettevotjatele tundub ka spetsiaalsete kampaanialehtede loomine liiga suur ekstra vaev
— sai ju kunagi juba kodulehe jaoks neid tekste kirjutatud ja pealkirju véalja méeldud. See on
aarmiselt rumal lIahenemine asjale. Kui vGtad vaevaks endale reklaamikampaaniat teha, siis
spetsiaalse kampaanialehe loomine peaks olema kohustuslik. Pealegi — kui sa kord proovid

kampaanialehe efektiivsust, siis sa enam tagasi ei lahe. (Laja 2010)

Praktilised nipid, kuidas luua kampaanialehte

1) Defineeri oma sihtgrupp. Kellele see kampaanialeht on suunatud? Kust nad tulevad?

2) Defineeri oma Enim Soovitud Tegevus. Mida on see ks ja ainus tegevus, mida sa
tahad, et kilastajad su lehel teeksid?

3) Defineeri oma sénum. Sul vaid loetud sekundid huvi aratamiseks. Mida sa tahad
kasutajatele 6elda, millise kditva lubaduse sa neile teed? SGnum peaks viitama peamisele
kasule voi eelisele, mis tuleb sinu toote kasutamisest.
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4) Kujunda oma kampaanialeht. Siia punkti joudes on sul selge, kes on su sihtgrupp (ja
mida nad tahavad), sul on kindlaks mé&aratud enim soovitud tegevus ning loodud sénum,
mis motiveerib neid tegutsema. Kuidas niiid luua selle imber kujundus, mis tooks

parimaid tulemusi?

Mida su kampaanialeht peaks sisaldama:

v registreerimisvorm (kus kisid 1-3 asja) vOi “osta” nupp (séltuvalt sinu enim
soovitud tegevusest)

v viide privaatsuslehele (parem, kui sa paned pikema privaatsuslehe pop-upiks, et
hoida inimesi kampaanialehelt lahkumast)

v"sinu logo

v Kkiire Ulevaade sinu pakkumisest, mis oleks kohe silmaga haaratav (ilma et peaks
kerima)

v" keerulisema toote puhul pikem selgitus allpool

v pilt promotavast tootest (kdige tulemuslikumad on vasakule asetatud pildid)

Mida su kampaanialeht EI TOHIKS sisaldada:

mendidd v&i muud navigatsiooniriba

viiteid teistele lehtedele

v
v
v pilte, mis pole seotud selle pakkumisega (tdmbavad asjatut tahelepanu)
v liiga vaikest teksti (miinimum 12px)

v

viiteid “kliki siia, et rohkem lugeda” voi muid taolisi elemente. Koik peab ilma

klikkimata olema saadaval.

v liiga pikka registreerimisvormi (ara kusi le 3 asja!)
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Véaga oluline on ka see, et kampaanialehe sisu vastaks sellele reklaamile, kuhu inimesed klikkisid
kampaanialehele tulekuks. Kui kampaanialehe tekst ei vasta tapselt reklaami sisule, siis
inimestele tundub, et see pole nende jaoks relevantne ja paljud lahkuvad.

Teine vaga oluline asi meeles pidamiseks on see, et kdik kriitilise tahtsusega elemendid
(registreerimisvorm, pealkiri, peamised kasud ja eelised) peavad nahtaval olema kohe — ilma, et
peaks allapoole kerima vdi midagi. Kogu vajaliku toimingu peaks saama kohe &ra teha. Kui sul
on rohkem selgitavat teksti, siis pane lisainformatsioon allapoole. Sellisel juhul pane oma

kampaanialehe 18ppu veel (ks registreerimisvorm ja utleskutse tegutsemisele. (Laja 2010)

4.2.3. Ndide
Estonian Air on kasutanud kampaanialehti reeglina siinnipdevakampaania (detsembris) ja

Touresti (veebruaris) ajal.

4.2.4. Ulesanne
Vali ks organisatsioon ja kampaania ning defineeri sihtgrupp, defineeri soovitud tegevus (mida
tahad, et klient teeks), pane paika pdhisdnum ning visanda lihtsa ja t6husa kampaanialehe

Ulesehitus.
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4.3. Uudiskiri ja meiliturundus

4.3.1. Mis on uudiskiri ja meiliturundus?

Uudiskirju ja meiliturundust peetakse iheks efektiivsemaks e-turunduse viisiks — pGhimatteliselt
on tegemist (potentsiaalsele) kliendile saadetava isikliku kirjaga. Kui palju sellest e-kirjast kasu
on ja kas inimene uldse loeb seda, s6ltub sellest, milline see kiri valja naeb, kas ta on selle
uudiskirja saajate nimekirjaga ise liitunud, kuidas ta suhtub kirja saatnud organisatsiooni ja kui
palju inimene iga paev (soovimatut) rampsposti saab. Kahte esimest saab organisatsioon otseselt
mdjutada, koostades visuaalselt atraktiivseid ja ladusas keeles uudiskirju ning kutsudes ja

innustades inimesi ise uudiskirja saajate nimekirjaga liituma.

4.3.2. Kuidas seda kasutada?
Kui organisatsioonil on kliendileht, siis vdiks see olla tileval ka kodulehel (néiteks pdf-ina) ja
seal juures voimalus tellida uudiskiri uue numbri ilmumise kohta (koos sisutilevaate voi terve

lehe sisuga) oma meiliaadressile.

Uudiskirja saajate ringi laiendades on oluline optimaalne andmete kogumine — mdtle I&bi, kas ja
milliseid andmeid on vaja ja kisi kasutajatelt nii vahe kui véimalik. Vdhem taitmist vajavaid
lahtreid = rohkem kasutajaid, kes viitsivad vormi I6puni téita. Véimalusel piirdu néiteks nime ja

meiliaadressiga.

Kuidas koguda inimeste andmeid?

VGti on téhelepanu koitvates ja tellimisele dhutavates registreerimisvormides, mis
kusivad inimese nime ja kontaktandmeid. Registreerimisvorm on tiks olulisimaid veebilehe osi,
sest see annab sulle vahendid muuta kiilastaja potentsiaalseks kliendiks. Sel hetkel, kui
kulastajad registreerimisvormi taidavad, annavad nad sulle loa ja v6imaluse dialoogi alustada —

see tahendab pikaajalist suhet, mis loodetavasti millalgi miugiks péérdub.
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Seeparast ongi nii oluline kujundada piisavalt atraktiivne registreerumisvorm, mis innustaks
kulastajaid sulle oma nime ja e-posti aadressi andma. See peab pakkuma lisavaartust ja looma
usaldust.

Registreerumisvormi kujundamine ei pruugi olla nii pdnev kui animeeritud videote tegemine voi
erinevate veeebilehe kuljendustega katsetamine, kuid sellega tappi panemine on kaugelt
olulisem. Registreerumisvormid on vaga olulised veebipdhise turunduse tooriistad ja

moodustavad reeglina varava, labi mille k&ive kujuneb.

Ma olen nainud registreerumiste kaheksaprotsendilist tdusu pelgalt tdnu moénele lihtsale
parandusele registreerumisvormis. (Laja 2010)

Lihtsad pdhimotted:

v" Registreerumisvorm peaks piitidma lehel tdhelepanu ehk siis paistma silma — varvi, pildi

vOi muuga.

v" Vorm peaks olema lihtne ja ndudma v@imalikult vaheste andmete sisestamist (nimi,

meiliaadress).

v Paku inimesele tema vaartuslike andmete eest midagi vastu — tasuta teadmisi, abi v@i

soodustusi, samuti kindlustunnet, et tema andmeid hoitakse hasti.

NB! Juriidilised piirangud

Uudiskirja vBib saata inimestele, kes on selleks soovi avaldanud ja ise oma andmed andnud,
valimatu spammimine on Eesti Vabariigi seaduste jargi karistatav (selliste teadete saatmist

reguleerivad Infolhiskonna teenuse seadus ja VdlaBGigusseadus).

35



Peeter Marveti koostatud standardvastus spammijatele

Lugupeetud spammija

Minu isiklikku e-postkasti saabus e-kiri, mida mul on alust k&sitleda soovimatu
pakkumise, kommertsteadaande ehk lihtsamalt spammina. Selliste teadete saatmist reguleerivad
Infolihiskonna teenuse seadus ja Voladigusseadus ning sooviksin kdesolevaga teada teie
seisukohta, kumma alusel neist on teil huvi saada kohtusse kaevatud. Alustuseks
Véladigusseaduse 860, https://www.riigiteataja.ee/ert/act.jsp?id=13113422

8 60. Sidevahendi kasutamise piirangud
Pakkumise vOib edastada tarbija faksile ja telefoni automaatvastajale vOi elektronpostiaadressile
uksnes tarbija eelneval néusolekul. Muid individuaalset suhtlemist véimaldavaid sidevahendeid

vdib pakkumise edastamiseks kasutada, kui tarbija ei ole nende kasutamist sdnaselgelt keelanud.

8 61. Satete rikkumise keelamine
Seaduses satestatud isik vi asutus vdib seaduses satestatud korras nduda pakkujalt, kes on

rikkunud kéesolevas jaos satestatut, rikkumise 18petamist ja rikkumisest hoidumist.

Kui see teile mingil pohjusel ei sobi, voiks luua pretsedendi Infoiihiskonna teenuse seaduse abil,

https://www.riigiteataja.ee/ert/act.jsp?id=12894694

§ 5. Kommertsteadaanne
(1) Kommertsteadaanne on igat liiki teabe edastus, mis on kavandatud otseselt vdi kaudselt
edendama teenuse osutaja nimel kaupade voi teenuste pakkumist vGi tdstma teenuse osutaja

mainet.
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(2) Kommertsteadaanne peab:

1) olema selgelt tuvastatav kommertsteadaandena;

2) vdimaldama selgelt tuvastada isikut, kelle nimel kommertsteadaanne esitatakse;

3) voimaldama selgelt tuvastada mutigiedenduspakkumisi, sealhulgas allahindlusi, autasusid ja
kingitusi ning miugiedendusvdistlusi- ja mange;

4) selgelt esitama kaesoleva I6ike punktis 3 nimetatud miugiedenduspakkumiste ja

kaubanduslike loteriide osalemistingimusi.

(3) Kommertsteadaanne ei ole:

1) teave, mis vdimaldab otsest juurdepaasu fulsilise voi juriidilise isiku tegevusele, sealhulgas
domeeninimi vdi elektronposti aadress;

2) teenuse osutaja maine kohta v0i teenuse osutaja pakutava kauba voi teenuse kohta teenuse

osutajast s6ltumatult esitatud teave.

8 6. Kommertsteadaande edastamine

(1) Teenuse osutaja vdib saata fudsilisele isikule tldkasutatava andmesidevorgu abil
digitaalkujul kommertsteadaannet vaid jargmistel tingimustel:

1) adressaadi eelneval nusolekul;

2) kui adressaadile antakse selgelt ja arusaadavalt teada, kuidas edaspidi kommertsteadaannete
saamisest keelduda;

3) kui adressaadile tagatakse voimalus tldkasutatava andmesidevorgu abil oma keeldumisdigust

realiseerida.

(2) Teenuse osutaja peab registreerima kdesoleva paragrahvi 18ikes 1 nimetatud adressaadi

ndusoleku voi keeldumise.

(3) Kaesoleva paragrahvi 18ike 1 punktis 1 nimetatud néusoleku olemasolu téendamise kohustus

on teenuse osutajal.

37



(4) Adressaadi keeldumise korral ei tohi teenuse osutaja digitaalkujul kommertsteadaandeid

temale edastada.

Ja kui teile mingil pohjusel jaab segaseks Infolihiskonna TS 86 18igus 1 toodud loetelu mdte, siis
olgu Geldud, et taidetud ei pea olema mitte moni, vaid kdik seal toodud tingimused, sest Euroopa
Liidus kehtib spdmmi osas nn “opt-in” pohimate, mis on sdtestatud Euroopa Parlamendi ja
ndukogu direktiivi 2002/58/EU artiklis 13 http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF

Suurima lugupidamisega

(BC 2009)

4.3.3. Ndide

v Mari-Liis Riiltsalu, Estraveli turundus- ja kommunikatsioonijuht, kommenteerib

meiliturundust intervjuus Best Marketingile.

Kas oled ndus vaitega, et kdige t6husam turunduskanal on e-mail?

Eks see oleneb ju tootest voi teenusest, mida pakutakse. Vain siinkohal raékida siiski
ainult reisiteenuste turundamisest. Jah, ma pean selle vaitega néustuma, et meie puhul on
kbige kuluefektiivsem kanal e-mail. See ei tdhenda, et me muid kanaleid ei hindaks voi ei
kasutaks. Oleme toeliselt dnnelikud, et meie kasutada on niivord vdimas relv — oleme
oma aadressbaasi kasvatanud aastate véltel ja hoolikalt. Efektiivsus tuleneb minu arvates
ka paljuski sellest, et meie andmebaas on tlimalt kvaliteetne. Nn priigiaadresse me ei
kasuta.

E-kiri peab olema hasti koostatud ning Estraveli e-kirjad seda on. Oleme selle nimel
sihiparaselt koos professionaalidega vaeva nainud. See ei tdéhenda, et asi niid nii
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jaakski. See on valdkond, mis iga paevaga aina areneb ja muutub ja alati tuleb sammu
vorra ees olla. Meie e-kirjade toimetaja teeb igakuist analtiiisi mitmel tasandil — mis
muds, mis mitte, milline pealkiri oli efektiivseim, mis p&eval ja mis kell peab e-maile
laiali saatma jne jne.

Naiteks teisipdeva hommik kI 11 on (ks neist headest aegadest, mil e-uudiskirju laiali
saata. KGrgema avamisreitingu saavad alati sissettotatud, kirjasaajale tuttavad
kampaaniad. Kusjuures Vene ja Eesti kliendid k&ituvad siinkohal erinevalt — venelased
vaatavad koik pakkumised Ule, eestlased valivad tihe konkreetse huvipakkuva vélja ja
keskenduvad sellele. (Oja 2010)

v Peep Laja toob naite koolitustoodete miiiimise valdkonnast.

The One Question aitab inimestel leida oma kirge ja elu eesmarki. Veebileht teeb raha
koolitustoodete mutgiga: e-kursused ja e-raamatud, mis aitavad inimestel leida rahuldust
pakkuvat t66d, mdista iseend paremini ja leida elu mdtet. Selle asemel, et kohe neid
koolitustooteid miiua kiilastajatele, pakutakse hoopis tasuta nduandeid sel teemal, mille

saamiseks peab registreerima:

Mitte keegi, kes pole teemast huvitatud ei siseta sinna vormi oma andmeid. Aga need, kes on
teemast huvitatud, teevad seda ja automaatselt tekib veebilehe omanikele nimekiri tulevastest
ostjatest (mudgikontaktid). Tanu sellele, et miligikontaktidele saadetakse tasuta nduandeid,

luuakse usaldust ja ehitatatakse iles oma mainet, et see veebileht on oma teemas padev.

Nuld kui hiljem e-posti teel tehakse pakkumisi osta koolitustooteid, siis esiteks kirja saaja avab
selle palju tdendolisemalt, sest saatja on tuttav ja usaldusvaarne ning teiseks on see
mudgikontakt palju varmam ka selle pakkumise vastu votma kui see inimene, kel eelnev suhe The

One Question veebilehega puudub.

Sellel, kuidas panna inimesi oma andmeid sulle andma, pole piire. Ukskdik milline su &ri ka

poleks, alati on vbimalik valja mdelda midagi, mida sinu sihtgrupp tahab ja mille saamiseks nad
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on valmis sulle oma kontaktandmed andma. Sina pead vaid hoolitsema selle eest, et see poleks
midagi, mis sulle vaga palju maksaks (nditeks informatsioon), aga siiski oleks vaartuslik
tellijatele. Uhekordne suurem kulu on Sigustatud (naiteks mingi funktsionaalsuse
programmeerimine) siis, kui kavatsed seda funktsionaalsust kasutada oma mutgikontaktide

genereerijana pikema perioodi valtel. (Laja 2010)

4.3.4. Ulesanne
Leia Uks halb ja tks hea uudiskiri ning vordle neid: kujundust, fotosid/pildimaterjali,

sdnumeid/sisu ja keelekasutust.
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4.4. Wikipedia ja Vikipeedia

4.4.1. Mis on Wikipedia ja Vikipeedia?
Wikipedia (ingl k, http://www.wikipedia.org) ja Vikipeedia (eesti k,

http://et.wikipedia.org/wiki/Esileht) on internetientsiiklopeedia. Uhelt poolt nagu paris

teatmeteos, aga tegelikult hoopis teistsuguste pdhimdtete jargi koostatud ning seetdttu Gldse
mitte nii usaldusvaarne kui traditsioonilised teatmeteosed — seda tuleks alati meeles pidada.

4.4.2. Kuidas seda kasutada?
Kui sisestada Google’i otsingumootorisse naiteks sdnad “Tartu Ulikool viki”, siis tulebki otsingu

esimeseks vastuseks Vikipeedia lehekiilg, kus on info Tartu Ulikooli ja selle ajaloo kohta.

Vikipeedia sisu loovad, toimetavad ja tdiendavad vabatahtlikud tasuta ning ehkki see on mugav
ja vaga kasutatav info hankimise koht, ei pruugi info seal alati 100% tapne ja korrektne olla.
Seetdttu tasub ise infot otsides kontrollida igaks juhuks alati ka ametlikke allikaid ning e-
turundajana tuleks alati vaadata, kas keegi on sinu organisatsiooni vdi kliendi kohta
Vikipeediasse midagi kirjutanud ning kas see info vastab tdele. Korrektsetele faktidele saab e-
turundaja alati ise lisada positiivseid fakte, edulugusid ja muud, mis tldmuljet organisatsioonist

parandavad. Samas eetilise inimesena tuleks piirduda siiski tde, tde ja ainult tdega.

Maailmas on olnud ka juhtumeid, kus the vGi teise teema eest voitlevad mittetulundusiihingud
(nditeks keskkonnaaktivistid vdi suurkorporatsioonide lobistid) on kirjutanud Wikipediasse hulga
enda seisukohti toetavaid artikleid. Miks? Sest teatud ajakirjanike puhul, kes kasutavad info

hankimiseks Wikipediat, ndeb edasine protsess (vaga lihtsustatuna) valja nii:
1) Keegi putiab ajakirjanikku veenda, et X on paha ja et sellest tuleks artikkel kirjutada.

2) Laisemat tulpi ajakirjanik vaatab info kontrollimiseks, mida kirjutab Wikipedia, ning avastab,

et seal on mitu pdhjalikku Kirjatlikki mitmelt kasutajalt, et X on hea.

3) Ajakirjanik Utleb allikale, et ta ei kirjuta lugu, et X on paha, sest see ei vasta toele.

41


http://www.wikipedia.org/
http://et.wikipedia.org/wiki/Esileht

4.4.3. Ndide

Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudi e-turunduse kursuse (2008/2009
Oppeaastal) raames laste- ja noorsookirjaniku Aidi Vallikuga koost6ds tema kohta kirjutatud
sissekanne Vikipeedias (http://et.wikipedia.org/wiki/Aidi_Vallik) annab tlevaate tema eluloost

ja loomingust.

4.4.4, Ulesanne
Vaata, mida utleb Wikipedia/Vikipeedia mdne mittetulundusliku teema kohta, mis sulle korda
ldheb ja millega hésti kursis oled. Kui leiad Wikipedia/Vikipeedia selleteemalistes postitustes

Itnki, siis tdienda ja paranda infot voi loo uus postitus.
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4.5. Blogi

4.5.1. Mis on blogi?

Sona “blogi” (ingl k “blog”’) on kombinatsioon sonadest “veeb” (ingl k “web”) ja
“logi” (ingl k “log”). Tulemuseks “veebipdevik” ehk “ajaveeb” (ingl k “weblog”) ehk blogi.
Verb: blogima. Nimis6na: blogi. See, kes blogib, on blogija. (Cohen 2005)

Suinteesides erinevaid definitsioone, on blogi minu jaoks kasutajasdbralik spetsiaalset
RSS-vormi (arhiveerimine) pakkuva sisuhaldusprogrammiga veebileht, mis on tagurpidi
kronoloogiliselt jaotatud postitusteks ning postitused omakorda on jaotatud teemadeks. Oluline
on, et postitused oleksid regulaarsed, lingitud, sildistatud, lugejatele kommenteeritavad ning
sisult uudsed ja isiklikud (autori nagu, esindades ainult enda ja mitte kellegi teise vaateid). (Kirst
2007: 23)

Lahtudes mainitud definitsioonidest leian, et blogi olulisteks tunnusteks on:
1) kindlat tulpi sisuhaldusprogramm;
2) tagurpidi kronoloogilises jarjestuses (uuemad eespool ehk tlevalpool), kuupéevalised,
regulaarsed, lingitud, sildistatud, lugejatele kommenteeritavad ja autori vaateid esindavad
postitused. (Tammert 2008: 7)

Kirst (2007: 24) maéaratleb neli tunnust, mis Ghendavad ettevotteblogisid:

1) blogija(te) seotus organisatsiooniga (on ettevdtte todtaja(d), kasutab/ -vad blogimiseks
firma serveriruumi, avalikkus teab teda/neid ettevGtte tootaja(te)na vms)
2) blogi tunnustamine organisatsiooni poolt
3) kasulikkus ettevottele, blogi peab organisatsioonile midagi juurde andma, kui seda
eesmarki ei saavutata, siis blogi tdenéoliselt kustutakse (vOi jaetakse pooleli, parimal juhul
muudetakse)
4) blogisisu otsene vBi kaudne seotus organisatsiooni, selle tegevuste ja eesmarkidega
(ettevtteblogijad raagivad enamasti ikka firmat puudutavatel teemadel ning kui ei, siis on

blogil mdni teine Ulesanne — kujundada ettevattest inimlikku pilti, vdita usaldust, luua sooje
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sObralikke suhteid oma sihtriihmadega vms ja sel juhul on ka see ettevottega kooskdlastatud).

4.5.2. Kuidas seda kasutada?
Oluline on sisu: Wordpress (http://www.wordpress.com) ja Blogger (http://www.blogger.com)

pakuvad lihtsaid blogimiskeskkondi, kus saab valida hulga valmis kujunduste vahel, millele saab
lisada ka isikupdraseid elemente vGi tdiesti oma kujunduse. Ei ole mdtet hakata
tarkvaralahendust ise leiutama, pigem keskendu sdnumile. Samas vdib blogi rahulikult pidada ka
kodulehe osana (naiteks Edicyl on olemas blogi loomise v6imalus), aga oluline on, et blogi
annab sellist RSS-véljundit, mis on téistekstina néhtav.

RSS ehk Really Simply Syndication tdhendab lihtsustatult seda, et eraldi programmi voi
veebilehitseja abil tuuakse informatsioon otse arvutikasutajani, ilma et too peaks seda veebi
otsima sukelduma. RSS feed, mille Eesti infotehnoloogiaala inimesed on otsustanud tdlkida
sOnaga «uudistevoog», vBimaldab kokku hoida aega ning muuta infouihiskonda veel kiiremini

toimivaks.

Otsest kasu on rakendusest neile, kes veebist uudiseid otsivad. Et uudisekanaleid on kiimneid,
tahendab vajaliku info hankimine paljude internetilehekilgede kiilastamist. Uudistevoog toob
lugude pealkirjad ja juhtldigud otse arvutisse, igailks saab ise otsustada, kas lugeda artiklit

veebilehelt edasi vdi tunnistada info endale mittevajalikuks. (Ilves 2005)

Pahatihti vGib aga ndha blogides, et feedis on ainult pealkiri ja algusldik — voi isegi vaid
pealkiri. Kui ma Google Readeris sellist feedi nden, siis pole enamasti pikemat juttu — see blogi
lahkub minu poolt loetavate seast. /.../ Miks nii? Pole ju kuigi raske klikkida pealkirjal ja lugeda
seda postitust teises tab is? Aga see on raske. EelkBige seetdttu, et mind sunnitakse lugema
postitust sageli ebamugavas kujunduses ja ebamaarase fondiga, pahatihti kitsa ribana kilgmiste

tekstide vahele topituna.

/.../ Mitte keegi ei tule sinu blogisse kujundust imetlema. Nad tulevad sisu parast — nad soovivad
huvitavaid ja informatiivseid postitusi lugeda, tekste mis panevad neid naerma, nutma, imestama

vOi lihtsalt teevad neid targemaks. Sinu lehe kdige téhtsam komponent on sisu. Mitte selle
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kujundus, mitte tracker, mitte hosting, mitte lehe kiirus, fancy JavaScript voi kellegi kéaest
varastatud ikoonid. Sinu leht on selle sisu. (Dukelupus 2010)

Blogimisel on oluline ka jérjepidevus: inimesed tulevad uuesti ja uuesti tagasi blogisse, mida
vahemalt paar korda nddalas uuendatakse ja mille sisu neid huvitab.

2-4 16iku on Uhele postitusele hea pikkus, tle Ghe A4 (1800 tahemarki koos tiihikutega)
postitused on juba liiga pikad — enamik inimesi ei viitsi neid lugeda.

Postitades tasub arvestada sellega, et internet on avalik ruum — sinna Kirjutatut voib kasutada

meedia ning lugeda véga erinevad voorad ja tuttavad inimesed.

Postituste toon ja sisu voiks olla selline, nagu kirjutaksid sGbrale — vaga ametlik toon jaagu
pigem pressiteadetesse. Kommentaaridele tuleks vastata ja olla avatud diskussioonile — kui seda

mitte teha, ei toimu kahesuunalist kommunikatsiooni, mis on uks blogi eesmarkidest.

Blogimine suurendab néhtavust otsingumootorites — kui keegi trikib sinna teie nime,
organisatsiooni nime vdi m@ne s6na, mida on blogis palju mainitud, satub teie blogi esimeste

hulka, mida néiteks Google naitab.

Blogimine on suurepdrane viis selgitada oma seisukohti, tapsustada meedias ilmunud infot, tuua
end lugejatele lahemale, suhelda nendega kahepoolselt. Kui mones teises blogis voi
ajakirjanduses kirjutatakse organisatsioonist halvasti, siis tasub igal juhul reageerida — kas oma
nimega (koos ettevotte nime ja ehk ka oma ametinimetusega) kommentaarides voi kui teema on
selline, et vajalik on pikem selgitus, siis oma blogis. Viimasel juhul tasub jatta link originaalloo
juurde ja vdib linkida originaallugu ka oma blogipostituses. Selliste asjade leidmisest ja

markamisest pikemalt 5. peatiikis, mis radgib e-turunduse seirest.

Oma blogi tasub suurema nahtavuse ja kilastatavuse huvides registreerida Eesti blogisid

Uhendavasse portaali Blogtree (http://blog.tr.ee) —siis ilmuvad ka seal ndhtavale uued postitused,

samuti saab mobiiltelefonilt saadetud tekstisonumiga tasudes oma postituse TOPis ndhtavamale

kohale tOsta.
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4.5.3. Ndide
v" Poliitiline kommunikatsioon: Marko Mihkelsoni blogis
(http://markomihkelson.blogspot.com) on alates aastast 2006 igas kuus 15-41 postitust.

v" Uks esimestest postitustest, mis Estonian Airi blogis (http://blog.estonian-air.ee) avaldati
ja mis selle kuulsaks tegi, autoriks Estonian Airi president ja juhatuse esimees Andrus
Aljas.

“Roostes” poldist ja usaldusest

Viimastel paevadel on meie klientide usaldus Estonian Airi lennugraafikute paikapidavuse
vastu jallegi oluliselt kdikuma 166nud. Just selle usalduse tekitamine on olnud meie viimaste
aegade esimene prioriteet ning ka senine statistika naitab, et enamasti oleme suureparaselt oma
lubaduste taitmisega hakkama saanud. Kahjuks peab tunnistama, et viimastel paevadel on
klientide pahameel igati digustatud. Prooviks siin blogis asja lihtsalt ja selgelt lahti radkida, et
saaksite jallegi aru, milliste valikute ees lennufirmad erinevate tehniliste probleemide ilmnemisel

on.

Asi sai alguse korrosioonijalgedega poldist. Nimelt labivad lennukid perioodiliselt vaiksemaid ja
suuremaid tehnohooldusi. Suuremad toimuvad ligikaudu sama p&himétte jargi nagu autodel —
iga 10 000 voi 15 000 km tagant. Oleneb muidugi ka margist... Loomulikult on hoolduse iseloom

lennukitel hoopis teistsugune ja tésisem kui autodel.

Tavaliselt votavad need hooldused aega ca 10-14 péeva ning planeeritakse nad lennugraafikusse

ilusasti sisse, nii et klient tGihe lennuki lthiajalist puudumist téhele ei paneks.

Seekordsel planeeritud hooldusel aga ilmnes, et thel meie lennukil on thel poldil ja selle pesal
korrosioonijdljed... Jittes tiksjagu mitteolulisi tehnilisi Uksikasju vahele, tdhendas see seda, et
vastavalt kindlatele lennuki hooldusstandarditele pidime me selle poldi vahetamiseks pé6rduma
Boeingu tehase poole, kus iga sellist juhtumit kasitletakse individuaalselt ning koostatakse
uksikasjalik tookask probleemi lahendamiseks. Pluss tellida tuleb spetsiaalsed todriistad ja nii
edasi. Niimoodi kaitutakse lennunduses alati (vahemalt enamikus lennufirmadest), et reisijate

ohutus ka 0,00000000000000000... % riski olemasolul 100% tagatud oleks.
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Meile aga tahendas see polt, et lennuk, mis pidanuks parast tehnohooldust juba ammu rivis

olema, ootab kogu selle masinavargi kaivitumist the “tlhise” poldi vahetamiseks...

Ja siis probleemid algasidki. Kuue lennuki asemel on meil kuuele lennukile mdeldud t66d hetkel
tegemas viis lennukit. Sellest siis hilinemised ja Uksikud lendude tiihistamised. Estonian Airi on
stiudistatud, et me oleme nii vaene firma, et meil ei ole igaks elujuhtumiks “parklast”
asenduslennukit votta. Juba ainutksi the asenduslennuki liisingukulud aastas on suurusjargus
kiimned miljonid kroonid, radkimata muudest kuludest. Sellist luksust ei saa endale lubada keegi.
Suuremad firmad oma suurte lennukiparkidega on oluliselt paindlikumad ning saavad
probleemid kergemini ara hajutada vaiksemate hilinemistega. Meie voimalus véikese firmana on
kasutada asenduslennukeid, mida kahjuks aga suvehooaja alguses enam nii lihtsalt turult saada
ei ole. Siiski anname me parima ning palume klientidelt siiralt vabandust, et see 6nnetu polt ka

neile peavalu pdhjustab. Meist endist radkimata...

Mida saab kindlasti oluliselt paremini teha, on klientide teavitamine. Tanap&eva tehnoloogia
juures saame olla ja peame olema oluliselt operatiivsemad. Aga sellest juba jargmistes
postitustes ... (Aljas 2008)

4.5.4. Ulesanne
Vali ks organisatsioon ning kaardista teemad, millest selle organisatsiooni blogi vGiks Kirjutada.

Kirjuta luhike naidispostitus thel valitud teemadest.
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4.6. Foorum

4.6.1. Mis on foorum?

Foorumite ja blogide Uhiste joontena voiks valja tuua tehnoloogilisi sarnasusi vestluse ja
kogukonnatunde tekitamises. Kuid juba tarkvaraliselt on blogi oluliselt edasiarenenum (on ju
foorumid olnud olemas peaaegu sama kaua kui veeb ise). Uks olulisi erinevusi seisneb selles,
et foorumitel on (tihti karmik&elised) moderaatorid, kes jalgivad, et arutelu pusiks teemas,
inimesed kaituksid korralikult ning aitavad tehniliste probleemidega. Blogi pakub oma
lugejaile Uht konkreetset (tsenseerimata) vaatenurka, autori(te) oma, ei ole vaja kirjutada
etteantud teemal. Lisaks ei ole foorumi sissekannetel unikaalset aadressi, mille otsingumootor
tuvastada ning kuvada suudaks (blogidel on). Blogide tarkvara voimaldab lehe RSS’i ja
trackback ‘imist ning sisaldab arhiveerimis- ja filtreerimissiisteeme ning otsingumootorit (Kirst
2007: 24).

Internetis on palju teema- ja tldisi foorumeid. Eestis on laia teemaderingiga foorumitest
suuremad ja tuntumad Delfi foorum ja Perekooli foorum, lisaks on oma foorumid auto- ja

arvutihuvilistele, akvaariumipidajatele (http://foorum.akvarist.ee), fotograafidele,

muusikasdpradele (http://www.rada7.ee) ja paljudele teistele.

4.6.2. Kuidas seda kasutada?
E-turundaja jaoks on seoses foorumitega olulised jargmised kiisimused:

1) Kas internetis on foorumeid, kus kaivad koos minu organisatsiooni tegevusalast huvitatud
inimesed? Kas ja mida seal (samuti tldistes foorumites) minu organisatsioonist

raagitakse?

Kui vastus esimesele kiisimusele on jah, siis tasub foorumitel pilk peal hoida (RSS-i abil voi
lihtsalt sinna regulaarselt vaadates) ning kui seal on midagi negatiivset, siis vbimalusel enda ja
oma organisatsiooni nime alt vastata, vabandust paluda, selgitada ja lahendusi pakkuda.

Positiivsete kommentaaride puhul vdib tdnada, see on ka ilus komme.
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Samas peaks kindlasti véltima kellegi teise voi valjamdeldud nime alt oma organisatsiooni
kiitmist — see ndhakse reeglina kiiresti I&bi ja jatab organisatsioonist erakordselt halva mulje.

2) Kas mulle annab midagi see, kui loon oma organisatsiooni kodulehele foorumi? Kas see
annab midagi mu klientidele? Kas mul on piisavalt inim- ja ajaressurssi, et foorumiga

tegeleda? Kas mul on piisavalt kliente/kasutajaid/huvilisi?

Foorumi haldamine vdib olla paljude kasutajate olemasolul paris ajamahukas t66. Kui siduda
foorum klienditeenindusega ja garanteerida see, et inimene saab kiire vastuse oma murele, vdib
see véhendada kdnekeskuse koormust ning mdjuda organisatsiooni mainele ja klienditeeninduse
kvaliteedile vdga hasti. Kui aga on ette ndha, et foorumit ei joua hallata, tasuks selle loomist

pigem valtida, vastasel juhul v6ib kahju palju suurem olla.

Samuti on Gisna kurb vaatepilt selline foorum, kus midagi ei toimu — kuhu keegi ei tule ja kus
keegi midagi ei kusi, nii et vaiksema kilastatavusega kodulehe puhul tasub kaaluda pigem blogi
loomist — see suurendab kodulehe kilastatavust, parandab nahtavust otsimootorites ning
inimestel on seal samuti voimalus kaasa réaékida, kommenteerida, ettepanekuid teha ja kiisimusi

esitada.

4.6.3. Ndide

Lilian Viirma, Elioni avalike suhete juht kommenteerib Elioni plaane sotsiaalmeedias, sh Elioni

foorumiga.

Inimestel on alati Elioni kohta oma arvamus olnud ja on ka edaspidi. See on ka loomulik,
sest Elion puudutab vaga paljusid Eestis elavaid inimesi oma suure kliendibaasi ning laia
teenuste valikuga. Kui veel moni aeg tagasi avaldati arvamust lugejakirjade kaudu ajalehtedes,
siis niild on need sotsiaalmeediasse lle kolinud. Elion laks sotsiaalmeediasse eesmargiga
lahendada inimeste probleeme ja teenindada kliente. Meie esmane eesmark ei ole kasutada neid

kanaleid turunduse ja mainekujunduse eesmargil.
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2008. aasta novembris alustas Elion sotsiaalmeedia monitooringuga. Kaardistati blogid (saja
ringis), foorumid. Lisaks jalgitakse sonumeid teistes kanalites nt Facebookis, Twitteris. Elionil
on paika pandud ka teatud reeglid: kui sotsiaalmeedias ettevotte nimel kdneleme, teeme seda
oma nime ja néo alt.

Alustasime foorumite ja blogidega ning hakkasime nende kanalite kaudu lahendama klientide
probleeme ja vastama kusimustele. Siis tuli Twitter, kusjuures Twitteris on Elioni avalike suhete
juht Lilian Viirma oma isikliku nimega, ehkki esindab Elioni.

Sotsiaalmeediaga on suured plaanid — Elionis to6tab 1200 inimest, kellest 400 on teeninduses.
Eesmaérk on kaasata teeninduse inimesi sotsiaalmeediasse ja siduda Elioni foorum e-maili
teenindajate grupiga.

Oleme teinud arvutused kaikide klienditeeninduse kanalites toimunud kontaktide maksumuse
kohta, sh (ihe kdne maksumus klienditeeninduse ltihinumbrile 165, vastamine info@elion.ee
tulnud paringule, e-teenindusse sisselogimine, tihe kliendikontakti maksumus Elioni esindustes
jne.

See analiitis on néaidanud, et e-kanalid, sh sotsiaalmeedia on oluliselt soodsam vdimalus klientide
teenindamiseks, mistottu on eesmargiks voetud ka kliendisuhtluse juhtimine selliselt, et see
vdimaldaks kulusid kokku hoida. Hetkel oleme tegelenud selle teemaga veel suhteliselt lihikese
perioodi jooksul, mistttu on praegu keeruline vahenenud kulusid hinnata, aga eesméargid oleme

selles osas seadnud. (Viirma 2010)

4.6.4. Ulesanne
Leia Uks hea néide, kus organisatsioon on foorumis professionaalselt ja meeldivalt lahendanud

kliendi mure. Analutsi, mis tehti digesti. Leia ka tks halb ndide, kus organisatsioon ei ole

reageerinud voi on teinud seda mitteprofessionaalselt.
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4.7. Mikroblogi ehk Twitter

4.7.1. Mis on mikroblogi ehk Twitter?
Twitter (http://www.twitter.com) on mikroblogimiskeskkond, kus sénum on piiratud 140

tdhemargiga — sonumeid kutsutakse “siutsudeks” voi “sautsudeks”. lgaiiks saab valida, kelle
siutse ta oma konto kaudu jalgib. Siutse saab jalgida ka kasutajaks registreerimata, minnes
lihtsalt isiku vOi organisatsiooni Twitteri-lehele. Siutsuda vdib thel kindlal vdi paljudel

erinevatel teemadel, vaga oluline on ka suhtlemine teistega.

V/0i nagu (tlevad Asur ja Huberman (2010): 13.07.2006 sundinud Twitter on Glipopulaarne
mikroblogimiskeskkond internetis. Jaanuaris 2010 oli Twitteril 23 miljonit unikaalset kasutajat.
Seda vdib lugeda suunatud sotsiaalvGrgustikuks, kus igal kasutajal on infovoo tellijad, keda
nimetatakse jélgijateks. Iga kasutaja sisestab perioodilisi uuendusi oma kontole, mida
nimetatakse siutsudeks voi sdutsudeks (tweets), mis koosnevad lihikestest sdnumitest (max 140
tm). Tulpiliselt sisaldavad need postitused isiklikku infot kasutaja kohta, uudiseid vdi linke
fotodele, videoklippidele ja artiklitele. Kasutaja tehtud postitused on néha kasutaja profiili lehel
ning tema jalgijate uudisvoos. V@imalik on saata otsesonumeid teisele kasutajale, need eristuvad
selle poolest, et sisaldavad elementi “@teise kasutaja nimi”, kellele sonum on suunatud. Retweet
on kellegi teise tehtud postitus, mille kasutaja edastab ka oma siutsude lehel (téhistatud
tdhekombinatsiooniga RT). Retweetid on populaarne vahend levitada huvitavaid postitusi ja linke
Twitteri kogukonnas. Twitter on pélvinud palju tdhelepanu ka organisatsioonidelt selle tohutu
potentsiaali parast, mis sellel on viirusturunduseks (viral marketing) soodsa keskkonnana. Kuna
Twitteri ulatus on Gdratu, kasutavad seda palju ka uudisteorganisatsioonid. Paljud ettevdtted ja
organisatsioonid kasutavad Twitterit voi sarnaseid mikroblogimiskeskkondi, et reklaamida oma

tooteid ja levitada infot sidusgruppidele.

4.7.2. Kuidas seda kasutada?
Kuna sotsiaalmeediat saab t6lgendada ka kollektiivse tarkuse ihe avaldumisvormina, otsustasid

Asur ja Huberman (2010) uurida selle mGju reaalse maailma tulemustele. Nad avastasid
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ullatusega, et jutuvada selles kogukonnas saab tdesti kasutada, et teha ootamatult tapseid
kvantitatiivseid ennustusi. Autorid uurisid filmide piletitulu suuruse ennustamise véimalusi
Twitteri abil. Nad p&hjendasid seda sellega, et filmide teema on sotsiaalmeedia kasutajate seas
markimisvéaarselt populaarne ning et piletimiugi tulemused péris maailmas on kergesti
jalgitavad. Nad pustitasid hupoteesi, et filme, millest palju réagitakse, ka vaadatakse palju. Nad
analudsisid miljoneid siutse 24 filmi kohta, mis esilinastusid kolme kuu jooksul. Anallisi
tulemused andsid tihese vastuse: sumin ja kuulujutud sotsiaalmeedias vdivad olla tépsed
indikaatorid tuleviku tulemuste kohta. Asur ja Huberman margivad, et sotsiaalmeedia joudu
illustreerib fakt, et lihtne lineaarne regressioonivorrand, mis votab arvesse ainult siutsude hulka
filmi kohta, suudab prognoosida tulemusi paremini kui kunstlikud rahaturud (nt Hollywood
Stock Exchange, mille abil samuti filmide kassaedu ennustatakse). Autorid leiavad, et meetodit
saab laiendada paljudele teistele teemadele ja valdkondadele (uute toodete edu ja
valimistulemuste ennustamine jne). Stigavamal tasandil néitab nende t66, kuidas sotsiaalmeedia
valjendab kollektiivset tarkust, mis annab vdga vdimsa ja tapse indikaatori tulemuste

prognoosimiseks.

Organisatsiooni Twitteri konto haldajana on oluline (nagu Kka teiste kanalite puhul) md6dutunne
ja empaatiavdime oma jalgijate suhtes — siutsu sellest, millest inimestel voiks kasu olla, ja tee
seda médduka sagedusega, ara spammi ohjeldamatult, see sunnib inimesed pigem jalgijate
hulgast lankuma. Uks hea indikaator selle kohta, milline on organisatsiooni tegemiste kvaliteet
Twitteris (ja mujal), on arvud, kui palju on organisatsioonil jalgijaid ja kui paljusid

organisatsioon ise jalgib. Kui esimene arv on suurem, v@ib endale tunnustavalt élale patsutada.

4.7.3. Naide
v Poliitiline kommunikatsioon: USA president Barack Obama kasutas efektiivselt Twitterit
oma valimiskampaanias ning jatkas siutsumist ka pérast valimisi (vaata

http://twitter.com/BarackObama). Vaata ka naiteks http://twitter.com/keitpentus. Miks on

mikroblogimine poliitikule hea: kui poliitik postitab Twitterisse nii eraelulisi kui ka

tooalaseid siutse selle kohta, mis ta parasjagu teeb, toob see ta inimestele lahemale,
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muudab nende silmis inimlikumaks ning samuti annab aimu, mille kasulikuga poliitik
tegeleb ja kuidas oma péevi veedab. Inimesel on voimalik esitada avalikult kiisimusi ja
suhelda — tal tekib tunne, et ta saab kaasa raakida ka igapaevapoliitikas, mitte ainult kord
mdne aasta tagant oma hééle anda.

v Ehkki ainult otseseid miitigisdnumeid Twitteris edastada ei soovitata, teeb naiteks
Estravel seda vaga meeldivalt, kombineerides pakkumisi kasuliku reisiinfoga:
http://twitter.com/estravel_pakub

4.7.4, Ulesanne
Mbdtle vélja loov ja originaalne méng, millega kutsuda rohkem inimesi mdne organisatsiooni

Twitteri kontot jalgima.
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4.8. Sotsiaalvorgustik ehk suhtlusvorgustik

4.8.1. Mis on sotsiaalvorgustik ehk suhtlusvorgustik?

Sotsiaalvdrgustikud on veebilehed, mis lubavad inimestel: 1) konstrueerida avaliku voi
poolavaliku profiili piiritletud stisteemi sees, 2) koostada nimekirja teistest kasutajatest, kellega
nad on Uhendatud ja 3) vaadata ja laiendada enda ja teiste kontaktide nimekirja.
Sotsiaalvorgustikud muudab ainulaadseks mitte see, et nende kaudu saavad inimesed vdoraid
kohata, vaid pigem see, et need vdimaldavad kasutajatel ndidata oma sotsiaalseid vorgustikke.
See vdib kull viia Uhendusteni inimeste vahel, mida muidu poleks ehk tekkinud, aga see pole
sageli eesmark, kontaktid tekivad pigem olemasolevate reaalse elu Ghenduste baasil, inimestega,
kes on juba osa nende laiendatud sotsiaalsest vorgustikust (Boyd & Ellison 2007).

OKIA blogi annab Facebooki nditel Usna lilevaatliku vastuse kiisimusele, mida tehakse

suhtlusvdrgustikes.

Tegevused: otsid tuttavaid, lisate Uksteist sdbraks, suhtled, néed esilehel, mida sinu
sbbrad on teinud (kommenteerinud, pilte lisanud, kedagi s6braks maaranud, mdne fannilehega
liitunud jms). Facebooki oluline osa on ka fannilehed (nii ari- kui ka sotsiaalteemalised),

foorumilaadsed grupid jms.

Turundamisel Facebookis kasutatakse tldiselt fannilehti, korraldatakse mange (viral) ja
jagatakse fannidele auhindu (eriti massiline viimasel ajal), tehakse sihitud bannerlahendusi. Ka
vélisturule suunatud turundust on Facebookis hea katsetada, sest saad kasutada asukoha filtrit
(Kalda: Oppematerjal... 2009).

Kuna suhtlusv@rgustike ehk sotsiaalvérgustike seas on selle 6ppematerjali kirjutamise hetkel
selgelt kdige suurema kasutajate hulgaga ja ka turundajate seas populaarseim Facebook (nii
Eestis kui ka maailmas), siis radgin sotsiaalvdrgustikest Facebooki néitel. Et asi aga Uhekilgseks
ei jaédks, siis annan Ulevaate ka teistest, samuti pdan siin peatikis vélja tuua eelk@ige

universaalsed pdhimdtted, mis kehtivad igas suhtlusvdrgustikus.
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Facebook. “Kui Eestis raagitakse turundamisest sotsiaalses meedias, siis suurema osa
sellest haarab endale Facebook, natuke ka Twitter, murdosa tlejdédnud. R&ékides
erinevate turundusjuhtidega on selgelt néha, et Facebook on hetkel peamine
sotsiaalmeedia keskkond, mida 2010. aastale vastu minnes tosiselt voetakse, Twitter on
pigem viike toetav asjake mille mattest viga aru ei saada.” (Kalda: Oppematerijal...
2009)

Orkut. Enne Facebooki levimist tiks kdige populaarsemaid sotsiaalvérgustikke eestlaste
seas. Samas naiteks Soomes taiesti tundmatu ning ilmselt nime soomekeelse tahenduse
tottu isegi natuke kahtlaseks peetav. Facebookiga vorreldes staatilisem ja igavam, ehkki

paljud funktsioonid on mdlemas olemas.

Rate. Eesti oma ja esimene suhtlusvdrgustik, enne Orkuti levikut kbige populaarsem.

Praeguseks pigem noorema vanuseriihma méngumaa.

LinkedIn. Uhendab eri alade professionaale. kriitikud on aga nimetanud (nii Eestis kui
ka valismaal) LinkedIni portaaliks, kus meil kdigil on konto, aga kus siiski midagi ei

toimu.

MySpace, Badoo, Bebo, Classmates, Hi5, Netlog jpt.

Statistikat Facebooki kohta kevad 2010 seisuga (Facebook Statistics 2010):

v" Ule 400 miljoni aktiivse kasutaja.

v' 50% aktiivsetest kasutajatest logib Facebooki iga péev.

v' Keskmiselt on tihel kasutajal 130 sGpra.

v Inimesed kulutavad (le 500 miljardi minuti kuus Facebookis.

Eestlasi on Facebookis Facebakersi lehe andmetel 209 560 (11.mai 2010 seisuga) ja oleme

riikide arvestuses kasutajate hulga poolest 92.kohal. Esiviisikus on Ameerika Uhendriigid,

Suurbritannia, Indoneesia, Tirgi ja Prantsusmaa (Facebook Statistics — Countries on Facebook
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Facebooki fannilehtede statistikat, nagu ka kodulehtede ja Twitteri lehtede statistikat kogub
Eestis Metrix (http://metrix.station.ee/?act=facebook). Metrix on statistikalehekdlg, mille

Facebooki fannilehtede alajaotuses moodustub kodumaistest fannilehtedest edetabel fannide arvu

jargi.

4.8.2. Turundus sotsiaalvorgustikus
Suhtlusvdrgustikku saab luua organisatsiooni lehe, millega saavad liituda organisatsiooni

tootajad, kliendid, samuti koostoopartnerid ja inimesed, kellele on lihtsalt organisatsioon

siimpaatne.

Uks oluline aspekt suhtlusvdrgustikes on ka “(itle, kes on su sGbrad, ja ma tlen, kes oled sina”
pdhimdte — tehes valikuid, keda oma sdbraks lisada ja millise organisatsiooni leht oma

(avalikesse) lemmikutesse markida, konstrueerivad inimesed mdnes mdttes oma identiteeti.

Kaupo Kaldalt OKIA blogist 15 nduannet Facebookis turundamise teemal.

On mdned vaikesed nduanded mida ikka ja jalle kordan. Vétan méned nn korduma

kippuvad kiisimused suhteliselt kaootilises jarjekorras siia artiklisse kokku.

1. Oma ettevotte turundamiseks loo Facebookis fannileht, mitte tavaline kasutajakonto voi

grupp. See on kdige efektiivsem, samuti reeglitekohane.

Kommentaar: soovitan fannilehte (ja Gldse reeglite jargi mangimist) ning soovitan valtida
organisatsioonile tavalise kasutajakonto tegemist. Viimasega lisandub see nuanss, et hulk inimesi
vOib keelduda teie sGbrakutsest, kuna sépradele on reeglina ndhtavad inimese postitused (kui
inimene pole just loonud eraldi gruppe ja maaranud, kes mida néeb), ta ei pruugi aga olla
huvitatud oma isikliku info jagamisest organisatsiooniga. Fannileht pakub ka rohkem v@imalusi

kui grupp.

2. Integreeri oma sotsmeedia kanalid — nende hulgas Facebook — Uksteise, kodulehe,
uudiskirja, tootajate meilisignatuuride, printreklaamide ja muu saarasega. Selgelt,

nahtavalt, labimdeldult. Vt nditeks meie blogi paremat Glemist serva.
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Kommentaar: absoluutselt ndus! Estonian Airi kodulehe tlaservas on lingid, mille kaudu pé&aseb
otse blogisse, Estonian Airi Twitteri ja Facebooki lehele, foorumisse. Kui kujundus lubab, siis on
véikesed ikoonid ehk veel paremadki. Reklaamime oma sotsiaalmeedia kanaleid ka uudiskirjas,

meilisignatuurides, printreklaamides ja pressiteadetes.

3. Lisa oma fannilehele vasakule pildi alla ka oma veebi url. Vt nditeks OKIA Facebooki
lehte. Urle kasutades — fannilehel, tekstides, kommentaarides — alusta seda alati taiskujul
http:// vastasel juhul ei ole url klikitav.

4. Info sisestamisel ara kasuta (RSS) automaatikat. Lisa lthike kokkuv6ttev kirjeldus ja link
kasitsi, siis tekib ka kena silmatorkavam minipilt postituse juurde. Vastasel juhul kaod
tapeedimustrina infomiirasse.

5. Veidi sdltub kill valdkonnast, kui arvesta, et 99% Facebooki kiilastajaid ei ole seal
selleks, et ahmida turundusinfot. Seet6ttu ole mdistlik oma fannilehele info lisamisel —
max 2-3 korda nadalas. Hasti hoitud kommuun on pikalt psiv, lahkujaid on ca 1%.

6. Arvesta, et sinu fannilehele sisestatud info "liigub ajateljel eest &ra™ ca 4h jooksul, sealt
edasi on tahelepanu marginaalne. Kasuta erinevaid paevi ja kellaaegu erinevate inimeste
rutiinide tabamisel. Kuigipalju aitab sind ajateljel pildis hoida ka see kui fannid su
sissekannet kommenteerivad.

7. Kui lood fannilehe — palu ka oma té6tajad "fanniks™, suurem vorgustik toniseerib
iseeneslikku viral-efekti. Eriti peen vdte on saada fannid sinu postitust "Jaga" nupu abil
oma seinale levitama, see suurendab sinu postituse nahtavust iga fanni puhul ca 25
inimesele keskmiselt.

8. Paku fannilehel lisavaartust, mitte ainult seda infot mida ja mis hinnaga muud. Loo blogi
vOi nduanderubriik, jaga vddrt infot, leia niss. Peegelda infot Facebooki ja loo selle
kaudu kommuun.

9. Ara hdiska iga natukese aja tagant oma fannilehel stiilis "juhhei, meil on 200 fanni,
soovita sbpradele, siis paneme teistele dara". See pole tark tegu — kedagi ei huvita ja méjub
lapsikult. Okei, mingi suure verstaposti mahahtddmine pole nii halvamaiguline, aga
"hurraa, meil on 200 fanni" naitab sinu vohiklikkust stiilis "tana kdndis beebi oma

esimesed sammud" :)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Téana on hea aeg kasvatada Facebookis tulevikuks vundamenti, kuid suure massi
puudmiseks miksi juurde ka teisi (sots)meediakanaleid — foorumid, Youtube,
meiliturundus (!), otsimootorite marksdnad (Google Adwords, Neti) , bannerivdrgustikud,
klassikalised banneripinnad jms. Uha enam leviv trend: vdid suunata mujalt
reklaamikanalitest osa kulastajaid veebilehe asemel otse FB fannilehele. 2010. aasta
I6puks on eestimaalaste arv Facebookis juba 300-400 000 vahemikus, tdustes praegu ca
15 000 inimese vorra kuus. Pane ka téhele, et need igakuised uued 15 000 on need kes
pole sinu eelmiste kuude tegevust Facebookis nédinud.

Kas Facebook on jatkusuutlik? Pikas perspektiivis — raske ennustada. Lahemad paar
aastat on ta kindlasti tugevas fookuses, olles suurtest sotsmeedia kanalitest tdenaoliselt
pikka aega konkurentsitu liider. Mis siis, et Orkut ja Rate langevad, see ei téhenda, et
Facebookiga peaks (lahiaastatel) sama juhtuma. Teatav killastumise oht kiill on. Téana
on Facebook aga siiski efektiivne sotsmeedia kanal ning populaarsus jatkuvas tdusus.
Segmenteeri Facebooki reklaambé&nnereid, katseta soo- ja vanusegruppide puhul
erinevaid sdbnumeid. Mujal maailmas saad valida ka piirkondi/linnu (nditeks Soomes).
Kas teadsid, et saad bannersénumeid sihtida ka ainult oma fannilehe liikmete sGpradele?
"Utle mulle kes on su sdbrad ja ma utlen kes oled sina".

Eksiarvamus: sotsmeedia ei ole tasuta, kui soovid tdsiselt 1abi ltda. Sinna kulub sinu/su
kolleegide aega (mis on ka kulu, leia see aeg muude seniste turundustegevuste arvelt,
ajad on muutunud), reklaamiraha (nditeks bannerid), soovitatavalt ka kogenud veebi- v0i
reklaamiagentuuri aega (kontseptsioon, ideed, konsultatsioon, bannerite-
kampaanialehtede loomine) jne. Rakenda sotsiaalmeediasse arvestatav, mitte
minieelarve, vastasel juhul v6ib sinu jaoks olla sotsmeedia lihtsalt mull. Sotsiaalmeedia
meediapinnad (naiteks Facebooki bannerid) on kill reeglina soodsad, kordades kuni
kimnetes kordades vorreldes kohalike klassikaliste internetimeediapindadega.

Jalgi teiste tegemisi. Uks hea vdimalus on hoida silm peal Metrix.Station.ee FB

jaotusel vdi Facebakers.com lehel maailma suurimatel fannilehtedel.

Kui sa seda veel ei tee — jalgi meie internetiturunduse blogi. Jagame siin tasuta vaart ja

praktilist infot igapaevastest kogemustest. K&ige lihtsam: haagi end meie Facebooki lehe
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kulge. Vaata ka artiklit "Facebooki turundamise 6ppematerjalid kdik Uhes kohas". Jaga
neid teadmisi ka kolleegidega. (Kalda: /5 noéuannet... 2010)

Bannerid Facebookis

Lisaks heale sisule ja mangudele tasub Facebookis kasutada bénnereid. Facebooki bannerid

to6tavad hasti ja sobivad hinna poolest ka vaiksematele ettevotetele.
Bannereid on Facebookis kahte tuupi

o Tavalised bannerid
Viitavad mingile urlile, naiteks sinu kampaanialehele

e Spetsiaalsed fannilehtede ja Urituste bannerid
Kutsuvad inimesi su fannilehega liituma ja saavutama sellega oluliselt pikemat kontakti.
Iga banneri all on ka spetsiaalne "Hakka fanniks™ nupuke, seega liitumine fannilehega on
toeliselt lintne (Kalda: Oppematerjal... 2009).

4.8.3. Isikuturundus suhtlusvorgustikus

Poliitikuna tasub teha endale konto Facebooki, suhtlusvérgustikke on veel palju, aga mdistlik on
keskenduda oma sihtgrupi seas levinumatele. Suure tdendosusega leiate sealt eest sGpru-
tuttavaid, keda sdbraks lisada ja nii oma vdrgustikku laiendada.

Samasse keskkonda tasub luua ka erakonna fannileht, millega saavad liituda teised erakonna

lilkmed, samuti valijad, toetajad ja inimesed, kellele on lihtsalt teie vaated simpaatsed.

Lehega liitunutele ning oma sGpradele-tuttavatele vGib saata suhtlusvérgustiku kaudu ka uudiseid
ja infot oma kampaaniate ja Urituste kohta. S6pradelt vdib selle peale siiski ménikord tulla

nurinat ja vdrad voivad teie sdprade hulgast lahkuda.
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4.8.4. Naide

Estravel korraldas mais 2010 tlieduka Facebooki-kampaania: kdigi vahel, kes jagasid oma
sOpradega villapuhkust reklaamiva kampaania virtuaalset flaierit vdi bannerit, loositi valja
romantiline villapuhkus kahele Prantsusmaal. Estravel kasvatas vdhem kui kuu ajaga oma lehe
jalgijate arvu kaheksa korda (umbes 2000 fannilt ligi 16 000 fanni peale). Samuti kasvatas
kampaania oluliselt villapuhkuste muuki.

“Kui raékida protsentidest ainutiksi villapuhkuse osas, siis muik on kasvanud 1500%. Aga ma
rohutan, et meil on tehtud ka muid tegevusi kasvatamaks villapuhkuse mudki. Messil olime
spetsiaalsete pakettidega valjas, moningad printpinnad, PR-tegevus (lood, kirjeldused jne), oma
listis promomine. K&ik kokku on tdstnud mutki umbes 1500%.

Ja lisaks ainult villatoote mutgile olen ka muudes aspektides vaga rahul antud kampaaniaga.
Saame kliendiga vahetult suhelda, tekib arukaid keskustelusid, saame end positsioneerida labi
kvaliteetsete ja eristuvate toodete. Lisaks suur tugi kampaaniatele (lisaks oma kanalitele hoiame
ilmselt iga kampaaniaga kokku umbes 50 000-100 000 krooni reaalset raha). Eriti hea oli
TopToursi kriisi ajal kommunikeerida l&bi tugevate oma kanalite (Facebook, list, veeb)

positiivseid uudiseid. Ja lisada veel PR ning muid kanaleid vaja polegi.” (Riititsalu 2010)

4.8.5. Ulesanne
Vali Metrixi lehelt (http://metrix.station.ee/?act=facebook) tiks kiimnest kbige suurema

jalgijaskonnaga Facebooki fannilehest ning analiiiisi, mis vdib olla selle organisatsiooni voi

liilkumise suure edu pdhjuseks.
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4.9. Fotode jagamise keskkonnad

4.9.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?

Flickr ja teised fotode jagamise keskkonnad internetis on oma p&himdttelt virtuaalsed
fotoalbumid. Sinna on lihtne luua oma konto, kuhu siis suurem voi véaiksem hulk tehtud
digifotosid dles laadida ja neid huvilistega jagada. Kui tahate jagada vaid ihte voi kahte fotot,
tasub need pigem panna blogisse vdi Facebooki, aga kui fotosid on rohkem, on mdistlik kasutada
fotode jagamise keskkonda ja linkida seal asuvaid albumeid ettevdtte kodulehel, blogis,
Facebookis ja/voi Twitteris.

4.9.2. Naide
Monton néitab oma fotosessioonide telgitaguseid (fotograafi, modelli meikimist jms) Flickris

(http://www.flickr.com/photos/montonfashion). Inimesel on tunne, et tal lastakse piiluda kauni

fassaadi taha, samas kontrollib siiski ettevote seda, millist “musta materjali” ta valja annab

(erinevalt juhtumitest, kui see satub avalikkuse ette kolmandate osapoolte kae labi).

4.9.3. Ulesanne
Toota valja idee, kuidas vabalt valitud organisatsioon saaks fotode jagamist kasutada osana oma

turundusest.
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4.10. Videoklippide jagamise keskkonnad

4.10.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?

Youtube on keskkond, kus igaliks saab luua oma kanali ja sinna videoklippe Ules laadida.

Videoklipp ei pea olema kallis ega pikk, kull aga manguline ja 16bus. Silmapaistvalt erilise video

puhul pole palju muud vajagi — inimesed, kes on seda vaadanud, hakkavad seda ise sopradele-

tuttavatele edasi saatma ja linkima (MSNis, Skype’is, Facebookis, Twitteris). Muidugi tasub

Youtube’i vOi mdnda teise videoklippide jagamist voimaldavasse keskkonda (Vimeo vdidab ka

populaarsust) tles laetud videot ka ise organisatsiooni blogis, Facebooki ja Twitteri kontol ning

mujal linkida.

4.10.2. Naide

v

v

v

Montoni kanal Youtube’is: http://www.youtube.com/user/Montonbrand

Estonian Airi uue lennuki kujundamine: http://vimeo.com/11104018

Poliitiline kommunikatsioon: Indrek Tarandi eurovalimisteks tehtud klipp “Vali inimene,

mitte part”: http://www.youtube.com/watch?v=MwHIaIN-5CY

Manguline ndide Rootsist: oma foto lisamise vGimalusega (sarnast formaati on kasutanud
Eestis Reformierakond): http://en.tackfilm.se/?id=1272233326625RA83

Mittetulunduslik: “Jah joulutundele!” video:
http://www.youtube.com/watch?v=o0N7QSSWQqClI

Mittetulunduslik: 2008. aastal toimus edukas priigikoristuskampaania Teeme Ara, milles
tle 50 000 inimese tdid metsadest ja kraavidest valja tile 10 000 tonni prigi. Tanaseks on
see inspireerinud oma riiki koristama juba rohkem kui 460 000 inimest Portugalis,
Sloveenias, Indias, Leedus ja Latis. Inimesed teistes riikides said selle idee Youtube’i
lisatud videost, mida inimesed Uksteisele levitasid ja omaalgatuslikult ka néiteks
portugali ja hispaania keelde tdlkisid: http://www.youtube.com/watch?v=A5GryIDI0qY
(Ohvril 2010).
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4.10.3. Ulesanne
Leia Youtube’ist mOne organisatsiooni videoklipp, mis on hésti teostatud ja mida on palju

vaadatud, analliusi seda; leia mdne organisatsiooni kanal mdnes videoklippide jagamise

keskkonnas ja analudsi selle tugevaid ja ndrku kulgi.
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4.11. Bannerid

4.11.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?
Banner ehk reklaamiriba ehk ribareklaam on reklaampind internetiportaalis voi ménel muul

internetilehel — virtuaalmaailma kdige l&hedasem vaste traditsioonilisele reklaamile ajalehes voi

ajakirjas voi tdnavanurgal.
OKIA blogi on kirjutanud seoses online-reklaami ehk displeireklaamiga banneripimedusest.

"Banner blindness"” ehk banneripimedus iseloomustab kiilastajate k&itumist veebilehtedel
banneritega: veebibannereid ignoreeritakse, margatakse ja klikatakse tiha vahem. Vota naiteks

Delfi vdi Postimees: lahed lehele ja tead ette, kus on sisuosa, silm liigub sinna automaatselt.

Jari kirjutas sellest hiljuti artiklis "Bannerid ei ole klikkimiseks", tsiteerin: 92% inimestest ei
kliki peaaegu kunagi ja 84% mitte kunagi. Veebibannerite mittemérkamise ja -klikkimise
tendents on slivenev, seda naitavad tiha langev CTR (click trough rate) kui ka otsesed médtmised

eye-trackingu abil.

Vastumirgi retsepti tegelikult eriti ei teata ning praegu soovitatakse arvestada, et bannerid
toimivad eelkBige branding-vahendina, pikaajaliselt ning viis selle efektiivistamiseks on pluda
vaataja tahelepanu vdimalikult pikaks ajaks (loovad interaktiivsed bannerid jms). Tsiteerides
veel Juri artiklit: "Positiivse poole pealt selgus, et kuni 30% banneri nagijatest kiilastas 1ahima 3
kuu jooksul banneritel reklaamitud saite™ ja "Bannerreklaami kampaaniaid kaubanduse sektoris
uurides selgus, et 82% bannerkampaaniate puhul tdusis reaalne offline miiik". (Kalda: Mis on

bdnneripimedus... 2009)

Uks lahendus vGib olla tegevusele kutsuvad bannerid. Kaupo Kalda kirjutab OKIA blogis, mida

tdhendab “call to action” internetiturunduses.

Nagu ikka on see turundajale vaga oluline temaatika. Naide: Klikivabrik on keskkond,
mis liidab enda alla kiimneid veebiportaale ja muib neisse labivalt reklaami. Hiljuti muudeti
taktikat: veebikeskkondi tasustatakse edaspidi mitte naitamiste arvu vaid klikkimiste alusel: iga

klikk on vaike raha portaalile. Veebiportaalide jaoks oli see katastoofiline muutus, sest kdibed
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kukkusid kolinal, halvemal juhul kiimneid kordi. Paljuski on siin pohjuseks ka kehvad bannerid,
tihti "call to action” elementide puudumine. K&ik kaotavad.

See on vaid (ks naide elust, "call to action™ on sama oluline ka veebilehtede puhul. Tolkes
tahendab see "kutse tegevusele”, ehk kasutaja mitte ei vaata lihtsalt ilusat pilti vaid teda

suunatakse eesmargistatud tegevustele.

Naiteks OKIA blogis on "call to action” nupukesed paremal tleval pruunis kastis ja iga
blogipostituse I16pus. "Liitu meie RSS-vooga”, "Jalgi meid Twitteris" jne. Lisaks kontakti ja
teenuste lehel vaike kontaktivorm "V&ta hendust™ (mis muide toimib hésti). Tasub tahele panna,
et tekst pole mitte "Twitter" vaid "Jalgi meid Twitteris", teisisonu 6hutab konkreetsele

tegevusele, mitte pole staatiline.

"Call to action" elementidega v6ib kardinaalselt mdjutada ka bannerreklaami klikitavust. Sul on
kena banner, vinge sdnum, aga kui seal pole peal vdimalikult ahvatlevat "Kliki siia” voi veel
parem mingit boonust pakkuvat "Osale auhinna loosimisel siit »" stiilis nupukesi on nende

efektiivsus tihti lausa kordades madalam.

Tegin 2 primitiivset bannerindidet. Mis arvad, kumba klikitaks rohkem?

Teemandid

"Call to action" tegevusi mdddetakse tavaliselt ka Google Analyticsi abil, sest need on tihti
kilastajate tegevuste eesméarkideks ("goals™). "Goals ’idest" raagin juba mones jargnevas
artiklis. (Kalda: Mida tihendab... 2009)
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4.12. Widgetid ehk vidinad

4.12.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?

Widgetid ehk vidinad on b&nnerite sarnased ilusasti kujundatud kodulehe disainielemendid, mis
levivad viirusturunduse pdhimdttel — igatiks vOib neid votta ja oma kodulehele lisada. Kui
tegemist on ilusate ja inimestele meeldivate asjakestega, siis pannakse neid oma kodulehele voi
blogisse hoolimata sellest, et need tegelikult reklaamivad mdnda organisatsiooni voi selle
toodet/teenust/sundmust ja viivad kiilastaja, kes selle peal klikib, organisatsiooni kodulehele.
Lisaks ilule voivad widgetid olla ka praktilised — naiteks ilm24.ee tasuta widget, mille saab oma
kodulehele lisada, néitab jargmise paeva ilmaprognoosi.

4.12.2. Ndide
“Jah joulutundele!”: http://joulutunne.blogspot.com/2008/12/bnnerid.html

4.12.3. Ulesanne
Mbdtle vélja mdne organisatsiooni, toote vdi teenusega seotud ja sellise funktsiooniga widget,

mida meelsasti ka ise kasutaksid ja levitaksid.
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4.13. Otsimootorite optimeerimine ehk SEO

4.13.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?

Otsimootorite — eelkdige Google’i, aga ka Neti — optimeerimine aitab kaasa sellele, et
organisatsiooni koduleht satub organisatsiooni tegevusega seotud marksdnu otsingumootorisse
sisestades monele esimestest vastuseks tulnud lehtedest ja seeldbi jouab rohkem inimesi
organisatsiooni kodulehele. Lihend SEO tuleb sdnadest search engine optimization ja see
tdhendab otsimootorite robotitele atraktiivsemaks muudetud lehekiilge. Head abivahendid selleks
on blogid ja mikroblogid ning seal soovitud votmesGnade seostamine organisatsiooni veebilehe

aadressiga.

Optimeerimine toob inimesed organisatsiooni kodulehele, aga see, kui paljud neist saavad
klientideks, sdltub juba kodulehe kvaliteedist, nii et oluline on pd6rata tdhelepanu selle

kasutusmugavusele.

Peep Laja on pannud olulisema Ulevaatlikult kirja.
1. Viidete arv sinu lehekiljele

Mida rohkem teisi veebilehti viitavad sinu kodulehekljele, seda rohkem see naitab
otsimootoritele, et sinu veebileht on téhtis. Kui mitte keegi ei lingi sinu lehele, siis on loogiline

jareldada, et selle sisu on nii vilets, et pole métet viidata.

Oma lehekiilje positsiooni tdstmiseks otsimootorites peamine tlesanne on tekitada véimalikult
palju linke teistelt veebilehtedelt sinu lehele. K8ige parem viis seda teha on luua oma
kodulehekdiljele niivord vaart sisu, et inimesed vabatahtlikult hakkavad sellele viitama. See ei
teki Uledo, ent on kdige kindlam pikaajaline strateegia. Hea mdte on ka hakata kirjutama
regulaarselt artikleid, milles sisaldub ka link sinu veebilehele, ning neid artikleid levitada nii, et
neid avaldataks teistel veebilehtedel. Selleks otsi Ules vastavad artikliturunduse veebilehed

(naiteks http://www.artiklid.eu), temaatilised foorumid ja netivaljaanded.
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Pea meeles, et viite loomisel oma lehele kasuta ankruteksti, millele sa tahad, et sinu veebileht
hea positsiooni saaks otsingutulemustes. Naiteks kui tahad optimeerida oma lehte vétmesona

“sulearvutid” jaoks:

Hea ndide (ehk tee nii): <a href="http://www.firma.ee "> Siilearvutid</a>

Halb ndiide (ira nii tee): <a href="http://www.firma.ee>0U Firma</a>
2. Votmesona esinemine lehektlje pealkirjas

Veebilehe pealkiri (HTML <title> margistus) on see, mida sa nded oma veebilehitseja (Internet
Explorer, Firefox jne) ulal vasakus nurgas. Otsingutulemustes kuvatakse samuti lehekiilge
pealkiri tulemuste jarjestuses. Veebilehe pealkiri on votmetéhtsusega ja see naitab just seda, et
millest sinu leht raagib.

Kui soovitav vitmesdna esineb sinu lehekiilge pealkirjas, siis see tdhendab, et see leht on selle
votmesdna jaoks oluline. Hea mdte on lisada pealkirja mitmed erinevad vétmesdnad, aga on
tahtis, et selle kogupikkus ei tletaks 60 tahemarki. Proovi luua lehe pealkiri ka sellisel moel, et
see kutsuks enda peal klikkama.

Hea naide: <title>Sulearvutid. Parimad arvutid meilt.</title>

Halb naide: <title>0U Targad Masinad</title>

G«

Selle naiteks esimene sisaldab kolme vétmesdna: “siilearvutid”, “arvutid” ning “parimad
arvutid”. Hea mote on lisada soovitud votmesonale omadussona voi mingi tdiend, mida keegi
samuti vBib kasutada otsingus. Alumises ehk halvas néites on kasutatud ettevGtte nime, mis on

taiesti kasutu, sest keegi seda ei otsi.
3. Votmesdnade tihedus lehe sisus

Kolmas oluline faktor on see, kui sageli esineb soovitud votmesdna sinu lehekiilge sisus. Valdi
kujundusi, kus tavalist teksti polegi ning k&ik on arvutigraafika (tekst on pildi kujul) vGi flash-

leheklgi. Otsimootorid suudavad mdista ja lugeda vaid tavalist teksti.

Kui sinu lehekiilje sisus otsitavat votmesona ei leidugi, siis see nditab otsimootoritele, et see leht
pole oluline selle vétmesdna puhul. Vétmesdna, millele mingit konkreetset lehte optimeerid peaks
esinema igal sinu lehel 1%...3% kogu teksti mahust (tiheduse md6tmiseks on internetis mitmeid

tasuta tooriistu, naiteks: http://www.submitexpress.com/analyzer/). Siinkohal oleks oluline
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markida, et need protsendid on lihtsalt suurusjargust arusaamiseks: peaasi, et see oleks
vahemalt 1% ja mitte ule 3%. Ei ole olemas mingit ideaalset sdnatiheduse protsenti.

4. Optimeeri oma veebiaadressid

Google ja teised maaravad Uhe lehekilje olulisust ka veebiaadressi (URL) jargi. Kui votmesona,
millele sa oma lehte optimeerid, sisaldub ka selle konkreetse lehe aadressis, siis see aitab tublilt

kaasa. Naiteks:

http://www.sait.ee/index.php?lk=3434&ala=23&teenus=5 ei Utle aadressis mitte midagi selle
sisu kohta, samas kui http://www.sait.ee/koolitused/ vGi http://www.sait.ee/koolitused.html Utleb
tapselt, millega tegu. Optimeeri oma veebilehe kdik lehed selliseks, et need sisaldaks nendel

lehtedel sisalduva infoga seotud votmesdna.

Kui sa ei ole ka veel oma domeeninime ostnud, siis alati on hea mdte sinu valdkonna enimotsitud
votmesona lisada ka domeeni nimesse. See aitab sinu positsiooni tdsta kuni 25%. Naiteks kui

miud kuldehteid, siis kuldehted.ee oleks vaga sobilik.
5. R6huta oma vétmesdnu

Positsiooni tostmisele aitab tublilt kaasa, kui soovitud votmesdna esineb lehel ka rasvases kirjas
(bold) ja erinevates suurustest pealkirjades (ehk headings: H1, H2, H3 jne). Kasuta H1 tagi
ainult the korra ja seda oma kdige tahtsama votmesdna puhul. Teise ja kolmanda astme

pealkirju vBid kasutada mitmeid kordi.

Samuti kui lehe sees esineb viide mingile teisele lehele sinu veebis, kus ankrutekstina kasutatakse
votmasona. Naiteks kui viitad oma mitgikoolituste lehele, siis see link ndeb valja nii:

mutgikoolitused.

Kasuks tuleb ka, kui vétmesona, mille jaoks oma lehte optimeerid, esineb kohe lehe alguses -
seda nimetatakse votmes@na prominentsuseks. Hea mdte on lehe tilaosasse luua suurem pealkiri,

mis sisaldab soovitud votmes6na. Naiteks: Stlearvutid parima hinnaga.

Otsingumootorite jaoks optimeerimisel on mitmeid teisi faktoreid, aga need 5 on kdige
olulisemad. Tee need 3 asja hasti ning sinu koduleht téuseb otsingutulemustes 30 paeva jooksul.
(Laja 2010)
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4.14, Mangud

4.14.1. Mis need on ja kuidas neid kasutada?

Méngud vdivad olla ajutised (kampaanialehega seotud) ja auhinnalised, et meelitada inimesi labi
meelelahutuse oma kontaktandmeid jagama ja uudiskirjaga liituma, aga ka naiteks lihtsalt lastele
vOi huvilistele meelelahutusena mdelduna (kaugema eesmérgiga organisatsioonile sihtgruppi
kasvatada) kogu aeg kuskil kodulehel olemas.

Eraldi kategooria on arvutimangud ja internetipéhised méngukeskkonnad.

4.14.2. Ndide
v Vilisministeeriumil on Eesti saatkond méangukeskkonnas Second Life, mis on tasuta 3D
virtuaalmaailm, kus kasutajad saavad suhelda, ihenduses olla ja luua kasutades tasuta
haal- ja tekstsGnumeid.

v’ Estonian Airi kodulehel on lisaks seal olnud ajutise iseloomuga jaanipdevamangudele ja
stinnipdevamangudele olemas lastele mdeldud hariv ja meelelahutuslik Turbiinipoisi
keskkond, mis on labi aegade pidevalt suurima kiilastajate arvuga kodulehe osa:
http://kids.estonian-air.ee/

4.14.3. Ulesanne
Leia internetist veel toredaid ménge, mis toetavad organisatsiooni arilisi ja mainekujunduslikke
eesmarke.
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5. E-turunduse seire

Ehkki tegemist on Usna ajamahuka t66ga, tuleks olla pidevalt kursis mitte ainult sellega, mis
toimub organisatsiooni kodulehel ja teistes organisatsiooni oma kanalites (kus kiire vastamine on
elementaarne), vaid ka sellega, mida ragitakse organisatsioonist mujal — avalikes foorumites,
online-meedia kommentaarides, teiste blogide kommentaarides, suhtlusvorgustikes. Kui sellest
veel Giks samm edasi minna, siis tegelikult tasub kursis olla ka sellega, kus ja mida radgitakse
konkurentidest ning kuidas nemad teevad e-turundust ja e-suhtekorraldust.

Seire eesmérk on uhelt poolt valtida vdimalikku mainekujunduslikku kahju, kui organisatsioonist
internetiavarustes radgitakse, aga organisatsioonis keegi ei tea sellest, ning teiselt poolt kasutada
kdiki vdoimalusi, mida igasugune tagasiside pakub: positiivseid kommentaare saab kasutada oma
tOGtajate innustamiseks, negatiivne kommentaar on sageli suureparane vGimalus taastada voi
luua head suhted (aga et seda voimalust kasutada, ongi vaja teada saada, et see kommentaar
kuskil internetiavarustes on, ja professionaalselt enda ja organisatsiooni nime alt reageerida), aga
ka koht, kus jarele méelda, kas organisatsiooni tooteid vOi teenuseid saaks kuidagi paremaks ja

kasutajas6bralikumaks muuta.

Suurtel ja tuntud, pideva avalikkuse tédhelepanu all olevatel organisatsioonidel tasub kaaluda
seireteenuse ostmist — naiteks ETA Monitooring pakub ettevotetele blogide seiret kindlate

marksdnadega, sotsiaalmeedia seiret pakub Eestis ka Fregmedia.

Sotsiaalmeedia monitoorimise vdimalustest annab hea llevaate ka allpool olev postitus OKIA

blogist.

Juba aastaid on inimesed foorumites ja blogides brandide kohta arvamust avaldanud,
kuid eelmisel aastal populaarsust kogunud Twitter kiirendas seda protsessi kordades. "Tanu"
Twitteri survele on varem kinnised sotsiaalsed vdrgustikud nagu Facebook jarjest enam
muutumas avalikumaks, mis omakorda loob olukorra, kus info (nii positiivne kui ka negatiivne)
liigub viiruslikult aina kiiremini ja kaugemale. Kas sa tead, mida sotsiaalmeedias sinu brandist

radgitakse?
Uldine idee
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Sotsiaalmeedia monitooring ei ole raketiteadus — algsel tasemel kéaib see nii, et paned eri
sotsiaalmeedia vormides (Twitter, blogid jne) paika otsingud oma brandinimega ja siis jalgid
otsitulemusi thes kindlas kohas (e-mail, Google Reader vms).

Google Alerts

Google Alerts on Google'i teenus, mis annab teada, kui mingi otsitav marksdna on indekseeritud
Google'i otsingumootori poolt. Kuna Google indekseerib ka sotsiaalmeedias toimuvat, siis

peaksid kindlasti mddrama moned teated oma brdndi kohta. /.../

Twitter

Twitter on Eestis aina enam populaarsust kogumas ja seega on mdtekas jalgida seal toimuvat.

Mine Twitteri otsingusse ja 160 oma brandi nimi sisse.

Kuna Twitteri otsing pole (veel) nii tark kui Google'i oma, tuleb otsingusse markida ka erinevad
kaandeldpud kasutades "OR" sbna. Naiteks otsing "brdnd OR brandist OR brandile OR
brandis". Kui oled teinud rahuldava otsingu vali paremalt Feed for this query ja kopeeri see RSS

V0O aadress.

Twitter'is tasub ka jalgida, kas keegi lingib su kodulehele. Selleks on hea kasutada Backtweetsi.

Mine lihtsalt Backtweetsi lehele, sisesta kodulehe aadress ja siis kopeeri RSS voo aadress.

Facebook

Varreldes Twitteriga on Facebook vardlemisi kitsi oma info jagamisega teistele (naiteks ei saa
sa tellida otsingutulemusi RSS'iga) ja lisaks on siiani enamus inimeste profiilid kinnised.
Facebooki monitooringu jaoks peab natuke manuaalset t66d tegema: mine Facebooki
otsingusse, 166 sisse oma brandinimi ja vali vasakult kbige viimane valik "Posts by Everyone".
Kuna otsitulemusi Readerisse ja emailile tellida ei saa, peab lihtsalt mingi aja tagant
kontrollima seda. Nagu eelpool 6eldud, pole enamus inimeste profiilid veel avalikud, seega on ka

otsingutulemuste arv tdendoliselt vaga véike.
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Teised kohad

Ulalnimetatud vahendid peaks katma paljude esialgsed vajadused, sest idee jargi peaks suure
osa eelnimetatud toost ara tegema Google Alerts, kuid kuna Google indekseerib eri lehti eri
kiirusega, voib juba indekseerimise hetkel reageerimisega olla hiljaks jaadud. Seega voiks pilku
peal hoida ka erialastel foorumitel, blogidel (kasutades naiteks blog.tr.ee otsingut), vaiksematel
sotsiaalsetel vorgustikel ja ka uutel sotsiaalmeedia vormidel (alles tulnud Google Buzz'il on ka

naiteks otsing ja naiteks hiljuti sai seal Eesti Posti koduleht kriitika osaliseks).
Monitooring

Efektiivne viis sotsiaalmeedia monitooringuks on kasutada Google Reader'it. Sisesta eelnevalt
saadud Google Alerts'i, Twitter'i otsingu ja Backtweets'i RSS voogude aadressid Reader'isse
kasutades Uleval paremal asuvat Add a subscription kasti. Kui kdik RSS vood on ilusti

imporditud Reader'isse, siis tGsta kdik vood Uihte kausta tlevaatlikumaks jalgimiseks.

Kui sa pole Reader'i aktiivne kasutaja on ten&oliselt targem tellida tulemused oma emailile.
Google Alertsil oli kohe see vdimalus olemas, Twitter'i ja BackTweets'i jaoks soovitaks kasutada

monda lihtsat rss-to-email teenust. Feed My Inbox on nditeks ok variant.

Kui Twitter on tahtsal kohal sinu sotsiaalmeedia strateegias voi kui sinu brandist raagitakse
Twitter'is aktiivselt, vbib Reader'i vdi emailiga monitooring liiga aeglaseks osutuda. Sel juhul

tasub kasutada otsingut ménes Twitter'i kliendis (nditeks Tweetdeck vdi Seesmic Desktop ).

Loomulikult on olemas ka spetsiaalsed sotsiaalmeedia monitooringu rakendused, mis kasutades
semantilist analtisi, kuvab sulle nii graafikuid kui ka klientide positiivselt/negatiivselt
meelestatust. Tasuta variantideks on naiteks Socialmention ja Filtrbox - nendega soovitan
kindlasti ka katsetada (Hage 2010).

Ja kindlasti tasub enne oma internetidri, aga ka enne méne uue e-turunduse kanali kdivitamist
end kurssi viia, kui palju organisatsiooni tegevusalaga seotud otsinguid tldse internetis ja seal
keskkonnas iga paev tehakse, samuti teha kindlaks, kas on olemas kindlad veebilehed voi

foorumid, kus sihtgrupp juba koos kéib (Laja 2010).
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6. Kriisikommunikatsioon internetis

Kriisikommunikatsiooni plaan vdi k&siraamat 10 erinevaks kriisiks on organisatsiooni jaoks nagu
kindlustus — selle koostamisega on tlutu tegeleda, aga kriisisituatsioonides, mida vdib ette tulla,
tasub see kuhjaga &ra (Nyberg 2010).

Paljudel organisatsioonidel on kriisikommunikatsiooni plaan olemas, aga sageli aegunud. lgal
juhul tasub 1&abi mdelda ja sinna lisada kodulehe, blogi, foorumi, mikroblogi ja suhtlusvorgustike
vOimalik roll kriisikommunikatsioonis — eriti juhul, kui need kanalid on juba olemas, sest suure

tdendosusega otsivad inimesed infot kdigepealt just sealt.

Voimalikult adekvaatselt ja professionaalselt reageerimiseks on oluline: kriis dra tunda ja mdista
pdhjuseid, leida lahendused, panna paika p&hisénumid, kanalid ja inimesed, kes sdnumeid
edastavad, hea, kui oleks teada, kust saada vajadusel abijoude.

Hea naide on tuhakriis, millega tegelesid sotsiaalvorgustikes aktiivselt nii Estravel, Estonian Air
kui ka Vélisministeerium. Kuna olin ise sellega tihedalt seotud, siis kirjeldan, kuidas Estonian

Air tegutses.

Estonian Air hakkas Facebooki lehel infot jagama ja inimeste kiisimustele vastama juba
neljapéeval (15. aprillil 2010), kui Islandil purskama hakanud vulkaanist tulnud tuhapilv jark-
jargult suurema osa Euroopa 6huruumist lennuliikluseks sulges — sindmus, mis
lennukompaniide ja reisifirmade jaoks kvalifitseerus selgelt force majeure'i pdhjustatud kriisiks.
Inimesed hakkasid kohe oma muredega lisaks klienditeeninduse telefonile Estonian Airi
Facebooki lehele pd6rduma. Arusaamine, et tegemist on Kriisiga, hakkas kohale jdudma reedel,
kui klienditeeninduse telefonile tuli mitu korda rohkem kénesid, kui vastu vétta suudeti.
Facebookis suhtlemine ilmselt ménevorra leevendas klienditeeninduse koormust.

Kdige intensiivsem ja raskem oli periood reedest esmaspaeva dhtuni — kaks muude to6llesannete
kdrvalt sotsiaalmeediaga tegelevat inimest pluss veel paar vabatahtlikku vastasid abivajajatele

Estonian Airi lehel varahommikust hilisGhtuni ja seda péevi jarjest — ka nadalavahetusel tuli
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palju kiisimusi. Ja loomulikult ei olnud me selleks kuidagi valmistunud, dnneks said aga terve
ettevotte jaoks kiiresti paika pdhisdnumid:

1) Tuhistatud lendude reisijad suunasime kodulehele piletitagastusvormi taitma voi pileti
muutmiseks klienditeenindusse. Palju tuli teha ka lihtsalt selgitust6édd (et kuna on eriolukord,
saavad kdik sbltumata piletiklassist ja tavareeglitest 100% raha tagasi; miks saab broneeringut
muuta ainult kdnekeskuse kaudu jne).

2) Neile, kes olid kuskil Euroopas I8ksus, ei olnud meil head lahendust, kuni me ei teadnud,
millal huruum avatakse ja lennuliiklus taastub. Samas tundus, et inimeste jaoks tdhendas palju
ka see, et nendega lihtsalt suheldi. Enamik inimesi olid mdistvad, toetavad ja tanulikud, ilmselt
see on mdnes mottes "mida annad, seda saad" reegel — kuna meie olime hoolivad ja putdsime

tOesti aidata nii palju kui voimalik, saime emotsionaalselt ka palju vastu.

Oppetunnid:

v’ Suhtle ja reageeri — kui ei teagi kohe vastust, siis kas vdi Utle, et uurid/otsid/tegeled —
muidu vGib inimesele jadda mulje, et keegi ei hooli ja see vdib kriisiolukorras stigavalt
haavata.

v' M@tle labi, kas suudad hallata kdiki oma kanaleid ning millistele keskenduda. (Estonian
Airi puhul uuendas PR-direktor kodulehele ja ajakirjanikele minevat infot, kaks inimest
tegelesid Facebooki lehel inimestele vastamise ja info jagamisega, lisaks jalgisin
foorumit (kuna foorumi eest vastutav inimene oli Brisselis tuhaldksus), panin infot
Twitterisse. Blogis oli pigem vaikne — lisasime sinna kasulikke linke ja parast kriisi 16ppu
Kirjutas Estonian Airi president Andrus Aljas postituse tuhast ja lennuohutusest, mis
selgitas tehtud otsuste tagamaid ja sai palju positiivset tagasisidet, lisaks noppis selle
kohe tiles Aripaev ja avaldas oma lehel.)

v' Mbtle ka mitteametlikele kanalitele. (Néiteks thel teisel lennukompaniil on Facebookis
ametlik fannileht, kus nad andsid infot, ja mitteametlik, millega nad ei tegele (kuulub
ilmselt kellelegi teisele), aga kus oli ka palju kiisimusi ja muresid — vastamata, vaga kurb

vaatepilt.)
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v’ Otsi abijéude organisatsiooni seest ning tddta vahetustega. (Meie seda algul ei teinud, nii
et mdnele inimesele vastasime topelt ja uue nadala alguseks tlemé&ara puhanud ka ei

olnud.)

Voimalikud kriisid ja nendele reageerimise viisid sOltuvad otseselt organisatsiooni tegevusalast
ja spetsiifikast. Minu sénum siin on eelkdige see, et moelge mitu sammu ette, et te suudaksite
hallata kdiki organisatsiooni kommunikatsioonikanaleid ning pd6rata kéik raskused

vBimalusteks ja need enda kasuks toole panna.
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Kokkuvote

Ké&esoleva t60 eesmark on anda organisatsiooni turunduse, kommunikatsiooni, suhtekorralduse
ja mainekujundusega tegelevatele inimestele, samuti nendes valdkondades dppivatele tudengitele
ja teistele huvilistele vajalikud teadmised e-turunduse ja e-suhtekorralduse kohta.

E-turundus ja suhtekorraldus sotsiaalvorgustikes on nii Kiiresti arenevad valdkonnad, et see, mis
peab paika téna, ei pruugi olla tdde homme. Samas annab see dppematerjal teatava laiema
raamistiku ja lahtekohad, kust alustada, samuti inspiratsiooni strateegia koostamiseks, kanalite
valikuks, sihtgruppide ja tegevuste planeerimise osas. Ndidete all on &ra toodud hulk edulugusid

Eestist, lisatud on tlesandeid.

Oppematerjal on iiles ehitatud jargmiselt: esimene peatiikk positsioneerib e-turunduse
organisatsiooni aristrateegia, turundus- ja kommunikatsioonistrateegia kontekstis, radgib e-
turunduse riskidest ja voimalustest ning annab tlevaate ICDT mudelist. Teine peatlkk
keskendub strateegiale, kolmas sihtrihmadele ning neljas e-turunduse kanalitele ja tegevustele.
Neljanda peatuki alapeatiikid annavad llevaate olulisematest kanalitest, mille hulka kuuluvad
koduleht, kampaanialeht, uudiskiri ja meiliturundus, Wikipedia ja Vikipeedia, blogi, foorum,
mikroblogi ehk Twitter, sotsiaalvérgustik ehk suhtlusvdrgustik, fotode jagamise keskkonnad,
videoklippide jagamise keskkonnad, bannerid, widgetid ehk vidinad, otsimootorite
optimeerimine ehk SEO ja mangud. Viies peatiikk on puhendatud e-turunduse seirele ja kuues

peatlikk kriisikommunikatsioonile internetis.

Toole on lisatud e-turunduse kursuse sillabus, mis pakub vélja Gihe variandi, kuidas

vastavasisulist kursust labi viia.
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Summary

My master’s thesis “E-marketing handbook” focuses on e-marketing and online PR knowledge
and tools that are necessary to people who work in marketing and communication, and also to
students studying those subjects and everybody else who is interested in internet marketing and
new social media channels.

E-marketing and online PR in social networks are developing rapidly. However, this educational
work aims to provide a broader framework for e-marketing and the starting point to all
practitioners, as well as inspiration to create a strategy, to select channels, target groups and plan
actions. There are also many examples and e-marketing success stories from Estonia, and
assignments.

The first chapter discusses the position of e-marketing in an organization’s business strategy,
marketing and communication strategy as well as the risks and opportunities of e-marketing, and
provides an overview of ICDT model. The second chapter focuses on strategy, the third chapter
on target groups, the fourth chapter on e-marketing channels and activities. Chapter four
provides also an overview of the main e-marketing channels and tools, which include homepage,
campaign site, newsletter and e-mail marketing, Wikipedia, blog, forum, microblog, social
network, photo sharing and video-sharing environments, banners, widgets or gadgets, search
engine optimization or SEO, and games. The fifth chapter is devoted to the monitoring of e-

marketing, and the sixth chapter to crisis communication in the internet.
In addition the thesis includes syllabus for a course in e-marketing.

Keywords: e-marketing, internet marketing, handbook, online PR, social network, social media,
communication, internet, strategy, homepage, campaign site,newsletter, e-mail marketing,

Wikipedia, blog, forum, microblog, photo, video, banner, widget, gadget, SEO, games.
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Lisal

E-turunduse kursuse sullabus

Kursus koosneb neljast kohtumisest (kokku kaheksast 1,5-tunnisest loengust).

Kursuse labimise eelduseks olevad projektid tuleb 1abi viia rihmatdéna (rihmade suurus 4-5

inimest).
Loeng Teema Kodune ulesanne Opikust tilesanded
1-2 Sissejuhatus Loengus toimub 2.kohtumiseks:
Mis on e-turundus? rihmadeks jagage rithmas éra
E-turunduse v@imalused ja riskid jagunemine; iga rihm | tlesanded
E-turunduse strateegia osana valib projekti ja peatiikkidest 4.1.-4.5.
ettevote aristrateegiast ning koostab ja vastake luhidalt
kommunikatsiooni- ja 2.kohtumiseks (max 1 Ik).
turundusstrateegiast esialgse strateegia.
3-4 Ulevaade sihtgruppidest, kanalitest | Rithmad alustavad 3.kohtumiseks:
ja tegevustest projektide jagage rithmas éra
Projektide ja strateegiate arutelu ja | realiseerimist ja ulesanded
vajadusel tapsustamine, kanalite koostavad peatlikkidest 4.6.-
valik 3.kohtumiseks 4.10. ja vastake
ulevaate tehtust ja lihidalt (max 1 k).
selle kaigus dpitust.
5-6 E-turunduse seire Rihmad viivad 4.kohtumiseks:

Kriisikommunikatsioon
sotsiaalmeedias
Projektide hetkeseis

Tekkinud kiisimuste arutelu

projektid 16puni ning
koostavad
I6puseminariks

Ulevaate tehtust

jagage rihmas éra
ulesanded
peatlkkidest 4.11.-
4.14. ja vastake
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(esitlus max 8 slaidi +
ettekanne), samuti
analtiisivad, mis laks
hasti ja mida oleks
pidanud teisiti
tegema.

lGhidalt (max 1 k).

7-8 Ettekanded ja arutelu
Kokkuvote

Kursuse hindamine

Kursuse edukalt 1abinud:

1. Omavad baasteadmisi e-turunduse voimaluste, riskide, kanalite ja tegevuste kohta ning

oskavad neid rakendada.

2. Oskavad analiisida ja planeerida e-turunduse tegevusi organisatsiooni strateegia ning

kommunikatsiooni- ja turundusstrateegia kontekstis.

Hindamine

Ulesannete eest on vGimalik saada max 3x 5 punkti

Projekti labiviimine, tlevaade, esitlus, eneseanaliitis — max 45 punkti

51-60 p - A
41-50 p - B
31-40p-C
21-30p-D
11-20p-E

0-10p—F

84




