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SISSEJUHATUS

Voib tiie kindlusega viita, et reklaam Kkui niilidisaja massindhtus on tuntud koikidele
inimestele, mingil mééral on sellega koik kokku puutunud. Ténapédeval avalikus ruumis
liikudes voib suure tdendosusega mingit reklaami kohata. Niilidisaegses iihiskonnas ei ole
reklaam siiski pelgalt kunstiliik voi osa edustusest, see on ka t66-ja elatusvahend paljudele
ettevotjatele, infokandja ja teavitusvahend tarbijatele. Reklaam on ka {iks dritegevuse
valdkond, millega on ténapéeval seotud oluline osa arenenud riikide majandustegevusest,
kuid juba reklaaminduse algusaegadest alates valmistab selles valdkonnas tegutsevatele
ettevotjatele raskusi reklaami mdjude hindamine. Reklaami efektiivsuse probleem on
markimist leidnud juba 19. sajandil USAs, seoses tollase todstusrevolutsiooni ja
majanduskasvuga kaasnenud reklaaminduse tormilise arenguga. Majanduskasv ja é&riline
aktiivsus tdhendavad ettevdtjale tildiselt ka reklaamikulutuste suurenemist. Aga igasuguste
kulutuste suurenemisega tekib ratsionaalsel ettevotjal kiisimus kaasnevate tulude kohta ehk

kisimus kulutuste efektiivsusest.

Reklaam on tihedalt seotud tehnoloogiaga, mis méératleb tehnilised lahendused reklaami
edastamiseks. Tehnoloogia on ldbinud viimase viie Sajandiga, alustades triikkikunsti
leiutamisest, médratu arengu, joudes kdesolevaks ajaks globaalse levikuga elektroonilise
meediani. Elektroonilise meedia tuntuim ja levinuim vorm on kdesoleval ajal internet, mille
baasil on omakorda tekkinud mitmeid erinevaid suhtlusvorgustikke, mida tuntakse ka
sotsiaalmeediana. Kéesoleval ajal on koige kiiremini kasvavaks internetipohiseks
sotsiaalmeediaks suhtlusvorgustik nimega Facebook. Seoses suure kasutajate arvu ja ka
nende Kiire kasvuga on Facebook muutunud vidga atraktiivseks turunduskanaliks
ettevotjatele. Facebook turunduskanalina tihendab samas ettevdtjatele investeeringuid,

millega kaasnevad jélle kiisimused nende efektiivsusest.

Et sotsiaalmeedia on traditsiooniliste meediakanalitega vorreldes uus néihtus, ei ole ka selle

turunduskanali efektiivsuse kohta veel viga iilevaatlikku ja ammendavat materjali. Uks



pOhjus voib olla ka selles, et sotsiaalmeedia on praegu kiire muutumise faasis. Teemat
kasitlevaid teadusartikleid on suhteliselt vihe', kiill on aga saadaval mitmeid kasutajate
arvamusi ja kogemuste jagamist reklaamide ning kommunikatsiooni efektiivsuse moGtmise

teemadel.

Internet ja sealsed sotsiaalmeedia kanalid on laialdaselt kittesaadavad ning kasutatavad ka
suhteliselt madalate kuludega, seetottu on see suureks voimaluseks ka viike- ja
mikroettevotetele, kellel siiani pole reklaamide jaoks vahendeid jagunud. Erinevalt
suurettevotetest ja rahvusvahelistest korporatsioonidest, kelle jaoks reklaamieelarve on
tavaliselt stabiilne osa miiligitulust (mis on Eesti mastaabis vdga suur), ei saa
mikroettevotted (2009. a seisuga nende osakaal Eesti ettevdtetest ligikaudu 87%)? endale
lubada selliseid (isegi suhtelisi) véljaminekuid, samuti vdivad ebadnnestunud voi
viheefektiivsed reklaamid olla nende jaoks vdga ebameeldivate ériliste tagajirgedega.
Seetdttu on sotsiaalmeedia kasutamisel reklaamikanalina mikroettevotetele suureks abiks
sellised kdepdrased ja lihtsasti moistetavad ning kasutatavad moddikud, mis annaks
reklaamijale kiiret ja selget tagasisidet tdendolise miiligitulemuse kohta, seda juba
reklaamikampaania kéigus, ex ante. Isegi tagantjirele tehtav turunduskulude analiiiis (nagu
suurtes ettevotetes) voib olla suurele osale mikroettevotetest iile jou kdiv ning eeldaks

vastava eksperdi rakendamist, milleks jdllegi ei jagu ressursse.

Kéesolevas bakalaureusetoos uuritakse erinevate reklaami tulemuslikkuse moddikute
(sotsiaalmeedia rakenduse — Facebooki kontekstis) sobivust reklaami efektiivsuse
hindamiseks, eesmirgiga rakendada neid mikroettevotetele sobiva reklaami tulemuslikkust

kajastava ja hindamist voimaldava mudeli loomisel.

! Selle kinnituseks uuris autor vastavate publikatsioonide osakaalu ajaperioodil 2008-2010 kolmes tuntud
teadusajakirjas: Journal of Marketing, The Journal of Advertising ja Journal of Advertising Research. Autor
hindas artiklite koguarvu ja nende artiklite arvu, mis kisitlesid reklaami efektiivsust sotsiaalmeedias
(alternatiivina, kus véhemalt késitleti reklaami, selle efektiivsuse kontekstis). Tulemused: Journal of
Marketing — kokku 147 ja 0 (1); The Journal of Advertising — kokku 104 ja 2 (1); Journal of Advertising
Research — kokku 163 ja 2 (15). Nendes kolmes ajakirjas kokku seega neli artiklit reklaami efektiivsusest
sotsiaalmeedias, seda kolme aasta jooksul.

2 Allikas: Statistikaamet 2011



To66 eesmaérgi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

1. uurida erinevate allikate pdhjal, mida kujutavad endast sotsiaalvorgustikud ja
sealsed reklaamivormid

2. uurida erialakirjanduse baasil reklaami mojude mudelkasitlusi

3. uurida ja analiitisida allikate baasil efektiivsuse hindamise mdddikuid
sotsiaalmeedias

4. empiirilise uuringuna teostada reklaamikampaania sotsiaalmeedias valitud ettevotte
baasil ja analiilisida seoseid selle efektiivsuse moddikute ning tulemuste vahel

5. valitud mdddikute baasil koostada mikroettevotetele kdeparane reklaami

efektiivsuse hindamise ja prognoosimise mudel.

T66 empiiriline osa pohineb juhtumiuuringul, tihe ettevdtte baasil, kel varasem kogemus
sotsiaalvOrgustikus puudub. Ettevote viib oma teenuste reklaami sotsiaalvorgustikku
(Facebooki) ja jalgib kindla ajaperioodi jooksul, kuidas kajastub see tulemustes, nii
kommunikatsiooni kui miiligi seisukohalt. Tulemusi vorreldakse valitud efektiivsuse
moddikutega, vajadusel nii kvalitatiivselt kui kvantitatiivselt, eesmirgiga selekteerida
sobivaimad. Efektiivsuse mootmisel rakendatakse kéeparaseid tarkvaralahendusi, mis
voimaldavad tulemuste jooksvat seiret. Et tegemist on juhtumiuuringuga, et ole siin
tdendoliselt suurt statistilist andmestikku. Jareldusi mingite mdddikute sobivuse kohta saab
pigem pohjendada kvalitatiivsetest kaaalutlustest tulenevalt, uurides nende sisulist sobivust,
millised on seosed nende Kirjeldatavate protsesside ja tulemuste vahel. Et kdesolevas t60s
juhtumiuuringuks valitud ettevote kuulub mikroettevotete hulka, siis esindab see suurt osa

Eesti ettevotetest, millest tulenevalt on t66 tulemuste potentsiaalne rakendusvaldkond lai.

Mikroettevotete korral tuleb arvestada asjaoluga, et teoorias soovitatav kampaania
tilesehitus ja teostamine ei pruugi sellisel kujul praktikas jargimist leida, sest eelarve ja

toojou seatud piirangud méddravad voimalused. Kuid see ei oma antud t6os olulist



tdhendust, sest reklaami teostamine on Siin vahendiks, mille abil uurida reklaami
efektiivsuse hindamise moddikuid. Reklaamikampaania teostatakse vdimalikult autentselt
tegelikule olukorrale, kus ettevotjal vahendeid napib ning erialane ettevalmistus on
ebapiisav. Vastasel korral ei kajasta tehtav t66 tegelikku olukorda ning selle tulemused ei
pruugi olla mikroettevotete jaoks vajalikul mééral kasutuskolblikud. Tods on kasutatud
samaaegselt selliseid moisteid nagu tarbija ja kasutaja. Pohjuseks asjaolu, et to0s
kirjeldatud kommunikatsiooni mudelid késitlevad tarbijaid ja nende mojutamist, Samas on
need tarbijad t60 kontekstis Facebooki kasutajad. Et kontekstid on raskesti eristatavad, voib

neid moisteid késitleda antud t60s stinoniiimidena.

T66 koosneb kahest peatiikist, millest esimene sisaldab teoreetilisi ldhtekohti ja teises
peatiikis tuuakse empiirilise uuringuga seonduvad aspektid nagu lahteandmed, metoodika,
empiirilise uuringu tulemused ja nende analiiiis. Esimene peatiikk koosneb neljast
alapunktist, millest esimeses antakse iilevaade meedia ja reklaami arengust, teises
vaadeldakse reklaamiga seonduvaid turunduskommunikatsiooni mudeleid (moju
tarbijakditumisele), kolmandas alapunktis késitletakse kommunikatsiooni efektiivsuse
mootmisega seonduvat problemaatikat ja neljandas t66 metoodilisi ldhtekohti. Teises
peatiikis on kolm alapunkti, millest esimeses késitletakse juhtumiuuringu tlesehitust ja
tarvilikke ldhteandmeid; teine alapunkt késitleb reklaamikampaaniat ja selle tulemusi,
jagunedes omakorda kaheks alapunktiks, kus esimeses tuuakse empiirilise uuringu
tulemused ja teises tulemuste analiiiis. Kolmas alapunkt késitleb reklaami tulemuslikkuse
hindamise mudelit, jagunedes kaheks alapunktiks, millest esimeses kisitletakse mudeli

lahtekohti ja teises Kirjeldatakse koostatud mudelit ning selle rakendusi.



1.REKLAAMI TULEMUSLIKKUS SOTSIAALMEEDIAS

1.1. Meedia ja reklaami arengust

Reklaam on kujunenud tinapédevases ilihiskonnas massindhtuseks, millega koik inimesed
mingil viisil oma igapédevases elus ja tegevuses kokku puutuvad. Kuidas seda néhtust
kdesolevas to0s mdistetakse? Reklaam tdhendab turunduses iiht edustuse alla kuuluvat
tegevust. Mitte igasugune kauba kiitmine voi millegi/kellegi promomine ei tdhenda veel
reklaami. Reklaami on defineeritud mitmeti, samas sisuliselt neil definitsioonidel olulist
vahet ei ole. Kotleri (1991) definitsiooni kohaselt on reklaam kindla isiku, firma voi
organisatsiooni tellitud tasuline ja mitteisiklik ideede, kaupade ja teenuste tutvustamine
ning esiletdstmine. Sarnaselt defineerivad reklaami ka Evans ja Berman (1997), kelle
maédratluse kohaselt on reklaam tasutud, mitteisiklik kommunikatsioon toodete, teenuste
kohta, edastatuna massimeedias selgelt identifitseeritava sponsori poolt. Mdnevdrra erinev
on jargmine definitsioon, mille kohaselt reklaam on makstud avalikkuse teavitamine, mis
on juhitud kindla plaaniga mojutamaks tarbijaid kédituma voi mdtlema reklaami tellija
soovide kohaselt (Brewster, Palmer 2001). Reklaamil eristatakse (vdhemalt) nelja rolli
(Trehan, Trehan 2010):

1. Turunduslik - teadvustada sihtgrupile, et nende vajaduste ja soovide rahuldamiseks
on turul vastavas kohas ja vastaval ajal saadaval soovitud omaduste ja hinnaga
kaup.

2. Kommunikatiivne- reklaam on iiks massikommunikatsiooni liike, mille eesmérgiks
on kokku viia ostja ja miiijja.

3. Majanduslik- seostub otseselt reklaamija eesmérkidega, miilia oma kaupa. Tarbija
seisukohalt pakub see samuti majanduslikku véértust, vidhendades sobiva kauba

otsimiskulusid ja holbustades valikut.



4. Sotsiaalne- informeerib uutest kaupadest, Opetab kasutama uusi tehnilisi lahendusi.
Peegeldab eetiliste ja esteetiliste vaadete muutumist, aitab luua trende ja 16hkuda

senikehtinud norme.

Reklaami saab liigitada viiga mitmesuguste tunnuste alusel. Uhest klassifikatsiooni ei olegi
olemas, sest koik soltub eesmaérkidest, aga tiitipilisemad jaotused on sihtauditooriumi jargi,
tellija jargi, meediumi jérgi, reklaamitava objekti ja reklaami ulatuse jargi (Mathur 2005).
Koekemoer et al (2004) kohaselt klassifitseerimine ldhtuvalt reklaami eesmérgist hGlmab
eelkdige noudlust reklaami jérele ja vajadust reklaamida toodet, ettevotte imagot,
aritegevust voi jaemiiiiki.  Klassifikatsioon sihtauditooriumi jargi holmab tarbijale ja
ettevottelt-ettevottele (toostuslik, professionaalne ja kaubanduslik) suunatud reklaami.
Geograafilise paiknevuse jargi jaguneb reklaam riiklikuks, piirkondlikuks, kohalikuks ja
rahvusvaheliseks. Meediumi jargi liigitub reklaam triikkireklaamiks, tele- ja elektrooniliseks

meediaks, vilimeediaks ning internetiks.

Reklaam on ilmselt niisama pika ajalooga kui kauplemine. Reklaami areng seostub
massiteabevahendite tehnoloogia arenguga, (Leiss et al 1988), mistottu voib arvata, et
ajaloos esmasteks reklaamideks olid suusdnalised teated. Massiteabevahendite tehnoloogia
arengus olulisemad siindmused on olnud triikkikunsti leiutamine 15. sajandil, ning muidugi
19. sajand koos paljude poordeliste leiutistega nagu fotograafia, fotolitograafia, kino ja
raadiotelegraaf. 20. sajand t0i esmalt massiteabevahendite turule raadio ja televisiooni ning
seejirel juba interneti, mis on avaldanud tugevat moju reklaamimaailmale. Interneti
kasutamine reklaamikanalina sai formaalselt alguse 1994. a, mil kasutajateni joudis
esimene veebilehitseja Netscape Navigator ja  AT&T avaldas internetis esimese

ribareklaami, oma kampaanias ,,You Will*“ (Mayeen 2011).

Sellest ajast alates on internet kasvatanud oma osakaalu reklaamiturul, seda eelkdige
triikimeedia arvelt. Teised traditsioonilised kanalid nagu televisioon ja raadio on suutnud
oma osatdhtsuse sdilitada. ZenithOptimedia andmetel on ajalehtede osakaal kogu arenenud
maailma reklaamiturul langenud, 40,6%-It 1987. a 23%-le 2009. a, ning prognoosid

lubavad selle jatkuvat vahenemist 19%-ni aastaks 2012. Samas reklaam internetis tervikuna



jatkab stabiilset kasvu, prognoositav osakaal kogu turust on 2009. a ligi 13% ja aastaks
2012. a juba ligikaudu 17%, peaaegu vordsustudes trikkimeediaga. Reklaami kasvu
internetis veab tasutud otsing (reklaami tellija maksab otsingumootori valdajale, et tema
reklaam kajastuks otsingu vastustes), 2009. a oli ligi pool interneti reklaamikiibest sellega

seotud.

Eestis saab reklaamiajastust radkida alates 1990ndate algusest, kui Eesti taasiseseisvus ja
toimus iileminek turumajandusele. Enne seda ei olnud reklaamil iseseisva majandusharuna
sellist rolli nagu praegu, sest tookordne defitsiidimajandus kauba reklaamimist iildiselt ei
vajanud. Muidugi ei saa vdita, et siis reklaame ei olnud. Sellest ajast on tuntud Eesti
Reklaamfilm ja selle rohkearvulised reklaamklipid, millest osa joudis ka rahvusvahelistele
konkurssidele. Lihtsalt reklaamil oli sel ajal teistsugune tdhendus kui turumajanduses, see
oli pigem iseseisev kaup ja meelelahutus, ka osa propagandast.

Praegune olukord reklaamiturul néitab, et Eesti on saanud globaalse turu tdiediguslikuks
liilkmeks, kus reklaami tellijate hulgas valitsevaks (ehk siis suurte reklaamieelarvetega) on
rahvusvahelised korporatsioonid, neile lisanduvad ka kodumaised suurettevotted. Suurimad
meediareklaamijad 2010. a olid TNS Emori andmetel EMT, TELE2, Elisa Eesti,
Procter&Gamble, Placet Group, Tallink Grupp, Rimi Baltic, A-Selver, Unilever, Danone.
Valdkondadest on suurimate reklaamijate hulgas mobiilside, jaekaubandus ja
finantsteenused, mis on koik suurettevotete parusmaa (TNS Emor 2011).

Et reklaam on iiks turundusteabe liikidest ja ka Eesti on muutumas infoiihiskonnaks®, on
reklaami osatéhtsuse suurenemine loomulik protsess. Internetiga seonduv tehnoloogiline
kilg on ka Eestile kittesaadav, tulenevalt interneti vabast levikust, seetdttu koik
reklaamindust puudutavad tehnoloogilised muudatused jouavad ka siia. Kiill aga kohaliku
turu eripdrast tingituna (maht, ostujoud, kasutuskditumine) voib olla erinevusi
reklaamikanalite osatdhtsuses. Uuemad kanalid nagu videod, mobiilne ja sotsiaalmeedia

hdélmavad prognoosi kohaselt internetireklaamist kolmandiku 2012. a.

% infoiihiskonna all mdistetakse iihiskonna elukorraldust, kus enamus inimkonna loodud véirtusi on kitketud
teabesse (http://www.riso.ee/et/infopoliitika/arengukava)



Mida kujutab enesest sotsiaalmeedia? Sotsiaalmeedia on Web 2.0 ideoloogial ja
tehnoloogial baseeruv internetipdhiste rakenduste kogum, mis vdimaldab selle kasutajal
luua ja jagada sisu (Kaplan, Haenlein 2010). Sotsiaalmeedia kui erinevate rakenduste
koosluse iiks riihmitamise voOimalus on enese-esitluse ja suhtlemisldheduse kaudu
(sealsamas) (vt tabel 1). Sotsiaalmeedia ajalugu, tdpsemalt internetiga seonduv ajalugu
ulatub 1970ndatesse (The History..2010). Ajalugu tervikuna on kirev ja mitmekiilgne, kuid
piirdume siinkohal ainult mone olulisema momendiga suhtlusvorgustikest. Tulles 1&hemale
kaasajale ja veebilehitsejate masskasutusele, oli esimeseks moodsaks suhtlusvorgustikuks

Tabel 1. Sotsiaalmeedia rithmitamine enese-esitluse ja suhtlemisldheduse abil.

suhtlemisldahedus
madal keskmine korge
suhtlus- virtuaalne

korge blogid vorgustikud suhtlusruum
enese- (nt Facebook) (nt Second Life)
esitlus

madal Uhist66 sisukommuunid virtuaalsed mangud

(nt Wikipedia) (nt YouTube) (nt World of Warcraft)

Allikas: Kaplan, Haenlein 2010; autori kohandus.

Six Degrees (1997-2001), kus kasutajad said luua oma profiili ja hakata sopradeks teistele
kasutajatele. Parimatel paevadel oli sellel vorgustikul ligi miljon kasutajat.

Esimeseks moodsaks, massidesse ldinud, Ttldkasutatavaks suhtlusvorgustikuks sai
Friendster (2002-...), kus on iile 90 miljoni kasutaja, enamus neist asukohaga Aasias.
Friendster voOimaldas kasutajatel kiirelt oma suhtlusvorgustikku laiendada, pakkudes
voimalust kontakteeruda oma sopradega, sOprade sOpradega jne. Sisuliselt on tegemist
laiahaardelise tutvumissaidiga.

Hi5 (2003-...) on samuti tildkasutatav vorgustik, enam kui 60 miljoni kasutajaga, kes

asuvad pohiliselt Aasias, Ladina-Ameerikas ja Kesk-Aafrikas.
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LinkedIn (2003-...) on iiks esimesi peavoolu suhtlusvorgustikke, mis suunatud
arikontaktidele. MySpace (2003-...) kasvas 2006. aastal maailma suurimaks, eristudes
konkurentidest kasutajatele pakutava vOimalusega oma profiili vaadet tdiesti vabalt
kujundada.

Orkut (2004-...) on Google hallatav vorgustik, omades suurt populaarsust eelkdige
Brasiilias ja Indias, praeguseks enam kui 65 miljoni kasutajaga.

Facebook (2004-...) alustas esialgu Harvardi iiliopilastele mdeldud suhtlusvorgustikuna,
aastal 2005 laienes teistele USA iilikoolidele ja keskkoolidele, ning aastal 2006 avanes
koigile soovijatele. 2007ndal kiivitus Facebook'i mobiilne platvorm ning lisandus
reklaamimise vOimalus. 2008. aastal muutus Facebook maailma suurimaks
suhtlusvorgustikuks, mille kasv jatkub hoogsalt ning méddunud aasta veebruaris iiletas
Facebook'i kasutajate arv 400 miljoni piiri (Facebook Facts..2010).

Sotsiaalvorgustikest liigub Eestis juhtpositsioonile Facebook, jidljendades sellega nii mahu
kui kasvu osas globaalset trendi (Okia 2010). Facebook'i kasutajate kasvumair Eestis on
olnud viimasel aastal iile 300%, seisuga 2010 oktoober on sellel 270000 kasutajat.
Facebook'i loetakse hetkel iiheks populaarseimaks sotsiaalmeedia turunduskanaliks
maailmas, millele aitab kaasa voimalus edastada héastisihitud turundussonumeid.

Koos suhtlusvorgustike iildise arenguga on tekkinud rohkem ka koikvoimalikke
niSivorgustikke, koondamaks spetsiifiliste huvidega inimesi. Praegusel ajal vdib juba
praktiliselt iga hobi jaoks vastava voOrgustiku leida (The History...2010).
Suhtlusvorgustikud voimaldavad viga viheste kuludega véga kiiret informatsiooni levikut.
Kui keegi teatab uudise oma sopradele/jargijatele, need omakorda oma sdpradele, siis levib
see uudis kui kulutuli. Suhtlusvorgustikud on kaasaegne informatsiooni super-kiirtee. Et
jarjest enam vodimalikke tarbijaid veedab jérjest enam aega suhtlusvorgustikes, on see
dratanud ka turundajate tdhelepanu, kes soovivad seda olukorda kasutada oma toodete
turundamiseks neis vorgustikes.

Sellist turundust nimetatakse sotsiaalmeedia turunduseks (Social Media Marketing), kus
sotsiaalmeediat (nt Facebook, YouTube, Twitter jms) kasutatakse toodete turundamisel,
miiligil ja teenuste pakkumisel (Social Media...2010). Turundajad kasutavad

suhtlusvorgustike suutlikkust levitada sdna, selleks tekitatakse vastava toote iimber komu,

mis seejdrel levib kiirelt kogu vorgustikus. Kdmu ise on muidugi turundajate poolt vilja
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moeldud, kontrollitud ja suunatud. Selline turundus on traditsiooniliste kanalitega vorreldes

marksa kuluefektiivsem ja voimaldab jouda palju enamate tarbijateni (sealsamas).

USA kui maailma reklaamituru eestvedaja on-line reklaamiturg kasvab eriti mobiilse ja
sotsiaalmeedia osas. ZenithOptimedia prognoosi kohaselt kasvab jargneva kahe aasta
jooksul sealne reklaami miiiik mobiiltelefonides keskmiselt 44% aastas ja sotsiaalmeedias
keskmiselt 31%, samas kui internetis tervikuna ligi 15%. CMO poolt 2010 augustis tehtud
uuringu andmetel oli 2009.a seisuga ca 3,5% ettevotete turunduseelarvetest eraldatud
sotsiaalmeedia jaoks, ning eeldatakse selle kasvu umbes 14%-ni jargneva viie aasta viltel
(The CMO Survey...2010). Mobiilne ja sotsiaalmeedia hakkavad kattuma, moodustades
mobiilse sotsiaalvorgustiku, sest kasutajad rakendavad mobiilseadmeid sotsiaalvorkudesse
tthendumiseks.

Léhematel aastatel muutub mobiilne sotsiaalvorgustik reklaamimise seisukohalt viga
atraktiivseks turuks, sest internet juba ise kui reklaamikeskkond ja suhtlustehnoloogia on
végagi erinev traditsioonilistest kanalitest. Tulenevalt mérgitud erinevustest keskkonnas ja
tehnoloogias, on ka mitmed iseloomulikud omadused, mis eristavad turundust

sotsiaalmeedias traditsioonilistest kanalitest (Golden 2010:17):

e Sonumi toon on ehtne ja usaldatav, erinevalt traditsioonilistest kanalitest, kus
sonumid on tihti aususe arvelt iilespuhutud

e Suhtlus on muutunud kahepoolseks

e Sonumi digsuse kontroll: tarbijate {ilevaated ja hinnangud on muutunud vihemalt
sama oluliseks kui miilijate omad, kui mitte rohkemgi

e Ulatus: sotsiaalmeedia abil saab oluliselt lithema ajaga jouda oluliselt suurema
auditooriumini, seda oluliselt vahemate kuludega

e Sonumi ohjamine: on vdimalik pdorduda reaalajas globaalse auditooriumi poole, nii
et kogu sdonum on turundaja kontrolli all, lisaks on teiste véljaannete esindajatel

lihtne iihendust votta.

Kuid on margitud (sealsamas), et eeltoodud erinevused ei tdhenda veel tdiesti pohimottelisi

erinevusi turunduses traditsiooniliste kanalite ja sotsiaalmeedia vahel, ka sotsiaalmeedia
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voib olla véga ebaefektiivne vahend, kui tegutseda ilma selgete eesmérkideta, mdtlematult
ja planeerimata.

Eelistena saab veel lisada, et traditsioonilised kanalid ei suuda iihte reklaami integreerida
kommunikatsiooni, tehingu ja jaotuse funktsioone, lisaks ka teisi edustuse komponente
nagu suhtekorraldust, isiklikku miiiiki ja miitigiedustust (Li, Leckenby 2004). See tdhendab
ka potentsiaalselt kdrgemat efektiivsust, vorreldes traditsiooniliste kanalitega. Siit tuleneb
muidugi suur voimalus ka vidike- ja mikroettevotetele, kelle tagasihoidlikud voi lausa
olematud reklaamieelarved ei voimalda enda toodangu reklaamimiseks kasutada vajalikul
madral traditsioonilisi kanaleid. Eriti selliste teenuste jaoks, mida on vdimalik pakkuda
interneti vahendusel, on see suur voimalus. Samas tdhendab tehnoloogilistelt vdimalustelt
erinev meedia ka vajadust neid vOimalusi ldhemalt uurida, méairatlemaks efektiivsuse
hindamise kriteeriume (sealsamas).

Teiste edustuse komponentide lisandumine reklaamile tdhendab sisuliselt integreeritud
turunduskommunikatsiooni vajadust, kus erinevad edustuse tegevused {ihendatakse
tervikuks, neid késitletakse ja juhitakse iihtsena. Varasematel aegadel vaadeldi turunduse
erinevaid elemente kui eraldiseisvaid funktsioone, mida kasutati vastavalt valdkonna
eriparale. Kui varem reklaamikampaania teostusega tegeles reklaamiagentuur, reklaami
miiligiga eraldiseisev miiligiosakond, suhtekorralduse, sponsorluse, otseturunduse ja
miiligiedustuse jaoks oli samuti eraldiseisev konsultant, vois tulemuseks saada
koordineerimata ning mitteoptimaalse tulemuse. Vajadus integreeritud
turunduskommunikatsiooni jarele tekkis tdnu tarbija kasvanud mojuvdimule, muutunud
poliitilisele ja sotsiaalsele olukorrale ning kiire arengu tagajirjel infotehnoloogias.
Nimetatud faktorid on aidanud kaasa sellise arikliima tekkimisele, milles turundaja ei
dikteeri enam sihtturgu. Integreeritud turunduskommunikatsiooni kohaselt ei ole tarbija
eraldi sihtmairgiks, vaid partneriks organisatsiooni- ja tarbijavahelises piisisuhtes
(Koekemoer et al 2004).

Integreerituse kontseptsioon sai alguse 1990ndatel, kui senine massimeedia hakkas
fragmenteeruma, tekkis palju erinevaid meediakanaleid. Sellega tekkis vajadus
kooskolastada erinevate meediakanalite ja edustuse tegevusi, mis omakorda vdimaldavad

iihtsena kasitlemisel tekitada silinergiat. Integreeritud kommunikatsiooni olemust tuleb
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silmas pidada on-line reklaami efektiivsuse hindamisel, arvestades et samaaegselt on

reklaamil ka muid edustuse eesmérke, mis vajavad sOnastamist ja hindamist.

1.2. Turunduskommunikatsiooni mudelkasitlusi

Hindamaks kommunikatsiooni tulemuslikkust, on oluline teada ja arvestada, kuidas
turunduskommunikatsioon (sh ka reklaam) mdjutab tarbijaid, nende ostuotsuseid. Tarbijate
suhet kommunikatsiooniga ja viisi, kuidas tarbijad to6tlevad neile suunatud
turundussdnumeid, mdjutavad viga mitmed tegurid. Nende hulgas on tarbijate eesmérgid,
toote omadused, tarbijate suhted tootega, sOnumite vastuvotmise olukorrad, ning veel
mitmed muud psiihholoogilised, sotsiaalsed ja kultuurilised aspektid (Pelsmacker et al
2005). Mudeleid kommunikatsiooni mdjudest tarbijatele on viimase sajandi jooksul loodud
mitmeid, samas iihte ja ainsat, mis sobiks igaks juhtumiks, ei ole olemas (sealsamas).
Erinevate mudelite rakenduslikud véértused on erinevad, sdltuvalt nende rakendamise
situatsioonidest, tarbijatest ja toodetest. Seetdttu ka turunduskommunikatsiooni tulemused

sisaldavad palju médramatust, ei ole alati ennustatavad.

Turunduskommunikatsiooni mojudega on otseselt seotud eesmairgid, mis omavad mitmeid
funktsioone (kommunikatsiooni) juhtimises (Li, Leckenby 2004). Eesmérgid annavad
otsustusprotsessis suuna, olles seega suuna valiku kriteeriumiks (eesmérki teadmata ei saa
valida suunda); eesmérgid on tulemuste hindamise vahendiks (kuidas muidu hinnata,
milline sonum on edukas); eesmérgid sunnivad siivenema probleemide aluseks olevatesse
protsessidesse (sealsamas). Samas, eesmirke ei saa pistitada ilma teadmisteta
kommunikatsiooni protsessist. Niisiis on turunduskommunikatsiooni iildisel juhtimisel kaks
seotud kiisimust — eesmairkide piistitamine ja tulemuste hindamine, mis saavad kokku
efektiivsuse Kkriteeriumites (sealsamas). Tahendab ju efektiivsus seatud eesmarkide

saavutamise méira, saavutatud efekti (Oxford Dictionaries 2011).

Esimesed ja kdige kauem kasutusel olnud kommunikatsiooni mudelid kuuluvad astmeliste
mojude (hierarchy-of-effects) mudelite hulka (Pelsmacker et al 2005). Need mudelid

pohinevad eeldusel, et kommunikatsioon mojutab tarbijat kindlas jérjekorras, kus eelnevalt
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juhtunu vormib tarvilikud tingimused jargneva efekti teostumiseks. Mudelite kohaselt
labivad tarbijad kommunikatsiooni vastusena kolm etappi: tunnetusliku, tundmusliku ja
tahtluse etapi ehk motlen-tunnen-teen ahela. Kui tarbija ostab mingi kauba, siis selleni
joudmiseks peab ta antud mudeli kohaselt esmalt saama teada sellise kauba olemasolust,
seejarel assotsieeruvad selle teadmisega vastavad emotsioonid ja positiivne hoiak (kui
seostub ja sobib vajadustega), viimasena tuleb kéitumuslik etapp, kus tarbija ostab selle
kauba. Mudeli pdhjal on kommunikatsiooni iilesandeks juhtida tarbija l1&bi nende etappide,
ostuotsuse suunas. Astmeliste mojude mudelid voib omakorda jaotada traditsioonilisteks ja
alternatiivse jérjestusega mudeliteks (Barry, Howard 1990). Traditsiooniliste mudelite

populaarsemaid esindajaid on Lavidge-Steineri (1961) mudel (Barry, Howard 1990).

Jargnevalt on traditsiooniliste mudelitega tutvumiseks toodud Lavidge-Steineri mudeli
tahtsamad seisukohad. Mudeli aluseks on tdodemus, et reklaami peamine funktsioon on
edendada miitiki (Lavidge, Steiner 1961). Kuid, nagu autorid mérgivad, reklaami ei saa
disainida selliselt, et kdik sellega kokku puutunud tarbijad seeldbi vahetult ostma asuksid.
Vahetu miitigikasv oleks reklaami efektiivsuse modtmiseks ebapiisav kriteerium. Siinkohal
tuuakse sisse reklaami liihi- ja pikaajalised mdjud, sest nagu autorid margivad, kauba suhtes
ikskoikne isik ei muutu hetkega pithendunud kliendiks. Selline muutus votab aega, mudeli
seisukohast vajab see mitmete etappide labimist. Jirgnevas tabelis on toodud mudeli etapid
ja nendega seonduvad aspektid (vt tabel 2). Lavidge-Steineri mudel pakkus mitmeid
taiendusi, vorreldes eelnevate traditsiooniliste astmeliste mudelitega (Barry, Howard 1990).
Selle autorid viitsid, et mudeli sammud ei ole tingimata vordsel kaugusel iiksteisest, samuti
voivad tarbijad 1dbida mitu sammu korraga. Lisaks toodi esimestena sisse tarbija kaasatuse
(psiihholoogilise, majandusliku) médra mdiste, mis mdjutab sammude ldbimise kiirust.
Naditena, kui tarbija kaasatus on madal (tarbija jaoks suhteliselt odav ja vdhehuvitav, nt
moni esmatarbekaup), voib ta kiiresti liikuda esimesest sammust viimasesse. Siin tdid
autorid nditena impulssostu, kus ostu sammule ei pruugi eelneda teadmist, meeldimist,

eelistust voi veendumust.
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Tabel 2. Lavidge-Steineri astmelise moju mudel

Mudeli etapid (kajastavad
inimkiitumise dimensioone)

Liikumine ostu suunas
(jarjestatud sammud)

Niited vastavate etappide
jaoks sobivast edustusest

Tahtlus (Conative) — Reklaam
stimuleerib vOi suunab soove

(6)ost (Purchase)

(5)veendumus
(Conviction )

POP; ,,vilmase hetke*
pakkumised; hinnaiillatused;

(1) teadlikkus
(Awareness)

Tundmus (Affective) — (4) eelistus (Preference ) | Piltreklaamid; staatuse,
Reklaamid muudavad tundeid glamuuri pakkumised;

ja suhtumist (3) meeldimine (Liking)

Tunnetus (Cognitive) — (2) teadmine Reklaamtahvlid; sloganid;
Reklaamid pakuvad (Knowledge) reklaamlaulud;  ohureklaamid;
informatsiooni huvitekitajad;

Allikas: Lavidge, Steiner 1961

Samas vastupidiseks niiteks on &driturud ja todstuskaup, mida selliselt ei osteta. Need niited

ilmestavad eeltoodud véidet, et iihte ja ainsat, kdikidesse oludesse sobivat mudelit ei ole,

mistottu on ka turunduskommunikatsiooni tulemustes palju méadramatust. Mudeli autorid

toid efektiivsuse hindamise kontekstis vélja kolm kiisimust (Lavidge, Steiner 1961):

1. Millised sammud on igal konkreetsel juhul kdige otsustavamad, mis viivad enamuse

potentsiaalseid kliente ostuni?

2. Kui palju potentsiaalseid kliente on millistes sammudes?

3. Milliste potentsiaalsete klientideni millistes sammudes on kdige olulisem oma

sonumiga jouda?

Kommunikatsiooni efektiivsuse hindamise jaotasid autorid kahte kategooriasse: iildine

hindamine, mis seotud tulemustega (klientide asukoht ja liikumine sammude vahel) ning

suhtelise efektiivsuse hindamine, mis hindab erinevate vahendite voimet liigutada kliente

mudeli sammude vahel ja nende litkumiste suhtelist tdhtsust.
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Mudelis toodud kolme etapi olulisuses ei ole teadlastel iildiselt erimeelsusi tekkinud, kiill
aga on erimeelsused seoses nende etappide jérjestusega, mis on viinud alternatiivse
jarjestusega mudelite loomiseni (Pelsmacker et al 2005). Esimeseks alternatiivseks
mudeliks peetav oli Herbert Krugmani (sealsamas) viljapakutud tarbija madala
kaasatusega astmelise moju mudel. Nagu Krugman ise markis (1965), ei ole kiisimuseks
see, kas korge osalusmiir on parem kui madal, vaid et madala osalusmédra korral on
kommunikatsiooni mdju tarbijale teistsugune. Madala osalusméddra korral on tarbija
tikskoikne talle suunatud toote reklaamide selekteerimise suhtes, mis massiivse
reklaamitulva puhul muudab tarbija tunnetust, mille tagajirjel tarbija ostab reklaamitud
toote ja otsustab alles hiljem selle meeldivuse suhtes. Seega on tegemist motlen-teen-
tunnen ahelaga. Lisaks on pakutud ka teistsuguste jérjestustega ahelatel pohinevaid
mudeleid, nditena ostab tarbija toote puhtalt emotsioonide ajel ja hiljem, kui tekib vajadus
seda ostu pohjendada, tekib tunnen-teen-motlen ahel (Barry, Howard 1990). Vaughn
(1980) pakkus vélja mitmest ahelast integreeritud astmelise mudeli, tuntud kui FCB mudel
(nimi tulenes tema reklaamiagentuuri nimest), mis kujutab endast kahemddtmelist

neljaviljamaatriksit (vt tabel 3).

Tabel 3. FCB mudeli dimensioonid ja neile vastavad tiiiipilised kaubad

motlemine tunded
korge autod, moobel, lacnud juveelid, parfiiiim, mood
kaasatus
(mdtlen-tunnen-teen) (tunnen-matlen-teen)
madal pesuvahendid, maiustused, ajakirjad,
kaasatus tualetitarbed, toit karastusjoogid
(teen-motlen-tunnen) (teen-tunnen-mdtlen)

Allikas: Vaughn 1980

Mudeli dimensioonideks on kaasatus (madal versus korge) ja tunnetus-tundmus kontiinum,
mis iseloomustab tarbija otsuste pdhinemist ratsionaalsetel vOi emotsionaalsetel
argumentidel (matlen-tunnen ahel astmelisest mudelist). Kaasatus maarab selle, kas tarbija

esmalt tegutseb vOi otsib mingeid argumente ostu pdhjendamiseks. Motlen-tunnen
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dimensioon miérab selle, mis tiilipi argumentidel ostuotsus pdhineb. Mudeli kohaselt on
see dimensioon kiill oluline, sest selle alusel eristuvad kaubad, kuid iildise jarjekorra kolme
kditumise dimensiooni vahel méidrab kaasatuse aste. FCB mudeli alternatiivina, aga ka
edasiarendusena vaadeldakse Rossiter-Percy mudelit, kus kaasatuse dimensiooni korval on
teisel teljel ostu motiiv — iimberkujundav voi informeeriv (vt tabel 4) (Pelsmacker et al
2005). Umberkujundav motiiv sisaldab endas positiivseid stiimuleid nagu iihiskonna
heakskiit, midagi meeldivat meeltele voi intellektuaalseks stimuleerimiseks, informeeriv
motiiv sisaldab negatiivsete stiimulite vdhendamist, nagu probleemide lahendamine vdi

véltimine (sealsamas).

Tabel 4. Rossiter-Percy integreeritud mudel ja moned tiitipilised kaubad

timberkujundav informatsiooniline
korge kaasatus | autod kindlustus
madal kaasatus | Kohvi, toit Pesuvahendid, kiitus,
tualetitarbed

Allikas: Pelsmacker et al 2005.

Uldiselt saab kolmest astmelise mudeli etapist moodustada kuus erineva jérjestusega
kombinatsiooni. Nende mudelite keskne diskussioon on siiski piiritletud tunnetuse ja
tundmuse jdrjestuse ja sdltumatusega. Praktikas siiski sellel mdrgatavat téhtsust ei ole, sest
puuduvad empiirilised toendid, et see jéarjestus voiks mojutada tarbijate ostuotsuseid (Barry,

Howard 1990).

Astmeliste mudelite panuseks loetakse seda, et nad tunnistavad margiteadlikkuse olulisust
eeltingimusena suhtumise kujundamisel marki. Kriitikana mirgitakse, et empiirikas napib
toendeid tarbijate litkumisest 1idbi nende etappide, ning tunnetusliku, tundmusliku ja
tahtluse etappide vahel pole hierarhiat tuvastatud. Mudeli alusel saab viita, et
turunduskommunikatsioon omab mingit mdju tarbijate kditumisele, aga sellega asi ka
piirneb. Ei saa aga vdita, et kommunikatsioon voi reklaam iiksi pShjustab ostmist, ilma

teiste turundusmeetmete abita (Barry 2002). Kuigi reklaami toime {ihest ja tunnustatud
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teooriat ei ole ning valdkonnas on palju diskussioone, on astmelised mudelid séilitanud
oma vairtuse praktilise tdovahendina. Nende abil saavad turundajad ennustada tarbijate
kditumist ja kujundada vastavaid kommunikatsioonistrateegiaid, kuigi see voib olla kaugel
taiuslikkusest (sealsamas). Kommunikatsiooni mudeleid on loodud mitmesuguseid ja koik
need on leidnud mingites aspektides ka empiirilist tuge. Lisaks eelkirjeldatud astmelistele
mudelitele, on loodud mitmeid teisi mudeleid (alates 1990ndatest), mis ei pShine kéditumise
komponentide hierarhilistel seostel. Erinevalt astmeliste mudelite etappidest, kus hoiak oli

tarbija tundmuslik reaktsioon, moodustavad nendes mudelites need etapid hoiaku kolm

Tabel 5. Hoiakute kujunemisel ja muutumisel pShinevad kommunikatsiooni mudelid

Tootluse tdendosus (pohineb tarbija motivatsioonil,
voimel ja voimalusel)

Korge tootlus Madal t66tlus
(Keskne t66tlus) (Perifeerne to6tlus)
Hoiak taju e Iseeneslik veenmine | o Heuristiline hindamine
pOhineb:
e Mitmetunnuseline
mudel
tunded e Tunded Kkui e Reklaami iilekanne
informatsioon
(Feelings-as- e Tunnete lilekanne

information model) L .
e Kilassikaline seisund

(Classical conditioning)

e Kokkupuute mdju
efektid (Mere exposure

effect)
kditumine | ¢ Kogemusejargne e Ergutamise mudel
mudel
¢ Rutiinselt vastav
e Taju-kogemus-méilu kéditumine
mudel

Allikas: Pelsmacker et al 2005.
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komponenti: tunnetusliku, tundmusliku ja kditumusliku (Pelsmacker et al 2005). Need
mudelid pdhinevad hoiakul kui kesksel moistel ning nende jaotus toimub selle jéargi, kuidas
hoiakud on kujunenud ja kuidas nad muutuvad (sealsamas). FCB mudeliga vorreldes on
selle motlen-tunnen dimensiooni laiendatud, lisades kditumise, mis moodustavad hoiakute
kujunemise telje. Kaasatuse dimensiooni asemel sonumi tootlemise tasand, keskne voi

perifeerne. Hoiakul pohinevad peamised mudelid on toodud eelmisel lehel (vt tabel 5).

Uhine joon kaigil toodud mudelitel on see, et neis figureerivad tarbija tunnetus, tundmus ja
kditumine. Soltumata nende etappide voi kditumise dimensioonide jirjekorrast, on nad
koik olulised ja nendega tuleb arvestada, kui soovitakse juhtida tarbijat ostuotsuseni.
Samuti méngib olulist rolli tarbija seotus konkreetse kaubaga, millest tulenevalt v3ib tee
ostuotsuseni olla erineva pikkusega. Reklaamide efektiivsuse moddikute puhul tuleb nende

detailidega arvestada.

1.3. Reklaami tulemuslikkus ja selle hindamine sotsiaalmeedias
Kuigi reklaam on tulenevalt oma miitigimahtudest kujunenud arenenud riikides oluliseks
majandusharuks, ei ole see siiski asi iseeneses, vaid osa ettevOtete turunduskompleksist.
Iseseisvana, viljaspool ettevitete turundust, on reklaami iisna vdimatu ette kujutada. See
tdhendaks, et keegi maksaks reklaami eest, mis temaga ei seostu. Kuid turunduse
eesmargiks on teatavasti sellised suhted klientidega, mis toovad kasu ettevdttele ja selle
omanikele. Eelmise sajandi algupoolel oli arusaamine reklaami eesmargist vigagi ithene —
ainus eesmark on miiiik (Clifton 2009). Sellises eesmaérgis ei ole iseenesest midagi valesti,
kuid see on liiga kitsas, kirjeldamaks adekvaatselt koiki neid iilesandeid, mida reklaam
peab tiitma. Uuemal ajal on sellist lithikest eesmaérki tdiendatud, sonastades seda laiemalt —
see on miiligivoimekuse loomine (sealsamas).

Tdpsemalt  vOib  reklaamist  saadavad  tulemused  jaotada  kahte  rithma:
kommunikatsiooniefektid ja ariefektid (miiik ja kasum) (Kotler, Armstrong 2010).
Kommunikatsiooniefekt niitab, kui histi reklaam ja valitud meedia kommunikeerivad

reklaami sOonumit (sealsamas). Kommunikatsiooniefektidena voib kisitleda koiki neid
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efekte, mida eelmises alapunktis toodud mudelitega kirjeldatakse, kuid mis ei sisalda endas
16ppeesmairki — miiiiki.

Et dritegevuse efektiivsust moddetakse lildjuhul kasumlikkusega, siis ka reklaamide drilise
efektiivsuse hindamisel kasutatakse analoogset niitajat, mida tuntakse investeeringu
tootluse nime all, lithendatult ROI — Return On Investment (Blanchard 2011). ROI kui
finantssuhtarv iseloomustab reklaamist teenitud puhastulu ja reklaamile kulutatud raha
suhet, viljendatuna protsentides. Mida suurem see on, seda efektiivsem on reklaam, ehk
seda paremini tdidab reklaam oma drilist eesmarki.

Oluline on silmas pidada, et ROI kui finantsnditaja ei ole kuidagi seotud konkreetse meedia
voi tehnoloogiaga, seetdttu saab selle abil vorrelda paljut esmapilgul viga erinevat,
alustades kanalitest ja l0petades reklaamidega. Vo&ib vdrrelda trikkimeediat on-line
meediaga, televisiooni ajakirjaga jne. Konkreetse meedia, kanali, reklaami kdrgem ROI
vordluses analoogidega tdhendab, et ettevotte jaoks on driliselt kasulikum seda kasutada.
ROI korval kasutatakse reklaami efektiivsuse hindamiseks ka (reklaaminduses tegutsejatele
ehk suupédrasemat) moistet ROAS — Return On Advertising Spending, mis on sisult sama
mis ROI (SEMPO 2011). Téhelepanelik tuleb olla selles osas, et {ihest ROI definitsiooni ei
ole, erinevused tulenevad sellest, mida mdeldakse tulu ja kulu all (Investopedia 2011).
Soltuvalt konkreetsest olukorrast, voib kasutada ROI miaratlemisel erinevaid komponente.
Seega, kui tahetakse vorrelda ROI abil rentaablusi, tuleb esmalt selgitada, kuidas vastavad
ROI véirtused on arvutatud.

ROI kasutamine turunduse ja reklaami efektiivsuse hindamisel on kiill hea mote, kuid seda
ainult juhul, kui teha seda targalt (Duboff 2007). Tasub sdilitada kriitiline meel ja mitte
pimesi uskuda ROl kd&ikvoimsusesse, sest: (1) olulisemad turundusotsused on koik
tulevikku suunatud, samas kui numbrid, millel ROI pohineb, on kdik parimal juhul
minevikul pdhinevad ennustused; (2) kasutatavad numbrid ei pruugi olla diged, seda isegi
mitte iildises plaanis (Sealsamas). ROI kasutamine vdga uudsete turundusvdtete hindamisel
ei pruugi olla adekvaatne, sest puudub igasugune ajalugu vordlusbaasiks, hindamaks
voimalikku efekti (sealsamas).

Reklaami ja kogu turunduse efektiivsuse probleemid on aktuaalsena piisinud juba viga

pikka aega. Ajaloost on tuntud Ameerika nimeka kaupmehe ja kaasaegse reklaaminduse
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tthe alusepanija John Wanamaker'i 19ndal sajandil tehtud parafraseering reklaami
efektiivsuse teemal: ,,Pool minu reklaamile kulutatud rahast on raisatud, hidda on selles, et
ma ei tea, kumb pool“ (Ogilvy 1963). Paraku tuleb tddeda, et kuigi tehnoloogia on
niliidseks arenenud ja ka maailm tervikuna on maérgatavalt muutunud, ei ole selles vallas
olulisi muutusi toimunud. Moningal maiéral siiski on ténaseks see teadmatuse osakaal
vahenenud, viimaste uuringute hinnangul monevorra vahem kui pool turunduse eelarvest ei
tdida oma eesmarki (Powell et al 2011). Mis iseenesest on ikkagi viga palju. Wanamaker'i
parafraseering on siiski ka praegu iildtuntud, turunduse ja reklaami vallas kédibetdodede
hulka kuuluv teadmine (Ambler, Hollier 2004). Kommunikatsiooniefektide modtmisel on
niitidseks reklaaminduses saavutatud mérgatavat edu, kuid ériliste efektide hindamine ei ole
kuigivord edenenud (Kotler, Armstrong 2010).

Reklaamide efektiivsus ka sotsiaalmeedias kui kiirelt kasvavas ja atraktiivses keskkonnas
on kujunenud turundajate hulgas oluliseks probleemiks (Fisher 2009). Sotsiaalmeedia kui
uus keskkond nduab ka efektiivsuse hindamisel meetodeid, mis erinevad seni on-line
meedias kasutatavast.

Suutmatus adekvaatselt hinnata ROI-d margiti turundajate poolt {iiheks peamiseks
takistuseks sotsiaalmeedias sobiva turundustaktika valikul (MarketingSherpa uuringu
tulemusena) (Fisher 2009). Analoogne uuring viidi 1dbi ka on-line véljaande SocialMedia
Examiner poolt 2009. a, kus turundajate poolt margiti sotsiaalmeedia puhul kahe olulisema
kiisimusena, millist reklaamitaktikat valida ja kuidas hinnata ROI-d (Stelzner 2009).
Sisuliselt ongi tegemist seotud probleemidega, sest taktikat on raske valida, kui ei oska
hinnata, milline neist sihile viib. Kotler ja Armstrong (2010) maérgivad, et turunduse
efektiivsuse hindamise kiisimus on kaasajal reklaamijate jaoks peamine probleem.
Samaaegselt ROI hindamise vajalikkuse pooldajatega on sellel ka oponente, kelle arvates ei
peaks sotsiaalmeedias iildse mingite efektiivsuse probleemidega tegelema. Oponentide
seisukohti  véljendab kokkuvotvalt arvamus sotsiaalmeedia inimkesksusest, kus
marksonadeks on suhtlus, jagamine, dialoog, kogukond. See ei ole turuosast, rahast ega
kasumist (Falls 2008). Kahtlemata on oponentidel siin omajagu digust, kiisimus on lihtsalt

selles, kelle vaatenurgast asjale liheneda. Uksikisiku jaoks, kes pirast pdevatood
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sotsiaalvorgustikku sisse logib, v3ib see kindlasti nii olla, aga mitte driiihingu jaoks, mille
eesmirgiks on kasumi teenimine.

Efektiivsuse hindamiseks kasutatakse praktikas kdepéraseid ja lihtsaid meetodeid, mis aga
ei seostu otseselt ROlga (Fisher 2009). Naiteks aktiivsete kasutajate voi sdprade arv voib ju
midagi ndidata, aga ei pruugi mingil moel kajastuda ROI vairtuses, st tegelikku miiiiki see
ei tekita. Kui ettevote kasutab niiiid efektiivsuse hindamiseks sdprade arvu ja investeerib
reklaami, mis seda margatavalt suurendab, v3ib olematu miiiik selle tagajérjel ettevotte
pankrotini viia. Efektiivsuse probleemid on seotud ka asjaoluga, et reklaamimist
samastatakse sageli kunstiga, kus analiiiitiline ja metoodiline kiilg pole olulised, piisab vaid
efektsest ideest vOi suure meediakdraga tritusest. Kuid efekt ei tdhenda tingimata
efektiivsust ja tuntus ei tdhenda alati suuremat 1abimiitiki, see voib ka tépselt vastupidistele
tulemustele viia.

Siinkohal on defineeritud tdpsemalt edasises t66s sagedast kasutust leidev moiste — moddik.
Sellel terminil on ka mitu vastet, nagu indikaator ja néitaja, aga terminoloogilise selguse
huvides jaab edaspidi to6s kasutuse iiks — mdodik. Indikaator (st moddik) on mingi ndhtuse
olemasolu niitaja, vahend mingi suuruse ligikaudseks mddtmiseks (OS 2011);
kvantitatiivne voi kvalitatiivne tegur voi muutuja, vahend mis vodimaldab lihtsat ja
usaldusviirset saavutuste mootmist, kajastada sekkumise tagajirjel toimunud muutust voi
hinnata osalejate tulemuslikkust (OECD/DAC...2002).

Olukorda efektiivsuse hindamisel on piitidnud parandada Interaktiivse Reklaami Biiroo -
IAB* (Interactive Advertising Bureau), publitseerides 2009. a sotsiaalmeedia kolme
erineva kategooria jaoks mitmesugused moddikud, mis peaks reklaamijatele andma
taiendavat teavet efektiivsuse kohta (IAB 2009). Sotsiaalmeedia vidinate (widgets) ja
rakenduste kohta pakub IAB vilja jargmised efektiivsuse moddikud, mis peaks andma

reklaamijale parema iilevaate ROIst (sealsamas):

*Asutatud 1996 a, hdlmab enam kui 500 juhtivat meedia ja tehnoloogiaettevdtet, kelle osakaal USA on-line
reklaamiturul on iile 86%. IAB on pithendunud interaktiivse reklaamituru osakaalu tdstmisele ja oma liitkmete
osatéhtsuse kasvatamisele sellel turul. IAB hindab ja soovitab standardeid ning tavasid interaktiivse reklaami
valdkonnas (allikas: http://www.iab.net/about_the iab)
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e Installatsioonid (allalaetud kompaktsed iseseisvad rakendused nagu kalender,

borsiinfo, ilm, lennuajad jms. Tavaliselt ribareklaami kujul.)
o installeeritud rakenduste arv

e aktiivsed kasutajad - rakenduste kasutajate arv kindlas ajaperioodis, tavaliselt
paev/nddal/kuu

e Kkasutaja profiil

e unikaalsed kasutajad - rakenduse kasutajate osakaal

e kasv - keskmine kasutajate arv ajaperioodis

e moju - sOprade arv rakenduse kasutajate hulgas

e Kkasutaja rakendused - rakenduste arv, mis kasutaja on endale installinud

o clutsiikkel - keskmine ajaperiood, mil rakendus on kasutuses.

Kuid siin voib tdheldada probleemi, mille lahendusse IAB publitseeritud materjal otseselt ei
panusta. Nimelt piitiavad reklaamijad mojutada tarbijate teadvust, seejirel vaatlevad
saadavat reaktsiooni ning selle alusel piiliavad ennustada tarbijate kditumist (Rosenkrans
2009). IAB toodud niitajaid saab kiill seostada tarbijate reaktsiooniga, kuid siin on

keeruline mirgata pohjuslikku seost kditumisega, st ennustada miiiiki.

Et kdesoleva t66 empiiriline osa on seotud Facebookiga, on jargnevas tabelis (vt tabel 6)
lihidalt kirjeldatud ka selles keskkonnas kasutusel olevaid moodikuid. Tabelist 6 selgub ka,
et Facebookis kasutatavad moddikud ei ole siiski iiheselt tolgendatavad. Niiteks ulatus ja
unikaalsed muljed ning klikid. Mdlemate véértus soltub sellest, kuidas kasutajad kédituvad
brauseri programmi, nn ,kiipsisega®“. Kui see on keelatud, siis kattuvad nimetatud
moddikute vairtused oma nd mitteunikaalsete teisenditega, mulje ja klikkidega (AdSpeed
2011). Samas mulje ise ei ole vdga adekvaatselt nditeks potentsiaalsete tarbijate arvu
kajastav, sest vOib sisaldada endas mitmeid kordusi. Ning lisaks on see mdodik iisna
ebatidpne seetdttu, et ei ole voimalik kindlaks teha, mitmele kasutajale reklaami ndidati, kui

see ekraanil oli.

24



Tabel 6. Facebookis kasutatavad tulemuslikkuse moodikud

Moodik

Tahendus

Mulje (Impressions)

Loetakse iga kord, kui reklaam on ilmunud kasutaja ekraanil (voib
sisaldada kordusi, nt 2 reklaami ekraanil=2 muljet)

Uhiskondlikud muljed (Social

impressions)

néitab kordade arvu, mil fannilehe reklaami alla ilmub Kkiri, et
vaataja sOpradele ka see leht meeldib. Kasutaja survestamise

vahend (sopradele ju meeldib, ole nagu sdbrad)

Uhiskondlik % (Social%)

sama mis eelmine, ainult osakaaluna muljest.

Klikid (Clicks)

loetakse iga kord, kui kasutaja klikib reklaamiribal. Vaib sisaldada
ka kordusi, aga loendamine nullitakse kord 24h jooksul, pérast

seda on sama kasutaja klikk juba uus klikk

Klikkimise madar (CTR — Click
Through Rate)

klikkide arv kampaania reklaamiribal jagatud reklaamiriba

esinemise kordadega

Unikaalne klikkimise méaar

(unique CTR)

Unikaalsete klikkide arv kampaania reklaamiribal jagatud

ulatusega (unikaalse muljega)

Tegevus (Actions)

Loetakse iga kord, kui kasutaja klikib fannilehe ,,meeldimise*

ribal

Sagedus (Frequency)

Naéitab, mitu korda keskmiselt {iks kasutaja négi reklaami

Kulutus (Spent)

sisaldab ainult Facebookile makstavat tasu kampaania nditamise

eest

Kulu kliki kohta (CPC — Cost
Per Click)

Kliki keskmine kulu kampaanial= kulutus/ klikkide arv kampaania

reklaamil

Kulu tuhande mulje kohta
(CPM — Cost Per Thousand

Impressions)

Facebookile makstud reklaamimise tasu 1000e mulje kohta.

Ulatus (Reach), (ka unikaalne

mulje)

kasutajate arv, kes ndgid reklaami 24h jooksul iihe korra. Muljest
eristab brauseri ,,kiipsis“, mille eemaldamisel voi keelamisel mulje

= ulatus

Unikaalsed klikid (Unique

clicks)

kasutajate arv, kes klikkisid reklaamile {ihe korra 24h jooksul.
klikid ja unikaalsed klikid on tildjuhul peaaegu samad. Neid eristab

brauseri ,,kiipsis“, mille eemaldamisel klikk = unikaalne klikk

Allikas: Facebook; autori kohandused.
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Uhekorraga vdib olla ekraanil mitu reklaami, samamoodi v&ib iihe reklaami niitamisel
ekraani juures olla mitu kasutajat. Klikkidega on kiill olukord veidi lihtsam, sest praktikas
nende erinevus unikaalsetest klikkidest ei ole suur (sealsamas), seda saab kontrollida ka t66
empiirilises osas. Ja isegi kui need moddikud on eristatud, siis ajaperiood on koigest 24
tundi, mille jdrel hakkab uus loendus. Kuid nditeks nddala vdi kauem kestva
reklaamikampaania korral ei pruugi need mdddikud enam kaugeltki adekvaatset lilevaadet
anda, kui unikaalsed voi korduvad need kasutajad ikkagi on. On ju suur erinevus 10-
pdevase kampaania vdimaliku tulemuse jaoks, kas unikaalseid kasutajaid on kiimme voi
sada. See koik jitab jilje voimaliku sihtgrupi suuruse hinnangule, mis omakorda mojutab
turundust. Facebooki mdodikute korral tuleb mérkida, et see keskkond areneb kiirelt ja seda
teevad ka sealsed moodikud, mis pidevalt tdienevad ja vahetuvad. Kui empiirilises osas
voib tekkida vajadus mone efekti kirjeldamiseks, millel siiski moodik praegusel hetkel
puudub, siis mone aja pérast voib see juba olemas olla. Samuti voib juhtuda vastupidine,

moni mooddik kaob éra.

Reklaamindus ei ole téppisteadus, seetottu ei ole ka motet otsida tépseid, analiititiliste
valemitega véljendatud seoseid reklaamide drilise edukuse hindamiseks (Kotler, Armstrong
2010). Ei ole valemit, mis vOimaldaks tépselt hinnata, kui palju raha mingi konkreetne
reklaam sisse toob. Seda pohjusel, et inimeste kiitumine ei ole iiheselt, {ihegi valemiga
kirjeldatav. Ning reklaami sihtauditooriumit mojutavad lisaks konkreetsele reklaamile ka
paljud teised tegurid, mis ei ole reklaamija kontrolli all. Kuid kindlasti on voimalik leida
ligikaudseid seoseid, mis vdimaldaks hinnata reklaamide edukust. Praktikas on kaibel
mitmesuguseid kaudseid niitajaid, mis peaks reklaamijale andma infot voimalikust
reklaami edukusest. Kokkuvottes taandub kogu efektiivsuse problemaatika suuresti iga
tegija isiklikule kogemusele, kes millist nditajat kasutab, kus suurt rolli méngib ka
intuitsioon, seitsmes meel ja muu selline, mis pole ei kvantitatiivselt méératletav ega

tiheselt ja selgelt kirjeldatav.

See tdhendab, et ka tdnasel pdeval on tdepohi all kunagisel Ameerika koomiku Fred Alleni
titlusel, mille kohaselt reklaamiagentuur — see on 85% segadust ja 15% vahendustasu.

Siinkohal voib tdstatada kiisimuse, millele eelneva pohjal pole lihtne vastust leida: kui ei
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ole teada, kas ja kuidas iildse reklaam mdjub, milleks siis tildse reklaamida? Kahtlemata on
iga probleemi korral alati ihe lahendusena voimalus mitte midagi teha, kuid see oleks

vordne lootusega, et pdevast-pdeva samu asju tehes joutakse teistsuguste tulemusteni.

1.4. Metoodilised lahtekohad

Kéesoleva t66 uurimismeetodiks on valitud sotsiaalteadustes laialt levinud juhtumiuuring,
mis seisneb mingi ndhtuse (inimene, organisatsioon, siindmus jne) pohjalikul,
stivitsimineval uurimisel. Juhtumiuuring ei erine oma alusprintsiipide poolest teistest
uurimismeetoditest, sisaldades samuti probleemi maératlemist, andmete kogumist, nende
analiiiisi ja tulemuste avaldamist (Thomas 2011). Konkreetne késitlus ja valitud
analiiisimeetod sOltub juhtumiuuringus nagu teistegi meetodite puhul méératletud
probleemi olemusest. Juhtumiuuring vdib olla kirjeldava, avastava voi seletava eesmérgiga
(Sage...2006). Tulenevalt juhtumiuuringu tiipoloogiast, vOib uuringu eesmaérkidest,
késitlusviisidest ja mitmest muust aspektist kokku moodustada mitmeid uuringu struktuuri

kombinatsioone (Thomas 2011).

Juhtumiuuringus on oluline eristada objekti ja subjekti (sealsamas). Subjekt on vahendiks,
mille abil uurida objekti. Tavaliselt ei ole uuritavaid objekte vdimalik késitleda ilma
subjektita, need ei eksisteeri ilma subjekti kaasabita. Kédesolevas t60s on juhtumi subjektiks
reklaamikampaania (ka ettevote ise), mis teostatakse valitud ettevotte nime all ja selle
vahenditega. Uurimisobjektiks on seosed selle kampaania tulemuste ja kampaania
labiviimise keskkonnas kasutatavate mitmesuguste mdodikute vahel. Objekt koosneb seega
kahe erineva subjekti, ettevotte ja suhtluskeskkonna kokkupuutest saadavate tulemuste

hindamiseks sobivatel mdddikutel.

T66 autor on ise samuti osaline selles juhtumis, mis tekitab kiisimuse vdimalikust mdjust
tulemustele ja seega tulemuste usaldusvdirsusele. Kuid siin tuleb eristada selgelt
uurimisobjekti. Kui objektiks oleks kampaania tulemused, siis kindlasti sdltub see oluliselt
teostaja ettevalmistusest. Samuti tekib sellisel juhul kiisimus juhtumi voimalikust

ildistamisest teistele mikroettevotetele. Antud juhul aga ei oma selline kartus alust, sest
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sOltumata kampaania teostamise tulemustest, otsitakse seoseid selle hindamise moddikute
ja aluseks voetud kommunikatsiooni mudeli vahel. Kui need seosed on olemas, siis
sOltumata kampaania tulemustest, on neid voimalik ka vastavalt kajastada. Kui kampaania
laheb hasti, siis adekvaatne moddik seda ka nii kajastab, samuti halbade tulemuste korral.
Sellega on autori vdimalik moju vélistatud. Kiill aga on oluline subjekt seetottu, et t66

tulemused peavad olema rakendatavad sellises olukorras, kus mikroettevotted tegutsevad.

Kéesoleva juhtumiuuringu voib teatud moondustega liigitada avastavate hulka, sest lihtsalt
olukorra kirjeldamisega siin ei piirduta. Otsitakse seoseid iihe néhtuse kirjeldamiseks
valitud mudelkésitluse raames. Samas on sel uuringul ka kvantitatiivse uuringu tunnused,
sest seoseid otsitakse arvuliselt viljendatud ndhtuste vahel. Et selliseid seoseid ei ole vabalt
saadaval, tuleb ise tekitada olukord ehk juhtum, mille alusel selliseid andmeid koguda. Siin
on ka uuringu norkus, sest voimalikud seosed saavad esmase hinnangu andmete alusel, mis
tulenevalt tehtud kampaaniatest, nende kestusest ja mahust ei ole kindlasti ammendavad, et
viga pohjalikke jédreldusi teha. Seetdttu jddb see juhtum voimaluseks saada esialgne
ilevaade voimalikest seostest, vajades esmaste tulemuste analiiiisi jérel juba pdhjalikumat

uurimist.

Samas tuleb ka juhtumi lébiviimiseks tugineda kindlatele metoodilistele alustele, tagamaks
jargneva analiilisi jaoks tarvilikke tulemusi. Seetottu on empiirilise uuringu teostamiseks

oluline silmas pidada reklaamikampaania metoodilisi aluseid.

Reklaamikampaania on kindla eesmérgiga kavandatud ning méératud ajaperioodil teostatav
edustusiiritus, mis vOib koosneda omavahel seotud reklaamidest tihes vOi mitmes
suhtluskanalis. Reklaamikampaania kavandamisel ja teostamisel on eristatavad mitmed
etapid, mis ei tdhenda, et kdik need tuleks kindlasti 1dbida ja kindlas ajalises jdrjestuses.
Kampaania saab olla ainult nii edukas, kui selle aluseks olev planeerimine (Morgan,
Pritchard 2000).
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Kampaania, laiemalt kogu reklaamistrateegia kavandamine pdhineb praktikas testitud

ariplaneerimise printsiipidel ja sisaldab jargmisi etappe (sealsamas):
1. Hetkeolukorra analiiiis — kus me oleme praegu ja kuidas me siia saime?
2. Sihtauditooriumi médratlemine — kellele on meie sonum maératud?
3. Turunduseesmirkide méiratlemine — kuhu meie ettevote tahab jouda?
4. Reklaami eesmaérkide ja plaani arendamine — kuidas me sinna jouame?
5. Reklaamieelarve kinnitamine — kui palju me saame selleks raha kulutada?

6. Loomingulise (sdnumi) strateegia maaratlemine — kuidas peaksime oma sonumit

Kuulutama?
7. Meediastrateegia méidratlemine — kus peaksime oma sonumit kuulutama?

8. Reklaami efektiivsuse hindamine — kui hésti reklaam oma eesmargi téitis?

Kampaania peab olema kooskdlas teiste edustuse tegevustega, need omakorda peavad
tihtima turunduse eesmirkidega, mis omakorda peavad olema kooskdlas ettevotte
eesmirkidega. Ainult nii moodustavad kdik need osad iihtse terviku ja voimaldavad
mdjutada soovitud suunas ettevotte kdaekdiku (sealsamas). Reklaami ja edustust tervikuna
juhitakse tépselt samamoodi nagu ettevotte iilejaanud osasid (Bangs 2002). Reklaami
eesmarkide kooskola hindamiseks eelmainitud teiste eesmirkidega tuleks need eesmérgid
sOnastada, sest muidu ei ole voOimalik reklaami efektiivsust hinnata. Eesmérkide
médratlemisel saab toetuda Russell Colley mudelile DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results), mida on kirjeldatud ka eestikeelses kirjanduses
(Bachmann 2005).
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Mudeli kohaselt on reklaami iilimaks eesmaérgiks tarbija juhtimine 1dbi nelja arusaamise

tasandi, alustades madalaimalt (sealsamas):
1. Teadlikkus — tarbija saab teada, et vastav kaup eksisteerib
2. Moistmine — tarbija saab aru, millist kasu see kaup talle annab
3. Veendumus — tarbijal tekib tahe seda kaupa omada
4. Tegu —tarbija ka tegelikult ostab selle kauba.

Colley maéératles ka omadused, millele need eesmérgid peavad vastama: konkreetsed ja
moddetavad, tidpselt maddratletud sihtgrupiga, méératletud vordlusbaasi ja muutuste
ulatusega, antud teostamise ajaperioodiga. Ning 16puks peavad eesmirgid olema sdnastatud

kirjalikult, mis voimaldaks avastada nende omavahelisi vastuolusid voi sobimatust.
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2. REKLAAMI TULEMUSLIKKUSE MUDELKASITLUS

2.1. Ettevotte tutvustus ja kampaania lahteandmed

Toos kisitletav ettevote, Tartu Ekspressreisid OU (edaspidi Firma) on asutatud
elanikkonnale reisiteenuste pakkumiseks, rahuldamaks tarbijate selliseid vajadusi nagu
reisikirg ja teadmistejanu erinevate kultuuride vastu. Tinaseks on Tartu Ekspressreisid OU
registreeritud nii reisikorraldaja kui reisibiiroona, reisikorraldajana on tegutsetud 1993.
aastast, omades seega pikaajalist kogemust. Firma alustas oma tegevust bussireiside
korraldamisega Pohjamaades ja Lidne-Euroopas, seejdrel lisandus lennupiletite ja
laevapiletite miiiik, sealhulgas vahendatakse piisiklientidele ka siseturismi teenuseid.
Firmas on hetkel kolm tdiskohaga toGtajat — juhataja ja kaks reisikonsultanti, soltuvalt
hooajast lisandub neile ka viis kuni kiimme lepingulist giidi. Firma usub oma pikaajalisse
kestvusse ja jarjepidevusse, see tdhendab vdimesse pakkuda jitkuvalt kvaliteetset teenust
oma Klientidele. Tunnustatakse inimese individuaalsust ja valikuvabadust vastavalt tema
vaartushinnangutele ja eclustandarditele. Eesmérgiks on pikaajaline, Kkindel ja

konkurentsivéimeline turupositsioon.

Firma omatoodeteks on reisipaketid, mis jagunevad bussireisideks riithmadele ja
individuaalreisipakettideks, kus transpordivahendiks vdib olla nii buss, laev, lennuk kui
auto. Majutust pakutakse hotellidesse, hostelitesse ja kampingutesse. Lisateenusena
pakutakse reisikindlustust, laeva- ja lennupileteid ning tdlketeenuseid. Firma

pohiklientuuriks on kujunenud rithma- ning puhkusereisijad.

Firma on teinud eelmisel aastal enda tooteportfelli analiilisi, kasutades selleks nn BCG
kahemdotmelist maatriksit, portfellis sisalduvate toodete paigutamiseks turu kasvu-
suhtelise turuosa telgedele. Selle alusel jagunevad Firma tooted kolmeks suuremaks
rithmaks. ,,Rahalehmadeks” on selle analiiiisi tulemusel rithmareisid, sest nende turuosa on
suhteliselt suur ja kasvutempo aeglane. “Koerteks” on individuaalpaketid, mille maht on
tagasihoidlik ja kasvupotentsiaali ei ndi olevat. “Téahtedeks” vOib nimetada laevapileteid,

kuna neid miiiiakse kdige rohkem vorreldes teiste teenustega ja voib prognoosida ka nende
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edasist kasvu. , Kiisimérke®, ehk siis tooteid, mis kasvavad kiiresti, aga mille suhteline

turuosa on viike, tooteportfellis ei ole.

Vaatame jargnevalt lithidalt, mida kampaania ettevalmistamisel tehtud sai ja kuidas
seonduvad need eelnevas alapunktis kirjeldatud kampaania teostamise etappidega. Antud
tod kontekstis tuleb silmas pidada, et reklaami tellijaks (tdpsemalt reklaamist huvitatud
osapooleks) on mikroettevote®, kellel praktikas eraldi turunduseelarvet selleks ei ole. See
seab mitmetele eelnevas alapunktis méargitud kampaania etappidele piirangud. Kampaania

ettevalmistamise etapid ja nendega seotud tegevused praegusel juhtumil:
1. Hetkeolukorra analiiiis

a. Kui ettevdtja on omas valdkonnas juba pikemat aega tegutsenud, siis on tal
kiillalt hea iilevaade turul toimuvast. Ning kui pakutav toode ei ole moeldud
tundmatu (vilis) turu jaoks, siis tavaliselt ka keskkonna analiilisimisele energiat
ei kulutata. Kuid mdningad sammud siiski 1dbi viidi, seda autori pealekdimisel
ja osalusel. Firma ja tema otseste konkurentide vordlus olulisemate
tegevusnditajate osas on toodud t66 lisades (vt Lisa 1). Vordlusbaasina on selle
tabeli parempoolses veerus Eesti juhtiv reisibiiroo Estravel, mis aitab
vorreldavaid néditajaid sobivasse perspektiivi asetada. Estravelit kasutatakse
edaspidi ka Facebookis kampaania ilesehitamisel niitena. Tuginedes
olulisemate tegevusnditajate vordlusele, sai tehtud Firma konkurentsipositsiooni
analiiiis (vt Lisa 2), millele tuginedes saab méddratleda ka reklaamikampaania

eesmirke, kui mitte niivord antud t66 kontekstis, siis edaspidiseks kindlasti.

> Mikroettevdtteks loetakse vastavalt Euroopa Komisjoni mératlusele ettevdtet, mille todtajate arv on
vahemikus 0-9, lisaks on veel nduded miitigitulu (< 2 mln €) ja bilansimahu (< 2 mln € ) kohta (European

Commission 2011).
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2. Sihtauditooriumi méératlemine
a. Sihtauditoorium on pikaajalise tegevuse jooksul vilja kujunenud, eelkdige on
need rithma-ja puhkusereisijad, spetsiifilist demograafilist profiili ei ole.
3. Turunduseesmirkide méiratlemine
a. turunduseesmirgid on teema, millega mikroettevotjad viaga siigavalt ei tegele.
Tavaliselt on mingid eesmargid ilmutamata kujul enamusel ettevdtjatest siiski
olemas, kuigi kirjalikul kujul nende iilesmérkimist viga ei praktiseerita. Nii on
see ka kéesoleval juhul.
4. Reklaami eesmirkide ja plaani arendamine
a. esmaseks eesmérgiks ettevotja seisukohalt kogemuste omandamine ja ettevotte
tutvustamine, samuti kanali voimalustega tutvumine.
5. Reklaamieelarve kinnitamine
a. Eraldi eelarvet selleks ei ole, tuleb leida muude kdibevahendite hulgast ja
proovida teha seda voimalikult 6konoomselt.
6. Loomingulise (sonumi) strateegia midratlemine
a. Selle jaoks tutvus autor Facebookis suuremate turismiettevotete tegevusega,
kuidas nemad oma reklaame teostavad.

7. Meediastrateegia madratlemine

a. Antud t66 kontekstis on kasutatavaks meediaks valitud Facebook. Kindlasti
tuleb selle valiku juures arvestada ka vastavate diguslike ja hea tava nduetega,

millele reklaam Facebookis peab vastama (Facebookis...2011).
8. Reklaami efektiivsuse hindamine

a. See on antud t60s tdhtsamaid osasid, kuigi mitte péris selles kontekstis, mida see
Firma jaoks tdhendab. Kui Firma jaoks on téhtis, et reklaam tekitaks voimalikult

suure miiligitulu, siis antud t66 jaoks on oluline, et valitud efektiivsuse
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moddikud kajastaks voimalikult adekvaatselt vastavate turundustegevuste

efektiivsust.

Kampaania ettevalmistamise kohta vOib maérkida, et mikroettevote ja marginaalne
turunduseelarve on need asjaolud, mis suuresti méaédravad ettevalmistuse mahu ja tegevused.

Kiill aga ei mojuta see olulisel madral antud t66 eesmérke ja nende tditmist.

2.2. Reklaamikampaania, selle tulemused ja analtuus

2.2.1. Kampaania ja selle tulemused

Juhtumiuuringu kiigus teostatud reklaamikampaania eesmaérgiks oli uurida erinevate
reklaami efektiivsuse mooddikute asjakohasust vastava efekti hindamisel. Reklaami efektide
hindamise mudeliks on valitud traditsiooniliste mudelite populaarsemaid esindajaid,
Lavidge-Steineri mudel. Valikul oli oluline teoreetilises osas toodu, et sdltumata mudelist,
figureerivad neis tarbija tunnetus, tundmus ja kéitumine, samuti soltumata nende etappide
jarjekorrast, on need kdoik olulised. Lisaks on astmeliste mudelite vaartuseks voimalus

ennustada tarbijate kditumist ja kujundada vastavaid kommunikatsioonistrateegiaid.

Reklaamide eesmérkide piistitamisel arvestati asjaoluga, et ettevotjal puudub kogemus
sellises meedias reklaamimisel, seega oli esmaseks eesmérgiks ettevatja seisukohalt pigem
kogemuste omandamine ja ka ettevdtte tutvustamine. Omandatavad kogemused
voimaldavad jargmiste kampaaniate jaoks juba konkreetsemaid eesmérke piistitada, sest siis
saavad selgemaks antud reklaamikanali voimalused. T66 eesmérgi tditmiseks tuli
kampaaniate kestel fikseerida kasutatud mdddikute véartused, et selle alusel hinnata nende
sobivust mitmesuguste efektide hindamiseks. Maoodikute kasutusel oli piiranguks
Facebooki voimalused, ehk kasutada sai neid, mida antud meedias kasutatav tarkvara
voimaldas jilgida. Nende hulgas olid koik tabelis 6 toodud mdodikud. Kampaaniate
teostamise kronoloogiline kirjeldus koos mitmete seotud niitajatega on toodud lisas (vt

Lisa 4).
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Kokku sai teostatud kolm kampaaniat, mille toimumise ajavahemikud ja maéédratletud

sihtgrupid olid jairgmised:

1. 18.03-21.03 Mairatletud sihtgrupp margusdnadega — 18+eestlane. Kdik, kellele

meeldib reisimine. Koik, kes pole juba Ekspressreisid lehega seotud

2. 23.03.-25.03. Maératletud sihtgrupp margusonadega — Eestis elavad inimesed

vanuses 18+ Koik kellele meeldib reisimine, travel, traveling

3. 20.04.-23.04 Maératletud sihtgrupp margusonadega — 18+ eestlane, kellel huvideks
mirgitud: reisimine, travel, I love travel, lonely planet, travel agent, travel channel,

Suomi-Finland, Tallinn-Estonia, Helsinki-Finland

Kampaaniatega seotud mdddikute véaartused on toodud alljargnevalt tabelis 7. Kampaaniate
teostamiseks loodi Facebookis 14.03.2011 esmalt Firma fannileht. Lehe loomisel vdeti

eeskuju turismivaldkonnas tuntud ettevotte Estravel fannilehest.

Sotsiaalmeedias tihendab turundus aktiivset sisu loomist postituste abil. Postitamise trende
jalgis autor Estraveli Facebook’i fannilehe taustal. Firma fénnilehel loodud postituste sisu
on nii miiiigisonum, informatsioon kui meelelahutust pakkuv. Estravel teeb iildjoontes
postituse pdevas, sama tendentsi on jargitud ka Firma fénnilehel. Esimene tasuline
kampaania lehega liitujate saamiseks koostati 18. maértsil. Nimetatud kampaania ja kahe
jargmise kampaaniaga samaaegselt otsis autor lehele postitamiste jaoks sisu, mis ei
koosneks ainult miiligisonumist ning mis drataksid huvi lehega liitumiseks ning sellel
piisimiseks. Loodud sisu jaoks sai kasutatud Vilisministeeriumi soovitusi ja vérsket
reisiinfot, samuti The Daily Telegraph véljaandes toodud humoorikaid seiku Briti
turistidega seonduvalt. Postituste juures on kasutatud pildimaterjali, mis drataks postitusele
tahelepanu. Facebooki fannilehe loomise kuupéevast alates on Firma iiks tootaja saatnud
taustaks informatsiooni Firma kodulehe kiilastatavuse statistika kohta, sealhulgas tuues
vélja paringute arvu, mis sisaldasid méargusona Facebook. Kodulehe kiilastatavus on
Facebookiga liitumise ajast hakanud monevorra langema, kui vorrelda samade teemade

kiilastatavust erinevatel perioodidel (vt Lisa 3). Vdimalik et pdhjuseks on Facebooki
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suurem ldhedus klientidele ja ka operatiivsem ning vahetum suhtlemine. On ju koduleht

siiski ithepoolne suhtlus.

Tabel 7. Facebooki efektiivsuse moddikud ja nende vairtused kolme kampaaniate 15ikes

Moadik 1. kampaania | 2. kampaania | 3. kampaania
Mulje 170 869 175769 186 198
Uhiskondlik mulje 2817 0 34 284
tihiskondlik% 7,88 0 70,31
Klikid 34 63 147
Klikkimise méér
(%) 0,02 0,036 0,079
Tegevus 8 0 46
Sagedus® 34 20,2 11,9
Kulu kliki kohta 0,43 0,39 0.2
€
Kulu tuhande
mulje kohta (€) 0,08 0,14 0,16
Kulutused (€) 14,47 24,38 30
Ulatus 5006 8681 15 658
Unikaalsed klikid 33 47 142
paring 0 0 10
ost 0 0 3

Allikas: Facebook, autori arvutused.

Analiitisi kdigus on vélja toodud mdddikud, millega hinnati kampaaniat ning eraldi on vélja
toodud kampaaniatega samaaegselt loodud sisu ehk postitused, millele tarbija reageeris
paringu ndol. Tasulised kampaaniad tdid fannilehega liitunuid, kellele oma sdnumeid

edastada.

Kolmest kampaaniast ebadnnestunumaks voib lugeda teise (kampaania ,,Tartusse®),
perioodil 23.03.-25.03, mis teenis nimetatud perioodil 63 klikki. Edustusena kasutatud

hinnaiillatus, mis autori hinnangul oli samas ka huvitekitaja, ei leidnud Firma fannilehega

® See on arvutatud, sest Facebook annab selle kampaania 13ikes iga pieva kohta eraldi
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liittumiseks tarbijate seas piisavalt toetust. Kampaaniat ndidati kiill 175 759 korda, kuid
edasisi samme tarbija poolt ei tulnud. Siin voib olla pohjus kampaania koostamisel seatud
sihtgrupis, mis tdendoliselt ei olnud piisavalt edukalt maaratletud. Edukamaks kampaaniaks
kujunes viimane ehk kolmas, perioodil 20.04-23.04.2011. Seatud sihtgrupi piitidmiseks oli

lisatud juba rohkem mérgusonu, mis andis ka paremad tulemused.

2.2.2. Tulemuste analiiiis

Jérgnevalt on hinnatud tabelis 7 toodud moddikute sobivust Lavidge-Steineri mudeli (vt
tabel 8) erinevate sammudega. Nimetatud mudeli kohaselt on esimeseks sammuks
teadlikkus, mis tdhendab tarbija informeerimist pakutavast teenusest. Seda kajastavad
sellised mdoddikud nagu mulje ja ulatus. Nendel kahel on siiski oluline erinevus. Mulje
annab teada, mitu korda iildse kampaania reklaam tarbijate arvutiekraanil esines, ulatus aga
nditab maiiratletud sihtgrupi hulka, kes nédgi reklaami. Kas on tarvis informeerida koiki
tarbijaid, kui teadaolevalt ainult iiks kindel ja oluliselt véiksearvulisem sihtgrupp voiks
pakutavat toodet tarbida? IImselt siiski mitte, eriti kui selle reklaami eest tuleb ka maksta.

Maistlikum on oma sdnumeid tdpsemalt suunata, arvestades valitud sihtgruppi.

Mulje ja ulatuse kasutamist vdiks vOrrelda mingi toote miiiija turundusprobleemiga, kui
tema pakutava toote tarbijate sihtrithm moodustab nt 10% rahvastikust. Mulje puhul uurib
miitija, kui palju iildse tema reklaami ndidati, kusjuures nédgijate hulgas voivad olla ka tema
toodangut mittevajavad inimesed, ulatuse puhul aga, kui suur osa sellest 10%-st said tema
reklaamist teada. On selge, et sonumite tdpsem suunamine seostub efektiivsuse kasvuga,
sest toote reklaamimine seda suure tdendosusega mittevajavatele tarbijatele (nt rdivad
kogukatele, eriti suured jalandud jms) tekitab asjatuid kulutusi. Selle arutluse tulemusena

lulitub informeerimise moodikuna mudelisse ulatus.

Tuleb arvestada ka Lavidge-Steineri mudeli eripdra, nimelt on iga aste ja samm seotud
selles asuvate tarbijate arvuga. Seetdttu tuleks nende astmetega seostada ka vastavat tiilipi
moddikuid, mis kajastavad tarbijate arvu. See annab vdimaluse hinnata ka visuaalselt selle

arvu muutumist ja voimalikke seaduspdrasid, teel informeerimisest ostuotsuseni. Nagu
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tabelis 6 toodud mdodikutest jareldub, on mitmed moodikud suhtarvu kujul (nagu CPC ja

CPM), hinnates sellega vastavate protsesside tohusust.

Tabel 8. Uuringu aluseks valitud mudel koos vastavate valitud moddikutega

mudeli etapid | Sammu jirjestatud sammud sammu kajastav moodik,
etapi nr valitud analiiiisi
nr tulemusena
Tahtlus-
Reklaam 6 ost ostude arv
stimuleerib voi
3 suunab soove 5 veendumus péring
Rekizamd | celistus ?
muudavad
2 tundeid ja 3 meeldimine tegevus
suhtumist
Tunnetus- 2 teadmine unikaalsed klikid
1 Reklaamid N
akuvad . ulatus
infcl)ormatsiooni ! teadlikkus

Allikas: Lavidge, Steiner 1961; autori tdiendused.

Neid voiks nimetada ka kaudseteks moodikuteks. Sellised moddikud on kindlasti
kasulikud, kuid valitud Lavidge-Steineri mudeli sammudega need otseselt ei sobitu. Neid
moddikuid saab kasutada tdiendava infoallikana, hindamaks mitmete turundustegevuste
(rahalist) tohusust. Ehk need ei anna teavet voimalikust tarbijate arvust mingis mudeli
sammus, aga teavitavad sellest, mis see tegevus maksma ldks. Samas on neil kaudne seos
tarbijate arvul pohinevate moddikutega, sest suurem tarbijate arv igas sammus tdhendab ka

(muude tingimuste konstantsuse korral) suuremat tegevuse tShusust.

Teadlikkusest jirgmine samm on teadmine. See tdhendab et tarbija annab kuidagi méarku
sellest, et tema teavitamine on olnud edukas. Lihtsalt teavitamine ei pruugi tarbija
teadvusse jouda, ta v3ib sellele ka mitte reageerida, nt lihtsalt ignoreerib seda, kuigi samas
néeb reklaami. Selle sammu jaoks on valida kaks mdddikut, klikid ja unikaalsed klikid.
Klikkides kampaaniale, annab kasutaja seega teada, et on seda kampaaniat ndinud. Siin on
eelistatud unikaalsed klikid, mis vihemasti 60pédevase perioodi jooksul ei sisalda kordusi.

Jallegi tuleb mirkida, et teatud tingimustel klikid ja unikaalsed klikid vordsustuvad, samas
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see vahemik on teada, unikaalsete klikkide arvust kuni klikkide arvuni. Vahemiku teadmine
voimaldab hinnata voimalikku maksimaalset ebatépsust. Nagu juba alapunktis 1.3. mérgiti,
ei pruugi praktikas klikkide ja unikaalsete klikkide vahel olulist erinevust olla, mida

toetavad ka kéesoleva t66 tulemused (vt tabel 7).

Jargmine mudeli etapp informeerimise jarel on tundmus, kus reklaam peab muutma tundeid
ja suhtumist. Siin on kaks sammu, meeldimine ja eelistus. Meeldimise jaoks on valida
ainult {iks sobilik moddik, tegevus, mis nditab fannilehe ,,meeldimise* klikkide arvu. Seega
on kasutaja liikunud reklaamilt edasi fannilehele ja ka see meeldib talle. Paraku eelistuse
véljenduseks lihtegi asjakohast moddikut ei ole, seetdttu jadvad siinkohal need sammud
eristamata, jaddes koos iihe etapi juurde. Eelistus tihendab, et saab vdrrelda kasutaja
reaalsete valikute hulgas olevaid komplekte ja mingi signaal annab teada, et just see
pakutav toode on teiste suhtes eelistatum. Sellist mdddikut kéesoleval ajal ei ole ja on raske
ette kujutada selle olemust. Sest puudub teave potentsiaalse tarbija valikutest. Ei pruugi ju
valik olla ainult kahe erineva ettevotte pakutava reisipaketi vahel, reis voib konkureerida ka
koikvoimalike muude teenuste ja toodetega, nagu teatrikiilastus, spordiiiritus jms. Eelistuse
moodiku maidratlemise voib liilitada kdesoleva t66 edasiarenduste hulka, samas soltub see

Facebooki arengust, kuivord siigavale suudetakse kasutajate kirjeldamisel liikuda.

Kolmas etapp mudelis on tahtlus, kus reklaam stimuleerib vdi suunab soove, viies tarbija
tegevuseni. Selles etapis on kaks sammu, veendumus ja ost. Veendumuse jaoks on sobilik
moddik péring, kui tarbija votab ise lihendust ja kiisib pakutava teenuse kohta. Tadhendab et
tarbija on juba peaaegu otsustanud seda teenust osta, jadnud on veel teha viike innustav
touge selles suunas. Ost on viimane samm, selle kohta saab vajadusel andmeid juba

ettevOtte raamatupidamisest, sest see ei kajastu Facebookis.

Nende arutluste pdhjal on visandatud mudel koos mooddikutega (vt joonis 1), lisaks on
toodud ka iihe sammu tohusust kajastav moodik ning reklaami tasuvuse ROI seos. ROI
juures tuleb silmas pidada, et kulutus Facebooki moodikuna sisaldab ainult reklaami eest

Facebookile makstavat tasu, samas vdivad muud kulutused olla oluliselt suuremad. Ja need
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muud kulutused vajavad ettevotte korral eraldi hindamist, milliseid vahendeid kasutati,

palju todaega kulus, ruumide renti jne.

Niéitena léks autoril kolmas kampaania ajakuluna umbes 30 tundi, siit voib juba hinnata

suhet selle kampaania Facebooki tasusse (30€), lisaks veel muud kaasnevad kulud. Seetdttu

Facebooki pakutavad kulude numbrid eraldivoetuna ei ole ROl hindamisel
kasutuskolblikud.
Facebooki ulatus unlkaalsed tegevus Arin tqu
m&adik —> kI|k|d 9 paring
sammu jaoks
Iﬁﬁgg?gﬁ:ﬁ:ﬂﬁg@ teadlikkus | teadmine |meeldimine | veendumus ost
N\ 7 J
RE
kulu
reklaamile
(investeering) ROI=(tulu-kulu)/kulu
CPC-

kulutused teadmisele

Joonis 1. Lavidge-Steineri mudel koos vastavate sammude mdodikutega (autori koostatud)

Selle mudeli alusel saab késitleda tehtud kampaaniaid (vt tabel 9). Selle tabeli tulemuste

alusel on kampaaniad visandatud tulpdiagrammidena (vt joonis 2).

Tabel 9. Kampaaniate tulemused vordluses, ssmmude 15ikes.

~x 1 unikaalsed iy

moodik ulatus Klikid tegevus paring ost
tarbijate arv 1. 5006 33 8 - -
kampaania
tarbijate arv 2. 8681 47 - - -
kampaania
tarbijate arv 3. 15658 142 46 10 3
kampaania
Mudeli samm teadlikkus | teadmine | meeldimine | veendumus | ost

Allikas: autori arvutused
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Diagrammide juures tuleb arvestada asjaoluga, et moodikutega kajastatud tarbijate arvud
eri sammudes erinevad kohati suurusjarkude vorra, mis ei moju hasti mudeli visuaalsele
eraldusvoimele. Selle probleemi lahendamiseks on vertikaalteljel kasutatud

logaritmskaalat,

kampaaniad vordluses

20589
7626
2824 -
1046 -

387 -
143 -
53 -
20 - B 2 kampaania

7 7 3 kampaania
3 . —
1 .

teadlikkus teadmine meeldimine veendumus ost

B 1 kampaania

tarbijate arv

sammud

Joonis 2. Kolm kampaaniat méodikute alusel kajastatuna (allikas: t60 autor).

mis aitab sellised suured erinevused moodikute véartustes iihtlustada. Jooniselt on néha, et
kolmas kampaania on juba erinev kahest eelnevast, sest siin on kdik mudeli sammud
tarbijatega kaetud. See annab tunnistust ka Firma tuntuse kasvust Facebookis. Voimalik et
oma osa mingis ka tehtud kampaaniate suunitlus, mis oli alguses siiski pigem ettevotet
tutvustava iseloomuga, sest tegemist on esmakordselt Facebooki kasutava ettevottega. Et
kolmanda kampaania puhul on kdiki samme kajastavate moddikute vadrtused positiivsed,
saab nende alusel koostada reklaami efektiivsust kajastava mudeli, mida késitletakse

jargmises alapunktis.
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2.3. Mudel reklaami efektiivsuse kvantitatiivseks hindamiseks

2.3.1. Mudeli lihtekohad

Diagrammil (vt joonis 2) kolme kampaania vordluses on selgesti ndha mudeli sammudes
olevate tarbijate arvu langustendents, mis isegi erinevate kampaaniate korral (reklaamitavad
objektid erinevad) néib kiillaltki sarnane. Loogiline on ka oletada, et igas jirgnevas sammus
on tarbijaid vdhem kui eelmises, sest antud teenuste korral ei ole tegemist tarbija jaoks
véhetdhtsa, nt esmatarbekaubaga, mille puhul voib toimuda ilma teadlikkuse, teadmise ja
meeldimiseta impulssost. Mida ebatdendolisem on spontaanse kditumise vdimalus, seda
kindlam ja stabiilsem vdiks olla kahanemistendents ehk seos tarbijate arvu vahel mudeli
erinevates sammudes. Uhelt poolt on ilmselt selline kahanemine seotud teenuse endaga,
teiselt poolt iseloomustab see vastava teenuse turunduse efektiivsust. Mida viiksem
kahanemine, seda tdpsem sihtriihma valik, kus iga jirgmise sammuga tekkivad kaod on
viiksemad. Teisiti deldes, kui sihtrithm on juba valitud selline, kes kdik tahavad ja saavad
seda teenust endale osta, voib ideaalsel juhul eri sammudes olevate tarbijate arv jddda
samaks. Seega saab suurema andmehulga korral hinnata seeldbi turunduse efektiivsust, eriti
sihtrihma valiku osas. Lisaks vdimaldab selline lilevaade maédratleda sammu, mis voib
kogu selles protsessis osutuda piiranguks. Teadupérast on piirangu korral vajalik tegeleda

ainult sellega, sest kogu siisteemi ldbilaskevoime méaédrabki see piirang.

Niiteks teise kampaania korral tuleks keskenduda kiisimusele, miks informeeritud
tarbijatele pakutav ei meeldinud. Kui pikemaajalisem seire voimaldab médratleda antud
ettevotte klientide, teenuste ja turunduse vdimekuse juures sellised sammudevahelised
kahanemistendentsid, siis sellisest ,,normaalsest oluliselt erinev tulemus annab vihje
turundusele, kus asub piirang. See voimaldab fokuseerida ressursse ja saavutada paremaid
tulemusi. Usaldusvédédrsemate seoste ja vastavaid seoseid kirjeldava mudeli loomise korral
voimaldab juba esimese sammu tulemus prognoosida lopptulemust ehk miiiiki. See oleks
mudelit kasutatavate ettevotete turundusvOimekusele oluline tdiendus, voimaldades

varakult intensiivistada oma tegevust voi ka vastupidi, digeaegselt loobuda, tostes sellega
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oluliselt turunduse efektiivsust. Sest loobumine viaheefektiivsest tegevusest voimaldab

vabanevaid ressursse rakendada mujal, kus voiks loota ettevotte jaoks suuremat kasu.

Antud uuringus pole kiill kasutada suurt hulka andmeid, kuid kolmanda kampaania alusel
saab siiski juba esialgseid jareldusi teha kogu kommunikatsiooni protsessi kohta, alates
teadlikkusest ja lopetades ostuga, et selle alusel mudel koostada. Siinkohal on vaja
otsustada, milline oleks see alus, millele mudeli loomisel toetuda. Et andmeid on ainult {ihe
kampaania kohta, kus kdik sammud said tarbijatega kaetud, tuleb statistiliste meetodite
voimalused korvale jitta. Nimelt sisaldavad need meetodid tulemuste tdendosuste
(usalduspiiride) hindamist, milleks aga on suuremat valimit (rohkem kampaaniaid) vaja.
Kuid tarbijate arv igas sammus on kirjeldatav tdendosuse kaudu, seega pakub mudeli
loomisel tuge tdendosusteooria, tipsemalt moned lihtsad seosed sellest. Mida tdpsemalt

voiks vaja olla, selgub tabel 9 alusel.

Tabelist 9 on ndha, et teadlikkuse sammus olevate tarbijate arv vdheneb, kui liikuda
jargmisse sammu. Ja nii koikide jargmiste sammudega ja see kehtib ka erinevate
kampaaniatega. Toendosusteooriast on teada, et mingi siindmuse A teoreetiline tdendosus
on siindmuse jaoks soodsate katsetulemuste arvu m ja koigi katsetulemuste arvu n suhe.
Seda tdendosust tdhistatakse p(A) = m/n. Sindmuseks A on antud niites tarbijate
joudmine sammu ,,teadmine®. Praegusel juhul on soodsateks tulemusteks nende tarbijate
arv, kes joudsid sammu ,,teadmine®, kdigi Katsetulemuste arvuks on tarbijate arv eelmises,
»teadlikkuse® sammus. Sest nende hulgast liiguvad tarbijad jargmisse sammu. Selliselt
leitud tdendosust nimetatakse empiiriliseks tdendosuseks, sest tegelik, teoreetiline
toendosus pole teada. Seda teaks nditeks tdringutel baseeruvate iilesannete korral. Siin aga
peaks siis teadma, kui palju tarbijaid voib tldse olla teadlikkuse sammus ja kui palju
nendest voiks jouda teadmise sammu. Seda teoreetiliselt, aprioorselt ei tea ja seda
mojutavad viga paljud tegurid, mistdttu on tegemist juhusliku suurusega. Empiiriline
tdendosus on parim saadaolev ja abiks on ka teadmine, et katsetulemuste arvu n

suurenemisel 1&heneb empiiriline tdenédosus teoreetilisele.
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Tarbijate tdendosus ,teadmise sammus on tdhistatud jargmiselt: p(teadmine) =

teadmine

W = 142/15658. Sellele jirgnev, tarbijate tdendosus ,,meeldimise” sammus
p(meeldimine) = 46/142.  Jargmise = sammu, ,veendumuse”  tdendosus  ON

p(veendumus) = 10/46, viimase sammu tdendosus on p(ost) = 3/10. Leiame niiiid
toodud seoste abil tarbijate arvu ,,ostu” sammus, avaldatuna seosena tarbijate arvust
esimeses, ,teadlikkuse® sammus. Viimasest seosest saame tarbijate arvu ,,0stu” sammus
kujul 3 = p(ost) * 10, ehk siis tarbijate arv selles sammus v3rdub selle sammu astumise
toendosuse ja eelnevas sammus olevate tarbijate arvu korrutisega. Liigume eelmise sammu
juurde  analoogselt, seega  saame  tarbijate arv  ,veendumuse® = sammus
10 = p(veendumus) * 46. Vaadates kahte viimas seost, saame juba nende kahe sammu
seostamisel ehk tarbijate arvu ,,ostu” sammus, seostatuna nende arvuga ,,meeldimise®
sammus jargmisel kujul: 3 = p(ost) * p(veendumus) * 46. Niiiid on seaduspira juba
selgelt margatav, kuidas tarbijate arvud seostuvad erinevates sammudes. Pikendame selle

seose kogu mudeli peale:
ost = p(ost) * p(veendumus) * p(meeldimine) * p(teadmine) * teadlikkus

Oleme joudnud tdendosusteooriast tuntud soltumatute siindmuste korrutise tdendosuseni,
mis vordub nende siindmuste tdendosuste korrutisega. Kui me tahame teada ostude arvu,
siis ostu toimumiseks peavad toimuma ka koik sellele eelnevad siindmused, millest
tulenevalt ost on lisaks ostu kui eraldiseisva sammu tdenéosusele ka sellele eelnevate koigi
sammude tdoendosuste korrutis (iihisosa). Sellise iihisosa védiksust vorreldes eraldivoetuna

iseseisvate siindmuste tdendosusega, saab ilmekalt ndidata joonisel (vt joonis 3).

Niitid oleks mdistlik ka mudeli esimene samm, teadlikkus, selle teostumise tdendosusega
varustada. See tdhendab et peaks teadma sellele eelnevat tarbijate hulka, kellest siis osa
liigub teadlikkuse sammu. Selleks otstarbeks saaks kasutada esmalt mudelist vélja jaanud
moddikut — mulje. Mulje néditab, mitmel korral on reklaami tildse ndidatud. Kindlasti ei ole
see tdpne tarbijate arvu nditaja teadlikkuse sammu ees, kuid see on parim voimalik 1dhend,
mis saada on. See voimaldab mingil mééral piiritleda teadlikkuse sammule eelneva tarbijate

arvu.
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meeldimine

Joonis 3. Erinevate siindmuste tdendosuste korrutis ehk nende siindmuste iithisosa Lavidge-

Steineri mudeli niitel.

Jarelikult saab teadlikkuse toendosuse avaldada mdoodikute kaudu jargmiselt:
p(teadlikkus) = ulatus/mulje. Koik mudeli sammud analoogselt tdendosuste kaudu

md&ddikute suhtena avaldatuna:
e p(teadlikkus) = ulatus/mulje

e p(teadmine) = unikaalsed klikid /ulatus

tegevus
unikaalsed klikid

e p(meeldimine) =

e p(veendumus) = paring/tegevus
e p(ost) = ost/paring.

Eelneva kokkuvdttena on jargnevalt avaldatud toodud tdoendosuste kaudu ostjate arv,
tuginedes potentsiaalsete tarbijate arvule. Eelnevale tuginedes avaldub see muljega

maédratud tarbijate arvu ja kdikide mudeli sammude tdendosuse korrutisena:
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ostude arv = mulje * p(teadlikkus) * p(teadmine) * p(meeldimine)

* p(veendumus) * p(ost)

Niiiid, olles médratlenud mudeli alused, on dige hetk vaadata tagasi eelnevate alapunktide
juurde, kus sai kasitletud moodikuid. Millised Facebookis kasutatavatest suhtarvudena
véljendatud mdodikutest voiksid siia tdoendosustega kirjeldatud mudelisse sobituda. On ju
siin toodud tdendosused kdik suhtarvudena. Tabelis 6 toodud mdddikutest tasub vaadata
neid, kus kulu ei kajastu, sest nagu eelnevalt margitud, Facebooki kulu hinnang ei ole
vastavuses tegelikkusega. Seega on valimis kliki méér, unikaalne kliki méar ja sagedus.

Moistlik on need vordluseks avaldada suhtarvudena:
o kliki maar CTR = klikid /mulje
o unikaalne kliki maar = unikaalsed klikid /ulatus
e sagedus = mulje/ulatus

Toodud moddikute ja mudeli sammude tdendosuste avaldisi vorreldes saab leida vasted
koigile Facebooki moddikutele. Sagedus on teadlikkuse sammu tdendosuse poordvaartus,
mida saab avaldada ka vastupidiselt, sageduse poordvididrtus on teadlikkuse sammu
toendosus. Unikaalne kliki maér on sama mis teadmise sammu tdendosus. Kliki maar kiill
otsest vastet ei oma, aga kui arvestada et klikid ja unikaalsed klikid on vdga ldhedased, siis
kajastab kliki méér esimese kahe sammu tdendosuste korrutist. Jirgnevalt on need seosed

ka tiles margitud:
e p(teadlikkus) = 1/sagedus
e p(teadmine) = unikaalne kliki maar
o p(teadlikkus) * p(teadmine) = CTR

Selline tihendamine on abiks Facebooki kasutamisel ja sealsete mdodikute tdlgendamisel,
mis saavad seeldbi endale arusaadavama ja igapdevase turundustegevusega paremini

seostatava sisu. Sellised seosed on heaks niiteks, et suhtlustehnoloogia on kiill muutunud,

46



kuid kommunikatsioon mdjub samamoodi ja voimaldab iihendada 1960ndatel loodud

mudeli niitidisaegse suhtluskeskkonnaga.

Jargnevalt on toodud tabelile 9 tuginedes sammud vastavate tdenédosuste alusel (vt tabel
10), et vorrelda ka erinevaid kampaaniaid, vihemalt tarbijatega kaetud sammude osas. Et
toendosuste korral on tegemist suhtarvudega, voib need avaldada parema loetavuse huvides
protsentides. Tabeli 10 alusel saab viita, et isegi erinevate kampaaniate 1oikes on samade
sammude tdendosused samas suurusjirgus ja ka nende muutused on sammude ldikes

sarnased. See annab kindlust neil tdendosustel pohineva mudeli jaoks.

Tabel 10. Lavidge-Steineri mudeli sammude tdendosused, kampaaniate 1dikes.

Sammude
toendosuste
korrutis
ehk
p(teadlikkus) | p(teadmine) | p(meeldimine) | p(veendumus) |  p(ost) ithisosa
1. 2,93% 0,66% 23,5%
kampaania
2. 4,94% 0,54%
kampaania
3. 8,41% 0,91% 31,3% 21,7% 30,0% 0,0016%
kampaania

Allikas: autori arvutused

Milline tdhendus on nende sammude tdendosustel? Nagu teoreetilises osas maérgitud,
tdhendab efektiivsus eesmérkide saavutamise médra. Eesmirgiks on igas sammus
maksimeerida tarbijate arvu, mille maksimaalne véértus saab olla sama suur kui eelmises
sammus ehk 100%. Ja minimaalne vaartus on null, eesmérki ei tdidetud iildse, sammu ei
joudnud thtegi tarbijat. Tdhendab, sammude tdendosus on sisult sama mis efektiivsus,
molemad muutuvad vahemikus [0-1]. Kui sammu toimumise tdendosus on nt 50%, siis
tdhendab see seda, et pooled eelmises sammus asuvatest tarbijatest jdouavad sellesse sammu,
ehk ecesmirgi tditmise madr on ka 50%. See tdhendab turunduskommunikatsiooni
efektiivsuse valjendamist mudeli sammude 16ikes, mis annab voimaluse kvantitatiivselt
efektiivsust hinnata. Praktilise kasutusvddrtuse annab mudelile asjaolu, et need

efektiivsused on avaldatud Facebookis kasutatavate moodikute kaudu. Ning kogu mudeliga
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véljendatav  turunduskommunikatsiooni  efektiivsus, mis  sisaldab endas nii
kommunikatsiooni kui é&rilisi eesmidrke, on mudeli koigi sammude tdoendosuste ehk
efektiivsuste korrutis. Nende pShimotete alusel saab koostada MS Exceli baasil mudeli,
mille abil on vdimalik kindla efektiivsuse korral ennustada reklaami éarilisi tulemusi voi
teostada mis-siis-kui tiitipi analiilise. See tdhendab, saab kindla sisendi korral uurida, kui
palju mojutab koguefektiivsust ja ostude arvu mingi sammu vdi sammude efektiivsuse

muutmine. Sellist mudelit kasitletakse jargmises alapunktis.

2.3.2. Reklaami efektiivsust kajastav mudel ja selle rakendusi

Tuginedes eelmises alapunktis toodud lihtekohtadele, on koostatud reklaami efektiivsuse
hindamise mudel (vt joonis 4). Jargnevalt kirjeldatakse, mida see mudel sisaldab ja
milliseid voimalusi pakub. Esmalt on joonisel 4 toodud diagramm, mis kajastab mudelis
toodud tulemusi sammude 15ikes. Lisaks mudeli sammudele (diagrammi legendis
nummerdatud) on toodud ka muljega kirjeldatav mudeli sisend, mille lisamine pakub
terviklikku vaadet kommunikatsiooni mdjule. Diagrammi vertikaaltelg néitab tarbijate arvu,

olles seatud logaritmskaalale.

Jargneva tabeli lilemises reas olevad tdendosused (esialgsed tdendosused) pohinevad
kolmanda kampaania andmetel. Kui neid mitte muuta (jirgmisel real), siis saab
prognoosida tulemusi sama efektiivsuse korral, muutes ainult mudeli sisendit ehk mulje

vaartust.

Jargmisel real on efektiivsused (sammu tdendosused), mille alusel arvutatakse tarbijate arv

vastavas sammus. Need arvutused pdhinevad eelmises alapunktis kasitletud seostel.
Edasi on méargitud mudeli sammud koos nimetustega.

Seejdrel tuleb rida, kus sisestatakse soovitav sisend ehk mulje véértus. Erinevate
stsenaariumite ldbimdngimiseks vOi prognoosimiseks on piisav, kui muudetavateks
parameetriteks on mudeli sisend ja sammude efektiivsused. Edasi jargneb koguefektiivsus,
mis nditab koikide sammude efektiivsuste korrutist. Lisaks on liilitatud mudelisse ka driline

efektiivsus ehk ROI, mida saab arvutada viga mitmeti, nagu teoreetilises osas mérgitud.
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reklaami efektiivsuse mudel
150 095
20589 = mulje kui mudeli sisend
2,804 - ® (1) teadlikkus
[J]
w M (2) teadmine
5 %7 -
s H (3) meeldimine
= 53 -
M (4) veendumus
71 M (5) ost
1 .
sammud
esialgsed tdendosused
. 0,084 0,00907 0,3129 0,2174 0,3
(kontrolliks)
muudetav sammu tdendosus 8,40% 0,91% 31,29% 21,74% 30%
(sammu efektiivsus)
unikaalne
mudeli sammu efektiivsus 1/sagedus CTR utrﬁ?(il\;llj:é q péring/
Facebooki mdodikuna CTR Klikid tegevus
Lavidge-Steineri mudeli (D) . 3) 4)
sammud teadlikkus 2y I meeldimine | veendumus () et
sisesta tarbijate arv,
kelleni reklaam joudis | 200000 16800 153 47,8 10,4 3.1
(mulje)
koguefektiivsus=  0,0016%
ROI=  24,8%
sisesta reklaamikampaania 100,0
kulud
sisesta teenuse hind 40,0

roheline lahter algandmete sisestamiseks
kollane lahter nditab prognoose

Joonis 4. Reklaami efektiivsuse hindamise mudel (allikas: t66 autor).

Antud juhul kasutatakse sissetuleku osas miiligitulu, mis leitakse mudelis prognoositud

ostude arvu ja mudelisse sisestatud teenuse hinna korrutisena (praegu meelevaldne arv),

kampaania kulu tuleb samuti eraldi sisestada (hetkel samuti meelevaldne arv). Rentaablus
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leitakse kui miiligitulu ja kampaania kulu vahe, jagatuna kampaania kuluga. Korrektsem
meetod oleks teenuste miiligist saadud puhaskasumi kasutamine sissetuleku osas, aga see
eeldab juba konkreetse ettevotte raamatupidamisest saadavaid andmeid, mida saab
vajadusel sisestada, kuid mis antud hetkel sisuliselt mudelit ei muuda. Lihtsalt sellise
arvutuseeskirja korral tuleb arvestada, et vorreldakse ainult sama teenuse erinevate
efektiivsuste korral saadavat érilist efekti. Ja nagu juba eespool t66s margitud, tuleb
erinevate toodete/teenuste rentaabluse vorreldavuse tagamiseks alati kontrollida selle

arvutamise eeskirja, et ROl koosneks samadest komponentidest.

Toodud mudelist saab teha mitmeid jareldusi, tuginedes teostatud kolmanda kampaania
andmetele. Nimelt on reklaamikampaania koguefektiivsus védga madal. See tuleneb
asjaolust, et tarbija joudmine ostuotsuseni 1abib mitmeid samme, kus iga sammu efektiivsus
on madalam kui tiks (100%), aga iihest viiksemate tegurite korrutis koguefektiivsuse
avaldises tihendab et see viheneb kiirenevas tempos. Oletame et iga sammu efektiivsus on
0,25 ehk 25% ja kokku on viis sammu. Koguefektiivsus on siis 0,25° = 0,00097 =~ 0,1%.
Vaevalt tuhandik muljega hdlmatud tarbijatest jouab ostuni. Langus vorreldes ithe sammu
efektiivsusega on véga suur. See tdhendab et efektiivsusel on ddrmiselt oluline roll sellistes
mitmesammulistes protsessides. Mudeli voimalikke rakendusi on mitmeid, sellest lithidalt

mone néite abil alljargnevalt.

Stsenaariumianaliiiisi korral voib esitada kiisimuse, kui suur peaks olema soovitud miiiigi ja
antud efektiivsuse korral see auditoorium, kelleni reklaam peaks joudma ehk mulje? Selleks
saab kasutada Excelis sellist vahendit nagu lahendaja (Solver). Avades lahendaja,
margitakse sihtlahtriks ost ja sisestatakse sinna vabalt valitud soovitav vairtus — 100.
Muudetavaks lahtriks on mulje, mille vaartuse lahendaja mudeli seoste pohjal vélja arvutab.
Tulemus on 6,2 miljonit. Tdhendab et Eestis sellise efektiivsusega tegutsedes ei ole
piisavalt potentsiaalseid kliente. Lisaks tdhendab see, et mdistlikes piirides mulje
muutmisel tulemus praktiliselt ei muutu, seega justkui polegi motet pingutada, niivord suurt

rolli méngib madal koguefektiivsus.
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Voib ka vastupidise stsenaariumi 14bi méangida. Milline peaks olema ,,teadmise” sammu
efektiivsus, et toodud mulje vaartuse korral (200000, vt joonis 4) tduseks ostude arv sajani?
Lahendaja annab vastuseks ~29%, mis on samal tasemel jirgnevate sammude
efektiivsusega. Tahendab, selle praeguse piirangu likvideerimine teadmise sammus
suurendaks miiiiki ~33 korda. Igapdevasel tegevusel on mudelist tulenev lihtne soovitus
Firmale keskenduda reklaami efektiivsuse tOstmisel unikaalse kliki mdéédrale, mis néitab
otseselt piirangut. Jargnev tegevus on juba majanduslik hinnang, mida tuleks teha, et selle
sammu turunduskommunikatsiooni efektiivistada ja mis see maksma ldheb. Siin vdib olla
ka tliks pohjus, miks rampsposti tiiiipi reklaami nii massiliselt liikvel on, see on ilmselt palju
odavam viis kliente piitida, selmet turunduse efektiivsust tosta. Kuid teatud juhtudel,
nditeks kui potentsiaalne tarbijaskond on piiratud, tuleb kasutada efektiivsuse tdstmise

meetodeid.

Igapdevaselt Oppimise ja arenduse eesmargil on selline mudel viga kasulik, sest selle alusel
saab juba emotsioone korvale jittes kvantitatiivselt hinnata, kas senine tegevus on piisavalt
efektiivne ja kui efektiivne see ikkagi on. Jargneva kampaania teostamisel, tehes vastavaid
muudatusi valitud sammude kommunikatsioonis, saab hinnata saadud erinevusi juba
numbriliselt. Mudelit saab kasutada sarnase reklaamikampaania tulemuste hindamisel ex

ante, juba mulje véirtuse teadasaamisel.

Lihidalt ka soovitused, mille alusel iiks mikroettevote voib sellist mudelit rakendada.

Mudeli loomiseks on vaja:
1. tarkvara MS Excel
2. Facebooki kontot ja vajadust sealses keskkonnas oma tooteid/teenuseid reklaamida
3. tavakasutaja voi veidi korgemal tasemel arvutioskust.
Mudel pdhineb jargmistel alustel:
1. Lavidge-Steineri mudel, mida on antud t60s vajalikul mééral kirjeldatud

2. Facebookis kasutatavad moodikud: mulje, ulatus, unikaalsed klikid, tegevus, paring
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3. elementaarsed teadmised tdendosusteooriast, mida on kédesolevas t60s kirjeldatud.
Mudel sobib kasutamiseks jargmistel eesmirkidel:
1. turunduse ja reklaami efektiivsuse hindamine Facebooki keskkonnas

2. mudeli sammude efektiivsuste pohjal vastavate turundustegevuste efektiivistamine,

Oppimine ja arendus

3. mitmesugused stsenaariumianaliitisid riliselt sobivaima

kommunikatsioonistrateegia maaratlemiseks
4. reklaamide &riefektide prognoosimine.
Mudeli rakendamisega kaasnevad tdiendavad kulud: puuduvad.

Nagu juba teoreetilises osas mérgitud sai, ei ole mingit tipset analiiiitilist seost reklaami
edu hindamiseks olemas. Liiga palju on selleks erinevaid mojutegureid, mis pole reklaamija
kontrolli all. Seetottu ei ole ka motet otsida keerukaid meetodeid ja vahendeid reklaami edu
hindamiseks. Kuid see ei tdhenda, et selliseid vahendeid ei olegi tarvis, pigem peab selline
vahend olema kergesti omandatav ja robustne, lihtsasti késitletav ja odav kasutada. Sellisel
juhul iletab tema kasutamisest saadav tulu selle kasutamisega seotud kulu. Ning alati on
moistlik toetuda mingile kindla ja kontrollitava metoodika alusel teostatud hinnangule,
selmet tugineda ainult intuitsioonile. Nendele nduetele peaks siintoodud reklaami

efektiivsuse hindamise mudel ka vastama.

Praeguse mudeli puudusena tuleb mérkida, et ssmmudevahelised seosed pdhinevad suuresti
ainult tihe reklaamikampaania tulemustel. Mudeli edasisel arendamisel tuleks keskenduda
selle usaldusvadrsuse tostmisele, kasutades sellel eesmérgil suuremat hulka algandmeid,
mille alusel hinnata statistiliste meetoditega mudeli sammude tdendosusi, seda nii erinevate
teenuste  kui kommunikatsioonistrateegiate korral. Kui need seosed erinevate
kommunikatsioonistrateegiate, teenuste ja mudeli sammude efektiivsuste vahel on olemas

ning leiavad statistilist kinnitust, laieneb mudeli kasutusvaldkond margatavalt.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas bakalaureusetods uuritakse reklaamide efektiivsuse hindamise voimalusi
Facebooki kontekstis. Reklaaminduse ja laiemalt kogu turunduse efektiivsuse
problemaatika on piisinud aktuaalsena juba 19. sajandist alates, kuigi massiteabevahendite
tehnoloogia on ldbinud selle ajaga suuri muutusi. Niilidisaegne internetil pohinev
suhtlustehnoloogia, eriti mitmesugused suhtlusvorgustikud, pakub uusi vOoimalusi ka
reklaamikanalitena, millega kaasneb vajadus uurida selle tehnoloogia voimalusi reklaamide

efektiivsuse hindamisel.

Esimese uurimisiilesandena esitas autor teoreetilises osas iilevaate reklaamituru arengust,
seda just niiiidisaegse elektroonilise meedia kontekstis. Autor tdi vélja internetipdhise
sotsiaalmeedia tdhtsamad rakenduslikud lahendused ning nende kasutusvdoimalused
reklaamikanalina. Siin maérgitakse, et erinevalt traditsioonilistest reklaamikanalitest
voimaldab internetipdhine sotsiaalmeedia iihes reklaamis {ihendada nii kommunikatsiooni,
tehingu kui jaotuse funktsioonid, lisaks ka teisi edustuse komponente nagu suhtekorraldust,

isiklikku miitiki ja miitigiedustust.

Teise iilesandena uuris autor turunduskommunikatsiooni mudelkasitlusi, andes {iilevaate
peamistest mudelitest. Tarbijate suhet kommunikatsiooniga ja turundussdnumite to6tlemist
mojutavad vdga mitmed psiihholoogilised, sotsiaalsed ja kultuurilised aspektid. Seetottu ka
turunduskommunikatsiooni tulemused sisaldavad palju midramatust ning ei ole alati
ennustatavad. Kirjeldatud mudelite rakenduslik véaartus soltub nende rakendamise
kontekstist. Autor maérgib et iihte ja igaks juhtumiks sobivat mudelit ei ole. Kiill aga
iihisosana figureerivad neis tarbija tunnetus, tundmus ja kaitumine, mis kdik on olulised,
suunamaks tarbijat ostuotsuseni.

Kolmanda {ilesandena uuris autor reklaamide efektiivsuse mdddikuid sotsiaalmeedias.
Autor mérgib, et efektiivsus on seotud reklaami eesmargiga, milleks on miiligivoimekuse
loomine. Reklaamil on olemas nii kommunikatsiooni kui &riefektid, kusjuures ilma
kommunikatsiooniefektita on raske loota ka éarilist efekti. Siin selgitatakse ka reklaami
ariefekti hindamiseks kasutatava termini ROI tdhendust ning mairgitakse, et selle

kasutamine ei ole kuigivord edenenud. Autor toob vélja mitmed praktikas kasutust leidnud
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voi soovitatavad efektiivsuse moddikud, nii interneti jaoks ildiselt kui ka konkreetselt
Facebooki jaoks. Ulesande kokkuvdtteks on tddemus, et reklaamindus ei ole tippisteadus,
seega tipseid seoseid reklaamide drilise edukuse hindamiseks ei ole.

Neljas tllesanne, t60 empiirilises osas, seisnes Vvalitud efektiivsuse moddikute
rakendatavuse analiilisil, juhtumiuuringu alusel. Selle teostamiseks 101 autor valitud
ettevottele Facebooki konto ja fannilehe ning tditis seda regulaarselt aktiivse sisuga.
Seejarel viis autor ldbi kolm reklaamikampaaniat ettevotte tutvustamiseks ja teenuste
pakkumiseks. Turunduskommunikatsiooni mojude hindamiseks sai valitud Lavidge-
Steineri mudel. Kampaaniate tulemuste analiiiisi alusel selekteeris autor vilja Lavidge-
Steineri mudeliga sobituvad ja viienda uurimisiilesande tditmiseks vajalikud efektiivsuse
moddikud: mulje, ulatus, unikaalsed klikid, tegevus, paring ja ost, kusjuures viimane ei ole
enam otseselt Facebooki pohine.

Viienda tileandena koostas autor reklaamide efektiivsust hindava ja prognoosiva mudeli,
MS Exceli baasil. Mudel toetub tdendosusteooriale, kirjeldamaks tarbijate litkumist mudeli
sammudes. Selgus et selline lahendus voimaldab otseselt seostada tarbijate liikumise
toendosuse mudeli sammudes nende sammude efektiivsusega ning sellest tulenevalt
arvutada kogu kommunikatsiooni efektiivsust. Teades kulutusi reklaamile, saab mudeliga
prognoosida ka driefekte. Lisaks voimaldab mudel mitmesuguseid stsenaariumianaliiiise ja
teatud juhtudel reklaamikampaania tulemuste prognoosimist. Autori hinnangul sobib
koostatud mudel t66 eesmairgiga, olles kergesti omandatav, lihtsalt kisitletav ja odav
kasutada, ehk sobiv mikroettevdtetele. Lisatud on ka selgitused mudeli voimalike kasutajate
jaoks.

T66 edasise arendamise suunaks on saada kinnitust loodud mudeli usaldusvaérsusele, sest
praegune mudel pohineb ainult {ihe (teatud reservatsioonidega kolme) reklaamikampaania
tulemustel. Tuleb kasutada suuremat hulka andmeid, et hinnata statistiliste meetoditega
mudeli sammude tdendosusi, seda nii erinevate teenuste kui kommunikatsioonistrateegiate

korral. Kui need seosed leiavad kinnitust, laieneb mudeli kasutusvaldkond mérgatavalt.
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Garikasum/miia | P | 2% | % | % | % | o | 2.8% 12.9%
gitulu)
Tootajaid
keskmiselt 2 ! 3 5 207
Tooted/teenuse | bussi-, laeva- | bussi-ja bussi- ja 90% lennu-, laevapiletid, reisipaketid, érireisid
d ja lennureiside | laevareiside miitigitulust
lennureiside | korraldamin | korraldamine, | reisibiiroo
korraldamine, | e, pakettide | pakettide teenused,
koolireisid edasimiiik | edasimiiiik puhkusereisi
opilastele, dja
edasimiiiik koolireisid
Opilastele
segmendid/klie | puhkajad, puhkajad, puhkajad, puhkajad, arikliendid, puhkajad, siseturism,
ndid opilased tellimusreisi | tellimusreisid | dpilased korporatiivklient
d
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miiiigivork koduleht, koduleht, koduleht, biirood biiroo Tallinnas (4),Tartus, Johvis,
Tartu biiroo. | biiroo biiroo Tartus | Tallinnas, Rakveres, Parnus, Kuressaares,
Tartus Paides, Haapsalus, Riias (3), Vilniuses, Soome
Rakveres ja | turg emafirma SMT kaudu
koduleht
tugevused pikaajaline Erisuunitlus | Spetsiifilised | miiiigivork, | miiigivork, turu kaetus, IT lahendused,
kogemus, ega reisid matkareisid koduleht positsioon sotsiaalmeedias
rentaablus
vorreldav
turuliidriga
ndrkused to6tajate rentaablus | rentaablus rentaablus
vihesusest madal madal madal,
tulenevad korged
riskid (nt tildkulud
haigestumine Erakliendile puudub
) individuaalne/ldhedane ldhenemine
Hinnatase korgem Korgem sama Fortestiga
(vorreldes samal
Ekspressreisid tasemel
Tartu
analoogse/lahe
dase teenusega)
(kdrgem/sama/
madalam) korgeim
Olulisemad Suurendada | planeeritaks | puhkusereisid | puhkusereisi | Baltimaade parim teenindus
eesmirgid 2010 | dpilasreiside | e pakkuda | e osatdhtsuse |[de ja
mahtu klientidele suurendamine, | omatoodang
kvaliteetset | edasimiiiigi u
tdiendkoolit | suurendamine, | reklaamimis
ust siseturismi eks
miiiigi hakatakse
suurendamine | kasutama
internetipohi
st
otsepostitust;
kodulehel
alustatakse
puhkusereisi
de otsemiiiiki
Arenguperspek | viia turundus | Laevapiletit | Kooli- ja Laiendada Ténu riigihangetele kaotatud Eesti
tiiv (uued sotsiaalmeedi | e miiiiki rithmareiside | tootevalikut, [ kliente tagasi vdita
turud, kliendid) | asse, leida suurendada | mahtu ja suurendada
uusi kliente laevapiletite lennupiletite
miiiiki miiiiki
suurendada

Allikas: ettevitete aastaaruanded ja autori arvutused
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Lisa 2. Firma vordlus konkurentidega, positsiooni mdadratlemine

. Perereisid For_tgst Ao
Firma o Reisid Tours
ouU ou
(o e o> (o e (o e
2 EE g E2E2EE 2EE
(o)) < = ol €| o | o
S EL 2 EL|EEL 2 ES
© © © ©
kiiitilised | osakaal | T| S&| T|S8|TEE|ITES
edutegurid (summa=1)
Kaubamirgi
tuntus 0,2 2 0,4 2 0,4 210412104
turuosa (suurem
turuosa tostab
turunduse
efektiivsust ja
ROI-d) 0,2 1 0,2 1 0,2 1102(11{0,2
Teeninduse
kvaliteet 0,1 3 0,3 3 0,3 3103[3]0,3
Turu kaetuse tase 0,2 1 0,2 3 0,6 1102(|3]|0,6
toodete valik
(laiem valik
maandab riske,
kaasab rohkem
erinevaid Kliente) 0,15 3 0,45 31045 ) 31]045]| 310,45
rentaablus
(rahateenimise
vOime, pohiline
konkurentsivéime
niitaja) 0,15 5 0,75 2 0,3 21032103
Kokku
(osakaal*hinnang) 2,3 2,25 1,85 2,25

Allikas: autori arvutused
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Lisa 3. Firma kodulehe populaarsemad teemad enne ja koos Facebookiga

kodulehe populaarsemad teemad

Eilat
Madeira
Tirgi 10.05, hotell 4* al. 299...
Stockholm-Tallinn SOODNE...
Helsingi-St.Peterburg liinireis
Asukoht
Kontakt
Liitu mailinglistiga
Sihtkohtade info
Reisitingimused
Sisukaart
Partnerid
Too6tajad
Info
Reisikindlustus
Viisad H|koos Facebopkiga, 7. mai
Tolketeenused
Lennupiletid
Helsingi-St.Peterburg kruiis
Laevapiletid |—
Suusareisid  jum
Rannapuhkus
Tenerife |
Opilasreisid
Bussireisid
Kuumad pakkumised
Broneeri laevapilet
Head uut aastat!
Toredaid Joule!

teemad

H enne Facebooki, 9.marts

0,0% 5,0% 10,0% 15,0%

klikkimise suhteline sagedus >0,5%
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Lisa 4. Reklaamikampaania sisuloomise kronoloogia

Kuu, kuupdev

Postitus

Meeldib | Muljed

tagasiside
(kommentaaride
ja ,,meeldib*
arv mulje kohta

Muu

14.03

Loodi Facebook
Ekspressreisid fannileht

15.03

Esimene postitus ,,Tule
Tartusse*

77 779

27,47%

137

kommentaari

15.03

link kodulehele:
Ekspressreisid niitid
Facebookis — Vaata ka
meie kodukat!

3 779

0,39%

24.03

3.aprillil avatakse
LAEVALIIN Tallinn-
St.Peterburg (selle juures
link kodukale)

4 655

0,61%

25.03

(3

,,Ldhme Helsingisse

9 642

1,40%

25.03

24 .maértsist kuni
31.martsini on kevadistel
Horizontraveli  Kiiprose
reisidel paikeselised
hinnad ! Kiisi lisa: 7344
350,
info@expressreisid.ee

3 665

0,45%

25.03

Klikka meie kodukale ja
liitu mailinglistiga :) Selle
juures link koduka
vastavale lehele

2 836

0,24

Uks

liituja

meililistiga

27.03

Onn pole muud kui juhuse
drakasutamine (Oprah
Winfrey)

Kasuta juhust, liitu meie
fannilehega ja  TULE
TARTUSSE :) (viide
esimesele kampaaniale)

5 792

0,63
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mailto:info@expressreisid.ee

818 0,61 Kommentaar
27.03 Reisija meelespea! Link postitusele
Vilisministeeriumi
679 0,74 Kommenaare
28.03 Venemaal otsustati, et 3
stigisel enam talveajale {ile
ei minna
Kuidas Sina suhtud talve-
ja suveaja vahetusse?
725 0,41
28.03 452 euroga
HURGHADASSE!
Viimased kohad 3. aprilli
véljumisele!
29.03 SUOMI!  Viide teisele 644 0,31 puhkusereisi
kampaaniale péaring e-
kirja teel
753 0,27
29.03 Viimase hetke pakkumine
03.04.2011 véljumisele (1
nddal) Sharm el Sheikhi
SOODUKAS  (319-445
eurot)
Téna 31.03 avab 512 0,98 Postitusele
31.03 St.Peterline pidulikult esitatud  {iks
laevaliini kiisimus
Peterburi-Stockholm-
Tallinn-Peterburi.
I11Vabanes 5 kohta 669 0,15 kaks
31.03 03.04.2011 véljumisele (1 puhkusereisi
nédal) Sharm el Sheikhi!!! péaringut
Facebook’i
Ainult lend 319.- EUR postitatud
Loteriimajutus 5* Sharmel
hommikusookidega 319.- Sheikhi ja

EUR

Tiirgi kohta
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31.03

Tiirgis on olemas koik
1obusaks  ja sisukaks
puhkuseks vajalik:  soe
Vahemeri, kuum pdike,
rikkalik tiirgi kook,
maitsvad kohalik 0lu ja
raki—, hulgaliselt erinevaid
meelelahutusvoimalusi,

sealhulgas 606klubid, saun
(hamam), parvematkad
maigijogedel  ja  tiirgi
massaaz, mida pakutakse
isegi supelrandades.

Ekspressreiside  sihtkohad
Tiirgis: Alanya, Kemer,
Side ja Belek

656

0,30%

31.03

Tiirgi puhkusepaikade
suurim eelis on erinevate
kuurortide  suur  valik:
Kemerit umbritsevad
metsased mied, Laras,
Alanyas ja Belekis on

vorratud liivarannad,
monda ahvatlevad
tiirkiissinised lahesopid

Marmarises ja Fetiyes, teist
aga Side meeldejddvad
maastikuvaated.

Ekspressreisid soovitab
puhkuseks minna Tiirki :)
Hinnad alates 380 eurot !

686

0,15%
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01.04

01.04

Téana on naljapéev!!

Virske reisiinfo!
Vilisministeerium soovitab
ebakindla ja muutuda voiva
julgeolekuolukorra  tottu
mitte reisida AlZeeriasse,
Bahreini, Iraaki, Iraani,
Jeemenisse, Liibanoni,
Liibliasse, = Sudaani ja
Siiliriasse. Neis riikides on
viimaste néddalate jooksul
toimunud ulatuslikke
massimeeleavaldusi,
millega on  kaasnenud
végivald. Lisaks esineb neis
riikides jatkuvalt
terrorismioht ning
vilismaalaste turvalisus ei
ole tagatud.

557

621

0,54

0,16

02.04

Ara unusta! Tule Tartusse!
) (Viide esimesele
kampaaniale)

837

1,67

5
kommentaari

04.04

Soovitused autoga
reisijatele

Link  Vilisministeeriumi
samasisulisele lehele

674

0%
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04.04

Tai reisiinfo
Tormid ja tugevad
vihmasajud on riigi
ldunarannikul pohjustanud
tileyjutusi ja purustusi ning
esineb mudalaviinide oht.
Esineb hiireid elektriga
varustamises ja
kommunikatsiooniseadmete
to0s. Kahjustusi on Nakhon
Sri. Thammarati,  Surat
Thani (sh Koh Samui, Koh
Phangani and Koh Tao
saared), Phattalungi,
Chumphoni, Krabi, Trangi,
Phang Nga ja Songkhla
provintsides

785

0,25%

05.04

Viimase hetke pakkumine
10.04.2011 véljumisele
Egiptusesse, Sharm el
Sheikhi (7 péeva):

Ainult lend 320.- EUR
Loteriimajutus 5*
hommikusdokidega  350.-
EUR

Loteriimajutus 5*
hommiku- ja Ghtusookidega
415.-EUR
...Loteriimajutus 5* koik
hinnas 480.-EUR
Shams Suites***
hommikuséokidega 415.-
EUR

873

0,11%

06.04

Pakume laeva- ja
lennukipileteid nii huvi- kui
arireisideks.

Bussireisid Euroopasse
koolidele, seltsidele,
gruppidele.

Viiksematele gruppidele ja
peredele koostame soodsaid
suusapakette
populaarsematesse
suusakuurortidesse sh

798

Kaks
lennupileti
paringut  e-
kirja teel
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Soome, Rootsi, Norra

Lisaks pakume
puhkusepakette Eesti, Lati
ja  Soome  suurimatelt

reisikorraldajatelt
Hispaaniasse, Kreekasse,
Tiirki, Itaaliasse,
Tuneesiasse, Egiptusesse,
Dubaisse.

Hei, heil | 7 1000 1,10% Kaks
07.04 Kui Sina vdi Su sdber on kiisimust
aprillikuusse  planeerimas postitusele
kdiku Soome, &ra unusta Facebookis
Ekspressreiside  Tallinn-
Helsingi kampaaniast osa
votmast ! :) (viide teisele
kampaaniale)
Juhhei Ahvenamaale!! Link |0 833 0
08.04 kodulehele
Tiirgi lisareis!! Alates 289 |2 648 0,31%
11.04 eurost ! Link kodulehele
15.04 Paring e-kirja
kaudu
Tallinn-
Peterburi
laevaliinile
1 555 0,18
18.04 Tallinn-Peterburi
Link kodulehele
18 560 9,29 34
20.03 Hei sober! Tuletame kommentaari
meelde, et Tule Tartusse
kampaania on veel kdimas!
15 mai kuulutame vilja
onneliku, kes paketi Dorpat
hotelli v6idab!
Viide esimesele
kampaaniale
Burkina Faso reisiinfo|1 532 0,19%
20.04 Vilisministeerium soovitab

Burkina  Fasosse  mitte
reisida.

Riigis on terrorismioht ja
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vOib esineda inimrodve.
Hiljutistel meeleavaldustel
pealinnas  Ouagadougous
kasutati  sOdurite  poolt
tulirelvi.

Ohtlik on Saheli piirkond
ning kindlasti tuleks viltida
Mali ja Nigeeriaga
piirnevaid alasid.
Ouagadougou ja Po
vaheline maantee on samuti
ohtlik ja seda ei ole
soovitav liiklemiseks
kasutada.

20.04

VAUU MIS
PAKKUMINE!! Alates 281
eurost kuni 480 euroga

Hurghadasse  véljumisega
24.04!

Rohkem infi tel +372
8802147 vOi  meilitsi
info@expressreisid.ee

555

0,36

21.04

Meeldetuletuseks  koigile
Soome reisijatele  meie
kinkekaardi ~ kampaania:)
Viide teisele kampaaniale

573

1,22

25.04

Jaapani reisiinfo
soovitame mitte  reisida
Tokyost  pohja  poole
jédvatele aladele. Seoses
Fukushima
tuumaelektrijaama olukorra
ja ilmastikuolude
ettearvamatusega ning
Tokyo lahedusega
onnetuspiirkonnale
soovitame ka mitte reisida
Tokyosse,  kui  selleks
puudub viltimatu vajadus.
Jaapani l0unaosa on seni
turvaline ja sinna
reisimiseks piiranguid ei
ole.

439

0%
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SUMMARY

ANALYSIS OF ADVERTISING CAMPAIGN PERFORMANCE IN THE FACEBOOK
ON THE EXAMPLE OF EKSPRESSREISID TARTU OU
Marit Liik

The question as to how to assess advertising effectiveness is one of the most long-standing
issues in contemporary marketing. During the last century, communication technology has
been changed enormously, especially last few decades, when the Internet continues to grow
rapidly. Along with advertisements on the internet, there are new types of communication
technology, social networks, which influence the advertising market. At the present time
the fastest-growing internet-based social network is Facebook, which has turned to very
attractive advertising channel. This means also ad expenses, accompanied by questions on
their effectiveness.

Social networks provide a good advertising opportunity to small and micro enterprises due
to the relatively low costs, compared to traditional channels. Unlike big local and
international corporations, with stable and substantial advertising budgets, Estonian micro
enterprises (almost 87% of all Estonian firms) can not afford such expenses, even
relatively; also any setback or underperforming advertising could cause very unpleasant
commercial consequences. Therefore could be very helpful to have a handy and easy to use
tool that will give advertisers a quick and clear feedback on the likely outcome of the

advertising campaign, preferably ex ante.

The aim of this Bachelor’s thesis is to study different indicators and their suitability (in the

context of Facebook) to implement them in the model for evaluation and reflection of
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advertising effectiveness, suitable for micro enterprises. To fulfill the aim of the thesis,
following tasks were set:

1. to give an overview about social networks and their possibilities and forms of
advertising

2. to give an overview about the models of marketing communications

3. tostudy and analyze different effectiveness indicators, used in social media

4. to carry out an advertising campaign in the Facebook and to analyze relationships
between indicators and campaign results

5. Based on selected indicators, to compile a model for prediction and evaluation of

advertising effectiveness, suitable for micro enterprises.

As a first task, author gave an overview of the evolution of advertising market, especially in
the context of contemporary social networks. This overview includes some important
applications of web-based media and their use as an advertising channel. Author notes that
internet-based social media has an important and unique nature to combine together
communication, transaction and distribution functions so to extend the functions of

advertising far beyond what traditional media could offer.

As a second task, author gave an overview about main marketing communication models.
Communication between marketer and consumer is affected by many psychological, social
and cultural aspects, so the results of an ad exposure are generally not precisely predictable.
Practical value of particular model depends on the specific context of implementation.
Author notes that there is no one unique model for every case. However, as a part of a
common figure, cognitive, affective and conative dimensions are important for the direction
the consumer to purchase decision.

Third task was giving an overview about different effectiveness indicators in social media.
Author notes that effectiveness of advertising is related to objectives of an ad, which is to
create sale-ability. Ad has communication and commercial effects, whereby latter is
impossible without former. Author explains the meaning and use of ROI, also difficulties in

using it. Several possible effectiveness indicators were listed, for internet generally and for
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Facebook particularly. As a task summary, author notes that advertising is not an exact
science, so there are no precise relationships to predict commercial success of the ads.
Fourth task was a case study, to carry out an advertising campaign in the Facebook and
based to it, to analyze applicability of different indicators for effectiveness measurement.
Case study consists of three ad campaigns. To assess communication impacts, Lavidge-
Steiner model was selected. Based on analysis of campaign results and to accomplish next
research task, following indicators were selected by author: impressions, reach, unique
clicks, activity, request and buy.

As a fifth task, author compiles a model, for evaluation and prediction ad effectiveness,
based on MS Excel. Describing movements of consumers between the steps of the model,
the probability theory was used. It turned out that this solution allows directly connect the
likelihood of moving between steps to the effectiveness of these steps and to calculate the
total communication effectiveness. In case of knowing ad expenses, commercial effects
could be predicted, also the model allows several kinds of scenario analysis. According to
the author opinion, the model is easy to learn and use, also almost costless and therefore
suits for micro enterprises. Some guidance and instructions for possible model users are

included.

As a follow-up to the current study, the focus of a further research to be carried over a
longer period would be the statistical relationship between the specific metrics of Facebook
ad effectiveness and steps of Lavidge-Steiner model, to establish more reliable relationship
between those metrics and business effects of advertising. If these relationships are
confirmed, the possible applications of the model could be extended considerably.
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