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SISSEJUHATUS

Tanapdeval kasutavad inimesed jirjest enam internetti ja tellivad tooteid interneti
kauplustest voi kasutavad internetikaubanduse teenuseid. Sama trendi on mérgata ka
Eestis ja seda kinnitavad Statistikaameti andmed. Kui kuus aastat tagasi oli internet
olemas vaid 75%-1 16—74-aastastest Eesti elanikest (Kolmveerand ... 2010), siis 2014.
aasta I kvartalis oli kodune internetiithendus juba 84%-1 (Infotehnoloogia 2015). Mis
puudutab internetikaubanduse kasutamist, siis nditeks 2015. aastal ostis/tellis kaupu voi
teenuseid internetist 59% 16—74-aastastest, mida on 10 protsendipunkti rohkem kui
eelnenud aastal. Kdige enam osteti reisi- ja majutusteenuseid (60% e-kaubanduse
kasutajatest), kontserdi-, kino-, teatri- jm pileteid (57%) ning rdivaid ja sporditarbeid

(52%). (E-kaubanduse ... 2015)

Jérjest aktiivsemalt kasutavad inimesed internetis ka erinevaid sotsiaalvorgustikke nagu
Facebook, Twitter, Instagram jt, millest on Eestlaste seas kdige populaarsem Facebook.
Idea Group viis 2015. aasta juunis lébi iile-eestilise sotsiaalmeedia ja nutiseadmete
tarbimist puudutava uuringu, mille kdigus kiisitleti 1020 Eestis elavat inimest. Uuring
néditas, et internetti kasutavatest noortest vanuses 18-25 eluaastat kasutab Facebooki

lausa 100% ja 5165 aastastest 91%. (Sotsiaalmeedia ... 2015)

Uha enam kogub populaarsust sotsiaalmeedia sh Facebooki kasutamine turundus-
vahendina ka ettevOtjate seas. Kui algselt olid sotsiaalvorgustikud mdeldud vaid
informatsiooni jagamiseks ja suhtlemiseks, siis niiiid kasutavad ettevotjad neid kanaleid
ka drilistel eesmirkidel. 2015. aasta I kvartalis omas 31% Eesti ettevotetest kontot,
kasutajaprofiili voi kasutuslitsentsi sotsiaalvorgustikes Facebook voi LinkedIn (E-

kaubanduse ... 2015).

Internetikaubanduse ja Facebooki kiire levik iilemaailmselt on toonud muudatusi nii

tarbijakditumisse kui ka tekitanud uusi viljakutseid ja vOimalusi ettevotetele. 2013.



aasta augustis alustas Eestis tegevust Global Soccerstore OU-le (edaspidi GSS OU)
kuuluv jalgpallitarvete internetipood www.globalsoccerstore.com. GSS OU on ettevdte,
mille visiooniks on saada suurimaks iilemaailmseks jalgpallitarvete keskkonnaks.
Sarnaseid internetipoode on turul palju ning kdige edukam neist on Pro:Direct Inc. ette-
vottele kuuluv www.prodirectsoccer.com, mis alustas tegevust internetis juba 1999ndal
aastal (Pro:Direct Sport 2015). Tugeva konkurentsi tingimustes piitiavad internetipoed
tabada tarbijat Odigel ajal dige reklaamiga, et suunata ta vahetult reaalse ostuni. Kui
reklaam voi koduleht pole piisavalt atraktiivne, liigub klient edasi ja langetab valiku
jargmise pakkuja kasuks. GSS OU internetipood on vorreldes teiste jalgpallitarvete
internetipoodidega turul olnud iisna lihikest aega. Seega, kui reklaamid oleksid
sihtriihma jaoks selge sdnumiga ning visuaalselt atraktiivsed, suunaksid need kliendi
toendolisemalt ostuni. Ainult oskuslikult tegutsedes on voimalik turule piisima jiddda ja
saavutada visioonis toodud eesmérk. 2016. aasta alguses valmis ettevottel uus
internetipood, mis muutis kliendi jaoks ostu sooritamise lihtsamaks ja mugavamaks.
GSS OU-I on olemas Facebooki leht, mida kasutatakse aktiivselt turundustegevuses,
kuid samas puudub informatsioon ja teadmine selle kohta, millised reklaamid on
efektiivsemad ning kuidas efektiivsust tdsta. Hetkel miiiib GSS OU kaupa peamiselt
Eestisse. Néiteks 2014. aastal moodustas miilik Eestisse 96,9% ettevotte kogukiibest
(Global Soccerstore OU majandusaasta aruanne 2014), mistdttu viiakse kiesolevas
bakalaureusetdos 14bi uuring Eesti tarbijate seas. Hetkeseisuga on 56% Facebooki lehe

jélgijatest Eesti péritolu (Facebook Insight 2016).

Bakalaureusetdd eesmirgiks on Global Soccerstore OU niitel vilja selgitada, millised
Facebooki reklaamid suunavad kliendi ostuni. Uuringu tulemuste pohjal saab Autor

teha ettevottele soovitusi Facebooki reklaamide efektiivsuse tdstmiseks.
T60 eesmérgi saavutamiseks pilistitatakse jirgmised uurimisiilesanded:

* selgitada Facebooki olemust,

* anda iilevaade Facebooki reklaamidest ja selgitada nende eripérasid,
* selgitada sotsiaalvorgustike moju e-kaubandusele,

* viia libi reklaamkampaania Global Soccerstore OU Facebooki lehel,

* analiilisida reklaamkampaania tulemusi,



* teha jéreldusi kampaanias kasutatud Facebooki reklaamide mdju kohta ostu
sooritamisele,

* anda soovitusi ettevottele Facebooki reklaamide efektiivsemaks turundamiseks.

Autor on tdds piistitanud jirgneva hiipoteesi: kdige efektiivsem GSS OU Facebooki
reklaam on veebilehe klikkide suurendamise kampaania, milles kuvatakse Nike jalg-
pallijalatseid koos tuntud profijalgpalluriga. Hiipoteesi tdestamiseks viidi lébi

reklaamkampaania perioodil 04.04.—04.05.2016.

Too teoreetilise osa jaoks saadakse informatsiooni vastavast erialakirjandusest ja
teadustekstidest. Teoreetilises osas kasutatakse nditeks Clara Shih 2011. aastal ilmunud
“The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Market, Sell and Innovate” ja
Steven Holzner’i 2009. aastal ilmunud “Facebook Marketing” raamatut. Lisaks saadak-

se informatsiooni Facebooki kodulehelt, teadusartiklitest ja varasematest uuringutest.

T66 empiirilises osas viiakse 1dbi Facebooki reklaamkampaania, mille kdigus modde-
takse infot ostu sooritamise kohta GSS OU internetipoes. Kampaanias kasutatakse kol-
me erineva llesehitusega reklaami ning reklaamimise viisi. Kampaania kéigus selgita-
takse vilja, milline uuritud reklaamidest on GSS OU jaoks kdige efektiivsem (sh mis
tiilipi pildid ja sonumid) ehk seob potentsiaalse kliendi reklaampostitusega. Uuringus
ptiiieldakse tulemuste poole, mis aitavad mdista, millised Facebooki reklaamid jouavad

sihtgrupini efektiivsemalt ja suunavad potentsiaalse kliendi ostuni.

Mairksonad: sotsiaalmeedia, Facebook, e-kaubandus, reklaam, ostud.



1. FACEBOOKI TURUNDUSE OLEMUS JA REKLAAMID

1.1. Facebooki olemus

Facebook on veebipohine sotsiaalvorgustik, mis on asutatud 4. veebruaril 2004. “Face-
booki missiooniks on anda inimestele vdimalus jagada ja muuta maailma rohkem
avatumaks ja seotumaks. Inimesed kasutavad Facebooki, et olla ithenduses oma sdprade
ja perekonnaga, avastada, mis toimub maailmas ning jagada ja viljendada seda, mis
neile korda ldheb.” (Lehekiilje info 2016) Facebooki lehe loomine on pakkunud palju
koneainet. Kodigest nddal pérast lehe lansseerimist kaebasid kolm Harvardi iilidpilast
Mark Zuckerbergi ehk Facebooki lehe looja kohtusse, sest védidetavalt varastas
Zuckerberg idee Cameron Winklevoss, Tyler Winklevoss ja Divya Narendra kéest.
Viimased palusid 2003. aastal Zuckerbergil luua HarvardConnections.com lehe, millest
néddal hiljem siindis Zuckerbergil idee luua oma leht — The Facebook. Varem oli Zuc-
kerberg loonud lehe Facemash, mis oli Harvardi iilikoolis viga menukas, kuid Facebook
osutus veelgi edukamaks ja on seda tinase paevani. (Carlson 2010) Mark Zuckerberg on
Facebooki asutaja ning tdotab hetkel CEO ehk tegevjuhi ja ndukogu esimehe
ametikohal. Tema peamiseks iilesandeks on valida ettevotte iildine suund ja strateegia.
(Company Info 2016) Jargnevas alapeatiikis késitleb autor erinevaid sotsiaalvorgustiku

definitsioone ja toob vilja to0s kasutatava definitsiooni.

Sotsiaalvorgustik on virtuaalne keskkond, mis teenindab teatud rahvahulka, kellel on
suhtlemiseks, jagamiseks ja ideede arutamiseks sarnased huvid (Raacke, Bonds-Raacke
2008: 169). Facebook on sdprussuhetele pohinev sotsiaalvorgustik, mis voimaldab
suurel hulgal paindlikke suhtlemisviise. Nditeks voimaldavad sellised veebilehed posti-
tada informatsiooni enda kohta, postitada pilte, jitta teateid teistele kasutajatele ehk

sopradele tulevaste stindmuste kohta jne. (Murphy 2005: 82)



Kuna Facebook oli algselt mdeldud vaid iilidpilastele, siis algusaegadel oli sotsiaal-
vorgustik ddrmiselt populaarne keskkond {ilidpilaste seas, mis vdimaldas ithenduda ja
suhelda tiksteisega konkreetsel teemal voi lihtsalt internetis koos “aega veeta”. Sotsiaal-
vorgustikes on vdimalik suhelda hdilvestluse, kiirsdnumi, videokdne ja blogi vahen-
dusel. Kasutajatel on vdimalik votta ihendust teiste kasutajatega, kes on lisatud sdoprade

nimekirja. (Murray, Waller 2007: 56)

Kodige laialdasemalt on erinevates uuringutes leidnud kasutust Boyd ja Ellison (2008:
211) definitsioon: “Sotsiaalvorgustik on internetipdhine keskkond, mis vdimaldab indi-
viididel luua piiratud siisteemis avaliku voi poolavaliku profiili, luua nimekirja teistest
kasutajatest, kellega soovitakse ithenduses olla ja vaadata nende profiili ning samuti
votta vastu iihendumiskutseid teistelt siisteemis olevatelt kasutajatelt. Uhenduste

iseloom ja nimekiri voib varieeruda sdltuvalt veebilehest.”

Sotsiaalmeedia ja sotsiaalvorgustiku termineid kasutatakse tihti vaheldumisi, kuid Clara
Shih (2011: 17) arvamuse kohaselt keskendub sotsiaalmeedia peamiselt sisule, samas
kui sotsiaalvorgustik keskendub peamiselt kahele komponendile: profiilid ja sdbrad.
Niiteks Facebook ja LinkedIn keskenduvad eelkdige inimestele ja suhetele.
Sotsiaalmeedia alla kuuluvad blogid, Vikipeedia otsing, hédletamine, kommen-
teerimine, pildid, videod jne. Sotsiaalvorgustikud voimaldavad lihtsasti jagada meele-
lahutuslikku meediat, informatsiooni ja lihenduda soprade, klientide jt-ga. Sotsiaal-

vorgustik toob sotsiaalmeedia nédhtavale.

Antud t60 konteksti sobitub kdige paremini Alan S. Weber (2012: 306-307) defi-
nitsioon, milles nimetatakse sotsiaalvorgustikeks veebi jaoks loodud siisteeme (nt
Facebook, Google+, Twitter jne), mille eesmérk on lihtsustada sisu loomist, jagamist ja
omavahelist suhtlemist kasutajate vahel. Sotsiaalvorgustike kdige tdhtsamaks osaks on
kasutajate poolt loodud sisu nagu pildid, videod ja blogi tekstid. Sotsiaalvorgustike
kasutamiseks tuleb luua profiil, kasutades pilte, teksti voi videoid ja linke teistele
veebilehtedele. Pérast profiili loomist on vdimalik alustada suhtlemist sdpradega voi
teiste kasutajatega, kes on kutsutud voi lubautd ithinema kasutaja profiiliga. Erinevates
keskkondades kutsutakse seotud kasutajaid erinevalt: sobrad, kontaktid voi jdlgijad.
Seotud kasutajad vdivad olla nii pereliitkmed kui ka tdiesti voorad inimesed, kui nad on

kasutaja poolt lubatud. Enamus sotsiaalvorgustikke voimaldavad mingil maééral
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blokeerimist, valest vOi héirivast kasutamisest raporteerimist ja privaatsusseadete
méidramist. See annab kasutajale kontrolli teatud informatsiooni iile, mida teistel

kasutajatel on digus ndha. Profiilil olev sisu kuulub sotsiaalvorgustiku lehe omanikule.

(Weber 2012: 306-307)

Kokkuvotvalt voib 6elda, et Facebook on veebipdhine sotsiaalvorgustik, mis pdhineb
suhetel ja kasutajate poolt loodud sisul. Facebooki kasutamiseks tuleb esmalt regist-
reeruda, luua endale profiil ja alles siis on vdimalik alustada suhtlemist teiste kasuta-
jatega. Kui algselt oli Facebook populaarne vaid iilidpilaste seas, siis niitidseks on saa-
vutanud sotsiaalvOorgustik tilemaailmse tuntuse. Hetkel on 15 kdige enim kasutatavat

sotsiaalvorgustikku populaarsuse jirjekorras jargmised (vt Joonis 1.1) (Top 15 ... 2016):

1. Facebook

2. YouTube

3. Twitter n You T“be ,
4. LinkedIn

5. Pinterest L. k d m @ a
6. Google Plus In e

7. Tumblr bl rj g °
8. Instagram tum l.o @ redd”
o tota [ ¢ ©®
10. VK

11. Flickr asxﬁ'n g classmates-com-
12. Vine

13- Meetup ‘Zﬁll;ss :1iél)fs?;jﬁ?g;ftlillitelieoilﬁggéd 2016), autori
14. Ask.fm koostatud

15. ClassMates

Facebook on hetkel maailma populaarseim sotsiaalvorgustik, mille kasutajate hulk kas-
vab endiselt. 2015. aastal kasutas Facebooki aktiivselt keskmiselt 1,04 miljardit inimest
paevas, mida on 17% enam kui 2014. aastal. Samuti on kasvanud mobiilirakendusega

Facebooki kasutajate arv. Néiteks 2015. aasta andmetel oli aktiivseid kasutajaid 934



miljonit inimest pdevas, mida on 25% rohkem, kui 2014. aastal. (Facebook Reports ...

2016)

Kui algselt oli Facebook moeldud vaid iilidpilastele, siis aasta parast TheFacebook.com
lehe lansseerimist muudeti keskkond kéttesaadavaks ka keskkooli dpilastele (Teetdhised
2016). Samal aastal loobuti nimes “The” lisandist ning alles jdi ainult Facebook
(Company Info 2016). Facebooki populaarsuse kasv jatkus ning kdigest 2 aastat hiljem
oli Facebook avatud juba kdigile, mis kiirendas keskkonna populaarsuse kasvu veelgi.

(Teetdhised 2016)

Nagu eelnevalt t60s vilja toodud, siis Facebook on sotsiaalvorgustik, mille eesmérk on
lihtsustada sisu loomist, jagamist ja omavahelist suhtlemist kasutajate vahel (Weber
2012: 306-307). Just eelnimetatud pdhjustel on loonud Facebook hulganisti erinevaid
funktsioone (Products 2016).

Profiil. Profiil on koht, kus kasutajal on voimalik end viljendada ja jagada oma elus
toimuvat. Igal kasutajal on vdimalik valida, millist informatsiooni ta soovib jagada oma

profiilil nagu niditeks huvid, pildid, videod, praegune elukoht ja kodulinn. (/bid.)

Uudistevoog. Uudistevoog on regulaarselt uuenev nimekiri sdprade, lehtede, gruppide
ja irituste postitatud lugudest. Igal kasutajal on vdimalik vajutada meeldib (Like) voi
kommenteerida nédhtut. Iga kasutaja uudistevoog on erinev ja personaalne vastavalt ka-
sutaja huvidele ja soprade poolt jagatavale sisule. Esmakordselt tutvustati uudistevoogu

2006. aastal. (/bid.)

Messenger. Messenger on mobiilne Facebooki sdnumite saatmise rakendus, mis
voimaldab koheselt tihendust votta oma sdpradega telefoni vahendusel. Messengeriga
on vOimalik saata privaatsdonumeid ja kleebiseid (Stickers), vestelda gruppidega ja
helistada tasuta isegi vilisriikidesse. Samuti on rakendusest voimalik néha aktiivseid
kasutajaid, kes on hetkel Facebookis. Messenger on saadaval Android, iOS ja Windows

telefonidel. (/bid.)

Grupid. Grupid annavad kasutajatele privaatse ruumi nditeks perekondadele,
voistkonnakaaslastele vdi parimatele sdpradele. Iga grupi jaoks on vodimalik eraldi

kohaldada privaatsusseadeid. Grupis on vdimalik postitada uuendusi, jagada pilte, faile
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ja korraldada iiritusi. Ule 925 miljoni inimese iile maailma kasutab Facebooki gruppe

iga kuu. (Products 2016)

Uritused. Urituste rakendusega on vdimalik korraldada kokkusaamisi, hallata kutseid ja
saata teateid ning meeldetuletusi sdpradele. Inimestel on voimalik kutsuda {irituse
rakenduse vahendusel sopru nditeks 6htusdogile voi kogukonna iihisrahastuse tiritusele.

Facebookis on umbes 16 miljonit {iritust iga kuu. (ibid.)

Pildid. Kasutajatel on voimalik iiles laadida piiramatus koguses korgresolutsiooniga
pilte, koostada albumeid ja valida, kellele pilte ja albumeid kuvatakse. Piltidele on
voimalik lisada erinevaid detaile nagu pealkiri ja asukoht. Samuti on vdimalik markida
fotol olevaid inimesi ja automaatselt jagada sisu nendega. Iga péev laetakse Facebooki

rohkem kui 350 miljonit pilti. (/bid.)

Otsing. Facebook vdimaldab otsida ja ihenduda nii vanade kui uute sopradega. Jagatud
informatsiooni hulgast saab otsida soovitud sisu. Kasutajad vdivad néditeks leida
postitusi ja pilte, mida sdbrad on kasutajaga jaganud. See vdimalus aitab taaselustada

mélestusi ja Oppida tundma maailma 14dbi sobra silmade. (Zbid.)

Lehed. Lehed on avalikud profiilid, mis véimaldavad artistidel, avaliku elu tegelastel,
ettevotetel, briandidel, organisatsioonidel ja mittetulundusiihingutel olla Facebookis
kohal ning tihenduda Facebooki kogukonnaga. Kui kasutaja lisab lehe meeldivaks, siis
hakkab ta nigema lehe uuendusi oma uudistevoos. Kui keegi lisab meeldivaks voi
kommenteerib lehe postitust, siis seda tegevust vdidakse jagada tema soOpradega,

suurendades nii lehe niahtavust Facebookis. (7bid.)

Instagram. Instagram vdimaldab salvestada kasutaja elus toimuvaid hetki ja neid
koheselt jagada pere ja sOpradega. Sisuks voib olla nii video lapse esimestest
sammudest kui ka pilt pdikeseloojangust. Facebooki viitel inspireerib Instagram inimesi
katsetama uusi asju ja ndgema maailma teisiti. Samuti inspireerib Instagram seiklema,
tegema limbersdite, vOtma osa kdigest, mis limberringi toimub ja jagama seda, mida
inimene parasjagu maailmas ndeb. Instagrami keskkonna jaoks tuleb teha pilt voi video,
valida sobiv todtlus ja pilti/videot jagada. Instagram lansseeriti 2010. aasta oktoobris.

(Ibid.)
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Facebook Lite. Tegemist on uue Facebooki versiooniga Androidile, mis kasutab vihem
andmeid ja todtab hidsti igasugustes vOrgu tingimustes. Paljudes kohtades voib
internetilihendus olla kehv selle tottu ei olnud kdik Facebooki funktsioonid sellistel
hetkedel kittesaadaval Android telefonides, aga Facebook Lite versioon on mdeldud
selle parandamiseks. Facebook Lite on vidiksem kui 1 MB, seega on keskkond piisavalt
kiire alla- ja iileslaadimiseks. See sisaldab Facebooki pdhifunktsioone nagu

uudistevoog, uuendused, fotod, teavitused jne. (Products 2016)

Antud t60s kisitleb autor peamiselt lehtede funktsiooni. Kaudselt on lehtedega seotud
ka uudistevoog, kus kasutajatele kuvatakse lehe postitusi, reklaame ning kus on voi-
malik postitusi meeldivaks lisada, kommenteerida, jagada voi soltuvalt postitusest voi
reklaamist litkkuda edasi ettevotte kodulehele voi Facebooki Ilehele. Jargmises
alapeatiikis tutvustab autor lihemalt Facebooki lehti, nende vdimalusi ja Facebookis

reklaamimist.

1.2. Facebooki turundus ja reklaamid

Facebooki suur populaarsus on muutnud keskkonna atraktiivseks paljudele ettevdtetele,
kes aktiivselt reklaamivad voi plaanivad hakata reklaamima oma tooteid ja/voi tee-
nuseid Facebookis. Kuigi Facebooki kasutab suur hulk inimesi ehk potentsiaalseid
tarbijaid, ei ole siiski veel kdik ettevdtete juhid selle kanali téhtsusest tdielikult aru
saanud voi puuduvad selleks piisavad oskused ja veel ei reklaami ettevotet Facebookis.
Tegelikult on igal ettevottel voimalik saada kasu sotsiaalvorgustikes turundamisest ja
seda voimalust tuleks kasutada. Viimast mottekdiku kinnitab ka David Meerman Scott
(2011: 40). Jargnevas alapeatiikis késitleb autor Facebooki lehti ja Facebookis

reklaamimise vdimalusi.

Autor leiab, et digitaalajastu, sotsiaalvorgustike ja internetikaubanduse laialdase
levikuga on tarbija ostukditumine muutunud ning seda tuleks silmas pidada reklaamide
vélja tootamisel. Kliendi teekonna muutust ostuotsusest kuni reaalse ostuni toob vélja
ka David C. Elderman 2010. aasta Harward Business Reviews. Ta viidab, et kui varem
tegi klient suure hulga brindide seast mingi vdiksema ehk optimeeritud valiku ja

seejédrel 10pliku valiku, mis viis ostuni, siis digitaalajastul on kliendi teekond ostuni
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komplitseeritum. Suurenenud on soovituste ja arvamuste tdhtsus, kuid 16pliku otsuse
langetab tarbija poes, hinnates konkreetse pakkumise kasulikkust varem kogutud
teadmiste pohjal. Klient v3ib samal hetkel kergesti ka loobuda, kui pakkumine tundub
ebasobiv. (Elderman 2010) Sarnase motte to1 2015. aastal vilja lan Leslie oma artiklis,
véites, et enam ei saa rddkida tarbija puhul brdndi lojaalsusest. Kliendid tarbivad
erinevaid briande ldhtuvalt vdirtusest, mida nad konkreetse pakkumise korral tajuvad.
Nii Elderman (2010) kui Leslie (2015) ndustuvad, et tinapdeva tarbija langetab 16pliku

otsuse konkreetset pakkumist ja selle kasulikkust hinnates.

Facebooki kasutamine turundusvahendina on iiks uuemaid internetiturunduse kanaleid,
mille populaarsus kasvab joudsalt ja hetkel ei ole mérke selle trendi muutumisest.
Paraku on sotsiaalvorgustike kasutamine paljude ettevotete jaoks alles katsetamisjérgus
ning tegelikult ei teata, mil moel reklaame koostada, et neid igapédevases infotulvas
mérgataks. Ettevotjate jaoks on oluline olla olemas sotsiaalvdrgustikus, aga samas
puudub informatsioon ja teadmised selle kohta, kuidas erinevad sihtgrupid Facebooki
reklaame tajuvad ja milline reklaam viib reaalse ostuni. Paradiso (2015: 12) soovitab
oma artiklis testida erineva sisu ja iilesehitusega reklaame seni, kuni selgub koige
efektiivsem. Selline informatsioon aitab ettevotjatel oma reklaami edaspidi paremini
koostada, suunata ja mérgatavaks muuta. Lihtsalt kohalolust sotsiaalvorgustikes enam ei

piisa.

Koik sotsiaalvorgustikud koguvad teatud sorti andmeid, mida miitiakse reklaamijatele.
Facebookis on nendeks niiteks online sirvimisharjumused, “meeldimised”, toodete ost-

mised jne (Alan S. Weber 2012: 307).

Ettevotetel on Facebookis voimalik osaleda luues voi kasutades Facebooki reklaame,
rakendusi ja ettevotte Facebooki lehte. Ettevotte Facebooki lehekiilg on sarnane
Facebooki profiilidele ja lehte kasutatakse uuenduste, eripakkumiste, videode, piltide,
iirituste ja rakenduste jagamiseks. Facebook sobib reklaamimiseks peamiselt ettevottelt
tarbijale ehk Business-to-consumer (B2C) ja igas suuruses ettevotetele (nii suurtele kui

mikroettevotetele). (Shih 2011: 19)

Facebooki kasutamine algab alati profiili loomisega, nii ka ettevotetel. Facebookis

reklaamimiseks on esmalt vaja luua Facebooki leht (Pages 2016). GSS OU omab
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sotsiaalvorgustikus oma lehte, mille kaudu lehe jilgijatel on vdimalik niha ettevotte
uuendusi ja postitusi oma uudistevoos (vt Joonis 1.2). Hetkel on GSS OU Facebooki
lehel 7938 jilgijat, kellest 4435 on Eesti péritolu (Facebook Insight 2016). Facebooki
lehel on ettevdtetel voimalik lihtsasti ndidata klientidele, millega ettevote tegeleb.
Praeguste ja uute klientide sidumiseks on vdimalik lisada lehele lisainformatsiooni (nt

informatsiooni lahtiolekuaegade kohta jne), fotosid ja postitada uuendusi, et lehe

jélgijad omaksid kdige uuemat teavet ettevotte kohta. (Facebook Page ... 2016)

facebook 1=

globalsoccerstore.com
on Facebookis.

EX KBSLA3{A08 QODASOCORTSID.Com ChNCLCA, Negistron Facobooks Lba tina.

INMESED > . globalsoccersiore.com

7874
LIKE, SHARE & WIN! These amazing Neymar signature boots are now
availabile for pre-order at globalsocoerstore com! & (B
e ’ Share this good naws with your friends and win przes! Dont forget 10 ke
our Facebook page ) Contest ends 10.02.2016!
your Oals G
jctoa ore
FOTOO >

Joonis 1.2. Kuvatdmmis GSS OU Facebooki lehest.
Allikas: (Globalsoccerstore.com 2016).

Facebooki leht aitab olla iihenduses klientidega ja saavutada ettevottel oma eesmérke.
Inimesed kasutavad Facebooki, et olla iihenduses perega, sdpradega ja ndha seda,
millest on nad huvitatud — k.a ettevotteid, brinde jne. Lehe abil on vdimalik ettevottel
reklaamida ennast klientidele. Lehe kaudu on vdimalik suunata kliente kindla tege-

vuseni ja kasvatada &ri. (Pages 2016)
Facebook aitab saavutada jargmisi dri eesmérke (Marketing on ... 2016):

* suurendada online miitiki,
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* kasvatada kohaliku &ri miiiiki,
* reklaamida rakendust,

e kasvatada briandi teadlikkust.

Antud t60 raames késitleb autor online miiiikide suurendamise véimalusi. Facebook on
vilja toonud mdned e-kaubandusega tegelevate ettevdtete edulood, millel oli GSS OU-
ga sarnane eesmark. Nditeks SHOES.COM kasvatas Facebooki abil on/ine miiiiki 37%.

Sarnaseid edulugusid on mitmeid. (Success Stories 2016)

Online miiiikide suurendamiseks tuleb esmalt luua Facebooki leht. Facebooki lehel
jagatavatele postitustele ja uuendustele on vdimalik anda “hoogu juurde” (Boost post).

Facebooki lehe postituste rahaline toetamine (Boost) voimaldab (Boost Posts ... 2016):

* jouda rohkemate inimesteni, kellele meeldib ettevotte leht ja nende sdpradeni;
* jouda koikide tarbijateni ehk on vdimalik luua uusi sihtriihmasid asukoha,
vanuse, soo ja huvide jirgi;

* voimalik lisada postitusele rahaline eelarve ja lisada postitus ajakavasse.

Facebooki reklaame koostades on voimalik valida sihtrithm, kes neid reklaame néeb.
Sihtrithma koostades tuleb valida eesmirk vastavalt sellele, milliseid tulemusi
soovitakse (nditeks suurendada lehe kiilastatavust) ja tunnused, mis aitavad jouda
potentsiaalsete klientideni, kes voiksid huvituda reklaamitavast brandist voi tootest.

(Choose Your ... 2016)

Samuti on voimalik koostada kohandatud sihtriihm, keda ettevote juba tunneb. Selleks
tuleb iiles laadida kontaktide nimekiri, mis sisaldab inimeste e-posti aadresse voi
telefoni numbreid. Kui nimekirjas olnud inimesed kasutavad Facebooki, siis on

voimalik konkreetselt neile suunata reklaame. (Reach Customers ... 2016)

Facebookiga on voimalik jélgida lehe konversioone. Niiteks kui keegi nédeb Facebookis
reklaami, liigub edasi ettevotte kodulehekiiljele, siis on vdimalik jélgida veebilehel
tehtud oste, registreerimisi ja palju muud. Selleks tuleb veebilehele seadistada Facebook
Pixel. (Track Actions ... 2016) Facebook Pixel on koodijupp veebilehel, mis vdimaldab
modta, optimeerida ja luua sihtrithmasid reklaamkampaaniate jaoks (The Facebook ...

2016).
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Hiljuti on lisandunud Facebooki taasturundamise vdimalus. Selle vdimaluse
kasutamiseks on vaja samuti installeerida veebilehele Facebook Pixel. Niiteks kui
inimesed kiilastavad ettevotte veebilehte ja vaatavad tooteid, siis on voimalik Facebooki
uudistevoos kuvada vaadatud toodete voi veebilehe reklaame. Tihti jéetakse ka ostukorv
Iopetamata, mida on Facebooki taasturundamisega voimalik meelde tuletada

uudistevoos. Nii on voimalik suunata klient tagasi ostu sooritama. (Remarketing to ...

2016)

Facebookis on voimalik koostada erinevaid tasulisi reklaame (Ads) reklaamihalduriga.
Erinevate eesmirkide saavutamiseks tuleb kasutada erinevaid reklaamide tiilipe.

Jargnevalt on autor vélja toonud erinevate tasuliste reklaamide vdimalused. (Facebook

Ad ... 2016)

Postituste kaasatuse suurendamine. See vOimalus aitab lehe postitustele saada
rohkem meeldimisi, kommentaare ja jagamisi. Samuti aitab see vdimalus suurendada

lehe jilgijate arvu. (/bid.)

Lehe jilgijad ehk lehe meeldimised. Tasuline reklaam vdimaldab suurendada lehe
jélgijate arvu. Hea vdimalus iihenduda uute klientidega ja Oppida tundma ettevotte

sihtrithmi. (/bid.)

Klikid veebilehele. Voimalus suunata 14bi tasulise Facebooki reklaami rohkem inimesi

ettevotte veebilehele. Selleks peab kasutaja klikkima ehk vajutama reklaamil. (/bid.)

Veebilehe konversioonid. Jilgides inimese tegevusi veebilehel pérast Facebooki
reklaamil klikkimist, on vOimalik aru saada, kes ja mille pérast tuleb ettevotte

veebilehele ja saadud informatsiooni pdhjal muuta reklaame efektiivsemaks. (/bid.)

Rakenduse allalaadimised. Ettevotted saavad reklaamida Facebookis oma rakendusi,

et suurenda allalaadimiste hulka. (/bid.)

Rakenduse kaasatus. Voimalus kaasata rohkem inimesi ettevotte rakendusega ja

suunata konkreetsetele rakenduse osadele. (/bid.)
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Urituse vastused. Urituse reklaamimine laiemale publikule. Kui inimesed ndevad
reklaami, siis neil on vOimalik iiritusega liituda, mis lisatakse automaatselt nende

Facebooki kalendrisse. (Facebook Ad ... 2016)

Pakkumiste kasutamine. Ettevotetel on vdimalik luua eripakkumisi (nt soodustused,
teised auhinnad), mis suunaksid inimesi ettevotte pakkumist kasutama. Ettevottel on
vOimalik méérata kaua pakkumine kehtib, mitu inimest saab pakkumist kasutada ja

palju muud. (/bid.)

Video vaatamised. Lidbi Facebooki tasulise reklaami on voimalik saada rohkem

vaatamisi videole. (/bid.)

Lisaks reklaamihalduri véimalustele, mis on tasulised, on lisandunud Facebooki palju
uusi tasuta voimalusi. Enam ei pea postitus olema lihtsalt tekst ja pilt vdi video, sest

postitust on voimalik tdpsemini suunata ja koostada uutmoodi.

Konkreetses piirkonnas tarbija teadlikkuse tdostmine. Lihtsasti on vdimalik jouda
inimesteni, kes on ettevdttega samas piirkonnas ja teha ennast seal ndhtavaks. Ettevottel
on voimalik valida enne postitamist konkreetne ala, millel soovitakse kohalike tarbijate

teadlikkust ettevotte kohta tdsta. (Ibid.)

Reklaam esitluse kujul. Kui varasemalt oli postituses voimalik kasutada ainult pilti voi
videot, siis niitid on olemas vahepealne vdimalus ehk esitluse koostamine. Postitused

voivad koosneda piltidest, mis vahelduvad nagu presentatsiooni slaidid. (/bid.)

Karussell reklaamid. Voimalik reklaamida mitut toodet vdi teenust ilma, et peaks

koostama mitu erinevat reklaami (vt Joonis 1.3). (/bid.)
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Joonis 1.3. Ekraanitdommised GSS OU Facebooki karussell reklaamist.
Allikas: (Globalsoccerstore.com 2016).

Veel 2009. aastal ei olnud Facebookil reklaamimiseks paljusid funktsioone, mis on
olemas ténasel pieval. Tasuliste reklaamide puhul sai valida ainult nelja valiku vahel:
reklaami kodulehte, Facebooki lehte, liritust voi gruppi. (Holzner 2009: 144-156)
Facebooki iiks viimaseid tdiendusi on diinaamiline tootereklaam, mis tuli turule 2015.
aastal (Announcing new ... 2016). Facebook voimaldab koostada diinaamilisi toote-
reklaame ehk taasturundada tooteid/teenuseid inimestele, kes on kiilastanud veebilehte
vOi mobiilirakendust. Diinaamilise tootereklaami koostamiseks on vaja luua Business
Manager konto, laadida iiles tootekataloog ja installeerida Facebook Pixel ettevotte
veebilehele. Kui koik eelnev on tehtud, siis on vOimalik kasutada diinaamilist

tootereklaami. (Dynamic Products ... 2016)

Facebookis on olemas erinevad reklaamide mdodikud, mille jargi on vdimalik reklaami
hallata ja optimeerida (Holzner 2009: 159). Autor toob jérgnevalt vilja t60s kasutatavad

modddikud, mis on olulised veebipoodide turundamisel (Manage Ads ... 2016):

*  Ad name — reklaami nimi;

* Reach — ulatus ehk inimeste arv, kellele reklaame esitati;

* Total Conversion Value — kogu konversioonidest saadud tulu;

* C(Cost — keskmine maksumus, mida ettevOote maksis iga eesmirgiga seotud

tegevuse eest;
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* Cost per all actions — keskmine maksumus, mida ettevote maksis tegevuste eest;

*  Amount Spent — seni reklaamidele kulutatud summa;

* Page Likes — tinu tasulisele reklaamile saadud lehe meeldimiste arv;

* Post Likes — tanu tasulisele reklaamile saadud postituse meeldimiste arv;

* Post Comments — ténu tasulisele reklaamile saadud postituse kommentaaride
arv;

*  Post Shares — tanu tasulisele reklaamile saadud postituse jagamiste arv;

* Link Clicks — tinu tasulisele reklaamile saadud veebilehele suunavate klikkide
arv;

*  Button Clicks — tinu tasulisele reklaamile saadud nupu vajutuste arv ehk “kutse
tegevusele” (Call-to-Action) nupu vajutuste arv;

* Click-Through Rate (CTR) — klikkimise mddr on reklaamis tehtud klikkide arvu
ja reklaami nditamiste arvu jagatis protsentuaalselt;

* Purchase (eelduseks on Facebook Pixel seadistamine) — tdnu tasulisele reklaa-
mile saadud veebilehel sooritatud ostude arv;

* Cost per Action (CPA) vdi Cost per Purchase (eelduseks on Facebook Pixel

seadistamine) — tasulise reklaami kulu {ihe sooritatud ostu voi tegevuse kohta.

Sarnaselt Facebookile on vdimalik analiilisimiseks kasutada sarnaseid moddikuid
Google Analyticsi keskkonnas. Antud t60s kasutab autor analiilisimiseks nii Face-
bookist kui ka Google Analyticsist saadud andmeid. Google Analytics voimaldab mddta
miiiike ja konversioone. (Google Analytics 2016) Selleks, et tulemused oleks tdpsemini
moddetavad, kasutab autor t66s ka Google tasuta tooriista Url Builder, mis voimaldab
lisada erinevaid parameetreid veebilehe linkidesse. Kui inimene klikib antud lingil, siis
unikaalsed parameetrid ja tulemused jouavad ka Google Analyticsisse. (URL Builder
2016) Tulemustest on vdimalik nédha, kuidas kliendid leiavad tee ettevotte lehele, kuidas
lehte kasutavad ning kuidas oleks voimalik neid lehele tagasi tuua. (Google Analytics
2016) Kui Facebookist on vdimalik ndha informatsiooni ainult Facebookist tulnud
likkluse kohta, siis Google Analytics vdimaldab jdlgida tdielikku informatsiooni

internetipoe kiilastatavuse kohta.

Eelnevalt vilja toodud moddikud aitavad turunduses hallata ja optimeerida reklaame

ning reklaamtekste. Tulemuste analiiiisimisel on voimalik reklaamide efektiivsust tdsta.
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Facebook on loonud hulganisti voimalusi reklaamimiseks, mida tdiendatakse pidevalt,
kuid efektiivseks turundamiseks ei piisa ainult erinevate reklaamvoimaluste tundmisest,
vaid tuleb olla kursis ka antud keskkonna eripdradega. Jargmises alapeatiikis keskendub

autor Facebooki keskkonna ja seal turundamise eripéradele.

1.3. Facebooki turunduse eriparad

Sotsiaalvorgustikud on muutnud e-kaubanduse turunduse sotsiaalseks kaubanduseks,
kus tarbijatel on vdimalik genereerida sisu ja modjutada tarbijat 14bi arvustuste,
soovituste, hinnangute jms vdimaluste (Hajli 2014: 399-400). Sotsiaalsel kaubandusel
on viga palju omadusi, mida saab kasutada e-kaubanduse hiivanguks, kuid mis vdivad
endast samuti kujutada ohtu é&rile. Jargnevas alapeatiikis késitleb autor Facebooki

turunduse eripérasid, sh keskkonna eeliseid, norkuseid ja kriitikat.

Viimastel aastatel on palju uuritud sotsiaalmeedia moju tarbijatele. SotsiaalvOrgustik
Facebook on iiks sotsiaalmeedia kanalitest (Boyd, Ellison 2008: 211). M. Nick Hajli
(2014: 399-400) viis labi uuringu sotsiaalmeedia mojust tarbijatele. Ta leidis, et
tarbijatel on omavaheline suhtlus sotsiaalmeedia kaudu online foorumites, kogu-
kondades, reitingute, arvustuste ja soovituste vahendusel. Need arengud on loonud uue
voo online-kaubanduses, mida nimetatakse sotsiaalseks kaubanduseks. Sotsiaalne kau-
bandus véimaldab tarbijal genereerida sisu ja mojutada teisi. Tulemused néitasid, et kui
tarbija usaldab sotsiaalmeediat, siis sotsiaalmeediast saadud julgustus mdjutab oluliselt
kavatsust osta ja suunab tarbija reaalse ostuni. Kui potentsiaalseid tarbijaid julgustavad
seotud vOi sarnased inimesed, siis need inimesed ostavad suurema tdendosusega

soovitatud toodet. (M. Nick Hajli 2014: 399-400)

E-kaubanduses on viga olulisel kohal usalduse tekitamine sotsiaalmeedias. Ka
varasemad uuringud on ndidanud, et usaldus, mida tekitab sotsiaalmeedia, suurendab
inimestes soovi osta (Consumers ... 2012: 12). Tarbijatel on positiivsem suhtumine
reklaamidesse, mida on jaganud nende sdbrad voi nendega seotud inimesed. Mida
ldhedasem on soovitaja vOi hinnangu/arvamuse andja, siis seda suurema toendosusega
tekib inimesel toote ostusoov. (Knoll, Schramm 2015: 351-355) Naiiteks Facebookis

vOib néha sellist sotsiaalset mdjutamist uudistevoos, kus Facebook niitab lehti, mida on
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meeldivaks lisanud ehk jdlgima hakanud kasutaja sdobrad, kui ka kommentaarides,
ettevotete lehtede hinnangutes, gruppides jne, kuhu on vdimalik kasutajal kirjutada oma

arvamus, hinnang voi tagasiside.

Hadija, Barnes ja Hair viisid 2012. aastal iilidopilaste seas 1dbi uuringu, mille kdigus soo-
viti vélja selgitada, miks ei mérgata sotsiaalvorgustikes reklaame. Selgus, et enamus
noortest ei mirganud reklaame, kuna nad keskendusid oma sdprade profiilidele, foto-
dele ja nende poolt jagatavale informatsioonile. Kogu tdhelepanu oli suunatud sdprade
ja tuttavate poolt loodud ja jagatud sisule. Samas tunnistati, et mdned reklaamid siiski
koitsid nende tdhelepanu moneks sekundiks tidnu virvile, huvitavale disainile voi

reklaamlausele. (Hadija et al. 2012: 29)

Kokkuvotvalt voib delda, et sotsiaalvorgustikes on inimeste jaoks véga olulisel kohal
seotud isikute tagasiside ning soovitused. Sotsiaalvorgustikes toimub pidevalt sotsiaalne
mdjutamine. Positiivne tagasiside seotud isikutelt niiteks ettevotte Facebooki lehel,

kommentaarides voi grupis julgustab tarbijat ostu sooritama.

Positiivne tagasiside, soovitus vOi kommentaar vdib oluliselt mdjutada tarbija
ostusoovi, aga selleks, et sellist tagasisidet saada, peab eelnevalt olema mdnel tarbijal
positiivne kogemus briandiga. Uuringutest on selgunud, et inimesed, kellel on positiivne
kogemus briandiga, on 3,2 korda rohkem valmis postitama kommentaari Facebooki
lehele ja 4,2 korda rohkem valmis jagama lehe sisu kui need, kelle puudub tugev
positiivne kogemus. Inimesed, kellel on positiivne emotsioon briandi Facebooki lehe
sisuga, teevad suurema tdendosusega ostu ka hiljem. (Smith 2013: 371) Hea

turundustegevus Facebooki lehel paneb inimesi soovitama brindi voi ettevotet teistele.

Niéiteks on Facebookis vdimalik hinnata ja/voi kirjutada arvustusi kohalike ettevotete
kohta (vt Joonis 1.4). Algselt oli vdimalus olemas ka GSS OU Facebooki lehel, kuid
hiljem muudeti ettevotte Facebooki lehe tiilipi, mistdttu antud voimalus polnud
kittesaadav. Tulenevalt varasemast uuringust, mis véidab, et positiivne tagasiside,
soovitus vOoi kommentaar voib oluliselt mojutada tarbija ostusoovi, on ettevotte tiilip
muudetud tagasi kohalikuks ettevotteks, et inimestel oleks vdimalik hinnata GSS OU e-

poodi (ibid.).
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Joonis 1.4. Ekraanitdmmis GSS OU Facebooki lehele jietud hinnangutest.
Allikas: (Globalsoccerstore.com 2016).

Roman ja Iacobucci (2010) panid tdhele, et miiligi- ja turundusinimesed peaksid
kohandama oma suhtlusviis, et asjakohaselt suhelda klientidega. Kui reklaamtekst jaab
tavainimesele vooraks ehk on liiga miiligi- voi turundusinimese sOnavaraga, siis
inimesed seovad end selle reklaamiga tunduvalt vihem. Reklaamides tuleks suhelda

rohkem klientide keeles. (Roman, lacobucci 2009: 12—15)

Samuti on tdheldatud, et kommunikeerimise viis omab mirkimisvairset moju jélgijate
kiitumisele sotsiaalvorgustikus. Hodge, Pederson ja Walker uurisid 2015. aastal, et
millise reklaamtekstiga postitus saab rohkem meeldimisi ja kommentaare voi iirituste
kutseid. Uuring keskendus spordiorganisatsioonide kommunikatsioonile Facebookis.
Selgus, et rohkem meeldimisi ja kommentaare said spordiorganisatsiooni Facebooki
fannide seas virvikad ja personaalse tekstiga postitused. Antud mojusid tuleks arvestada
reklaamide koostamisel Facebookis, kui soovitakse suurendada jilgijate kaasatust.

(Hodge et al. 2015: 285-288)

Varasemalt on uuritud, kuidas sotsiaalne mojutamine sotsiaalvorgustikes muudab
inimese spordibriandi kvaliteedi taju ning kavatsust osta. Uuringust selgus, et
sotsiaalmeedial on mérkimisvédrne mdju toote kvaliteedi tajule. Kui eksperimentgrupile
niidati sotsiaalmeedias brindi kohta positiivset tagasisidet, siis see muutis spordibréndi
nende silmis tunduvalt kvaliteetsemaks, kuid mdjutas ostuotsust viga vihesel méédral.
Positiivsed kommentaarid ja tagasiside spordibridndi kohta sotsiaalvdrgustikus mdju-
tasid ostuotsust ainult nendel inimestel, kellel oli varasemalt vihene kokkupuude spor-

diga. (Seng, Keat 2014: 71-72)
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Sotsiaalmeedia ja iildiselt sotsiaalvorgustike moju ostuotsusele on uuritud palju, kuid
vihem on tdhelepanu pdoratud Facebooki moju uurimisele. Deluca (2011) artiklist
selgus, et Facebooki lehed mdjutavad inimeste ostuotsust. Ule 20% tarbijatest tunnistas,
et Facebooki leht on mojutanud voi tugevalt mdjutanud nende kavatsust osta. Facebooki
leht on hea vdimalus jaemiiiijatele, kes soovivad teada anda néiteks kiirsoodus-

miiiikidest ja soovivad suurendada seotust tarbijatega sotsiaalvorgustikes.

Tagasisiside vo0i sOprade soovitused Facebookis mdjutavad kokkuvottes tarbija
ostuotsust ja brindi kvaliteedi taju. Mida positiivsem on hinnang vo4i soovitus, seda
suurema tdendosusega sooritab potentsiaalne tarbija ostu. Samas spordibrindi kvaliteedi
taju ja ostuotsuse uuringus ei omanud positiivne tagasiside mirkimisviirset mdju
ostuotsusele sportlike inimeste seas, sest neil oli vilja kujunenud oma kindel eelistus.
GSS OUle kuuluv veebipood miiiib erinevaid brinde, seega positiivne tagasiside
ettevotte kohta ldhtuvalt uuringutest tdstab potentsiaalse tarbija silmis ettevotte
usaldusvédrsust ning suure tdendosusega ka kindlate eelistustega tarbijal on vdimalik
leida endale sobiv toode ettevotte lehelt. Selleks peab olema veebipoel pakkuda

voimalikult lai valik tooteid, et iga klient leiaks endale sobiva toote.

Lisaks eelnevalt vélja toodud Facebooki positiivsetele kiilgedele toob Brandon Gaille
oma blogis vilja ettevdte seisukohalt 11 Facebookis turundamise positiivset ja 11

negatiivset kiilge. Positiivse poole pealt toi Gaille vilja jairgneva (Gaille 2015).

Lihtne alustada oma ettevdttega online miiiiki.
Reklaamimine on taskukohase hinnaga.

Lihtne luua suhteid ja edendada kohalikku miitiki.

b=

Bréindi austajad vdivad ettevotte dra mirkida oma postitustes kasutades “@”

késklust. Nii ilmub postitus ka ettevotte lehele.

5. Vodimalus reklaamida konkreetseid tooteid, isegi kui tegemist on online
toodetega.

6. Tulemusi on viga lihtne modta.

7. Facebook voimaldab kasutada véga laias valikus erinevat meediat ettevotte
reklaamimiseks.

8. Kasutajate koostoimel tekib lumepalliefekt.

9. Tasulisi reklaame on voimalik suunata ddrmiselt tapselt.
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10. Lihtne testida turunduskampaaniaid, et selgitada vilja, mis to6tab ja mis mitte.

11. Facebookis turundamise voib 1dpetada igal ajal.
Kuid Facebookis turundamisel on ka omad negatiivsed kiiljed (Gaille 2015).

1. Raske tekitada suhtlust inimestega, kes ei lisa postitusi meeldivaks ega
kommenteeri. Facebookil on ndue, et inimene peab endale tellima lehe
uuendused voi regulaarselt ettevotte postitusi meeldivaks lisama vdi kommen-
teerima, et need ilmuksid tema uudistevoos.

2. Reklaamimine t&6tab pakkumise mehhanismil. See tdhendab, et ettevotte
pakkumist voidakse iile pakkuda ja reklaam jouab vihesteni, kui iildse jouab
sihtgrupini.

3. Facebookis reklaamimiseks peab olema aega. Facebook on avatud 24/7 ja
negatiivsed kommentaarid vdivad kuhjuda ootamatult. Probleemidega tuleb
tegeleda igapdevaselt.

4. Mida suurem on ettevdte ja mida suurem tema moju Facebookis, seda rohkem
rdmpsposti postitatakse ettevotte seinale ja kommentaaridesse eesmirgiga saada
tahelepanu oma lehele voi ettevottele.

5. Facebookis keskendutakse rohkem inimeste sotsiaalsele elule ning vdhem
soovitakse tegeleda dri voi tooasjadega. Viga raske on B2B ettevottel ennast
Facebookis turundada.

6. Ettevottel puudub kontroll Facebookis. Facebook on kanal, millel on omad
reeglid ning reeglite rikkumise korral voib Facebook ilma luba kiisimata
ettevotte lehe kustutada.

7. Raske on kindlaks teha, kas ettevotte lehele postitav isik on péris voi tegemist on
libakontoga.

8. Koik postitused on avalikud postitused. Ettevotte lehel ei ole vdimalik valida,
kes postitust ndevad. Tegemist on automaatselt kdigile ndhtava postitusega.

9. Konversioonide protsent vdib olla vdga madal, mis paneb moétlema, kas
reklaamimiseks tehtud kulutused tasuvad end éra.

10. Sihitud reklaamid vdivad minna valele sihtgrupile néiteks demograafiliselt.

11. Raske on mdista postituste sisu tooni. Isegi postitus, mis tundub turundajale

viga selge, voib kellelegi tunduda solvavana voi negatiivsena.
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Brandon Gaille vordlusest selgub, et Facebookis reklaamimine voib aidata ettevottel
jouda soovitud sihtgruppideni, kuid samas on Facebookis reklaamimine ddrmiselt
ajamahukas tegevus. Facebookis turundamisel vdivad negatiivsed tagajéirjed vilja tulla

iga hetk. Nimetatud ohtudega tuleks arvestada Facebookis turundamisel.
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2. FACEBOOKI REKLAAMIDE MOJU ANALUUS JA
JARELDUSED

2.1. Global Soccerstore OU eripirad ja hetkeseis Facebooki
turunduses

Antud t66 raames viis autor 1dbi intervjuu Margus Ivaskiga, kes on Global Soccerstore
OU juhatuse liige, et uurida lihemalt GSS OU ja jalgpallijalatsite miiiigi eripdrasid
(Lisa 1). GSS OU alustas tegevust 2013. aasta aprillis. Ettevdtte peamiseks tegevusalaks
on jaemiilik posti vOi interneti teel. Esimene versioon e-kaubandusega tegelevast
lehekiiljest www.globalsoccerstore.com lansseeriti 2013. aasta augustis. GSS OU miiiib
peamiselt jalgpallivarustust sh jalgpallijalatseid, -riideid, sddrekaitsmeid, kindaid jne.
Hetkel on ettevdte Eestis ainus jalgpallitarvete miiiigile spetsialiseerunud e-pood. GSS
OU-1 on iiks esinduskauplus, mis asub Elvas. GSS OU internetipoest on vdimalik osta
Nike, Adidase, Puma, Joma, Selecti, Panzeri, Macroni jt tuntud brindide tooteid.
(Global Soccerstore 2016) Jalgpallimingu juures on kdige suurem tdhelepanu jalatsitel

ning seetdttu vordleva analiiiisi kdigus reklaamitakse jalgpallijalatseid.

Jalgpallimaastikul on kdige populaarsemad Nike ja Adidase jalgpallijalatsid. Neile
jargneb Puma. Football Boots Database on votnud kokku 4860 méngija jalgpallijalatsite
valiku ning nende lehe andmete kohaselt méingib 52,6% tippjalgpalluritest Nike, 37,5%
Adidase ning 6,1% Puma jalgpallijalatsitega (vt Joonis 2.1). (Football Boot Statistics
2016)

Selleks, et kliente rohkem haarata ja tarbima panna, on Nike vélja to6tanud varasema
nelja viarvikampaania asemel 12 véirvikampaaniat, réhudes staaridele, kes iga kuu uutes
varvides jalatsitega véljakule tulevad. Noored jalgpallurid soovivad samastuda
iidolitega ning kanda vdimalikult sarnaseid jalatseid. Tdnu interneti, televisiooni ja

toodete paremale kéttesaadavusele on tarbijad rohkem mojutatud reklaamidest ja on
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teadlikud, milliste jalatsitega keegi mingib. Kiire véirvide vahetumine tippjalgpallurite
jalas on muutnud tarbija harjumusi. Tahelepanu ei ole enam suunatud kdige odavamale
vaid kodige uuemale tootele. (Ivask 2016) Antud t66d holmav kampaania reklaamis

kdige uuemat vérvi mudeleid.
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Joonis 2.1. Tippjalgpallurite jalgpallijalatsid brandide 1dikes (protsentides).
Allikas: (Football Boot Statistics 2016), autori koostatud.

Nikel on neli erinevat mudelit, mis erinevad iiksteisest materjalide, liistu kuju ja
funktsionaalsuse poolest. Hypervenom ja Vapor on minimalistlikud mudelid, mille
pohiomadusteks on kergus ja kiirus. Seda mudelit kasutavad paljud riindajad, riindavad
poolkaitsjad ja d4dreméngijad, kellele kiirus on oluline osa médngust. Tiempo ja Magista
mudelite pohiomadus on pallikontroll ja -tunnetus. Tegemist on lemmikmudeliga pool-
kaitsjate ja kaitsjate hulgas, kellele meeldib palju palliga liikuda ning mingu juhtida.
(Lell 2013) 4. veebruar 2015 avalikustas Nike viienda ehk FootballX mudeli. Mudel on
mdeldud viikesteks mangudeks, kus iihe vdistkonna eest on viljakul korraga 5
mingijat. Nike FootballX jalgpallijalatseid on saadaval ainult saali- ning kunst-
murutallaga, sest nn vdikesed mingud toimuvad vaid saalis, asfaldil voi kunstmurul.

(Nike unveils ... 2015)

Koiki mudeleid valmistatakse erinevate vajadustega méingijatele olenevalt jalatsi
kasutaja tasemest ja aktiivsusest. Kuigi vélimuselt on jalatsid sarnased, erinevad need

iiksteisest tdielikult materjalide poolest. Mida kallim on mudel, seda kallimad,
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kergemad ja spetsiifilisemad on kasutatud materjalid ning tehnoloogiad, kuid mudelitele

antud omadused jddvad samaks. (Lell 2013)

Alljargnevas tabelis (vt Tabel 2.1) on toodud &ra Nike jalgpallijalatsite klassifikatsioon.
Igal mudelil on teatud mingija voi méingijad, kes kannavad seda ning kelle méngija
isikuomadused on kooskdlas jalgpallijalatsitele antud omadustega. Niiteks Mercurial
mudeli reklaamnéoks on maailmakuulus jalgpallur Cristiano Ronaldo, kellele on loodud
eraldi Mercurial CR7 mudel (vt Tabel 2.1 viies veerg). Nii Ronaldole kui ka Mercurial

mudelile on iseloomulik omadus kiirus. (Ivask 2016)

Tabel 2.1. Nike jalgpallijalatsite mudelite klassifikatsioon.

Tiempo Magista Hypervenom | Mercurial FootballX
Eliitmudel N‘ﬁ““ s .—E“\ . -
Legend Obra Phantom Superfly -
) T, M . ‘ #
Tippmudel } R~ — - ~
Legacy Opus Phinish Vapor Proximo
\, /"\.‘ N~ >
i 8 | i | S | Wl | BB
Mystic Orden Phatal Veloce Finale
N L, o~
Horsaiale | TR0 | e | e | (i | 8
Genio Onda Phelon Victory Pro
. S Nt o
Algajale \“\/ —_— s g _
- v s u " e
Rio Ola Phade Vortex —

Allikas: (Ivask 2016; Lell 2013); autori koostatud.

Adidasel on kolm mudelit — X, Ace ja Messi. Kui Nikel ilmub iga kuu uus vérv, siis
Adidase vérvide vahetustsiikkel on aeglasem. Kokku tuleb Adidasel iihes aastas vilja

iga mudeli kohta 8 erinevat virvi. (Ivask 2016)

Adidase mudel X on mdeldud keskviljamingijatele ning riindajatele, kes tekitavad
véljakul vastastele palju raskusi. Adidase mudel Ace on mdeldud kontrollivamatele
méngijatele nagu nditeks keskvilja- voi kaitsemingijad. Messi mudel on suunatud

riindajatele, kelle miangu iseloomustab kiirus. (ibid.)
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Jalgpallijalatsite miiligi juures on oma eriparad, millega tuleb arvestada ning mis aitavad
vordleva analiilisi kdigus saadud tulemusi ning sihtgruppi paremini modista. Ténapédeva
kiire kollektsioonide vahetumine on muutnud tarbija harjumusi. Inimesed on muutunud
teadlikumaks ning suurenenud on soov osta kdige uuemat kollektsiooni. Vordleva ana-
liisi kdigus reklaamitakse kdige uuemaid Nike ja Adidase jalgpallijalatseid. 2016. aasta
aprilli alguses tuli Nikel vilja Nike Radiant Reveal Pack ning Cristiano Ronaldo
erimudel CR7 Natural Diamond. Adidase toodetest reklaamitakse Boss Everyone

kollektsiooni. (Ivask 2016)

Kui vaadata lihemalt, kes on GSS OU kliendid, siis selgub, et hetkel on tegu peamiselt
eestlastega (vt Joonis 2.2). Niiteks 2014. aastal moodustas miiiik Eestisse 96,9%
ettevotte kogukiibest (Global Soccerstore OU majandusaasta aruanne 2014), mistdttu

viiakse kdesoleva bakalaureuset6o raames lébi uuring Eesti tarbijate seas.
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Joonis 2.2. GSS OU Facebooki lehe jilgijate jagunemine riikide 1dikes protsentuaalselt.
Allikas: (Facebook Insight 2016), autori koostatud.

Varem oli GSS OU veebipoel kaks Facebooki lehekiilge, millest iiks oli eestikeelne
ning teine inglisekeelne, kuid kulude kokkuhoiu mdttes otsustati jétkata vaid globaal-

sele turule suunatud lehega. Kdik ettevdtte postitused on inglise keeles. (Ivask 2016)

Hetkel on GSS OU Facebooki lehel 7 937 jilgijat. Jilgijatest iile poolte (56%) on
Eestist. Suur hulk ehk 30% jilgijatest on Leedu péritolu (vt Joonis 2.2). Jilgijatest 78%

on mehed ning 22% naised (vt Joonis 2.3). Meeste seas on jalgpall populaarsem ning
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laialdasemalt levinud, seega vdib eelnevat protsentuaalset jaotust sellega selgitada.
(Facebook Insight 2016) GSS OU sihtgrupiks Facebookis on 16-30-aastased mehed
ning andmete pohjal vOib delda, et ettevote on oma sihtgruppi tabanud hésti (Ivask
2016). Facebooki lehe jélgijate hulgas on kdige rohkem just 18—24-aastaseid mehi. 13—
17-aastaseid ja 25-34-aastaseid jilgijaid on GSS OU Facebooki lehel vastavalt 17% ja
18%. (Facebook Insight 2016)
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Joonis 2.3. GSS OU Facebooki lehe jilgijate jagunemine soo 1dikes protsentuaalselt.
Allikas: (Facebook Insight 2016), autori koostatud.

Jargmiselt jooniselt on vdimalik néha, et millise sihtgrupini Facebooki lehe jalgijate
hulgast jouavad postitused. Facebook nimetab seda ka orgaaniliseks ulatuseks. Paljud
Facebooki lehe omanikud on hiljaaegu tidheldanud orgaanilise ulatuse vidhenemist.
Facebooki selgituste kohaselt on tekkinud Facebooki uudistevoos vdistlus. Jagatavat
sisu on viga palju ning inimese uudistevoos kuvatakse rohkem tdhelepanu saavaid
postitusi voi kdige uuemaid. Koiki postitusi ei ole vdoimalik korraga kuvada ja selle-
pérast kuvatakse inimestele kdige asjakohasemaid ja neile sobivamaid. (Boland 2014)
Seega ei ndita Facebooki lehe jdlgijate arv ega jaotus tegelikku olukorda, kuna
postitused ei joua kdikide jdlgijateni. Oluline on vaadata orgaanilise ulatuse kaudu
tabatud sihtgruppe, et saada selgust, kes on Facebooki lehe tegelikud jilgijad. Jooniselt
selgub, et ettevotte postitused seovad kdige paremini 18-24-aastasi mehi, keda on
jélgijate hulgas ka kodige rohkem (vt Joonis 2.4). 51% postitustega seotud inimestest on
iildjuhul just sellest sihtgrupist. Neile jargnevad 25-34-aastased mehed (16%) ning 18—
24-aastased naised (12%).
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Joonis 2.4. Viimase 28 pieva jooksul GSS OU Facebooki lehe postituste joudmine
kdigi jélgijateni vanuste 10ikes ja protsentuaalselt.
Allikas: (Facebook Insight 2016), autori koostatud.

GSS OU kasutab Facebookis reklaamimiseks tasuta vdimalusi (Facebooki lehe
postitused jne) ning tasulist reklaami. Antud bakalaureuset66 raames hinnatakse tasu-

liste reklaamide moju ostu sooritamisele.

GSS OU reklaamib ennast lisaks Facebookile ka Google otsingumootoris, Instagramis
ja Twitteris. Niiteks 2016. aasta esimeses kvartalis, moodustas 41% GSS OU
internetipoe kuu kéibest otsingumootorist saadud tulu, samal ajal kui Facebookis saadud
tulu moodustas kogukéibest vaid 11% (Google Analytics 2016). Facebooki reklaami-
mise tulukus on véike ning efektiivsust tuleks tdsta. Seda néditavad ka reklaamimiseks
tehtud kulutused. Kui Google reklaamile kulutati antud perioodil kdigest 206,12€ ning
saadi selle eest 6137 klikki (keskmine CPC 0,03€) (Google Adwords 2016), siis Face-
bookis reklaamimine on tunduvalt kallim ning vihem tasuvam. Naiteks I kvartalis kulu-
tas GSS OU reklaamimisele Facebookis 427,44€, saades 4829 klikki (keskmine CPC
0,09€) (Reklaamihaldur 2016). Vordlusena selgub, et hetkel on Google otsingumootoris

reklaamimine kolm korda soodsam ning ligi neli (tdpsemalt 3,72) korda tulusam.

Ettevote soovib suurendada lédbi Facebooki reklaamide saadud tulu ning selleks on
internetipoodi installeeritud Facebooki Pixe/, mille abil on vdimalik mddta ostu
sooritajate arvu, ostude summat jt tegevusi, mida on teinud kliendid, kes on liikunud
Facebooki reklaami kaudu ettevotte veebipoodi. Seda informatsiooni on vdimalik
vaadata iga reklaami kohta eraldi ning tulemusi omavahel vorrelda. Samuti on vdimalik

kasutada analiiiisimiseks Google Analyticsi andmeid. Alates 1. aprillist 2016 kasutab
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GSS OU Facebooki taasturundamise véimalust, mis kuvab ettevotte lehel kdinud klien-

tidele tooteid, mida nad on poes vaadanud voi suunab poolikut ostukorvi lopetama.

2.2. Empiirilise uuringu metoodika ja valim

Nagu eelmisest alapeatiikist selgus, siis hetkel on Facebooki reklaamide tasuvus madal
ning ettevote soovib nende efektiivsust tdsta. Antud bakalaureusetdod eesmirgiks on
GSS OU niitel vilja selgitada, millised Facebooki reklaamid suunavad kliendi ostuni.
Uuringu tulemuste pdhjal teeb autor ettevottele soovitusi Facebooki reklaamide

efektiivsuse tostmiseks.

Facebooki reklaamkampaanias kasutas autor kolme erinevat tasulist reklaamimise viisi:
postitus, klikid veebilehele ja konversioonid veebilehel. Iga reklaamimise viisi kohta
tegi autor vastavalt GSS OU ettevotte eripiradele kolm erineva teksti ja pildi/piltidega
(kui tegemist karussell reklaamiga, siis kasutab autor mitut pilti) reklaami. Reklaamide
koostamisel arvestati praktikute soovitusi. T60s kasutas autor vordlevat analiiiisi. T60s
vorreldi erinevate reklaamimise viiside tulemusi, et selgitada vélja kodige efektiivsem

GSS OU jaoks.

Uuringu valimiks olid koik Eesti pdritolu ettevotte Facebooki lehe kiilastajad.
Kampaanias reklaamiti kodige wuuemaid jalgpallijalatseid. Reklaamid koostatati

jargmiselt (vt Joonis 2.5):

1. pilt tootest helehallil voi valgel taustal ja tekst (fookuses ainult toode);
2. pilt tootest, kui seda kasutatakse jalgpalli mangimiseks ja tekst;

3. pilt tootest koos tuntud méngijaga, kes antud jalatseid kasutab ja tekst.

Joonis 2.5. Vasakult: pilt tootest, pilt tootest méngu olukorras ja pilt tootest koos tuntud
méingijaga.
Allikas: (“Ousadia ... 2016).

32



Nagu eelnevalt mainitud koostas autor iga reklaami kohta kolm erineva eesmaérgiga

kampaaniat, et hinnata reklaamimise viisi efektiivsust konkreetselt GSS OU jaoks.

1. Postituste kaasatuse suurendamine. See vdoimalus aitab lehe postitustele saada
rohkem meeldimisi, kommenteerimisi ja jagamisi. Samuti aitab see vdimalus
suurendada lehe jilgijate arvu. (Facebook Ad ... 2016) GSS OU Ilehel tehtud
postitused on vélja toodud lisades (Lisa 2).

2. KIlikid veebilehele. Voimalus suunata ldbi tasulise Facebooki reklaami rohkem
inimesi ettevotte veebilehele. Selleks peab kasutaja klikkima ehk vajutama
reklaamil. (ibid.) Antud reklaamimise viisi juures kasutatud karussell reklaamid
on vilja toodud lisades (Lisa 3).

3. Veebilehe konversioonid. Jilgides inimese tegevusi veebilehel pérast Face-
booki reklaamil klikkimist, on vdimalik aru saada, kes ja mille pérast tuleb ette-
votte veebilehele ja saadud informatsiooni pdhjal muuta reklaame efektiiv-
semaks. (ibid.) Antud reklaamimise viisi juures kasutatud karussell reklaamid on

vilja toodud lisades (Lisa 3).

Vardlusest selgub, milline on kdige efektiivsem reklaam GSS OU jaoks ja reklaamimise
viis. Autor toob jdargnevalt vdlja t60s kasutatavad mdddikud, mille alusel reklaame ja

reklaamkampaaniaid t66 empiirilises osas vorreldakse. (Manage Ads ... 2016):

* Total Conversion Value — Kogu konversioonidest saadud tulu;

*  Amount Spent — Seni reklaamidele kulutatud summa;

* Page Likes — Ténu tasulisele reklaamile saadud lehe meeldimiste arv;

* Link Clicks — Ténu tasulisele reklaamile saadud veebilehele suunavate klikkide
arv;

¢ CTR - klikkimise miér on reklaamis tehtud klikkide arvu ja reklaami nditamiste
arvu jagatis protsentuaalselt;

*  Purchase — Ténu tasulisele reklaamile saadud veebilehel sooritatud ostude arv;

¢ CPA — Tasulise reklaami kulu {ihe sooritatud ostu vdi tegevuse kohta.

Samuti jélgis autor 1dbi Facebooki taasturunduse reklaami sooritatud oste, sest klient,

kes esialgu suundub ettevotte lehele ldbi Facebooki reklaami ja kohe ostu ei soorita,
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vOib hiljem tagasi tulla tdnu taasturundamisele ning sooritada ostu. See on oluline infor-

matsioon reklaamkampaania efektiivsuse hindamisel.

2.3. Facebooki reklaamkampaania kokkuvote

Facebooki reklaamkampaania viidi 1dbi perioodil 04.04.-04.05.2016, kuna 4. aprillil
saabus miiiigile uus kollektsioon. Kampaania kidigus reklaamiti Nike ja Adidase koige
varskemate kollektsioonide tooteid. Jirgnevas alapeatiikis kasutab autor analiiisimiseks
Facebook Insights, Facebook Power Editori ja Google Analyticsi andmeid ning teeb
kokkuvatteid.

Antud perioodil oli ettevdtte miiiigikdive 23 111€ (Global Soccerstore OU kasumi-
aruanne 04.04.—04.05.2016), millest internetipoe vahendusel tekkinud kidive moodustas
poole (51%) ehk tdpsemalt 11 787€. Perioodi kdigus tdid ettevotte kodulehele litklust
tasulised Google reklaamid, Google otsingumootor, Facebook, otseliiklus ning teised
viited nagu uudiskirjad, jalgpalliklubide kodulehed jne (vt Joonis 2.6). Facebooki
likklusest tekkinud miiiigikdive moodustas kogu internetipoe miiiigikdibest ligi 8%
(910€). Kampaania perioodil tehti internetipoes kokku 158 ostu. Facebooki reklaamide
suunamise vahendusel tehti 13 ostu. Kdige enam tdi tulu Google tasuline reklaam

(33%) ning otseliiklus (27%). (Google Analytics 2016)

M Tasuline Google reklaam
M Google otsingumootor
“Facebook

M Otse

M Teised viited

Joonis 2.6. Reklaamkampaania perioodil tekkinud miitigikdibe jagunemine
protsentuaalselt erinevate kodulehele liiklusviiside vahel.
Allikas: (Google Analytics 2016), autori koostatud.
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Kampaaniaperioodil kiilastati kodulehte 14 264 korral (Google Analytics 2016).
Jargnevalt vélja toodud joonisel kujutab autor kodulehe kiilastatavust ja veebilehe
konversioonimiira pievade loikes (vt Joonis 2.7). Konversioonimdir niitab protsen-
tuaalselt, kui suur hulk kodulehe kiilastajatest sooritas ostu (Analyze ... 2016). 25.
aprillil algas sooduskampaania eelmise aasta Nike jalgpallijalatsitele, mis kestis 7
pdeva. Jooniselt on ndha, et kodulehe kiilastatavus tousis kuu 16pus kampaania lanssee-
rimisega, kuid konversioonimdir jdi keskmiselt ikka 1,11% juurde ehk keskmiselt
1,11% kiilastajatest sooritas ostu, kuid tavaliselt mida rohkem kiilastajaid, seda rohkem

oste (Google Analytics 2016).
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Joonis 2.7. Reklaamkampaania perioodil kiilastatavus (arvuliselt) ja ostude
konversiooniméér (protsentides) paevade 1dikes.
Allikas: (Google Analytics 2016), autori koostatud.

Kampaania perioodil kiilastati internetipoodi kokku 14 264 korral, millest 3 721 korral
olid kiilastajad tulnud 14bi Facebooki liikluse. Facebooki kaudu lehele sattunud kiilas-
tajad moodustavad 26% kogu kiilastajatest. Kdige enam liiklust tekitasid Facebooki
lehe postitused, mis tdid 1 768 inimest GSS OU internetipoodi (47%) (vt Joonis 2.8).
(Google Analytics 2016) GSS OU Facebooki lehe postitused olid ingliskeelsed, kuid

reklaamid olid suunatud siiski Eesti sihtrithmale.
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Joonis 2.8. Reklaamkampaania perioodil Facebooki kaudu tulnud kiilastatavus
(arvuliselt) kampaania reklaami tiitipide 1oikes.
Allikas: (Google Analytics 2016), autori koostatud.

Eelnevalt jooniselt selgus, et 872 inimest joudis ettevotte lehele 1dbi muude viidete.
Muude viidete all peetakse silmas Call-fo-Action nupu, ettevotte Facebooki lehel info
all oleva lingi vajutuste arvu vdi mujal Facebooki postituse kommentaariumis jagatud
linkide klikke. Taasturundamine tdi internetipoodi 385 inimest. Tasulistest reklaamidest
kdige enam klikiti reklaamidel, mille fookuses oli toode valgel voi hallil taustal (kokku
516 klikki). 76 korral klikiti reklaamil, kus oli toode koos kuulsa méngijaga ning 38
korral toode jalgpalli miangu olukorras. Karussell reklaamide juures vajutati 68 korral
vOimalusel “vaata rohkem”, mis on viimane kuvatav vOimalus reklaamis. (Google

Analytics 2016)

Reklaamkampaanias keskenduti viie erineva mudeli reklaamimisele, millest iiks mudel
oli Adidase oma ehk Ace ning neli olid Nike mudelid ehk Mercurial, Magista, Tiempo
ja Hypervenom. Adidase mudeli puhul oli tegemist vdga erilise tootega, mida Eesti
turul ei olnud saada v.a iiks paar GSS OU veebipoest ning Baltic Betting OU-le
kuuluvast www.isportshop.ee veebipoest. Ulemaailmsetes internetipoodides oli toode

saadaval samuti limiteeritud kogustes. Tegemist oli jalgpallijalatsitega, millel pole
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paelu. Antud tehnoloogia on innovatiivne ning iikski brind pole veel varem ilma

paelteta jalgpallijalatseid tootnud (vt Joonis 2.9).

Joonis 2.9. Limiteeritud koguses Adidas Acel6+ Purecontrol jalgpallijalatsid.
Allikas: (Adidas ... 2016).

Limiteeritud toote reklaamil klikiti 499 korda, mida on tunduvalt rohkem kui Nike
toodete reklaamidel (vt Joonis 2.10). Jargnes Nike Mercurial mudel, millel tehti 129
klikki. 29, 23 ja 16 klikki tdid vastavalt Nike mudelid Magista, Tiempo ja Hypervenom.
Vastav jaotus on seletatav ka mudelite populaarsusega. Nike kodige populaarsem mudel

on Mercurial ning see t0i ka kodige rohkem klikke. (Google Analytics 2016)
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Joonis 2.10. Reklaamkampaania perioodil Facebooki kaudu tulnud kiilastatavus
(arvuliselt) kampaanias reklaamitavate mudelite 13ikes.
Allikas: (Google Analyics 2016), autori koostatud.
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Kampaania kdigus koostati kolm erineva eesmérgiga kampaaniat — klikid veebilehele,
konversioonid ja kaasatuse suurendamine. Veebilehe klikkide ja konversioonide suuren-
damise kampaaniate pdevaeelarveks maiidrati 40€ kummagi kohta. Lisaks sellele sai
internetipoodi liikuda 1bi teiste viidete Facebookis k.a taasturundamise vdimaluse lébi.

(Facebook Power Editor 2016)

Postituse kaasatuse suurendamine tdi ettevottele kampaania perioodil tulu 195€ (Google
Analytics 2016), kuid samas tekitas kulu 45,46€ (CPC 0,025€ ja CPA 22,73€)
(Facebook Power Editor 2016), seega vodib pidada reklaamimise viisi pigem
ebaefektiivseks (vt Joonis 2.11). Kokku liiguti postituste kaudu ettevotte lehele 1768
korda (Google Analytics 2016). Facebooki konversioonide suurendamine tdi ettevottele
58€ (ibid.) tulu ning tekitas kulu 4,01€ (CPC 0,029€ ja CPA 4,01€) (Facebook Power
Editor 2016). Kdige tulutum reklaamimise voimalus oli kampaania kéigus klikid

veebilehele, mis tekitas vaid kulu 30€ (CPC 0,053€) (Facebook Power Editor 2016).
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Joonis 2.11. Erinevate reklaamimise viiside kulu (eurodes), tulu (eurodes) ja saadud
klikkide arv (arvuliselt).
Allikas: (Google Analytics 2016; Facebook Power Editor 2016), autori koostatud.

Eelnevast joonisest selgus, et kdige rohkem tulu (830€) tdid erinevad viited (call-to-
action nupp, lingid Facebooki lehel ja kommentaariumis, taasturundamine) (Google

Analytics 2016). Taasturundamisele kulus ligikaudu 4,59€ (Facebook Power Editor
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2016), mis toi 385 klikki (CPC 0,012€ ja CPA 0,459€) (Google Analytics 2016).
Muude viidete all olevaid v6imalusi kasutab klient, kui talle hakkab ettevotte Facebooki
leht huvi pakkuma erinevate reklaamide ja postituste tulemusena ning ta soovib saada
rohkem informatsiooni voi tutvuda laiema valikuga. Selline liiklus on toonud ettevottele
Facebooki kaudu kodige rohkem kéivet. Sellest voib jdreldada, et oluline on tekitada
huvitav sisu Facebooki lehel, et kliendil tekiks huvi kogu internetipoe tootevalikuga

tutvuda.

Teooriast selgus, et tarbija ostukditumine on muutunud ning tdnapdeval langetab tarbija
otsuse konkreetset pakkumist ja selle kasulikkust hinnates (Elderman 2010; Leslie
2015). Seda voib nédha ka alljargnevalt jooniselt, kust selgub, et 13st ostjast 6 sooritas
ostu esimesel sessioonil ehk kohe kui olid Facebooki kaudu liikunud GSS OU interneti-
poodi (vt Joonis 2.12). Kolm klienti sooritasid ostu teisel kiilastusel ning kolm
kolmandal kiilastusel. Uks klient sooritas ostu neljandal sessioonil. (Google Analytics

2016)
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Ostude arv
n

Joonis 2.12. Sessioonide arv alates esmakordsest internetipoe kiilastusest enne ostu
sooritamist.
Allikas: (Google Analytics 2016), autori koostatud.

Siiski vOib oelda, et enamus klientidest otsustas, kas osta voi mitte, koheselt, sest 8
klienti 13st ostis samal péeval, kui nad olid Facebooki reklaami kaudu ettevotte lehele
sattunud (vt Joonis 2.13). Kolm klienti sooritasid ostu 1-4 pdeva jooksul ning kaks 5—

20 péeva jooksul. (Google Analytics 2016)
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Joonis 2.13. Ostu sooritamise aeg alates esmakordsest internetipoe kiilastusest.
Allikas: (Google Analytics 2016), autori koostatud.

Sarnaselt Facebookist tulnud liiklusele sooritab suur hulk kiilastajatest ettevotte kodu-
lehel ostu samal pdeval (lausa 70%) ja 12% 1-4 péeva jooksul pérast esimest kiilastust

(Google Analytics 2016).

Kampaania kiigus lisas GSS OU Facebooki lehe meeldivaks 161 inimest (Facebook
Insight 2016). Autor leiab, et fannide arvu suurendamine ei ole peaeesmirk ning
jélgijate hulk peaks tdusma iseenesest hea turunduse tulemusena. Antud ettevotte ja
kampaania eesmérk oli suurendada konversioone ning uued jélgijad on kampaania tule-

muste lisavaartus.

Jargnevas alapeatiikis teeb autor jéareldusi ning ettepanekuid Facebooki reklaamide
efektiivsuse tostmiseks, sest hetkel on ostu sooritajate hulk vorreldes teiste kanalitega

Facebooki kaudu tulnud lehe kiilastajatel véike ning efektiivsust oleks vaja suurendada.

2.4. Jareldused ja ettepanekud ettevotte Facebooki reklaamide
efektiivsuse tostmiseks

Toos piistitas autor hiipoteesi, et kdige efektiivsem Facebooki reklaam on veebilehe

klikkide suurendamise kampaania, milles kuvatakse Nike jalgpallijalatseid koos tuntud

profijalgpalluriga. Hiipoteesi tdestamiseks viidi ldbi reklaamkampaania perioodil

04.04.-04.05.2016. Kampaaniast selgus, et hiipotees ei pidanud paika. Jargnevalt ana-

ltiiisib autor pdhjuseid ning teeb ettepanekuid reklaamide efektiivsuse tostmiseks.
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Hiipoteesi esimene pool eeldas, et kdige suurem moju ostu sooritamisele on klikkide
suurendamise kampaanial ning selle kampaania kulu konversiooni kohta on koige
madalam. Uuringu tulemustest selgus, et koige vdiksem kulu konversiooni kohta oli
Facebooki muudel viidetel. Muude viidete all olevaid voimalusi kasutab klient, kui talle
hakkab néiteks ettevotte Facebooki leht voi selle sisu huvi pakkuma erinevate
reklaamide ja postituste tulemusena ning ta soovib saada rohkem informatsiooni voi
tutvuda laiema valikuga (call-to-action nupp, lingid postitustes, postituste kommen-
taarides ja lisainfos, taasturundamine jne). Sellest vdib jireldada, et GSS OU peaks
jérjest enam keskenduma huvi pakkuva sisu loomisele Facebookis. Kui ettevote suudab
kliendi siduda oma Facebooki lehe postitustega ning tekitada huvi, siis klient suundub

suurema toendosusega ettevotte kodulehele ostu sooritama.

Hiipoteesi teine osa eeldas, et kdige enam klikitakse Nike jalgpallijalatsite reklaamidel,
kuid ka selles osas osutus hiipotees véédraks. Kdige enam klikiti antud perioodil Adidase
reklaamidel. Tulemust vdib seostada Adidase innovaatilise tehnoloogiaga jalgpalli-
jalatsite turule tulekuga, sest reklaamitud toote puhul oli tegemist esimeste jalgpalli-
jalatsitega, millel pole paelu ning mis kiivad jalga nagu sokid. Tooteid oli saadaval
limiteeritud koguses. Eestis oli toodet vdimalik osta ainult GSS OU veebipoest ja Baltic
Betting OU-le kuuluvast www.isportshop.ee veebipoest, mis tekitas klientide seas palju
huvi. Reklaamis kuvatavate toodete eelistus soltub briandi (nt Nike, Adidas jt.) iile-
maailmsest reklaamist ja tootest, millega turule on tuldud. Kdige innovaatilisemad
lahendused saavad enim tdahelepanu ning seega vdivad kampaaniatulemused periooditi
erineda. Autor soovitab ettevottel jitkata erinevate brindide toodete reklaamimist, sest
eelistused on muutlikud ning kliendile tuleb pakkuda tema soovitud toodet, digel ajal ja

oiges kohas, et suurendada ostu sooritajate hulka.

To6s piistitatud hiipoteesi kolmas pool eeldas, et inimesed on mdjutatud iidoli jalgpalli-
jalatsite valikust ehk klikitakse rohkem pildil, kus on kuulus mingija koos jalgpalli-
jalatsitega. Eelduste kohaselt klikitakse vdhem reklaamidel, kus on fookuses ainult
toode vdi toode méngu olukorrast, kuid analiiiisi tulemusena selgus, et kdige rohkem
klikke veebilehele tdid reklaamid, mille fookuses oli toode valgel voi hallil taustal.
Tulemust voib selgitada jalgpallijalatsite spetsiifilisusega ning Facebooki sihtgrupi va-

nuselise eripdraga. Esiteks on jalgpall ning jalgpallivarustus spetsiifiline ning klient on
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iildiselt teadlik oma soovidest ja eelistustest. Ka varasemad uuringud on nédidanud, et

teadliku kliendi ostuotsus ei sdltu sotsiaalsest mojutamisest sotsiaalmeedias voi mdjutab

vihesel miiral (Seng, Keat 2014: 71-72). Teiseks, oluline mdju iidolitel on lastele, kuid

Facebooki jalgijate hulka kuuluvad enamasti tiisealised inimesed, kes teevad ostuotsu-

seid teiste nditajate alusel (nt varasem positiivne kogemus jne).

Jirgnevalt toob autor tulemuste pdhjal vilja soovitused, kuidas saaks edaspidi GSS OU

suurendada Facebooki reklaamide mdju ostu sooritamisele. Ettepanekud ei ole 1oplikud,

vaid pigem on tegemist soovitustega, mida on voimalik edasi arendada ja tdiustada aja

jooksul.

Selgitada viilja ettevotte Facebooki sihtrithm ning pakkuda neile 6igel ajal
oiget sisu. Sihtgrupi vilja selgitamine on vdga oluline, kuna ei tasu kulutada
raha ja aega sellistele Facebooki kasutajatele, kes kunagi ei seo ennast rek-
laamiga voi pakkuda neile toodet, mida nad ei vaja. Reklaami pole motet peale
“suruda” ning turundus tuleks suunata neile, kes seda ise soovivad. Tavalisi pos-
titusi, millele on voimalik hoogu juurde anda rahalise toetusega, tuleks ajastada
ehk avalikustada sellistel kellaaegadel, millal on kdige rohkem inimesi Face-
bookis ja millal see tabaks kdige rohkem potentsiaalseid kliente, sest Facebooki
uudistevoos on tekkinud konkurents. Konkurentsi tottu jouavad lehe jélgijateni
kas uued voi kdige rohkem tdhelepanu saavad postitused (Boland 2014). Kokku-
votvalt deldes tuleks vilja selgitada sihtgrupp, nende vajadused ja Facebooki
kasutamise harjumused, et jouda klientideni voimalikult vdikeste kulutustega.
Testida jirjepidevalt erinevaid reklaampilte, tekste ja reklaamimise viise, et
tulemuste pohjal viia sisse muudatused kampaaniatesse ning suurendada
konversioone. Ka Paradiso (2015: 12) soovitab oma artiklis testida erineva sisu
ja tlesehitusega reklaame seni, kuni selgub koige efektiivsem. Testida tuleks
véikse eelarvega ning kui on selge, kuidas peaksid reklaamid vilja ndgema, alles
siis kulutada suurem osa eelarvest.

Sonastada selgelt reklaamsonum. Sonum peab olema vastavuses soovitud
tulemusega ning selgelt sdnastatud. Nditeks kui soov on suurendada konver-
sioone, siis peab reklaam sisaldama call-to-action sdnumeid, mis viiks kliendi

reaalse ostuni.
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* Luua ettevéttel oma blogi ning postitada blogi postitusi Facebooki. Tegemist
oleks sisuturunduse edasiarendamisega. Esmalt oleks vdimalik tutvustada blogi
kaudu tooteid ning neile antud omadusi. Blogi kiilastajatele on vdimalik hiljem
taasturundamisega Facebookis suunata reklaame, mis voivad viia ostuni. Sisust
huvitatud jélgijad on potentsiaalsed kliendid, kes on valmis suurema tdendosuse-
ga ostu sooritama ehk siis oleks vdimalik tabada ostuteekonnal olevat klienti

oigel hetkel dige reklaamiga.

Kokkuvdttes vdib delda, et GSS OU peaks Facebookis jérjepidevalt testima erinevaid
reklaamimise viise (sh reklaamtekste, pilte jne), et selgitada vilja kdige efektiivsem viis
suunamaks Facebooki sihtgruppi ostuni. Ettevote ei tohiks vélistada antud perioodi
tulemuste tottu lihtegi reklaamimise viisi, sest pdhjaliku analiiiisi tegemiseks tuleb olla
jarjepidev ja periood peaks olema pikem, et saada usaldusvdirseid andmeid. Antud
periood oli liiga lithikene tldistuste tegemiseks. Samuti soovitab autor ettevottel seni-

sest enam tegeleda Facebookis huvitava sisu loomisega.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod peamiseks iilesandeks oli vilja selgitada, millised Facebooki
reklaamid suunavad kliendi ostuni GSS OU niitel ning tulemuste pdhjal teha ettevdttele
soovitusi reklaamide efektiivsuse tdstmiseks. Uuringu kaigus viidi 1dbi reklaam-
kampaania perioodil 04.04.—04.05.2016. Kampaanias kasutati kolme erineva eesmérgi-
ga tasulist reklaamimise viisi: postitus, klikid veebilehele ja konversioonid veebilehel.
Klikid ja konversioonid veebilehele kampaanias kasutati karussell reklaami, milles ku-
vati erinevaid pilte: toode valgel voi helehallil taustal, toode midngu olukorras ja toode
tuntud profijalgpalluriga. Samuti jdlgis autor 14bi Facebooki taasturunduse reklaami
sooritatud oste, sest klient, kes esialgu suundus ettevotte lehele 1dbi Facebooki reklaami
ja kohe ostu ei soorita, voib hiljem tagasi tulla tdnu taasturundamisele ning sooritada

alles siis ostu.

Autor piistitas t60s hiipoteesi, et kdige efektiivsem Facebooki reklaam on veebilehe
klikkide suurendamise kampaania, milles kuvatakse Nike jalgpallijalatseid koos tuntud

profijalgpalluriga. Kampaania tulemustest selgus, et hiipotees ei pidanud paika.

Uuringu tulemustest selgus, et kdige véiksem kulu konversiooni kohta oli Facebooki
muudel viidetel, mille alla kuuluvad néiteks call-fo-action nupp, taasturundamine, lin-
gid postituste kommentaarides ja lisainfos. Antud voOimalust kasutatakse juhul, kui
erinevate reklaamide ja postituste tulemusena hakkab ettevotte Facebooki leht voi paku-
tud tooted huvi pakkuma ning soovitakse saada rohkem informatsiooni voi tutvuda laie-
ma kaubavalikuga. Muud viited tdid ettevottele tulu 830€ (Google Analytics 2016),
kulu ligikaudu 4,59€ (Facebook Power Editor 2016) ja 385 klikki (CPC 0,012€ ja CPA
0,459€) (Google Analytics 2016).

Autor eeldas piistitatud hiipoteesis, et kdige enam klikitakse Nike reklaamidel, kuid
kampaania kéigus klikiti kdige rohkem hoopis Adidas Ace reklaamidel (499 korda).
Jargnes Nike Mercurial mudel, millel tehti 129 klikki. 29, 23 ja 16 klikki tdid vastavalt
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Nike mudelid Magista, Tiempo ja Hypervenom. (Google Analytics 2016) Antud perioo-
dil tuli Adidas turule innovatiivse tehnoloogiaga jalgpallijalatsitega, mis mdjutas tule-
must. Tegemist esimeste jalgpallijalatsitega, millel pole paelu ning mis kidivad jalga
nagu sokid. Tooteid oli saadaval limiteeritud koguses. Eestis oli toodet vdimalik osta
ainult GSS OU internetipoest ning Baltic Betting OU-le kuuluvast www.isportshop.ee

internetipoest, mis tekitas klientide seas palju huvi.

To0s piistitatud hiipoteesi kolmas pool eeldas, et inimesed on mdjutatud iidoli jalgpalli-
jalatsite valikust ehk klikitakse rohkem pildil, kus on kuulus méngija koos jalgpallijalat-
sitega. Eelduste kohaselt klikitakse vihem reklaamidel, kus on fookuses ainult toode voi
toode méngu olukorrast, kuid analiilisi tulemusena selgus, et kdige rohkem klikke
veebilehele tdid reklaamid, mille fookuses oli toode valgel voi hallil taustal (kokku 516
klikki). 76 korral klikiti reklaamil, kus oli toode koos kuulsa mingijaga ning 38 korral
toode jalgpalli méngu olukorras. (Google Analytics 2016)

Tulemuste pdhjal tegi autor ettevdttele soovitusi, kuidas toimida, et tulevikus tdsta

reklaamkampaaniate efektiivsust.

* Selgitada vélja ettevotte Facebooki sihtrithm ning pakkuda neile digel ajal diget
sisu.

* Testida jarjepidevalt erinevaid reklaampilte, tekste ja reklaamimise viise, et tule-
muste pdhjal viia sisse muudatusi kampaaniatesse ning suurendada seeldbi
konversioone.

¢ Sonastada selgelt reklaamsonum.

* Luua ettevottele oma blogi ning podrata rohkem tdhelepanu huvi pakkuva sisu

loomisele Facebookis.

Antud kampaania periood oli liiga liihikene, et teha {ildistavaid jareldusi. Facebookis on
oluline jirjepidevus, et selgitada vilja kdige efektiivsem reklaamimise viis GSS OU
jaoks. Samuti tuleb selgeks teha, kes on ettevotte sihtgrupp, mis pakub sihtgrupile huvi
ning panustada turunduses Oigele sihtriihmale. Lisaks soovitab autor pddrata rohkem
tadhelepanu Facebooki sisuturundusele, sest nagu uuringus lébi viidud reklaamkam-

paaniast selgus, siis postitused ja muud viited suunavad enim kliente ostuni.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused

Sissejuhatus

1. Palun lithidalt tutvustage ennast ja oma ettevotet?

Hetkeseis Facebookis

2. Milline on hetkeseis Global Soccertore OU Facebooki turunduses? Milliseid
reklaamimise voimalusi hetkel Facebookis kasutate?

3. Kas tegemist on Global Soccerstore OU jaoks efektiivse kanaliga?

4. Kes on Global Soccerstore OU sihtriihm Facebookis?

5. Kas ettevotte Facebooki lehekiilje postitused on ainult inglise keeles? Palun

pohjendage.

Eripirade vilja selgitamine

6. Palun selgitage jalgpallijalatsite miiiigi eriparasid.

7. Palun selgitage Nike ja Adidase jalgpallijalatsite sessoonsust.

8. Kuidas Nike ja Adidas reklaamivad tooteid? Milline roll on reklaamimisel tuntud

profimangijatel?
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Lisa 2. Facebooki lehe postitused

globalsoccerstore.com

Made to stand out.

The Radiant Reveal Magista Obra, available now at Global Soccerstore:
http-//goo.gl/bpcVAm

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

globalsoccerstore.com

The new Nike 2016 #RadiantReveal Pack introduces stunning white and
multicolor designs for all of four Nike's silos. Want a pair? Take your pick:
www.globalsoccerstore.com

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 2 jarg

= globalsoccerstore.com

Turn heads. And defenders.

The Radiant Reveal Hypervenom Phantom, available now:
http:/fgoo.gl/KJSBeY

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

= globalsoccerstore.com

Last pair of kid's £hypervenom #phantom football boots 55 Hurry:
http://goo.glOI9RSI

& Follow us on Instagram also &

Vaata t5iget

lnstagram photo by Global Soccerstore « Apr 19, 2016 at 10-.

INSTAGRAM @

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 2 jarg

- globalsoccerstore.com

@vamesuhype just recived these Nike Radiant Reveal Mercurial Vapor X
from us! Make sure to get yourself a pair of these boots and use coupon
code vamesuhype to get 5% off on every product - http//igoo.glUmz1FE

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

. globalsoccerstore.com

These amazing Kid's Hypervenom Proximo TF football boots will be
available starting tomorrow at www.globalsoccerstore.com (2 Can't wai?

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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= globalsoccerstore.com 9 uut fotot

ONLY THIS WEEK: All last year's Nike Soccer cleats -60% [ &

Grab a pair: Mtp//goo.gVAN3H3T

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

= globalsoccerstore.com 9 uut fotot — &
9 Elva inn

ONLY THIS WEEK: All last year's Nike Soccer cleats -60% [
Grab a pair: Mip//goo.gUVAN3H3T

Vaata t3iget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 2 jarg



Lisa 2 jarg

. globalsoccerstore.com lisas 6 uut fotot — 8 tunne

ONLY THIS WEEK: All last year's Nike Soccer cleats -60% £ &
Grab a pair: hitp//goo.gUAN3H3T

Vaata tdiget

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 3. Karussell reklaamid

= globalsoccerstore.com

Lihvi oma oskused sarama uute CR7 jalgpallijalatsitega! < Natural Diamond
jalgpallijalatsid kujutavad endas Cristiano Ronaldo lcomulikku vdimekust, mille on
ta jarjepideva 166ga sarama 166nud.

MERCURIAL SUPERFLY CR FG MERCURIAL S
Osta niid Osta niiad

Meeldib Kommentaar Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

= globalsoccerstore.com

Lihvi oma oskused sérama uute CR7 jalgpallijalatsitega’ <’ Natural Diamond
jalgpalijalatsid kujutavad endas Cristiano Ronaldo lcomulikku vdimekust, mille on
ta jarjepideva 166ga sdrama |6&nud

MERCURIAL SUPERFLY CR FG MERCURIAL VELOCE N CR F

Osta nldd

Meeldib Kommentaar Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 3 jarg

' globalsoccerstore.com

Kas oled marganud, et paevad on pikemad? 1} Just sellest inspireerituna on uus
Nike Radiant Reveal Pack palju valgem. Vaata ldhemalt globalsoccerstore.com e-
poest.

MERCURIAL VELOCE Il FG MERCURIAL VICTORY V FG

Osta ni0d

Meeidid Kommentaar Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

' globalsoccerstore.com

Kas Sinus on peidus Mario Gotze? Magista on mdeldud 15eliselt kreatiivsetele
mangijatele. Vabasta kreatiivsus ning juhi m&ngu uute Radiant Reveal
Magistadega! (&

MAGISTA OBRA FG MAGISTA OBRA FG
Osta nild

Meeldib ¥ Kommentaar * Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 3 jarg

. globalsoccerstore.com

Legendidele kohaselt kannavad Tiempot sel hooajal Gerard Pique, Jerome
Boateng ning Raphael Varane. Tahaksid kuuluda nende legendide hulka? Kraba
paar kdige uuemaid Tiemposid! Lp

TIEMPO LEGEND VI FG TIEMPO LEGEND VI FG
Osta niiid

y Meeldib B Kommentaar < Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).

. globalsoccerstore.com
Sponsitud - &

Maailma tippu kuuluv Neymar teab, mis on hea (&) Hooaja vahetus on toonud
mehe jalga Nike Radiant Reveal Pack Hypervenomid. Viimane aeg tdiendada ka
enda putsariulit!

HYPERVENOM PHINISH FG HYPERVENOM PHANTOM Il F
Osta nGGd

¥ Meeldid ¥ Kommentaar ~ Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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Lisa 3 jarg

= globalsoccerstore.com

Tahaksid olla nagu Mezut Ozil? Siin on sulle viike putsascovitus (=

ACE 16+ PURECONTROL FG AG ACE 16+ PURECONTROL FG
Osta niad

Meeldib ¥ Kommentaar  Jaga

Allikas: Kuvatdmmis GSS OU Facebookist (Globalsoccerstore.com 2016).
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SUMMARY

THE IMPACT OF FACEBOOK ADVERTS ON PURCHASING IN THE EXAMPLE
OF GLOBAL SOCCERSTORE OU

Eneli Oigus

People are increasingly using the internet and ordering goods from online stores or
using online trade services today. The same is occurring in Estonia and the trend is
confirmed by the data of Statistics Estonia. While only 75% of the population of
Estonia had an internet connection five years ago (Kolmveerand ... 2010), then in the
third quarter of 2015, as much as 88% of the households had an internet connection at
home (E-kaubanduse ... 2015). Regarding using online commerce, in 2015, 59% of the
16-74-year-olds purchased/ordered goods or services on the internet, which is 10

percentage points more than in the year before. (E-kaubanduse ... 2015)

People are also becoming increasingly active in using various online social networks
such as Facebook, Twitter, Instagram, etc., with Facebook undoubtedly the most
popular among Estonians. In June 2015, Idea Group conducted a nationwide study of
the use of social media and smart devices in the course of which 1,020 people living in
Estonia were questioned. The study revealed that as must as 100% of the young people
aged 18-25 and 91% of those aged 51-65 who use the internet also use Facebook.
(Sotsiaalmeedia ... 2015)

Using social media, incl. Facebook, as a marketing tool is also gaining more and more
popularity among businesses as a marketing tool. While social networks were initially
only intended for distributing information and for communication, those channels are
now also used by business for business purposes. In the 1% quarter of 2015, 31% of
Estonian companies had a Facebook account, user profile or user license in the social

networks Facebook or LinkedIn (E-kaubanduse ... 2015).

The rapid worldwide spread of online commerce and Facebook has been accompanied
by changes in consumer behavior as well as new challenges and opportunities for
businesses. In August 2013, www.globalsoccerstore.com, an online store for football
products, launched its operations in Estonia. Global Soccerstore OU is a company with

the vision to become the largest environment for football products worldwide. At this
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point, Global Soccerstore OU is mainly selling to Estonia. For example, in 2014, sales
to Estonia formed 96.9% of the company’s total turnover (Global Soccerstore ... 2015),
which is why Estonian consumers are surveyed within the framework of the Bachelor’s

thesis. 56% of the current followers of the company’s Facebook are from Estonia

(Facebook Insight 2016).

The aim of the Bachelor’s thesis is to examine in the example of Global Soccerstore OU
which Facebook adverts lead the customer to purchasing. Based on the results of the
study, the author can make suggestions to the company for increasing the efficiency of

Facebook adverts.
To achieve the aim of the thesis, the following research tasks are set:

* to explain the nature of Facebook,

* to provide an overview of Facebook adverts and explain the peculiarity thereof,

* to explain the effect of social networks on e-commerce,

* to carry out an advertising campaign on the Facebook page of Global
Soccerstore OU,

* to analyze the results of the advertising campaign,

* to draw conclusions regarding the effect of the Facebook adverts used in the
campaign on purchasing,

* to make suggestions to the company for more effective marketing of Facebook

adverts.

The author set the following hypothesis in the thesis: the most effective Facebook
advert is a campaign for increasing the number of clicks on the website, which involves
displaying Nike football boots with a famous football player. To prove the hypothesis,
and an advertising campaign was conducted in the period from 04.04.2016-04.05.2016.

The results of the campaign proved the hypothesis incorrect. The lowest cost per
conversion was exhibited by other Facebook references with the revenue of €830
(Google Analytics 2016) and expenditure of approximately €4.59 (Facebook Power
Editor 2016), which brought the total of 385 clicks (CPC €0.012 and Cost per Purchase
€0.459.) (Google Analytics 2016). The customer uses the options deemed other
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references if the customer, for example, becomes interested in a company’s Facebook
page as a result of various adverts and posts and he or she would like to obtain more
information or get acquainted with the wider selection (call-to-action button, links in

the comments to posts and under further information, remarketing, etc.).

Adverts of Adidas were clicked on most in the course of the period (499 times). This
was followed by the Nike Mercurial model with 129 clicks. Nike models Magista,
Tiempo and Hypervenom eared 29, 23 and 16 clicks, respectively. (Google Analytics
2016) The result may be connected to launching of the Adidas football boots with an
innovative design as the advertised product was the first model of football boots
available with no strings, which can be put on like socks. A limited amount of the
product was available. In Estonia, the product could only be purchased from two online
stores, incl. the online store of globalsoccerstore.com, which raised a lot of interest

among the customers.

The third aspect of the hypothesis set in the thesis presumed that people were influenced
by the choice of football boots of an idol, i.e., a picture with a famous player with
football boots would earn more clicks. According to the presumption, less clicks would
be made on the adverts, which focus only on the product or on the product in a match
situation, but the results of the analysis revealed that the highest number of clicks to the
website were earned by the adverts, which focussed on the product on a white or grey
background (the total of 516 clicks). Adverts picturing a product with a famous player
were clicked on 76 times and those of a product in a match situation 38 times. In the
case of the carousel format, the option “see more”, which is displayed last in an advert,

was clicked on 68 times. (Google Analytics 2016)

Based on the results, the author made the following suggestions to the company on what

to do to increase the efficiency of the advertising campaigns in the future.

* To determine the company’s Facebook target group and offer them the right
product at the right time.

* To continuously test different advertising pictures, texts and methods in order to
make changes to the campaigns based on the results and thereby increase the

conversions.
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* To phrase the advertising messages clearly.
* To create the company’s blog and start marketing the Facebook content through

the blog.

Conclusively, it can be said that the period of this campaign was too short for drawing
generalizable conclusions. It is important to consistently test various adverts (incl.
pictures and texts) and advertising methods on Facebook to determine the most
effective method for Global Soccerstore OU. It is also necessary to determine who are
the target group of the company, what the target group is interested in and to
concentrate on the correct target group in marketing. The author would also recommend
to pay more attention to marketing the Facebook content since — as the advertising
campaign organized revealed — the posts lead the highest number of customers to

purchasing.
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