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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on viimase paarikiimne aasta jooksul kujunenud inimeste igapidevaelus
oluliseks suhtlusvahendiks (Dhingra & Mudgal, 2019, lk 7). Seda arengut on kiirendanud
nutitelefonide laialdane levik ning interneti kittesaadavus (Stauder, n.d.). Kui varasemalt
toimus ettevotte ja hiivirimade vaheline kommunikatsioon peamiselt traditsiooniliste
kanalite kaudu, nagu triikkimeedia, raadio ja televisioon, siis tdnaseks on suurem osa
kommunikatsioonist liikunud digitaalsesse keskkonda. Sotsiaalmeedia voimaldab
kasutajatel suhelda kiiresti ja vahetult ning madalate kuludega, toetades samal ajal info
levikut sdlutama ajast ja asukohast. (Al-Quran, 2022, 1k 145) Seetdttu on sotsiaalmeedia
kujunenud véikeettevotete jaoks olulise tdhtusega tOOriistaks, mis vdimaldab luua

tarbijatega personaalsema ja vahetuma kontakti.

Sotsiaalmeedia turunduse eelised, nagu kulutdhusus, branditeadlikkuse suurendamine,
kliendisuhete tugevdamine ning turundustegevuste moddetavus, on kujundanud sellest
ithe tOhusaima ja paindlikuma turunduskanali. Digikeskkonnas tegutsevatele
organisatsioonidele on sotsiaalmeedia kasutamine strateegiline vajadus, mis toetab
otseselt drieesmirkide saavutamist. Tohus turundustegevus eeldab aga selgelt
médratletud strateegiat ja vastutusalade jaotust. See voimaldab sihipdraselt jduda soovitud
sihtriithmadeni, pakkuda neile védirtuslikku ja kaasavat sisu ning tagada kvaliteetse
kliendisuhtluse, maksimeerides seeldbi turundustegevuste tulemuslikkust. (Ballabh,
2024, 1k 5) Basha (2023, 1k 1000) uuring viitab, et tehisintellekti kasutamine on muutnud
ettevotete turundusprotsessid efektiivsemaks, leides rakendust pea kdigis peamistes

turundusfunktsioonides.

Kiiresti muutuvas ja konkurentsitihedas &drikeskkonnas aitab turundusstrateegia
ettevotetel paremini moista klientide vajadusi ning pakkuda neile véértust loovaid tooteid
vOi teenuseid. Siisteemne strateegia toetab jétkusuutlikku konkurentsieelise saavutamist,

olles tugeva brindi pikaajalise arengu ja turupositsiooni kindlustamise aluseks. (Jeswani,



2023, lk 440) Kaiesolev uuring keskendub spetsiifiliselt Eesti looduskosmeetika
valdkonnale, mis nditab pidevat kasvutrendi. Mairkimisvddrne on asjaolu, et
kosmeetikatooted moodustavad Eesti e-kaubanduse turu kogumahust ligikaudu 33%

(ReportLinker, 2023; Eesti E-kaubanduse Liit, 2025).

Kédesoleva 10putdd probleem tuleneb sellest, et sotsiaalmeedia on kujunenud
kosmeetikaettevitete jaoks iiheks olulisemaks turunduskanaliks, kuid tehisintellekti
potentsiaali rakendamist turundusstrateegia koostamisel ning tulemuslikkuse modtmisel
Eesti looduskosmeetikaettevotete seas on seni vihe uuritud. Sellest tulenevalt on 16putd6
eesmdrk uurida Eesti looduskosmeetika ettevotete sotsiaalmeedia turunduse
tulemuslikkust ning teha ettepanekud turundusstrateegia efektiivsuse tdstmiseks
kasutades tehisintellekti abi. Eesméirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised
uurimiskiisimused:

e kuidas mdddavad Eesti looduskosmeetika ettevotted oma turunduse tulemuslikkust ja

milline roll on sotsiaalmeedial ja tehisintellektil nende turundusstrateegias;

e kuidas saab tehisintellekt toetada Eesti looduskosmeetika ettevotteid tulemuslikku

turundusstrateegia kujundamisel?

Uuringu ldbiviimiseks on kasutatud kombineeritud uurimisviisi, mis vdimaldab jérleduste
tegemisel omavahel iihendada kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed andmed. Andmete
kogumiseks kasutab autor ankeetkiisimustiku ja poolstruktureeritud intervjuusid.
Kirjandusallikate leidmiseks on kasutatud enamasti elektroonilisi andmebaase, nagu
Google Scholar, ScienceDirect ja Scopus. Empiiriline osa pohineb teoreetilisel osal ning

lisaks kasutatakse Eesti looduskosmeetika ettevotetega seotud veebilehti.

Loputdo struktuur jaguneb kaheks peatiikiks. Esimene ehk teoreetiline osa pdhineb
kirjandusallikatel ning antakse {iilevaade sotsiaalmeediast ja selle rakendamisest
kosmeetikaettevotete turundusstrateegias tehisintellekti abil. T60 teises peatiikis antakse
iilevaade uurimismetoodikast, valimist ja empiirilistest tulemustest. Empiirilise uuringu
tulemused néitavad, kuidas tehisintellekti rakendamine aitab Eesti looduskosmeetika

ettevotetel tdsta oma sotsiaalmeedia turundusstrateegia tulemuslikkust.

Kéesoleva 16putdo koostamisel kasutati tehisintellekti (TT) iiksnes tehnilise abivahendina.

TI-d rakendati inspiratsiooniallikana, t60 struktuuri tdpsustamiseks, teemakohaste



allikate leidmiseks, tolkimiseks ning tagasiside kiisimiseks. Tehisintellekti rakenduste
kasutusel lihtuti Tartu Ulikooli (TU) iildistest pdhimdtetest bakalaureuse- ja
magistriastme 18putddde koostamisel ning kasutati iiksnes TU infotehnoloogia osakonna
poolt heaks kiidetud andmekaitsega TI-versioone, mis tagavad sisestatud andmete

kaitstuse.



1. SOTSIAALMEEDIA JA SELLE RAKENDAMINE
KOSMEETIKAETTEVOTETE
TURUNDUSSTRATEEGIAS TEHISINTELLEKTI ABIL

1.1. Teoreetiline Ulevaade sotsiaalmeediast ja tehisintellekti

kasutamisest

Sotsiaalmeedia on muutnud turunduse olemust pdordeliselt, muutes tarbijad aktiivseteks
osalejateks ning andes ettevotetele voimaluse suhelda nendega otse ja reaalajas. Kiire
tehnoloogiline areng on toonud kaasa uued platvormid, suhtlusviisid ja todriistad, mis
nduavad ettevotetelt pidevat kohanemist. Kéesolev peatilkk annab iilevaate

sotsiaalmeedia olemusest, selle arengust ning tehisintellekti kasvavast rollist turunduses.

Sotsiaalmeedia on digitaalne kanal, mis vdimaldab moodustada virtuaalseid kogukondi
ning jagada teavet, kogemusi, ideid ja muud meediasisu. See loob soodsa keskkonna nii
inimeste- kui ka ettevotetevaheliseks suhtluseks ja sidemete loomiseks. (American
Psychological Association, s.a.) Kaplani ja Haenleini (2010, 1k 60—-61) kasitluse kohaselt
koosneb sotsiaalmeedia internetipohistest rakendustest, mis podhinevad Web 2.0
pohimotetel ning voimaldavad kasutajatel sisu luua, jagada ja omavahel suhelda. Web 2.0
tahistab omakorda muutust veebi kasutamises, kus internet ei ole enam iiksnes staatiline
infokeskkond, vaid interaktiivne ja koostdol pdhinev platvorm, mida kujundavad ja
tdiendavad kasutajad ise. Kui Web 1.0 ajastule olid iseloomulikud lihtsad ja muutumatud
veebilehed, siis Web 2.0 areng tdi kaasa kasutajate aktiivse osaluse ning uued digitaalsed
lahendused, nagu blogid, vikid ja tihised veebiplatvormid. Selline kasutajakeskne

lahenemine on loonud aluse sotsiaalmeedia kiirele arengule ja laialdasele levikule.

Sotsiaalmeedia ja traditsiooniline meedia erinevad peamiselt suhtlusvormi ja
toimimisviisi poolest. Traditsiooniline meedia, nagu raadio, ajalehed ja televisioon,

pohinevad valdavalt iihepoolsel kommunikatsioonil, kus sdnum liigub saatjalt



vastuvotjale ilma vahetu tagasisideta. Kuigi need kanalid vdimaldavad laia levikut, on
need sageli vdhem sihitud ning tarbijale kéttesaadavad vaid teatud ajavahemikul.
Sotsiaalmeedia seevastu toetab kahepoolset ja interaktiivset suhtlust, vdimaldades
klientidel ettevottega vahetult suhelda, tagasisidet anda ning ise sisu luua. (Al-Quran,
2022, lk 145) See loob ettevotetele eeldused paindlikumate ja tdpsemalt sihitud

turundusstrateegiate rakendamiseks.

Ameerika Turundusassotsiatsioon on turundust defineerinud kui tegevuste,
institutsioonide ja protsesside kogumit, mille eesmérk on luua, edastada, pakkuda ja
vahetada viirtust loovaid pakkumisi klientidele, partneritele ning {ihiskonnale laiemalt
(American Marketing Association, 2013). Veebiturunduse, sealhulgas sotsiaalmeedia
turunduse arengut, saab kdsitleda eri etappidena. Varases arengufaasis (1975—2000)
kasutasid veebikeskkonda turunduseesmérkidel vaid vdhesed organisatsioonid. Teisel
perioodil (2001-2010) toimus maérkimisvédrne kasv ning laiemalt levisid e-posti
turundus, otsingumootorireklaam ja -turundus, sotsiaalmeedia turundus ning
kaasuturndus (Patrick & Hee, 2020, 1k 784) Kaasturundus on turunduse vorm, kus tooteid
turustavad kolmandad isikud vai ettevdtted, kes teenivad miitigitulult vahendustasu (Eesti
Keele Instituut, 2025). Kolmandal perioodil (2011-2019) kiirenes areng veelgi ning enim
kasutati sotsiaalmeediaplatvorme, nagu Instagram, Facebook, Twitter (uue nimega X) ja

blogid (Patrick & Hee, 2020, lk 784). Platvormide arengut illustreerib joonis 1.

2003 2004 2005 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2017
| | | | | | | | | | |
Linkedln,  Orkut, YouTube,  Twitter (uue Tumblr  Foursquare Instagram, Google+,  Pinterest Vine TikTok

MySpace Facebook Yahoo! 360 nimega X) WhatsApp ~ Snapchat

Degrees

Joonis 1. Sotsiaalmeediaplatvormide ajajoon. Allikas: Ko¢ & Akbiyik, 2020, 1k 1033,

joonis 3

Platvormide ajajoon niitab, et sotsiaalmeedia areng on olnud kiire ja jirjepidev.
Varasemad kanalid, nagu LinkedIn ja Facebook, keskenduvad vorgustike loomisele ja
info jagamisele. (Ko¢ & Akbiyik, 2020, 1k 1033-1034) Hilisemad platvormid, nagu
Instagram, pohinevad seevastu visuaalsel kommunikatsioonil (Meta Platforms, Inc., n.d.),
samas kui TikTok esindab lithivideopdhise mobiilimeedia domineerimist (TikTok, n.d.).

2020. aastad tdhistavad veebiturunduse arengus olulist murdepunkti, kus strateegiline



fookus on kandunud massikommunikatsioonilt mdjuisikuturundusele ja visuaalse sisu
domineerimisele (Brown, 2018). ,,Mdjuisik on inimene, kelle arvamusel on laialdane
moju ning kes kasutab oma tuntust, et reklaamida mingit toodet, bréndi voi ideed* (Eesti
Keele Instituut, 2025). Selline areng kinnitab sotsiaalmeediakeskkonna muutumist tiha

visuaalsemaks ja interaktiivsemaks.

Aastatel 2015-2025 on sotsiaalmeedia kasutus maailmas mérkimisvéérselt kasvanud nii
kasutajate arvu kui ka igapdevase ajakulu poolest. Samuti on oluliselt kasvanud suurimate
platvormide, nagu Facebooki ja Instagrami, kasutajaskond. (Arash, 2025) Peamised
sotsiaalmeedia globaalsed trendid ja kasvunditajad aastatel 2015 ja 2025 on esitatud

tabelis 1.

Tabel 1. Sotsiaalmeedia kasutajate arvu, aja- ja reklaamikulu vordlus maailmas aastatel

2015 ja 2025
Niitaja 2015 2025
Sotsiaalmeedia kasutajate arv_ | 2,1 miljardit 5,3 miljardit
Keskmine ajakulu péevas 1 tund ja 51 minutit 2 tundi ja 21 minutit
platovormidel
Aastane sotsiaalmeedia 19,8 miljardit dollarit | 270-277 miljardit dollarit
reklaamikulu maailmas
Facebooki kasutajate arv 1,4 miljardit 3 miljardit
Instagrami kasutajate arv 400 miljonit 2 miljardit

Allikas: Arash, 2025

Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat {iha aktiivsemalt toodete ja teenuste tutvustamiseks
ning brindi ndhtavuse suurendamiseks (Dhingra & Mudgal, 2019, lk 7). Platvormid
pakuvad sobivat keskkonda reaalajas turunduseks, mis vdimaldab tarbijaid kohe kaasata
ning siduda bréindi aktuaalsete siindmustega (Kotler & Armstrong, 2018, lk 43). Iga
platvorm tdidab erinevat funktsiooni, Facebook pakub mitmekiilgseid reklaami- ja
suhtlusvdimalusi, Instagram kaasab visuaalse sisuga nooremat (18—34-aastaste)
sihtriihma. X (endise nimega Twitter) on vestlus- ja reaalajapdhine platvorm, kus saab
osaleda aruteludes ja jagada ajakohast teavet. Pinterest toimib visuaalse otsingumootorina
ning YouTube vdimaldab videosisu toel kasvatada brénditeadlikkust ja parandada
ndhtavust otsingutulemustes. (Singh, 2024, lk 19-21) Sellest tulenevalt eeldab edukas
digitaalne turunduskommunikatsioon platvormide eriparade strateegilist teadvustamist ja

sisuloome kohandamist vastavalt kanali spetsiifikale.



Sotsiaalmeedia turunduse peamised eelised on kulutdhusus, lai haare, tipne moddetavus
ning interaktiivsed kliendisuhted, kus kogutavad andmed pakuvad véartuslikku sisendit
analiititikaks (Tiwari, 2024, 1k 116—117). Samas kaasneb platvormide haldamisega ka
mitmeid véljakutseid, nagu aja ja teadmiste vajadus, pidevalt muutuvad algoritmid,
negatiivse tagasiside kiire levik ning tihe konkurents. Tarbijate usaldust vodivad
vihendada ka privaatsuse ja andmeturbega seotud riskid, mille teadlik juhtimine on
tulemusliku  sotsiaalmeedia turunduse eelduseks. (Shankar, 2024, lk 59-60)

Sotsiaalmeedia turunduse peamised eelised ja puudused on koondatud tabelisse 2.

Tabel 2. Sotsiaalmeedia turunduse eelised ja puudused

Eelised Puudused
Kuluefektiivne turunduskanal Aegandudvad turundustegevused
Brénditeadlikkuse suurendamine Algoritmide ja reeglite sagedased muutused

Andmepdhised otsused ja mdddetavus | Privaatsuse ja andmeturbe seotud riskid

Otsene suhtlus klientidega Negatiivse tagasiside kiire levik

Tépselt sihitud reklaam Tugev konkurents ja info iilekiillasus

Allikas: Tiwari, 2024, lk 116—-117; Shankar, 2024, 1k 59—-60

Kuigi tabelis on negatiivse tagasiside kiire levikut kisitletud puudusena, siis autori
arvates vOib seda vaadelda ka olulise vOimalusena. Negatiivne tagasiside annab
ettevottele reaalajas viirtuslikku infot, vdimaldades Kkiiresti tuvastada probleeme
toodetes, teenustes voi kliendikogemuses. See voimaldab teha vajalikke parandusi enne,
kui briandi maine saab laiemalt kahju. Seega ei tohiks negatiivset tagasisidet késitleda

ainult riskina, vaid ka tasuta ja vahetu tagasisidekanalina, mis toetab brandi arengut.

Digitehnoloogiate kiire areng on toonud turunduses uusi vOimalusi, millest iiks
mirkimisvidrsemaid on tehisintellekti (TI) kasutuselevott (Basha, 2023, 1k 1000).
Tehisintellekt kujutab endast tehnoloogiat, mis vdimaldab masinatel kogutud andmete
pohjal jdljendada inimlikke vOimeid, nagu Oppimine, modtlemine ja probleemide
lahendamine (Euroopa Parlament, 2023). TT abil on vdimalik paremini kujundada miitigi-
ja turundusstrateegiaid, mis omakorda suurendavad ettevotte tulemuslikkust. Tulevikus
muutub tehisintellekti roll veelgi olulisemaks, sest selle rakendamine laieneb ning

voimaldab pakkuda kiiremaid ja tdpsemaid érialaseid lahendusi. (Henry, 2019, lk 68)

10



Autori hinnangul on sotsiaalmeedia muutnud turunduse olemust, tehes tarbijad
kaasaloojateks ning vdimaldades ettevotetel luua sihtrithmaga vahetuid ja emotsionaalsel
sidemel pohinevaid suhteid. Kuigi platvormid tagavad suure kulutdhususe, tipse
sihtimise ja reaalajas kommunikatsiooni, nduab nende tulemuslik rakendamine pidevat
kohanemist muutuvate algoritmide, tiheda konkurentsi ja usalduse sdilitamisega. Selles
kontekstis on tehisintellekt votmetegur, mis vdoimaldab véikestel ja keskmise suurusega
ettevotetel konkureerida suurorganisatsioonidega vdrdsetel tingimustel. Jargnevas
peatiikis uuritakse sotsiaalmeedia turunduse strateegilisi ldhenemisviise ning

analiilisitakse tehisintellekti rakendatavust selle kujundamisel.

1.2. Strateegilised lahenemised sotsiaalmeedia turunduses ja

tehisintellekti voimalused nende rakendamisel

Ténane turundusmaastik on pidevas muutuses ja toimib {tha enam digitaalsetel
platvormidel. Ettevotted ei saa enam panustada {iksnes traditsioonilistesse
reklaamikanalitesse, vaid peavad rakendama l&dbimdeldud ja strateegiliselt juhitud
tegevusi sotsiaalmeedias. Seetdttu on digitaalne turundusstrateegia tdnapdeva
konkurentsitingimustes véltimatu, kui eesmirgiks on turul edu saavutamine ja

kliendilojaalsuse kujundamine.

Ameerika Turundusassotsiatsioon defineerib turundusstrateegiat kui organisatsiooni voi
isiku tegevuskava, mis on loodud toote vOi teenuse miilimiseks vOi reklaamimiseks.
Tegemist on iildise dristrateegia alusega, mille eesmirk on suunata ettevotte
turundustegevust, taktikat ja ressursse koordineeritult ja sidusalt. (American Marketing
Association, n.d.) Hoffman ja Fodor (2010) rohutavad, et sotsiaalmeediakampaaniaid
tuleb aktiivselt juhtida ja pidevalt jélgida, sest kliendid mitte ainult ei tarbi, vaid ka
loovad, jagavad ja kommenteerivad bridndiga seotud sisu. Kindlate mdddikute ja
strateegia puudumisel on ettevotte turundustegevuse mdju ning tulemuslikkust raske

hinnata.

Enne sotsiaalmeedia turundustegevuste alustamist peab ettevdte sdnastama konkreetsed
ja mdddetavad eesmirgid, sest need loovad aluse kogu strateegia kavandamisele ning
voimaldavad hiljem hinnata tegevuste tulemuslikkust. Kozhushko (2016) kohaselt on

sotsiaalmeedias esmased eesmairgid brindi tuntuse kasvatamine, maine tugevdamine,
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pikaajaliste kliendisuhete arendamine ning veebilehe kiilastatavuse ja konversioonide
suurendamine. Murkey (2021, lk 2323) lisab, et veebilehe konversioon toimub siis, kui
kiilastaja sooritab eelnevalt méératletud soovitud tegevuse, néiteks uudiskirja tellimise,
blogipostituse jagamise, tasuta materjali allalaadimise vO0i ostu. Seetdttu peavad

sotsiaalmeedia eesmirgid olema seatud voimalikult tipselt ja selgelt.

Eduka strateegia viljatootamiseks peab ettevottel olema arusaam turuolukorrast ning
méiiratlema oma sihtriihma ja unikaalse véértuspakkumise. Turundustegevustes tuleb
keskenduda iiksnes nendele klientidele, keda on vdimalik efektiivselt ja kasumlikult
teenindada. (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 30-31) Sihtrithma tdpsemaks kaardistamiseks
luuakse sageli kliendipersoona, mis on tooriist, mille abil visualiseeritakse tiilipilist
tarbijat tema demograafiliste andmete, vajaduste, ootuste ja kditumismustrite pdohjal
(Sinansari et al., 2023, lk 4155). Kliendipersoona piiritlemine on tShusa
turundusstrateegia alustala, mis vOimaldab suunata ettevotte ressursid suurima

potentsiaaliga sihtriithma kdnetamisele.

Meta Ads Manager on reklaamihaldusplatvorm, mis voimaldab ettevotetel suunata
turundussonumeid véga tépselt sihitud sihtriihmadele, ldhtudes demograafilistest
andmetest, huvidest ja kiditumismustritest. Platvorm toetav tasuliste reklaamikampaaniate
loomist, haldamist ja analiitisimist Facebookis, Instagramis ja teistes Meta okosiisteemi
kanalites. Meta Ads Manageri peamiseks eeliseks on kasutajate korge kaasatuse tase, mis
voimaldab lisaks sonumite edastamisele arendada aktiivset dialoogi publikuga, aidates
luua kogukonnatunnet ja tugevdada brindilojaalsust. (Dutta et al., 2024, lk 38) Autori
hinnangul on Meta Ads Manageri detailne sihtimisvdime eriti védrtuslik piiratud
eelarvega viikestele ja keskmise suurusega ettevotetele, voimaldades neil kiiremini jouda

potentsiaalsete klientideni.

Sotsiaalmeedia turunduse pohielemendiks on platvormi sihtriihmale vastava sisu loomine
sealhulgas postitused, pildid, videod ja infograafikad. Sama oluline on aktiivne publiku
kaasamine, mis holmab jélgijatega suhtlemist, kommentaaridele ja sdnumitele vastamist
ning brindi timber kogukonnatunde kujundamist. Tulemuslikkust toetavad ka tépselt
sihitud tasuline sotsiaalmeedia reklaam ja koost6d mdjuisikutega, kelle usaldusviirsus
aitab toodete voi teenuste sOnumit laiemalt edastada. Kdigi nende tegevuste efektiivsust

hinnatakse analiiiitika ja statistika abil, jdlgides ulatust, kaasatust, klikke ja konversioone.
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(Agarwal, 2024, lk 14) Need meetmed tagavad parema ndhtavuse turul, tugevdavad

kliendisuhteid ning kujundavad usaldusvéérset brandikuvandit.

Turundusstrateegia kujundamisel on oluline roll turundusmeetmestikul, mille
klassikaliseks teoreetiliseks aluseks on 4P-mudel. See hdolmab nelja omavahel seotud
elementi: toodet (product), hinda (price), miiligikohta (place) ja reklaami (promotion).
Mudeli rakendamine toetab piistitatud eesmérkide saavutamist, sihtriihma efektiivset
kaasamist ja miiligitulu suurendamist. Erilist tdhelepanu nduab hinnakujundus, mis peab
arvestama toote omadusi, sihtrithma ostujoudu ning konkurentide tegevust, sest vihe
labimodeldud hinnastrateegia vaib ettevottele kaasa tuua ebadnnestumisi. (Xia, 2023, 1k
165-167) Vaatamata 4P-mudeli pikaajalisele populaarsusele, on seda kritiseeritud liigse
ettevottekeskse ldhenemise tottu (Sinha, 2018, 1k 235-237). Selle alternatiivina pakkus
Ameerika turundusteadlane Robert F. Lauterborn vilja 4C-turundusmudeli, mis nihutab
fookuse tootelt kliendi vajadustele ja kogemusele. Selles késitluses asendub toode
kliendiga (customer), hind kliendi kogukuluga (cost), turunduskoht mugavusega
(convenience) ning reklaam kommunikatsiooniga (communication). (Akbar et al., 2023,

Ik 1-2) Kasitletud turundusmudelite pohjalikum vordlus on esitatud tabelis 3.

Tabel 3. 4P- ja 4C-turundusmudelite vordlustabel

Kriteerium 4P-turundusmudel 4C-turundusmudel
Lihenemisviis Ettevotte ja tootepdhine Kliendi- ja vajadusepOhine
Tootearendus Ettevotte vaatenurgast Klientide ootustest ja soovidest

lahtuv
Hinnakujundus Tooteomaduste ja tootmiskulude | Kliendi tajutud vairtuste ja
pohjal kogukulu pohjal
Kommunikatsioon Uhesuunaline massturundus Kahepoolne ja
personaaliseeritud suhtlus
Turusegmenteerimine | Laiad ja iihtlustatud Tépselt méératletud ja sihitud
kliendisegmendid kliendisegmendid
Kliendimugavus Kittesaadavus ja fiiiisilisd Mugav ostuprotsess, kasutus ja
miiligikoha olemasolu hooldus
Investeeringud Nouab suuremaid rahalisi Vodimaldab paindlikke ja
investeeringuid véiksemaid véljaminekuid
Tulemuste mdddetavus | Keeruline ja kaudne Otsene, lihtne ja tipne
(ROD
Ulatus Suunatud massiturule Suunatud kindlale sihtriihmale

Allikas: Sinha, 2018, 1k 237, tabel 1

Klassikaline 4P-mudel rohutab toote elutsiikli juhtimist, hinnastrateegiat, jaotuskanalite

valikut ning masskommunikatsiooni rolli branditeadlikkuse suurendamisel, kuid selle
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peamisteks piiranguteks on tarbija rolli vdhene késitlemine ning turundustegevuste
keeruline moddetavus. 4C-mudel seab seevastu esikohale kliendi, sobitudes seetottu eriti
histi sotsiaalmeedia keskkonda, kus ettevotted saavad klientidega vahetult suhelda ning
turundustegevuste tulemusi tdpsemalt analiilisida. (Sinha, 2018, lk 235-237) Seetdttu on
4C ldhenemine tohusam viikese ja keskmise suurusega ettevotete jaoks, sest see

voimaldab ressursipiirangust hoolimata luua tugevaid ja autentseid kliendisuhteid.

Mojuisikute kaasamine on iiks olulisemaid sotsiaalmeedia turundusmeetodeid. Brandid
s0lmivad mojuisikutega koostddlepinguid, et kasutada nende suurt jélgijaskonda
turundussonumite edastamiseks. (Talreja & Chaturvedi, 2024, lk 70-71) See strateegia
voimaldab ettevotetel kiiremini jouda laiema sihtrithmani ning tugevdada tarbijate
usaldust (Elkins, 2019). Teine oluline 1dhenemisviis on kuvandipdhine reklaam, mille
fookuses ei ole iiksnes toodete voi teenuste otsene miiiik, vaid eelkdige brindi maine ja
positsiooni kujundamine (Yilmaz & Taskiran, 2015, lk 1). Selliste kampaaniate eesmark
on luua sihtriihmaga emotsionaalne side ning dratada huvi organisatsiooni olemuse vastu.
Fan (2023, 1k 63) toob vilja, et kuvandipdhine turundus aitab tugevdada brindi
usaldusvédrsust ja eristuvust turul, samal ajal edastades sihtriihmale véartuspdhiseid ja

tahenduslikke sGnumeid.

Sotsiaalmeedia turundusstrateegia edukus sdltub suuresti digest platvormivalikust.
Sobiva kanali mdaramisel tuleb ldhtuda ettevotte eesmarkidest, sihtrithma kditumuslikest
ja demograafilistest omadustest, olemasolevast eelarvest ning soovitud tulemustest.
Sellele eelnev analiiiis hdlmab eri platvormide vdimaluste, sihtrithmade, sisustrateegiate
ja hinnamudelite vordlemist. Tulemuslik sotsiaalmeedia turundus eeldab seejuures selgelt
médratletud strateegiat, mooddetavaid eesmirke, jirjepidevat sisuloomeplaani ning
aktiivset kogukonnahaldust. (Agarwal, 2024, lk 15-17) Eduka tegevuse aluseks on
asjakohase ja sihtriihmale kohandatud sdnumi edastamine sobival ajahetkel (Sterne,
2010, lk 30). Tulemuste pidev analiilis ja andmepdhine optimeerimine vdimaldavad
ressursse suunata koige efektiivsematesse tegevustesse (Agarwal, 2024, lk 15-17).
Loppkokkuvodttes méédrab turundustegevuse tasuvuse ettevotte suutlikkus viia ellu

muudatused kogutud andmete pohjal.

Lemeli (2021, lk 1) ja Zerresi (2021, lk 208-209) uuringute kohaselt eeldab

sotsiaalmeedia turundusstrateegia edu selgete ja mdddetavate eesmarkide seadmist. [lma
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nendeta on tegevuste tulemuslikkust keeruline hinnata, mistdttu viivad brandid
turundustegevusi ellu sageli juhuslikult. Oluline on méiéiratleda organisatsioonile sobivad
mdddikud ning nende jilgimise sagedus. Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust
hinnatakse peamiselt votmenditajate ehk KPI-de abil, mis voimaldavad siistemaatiliselt
analiilisida tegevuste efektiivsust. KPI-d hdlmavad muu hulgas konversioone, ulatust,
investeeringutasuvust, nditamisi, klikkimismédra, kaasatust ning jdlgijate arvu kasvu,
mdddikute detailsed selgitused on esitatud lisas 1. Vilja toodud niitajate toel saab teha
andmepdhiseid otsuseid, suurendada tulusid ning optimeerida tarbijate kaasatust.
(Pagampriyal & Mathiraj, 2025, 1k 2500-2502; Mayol, 2023, 1k 735—-737) Dutta jt (2024,
Ik 38) kasitluse jirgi on kdige olulisemad neist konversiooniméér, investeeringutasuvus

ja kaasatusemaddr.

Konversioonimdér nditab, milline osa veebilehe kiilastajatest sooritab ettevotte dri- ja
turunduseesmirkidele vastava soovitud tegevuse. Seda moddikut arvutatakse
konversiooni sooritanud kiilastajate arvu ja veebilehe kiilastatavuse koguarvu suhtena.
(Dermatas, 2017, Ik 3—4) Konversioonimééra voib pidada iiheks olulisemaks KPI-ks, sest

see peegeldab otseselt turundustegevuste otsest seost ettevotte arilise tulemuslikkusega.

Kaasatus viljendab kasutajate aktiivset reageerimist turundussisule. See hdlmab
erinevaid interaktsioone, nagu meeldimised, kommentaarid, jagamised, klikid,
konversioonid ja muu suhtlus reklaamide ning digitaalse sisuga veebilehtedel voi
rakendustes. Korge kaasatuse tase viitab sellele, et sisu kdnetab sihtriihma, vastab nende
vajadustele ja huvidele ning motiveerib neid aktiivselt osalema. (Dutta et al., 2024, 1k 38)
Pillatite (2017, lk 290-291) Kkisitluse kohaselt arvutatakse kaasatuse maédra

interaktsioonide summa ja sotsiaalmeediakonto jélgijate koguarvu suhtena.

Tasuliste sotsiaalmeedia reklaamikampaaniate investeeringutasuvuse (ROI) mddtmine
on organisatsioonidele finantsotsuste efektiivsuse hindamisel hidavajalik (Almestarihi et
al., 2024, 1k 1275-1276). Sellest hoolimata puudub ettevotetel sageli selgus, kuidas selle
moddiku kasumlikkust korrektselt hinnata (Lemel, 2021, 1k 2). Almestarihi jt (2024, lk
1275-1276) kohaselt saab ROI valemi abil lihtsasti médérata investeeringust saadava tulu
suhet selle algse kuluga. Investeering on seda tulusam, mida kdrgem on ROI protsent.
Investeeringutasuvust véljendatakse reeglina protsendina ning selle véartus arvutatakse

jdrgmise valemi abil:

15



__Investeerimiskulu

ROI = X 100%,

Puhaskasum

kus  ROI — tasuliste sotsiaalmeedia reklaamikampaaniate investeeringutasuvus (%),
investeerimiskulu — sotsiaalmeedia reklaamikampaaniatega seotud kogukulu,

puhaskasum —tulu, millest on maha arvutatud kdik reklaamiga seotud kulud.

Viimastel aastatel on sotsiaalmeedia turunduse kujundamist ja juhtimist itha enam
mdjutama hakanud tehisintellekti lahendused. Ettevotted saavad TI abil tdhustada
sotsiaalmeedia turundusstrateegia viljatootamist (Vrublevskaia, 2021, lk 42-43).
Tehisintellekt voimaldab rakendada siisteemset ldhenemist kogu turundusprotsessis,
alates turu-uuringutest kuni turundustegevuste kavandamiseni, sealhulgas 4P- ja 4C-
mudelite rakendamisel. See areng tugineb varasematele turundusuuringutele ning TI
pidevale tehnoloogilisele progressile, pakkudes organisatsioonidele siisteemset
lahenemist turundusstrateegia kujundamiseks ja arendamiseks. (Huang & Rust, 2021, 1k
47) Seetdttu on digitaalsete todriistade kasutuselevott muutunud ténapdeval eduka

turunduse loomulikuks osaks.

Beyari ja Hashemi (2025, lk 18-19) uuring kinnitab, et tehisintellekt toetab oluliselt
tulemuslikku turundusstrateegia loomist. TI abil saavad brindid paremini mdista
klienditeekonda, analiilisida sotsiaalmeedia kasutajate kditumismustreid, pakkuda
sihtrithmale asjakohast sisu ja leida kiiremini neid kdnetavaid mdjuisikuid. Lisaks
voimaldab TI teha andmepdhiseid otsuseid, isikupdrastades turundussonumeid ning
automatiseerides rutiinseid iilesandeid (Lakshmipriyanka et al., 2023, lk 12). Vaatamata
eelistele ei kasuta paljud ettevotted tehisintellekti, peamiselt vajalike tehniliste oskuste
puudumise tottu (Beyari & Hashem, 2025, 1k 18-19). Téiendavateks takistuseks on
arenenumate tarkvaralitsentside maksumus ning andmete turvalisuse ja privaatsusega
seotud riskid. Tulemuslikkuse suurendamiseks peaksid ettevotted tehisintellekti
kasutusele votma jérkjargult, investeerides paralleelselt personali koolitamisse.
(Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k 12) Mistottu ei piisa vaid TI kasutusest, kui puudub

valmisolek ning vajalikud oskused.

Téanapéeval ei tdhenda sotsiaalmeedia turundus enam juhuslike postituste avaldamist,

vaid nduab strateegilist 1dhenemist. Tuginedes eelnevale teoreetilisele késitlusele annab
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just 4C-mudeli, kvaliteetse sisuloome, aktiivse publikukaasamise, andmepdhise analiiiisi
ning tehisintellekti rakendamise kombinatsioon véikestele ja keskmise suurusega
ettevotetele voimaluse konkurentsis silma paista ja pikaajalist konkurentsieelist luua.
Jargnevas peatiikis uuritakse kosmeetikaettevotetes rakendatvaid turundusstrateegiaid

ning analiilisitakse tehisintellekti rolli nende kujundamisel ja elluviimisel.

1.3. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia rakendamine

kosmeetikaettevotetes tehisintellekti abil

Kosmeetikatoostus moodustab kaasaegses iihiskonnas olulise osa igapievaelust,
mojutades miljoneid tarbijaid iile maailma. Kéesolev peatilkk annab {ilevaate
kosmeetikatodstuse ildistest isedrasustest ning looduskosmeetika spetsiifilistest
tunnustest. Lisaks analiiiisitakse digitaalturunduse rolli, mis vdimaldab ettevotetel nendes

tingimustes efektiivselt sihtriihmani jouda ja konkurentsieelist saavutada.

Sterchele (2005, lk 671-672) defineerib kosmeetikat kui loodusliku voi siinteetilise
péritoluga tooteid, mida kasutatakse keha puhastamiseks, hooldamiseks vdi vdlimuse
parandamiseks. Kosmeetikatoodete hulka kuuluvad muuhulgas hamba- ja
suuhooldustooted, kehahooldusvahendid, dekoratiivkosmeetika, juuksehooldustooted ja
viimistlusvahendid, 16hnaained ning vannitooted. Need tooted sisaldavad erinevaid
koostisosi, sealhulgas aromaatseid iihendeid, alkohole ja pindaktiivseid aineid, mis
tagavad toodete soovitud toime- ja kasutusomadused. Turcu ja Brancu (2023) uuring
kinnitab, et kosmeetika- ja ilutodstusel on mérkimisvadrne majanduslik téhtsus, toetades
oluliselt Euroopa Liidu liikmesritkide majandust. Samuti nditas uuring, et
kosmeetikatodstuse valdkond on viimase 20 aasta jooksul kasvanud keskmiselt 4,5%
aastas, mis tdestab kosmeetikaturu vdimet pidevalt kasvada ning vastupidada

ebasoodsates majandustingimustes.

Pellegrino ja Abe (2023, 1k 11) uuring néitab, et paljud véikesed ettevotted ei suuda
ressurssi-, oskuste- ja struktuuripiirangute tottu sotsiaalmeedia potentsiaali tdielikult dra
kasutada. Olukord on eriti keeruline rangelt reguleeritud todstussektorites, nagu
kosmeetikatoostus. Kosmeetikatoodete valdkonda reguleerib Euroopa Liidus
otsekohalduv Euroopa Parlamendi ja Ndukogu mérus (EU) nr 1223/2009, mis sétestab

nduded tootmisele, koostisosadele, toodete turuleviimisele ja tootevastutusele. Antud
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kosmeetikaméédrus ei erista tava-, loodus-, Oko- vOi mistahes teist tiilipi
kosmeetikatooteid. Kdigile toodetele kohalduvad tihesugused diguslikud alused. (Eesti
Keemiatodstuse Liit, s.a.) Regulatiivne raamistik piirab kosmeetikaettevotete
turundustegevust, mistottu ei saa nad sotsiaalmeedias kasutada koiki turundusvotteid nii
vabalt kui paljudes teistes sektorites. Lisaks sdtestab Euroopa Komisjoni (2013) méérus
nr 655/2013, et kosmeetikatoodete turundusviited peavad olema tdesed, tdendatavad ja
mitteeksitavad. Seega on ka sotsiaalmeedias keelatud lubaduste voi meditsiiniliste vdidete
esitamine ilma teadusliku aluseta. Regulatiivne raamistik mdjutab otseselt sotsiaalmeedia
sisu  kujundamist ning nduab ettevotetelt ldbimdeldud ja vastutustundlikku

kommunikatsiooni.

Tavakosmeetika korval kasvab jérjekindlalt looduskosmeetika tootmine ja tarbimine
(Eesti Keemiatdostuse Liit, s.a.). Grand View Researchi (2024) raporti kohaselt hinnati
globaalse looduskosmeetika turu véirtuseks 2024. aastal 33,46 miljardit USA dollarit
ning prognooside kohaselt ulatub see 2030. aastaks 45,60 miljardini. Tarbijate
suurenenud teadlikkus tavakosmeetikas leiduvate potentsiaalselt kahjulike ainete suhtes
on kasvatanud ndudlust looduslike toodete jérele, mis pakuvad tervislikumat ning
keskkonnasobralikumat alternatiivi. Sellised tooted pohinevad valdavalt taimsetel
koostisosadel ning on vabad siinteetilistest sdilitusainetest ja loomse paritoluga
komponentidest. (Hirata et al., 2022, 1k 276-277) Lisaks tervisearvutlustele mojutab
ostuotsuseid iiha enam soov sdidsta keskkonda. Kaasaegne tarbija vajab kinnitust, et
kosmeetika on toodetud jitkusuutlikult ning selle arendusprotsessis ei ole tehtud
loomkatseid. Terviseteadliku sihtrithma suurenemine Euroopas on oluliselt tugevdanud
looduskosmeetika turupositsiooni. Uuringu kohaselt on 61% vastanutest valmis maksma
korgemat hinda keskkonnasodbralike kosmeetikatoodete eest. (Ratajczak et al., 2023, 1k
1883—1890) Seda suundumust toetab ka Ambergi ja Fogarassy (2019, 1k 10—13) uuring,
mille kohaselt eelistab 70% vastanutest looduskosmeetikat tavakosmeetikale. Nimetatud
empiirilised tulemused peegeldavad sektori kiiret kasvu ning tarbijate vadrtushinnangute

struktuurset muutust viimastel aastatel.

Looduskosmeetika komponente saadakse peamiselt fiiiisikaliste tootlemisviiside, nagu
pressimine, ekstraheerimine (,,Jahusest voi tahkete ainete segust {ihe vdi mitme aine

eraldamine sobiva lahusti abil*) (Eesti Keele Instituut, 2022), filtreerimine,
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destilleerimine ja kuivatamine, teel. Need koostisosad peavad olema vabad tervisele
kahjulikest saasteainetest. Paljud sertifitseerimissiisteemid eeldavad, et suur osa toodete
koostisest, iildjuhul vdhemalt 95%, périneks sertifitseeritud mahepdllumajandusest.
(Bozza et al., 2022, Ik 3) Valdkonna levinumad sertifitseerimisstandardid on ECOCERT,
COSMOS, BDIH, ICEA (Eesti Keemiatdostuse Liit, s.a.), mille selgitused on vilja
toodud lisas 2.

Instagram on ilu- ja kosmeetikatoodete turunduses domineeriv platvorm, mis vdoimaldab
tarbijaid kaasata nii visuaalse kui interaktiivse sisu toel (Ramle & Kaplan, 2019, 1k 12).
Naiki jt (2024) vuring kinnitab sotsiaalmeedia rolli, osutades, et 56% vastanutest eelistab
kosmeetikatoodete ostuotsuste tegemisel just Instagrami. Lisaks selgub andmetest, et
platvormil on brindivalikule mérkimisvadrne moju, sest 78% tarbijatest avastab
kosmeetikabriande Instagrami kaudu (Santos, 2026). Instagramil on ligikaudu kolm
miljardit igakuist aktiivset kasutajat, kellest 62,3% moodustab 18-34-aastavanuste
sihtrithma, kes on visuaalse ja mobiilse sisu suhtes eriti vastuvotlik. Kasutajate sooline
jaotus on peaaegu tasakaalus, kus ligikaudu 50,6% on meessoost ja 49,4% naissoost
kasutajad, mis voimaldab turundajatel luua nii laiapohjalist kui ka sihiparast sisu vastavalt
sihtrithma profiilile. (Kumar, 2026) Seega on Instagram ténu visuaalsele sisustrateegiale
ja lihivideote formaadile véairtuslik kanal noorema pdlvkonna tarbijate efektiivseks

kaasamiseks.

Visuaalse sisu mdju tarbijakditumisele kinnitab Djafarova ja Rushworthi (2017, 1k 1-2)
uuring, mille kohaselt mdjutavad Instagrami postitused ja mdjuisikute soovitused
mirkimisvéérselt noorte naiste ostuotsuseid iluvaldkonnas. Autentne ja esteetiliselt
jérjepidev sisu suurendab usaldust ning ostukavatsust. Seetdttu peab kosmeetikaettevotte
sotsiaalmeedia strateegia hdlmama professionaalset visuaalset identiteeti, iihtset
brandinarratiivi ja andmepohist tulemuslikkuse hindamist. Mangold ja Faulds (2009, 1k
357-358) réhutavad, et sotsiaalmeedia toimib hiibriidse turunduskanalina, kus brindi ja
kliendi rollid pdimuvad. Tarbijad ei ole enam iiksnes sonumi vastuvdtjad, vaid aktiivsed

sisuloojad ja arvamusliidrid, kelle kogemused ja tagasiside mdjutavad teiste ostuotsuseid.

Tehisintellekti kasutuselevott ilutddstuses on oluliselt muutnud kosmeetikatoodete
arendamist, turundamist ja tarbimist. TI-pdhised lahendused, nagu virtuaalsed toodete

proovimisvdimalused, andmepodhine analiiiis ja personaalsed nahahooldussoovitused, on
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parandanud tarbijakogemust ning vdimaldanud pakkuda individuaalsetele vajjadustele
kohandatud tooteid ja teenuseid. Lisaks toetab tehisintellekt ettevotetel tootmis- ja
tarneahelaid optimeerida ning teha paremaid andmepodhiseid otsuseid. (Toosi et al., 2024,
Ik 1696) TI vdimaldab analiiiisida klientide kditumismustreid ja luua nende pdhjal sihitud
reklaamikampaaniaid. Samuti aitab automatiseerimine toota sisu viiksema
ressursikuluga ning vdimaldab sotsiaalmeedia analiiiitika toel tuvastada turul uusi trende.
(Jabraeili, 2025, lk 161) Seega ei ole tehisintellekt turunduses enam lihtsalt abivahend,

vaid strateegiline eelis, mis aitab bréndil konkurentsis piisida.

Turule sisenevate organisatsioonide iiheks suurimaks véljakutseks on piisava
tarbijaandmete hulga kogumine, et pakkuda personaliseeritud tooteid ja kliendikogemust.
Juba tegutsevate ettevotete peamine véljakutse on aga tehnoloogiliste arengutega sammu
pidamine ja tegevuste digitaliseerimine. Samal ajal loob tehisintellekt ilutodstuses
mitmeid arenguvOimalusi, vOimaldades koostada tarbijatele tdpsemaid ja
individuaalsemaid soovitusi. (Freisinger & Hildegard, 2024, 1k 128) Seega vdivad
ettevotted, kes suudavad TI-pdhiseid vdimalusi tdhusalt rakendada, saavutada turul

olulise konkurentsieelise.

Autori arvates on kosmeetikatdostus, ja eriti looduskosmeetika segment, muutunud viga
perspektiivseks valdkonnaks, kus tarbijate ndudlus autentsuse, ldbipaistvuse ning
jatkusuutlikkuse jirele loob viikestele Eesti ettevatetele olulisi voimalusi. Kuigi ranged
regulatsioonid seavad turundusvotetele piirangud, annab sotsiaalmeedia hea vdimaluse
autentset ja visuaalselt koitvat sidet tarbijatega luua. Tehisintellekt voib selles kontekstis
olla just see tooriist, mis aitab viikeettevotetel ressursipiirangust hoolimata pakkuda
personaliseeritud kogemusi ning turul edukalt konkureerida. Jidrgnevas peatiikis
uuritaksegi, kuidas Eesti looduskosmeetika ettevotted neid vdimalusi praktikas

rakendavad.
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2. UURING LOODUSKOSMEETIKA ETTEVOTETE
SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSEST

2.1. Ulevaade Eesti kosmeetikasektorist ning uuringu

metoodikast

Sotsiaalmeedia on kujunenud kosmeetikaettevOtete jaoks iiheks oluliseks
turunduskanaliks, vOimaldades tooteid visuaalselt esitleda, edastada brdndi védrtusi,
suhelda tarbijatega vahetult ning suurendada organisatsiooni usaldusvairsust.
Kosmeetikatoostuse eripdra seisneb selles, et ostuotsused on tugevalt emotsioonidest
mojutatud, mistdttu on sotsiaalmeedia strateegial selles valdkonnas eriti oluline roll.
Visuaalne sisu, kasutajakogemused ja reaalajas suhtlus aitavad sihtriihma paremini

mdista ning tarbijakéditumist suunata.

Eesti kosmeetikatoodete turg on viimastel aastatel ndidanud jarjepidevat kasvutrendi.
Turg kasvas mérkimisvédrselt kuni 2014. aastani, millele jirgnes stabiilsem periood.
(ReportLinker, 2023) Tdpsemat iilevaadet turuvdirtuse kdikumisest aastatel 2009-2023

annab joonis 2.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Aastad

40
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Joonis 2. Nahahooldus-, meigi- ja kosmeetikatoodete turuvédrtus Eestis aastatel 2009—

2023. Allikas: ReportLinker, 2023
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Kosmeetikaturg on olnud viimasel ajal tugevas tOusutrendis. 2023. aasta turuvéirtus
ulatus 37,94 miljoni euroni, mis tdhendas 1,76% kasvu vorreldes 2022. aastaga ja 7,27%
kasvu vorreldes 2021. aastaga (ReportLinker, 2023). Selline stabiilne kasv peegeldab
tarbijate jatkuvat ndudlust kosmeetikatoodete jérele ning loob soodsad tingimused antud

segmendi edasiseks arenguks.

Kosmeetikatoodete tarbimise kasvu saab oluliselt seostada e-kaubanduse kiire arenguga.
,E-kaubandus on kaupade v0i teenuste miiiik internetis toimuvate elektrooniliste
tehingute abil“ (Eesti E-kaubanduse Liit, 2025). E-kaubandus pakub tarbijatele asukohast
soltumatut ostukeskkonda ja fiiiisiliste poodidega vorreldes laiemat tootevalikut. Lisaks
voimaldab veebikeskkond mugavalt vorrelda toodete hindu, koostist ja tarbijakogemusi,
mis suurendab klientide teadlikkust ja toetab libimdeldumaid ostuotsuseid (Aripiev,
2025). Eesti E-kaubanduse Liidu (2025) andmetel on kosmeetikatoodetel riiklikul e-turul
mirkimisvéiirse osakaal, moodustades kuni 33% kogu ostudest. Kuigi e-kaubandus avab
uusi turuvOimalusi, kaasnevad sellega ka Liu jt (2022) wuvurimuse kohaselt
kiiberturvalisuse riskid, mis vOivad ohustada nii tarbijate isikuandmeid kui ka ettevdtte

mainet, sest isegi tugevad turvameetmed ei korvalda neid ohte téielikult.

Kéesolevas uurimistoos keskendutakse Eesti looduskosmeetika ettevotetele, hGlmates nii
Organic Estonia vorgustiku liikmeid kui ka teisi turul tegutsevad brédnde. Organic Estonia
esindab kohalikke mahemajanduse ettevotteid ja tutvustab nende toodangut veebipohisel
ithisturundusplatvormil (Organic Estonia, 2026). Antud valdkonna hulka kuuluvad
niiteks sellised kaubamérgid, nagu Aesti Skincare, D’DIFFERENCE, HOIA homespa,
JOIK, Magrada, Nurme, LUUV, Tilk!, Berrichi, LaKreem ja mitmed teised (vt lisa 3).
Tegemist on peamiselt vdikese ja keskmise suurusega ettevotetega, keda iithendab

keskendumine looduslikele koostisosadele, jatkusuutlikkusele ja bréndi autentsusele.

Kosmeetikasektor on iilemaailmselt litkumas uude ajastusse, kus tehisintellekti
rakendatakse pea igal alal, alates brandingust kuni tarbijasuhtluse ja ostuharjumuste
analiiisini (Freisinger & Hildegard, 2024, 1k 11-17). Pdldma (2023, lk 41) uuring
kinnitab, et ka Eesti ettevotted on hakanud turundustegevustes iiha enam kasutama
tehisintellekti lahendusi, eesmérgiga sdésta aega ning tdsta todprotsesside efektiivsust.
Sellest tulenevalt on kdesolevas t60s oluline uurida, kuidas Eesti looduskosmeetika

ettevotted sotsiaalmeediat oma turundusstrateegia osana kasutavad ning millised on
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valdkonna peamised viljakutsed ja voimalused. Tdiendavalt analiitisitakse tehisintellekti

rakendamise médra turunduses ja selle rolli strateegiate tdhustamisel.

Loputdo empiirilises osas rakendati kombineeritud uurimisviisi, ihendades kvantitatiivse
ja kvalitatiivse ldhenemise. Kvantitatiivne meetod vdimaldab néhtuse levimust
objektiivselt ja statistilisele analiilisile tuginedes kirjeldada, vélistades uurija
subjektiivsed seisukohad (Askarzai & Unhelkar, 2017, lk 27). Kvalitatiivse 1dhenemise
eesmidrk on seevastu uurida ndhtusi nende loomulikus keskkonnas, piiiides neid
tolgendada inimeste antud tdhenduste kaudu (Aspers & Corte, 2019, lk 142).
Kombineeritud meetodi kasutamine tagab uuritavast probleemist terviklikuma ja
usaldusvéidrsema tilevaate, sest andmete {ihendamine pakub siigavamat moistmist kui

iiksikmeetodite eraldiseisev kasutamine (Almeida, 2018, 1k 137).

Uldkogumi moodustamisel lihtuti autori eesmirgist uurida ettevotteid, kelle tegevus on
seotud loodus- ja orgaanilise kosmeetika tootmise vOi turustamisega ning kes kasutavad
digitaalseid turunduskanaleid. Eugini (2024) uuringu tulemused niitavad, et digiturundus
méngib suurt rolli ilutoodete miiligiprotsessis, sest see kujundab tarbijate eelistusi ja
ostukditmust. Sotsiaalmeedia voimaldab ettevottel suurendada briandi néhtavust ning
suhelda klientidega otse ja interaktiivselt. See toetab kosmeetikaettevdtete arengut ning

sihtrithma efektiivset holmamist.

Kvantitatiivse andmete kogumiseks koostati struktureeritud eestikeelne kiisimustik, mis
koostati selliselt, et vastuseid sai hiljem uurida ja analiilisida statistikameetoditega
(Ounapuu, 2014, 1k 55-160), toetudes teooria peatiiki kirjandusallikatele. Kiisimustik (vt
lisa 4) koosnes peamiselt suletud kiisimustest, mida tdiendati osaliselt avatud
vastusevariantidega, nditeks "muu". Selline {ilesehitus vdimaldas kontrollida uuritava
probleemi ulatust ning tagada, et kdik olulised vastusevariandid on kiisimustikus ette
nihtud. (Ounapuu, 2014, 1k 162) Kiisimustiku vastusevariantides rakendati valdavalt
Likerti skaalat (Lagerspetz, 2017, 1k 200), mis vdimaldas tuvastada mustreid ja seoseid

ettevotete turundusstrateegiate ning sotsiaalmeedia kasutamise tulemuslikkuse vahel.

Elektrooniline ankeetkiisitlus viidi 1idbi Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas
ajavahemikul 13. mérts kuni 11. aprill 2026. Kiisitluse link edastati autori poolt e-posti

teel otse Eesti looduskosmeetika ettevitete omanikele, juhtidele voi
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turundusspetsialistidele. Osalemine oli vabatahtlik ja anoniilimne, mistdttu ei olnud
voimalik tuvastada konkreetseid vastajaid ning eristada, kes olid juba osalenud.
Vastamismédra tostmiseks saadeti sihtrithmale meeldetuletusi e-posti jasotsiaalmeedia
kaudu ning viidi 14bi ka telefonivestluseid. Uuringu l&biviimiseks ei olnud vajalik taotleda

erilubasid, sest uuringu kéigus ei kogutud isikuandmeid.

Tabel 6. Uurimismetoodika

Uurimismeetod Valim / infoallikas Aeg
Ankeetkiisimustik Sotsiaalmeedias aktiivsed 13. mérts — 11. aprill 2026
Eesti looduskosmeetika
ettevotted
Poolstruktureeritud neli Eesti looduskosmeetika | 2. aprill — 10. aprill 2026
intervjuud ettevotte tegev- voi
turundusjuhti
Kvantitatiivne Ankeetkiisitluse vastused 11. aprill — 18. aprill 2026
andmeanaliiiis
Kvalitatiivne sisuanaliiiis | Intervjuude transkriptsioonid | 2. aprill — 18. aprill 2026

Tabel 6 koondab iilevaatlikult 10put6ds kasutatud uurimismetoodika olulisemad
pohikomponendid. See annab selge pildi, milliseid andmekogumis- ja analiilisimeetodeid
rakendati. Metoodika valik on tehtud ldhtuvalt t66 eesmirgist, et tagada vdimalikult

pohjendatud, usaldusviirsed ja praktilise vddrtusega tulemused.

Uuringu kvalitatiivses etapis viidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud (vt lisa 5) nelja Eesti
looduskosmeetika ettevotte esindajaga. Intervjuud vodimaldasid siligavamalt moista
organisatsioonide kogemusi, motivatsiooni, otsustusprotsesse ja turunduslikke
véljakutseid, mida kvantitatiivse kiisitlusega ei oleks olnud vdimalik nii detailselt avada
(Ounapuu, 2014, Ik 171-172). Empiirilisse analiiiisi kaasati vabatahtlikkuse alusel neli
uuringus osalema ndustunud ettevotet (vt tabel 7). Intervjuude eesmirk oli siivendada
arusaama ettevotete turunduspraktikatest, korvutades neid kiisimustiku tulemustega ning
tuues esile kogemusi ja viljakutseid, mida standardiseeritud kiisimustik ei pruugi

piisavalt avada.

Tabel 7. Intervjuude tlilevaade

Intervjueeritava tdhis | Ametinimetus Intervjuu aeg Intervjuu kestus
(KOOD)

J1 Ettevotte juht 02.04.2026 28 min

TJ1 Turundusjuht 10.04.2026 18 min

12 Ettevotte juht 10.04.2026 22 min

I3 Ettevotte juht 10.04.2026 13 min
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Intervjuud viidi 1dbi 2. ja 10. aprill 2026 telefonivestluste teel ning nende kestus jii
vahemikku 13-28 minutit. Intervjueeritavate anoniilimsuse tagamiseks kodeeriti osalejad
tahistega J1, J2, J3 ja TJ1, kus tdhis J tdhendab ettevotte juhti ning TJ viitab
turundusjuhile. Kdik respondendid andsid eelneva ndusoleku vestluse salvestamiseks ja
andmete konfidentsiaalseks kasutamiseks kéesolevas t60s. Andmete turvalisuse
tagamiseks sdilitatakse intervjuude helifaile ja transkriptsioone parooliga kaitstud autori

arvutis ning need kustutatakse téielikult parast uurimist66 kaitsmist.

Uuringus rakendati sihipdrast valimit, mis vOimaldas teadlikult uurimusse kaasata
spetsiifilistele kriteeriumitele vastavaid organisatsioone (Rai & Thapa, 2015, lk 5).
Esialgsest 22-st ettevottest koosnevast valimist kujunes 10plikuks valimiks 19
organisatsiooni. Kolm ettevotet eemaldati valimist, sest nad ei vastanud sihtriihma
kriteeriumitele, pdhjusel, et ettevitte sotsiaalmeedia tegevusi enam ei toimu, ettevite on
1dpetamas oma tegevust voi brind ei pidanud ennast siiski Eesti looduskosmeetika
ettevotteks. Valimisse kuulunud ettevotete nimekiri (vt lisa 3) koostati autori poolt
iseseisva turu kaardistamise kiigus, analiiiisides briandide veebilehti ja sotsiaalmeedia
kanaleid. Mitmekiilgse turuiilevaate tagamiseks kaasati valimisse nii Organic Estonia
vorgustiku litkkmed kui ka teised turul tegutsevad Eesti looduskosmeetika brindid. Autori
hinnangul annab valitud ettevdtete koosseis piisava aluse, et analiiiisida

turundusstrateegiate rakendamist ning tuvastada peamisi suundumusi ja kitsaskohti.

Kiisitlusel osales 14 respondenti ning intervjuudes neli ettevatet. MaCorr Researchi (n.d.)
valimi suuruse kalkulaatori alusel on uuringu usaldusnivoo 95% ja protsendiks 50, mille
tulemusel usaldusintervalliks tuli  13,8%. Uuringus osalenud organisatsioonid
peegeldavad Eesti looduskosmeetika sektorile iseloomulikku struktuuri, kus peamiselt on
tegemist viikeste ettevotetega. Ligikaudu pooled kiisitluse vastanutest on 2—5 tootajaga
mikroettevotted (vt joonis 3). Sama muster ilmnes ka intervjuudes, kus kolmes ettevottes
tootas 2—5 inimest ning iihes organisatsioonis jéi todtajate arv vahemikku 1149 (J1, J2,

13, TI).
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1inimene 0%; 0
2-5 inimest 43%; 6
6-10 inimest 29%; 4
11-49 inimest 29%; 4

Tootajate arv

50-99 inimest 0%; 0
Alla 1 aasta 0%; 0
1-3 aastat 0%; 0
4-7 aastat 7%; 1
8-15 aastat 64%; 9

Ettevotte vanus

Ule 15 aasta 29%; 4

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Joonis 3. Valimisse kuulunud ettevotete jaotus tdotajate arvu ja ettevotte vanuse jargi

Uuringust selgus, et Eesti looduskosmeetika ettevatete tegevus on peamiselt fokuseeritud
just nahahooldustoodete tootmisele, selles segmendis tegutsevad koik uuringus osalenud
brindid. Ule poolte vastanutest tegeleb ka hiigieeni-, juukse- ja kehahooldusvahendite
tootmisega. Valimi moodustavad valdavalt kogenud turuosalised, sest peaaegu kdik
vastanud ettevotted on tegutsenud vdhemalt kaheksa aastat. Tulemused kinnitavad, et
Eesti looduskosmeetika sektor koosneb peamiselt véikestest, spetsialiseerunud ja
pikaajalise kogemusega ettevotetest. Selline struktuur seab kiill piirangud ressurssidele,

nagu aeg, raha, t60joud, kuid loob samas eeldused paindlikuks tegutsemiseks.

Kiisimustik ja intervjuukava koostati 10put66 teoreetiliste ldhenemiste alusel (Lagerspetz,
2017, lk 181). Pdrast andmete kogumist tdodeldi saadud kiisitluse vastuseid statistilise
analiiiisi meetodiga, peamiselt deskriptiivset statistikat kasutades, mis hdlmab andmete
kokkuvotmist sagedustabelite, protsentide ja graafiliste esituste (nt tulpdiagrammid) abil
(Bhandari, 2023). Andmete to6tlemiseks, analiiiisimiseks ja tulemuste visualiseerimiseks
kasutati Microsoft Excelit ja JASP tarkvara. Kvalitatiivseid intervjuuandmeid analiiiisiti
empiirilise sisuanaliilisi meetodil, tuues esile intervjuude transkriptsioonides korduvad
teemad ja olulised tdhelepanekud (Erlingsson & Brysiewicz, 2017, lk 94).
Kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid tulemusi kdrvutati ning seoti omavahel teooriaga, et

saavutada valdkonna turundusets terviklik tilevaade.
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2.2. Uuringutulemuste analuus

Kiesolevas alapeatiikis esitatakse uuringu tulemused, mis pohinevad poolstruktureeritud
intervjuude ja ankeetkiisitluse andmetel. Kvantitatiivseid andmeid analiiiisitakse
paralleelselt fookusgrupis tehtud intervjuude vastustega, et anda Eesti looduskosmeetika
turu aktuaalsest olukorrast terviklikum ja detailsem iilevaade. Kiisitluse tulemused
nditasid, et 14-st uuringus osalenud organisatsioonist haldab sotsiaalmeediat tdielikult ise
voOi viikese meeskonnaga valdav enamik (vt joonis 4), mis v3ib tingitud olla sellest, et
tdiskohaga spetsialisti palkamine voi turundusagentuuri teenuste kasutamine on

véikeettevotetele sageli finantsiliselt liiga kulukas.

Tegelen sellegaise [N 35%; 5

Viike sisemine meeskond (2-3 inimest) | NRIIEGEGBEEE 6% 5
Teeme ise ja ostame ka teenust sisse || NNRNRHRHRIIIIIIN 14%; 2
Kasutame selleks sisse ostetud teenust | N R 14%; 2

0 1 2 3 4 5 6

Joonis 4. Sotsiaalmeedia turundustegevuste korraldus ettevotetes

Turundustegevuste korralduse varieeruvus viitab erinevustele ettevotete praktikates ja
strateegilistes 1dhenemistes. Nimetatud muster kordus selgelt ka kvalitatiivsetes
intervjuudes. Naiteks kirjeldas respondent J3 oma ldhenemist kui kogemuspohist ja
vihem siistematiseeritud, Oeldes otse: ,,Teen seda suhteliselt algeliselt, nii nagu ma
oskan®. J2 osutas, et turundusteenust ostetakse sisse projektipdhiselt, sest
organisatsioonisiseselt neil vastav kompetents puudub. Seevastu rohutas J1, et neil on
rakendatud sotsiaalmeediaspetsialist, kuid strateegiliste otsuste langetamine on jéddnud
briandijuhi piddevusse. Selline rollide jaotus on véikeettevotetele tiiiipiline, sest see tagab
paindlikkuse, kuid seab piirangud siivitsi minevale strateegilisele planeerimisele ning

professionaalsete tooriistade tdiemahulisele rakendamisele.

Strateegilise juhtimise tase Eesti looduskosmeetika ettevdtetes on peamiselt keskmisel
vOi madalamal tasemel (vt joonis 5). Tdielikult dokumenteeritud kirjalik sotsiaalmeedia
strateegia oli vaid vidhestel organisatsioonidel, enamik kasutab osalisi mirkmeid voi

tegutseb {iildiste pohimotete alusel ilma ametliku dokumentatsioonita. Siisteemsemat
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lahenemist esindas intervjueeritav J1, mirkides: ,,Me teeme laias laastus kolme kuu
turundusplaani ette”. Kiisitlustulemuste kohaselt toimub vaid kahes ettevottes

turundustegevus situatsioonipdhiselt, tuginedes jooksvalt tekkivate motete jargi.

Osaliselt kirjalik (mérkmed / ildine plaan) [ N NRHRIIEBMEEE -0 7
Dokumenteeritud kirjalik strateegia || N ) N NN 29%; 4

Tegutseme jooksvalt tekkivate métete jargi | N NN 14%; 2
Strateegia puudub [ 7%; 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Joonis 5. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia dokumenteerituse tase ettevotetes

Kuigi sotsiaalmeedia on Eesti looduskosmeetika sektori peamine turunduskanal, ei ole
traditsioonilise meedia roll tdielikult kadunud. Uuringu tulemused néitavad, et
traditsioonilise meedia kanaleid (televisioon, raadio, ajalehed ja -kirjad) ei kasuta
igapdevaselt likski uuringus osalenud ettevote. Valdav osa brindidest véldib neid
kanaleid voi rakendab neid harva. Ajalehe-, televisiooni- ja raadioreklaami kasutab aeg-
ajalt alla veerandi vastanutest. Seevastu ajakirjade ning koostdopartnerite véljaannete
kampaaniad on monevorra levinumad, iile poole respondentidest kasutab neid
perioodiliselt, kuid regulaarselt kasutab seda siiski alla veerandi brandi. Sama suundumus
kinnitus ka intervjuudes, nditeks selgitas respondent J3, et traditsioonilist meediat
kasutasid nad enne sotsiaalmeedia esilekerkimist, kuid praegu on fookus tdielikult
digitaalsetel kanalitel. Organisatsioonid, kes traditsioonilist meediat siiski rakendavad,
teevad seda vidga teadlikult ja sihipdraselt. Avatud vastustest ning intervjuudest selgus
(J1, J2, TJ1), et traditsioonilist meediat ei késitleta peamise turundusvahendina, vaid
pigem vairtusliku tdiendusena sotsiaalmeediale. Seda kasutatakse eelkdige bréndi tuntuse
kasvatamiseks ja usaldusvididrsuse suurendamiseks ning laiema publiku hdlmamiseks.
Tdiendavalt vdimaldab traditsiooniline meedia tdsta brdndi nédhtavust spetsiifilistes

koostdopartnerite véljaannetes, nagu Hooaeg, Kaubamaja ja Tradehouse ajakiri.

Koik 14 kiisitlusele vastanut pidasid sotsiaalmeedia kdige olulisemaks eesmirgiks
miiligimahu kasvatamist. Enam kui kolmveerand osalenutest pidasid oluliseks ka
branditeadlikkuse tdstmist, maine tugevdamist, uute klientide leidmist ja veebilehe

kiilastatavuse suurendamist. Kogukonna loomist ning kliendisuhete arendamist peeti
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monevorra vdhem tdhtsaks, mida pidasid ligikaudu pooled vastanutest oluliseks.
Kvalitatiivsed andmed (J1, J2, TJ1) aga néitasid, et praktikas on ettevitete eesmirgiks
lisaks miiligi suurendamisele ka kogukonna kasvatamine ning toorainete piritolu ja
omaduste kohta informatsiooni jagamine. Intervjueeritav J3 réhutas aga, et nende kindel

eesmadrk on piisiva briandi ndhtavuse tagamine.

Uuringu kiigus selgus, et enam kui pooltel vastanud ettevotetel on sihtrithm selgelt
médratletud. Ligikaudu veerandil organisatsioonidest on sihtriihm defineeritud iildisel
tasandil ning vaid {iihel ettevottel puudub defineeritud sihtrithm tédielikult. Intervjuud
lisasid sellele tulemusele kvalitatiivse aspekti. Kuigi sihtriihm on enamikes ettevotetes
valdavalt méaidratletud, on see sageli defineeritud véga laiahaardeliselt, ldhtudes vanusest,
nahatiitibist voi elustiilist (J1, J3, TJ1). Erandina osutas respondent J2, et nende sihtriihm
on médratletud eelkdige klientide majandusliku olukorra jérgi. Lisaks leidis {ile
kolmveerandi ettevdtetest, et sisuloomet mojutab oluliselt kliendipersoona defineerimine.
Niiteks kirjeldas intervjueeritav J1 autentsuse suurendamise meetodit, kus vabatahtlike
pusiklientide seast valitud fookusgrupi abil toodeti reaalsel tarbijakogemusel pohinevat
videosisu, kus kliendid jagasid teistele oma kogemusi antud brindi toodete kasutamisest.
Respondent J2 mirkis tdiendavalt, et nende sihtriihma ostuotsused pohinevad valdavalt

emotsionaalsetel, mitte ratsionaalsetel kaalutlustel.

Sertifitseerimisstandardite (ECOCERT, COSMOS, BDIH, ICEA) rakendamine
turunduskommunikatsioonis on Eesti looduskosmeetika ettevotete seas tagasihoidlik.
Kiisitluse  kohaselt  kasutavad ligikaudu pooled vastanutest eelnimetatud
sertifitseerimisstandardeid harva voi iildse mitte. Alla veerandi bréndidest viitab neile
tihti vOi kogu aeg ning iilejdénud teevad seda vaid aeg-ajalt. Intervjuud kinnitasid seda
suundumust, osutades, et ikski uuritud ettevote ei kasuta sertifitseerimissiisteeme
igapdevases turunduses. Intervjueeritavate J1 ja J3 hinnangul ei toimi sertifikaadid

efektiivse miiligiargumendina, sest need ei avalda suurt mdju ostuotsustele.

Uuringu tulemustest ndhtub Eesti looduskosmeetika ettevotete turundusfilosoofia selge
jaotus kaheks peamiseks suunaks, kus osa organisatsioone rakendab tootepdhist (4P)
lahenemist, teised aga kliendikeskset (4C) turundusmudelit (Xia, 2023, 1k 165-167;
Akbar et al., 2023, 1k 1-2). Tootepdhine 1dhenemine avaldus kdige selgemini respondent

J2 intervjuus, kus keskenduti toodete keemilisele koostisele, tootmistehnoloogiale ja
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funktsionaalsetele omadustele, eesméirgiga teavitada tarbijat turul kéttesaadavatest
lahendustest. Seevastu J1, J3 ja TJ1 esindasid kliendipohist filosoofiat. Nende jaoks on

eelkdige oluline personaalse ja emotsionaalse sideme loomine kliendiga.

Eesti looduskosmeetika sektori turundustegevuses domineerivad sotsiaalmeedia
platvormidest Facebook ja Instagram, mida rakendavad kd&ik uuringus osalenud
organisatsioonid. TikToki kasutab aktiivselt iile poole valimist. Intervjuus rdhutas
respondent TJ1 selle platvormi potentsiaali, mérkides, et nende esimene TikToki postitus
sai kohe 60 000 vaatamist. Empiirilised trendid olid ankeetkiisitluse ja intervjuude
andmete vahel suures osas kooskdlas. Tdpsem iilevaade platvormide kasutussagedusest

on esitatud joonisel 6.

Instagram 10
Facebook [
TikTok 1 4 5
YouTube 2 3 3

Pinterest 1
X (Twitter)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Uldse mitte Harva Vahetevahel Sageli MW Kogu aeg

Joonis 6. Populaarsemate sotsiaalmeediaplatvormid levik Eesti looduskosmeetika

ettevotetes

Uuringust selgus, et YouTube on valdkonnas iillatavalt laialt levinud, enam kui pooled
vastanutest rakendavad seda platvormi mingil mairal, kuid regulaarselt kasutab
YouTube’i ainult ligikaudu veerand ettevatetest. Pinteresti ja X’1i ei kasuta peaaegu mitte
keegi. Sotsiaalmeedia sisuloome moodustab Eesti looduskosmeetika ettevotete turunduse
koige ndhtavama ja igapdevasema osa. Kiisitluse tulemused kinnitavad, et ligi
kolmveerand vastanutest peab esmaseks turunduskanaliks Facebooki ning iilejaénud
organisatsioonid Instagrami. Nii Facebooki kui Instagrami peamiste eelistena néhakse
tapseid sihtimis- ja reklaamivoimalusi (vt joonis 7). Pea kdik vastajad pidasid oluliseks
ka sihtriihma aktiivsuse suurendamist ning miiiigi edendamist. Lisaks hinnatakse korgelt
platvormide visuaalset sobivust, mis on looduskosmeetika esteetilist ja emotsionaalset

olemust arvestades ootuspérane ning pdhjendatud eelistus.
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Sihtriihm on seal kdige aktiivsem | 1 5 8 |
8

Visuaalne sobivus 1 2 3
Miigi tegemine rakenduses / e-poodi suunamine 1 4 9 ]
Reklaamivdimalused ja sihtimine 4 9
Konkurendid on seal 3 4
Lihtne hallata ajaliselt |1 4 5 4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Ei nGustu Gldse m Pigem ei nGustu = Neutraalne m Pigem ndustun m NOustun tdielikult m Eitea

Joonis 7. Kdige populaarsemate platvormide eelistamise kriteeriumid ja pdhjendused

Konkurentide kohalolu ning platvormi haldamise ajakulu ei ole ettevotete jaoks madrava
tahtsusega tegurid. Eesti looduskosmeetika brindid orienteeruvad kanalite valikul
eelkdige tarbijakeskselt. Otsustavaks kujuneb see, millistel platvormidel viibib nende
potentsiaalne sihtriithm ning kus on vdimalik tulemuslikult edastada visuaalselt
atraktiivset ja emotsionaalset sisu. Kiisitluse andmetel on tootepildid ja -tutvustused

levinuim sisuvorm, mida rakendavad aktiivselt kdik vastanud ettevdtted (vt joonis 8).

Tootepildid / tootetutvustus 5 9 ]
Enne-pérast / tulemuslood 2 4 4
Luhivideod (Reels / TikTok) i 2 6

Opetused 3 4 4

Klientide lood 3 5 5

Kampaaniad / loosimangud [ 6 4
Ettevotte vaartused ja brandi lugu 3 2 9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Uldse mitte Harva Vahetevahel Sageli mKogu aeg

Joonis 8. Sotsiaalmeediakanalites kasutatava sisu iilevaade ja nende rakendamise sagedus

Liihivideod (Reels ja TikTok) on Eesti looduskosmeetika sektoris laialdaselt levinud, iile
kolmveerandi vastanutest kasutab neid sagedasti vdi pidevalt. Samas ilmnes kiisitluse ja
intervjuude tulemuste vahel teatav vastuolu. Kiisitluse andmetel on sellised sisuvormid,
nagu Opetuslikud videod (nt toodete kasutusjuhised ja praktilised nduanded), enne-pérast-
vordlused ning tarbijakogemusel pohinev sisu, vordlemisi vihe levinud. Intervjuudes
peeti neid aga turunduslikult kdige tdhusamateks sisuvormideks. J1, J2 ja J3 t3id esile, et

klientide loodud videod ning autentne tagasiside tugevdavad emotsionaalset sidet
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brindiga ning suurendavad tarbija usaldust. Intervjueeritav TJ1 lisas, et suurimat

turunduslikku kasu pakub praktilise vadrtusega opetlik sisu.

Tasuline reklaam on Eesti looduskosmeetika ettevotete turunduses oluline aspekt.
Kiisitluse kohaselt kasutab seda regulaarselt kolmveerand vastanutest, samas kui
iilejadnud rakendavad seda harva voi liksikute kampaaniate raames. Intervjuud viitasid
veelgi jirjepidevamale kasutuspraktikale, sest koik neli ettevotet kinnitasid tasulise
reklaami igapédevast rakendamist. Lisaks hinnatakse korgelt Meta platvormide
sihtimisvoimalusi, enam kui kolmveerand ettevotetest leidis, et need voimaldavad
tohusalt jouda sobiva sihtrithmani, ning iikski vastanu ei pidanud nimetatud tooriistu

ebaefektiivseks.

Uuringust ilmnes, et sotsiaalmeedia turunduses on laialt levinud koostd6 sisuloojatega.
Enam kui kolmveerand ettevotetest teeb seda regulaarselt, vajaduspohiselt voi kampaania
raames. Alla veerandi vastanutest ei kasuta antud meetodit hetkel, kuid plaanivad seda
tulevikus. Intervjuud ja avatud vastused tdid esile mitmeid niiansse, nditeks kirjeldas iiks
ettevote lojaalsetest klientidest koosnevat brandisdprade kogukonda, kes jagavad oma
tarbijakogemust vabatahtlikult, tagades seeldbi autentse ja usaldusviérse turunduse.
Teine ettevote viitas, et tasulisi koostoid arendatakse vaid liksikute sisuloojatega ning
fookus on suunatud eelkdige branditeadlikkuse kasvatamisele. Intervjueeritud
ettevotetest rakendab kaks sisuloojaid regulaarselt, kusjuures respondent J1 rohutas, et

mdjuisikute kaasamine on aidanud neil tdhusalt jouda noorema sihtrithmani.

Uuringu tulemused niditavad, et enam kui pooled vastanutest hindavad piistitatud
turunduseesmirke vdga selgelt vOi enamasti mdddetavateks (vt joonis 9). Eesmaérkide
osalist mdddetavust nentis alla veerandi respondentidest. Vaid iiks ettevote leidis, et

nende eesmargid on tdielikult mittemdddetavad.

Véga selgelt mdddetavad I 20%; 4
On enamasti mdddetavad IEEEEEGEGEGEGEGEGEGEEEEEE  43%; 6
On vahetevahel m&ddetavad GGG 21%; 3
Pigem ei ole méddetavad = 0%; 0
Ei ole Gldse md&detavad I 7%; 1

0 1 2 3 4 5 6 7

Joonis 9. Sotsiaalmeedia turunduseesmarkide moddetavuse tase ettevotetes
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Sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse hindamine on valdkonnas oluline, kuid sageli
ebajirjekindel protsess. Kuigi enamik ettevotteid teadvustab tulemuslike mdoddikute
vajalikkust, pérsivad nende siisteemset jilgimist piiratud oskused, ressursside ning
ajapuudus. Kiisitluse andmetel (vt joonis 10) analiiiisivad peaaegu koik briandid

regulaarselt veebilehe liiklust, konversioonimééra ja investeeringutasuvust (ROI).

Konversioonimaar 1
ROI (investeeringutasuvus)
Kaasatuse maar
CTR (Klikkimisemaar)
Veebilehe liiklus 1
Ulatus / naitamised 2 1
Jalgijate kasv

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ei tea M Ei ole Gildse oluline Pigem ei ole oluline
Neutraalne Pigem on oluline m On vaga oluline

Joonis 10. Sotsiaalmeedia turundusmoddikute kasutamise olulisus ettevotetes

Andmed kinnitavad, et organisatsioonid on tugevalt orienteeritud otsestele
aritulemustele, soovides niha sotsiaalmeedia vahetut moju kodulehe kiilastatavusele ja
miiiigile. Samal ajal peetakse olulisteks néitajateks tarbijate kaasatust ja klikkimismééra,
samas jélgijate arvulist kasvu ning iildist ulatust hinnatakse mdnevorra vdhem
olulisemaks. Intervjuudest néhtus, et peamiste analiiiitikavahenditena kasutatakse
tarkvarasid, nagu Google Analytics ning Meta platvormi siseseid analiitisilahendusi (J1,
J2). Intervjueeritav TJ1 osutas, et jélgib eelkdige reklaamide kuvamissagedust iihe
kasutaja kohta. Samuti mérkis ta, et karmistunud andmekaitsenduded ja kiipsiste
kasutamise piirangud on vdhendanud vdimalusi tdpselt mddta reklaami otsest mdju
miiligitulemustele. See muudab digitaalsete tulemuste hindamise teatud mééral

vorreldavaks traditsioonilise meedia mdotmise piirangutega.

Uuringu tulemustest selgus, et viis osalenud ettevotet rakendavad tehisintellekti oma
turundustegevustes regulaarselt, samas kui ligi pooled vastanutest kasutavad TI-d aeg-
ajalt. Ulejidsnud kolm ettevdtet mirkisid, et kasutavad tehisintellekti harva voi iildse
mitte, kellest liks brdnd véljendas valmidust votta tehisintellekt tulevikus kasutusse.

Intervjuude analiiiis kinnitas sarnast suundumust, vastajad J1 ja TJ1 rakendavad
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tehisintellekti igapdevases to0s jirjepidevalt, samas kui J2 ja J3 kasutavad seda vdhemal

médral, kuid peavad oluliseks TI intensiivsemat rakendamist tulevikus.

Tehisintellekt on ettevOtete jaoks védrtuslik abivahend, kuid see ei asenda
looduskosmeetika sektoris inimest, sest valdkonna keskseteks véartusteks on usaldus ja
autentsus. Empiirilistest andmetest (vt joonis 12) selgus, et Eesti looduskosmeetika
ettevotete turunduses on TI rakendamine alles arenguetapis. Enam kui kolmveerand
vastanutest kasutab tehisintellekti peamiselt sisuloomeks ja ideede genereerimiseks.
Intervjuud (J1, J2, TJ1) kinnitavad, et tehisintellekt on tGhus abiline rutiinsete ja tehniliste
tegevuste puhul, nagu tekstide struktureerimine, tdlketodd, digekirjakontroll, ideede
genereerimine. Sellele vaatamata jdéb briandi unikaalse hééle ja emotsionaalse panuse
loojaks inimene. Inimkontrolli vajadust tingib ka kosmeetikavaldkonna range
regulatiivne raamistik, mis keelab tdendamata viidete esitamise (J1). Kuna TI-pdhised
lahendused voivad genereerida faktiliselt ebatépset teavet, on eksperdi roll sisulise

korrektsuse ja digusliku vastavuse tagamisel kriitiline.

Sisuloomine 3
Turundusstrateegia planeerimine 2 1

[ T
2
Turundusanaliitis 1 2 [ |
Reklaamide optimeerimine [ | 3 2 |
1

2

1

Turundustegevuste analiiiis Bl
Kliendisuhtlus Bl 2
Ideede genereerimine 2 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ei kasuta mEiaita Uldse Pigem ei aita Neutraalne Pigeb aitab  m Aitab kogu aeg

Joonis 12. Tehisintellekti rakendamine turundustegevustes

Kiisitluse pohjal néeb iile kolmveerand ettevotetest tehisintellekti suurimat vairtust aja
kokkuhoius. Suurimaks takistuseks peavad pooled vastajad TI ebausaldusvéarsust ning
iile veerandi ettevOtetest viitas digioskuste puudumisele. Kvalitatiivsed andmed
tapsustavad, et TI on muutnud tekstiloomise protsessi oluliselt lihtsamaks (J1).
Respondent TJ1 rakendab seda struktureerimise ja tdlgete jaoks, rohutades, et 10plik tekst
vajab alati imbersonastamist. Ka J2 mirkis intervjuus, et tehisintellekti kasutatakse

suuresti tekstide koostamisel ja informatsiooni leidmisel, plaanides tulevikus selle
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kasutust laiendada. Seevastu J3 td1 aga vélja minimaalse kasutuse, mis tuleneb otseselt

tehniliste oskuste puudumisest.

Uuringust ilmnesid mitmed iildised turunduse takistused, millest levinumad olid
ressursside ja ajapuudus, seda mirksid pooled kiisitlusesele vastanutest. Markimisvairne
on asjaolu, et ideede puudust ning andmekaitse ja privaatsusega seotud riske ei pidanud
takistuseks tikski uuringus osalenutest. Sarnased mustrid kordusid intervjuudes, kus J3
seostas oskuste puudumist vanusest tingitud eripdraga. Intervjuude kdigus (J1, TJI)
selgus, et sektori peamiseks véljakutseks on sotsiaalmeedia turundustegevuste
tulemuslikkuse mdotmise keerulisus. Tdiendavate probleemidena toodi esile raskusi
sihtrithmale asjakohase ning spetsiifilise sonumi loomisel ja selle kohandamisel

sotsiaalmeediakanalite formaadiga (J2).

Jargmise kuue kuu jooksul plaanivad vdhemalt pooled uuringus osalenud ettevotetest
suurendada oma aktiivsust sotsiaalmeedias. Ule veerandi respondentidest soovivad
kaasata tdiendavat tasulist reklaami ning keskenduda senisest enam tulemuslikkuse
modtmisele. Intervjuus rohutas J1 vajadust rakendada julgemaid turundusstrateegiaid
ning panna rohku tegevuste analiiiitikale. Samal ajal selgus iihe intervjuu kéigus, et
ettevotte kasvu tagamiseks peetakse oluliseks tdiendkoolitusi vai spetsialisti virbamist
(J3). Kuvalitattiivsetest andmetest ndhtus ka ettevaatlik optimism tehisintellekti
kasutamise suhtes. Intervjueeritava J2 hinnangul suureneb TI rakendamine
organisatsioonis jirjepidevalt, ning respondendid TJ1 ja J1 leidsid, et turunduse
efektiivsuse tostmiseks tuleks tehisintellekti rohkem enda jérgi treenida ja kaasata

senisest enam strateegilisse planeerimisse.

Sektori ettevotted vajavad sotsiaalmeedia turunduse toimivuse parandamiseks
lisaressurssi, nii inimeste kui eelarve ndol. Sotsiaalmeedia nduab jdrjepidevat ja
kvaliteetset sisuloomet, mistdttu paljudele jddb puudu just ajast voi spetsialistist, kes
moistaks looduskosmeetika olemust ning suudaks brindi identiteeti autentselt edastada.
Teine selge vajadus on strateegilised teadmised ja praktilised oskused. Ettevotted vajavad
tapsemat teavet selle kohta, mis sotsiaalmeedias tegelikult to6tab ja mis mitte, kuidas
edukalt tasulist reklaami juhtida ning milliseid tehnilisi voimalusi kasutada. Viljakutsena
nimetati ka tulemuste mddtmise raskust, mis tuleneb algoritmide pideva muutuse ning

kiipsiste piirangute karmistumise tottu. Hoolimata nendest teguritest tdi umbes veerand
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vastanud ettevotetest vilja, et nende praegune turundusvoimekus on piisav, mistdttu

fokuseeritakse tegevus uutele sihtturgudele laienemisele vdi kodulehe arendamisele.

Kiisitluse avatud vastustest ja intervjuudest ilmnes ka see, kuidas ettevotted tajuvad
konkurentide turundustegevusi. Enim tdhelepanu pélvisid brandid, kellel on
sotsiaalmeedia ja digiturunduse haldamiseks spetsialiseerunud meeskonnad. Vastajad
toid vélja, et just suuremate voi spetsialiseerunud meeskondadega ettevotted suudavad
luua jirjepidevalt kvaliteetset sisu, reageerida kiiresti trendidele ning katsetada julgelt
erinevaid formaate ja kampaaniaid. Samas jdi tulemustest silma teatav kriitiline toon, et
nahahoolduse ja looduskosmeetika valdkonnas on paljude ettevdtete kontode sisu iisna
sarnane. Uks kiisitluse vastanu sdnastas selle jirgnevalt: ,,Viga head sisu luuakse!
Kahjuks on nahahoolduse puhul trendid ja paljud kontod ndevad sarnased vilja. Meie
kiisimise koht iseendale — kas hakata tootma kliendile harjumus- ja ootuspirast voi jiatkata
oma suunda ja teed?. Konkurentsianaliilisi alternatiivset ldhenemist esindas respondent
J1, kes mirkis, et tema teadlikult véldub teiste Eesti looduskosmeetika bréandide jalgimist,
pOhjusel, et see vdib mdjutada tema enda loomingulist mdtteviisi ning viia autentsuse

kaotamiseni.

2.3. Jareldused ja ettepanekud Eesti looduskosmeetika

ettevotetele

Kiesolevas peatiikis esitatakse 10putdd jareldused ja nendest tulenevad praktilised
ettepanekud Eesti looduskosmeetika ettevotete sotsiaalmeedia turunduse tdhustamiseks.
Jarelduste tegemisel korvutatakse ankeetkiisitltuse andmeid poolstruktureeritud
intervjuude tulemustega, mis voimaldab siigavamalt esile tuua kogemusi ja véljakutseid,
mida standardiseeritud kiisimustik iiksi ei ava. Tulemusi analiiiisitakse teoreetilises
raamistikus, kisitledes jérelduste laiemat tdhendust, uuringu piiranguid ja tehisintellekti

rakendusvdimalusi, millele jairgnevad valdkonnapdhised strateegilised soovitused.

Uuringu tulemustest selgus, et Eesti looduskosmeetika ettevotted on sotsiaalmeedias
aktiivsed, kuid ressursipiirangute tdttu on nende tegevused sageli struktureerimata. Ligi
kolmveerand valimisse kuuluvatest organisatsioonidest teostab turundustegevusi
iseseisvalt voi viikese sisemise meeskonnaga. Asjaolu, et enam kui pooltel uuritud

ettevotetest puudub kirjalikult dokumenteeritud turundusstrateegia ning otsused
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langetatakse pigem jooksvate mdtete jargi kui planeeritult, kinnitab teoreetilisi seisukohti,
mille kohaselt takistavad véikeettevitete strateegilist turundusvoimekust eelkdige
ressurside ja vajalike oskuste puudumine (Pellegrino & Abe, 2023, 1k 11; Beyari &
Hashem, 2025, 1k 18-19). Kotleri ja Armstrongi (2018, 1k 30) ning Agarwali (2024, lk
14-17) kasitluste kohaselt peab turundusprotsess olema pdhjalikult 1&bi mdeldud ja
siisteemne, mis tihendab, et ettevotetel on vaja méératleda kindel sihtrithm, eesmirgid,

véaartuspakkumine, kirjalik tegevuskava ning asjakohased tulemuslikkuse moddikud.

Eesti looduskosmeetika brandid ldhtuvad platvormide valikul teoreetilistest ootustest,
rakendades Instagrami ja Facebooki platvorme oma turundustegevustes. Valikut
pohjendatakse nimetatud kanalite visuaalse fookusega, mis on kosmeetikatoOstuse
spetsiifikat arvestades kodige efektiivsem viis sihtriihmani jdudmiseks (Ramble & Kaplan,
2019, Ik 12; Djafarova & Rushworth, 2017, lk 1-2). Kuigi enamik ettevotted on sihtrithma
iildisel tasandil méératlenud ning kliendipersoona arvestamine mojutab sisuloomet
mérkimisvaérselt, tugineb kommunikatsiooni peamiselt kasutajate poolt loodud sisul,
tootetutvustustel ja emotsionaalsetel lugudel. Selline lihenemine viitab osalisele
iileminekule kliendikesksele 4C-turundusmudelile, mis vdimaldab ressursipiirangust
hoolimata luua tugevaid ja autentseid kliendisuhteid (Akbar et al., 2023, 1k 1-2; Sinha,
2018, 1k 235-237). Empiirilise osa tulemused kinnitavad teooria seisukohta, et
kosmeetikasektoris loovad visuaalsed ja emotsionaalsed seosed tarbijaga mirksa
suuremat vadrtust kui traditsioonilised kanalid (Al-Quran, 2022, lk 145). See, et uuritud
ettevotted kasutavad traditsioonilist meediat harva, kinnitab Patricku ja Hee (2020)

véidet, et sotsiaalmeedia on oluline vidikeettevotete turundustrateegias.

Tehisintellekti rakendamine on uuringus osalenud ettevotete seas moddukas, ligikaudu
pooled vastanutest kasutavad TI lahendusi regulaarselt voi aeg-ajalt. TI-d rakendatakse
peamiselt sisuideede genereerimiseks, tekstide struktureerimiseks, tdlketoddeks,
oigekirjakontrolliks. Intervjuudest tuli esile kindel seisukoht, et tehisintellekt toimib
iiksnes abivahendina ega asenda autentsust ja emotsionaalset sidet. Saadud tulemused
kinnitavad teoreetilist seisukohta, mille kohaselt on viikeettevotete kontekstis TI
potentsiaal kiill korge, kuid selle laiemat rakendamist takistavad vdhene usaldus ja
oskuste puudmine (Beyari & Hashem, 2025, lk 18-19; Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k
12; Vrublevskaia, 2021, lk 42—43). Erinevalt laiemast turundusteooriast (Huang & Rust,
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2021, 1k 47; Basha, 2023, lk 1000) ei ole Eesti looduskosmeetika sektor veel joudnud TI
siisteemse rakendamiseni strateegilises planeerimises ega personaaliseeritud soovituste

loomisel, mis tuleneb eelkdige oskuste ja spetsiifilise véljadppe puudusest.

Uuring kinnitas sotsiaalmeedia turunduse olulisust Eesti looduskosmeetika ettevotete
seas, pakkudes kuluefektiivset vdoimalust kasvatada ndhtavust, miiligitulu, veebilehe
liikklust ja brénditeadlikkust. Tulemus toetab teoreetilist vdidet, et sotsiaalmeedia loob
véikeettevotetele vOrdsemad tingimused suuremate brindidega konkureerimiseks
(Dhingra & Mudgal, 2019, lk 7; Tiwari, 2024, lk 116—117). Sellegipoolest pérsivad
seatud eesmairkide tdiemahulist elluviimist ebajdrjekindel tulemuste mddtmine ning
ressursipuudus, mis on kooskdlas ka Shankari (2024, 1k 59—-60) ja Agarwali (2024, 1k 14—
17) kirjeldatud viljakutsetega. Tuginedes eeltoodule on autor koostanud praktilised
ettepanekud Eesti looduskosmeetika ettevdtetele strateegia siistematiseerimiseks ja TI

tohusamaks rakendamiseks, toetades sellega ettevotte jatkusuutlikku arengut (vt tabel 8).

Tabel 8. Praktilised ettepanekud Eesti looduskosmeetika ettevotetele

Valdkond Ettepanek Teoreetiline alus
Strateegia Koostada vihemalt pooleaastane kirjalik tegevuskava, | Agarwal (2024, 1k
kujundamine | mis defineerib eesmérgid, sisuloome, sihtrithmad ja 14-17); Sinha,
mdodikud. (2018, 1k 235-237);
Rakendada kliendikeskset 4C-turundusmudelit. Hoffman & Fodor
(2010)
Sisu ja Prioritiseerida Instagrami platvormi ning arendada Ramle & Kaplan
platvormid sealset visuaalset sisu, nt lithivideoid. (2019, 1k 12);
Kaasata sisuloomesse tarbijate kogemuslugusid. Mangold & Faulds
(2009, 1k 357-358)
Ressursid ja | Kaaluda turundusspetsialisti viarbamist v3i kaasata Pellegrino & Abe
koostoo projektipohiselt turundusagentuur. (2023, Ik 11);
Teha nihtavuse suurendamiseks sihiparast koost6od Djafarova &
sotsiaalmeedia mojuisikutega. Rushworth (2017,
1k 1-2)
Tegevuste Jélgida regulaarselt moodikutest vihemalt veebilehe Dutta et al. (2024,
modtmine liiklust, konversioone ja investeeringutasvust ehk ROI- | 1k 38); Almestarihi
d (Meta Analytics + Google Analytics). et al. (2024, Ik
Kasutada TI-d turunduse sihiparasemaks mootmiseks. 1275-1276)
Tehisintellek | Rakendada kittesaavaid TI-abiriistu (ChatGPT, Canva, | Beyari & Hashem
ti kasutamine | Meta Al) tekstide struktureerimiseks, ideede (2025, 1k 18-19);
genereerimiseks ja esmaseks analiiiitikaks. Lakshmipriyanka et
Investeerida tootajate TI-alasesse vdljadppesse, et al. (2023, 1k 12)
arendada ja automatiseerida sellega turundustegevusi.
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Empiirilised tulemused kinnitavad uurimuse teoreetilist raamistikku, kuid tdstavad esile
Eesti turu spetsiifilised eripdrad, nagu viike turg ja ranged regulatsioonid, mis nduavad
turundustegevustes erilist 1dbipaistvust ning autentsust. Erinevus teoreetilisest kasitlusest
seisneb tehisintellekti rakendamises, kus teooria nieb selles suurt abilist, siis praktikas
piirdub see hetkel veel toetava todriista funktsioonina. Uuringu peamised piirangud on
seotud valimi suuruse ja kitsa fookusega looduskosmeetika segmendile, mistdttu ei ole
tulemused iildistatavad kogu kosmeetikatoostusele, vaid pakuvad spetsiifilist {ilevaadet
uuritavast sektorist. Esitatud ettepanekute realiseerimine nduab esmast investeeringut
aega ja koolitustesse, kuid loob eeldused pikaajaliseks efektiivsuse kasvuks ning
miiligitulemuste parandamiseks. Autor soovitab organisatsioonidel alustada strateegilist
juhtimist selgete eesmérkide piistitamisest ning turundustegevuste jdrjepidevast
andmepdhisest mootmisest, rakendades tulemuslikkuse hindamiseks esialgu vdhemalt

iihte piisivat pdhimdddikut (KPI-d).

Kéesoleva 10put6d tulemused on praktiliselt rakendatavad Eesti looduskosmeetika
ettevotete turundusstrateegiate tdiustamisel ning tehisintellekti efektiivsemal
kasutuselevotul. To6 pakub ettevotjatele suuniseid bréanditeadlikkuse ja miiligitulu
kasvatamiseks piiratud ressursside tingimustes. Valdkonna kiire tehnoloogilise ja
turupdhise arengu tdttu on edaspidi asjakohane uurida sektori muutusi pikema aja jooksul
ning teostada vordlev analiilis teiste Balti riikide looduskosmeetika ettevotete

turunduspraktikatega.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas 10putods analiitisiti tehisintellekti potentsiaali rakendamist sotsiaalmeedia
turundusstrateegia koostamisel ning tulemuslikkuse mddtmist Eesti looduskosmeetika
ettevotete seas. To0 eesmirk oli uurida Eesti looduskosmeetika ettevdtete sotsiaalmeedia
turunduse tulemuslikkust ning teha ettepanekud turundusstrateegia efektiivsuse
tostmiseks kasutades tehisintellekti abi. Loputdd esimeses peatiikis anti teoreetiline
iilevaade  sotsiaalmeediast ja  selle  rakendamisest  kosmeetikaettevotete
turundusstrateegiates tehisintellekti lahenduste abil. Teoreetiline taust tugines
asjakohasele erialakirjandusele, teadusartiklitele ning varasematele valdkonnapdhistele

uuringutele.

Teoreetiline raamistik pdhines mitmel omavahel seotud teemavaldkonnal, mis 16id aluse
sotsiaalmeedia ja tehisintellekti rolli moistmiseks kaasaegses turunduses. Esmalt kasitleti
sotsiaalmeediat kui interaktiivset keskkonda, kus sisu luuakse kasutajate koostd6 abiga.
Erinevalt traditsioonilisest meediast vdimaldab sotsiaalmeedia ettevdtete ja tarbijate
vahelist vahetut dialoogi. Sellega seonduvalt analiiiisiti turundusstrateegiate liikumist
ettevottekeskselt 1dhenemiselt kliendikesksele mudelile. Looduskosmeetika sektoris on
see muutus eriti oluline, sest tarbijad véirtustavad personaalset suhet ja vahetut
ostukogemust. Teoreetilises osas siiveneti ka tehisintellekti kasutusvdimalustesse
kaasaegses turunduses, kirjeldades, kuidas TI toetab sisuloomet, sihtriihmade tipsemat
médratlemist ja turundustegevuste tulemuslikkuse analiilisi. Samuti toodi esile peamised
véljakutsed, eelkdige ressursipiirangud, mis takistavad véikestel ja keskmise suurusega
ettevotetel nimetatud tehnoloogiate tdielikku rakendamist. Teooria osas rohutati, et
tarbijate usalduse ja brianditruuduse saavutamiseks on vajalik kombineerida

tehnoloogiline innovatsioon ning véértuspdhine sisuloome.

Too teises peatiikis keskenduti empiirilisele uuringule, mis viidi 1dbi kombineeritud

meetodil. Segameetod voimaldas valdkonna eripdrasid siivitsi uurida. Andmekogumise
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meetotidena rakendati ankeetkiisitlust ja poolstrutureeritud intervjuusid. Uldkogumi
moodustasid 19 Eesti looduskosmeetika ettevotet, millest kiisimustikule vastas 14.
Ankeet koosnes 32-st suletud kui ka avatud kiisimustest (vt lisa 4). Kvalitatiivse
andmestiku  moodustasid poolstruktureeritud intervjuud nelja ettevotte- voi
turundusjuhiga. Intervjuude eesmérgiks oli koguda tdiendavat infot ettevotete

turundusstrateegia kujundmise ja TI kasutamise kohta.

Uuringu tulemustest selgus, et kuigi sotsiaalmeediat kasutatakse aktiivselt (peamiselt
Facebooki ja Instagrami), on Eesti looduskosmeetika ettevotete turundusstrateegia
valdavalt mitteametlik. Kirjalikult dokumenteeritud strateegia on vaid vihestel ettevotetel
ning turundustegevused tuginevad pikaajalise planeerimise asemel sageli jooksvatele
ideedele. Tehisintellekti rakendamine on hetkel antud sektori turundustegevustes
mdddukas, piirdudes peamiselt ideede genereerimise ja tekstide struktureerimisega. TI
siisteemne kasutus, sealhulgas strateegilises planeerimises, on veel piiratud. Kuigi
sotsiaalmeedia toetab ettevotete arengut, aidates suurendada néhtavust, miiligitulu ja
brindilojaalsust, pérsivad potentsiaali tédielikku realiseerimist ressursipiirangud ning

tulemuste ebajérjekindel modtmine.

Tuginedes uurimistulemustele ja teoreetilisele raamistikule, to6tas autor vilja praktilised
ettepanekud, mis keskenduvad turundusstrateegia slistematiseerimisele, kliendikeskse
4C-mudeli rakendamisele ning tehisintellekti sihipdrasele kasutamisele. Lisaks
rOhutatakse tulemuslikkuse pohimoddikute jélgimise ja koostoovorgustike laiendamise
vajadust. Esitatud ettepanekud vdimaldavad Eesti looduskosmeetika ettevotetel

tugevdada oma konkurentsieelist ka piiratud ressursside tingimustes.

Kokkuvottes on 10putod eesmirk tdidetud ja uurimiskiisimustele vastatud. Autori
hinnangul on Eesti looduskosmeetika sektoril tdnu autentsusele, jatkusuutlikkusele ja
visuaalsele atraktiivsusele maérkimisvddrne arengupotentsiaal. Need on kesksed
véddrtused, mida sotsiaalmeediaplatvormid ja tehisintellekti lahendused vdimaldavad
strateegiliselt voimendada. Siisteemne strateegia ja tehnoloogiline innovatsioon loovad
viikeettevotetele eeldused turul eristumiseks ning panustavad laiemalt Eesti majanduse

edendamisse.
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Lisa 1. Olulisemad sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse votmemoodikud

Mododik

Selgitus

Naitamiste arv

Naitab, mitu korda sisu kasutajatele kuvatakse.

Konversioonimaar

Inimeste protsent, kes teevad soovitud toimingu (nt
sooritavad ostu) pérast sisus oleva lingi klikkimist

Investeeringutasuvus (ROI)

Finantsnéitaja, mis moodab sotsiaalmeedia kampaania /
strateegia tulusust, vorreldes selle kulusid genereeritud
tuluga

Kaasatuse méar

Inimeste protsent, kes suhtlevad sisuga (nt meeldimise,
kommenteerimise vOi jagamise teel), vOrreldes inimeste
arvuga, kes seda ndevad

Klikkimiseméér (CTR) Sisu sees olevale lingile klikkinud kasutajate osakaal
vorreldes sisu ndinud kasutajate koguarvuga
Meeldimised, Meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arv, mille

kommentaarid ja jagamised

postitus/sisu kasutajatelt saab

Ulatus

Unikaalsete kasutajate arv, kes ndevad sisu maéératletud
perioodi jooksul

Jélgijate arvu kasv

Konkreetset  sotsiaalmeediakontot jélgima hakanud
unikaalsete kasutajate arvu suurenemine ajas

Allikas: Pagampriyal & Mathiraj, 2025, 1k 2500-2502; Mayol, 2023, lk 735-737
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Lisa 2. Tuntumate kosmeetikatoodete sertifitseerimisstandardid

Sertifitsseerimissiisteem

Tahendus

ECOCERT

Sertifikaat, mis garanteerib toote valmimise valdavalt looduslikest
koostisosadest ning keskkonnasdbralike tootmis- ja
tootlemisnouete jargimise. Tooted ei sisalda geneetiliselt
muundatud organisme, keemilisi véetisi, pestitsiide ega loomsete
koostisosade kasutamist (v.a teatud looduslikult esinevad ained).
Samuti kontrollitakse pakendite ja tootmisprotsesside 6koloogilist
vastavust. ECOCERTi sertifitseerimise saamiseks peab toode
labima pohjalikud kontrollid kogu tootmisahela ulatuses ning
tdendama, et koostisosad ja tootmispraktika on kooskolas
sertifikaadi keskkonna- ja tervisealaste nouetega (koos kokku
lepitud standarditega).

COSMOS

Rahvusvaheline kosmeetikasertifikaat, mis mairatleb selged
noduded looduslike ja mahetoodete koostisele. Sertifikaat lubab
kasutada tiksnes fiitisiliselt v3i keemiliselt toodeldud
pollumajanduslikke koostisosi, mis on bioloogilist paritolu ning ei
périne geneetiliselt muundatud organismidest ega elus- voi tapetud
loomadest. COSMOS nouab, et vihemalt 95% fuisiliselt
toodeldud pdllumajanduslikest koostisosadest oleksid
mahepodllumajanduslikud ning véhemalt 20% valmistoote
koostisest oleks orgaaniline, vélja arvatud teatud erijuhtudel.

BDIH

BDIH-sertifikaat on usaldusviirne kvaliteedimérk, mis aitab
tarbijatel eristada tooteid, mis vastavad looduskosmeetika ootustele
ning mille tootmine jérgib rangemaid standardeid. BDIH on tdnu
oma pikkadele traditsioonidele ja rahvusvahelisele tunnustusele
oluline tegija loodusliku kosmeetika sertifitseerimises ning on iiks
COSMOS-standardi asutajatest

ICEA

Sertifikaat kinnitab, et toote koostist ja tootmisprotsessi on
kontrollitud ning need vastavad kindlatele standarditele. ICEA
vegetaarne sertifikaat tagab, et toode ei sisalda loomseid osi, kuid
vOib sisaldada loomadelt saadud koostisosi, nagu mesi, piim voi
munad, samas kui ICEA vegan sertifikaat kinnitab téieliku
loomsete koostisosade puudumise. Sertifikaat annab tarbijale
usaldusvéirse kinnituse toote eetilisest ja lébipaistvast péritolust.

Allikas: Bozza et al., 2022, 1k 5, tabel 1; Natura Siberica, n.d.
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Lisa 3. Sotsiaalmeedias aktiivsed Eesti looduskosmeetika ettevotted

Ettevote Koduleht

AESTI Skincare https://aesti.ee
Berrichi https://berrichi.ee
Bonobo Native https://bonobo.ee

D’DIFFERENCE

https://ddifference.com

HOIA Homespa https://hoia.bio

Ingli Pai https://www.inglipai.ee
JOIK https://joik.ee

Lakreem https://lakreem.eu
LoodusSPA https://loodusspa.ce
Luminordic https://www.luminordic.com
LUUV https://www.luuvcosmetics.com
Magrada https://www.magrada.eu
MaiWistik https://maiwistik.eu

North Beauty https://northbeauty.ee
Nurme (Turbliss) https://nurme.eu

Oma Care https://oma.care

Signe Seebid

https://signeseebid.ee

Tilk!

https://tilk.bio

Viking Beauty Secrets

https://vikingbeauty.ee
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Lisa 4. Kvantitatiivse uuringu kiisimustik

1. Millises valdkonnas Teie ettevote tegutseb? (vali kéik sobivad)
Nahahooldus
Juuksehooldus
Kehahooldus
Dekoratiivkosmeetika
Hiigieenitooted
e Kodutooted
e Muu:
2. Kui palju tootajaid on ettevottes?
e 1 inimene
e 2-5 inimest
e 6-10 inimest
e 11-49 inimest
e 50-99 inimest
e 100+ inimest
3. Kui kaua on ettevote tegutsenud?
e Allal aasta
1-3 aastat
4—7 aastat
8—15 aastat
Ule 15 aasta
4. Milline on Teie peamine roll ettevottes?
Omanik / juht
Turundusjuht
Turundaja
Sotsiaalmeedia sisulooja / kogukonnahaldur
Miiiik / e-kaubandus
e Muu:
5. Kuidas on sotsiaalmeedia turundus Teie ettevottes korraldatud? (Pellegrino &
Abe, 2023, 1k 11)
Tegelen sellega ise
Viike sisemine meeskond (2-3 inimest)
Eraldi turundusosakond
Kasutame sisse ostetud teenust (agentuur / freelancer)
Ei tea
Muu:
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Lisa

4 jarg

6. Milliseid traditsioonilise meedia kanaleid Teie ettevote kasutab? (Al-Quran,
2022, 1k 145)

uldse

Ei kasuta

Pigem ei
kasuta

Vahetevahel
kasutame

Pigem
kasutame

Kasutame
kogu aeg

Televisiooni
reklaamid

Raadio
reklaamid

Ajalehe
reklaamid

Ajakirja
reklaamid

7. Kui kasutate traditsioonilist meediat, siis miks? (Avatud vastus, vabatahtlik)

8. Kuidas on ettevéttes sotsiaalmeedia turundusstrateegia kujundatud? (Hoffman
& Fodor, 2010)

Dokumenteeritud

Osaliselt kirjalik (médrkmed / iildine plaan)
Suuline kokkulepe
Tegutseme jooksvalt tekkivate motete jargi
Strateegia puudub

9. Millised on Teie ettevotte sotsiaalmeedia olulisemad eesmirgid? (Agarwal,
2024, 1k 15-17)

Eiole
uldse
oluline

Pigem
ole
oluline

el

Neutraalne

Pigem
on
oluline

On viga
oluline

Brinditeadlikkuse
tostmine

Maine / kuvandi
tugevdamine

Kliendisuhtluse
arendamine

Veebilehe litkluse
kasvatamine

Miiiigi
kasvatamine /
konversioonid

Kogukonna
loomine/hoidmine

Uute klientide
leidmine

5
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Lisa 4 jarg

10. Millisel viisil on ettevottes méiratletud kliendi sihtrithm? (Kotler & Armstrong,
2018, 1k 30)
e On selgelt méératletud ja kirjalikult dokumenteeritud
¢ On kirjalikult méédratletud, kuid mitte pdhjalikult
e On ildisel tasandil méaratletud, kuid dokumenteerimata
e FEiole selgelt médratletud
11. Palun hinnake, kui suurel méiral kliendipersoona méjutab ettevotte
sisuloomet. (Sinansari et al., 2023, 1k 4155)
e FEimojuta iildse
e Pigem ei mdjuta
e Mojutab mdnel méiiral
e Mojutab suurel mééral
e MJjutab véga suurel mairal
e Muu:
12. Kui tihti kasutate sertifikaate/standarditele viitamist turunduses (nt
ECOCERT, COSMOS, BDIH, ICEA)? (Eesti Keemiatdostuse Liit, s.a.)
e Kasutame pidevalt
Kasutame tihti
Vahetevahel
Harva
Ei kasuta tildse
Ei ole asjakohane / ei tea
13. Palun hinnake, millise turundusmudeliga on Teie ettevotte sotsiaalmeedia
turundus rohkem kooskoélas. (Sinha, 2018; 1k 235-237; Akbar et al., 2023; Xia,
2023, 1k 165)
e 4P-mudel (tootepdhine ldhenemine)
e 4C-mudel (kliendipdhine ldhenemine)
e Modlema kombinatsioon
e Fioska 6elda

14. Milliseid platvorme ettevote praegu turunduses kasutab? (Singh, 2024, lk 19—
21)

Uldse Harva Vahetevahel | Sageli Pidevalt

mitte

Instagram
Facebook
TikTok
Youtube
Pinterest
X
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Lisa 4 jarg

15. Milline on ettevotte jaoks kdige olulisem sotsiaalmeediaplatvorm? (Ramle &
Kaplan, 2019, 1k 12)

Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

Pinterest

X (Twitter)

16. Palun hinnake, kuidas noustute etteantud pohjustega selles osas, miks ettevote
just seda platvormi péhiliselt kasutab. (Kumar, 2026; Ramle & Kaplan, 2019, 1k
12; Santos, 2026)

Ei Pigem | Neutraalne | Pigem Noustun | Ei
ndustu | ei ndustun | tdielikult | tea
iildse ndustu

Sihtrithm on seal
koige aktiivsem
Visuaalne sobivus
Miiiigi tegemine
rakenduses / e-poodi
suunamine
Reklaamivoimalused
ja sihtimine
Konkurendid on seal
Lihtne hallata ajaliselt

17. Millist sisu Teie ettevotte sotsiaalmeedias loob/ kasutab? (Djafarova ja
Rushworth, 2017, 1k 1-2; Mangold ja Faulds, 2009, 1k 357-358)

Uldse | Harva Vahetevahel | Sageli Pidevalt

mitte

Tootepildid /
tootetuvustus

Enne-pérast / tulemuslood
Lithivideod

Opetused

Klientide lood
Kampaniaad
/loosiméngud

Ettevotte védrtused ja
bréndi lugu

18. Kui tihti kasutatakse ettevottes tasulist reklaami? (Dutta er al., 2024, 1k 38;
Agarwal, 2024, 1k 14)
e Regulaarselt

Kampaaniapohiselt

Harva

Ei kasutata tildse

Ei tea
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Lisa 4 jarg

19. Palun hinnake, kui histi aitab Meta reklaamide sihtimine jouda Teie ettevotte
jaoks sobiva kliendi sihtriithmani. (Dutta ef al., 2024, 1k 38)
e FEiaitaiildse

Pigem ei aita

Aitab vahetevahel

Aitab tihti

Aitab viga tihti

20. Kui tihti kasutate mojuisikuid / sisuloojaid ettevotte turunduses? (Agarwal,
2024, 1k 14; Talreja & Chaturvedi, 2024, 1k 71)
e Regulaarselt
Uksikute kampaaniate pdhiselt
Ei kasuta {ildse, aga on soov
Ei kasuta tildse, ei plaani ka
Vastavalt vajadusele
Muu:
21. Kui selgelt on ettevotte eesmérgid moéodetavad? (Lemel, 2021, 1k 1; Zerres, 2021,
Ik 208-209)
e FEiole iildse mdddetavad
e Pigem ei ole mdddetavad
e On vahetevahel mdddetavad
¢ On enamasti mdddetavad
e Viga selgelt mdddetavad

22. Kui sageli ettevote jirgnevaid m6odikuid périselt jilgite? (Pagampriyal &
Mathiraj, 2025, 1k 2500-2502; Mayol, 2023, 1k 735-737)

Uldse | Harva | Vahetevahel | Tihti Alati Ei

mitte tea

Ulatus / niitamised
Kaasatus
(meeldimised,
kommentaarid,
jagamised)
Kaasatuse mair
Reklaamivoimalused
ja sihtimine
Klikkimisemé&ar
(CTR)

Veebilehe liiklus
sotsiaalmeedias
Konversioonimair
ROI
(investeeringutasuvus)
Jélgijate arvu kasv
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23. Millised moodikud on ettevotte seisukohalt koige olulisemad? (Olulisuse
skaala) (Dutta et al., 2024, 1k 38)

Eiole
uldse
oluline

Pigem
eiole
oluline

Neutraalne

Pigem
on
oluline

On viga
oluline

Ei
tea

Konversioonimaar

ROI

Kaasatuse méar

Klikkimisemaéar

Veebilehe liiklus

Ulatus / niitamised

Jélgijate kasv

24, Kui tihti kasutate ettevottes tehisintellekti turundustegevustes? (Basha, 2023, 1k

25.

1000)

e Regulaarselt

e Aecg-ajalt

e Harva

[ ]

e FEikasuta iildse

Plaanime kasutusele votta

Kui palju aitab tehisintellekt ettevotet jirgmistes turundustegevustes? (Henry,
2019, 1k 68; Beyari & Hashem, 2025; Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k 12).

Ei
kasuta

Ei aita
uldse

Pigem
ei aita

Neutraalne

Aitab
vahepeal

Aitab
kogu
aeg

Sisuloomine

Turundusstrateegia
planeerimine

Turundusanaliiiis

Reklaamide
optimeerimine

Turundusandmete
analiiiis

Kliendisuhtlus

Ideede
genereerimine

26. Milline on tehisintellekti suurim kasu sotsiaalmeedia turundustegevustes?

(Beyari & Hashem, 2025, 1k 18—19; Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k 12).

Aja kokkuhoid

Ei olegi

Andmepdhised otsused
Loovate ideede genereerimine
Reklaamide parem sihtimine

Kulude vihenemine
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27. Millised on tehisintellekti kasutamise suurimad takistused? (Beyari & Hashem,
2025, Ik 18-19; Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k 12).
e Oskuste puudumine

Ajapuudus

Suured kulud

Ei usalda piisavalt

Ei née vajadust

28. Milliseid teadmisi vajaksite tehisintellekti kasutamise juurde lisaks? (Avatud
vastus, vabatahtlik) (Lakshmipriyanka et al., 2023, 1k 12)

29. Palun hinnake, kui suureks takistuseks on jargmised tegurid Teie ettevotte
sotsiaalmeedia turunduses? (Tiwari, n.d., Ik 116—-117; Shankar, n.d., 1k 59-60;
Pellegrino & Abe, 2023; Euroopa Komisjon, 2023)

Eiole | Pigemei Neutraalne | Pigemon | On Ei

takistus | ole takistuseks | suureks tea

takistuseks takistuseks

Ajapuudus
ROI
Ressursside
puudus
Piisavate
oskuste
puudumine
Platvormide
algoritmide
muutused
Konkurents
Negatiivne
tagasiside /
mainekahju
Andmekaitse-
ja privaatsus-
probleemid
Regulatsioonid
valdkonnas
Ideede puudus
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30. Mil viisil plaanib ettevote jirgmise 6 kuu jooksul sotsiaalmeedia tegevusi
muuta?

Ei Pigem ei | Neutraalne | Pigem Noustun Ei tea

noustu noustu ndustun | tdielikult

iildse

Plaanime
aktiivsust
suurendada
Keskendume
mootmisele /
KPI-dele
Miitigi
tegemine
rakenduses /
e-poodi
suunamine
Plaanime
tasulist
reklaami
lisada
Muudame
kasutatavaid
platvorme
Sooviks
muuta, aga
pole
vajalikke
oskusi
Sooviks
muuta, aga ei
oleks selleks
ajalist
ressurssi
Sooviks
muuta, aga ei
oleks selleks
rahalisi
ressursse

Ei muuda
midagi

31. Millist tuge/teadmisi ettevotte kdige rohkem vajab, et sotsiaalmeedia turundus
paremini tootaks? (Avatud vastus, vabatahtlik) (Pellegrino & Abe, 2023, 1k 11)

32. Milliseid tihelepanuviirseid tegevusi olete teiste turundustegevuste juures
mérganud? (Avatud vastus, vabatahtlik) (Xia, 2023, lk 165-167)
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Lisa S. Intervjuukava

10.

11

13.

14.

15.
16.

. Kuidas on Teie ettevdttes sotsiaalmeedia turundusstrateegia kujunenud? (American

Marketing Association, n.d.; Jeswani, 2023, lk 440)

Millised on Teie ettevote peamised eesmérgid sotsiaalmeedias? (Kozhushko, 2016)
Kuidas olete ettevottes madratlenud oma sihtriihma? (Kotler & Armstrong, 2018, 1k
30)

Milliseid sotsiaalmeediaplatvorme Te kasutate ja miks? (Singh, 2024, lk 19-21;
Kumar, 2026)

Millist tiiiipi sisu loote ettevdttes koige sagedamini? (Agarwal, 2024, 1k 14)

Kuidas te otsustate, milline sotsiaalmeedias loodav sisu on edukas? (Agarwal, 2024.,
Ik 14; Djafarova & Rushworth, 2017)

Kas ja kuidas kasutate tasulist reklaami oma ettevottes? (Dutta et al., 2024, 1k 38)
Milline on teie kogemus mojuisikutega seotud sotsiaalmeedia reklaamiga? (Talreja &
Chaturvedi, 2024, 1k 70)

Kuidas Te hindate oma sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkust? (Lemel, 2021;
Zerres, 2021; Pagampriyal & Mathiraj, 2025; Mayol, 2023)

Milliseid tulemusnditajaid jalgite ettevottes regulaarselt voi milline on peamine

mdoddik? (Pagampriyal & Mathiraj, 2025, 1k 2500-2502; Mayol, 2023, lk 735-737)

. Milline on Teie kogemus tehisintellekti kasutamisega turunduses?
12.

Millist kasu olete Al kasutamisest saanud? (Basha, 2023, 1k 1000; Vrublevskaia,
2021, 1k 42-43; Huang & Rust, 2021, 1k 47, Beyari & Hashem, 2025, lk 18-19;
Lakshmipriyanka ef al., 2023, 1k 12)

Mis takistab tehisintellekti laiemat kasutamist? (Freisinger & Hildegard, 2024, 1k 128;
Lakshmipriyanka ef al., 2023, 1k 12)

Millised on Teie ettevotte suurimad véljakutsed sotsiaalmeedia turunduse juures?
(Shankar, 2024, 1k 59-60; Pellegrino & Abe, 2023, 1k 11)

Kuidas nédete oma turunduse arengut jargmise paari aasta jooksul?

Kas jélgite teiste kosmeetikaettevotete turundustegevusi jilgite? (Xia, 2023, lk 165—
167)

16a. Kui jah, siis milliseid hiid praktikaid olete teiste ettevdtete puhul méirganud?

16b. Kui ei, siis miks ei jalgi?
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Lisa 5 jarg

17. Kas on veel midagi, mida peate oluliseks lisada seoses sotsiaalmeedia turunduse voi

tehisintellekti kasutamisega Teie ettevottes?
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SUMMARY

DESIGNING EFFECTIVE SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGIES USING
ARTIFICIAL INTELLIGENCE: THE CASE OF ESTONIAN NATURAL
COSMETICS ENTERPRISES

Jessica Turk

In the rapidly evolving digital economy, social media has become one of the most
powerful marketing tools for brand communication, consumer engagement, and sales
generation. For small and medium-sized enterprises (SMEs) in the natural and organic
cosmetics sector, social media platforms represent not only a cost-effective marketing
channel. At the same time, the integration of artificial intelligence (AI) offers
opportunities to automate content creation, personalise customer experiences, optimise
targeting, and analyse performance in real time. Yet despite these technological advances,
many SMEs continue to rely on intuitive approaches rather than systematic, data-driven

strategies.

This thesis examines how Estonian natural cosmetics companies design and implement
social media marketing strategies and to what extent they leverage artificial intelligence
to enhance effectiveness. Estonia natural cosmetics market is dynamic and dominated by
micro- and small enterprises that emphasise sustainability, local ingredients, and
regulatory compliance with strict EU cosmetics legislation. The research problem of this
thesis arises from the fact that while social media has become one of the most critical
marketing channels for cosmetics companies, the potential of applying artificial
intelligence (AI) in developing marketing strategies and measuring performance remains
under-researched among Estonian natural cosmetics firms. This study focuses specifically
on the Estonian natural cosmetics sector, a field showing a continuous upward trend,
furthermore, cosmetics account for approximately 33% of all purchases in the Estonian

e-commerce market (ReportLinker, 2023; Eesti E-kaubanduse Liit, 2025). Consequently,
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the aim of this thesis is to investigate the effectiveness of social media marketing among

Estonian natural cosmetics companies and to provide recommendations for enhancing

marketing strategy efficiency through the integration of artificial intelligence. To achieve

this aim, the following research questions have been formulated:

e how do Estonian natural cosmetics companies measure their marketing performance,
and what roles do social media and artificial intelligence play in their marketing
strategies;

e how can artificial intelligence assist Estonian natural cosmetics companies in

developing an effective marketing strategy?

The theoretical framework begins with the conceptual foundations of social media as a
user-generated, interactive Web 2.0 environment (Kaplan & Haenlein, 2010, lk 60-61)
and contrasts it with traditional one-way media. The study examines core marketing
strategy models, particularly the shift from the company-centric 4P framework to the
customer-centric 4C model (Akbar et al., Ik 1-2, 2023; Sinha, 2018, 1k 235-237), which
is especially relevant in the experience-driven cosmetics sector. Special attention is given
to the role of artificial intelligence in modern marketing, from content generation and
audience segmentation to performance analytics and personalisation, highlighting both
opportunities and barriers for resource-limited SMEs (Huang & Rust, 2021, lk 47; Beyari
& Hashem, 2025, 1k 18—19; Basha, 2023, 1k 1000). The theoretical part also addresses the
unique characteristics of the natural cosmetics industry, including regulatory constraints,
growing consumer demand for sustainability, and the importance of visual and authentic

storytelling on platforms such as Instagram.

The empirical research employed a mixed-methods approach to ensure both breadth and
depth of understanding. Quantitative data were collected through a structured online
survey targeting Estonian natural and organic cosmetics companies. Qualitative insights
were obtained via four semi-structured interviews with company owners or marketing
managers. The survey and interview instruments were developed on the basis of the
theoretical framework and focused on strategy formulation, platform selection, content
practices, performance measurement (KPIs), artificial intelligence adoption, and
perceived links to business growth. Data analysis combined descriptive statistics for the

survey results with theory-driven qualitative content analysis of the interview transcripts.
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Key findings reveal that social media, particularly Facebook and Instagram, constitutes
the dominant and often primary marketing channels for these companies. However,
strategies remain largely informal, only a minority maintain fully documented marketing
plans, and activities are frequently guided by immediate needs rather than long-term
objectives. Most firms manage social media internally with limited resources, relying on
visual product presentations, user-generated content, and authentic storytelling.
Traditional media play only a marginal supplementary role. Artificial intelligence is used
moderately, mainly for operational tasks such as idea generation, text drafting, image
editing, and basic analytics. Strategic applications are still rare due to perceived
complexity, cost concerns, and the strong emphasis on preserving human authenticity and

emotional connection.

The study confirms that well-executed social media marketing significantly supports
business development by increasing brand visibility, driving website traffic, enhancing
customer loyalty, and contributing to sales growth. Companies that combine clear
targeting, consistent visual identity, and active community engagement report stronger
performance. Nevertheless, the lack of systematic strategy, limited KPI monitoring, and

underutilisation of AI’s full potential represent notable barriers to greater effectiveness.

On the basis of the empirical results and theoretical insights, the author presents a set of
practical, actionable recommendations organised around six key areas: strategy
development, content and platform optimisation, intelligent use of Al tools, performance
measurement and analytics, resource allocation and collaboration, and future-oriented
development steps. These proposals are summarised in a clear implementation table
designed for immediate use by company managers. Emphasis is placed on adopting the
4C customer-centric approach, introducing simple Al-assisted workflows, establishing
basic KPI tracking, and strengthening sectoral cooperation (e.g., through networks such

as Organic Estonia).

In conclusion, this thesis argues that by systematically designing social media strategies
and intelligently integrating artificial intelligence, Estonian natural cosmetics companies
can transform digital marketing from an operational necessity into a genuine strategic
advantage. Such an approach not only strengthens individual enterprises but also supports

the broader development of Estonia’s green economy and sustainable entrepreneurship.
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