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SISSEJUHATUS

Ké&esoleval ajal toimub suur osa igapaevasest suhtlusest internetis, mille tulemusena on
sotsiaalvOrgustike osatdhtsus kommunikatsioonis kasvanud. Statistika on silmapaistev —
ainutiksi Facebooki kasutab pidevalt 1871 miljonit inimest (Chaffey 2017). Klientide
eeskujul on ka turundajad sotsiaalvdrgustikke kasutama hakanud. Uus turunduskanal pakub
enneolematuid véimalusi ning huvitavaid véljakutseid. Sotsiaalmeedia kasutusele vétmine
on parandanud véimalusi saada Klientidelt otse tagasisidet ning nendega suhelda. Kas
turundajad on sotsiaalmeedia poolt pakutavaid vOimalusi on oma ettevotte ja bréndi
edustamiseks piisavalt hasti dra kasutatud, on kusitav. Kdesolev t60 uurib Uht osa
sotsiaalmeediaturundusest,  tdpsemalt  sotsiaalmeedias tehtava turunduse  mdju
brandilojaalsusele jackaubanduse kontekstis. Seega on kéesolev bakalaureusetd6 turunduse

valdkonnast, tdpsemalt sotsiaalmeediaturundusest ja brandilojaalsusest.

Kuna sotsiaalmeedia on kiirelt muutnud populaarseks turunduskanaliks, on seda ning selle
mdju ettevitete kédekéigule ka akadeemilises kirjanduses viimasel ajal palju uuritud. On
tbestatud, et sellel on positiivne mdju nii brandi vaartusele, tuntusele kui mitmetele teistele
teguritele. Samuti on tdestatud, et ka brandilojaalsust on vdimalik sotsiaalmeedia abil
suurendada (vt tabel 4). Brandilojaalsus on oluline nditaja, kuna selle abil on véimalik luua
plsivat konkurentsieelist, mis on tanases tihedas konkurentsisituatsioonis elulise tahtsusega
(Ene & Ozkaya 2014: 52). Ehkki sotsiaalmeediaturundus on efektiivne viis brandilojaalsuse
suurendamiseks uldiselt, ei ole seda autorile teadaolevalt uuritud jaekaubanduse kontekstis.
Seda uurimisldtku taidabki k&esolev bakalaureuset6o.

Kéesoleva bakalaureusetdd eesmark on vélja selgitada, kas ja kuidas sotsiaalmeedias tehtav
turundus mdjutab jaekaubanduskettide klientide brandilojaalsust. Eesmaérgist tulenevalt on

pustitatud uurimistlesanded:

o Kkirjeldada turundus- ja bra&ndikommunikatsiooni sotsiaalmeedias;
o Kkirjeldada sotsiaalmeedias tehtava turunduse moju brandilojaalsusele;
¢ anda lUlevaade varasemalt tehtud sotsiaalmeediaturunduse uuringutest;

e kirjeldada brandilojaalsuse spetsiifikat jackaubanduses;



e kujundada varasemate uuringute pohjal metoodika jaekaubandusbréndide brandi- ja
turunduskommunikatsiooni hindamiseks sotsiaalmeedias;

e viia l&bi Eesti suurimate jaekaubanduseettevotete sotsiaalmeediasse tehtud postituste
sisuanaluits, et hinnata, kui edukalt nad end sotsiaalmeedias turundavad;

e viia l&bi kisitlus ning tulemuste anallius, et selgitada vélja, kuidas ettevdtete tegevus

sotsiaalmeedias mdjutab klientide brandilojaalsust.

T60 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast, mis on jaotatud eraldi peatukkideks.
Teoreetiline osa koosneb kahest alapeatiikist, mis taidavad nelja esimest uurimisulesannet.
Neis antakse Ulevaade bréndi- ja turunduskommunikatsioonist sotsiaalmeedias,
brandilojaalsuse mdjutusvéimalusest sotsiaalmeediaturunduse kaudu ning jaekaubanduse
turunduse eripdradest sotsiaalmeedias. Samuti tutvustatakse varem tehtud teemakohaste
uuringute tulemusi. Kuna t66 empiirilises osas uuritakse Eesti suurimad jaekaupmehi, kes
tegelevad peamiselt toiduainete mudgiga, on oluline tutvustada just toidukaupluste valikut
mojutavaid tegureid. Teoreetiline osa on aluseks uuringu meetodi loomisele, kuna selle on

t60 autor kombineerinud erinevatest varasemalt teostatud uuringutest.

T6O0 empiiriline osa koosneb kahest alapeatiikist, mis téidavad kolme viimast
uurimisiilesannet. Esimeses alapeatikis tutvustatakse uuringu metoodikat ning vaatluse all
olevaid ettevotteid. Teine alapeatikk annab (levaate uuringu tulemustest ning analtsib
neid. Uuring koosneb sotsiaalmeediasse tehtud postituste sisu analtiisist, sh nende Ghtivusest
uldise brandinguga, ja kusimustikust. Sisuanalliisi kaudu hinnatakse valitud jaekettide
tegevust sotsiaalmeedias. Hindamiseks sobiv meetod on kohandatud erinevates uuringutes
kasutatud meetodite hendamisel, et anda vdimalikult objektiivne hinnang jaekaubanduse
sotsiaalmeediaturunduses tehtavale. Kuna k&ik mainitud jaekaubandusketid kasutavad
sotsiaalmeediaplatvormidest kdige enam Facebooki, uuritakse just sellesse kanalisse tehtud
postitusi. Kisimustiku eesmérk on vélja selgitada klientide bréndilojaalsus ja sealseid
tulemusi postituste sisu analiilisi tulemusega korvutada, et tdita bakalaureusetdé eesmaérki.

Kliendisegmendiks, keda kusitletakse, on tudengid, kuna noored inimesed kasutavad



sotsiaalmeediat kbige enam (Average time... 2017) ja on seega selle kaudu potentsiaalselt
kdige rohkem mojutatavad.

Autori panus avaldub laiapBhjalise uuringu l&bi viimises, mis annab (Ulevaate Eesti
jaekaubandusbréandide sotsiaalmeedias tehtavast turundustegevusest ja selle thtimisest tldise
brandinguga ning vordleb saadud tulemusi klientide brandilojaalsusega. Selline t66 on
kasulikuks tagasisideks turundajatele, kes tegelevad jaekaubandusega, ning motlemisaineks
kdigis teistes sektoris tdotavatele turundusinimestele, kuna vastab kisimusele, kas
sotsiaalmeedias tehtav turundus viib suurenenud bréndilojaalusesni. Kuna sel teemal tid ei
ole varem jaekaubandusettevotete néitel tehtud, taidab see uurimisldtku. Lisaks avaldub
autori panus jaekaubandusettevotete tehtava sotsiaalmeediaturunduse hindamiseks sobiva

raamistiku valjatootamises.

To0 marksdbnad on brand, brandikommunikatsioon, turunduskommunikatsioon,

brandilojaalsus, turundus jaekaubandussektoris ja sotsiaalmeediaturundus.



1. SOTSIAALMEEDIATURUNDUSE JA BRANDI-
LOJAALSUSE ALUSED JAEKAUBANDUSES

1.1. Turundus- ja brandikommunikatsioon sotsiaalmeedias

Kéesolev alapeatikk avab peamisi sotsiaalmeediaga seotud turunduskontseptsioone ning
brandikommunikatsiooni eripérasid sotsiaalmeedias. Alustatakse tldisematest mdistetest,
lilgutakse  spetsiifilisemateni. ~ Pohilised  mdisted, mida  késitletakse, on

turunduskommunikatsioon, brand, brandikommunikatsioon ja sotsiaalmeediaturundus.

Selleks, et raakida turunduse osadest nagu brénd ja sotsiaalmeediaturundus, tuleb esmalt
defineerida turundus uldiselt. Ameerika Turunduse Assotsiatsioon (AMA Publishing 2016)
definitsiooni kohaselt tahistab s6na ,,turundus‘ tegevust vai institutsioonide kogumit, mille
kaigus luuakse, toodetakse, vahetatakse ja kommunikeeritakse pakkumisi, mis on
vaéartuslikud nii kliendile, partnerile kui uhiskonnale tldiselt. Siinkohal on oluline mainida,
et aja jooksul on toimunud definitsioonis ka muudatusi. Uks olulisimaid neist toimus 2004.
aastal, kui turunduse eesmargiks varem olnud vahetuse (exchange) saavutamine asendati
vadrtuse loomisega vahetuse osapoolte jaoks (Sheth & Uslay 2007: 302). Ameerika
Turunduse Assotsiatsiooni definitsioon on aluseks véga paljudes uuringutes, kuid on ka
teistsuguseid kasitlusi. Naiteks Gronroos (1989: 55) vaidab, et turunduse esmane eesmark
luua, tugevndada ja arendada suhteid klientidega, et suurendada kasumit. Siinkohal on
oluline suhte pusivus ja pikaajalisus, kuna suhte loomine on kulukas, siis kasum tekib tanu
korduvatele ostudele pikema perioodi jooksul (ibid.). Gronroosi definitsiooni toetab tdsiasi,
et tanapaevane turundus on kliendikeskne (Doyle 2003: 224). Seega defineeritakse
kaesolevas t60s turundust kui tegevust, mille kaudu luuakse ja arendatakse suhteid

klientidega, et luua véartust nii klientidele, ettevdttele kui Ghiskonnale tldisemalt.

Turundus jaguneb dldiselt kaheks — strateegiliseks ja taktikaliseks. Strateegilise turunduse
osadeks on segmenteerimine, sihtturgude valik ja positsioneerimine, taktikaline turundus
valjendub turundusmeetmestikus. (Kotler 2001: 50) Turundusmeetmestikku véljendatakse
tdnu Jerome McCarthyle 4P mudelina, kus olulisimateks faktoriteks on toode (product),

muugikoht voi jaotus (place), hind (price) ja edustus (promotion) (Constantinides 2006:



408). Alates 1950. aastatest on turundus uldiselt olnud kliendikeskne ning téhelepanu on
varasema ettevottekeskse vaatepunkti asemel liikunud kliendi vajaduste kaardistamisele ja
rahuldamisele (Doyle 2003: 224). Tanu sellele on ka 4P asemele pakutud 4C, mis lahtuvad
kliendist (Lauterborn 1990). Nendeks on lahendus kliendile (customer solution), kulu tarbija
jaoks (customer cost), kommunikatsioon (communication) ja mugavus (convenience) (ibid.).
Turundusmeetmestiku osadest on sotsiaalmeedial kdige olulisem roll edustusele ja

kommunikatsioonile, mist6ttu tutvustatakse neid tdpsemalt.

Edustus tahistab Kotleri (2001: 10) definitsiooni jargi koiki meetodeid, mida ettevote
kasutab, et oma tooteid kommunikeerida. Selle alla l&hevad néiteks hinnaedustus, reklaam,
muugiedustus, avalikud suhted ja otseturundus (ibid.). Oluline on mdista, et ehkki edustus ja
turunduskommunikatsioon tunduvad esmapilgul vordsete mdistetena, ei ole nad siiski seda.
Edustus on osa laiemast kommunikatsioonist. Erinevus seisneb eelkdige ajalises
perspektiivis — edustus on ajutine, kommunikatsioon pusiv. (Platon 2015: 743—744) Samulti
valjendub erinevus eesmargis. Edustuse eesmdrk on tooteid mula (Kotler 2001: 10),
kommunikatsiooni eesmérk on luua ja hoida ettevdtte ja kliendi vahelist suhet (Platon 2015).
Siit joonistub vélja pdhiline erinevus kliendikeskse ja ettevottekeskse turunduse vahel. Kuna
sotsiaalmeedia roll on laiem, kui vaid k&ibe suurendamine, sobib ka k&esolevas t66s paremini

kliendikeskne vaatepunkt turundusele laiemalt.

Ehkki kommunikatsioon dldiselt on turunduses kesksel kohal, kuna selle kaudu on véimalik
luua ja hoida kliendi ja ettevotte vahelist suhet ning luua konkurentsieelist, puudub
teaduslikus Kirjanduses uhtne definitsiooni mdistele turunduskommunikatsioon (Platon
2015: 743-744). Kotleri ja Kelleri ,,Marketing Management* raamatus (2012: 476) on see
defineeritud kui tegevus, millega ettevotted informeerivad, veenavad ja tuletavad klientidele
meelde tooteid vdi brande, mida nad midvad. Brand on (ks kommunikatsiooni tooriist
(Platon 2015: 744). Jaebréndide turunduskommunikatsioonis on olulisel kohal heade hindade
ja pakkumiste kommunikeerimine. Selleks kasutatakse nii klassikalisi flaiereid ja kuponge,
kui erinevaid tehnilisi vdimalusi, naiteks asukohapdhiseid pakkumisi ning erinevaid
ststeeme, mis koondavad kliendi jaoks kogu vajaliku info — lojaalsuspunktid, kupongid ja

kliendi ostude informatsiooni. (Ziliani & leva 2015: 488-489) Samuti on oluline poesisene



promotsioon, kuna see loob kaupluse korporatiivset imagot (Ene & Ozkaya 2014: 63). Uueks
turunduskommunikatsioonikanaliks on saanud sotsiaalmeedia, mis on paljude kaupmeeste
poolt kasutusele véetud nii mujal maailmas, nditeks Hispaanias (Lorenzo-Romero, et al
2014: 52), kui ka Eestis.

Nagu mainitud, on brand (ks turunduskommunikatsiooni olulistest too6riistadest.
Klassikalises késitluses on brénd defineeritud kui assotsiatsioonide kogum, mis koosneb
informatsiooni pakettidest, nagu nditeks vaartused, toote omadused, emotsionaalsed seosed
ja pildid (Keller 1993: 2). Selliseid informatsioonipakette disainiti strateegiliselt valitud
klientidele ning kommunikeeriti eesmérgiga luua klientide mélus assotsiatsioone (Rokka &
Canniford 2016: 1790). Brand ténapédevases mottes on mitmekilgne fenomen, mille
defineerimine on keeruline, kuna eksisteerib mitmeid konfliktseid raamistikke, mille pdhjal
brand parineb erinevatest kohtadest ja aegadest (Lury 2009: 68). Lury (2009: 68) kasitluses
loetakse brandingu alguseks 19. sajandi teist poolt industrialiseerunud riikidest, kust see
jargmise saja viiekiimne aasta jooksul tugevalt edasi arenes. Sellest ajast on aga toimunud
palju arenguid, lisandunud uusi kommunikatsiooni- ja turunduskanaleid ning seega on
kaesolevas t60s brandi defineerimisel lahtutud just viimase kiimnendi uurimustest. Tabel 1

vOtab kokku erinevate autorite kasitluse brandist.

Tabel 1. Mdiste brénd erinevad kasitlused

Autor Eristav Assotsiatsioonide | Identifitseerib | Eristab Loob
nimi/simbol | kogum toote/teenuse | konkurentidest| lisavaartuse

Rokka, X X

Canniford

2016

Levy, X X X

Weitz

2012

Wood X X

2010

Kapferer | X X

2012

Allikas: autori koostatud



Nagu on néha tabelist 1, peavad erinevad autorid bréndi defineerimisel oluliseks erinevaid
aspekte. Assotsiatsioonide kogumit peetakse bréndi defineerimisel oluliseks vaid Rokka ja
Cannifordi (2016) t66s. Samuti peetakse toote voi teenuse identifitseerimist oluliseks vaid
Levy ja Weitzi (2012) raamatus. Eristav nimi v8i simbol, konkurentidest eristamine ja
lisavaartuse loomine on toodud vélja vahemalt kahe autori poolt. Uuritud to6de kokkuvdttena
kasitletakse k&esolevas toos brandi kui eristavat nime voi slimbolit, mis koondab toote voi
teenusega seotud assotsiatsioonid, identifitseerib, eristab konkurentidest ning loob

lisavaartuse.

Brand on turundusmaailmas juba vana mdiste, kuid sotsiaalmeedia ndol on tegemist oluliselt
uuema néhtusega. Sotsiaalmeedia Uldiselt on viimasel ajal turundusmaailmas kdige rohkem
tahelepanu pélvivamaid tehnoloogiaid, kuna see pakub héid v8imalusi kommunikatsiooniks,
informatsiooni haldamiseks ja partnerite leidmiseks ning seda saab kasutada sisuliselt tasuta
(Rosendale 2015: 49). Tegemist on koondnimetus internetipohistele rakendustele, mis on
ehitatud Web 2.0 platvormile eesmérgiga pakkuda kasutajatele voimalust omavahel
suheldada ning informatsiooni jagada (Kaplan & Haenlein 2010: 60-61). Kuna Giha rohkem
kliente kasutavad brandide, teenuste ja toodete kohta informatsiooni leidmiseks
sotsiaalmeediat, on see ka traditsioonilist meediat asendamas (Romero, et al. 2014: 46).
Sotsiaalmeedial on mitmeid eripérasid vorreldes teiste turunduskanalite ja traditsioonilise
meediaga. Erinevus valjendu eelkdige selles, et enamuse sisust on loonud kasutajad ise ja
seda ei saa ettevGtted kontrollida (Kaplan & Haenlein 2010: 61). Sotsiaalmeedia on aidanud
tugevalt kaasa suust-suhu turunduse (Word of Mouth Marketing ehk WOMM) levikule
(Simmons 2016: 8). Suust-suhu turundusest raagitakse tapsemalt jargmises 16igus. Uldiselt
vOib sotsiaalmeedia kasutusele votmise kohta 6elda, et tegemist on suure uuendusega, mis
on muutnud klientide kaitumist ja info saamise meediumit ning sellega sundinud ka

ettevOtteid oma turundustegevust parandama.

Mainitud sotsiaalmeedia lai kasutuselevott on oluliselt mdjutanud brandikommunikatsiooni.
Uks pdhilisi aspekte, mille kaudu sotsiaalmeedia on brandikommunikatsiooni majutanud, on
tosiasi, et see on aidanud kaasa suust-suhu turunduse levikule, kuna tavalistel inimestel on

vOimalus avaldada arvamust ettevotte poolt pakutavatest toodetest ja teenustest laiemale
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lugejaskonnale erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel (Simmons 2016: 8). Suust-suhu
turundus on efektiivne turundusvorm, kuna inimesed usaldavad tuttavate arvamust rohkem
kui reklaami ja massikommunikatsiooni (Kuusik, et al. 2010: 37). Sama tendents on nahtav
ka sotsiaalmeedias — BCSC (2016) andmetel usuvad inimesed toodetele vdi teenustele
vOOraste inimeste poolt jaetud arvustusi ronkem kui artikleid ajakirjandusest. Seega ei ole
brandikommunikatsiooni ainus allikas enam ettevote, vaid selleks vbivad potentsiaalselt olla
kdik kliendid maailmas (Schivinski & Dabrowski 2016: 189). Seega on sotsiaalmeedia
laialdane kasutuselevott oluliselt méjutanud seda, kuidas toimub brandikommunikatsiooni

levitamine ning kes on selle autorid.

Bréandikommunikatsiooni allika muutusega kaasneb nii hadid kui halbu aspekte. Postitiivse
poole pealt on Uhe kliendi véartus suurem, kui summa mille ta kulutab, kuna tema hea
kogemus vdib tuua palju uusi kliente juhul, kui ta seda juhtumit sotsiaalmeedias kajastab
(Schivinski & Dabrowski 2016: 203). Negatiivne on aga asjaolu, et rahulolematud kliendid
vOivad luua sotsiaalmeedia abil paljudele potentsiaalsetele klientidele ebasobiva kuvandi
(Kaplan & Haelein 2010: 63). Selleks, et véltida negatiivse tagasiside eskaleerumist kriisiks
ja panna klienti kaasatuna tundma, on oluline klientidega sotsiaalmeedias pidevalt suhelda,
mis tahendab, et ettevdttel tuleks vastata klientide kommentaaridele ja kiisimustele ning ka
ise kiisimusi kisida (Kaplan & Haelein 2010: 66). Kokkuvdttes voib 6elda, et klientide ja
brandi vaheline kommunikatsioon on tanu sotsiaalmeediale muutunud mitme osapoolega
laiemaks vestluseks, asendades varem levinud ettevGtte turundusinimeste poolt peetud
monoloogi (Schivinski & Dabrowski 2016: 189). Ehkki brandikommunikatsiooni olemus on
muutunud ning klientidel on selles rohkem sdnadigust, ei saa ettevdtted siiski sotsiaalmeedias
brandikommunikatsiooni juhtimist Idpetada.

Sotsiaalmeedial on mitmeid kasutusvGimalusi nii turundusalaselt kui ka muudeks
eesmarkideks, kuid kdesolevas t00s keskendutakse eelkdige turundusele sotsiaalmeedias.
Valtimaks segadusi, tuleb defineerida ka sotsiaalmeediaturundus. Sotsiaalmeediaturundus on
protsess, mis hdlmab toodete ja teenuste edustust sotsiaalmeediakanalites (Weinberg 2009:
6) eesmdrgiga luua ja hoida suhteid nii olemasolevate kui potentsiaalsete klienditega

(Erdogmus & Cicek 2012: 1355). Pohifookuses on sisu loomine, kommunikatsioon ja
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klientidele l&hemale jdudmine, et suurendada oma bréndi tuntust ja populaarsust ning
veebilehe kiilastatavust (Kim & Ko 2012: 165). Eriti oluline on sotsiaalmeedias turundamine
nendele bréndidele, kelle p&hiline sihtgrupp on noored inimesed, kuna nemad veedavad
sotsiaalmeedias suure osa oma ajast (Average time... 2017). Ehkki suur osa sotsiaalmeedia
kasutajatest on noored inimesed (ibid.), on siiski oluline ka sotsiaalmeedias kliente
segmenteerida ning vastavalt sellele valida Giged sotsiaalmeediaplatvormid (Kaplan &
Haenlein 2010: 65) ning keel, mida suhtlemisel kasutada (Gretry, et al. 2017: 77). Sisuliselt
vOib Gelda, et ehkki sotsiaalmeedia on uudne kanal, ei tohiks siiski unustada, et tegemist on
turunduse osaga, mistdttu ei tohiks strateegiat ja taktikat unarusse jatta ka seal. Uks
olulisimaid strateegilisi valikuid on dige platvormi valik.

Nagu mainitud, on olemas mitmeid erinevaid sotsiaalmeediaplatvorme, mille seast ettevGte
endale sobivaima saab valida. Siinkohal on mitmeid olulisi aspekte, mida tuleks kaaluda —
kasutajate uldarv ja profiil, kasutusmugavus ja turundusvGimalused. Viiest olulisest
sotsiaalmeediaplatvormist annab Ulevaate tabel number 2. Nagu ndha, on k&ige rohkem
kasutajaid Facebookil, mis on mitmete uuringute (nt Zirk 2012, Alunurm 2012,
Saravanakumar & SuganthalLakshmi 2012, BCSC 2015) tulemusena ka turundajate seas
kdige populaarsem kanal, eelkBige seetdttu, et seal on palju erinevaid véimalusi oma bréandi
turundamiseks (Saravanakumar & SuganthaLakshmi 2012: 4446). Populaarne on ka
mikroblogikeskkond Twitter, samuti Instagram, Pinterest ja LinkedIn, kuid neil kdigil on
oma ni$s. Facebook on kdige mitmekilgsem, seda nii sihtgruppi kui kasutusvéimaluste osas.
Valikuid on palju ning enne sotsiaalmeedia muudesse turundustegevustesse integreerimist
tuleks pdhjalikult Iabimdelda, millise sihtgrupini soovitakse selle kaudu jouda. Sellest,
milliseid sotsiaalmeediaplatvome kasutavad Eesti jackaubandusettevdtted, annab Ulevaate
peatiikk 2.1.
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Tabel 2. Populaarseimate sotsiaalmeediaplatvormide Ulevaade

Néitaja  |Facebook Twitter Instagram Pinterest LinkedIn
Kasutajad |1 871 miljonit (317 miljonit  |600 miljonit  |150 miljonit (1gﬁa$f'e“°“'t
maailmas |(Chaffey 2017) |(Chaffey 2017) |(Chaffey 2017)|(Chaffey 2017) 2017) y
15% kdrgema
sissetulekuga,
. |90% interneti- . 18-25aastastest|; 1o, octi paistest |4% madalama
Kasutajad K . 150 000 (Liive igapdevaselt o . lek
Eestis asutajatest 2016) 42% (Rumberg 6% meestest sissetulekuga
(Rumberg 2016) (Rumberg 2016) |inimestest
2016)
(Rumberg
2016)
25-34aastastest
29% ja 45- Picem noored Keskmisest
Sihtaru Lai, palju 54aastastest 27% (R%mber Eelkdige naised |joukamad
grupp kasutajaid kasutab aktiivselt, 2016) g (Rumberg 2016) |(Rumberg
kuni 2 last peres 2016)
(Liive 2016)
Lihtne kasutada
kdmu . To6j6u
. ., |tekitamiseks, !:otode kaL.Jdu Info andmlng leidmiseks ja
Palju erinevaid o info andmine. [(70% kasutajatest |, .. .
~ . mudgimahu . i t60andja-
Turundus- [vBimalusi - Sobiv B2B otsib toote kohta I
~ suurendamiseks, ~ . brandinguks
vBimalused|(Saravanakumar,|; ,.” . ettevotetele infot enne ostu
klientide . (Saravana-
et al 2012) informeerimiseks (Saravanakumar|sooritust) kumar. et al
(Saravanakumar, et al 2012) (Rosendale 2015) 2012)
et al 2012)

Allikas: autori koostatud.

Ehkki sobiva sotsiaalmeediaplatvormi valik on véga oluline, siis kanali valimisest tksi
soovitud tulemuseni jdudmiseks ei piisa. Kindlasti tuleb mdelda ka sellele, kuidas klientidega
suhelda (Gretry, et al. 2017: 77). 77% tarbijatest suhtleb brandidega Facebookis peamiselt
labi viimaste loodud postituste ja uudiste lugemise (Saravanakumar & SuganthalLakshmi
2012: 4449), tanu millele voib eeldada, et postituste sisu ja stiil on olulised. VVGiks arvata, et
sotsiaalmeedias sobiks kliendi-brandi suhte parendamiseks informaalsem suhtlusstiil, kuna
see peegeldab usaldust brandi vastu. See pole siiski alati tdsi — vasavalt rolliteooriale ootavad
Kliendid, et brandid kaituksid vastavalt sotsiaalsetele normidele, mistdttu on tuntud
brandidelt oodatud familiaarsem ja informaalsem stiil kui tundmatutelt brandidelt. Samuti on
oluline meeles pidada, et sotsiaalmeedias toimuv kommunikatsioon on tihti vestluse vormis,

mis tdhendab, et jarjestikkused sdnumid on omavahel sisuliselt seotud ning klientide
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tagasisidet on oluline kuulata. (Gretry, et al. 2017: 78) Klientide kuulamine sotsiaalmeedias
on oluline ka jaekaubandusettevotete puhul. Walmarti ja Tesco Facebooki lehtedel klientide
poolt tehtud postitusi ja kommentaare uurides selgus, et kliendid kasutavad nende ettevotete
Facebooki lehti peamiselt kriitika valjendamiseks, mis v@ib ettevdttele kahjulik olla (Peero,
et al 2015: 5). Kriitikat kuulates, arvesse vottes ning klientidele vastates vOib aga saada
hoopis vaartuslikku tagasisidet ning oma teenust parandada.

Nii nagu on oluline verbaalne keelekasutus, on oluline ka visuaalne enesevaljendus.
Visuaalid on sotsiaalmeedias eriti olulised. Seda kinnitab juba fakt, et Facebookis saavad
pildid erinevate postituse tulpide vordluses kdige rohkem tdhelepanu (Photos make up...
2013). Siiski on bréndide postitatud piltidest, nende sisust ja stiilist akadeemilises kirjanduses
minimaalselt kirjutatud. Mainitakse, et fotod on olulised, naiteks hotellide kontekstis
soovitatakse neid vdimalikult palju kasutada (Guillet, et al. 2016: 788), kuid visuaalsest
jarjepidavusest ja identiteedist ei radgita. Kill aga on see populaarne teema sotsiaalmeedias
turundamist kajastavades blogides, néiteks soovitatakse valida Uhtne varviskeem ja font,
mida labivalt kdigil visuaalidel k&igis kanalites kasutada (Perkins 2017, Besik 2017,
Futterman 2014). VVdib 6elda, et seal on kirjeldatud brandi visuaalse identiteedi loomist, kuna
viimane on defineeritud kui bréndi tervlik ilme ja tunne, mis loob brandist, selle strateegiast
ja visuaalsetest elementidest konstantse ajas pusiva terviku (Phillips, et al 2014: 318). Seega
on sotsiaalmeedias edukalt turundamiseks oluline jalgida visuaalset jarjepidavust ja stiili.

Sihtgrupi,  sotsiaalmeediaplatvormi  ja  stiili  valmine on vaid (ks osa
sotsiaalmeediaturundusest. Tuteni ja Solomoni (2013: 23) kasitluses jaguneb
sotsiaalmeediaturundus neljaks tsooniks, mida kajastab tabel 3. Nende kasitluses tuleks
sotsiaalmeedias edukalt turundamiseks Kkatta kdik tsoonid. Uks sotsiaalmeediaturunduse
peamisi valjundeid on sotsiaalse kogukonna loomine, mis tdhendab sarnaste huvitega
inimeste sotsiaalmeediakeskkonnas kokku toomist. Samuti on oluline néidata klientidele
ettevotte meelelahutuslikumat poolt mangude ja I6busa sisu loomise kaudu. Kindlasti tuleks
sotsiaalmeedias erinevate meediumite kaudu informatsiooni jagada. See soodustab
diskussiooni tekkimist. Lisaks ei tasu dra unustada otsest mudgitegevust sotsiaalmeedias.

(Tuten & Solomon 2013: 23-30) Siiski on jaekaupmeeste puhul oht jatta endast oportunistlik

14



mulje, kui miugisdnumeid liigselt postitatakse (Rapp, et al. 2012: 561). Sisuliselt voib Gelda,
et edu saavutamiseks tuleb sisu loomisel sotsiaalmeedias olla vdimalikult mitmekdlgne.

Edukuse mootmiseks on mitmeid viise.

Tabel 3. Sotsiaalmeediaturunduse tsoonid

Tsoon Sisu

Sotsiaalne kogukond Suhete loomine, Uhise tegevuse pakkumine sarnaste
huvidega inimestele.

Sotsiaalne meelelahutus Lugejatele meelelahutuse, méngude ja I6bu pakkumine.
Sotsiaalne publitseerimine | Informatsiooni jagamine teksti, visuaalide, videote jms
kaudu. Seda saavad kliendid kommenteerida, mille
tulemusena saab tekkida teema diskussioon.

Sotsiaalne kaubandus Sotsiaalmeedias otsene mutgitegevus (eelkdige labi
interneti maumisel)

Allikas: autori koostatud, (Tuten & Solomon 2013: 23) alusel

Kuna sotsiaalmeedia on uus turunduskanal, on seal tehtava t60 tulemuslikkuse médtmine
erinev Klassikalisest turunduse hindamisest. Weinberg ja Pehlivan (2011: 276) on jaotanud
ettevOtted sotsiaalmeediaturunduse mdotmise alusel kolme gruppi. Grupid tulenevad
skaalast, mille (hes otsas on traditsiooniline ja teises uuenduslik |&henemine
sotsiaalmeediaturunduse tulemuste mddtmisele. Uks ekstreemsus on seega sotsiaalmeedia
kasitlemine traditsioonilise turunduskanalina, kasutades juba labiproovitud meetodeid ja
hinnates tulemuslikkust ROI kaudu (return on investment ehk investeeringu tulusus). Teine
l&henemine on eksperimentaalsem — toimub katsetamine, et 6ppida tundma sotsiaalmeediaga
seotud olulisis faktoreid, samas saavutuste hindamine toimub siiski ROl kaudu. Kolmas
ldhenemine on kdige liberaalsem — toimub palju katsetamist, ei méddeta ROId. Vaib isegi
juhtuda, et tulemuslikkust ei mdddeta uldse, vaid jélgitakse muudatusi, mis sotsiaalmeedia
endaga kaasa toob. (Weinberg & Pehlivan 2011: 276) Kdige liberaalsema lahenemise juures
vBib tekkida kiisimus, kuidas sotsiaalmeedias tehtavat tildse mddta. Uks v@imalusi on 6l
ldhenemine, mis on Stevenson ja Hamill (2012) poolt tuletatud Tuteni ja Solomoni (2013)
sotsiaalmeedia tsoonidest. 61-d on involvement ehk kaasamine, interaction ehk suhtlus,
insights ehk informatsioon klientidelt, influence ehk m&jutus, intimacy ehk lahedus ja impact
ehk efekt. Selleks, et neid hinnata, viiakse labi sisuanalliiis, mis koosneb info kogumisest
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selle kohta, kui palju on jalgijaid, millist sisu postitatakse ning kuidas klientidega suheldakse,
ja selle analulsist. Sellise analliusi tulemusena on vdimalik hinnata, kui hasti on
sotsiaalmeediaturundust tehtud ning millistes aspektides on veel véimalik areneda. (Guillet,
et al. 2015: 787) Seega on sotsiaalmeediat kull suhteliselt lihtne kasutusele votta, kuid selle

tulemuslikkuse md6tmine voi osutuda ettevotete jaoks véljakutseks.

Alapeatiiki  kokkuvotteks vOib Gelda, et sotsiaalmeedias edukalt turundus- ja
brandikommunikatsiooni tegemiseks on vaja tootada strateegiliselt ja labimdeldult. Samuti
on sotsiaalmeedia Klassikalistest turunduskanalitest niivord erinev, et selle kasutamise
efektiivsust ei saa mdota samamoodi kui teiste turunduskanalite oma. Jargnev peatiikk annab
ulevaate sellest, kuidas sotsiaalmeedia kasutamine turundustegevuses bréndilojaalsust ja

seda mdjutavaid tegureid mdjutab.
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1.2. Brandilojaalsus jaekaubanduses ja sotsiaalmeedia mdju
sellele

Eelmises alapeatiikis tutvustati l&hemalt sotsiaalmeedias turundamise eripdrasid ning

tutvustati brandiga seotud teemasid. Kéesolev peatiikk annab (levaate sellest, mis on

brandilojaalsus ning millised eriparad on sellel toidujaekaubandusettevitete kontekstis.

Samuti antakse ulevaade erinevatest uuringutest, mis Kkirjeldavad sotsiaalmeedia mdju

brandilojaalsusele ning seda mojutavatele teguritele. Pdhilised méarksdnad on

brandilojaalsus, kliendi-bréndi suhe, usaldus ja brandi méjuvdim.

Bréndilojaalsuse defineerimisel on mitmeid véimalusi. Erinevaid variante selleks on pakutud
viimase saja aasta viltel palju. Uks peamisi kiisimusi on, kas selleks, et klient oleks lojaalne,
peab ta ostma 100% ainult kindla kaubamargi tooteid vdi piisab juba madalamast méarast.
(Kuusik 2005: 8) Lojaalsus on tihest kiljest kditumuslik nahtus, mida moddetakse selle jargi,
kas, kuidas ja kui palju kordusoste klient sooritab (Bass 1974: 4). Seda peetakse aga liiga
lihtsustatud kontseptsiooniks, kuna selle alusel ei selgu, miks korduvkaitumine toimub
(Jacoby, Kyner 1973: 1-2). Jacoby ja Kyner (1973: 2) lahtuvad bréandilojaalsuse
defineerimisel kuuest komponendist, millest selgub, et tegemist on psihholoogilisest
protsessist tuleneva korraparase ja mojutatava néhtusega, mis viib otsustaja konkreetse
kaitumiseni pikema aja jooksul, mis tuleneb austusest ihe voi valitud hulga bréndide vastu.
Siinkohal on oluline markida, et kui Oeldakse, et eelistatakse brandi, kuid tegelikult
soetatakse enamasti teiste brandide tooteid, pole tegemist bréndilojaalsusega (ibid.).
Kéesolevas t6os lahtutakse definitsioonist, et brandilojaalsus on suhtumisest tulenev,
korduvkaitumises avalduv nahtus, mis tdhendab the brandi v&i brandide hulga eelistamist
konkureerivate brandide ees. Samuti pole oluline see, et klient kilastaks ainult (he

jaekaubandusketi kauplusi, vaid enamasti valiks selle keti poode.

Bréndilojaalsuse puhul on oluline mdista, et tegemist pole binaarse néhtusega, vaid on
olemas erinevad lojaalsuse astmed ja tltpe. Siinkohal tutvustatakse kaht jaekaubanduses
olulist thtpi. Kdige tugevam brandilojaalsuse vorm on emotsionaalne lojaalsus. See on nii
tugev emotsionaalne side, et klient on ise valmis investeerima suhte tugevdamisesse

pakkujaga. Tegemist on sidemega, mille puhul on klient valmis andestama luhiajalised
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ebamugavused pikema suhte sailimise nimel. (Reichheld 2003: 9) Jaekaubanduses on oluline
nahtus ka funktsionaalne lojaalsus. Tegemist on lojaalse ké&itumisega ratsionaalsetel
pohjustel. (Coyles & Gokey 2002: 6) Seda Uritatakse suurendada erinevate lojaalsus-
programmidega, mis toidujackaubanduses Vvéljenduvad eelkdige kliendikaartidena.
Lojaalsusprogrammide eesmark on pakkuda kliendile objektiivset lisapShjust, miks eelistada
konkreetset toodet, teenust voi pakkujat. Nende puhul on suurimateks probleemideks kdrge
kulu ning luhiajaline mdju. (Cigliano, et al. 2000: 72—-73) Kuna emotsionaalne lojaalsus on
kdige korgem lojaalsuse tase, uUritavad koik ettevotted selle poole pudelda. Selle

saavutamiseks on erinevaid variante ja mojutegureid.

Bréndilojaalsust mdjutavad paljud erinevad tegurid. Morgani ja Hunti (1994: 24) késitluses
on bréndilojaalsuse olulisimad tegurid usaldus, mida saab suurendada kommunikatsiooni
tihendamisega ja ebakindluse védhendamisega, ja suhtesse pihendumine. Bréndi usaldust
peavad oluliseks lojaalsust mdjutavaks teguriks ka Laroche, et al (2013: 76) oma uuringus.
Kuna brandi usaldus suureneb, kui paranevad suhted brandi ja klientide vahel, v6ib ka suhte
tugevust pidada bréndilojaalsuse komponendiks (ibid.). Lisaks eelmainitutele on
brandilojaalsust mdjutavateks teguriteks ka brandi mojuvéim (Orzan, et al. 2016: 141),
rahulolu toodete ja teenustega ja kuvand (sh ettevOtte véartused, eesmargid ja bréndi
personaalsus) (Kuusik 2005: 25). Erinevate autorite poolt mainitud brandi md&jutavaid
tegureid kajastab kokkuvdtlikult joonis 1. Joonisel kujutatud rohelisena teemad, mida on
tbestatud, et saab sotsiaalmeedia abil positiivselt mdjutada. Samas ei saa vdita, et joonis
kirjeldaks téiuslikult kdiki brandilojaalsust mdjutavaid tegureid, kuna see oleneb lisaks ka
mitmetest muudest teguritest, mida ettevOte ei saa mojutada (psthholoogilised
eelsoodumused jms) (Kuusik 2005: 33). Brandilojaalsust mdjutavate tegurite kaardistamine
on kaesolevas t60s oluline eelkdige selleks, et mdista, milliseid aspekte on sotsiaalmeedias

turundamise kaudu véimalik mdjutada.
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Suhe kliendi ja
brandi vahel

Kommunikatsiooni
‘L Usaldus tihedus

Eba@dluse
vahendamine

Suhtesse NP,
— pohendumine Bréndi isiklikkus
Brandi- .
lojaalsus g e
__ N __Ettev()tt(;eesmargid
Kuvand ja véartused
. -] |7 Ootuste ja
— Rahulolu —  toote/teenuse

S Uhtimine

_7M itte mgjutatavad
tegurid

Joonis 1. Bréndilojaalsust mdjutavad tegurid. Rohelisega margitud tdestatult
sotsiaalmeediaga mdjutatavad tegurid.

Allikas: Autori koostatud, Hudson 2016, Morgan & Hunt 1994, Kuusik 2005, Orzan, et al.
2016, Laroche, et al. 2013, Ene & Ozkaya 2014 pdhjal

Né&hes seda, kui palju aega on kulutatud brandilojaalsuse uurimisele ning bréndilojaalsuse
kasvatamisele ettevotete poolt, tekib kisimus, miks see nii oluline on. Brandilojaalsus
uldiselt on oluline teema, kuna sellega luuakse tugev konkurentsieelis (Nezakati, et al. 2013:
126, Ene & Ozkaya 2014: 63). Brandilojaalsusega piihendutakse enam suhtesse, mis toob
kaasa mitmeid boonuseid, nagu koostd6 suurenemine ja lahkumise tden&osuse véahenemise
(Morgan & Hunt 1994: 25). Seega on lojaalsed kliendid ettevotte jaoks olulised, kuna nad
ostavad tihti, on valmis kulutama rohkem raha ja ettevotte pakutavaid uusi tooteid vOi
teenuseid proovima. Nad soovitavad tihti tooteid voi teenuseid oma tuttavatele ning annavad
tagasisidet, mille tdttu nad maksimeerivad ettevotte kasumit. (Reichheld & Sasser 1990: 107)
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Samuti on véaga lojaalsed kliendid valmis ettevottele andeks andma vaikesed ebameeldivused
(Reichheld 2003: 9). Lisaks on kliente oluliselt odavam hoida kui juurde meelitada (Ene &
Ozkaya 2014: 52). Seega vdib 6elda, et lojaalsed kliendid on ettevotte majandusliku edu tiks
olulisi alustalasid ning seega otsivad peaaegu kdik ettevotted pidevalt vBimalusi lojaalsuse
suurendamiseks. Sotsiaalmeedia on mitmete uuringute kinnitusel tiks vahend, mille abil on

voimalik brandilojaalsust suurendada.

Sotsiaalmeedias turundamise moju bréndile ja ettevdttele on viimastel aastatel (sna
laialdaselt uuritult. Ulevaate mdningatest kaesoleva bakalaureusetdoo teemaga paremini
haakuvatest uuringutest annab tabel 4, millest vGib Uldiselt jareldada, et sotsiaalmeedia
kasutamisel turundustegevuses on positiivne moju bréndilojaalsusele, kliendi-brandi suhte
tugevndamisele ja brandi tuntuse suurendamisele. Samuti selgus, et tiks tugevamaid lojaalsue
mdjutajaid — brandi usaldus — on suurendatav sotsiaalmeedias turundamise kaudu. Siiski on
ka moningad piirangud. Néiteks tdid Xie ja Lee (2015: 204) vélja, et sotsiaalmeediaturunduse
mdju kaob, kui fldsilises poes on eraldi reklaamid. Nende uuringu tulemuse pdhjal vdib
vdita, et sotsiaalmeedias turundamine soodustab bréndi kliendibaasi suurenemist, kuid efekt
ei avaldu enamasti muugitulemustes (ibid.). Samas selgus Schivinsky ja Dabrowski (2016)
uuringust, et sotsiaalmeedias turundamine mojutab positiivselt hoiakut brandi suhtes ja
brandi vaartust, mis mdlemad suurendavad ostukavatsust. Kuna hoiak paraneb, paraneb ka
suhe brandi ja kliendi vahel, mis kokkuvdttes mdjub positiivset bréndilojaalsusele.
Uuringutest tuleb lisaks valja, et oluline on eristada kasutajate ja ettevotte enda poolt loodud
sisu, kuna sellel on erinev moju tarbijatele. Tulenevalt varasemate uuringute tulemustest on
taiendatud joonist 1. Nimelt on sellel rohelisega méargitud need teemad, mida on vaadeldud

uuringute tulemustena vimalik 1abi sotsiaalmeediaturunduse positiivselt mojutada.
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Tabel 4. Kokkuvate artiklitest, mis uurivad sotsiaalmeedia mdju brandile

Viide Teema Tulemus
Hahn, et al. Kliendi usaldus ja Kliendi usaldus on p6hitegur sotsiaalmeedia
2016 emotsionaalne vastus reklaami positiivse vastukaja ja positiivse
sotsiaalmeedia brandi hinnangu loomisel.
reklaamidele ja nende
moju bréandi hinnangule
Zailskaite— Kommunikatsioon Kui kommunikatsiooni sotsiaalmeedias
Jakste & sotsiaalmeedias brandi korralikult juhtida, suureneb bréndi tuntus ja
Kuvykaite 2013 | véartuse loomiseks the luuakse sobiv brandi imago. Mida kérgem on
ettevOtte naitel Latis klientide kaasatus sotsiaalmeedias, seda suurem
on positiivne mdju brandi vaartusele.
Hudson, etal  |Sotsiaalmeedias Sotsiaalmeedia kasutamine avaldab postiivset
2016 suhtlemise mdju kliendi- | mdju brandisuhte kvaliteedile. Efekt on suurem

brandi suhtele 3 riigi néitel

brandidega, millega seostatakse rohkem
inimomadusi.

Xie & Lee 2015

Brandi poolt ja klientide
poolt loodud
sotsiaalmeedia sisu moju
brandi magile

Brandi ja klientide poolt loodud sotsiaalmeedia
sisuga kokku puutumine suurendab brandi
toodete ostu tdendosust. Siiski kaob mdju
fulsilises poes, kus on ka poesisene
promotsioon/reklaamid.

Laroche, et al
2013

Kuidas sotsiaalmeedia
mdjutab bréndilojaalsust

Sotsiaalmeedia kommuunidel on postiivne
mdju kliendi-brandi, kliendi-toote, kliendi-
ettevotte ja klientidevahelistele suhetele, millel
on positiivne mdju brandi usaldusele, millel
omakorda positiivne méju bréandilojaalsusele.

Erdogmus & Sotsiaalmeediaturunduse |Sotsiaalmeediaturundusel on positiivne mdju
Cicek, 2012 mdoju brandilojaalsusele | bréndilojaalsusele kui pakutakse pdnevaid
kampaaniad, asjakohast sisu, populaarseid
mange ja ollakse olemas mitmetel
platvormidel.
Orzan, et al Sotsiaalmeedias tehtava | Sotsiaalmeedias turunduskommunikatsiooni
2016 brandikommunikatsiooni |tegemine suurendab bréndi usaldusvaartsust ja
mdju brandi mojuvdimele, | mdjuvdimu, mis on bréndilojaalsuse olulised
usaldusvaarsusele ja - komponendid.
lojaalsusele
Schivinski & Sotsiaalmeedias tehtava | Kasutajate loodud sisul oli positiivne mdju
Dabrowsky kommunikatsiooni mdju | bréndi vaartusele Klientide silmis ja hoiakule
2016 brandi vééartusele, hoiakule | brandi suhtes, ettevotte loodud sisu mdjutas

brandi suhtes ja
ostukavatsusele Poolas

postiivselt vaid hoiakut. Nii brandi véaartusel
kui hoiakul oli positiivne m6ju ostukavatsusele.

Allikas: autori koostatud.
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Sotsiaalmeedia kasutamist toidukaupadele spetsialiseeruvate jaekaubandusbréndide
turundustegevuses on vihe uuritud. Uks véaheseid uuringuid, mis sel teemal tehtud, on
Walmarti ja Tesco Facebooki lehti uurinud netnograafiline vaatlusuuring (Peero, et al 2015).
Netnograafia (netnography) on internetiturunduse uurimise tehnika, mis on arendatud
etnograafilisest meetodist, kuid on lihtsam, kiirem ja odavam (Kozinets 2002: 61). Peero, et
al (2015) uuringus uuriti, kuidas huper- ja supermarketid Klientidega sotsiaalmeedias
suhtlevad. Tuvastati kolme sorti suhtlust klientide poolt (customer engagement): kognitiivne,
emotsionaalne ja kaitumislik. Kliendid postitasid ettevdtte Facebooki lehele kdige rohkem
kaebusi ja kriitikat. Tulemus viitab selle, et Facebooki kasutamine vdib jaekaubandusketi
jaoks kahjulik olla. See ei pruugu siiski olla vaid negatiivne né&htus, kuna Kkriitika ja
parandusettepanekute abil on vdimalik kauplusi kliendile sobivamas suunas arendada.
(Peero, et al. 2015: 5) Samuti on jaekaubanduse kontekstis tdestatud, et sotsiaalmeedia kaudu
on vOimalik parandada jaekaupmehe ja kliendi vahelisi suhteid, kuid oluline on hoida
muugisdnumid tasakaalus tledldiselt suhte parandamisele suunatud sénumitega, et valtida
oportunistliku imagot (Rapp, et al. 2012: 561). Seega on toidujaekaubandusettevotete jaoks
sotsiaalmeedias turundamine pisut keerukam kui teiste ettevotete jaoks. See tuleneb kindlasti

ka asjaolust, et brandilojaalsuse loomine ei ole nende jaoks lihtne.

Jaekaubanduse jaoks on brandilojaalsus samuti oluline teema, kuna selle abil on vdimalik
praeguses korges konkurentsis vdimalik luua jatkusuutliku konkurentsieelist. Selle
saavutamiseks on aga oluline, et ettevdttel oleks tugev imago ja kdik kliendid oleksid
rahuldatud. (Ene & Ozkaya 2014: 52) Kuna klientide rahulolu oleneb nende ootustest, on
oluline mdista, milliseid tegureid tldse kaupluse valikul hinnatakse. Pan ja Zinkham (2006:
229) toovad oma metaanalulsis toidukaupluse valiku olulisimate aspektidena vélja
kaubavaliku, teeninduse kvaliteedi, toodete kvaliteedi, kaupluse atmosféari ja hinnaklassi.
Klastustihedust mdjutas aga peamiselt kaupluse imago (ibid.). Kuna mainitud metaanalius
koosnes pohiliselt Pdhja-Ameerika toidukauplusi uurinud toddest, on selle otsene dle
kandmine Eestisse liiga Uldistav. Oluliset lahemal, Rootsis uuriti erinevate kaupluse
omaduste koosmdoju ja leiti, et lisaks nimetatud teguritele on olulised ka lastehoiuteenuse

kvaliteet, teiste poodide lahedus, auto ja teiste vahenditega ligipddsetavus ning avatud
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olemise ajad (Nilsson, et al 2015: 79). Samuti on mérgitud, et mida vahem olulisem on
kliendite jaoks sortiment, seda olulisem on lahedus kodule (Briesch, et al. 2009: 176). Seega
on kaitumuslik bréndilojaalsus jaekaubandusbrandide puhul siiani tehtud uuringutes peaaegu

olematu, muud faktorid on tdhtsamad.

Vottes kokku bréndilojaalsuse ja sotsiaalmeediaturunduse vahelised seosed jaekaubanduse
kontekstis, vdib véita, et sotsiaalmeediaturundus vdib uldiselt brandilojaalsusele positiivselt
mdjuda, kuid on ebaselge, kas see kehtib ka jaekaubandusettevdtete kontekstis. Viimaste
kohta on tehtud suhteliselt vahe uuringuid ning kaupluse valikul on Uldiselt olulisimad
faktorid asukoht, ligipaasetavus ja kaubavalik. Samuti on jaekaubanduskettidel suur oht
sattuda sotsiaalmeedias klientide riinnakute ja laialdase negatiivse kriitika ohvriks. Siiski
peaks pohimdtteliselt olema véimalik ka jaekaupmeestel sotsiaalmeediast turundamisel kasu
saada ning brandilojaalsust suurendada. Selle uurimisse panustab ka kaesolev

bakalaureusetto.
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2. SOTSIAALMEEDIATURUNDUSE MOJU BRANDI-
LOJAALSUSELE EESTI SUURIMATE JAEKAUBANDUS-
ETTEVOTETE NAITEL

2.1. Eesti suurimate jaekaubandusettevotete tutvustus ja
brandilojaalsuse uuringu metoodika

Eelmine  peatikk  tutvustas  sotsiaalmeediaturunduse  kaudu  bréndilojaalsuse

mdjutusvdimalusi teoreetilisest vaatepunktist. Kéesolev empiiriline peatiikk koosneb kahest

alapeatiikist, mis jagunevad ettevotteid ja metoodikat tutvustavaks ning uuringute tulemusi

kajastavaks. Joonis 2 illustreerib autori tehtud t60 etappe. Kollasega margitud esimese,

rohelisega teise alapeattiki all olevad teemad.

Esimeses alapeatiikk keskendub taustainfo andmisele ja metoodika tutvutstamisele. Esmalt
antakse (levaade uuritavatest ettevGtetest, milleks on viis Eesti  suurimat
jaekaubandusettevotet, nende véartustest ja eesmarkidest, tuginedes nende nende
kodulehtedel olevale avalikule informatsioonile. EttevOtete tutvustus annab vajaliku
taustainformatsiooni sisuanaliiusi l18bi viimiseks. Sellele jargneb sisuanalulsi meetodi
tutvustus. Tegemist on autori kohandatud meetodiga sotsiaalmeediaturunduse edukuse
hindamiseks. Alapeatliki viimases o0sas antakse (levaade kuisimustiku koostamise

pohimdtetest ja kisitluse valimist.

Empiirilise osa teine alapeatiikk annab ulevaate sisuanalsi ja kusitluse tulemustest esmalt

eraldi ning hiljem seob need omavahel. Samuti anallilsitakse seal tulemusi laiemalt.

. e Facebooki
Ettevotte S'?ﬁggg)lgius' postituste sisu- Kusitluse labi-
tutvustus valameamiine analtisi labi- viimine
viimine

Joonis 2. T66 empiirilises osas tehtu. Kollasega on margitud esimese alapeatuki, rohelisega
teise alapeatiki teemad.
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Esimese sammuna tutvustatakse uuritavaid Eesti suurimaid jaemditigiettevotteid, kelleks on
Coop Eesti, Maxima Eesti OU, Tallinna Kaubamaja AS (Selver), AS Prisma Peremarket,
Rimi Eesti Food AS ja AS OG Elektra (Grossi toidukaubad). Kdik nad tegelevad peamiselt
toidukaupade midgiga. Konkurents on suur — madgipind inimese kohta on viimase
kiimnendi jooksul peaaegu kahekordistunud — ning tkski kaubanduskett pole saavutanud
oluliselt erineva liidri positsiooni. (2015. aasta majandustlevaade 2016: 48) Rimi Eesti
tegevjuht Vaido Paduméae on kommenteerinud (Eerme 2017b), et tema hinnangul on Eestis
juba liiga palju kauplusi, millest tulenevalt kaubandusvdrgustik pole enam efektiivne. Uueks
valjundiks toidukaupade mulgis on e-poed (ibid.), mis on tédna olemas juba Coopil, Selveril
ja Maximal, kuid toidukaubanduse e-turg j&ab alla 1% kogu toidukaupade turust (Eerme
2017b). Tugevaima brandijéuga toidupood on Selver (22%), kuid suurim turujéud on
Maximal (21%) (Tugevaima brandijouga... 2016). Suurimat kasvupotentsiaali ennustab
Emor Prismale, kelle pdhitugevuseks loetakse laia kaubavalikut (ibid.). Sellest tulenevalt
vOib vdita, et sarnaselt teoorias mainitule on Eestis jaekaubanduses ettevotetevaheline
konkurents tugev ning seega on edukaks aritegevuseks oluline luua konkurentsieelis. Uks
vOimalusi selle saavutamiseks on vastavalt teoorias mainitule bréndilojaalsuse

suurendamine, millele aitab kaasa sotsiaalmeedia kasutamine turundustegevuses.

Kdik mainitud suuremad jaekaubandusbrandid peale OG Elektra (Grossi toidukaubad)
kasutavad mdnda sotsiaalmeediaplatvormi. Ulevaate sellest annab tabel 5. Kdoige
populaarsem platvorm on Facebook, mida kasutavad k6ik vaadeldavad ettevdtted ning koigil
on ka arvestatav kogus jalgijaid. Jalgijate arv on aga kdikuv — Selveril on néiteks peaaegu 7
korda rohkem jélgijaid kui Prismal. Jalgijate arvu erinevusi kasitletakse tapsemalt jargmises
peatiikis. Rimil ja Maximal on lehed ka Instagramis, kuid Maxima oma (mis on piihendatud
Maxima e-poele e-maxima.ee) ei tdiendata — viimane postitus tehti enam kui aasta eest.
Prisma kasutab ainsana Twitterit, kuid nende ainus ,,sduts* périneb aastast 2015. Youtube’i
kasutavad samuti k&ik brandid, kuid nende vahese jélgijate arvut totttu otsustati neid mitte
uurida. Tabelist vdib kokkuvottes jareldada, et Facebook on Eesti jaekaubandusbrandide
jaoks primaarne sotsiaalmeediaplatvorm. Sellest tulenevalt ké&sitleb ka kdesolev uuring

peamiselt Facebooki kasutamist ja selle mdju bréndilojaalsusele.
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Tabel 5. Eesti suurimate jaekaubandusbréndide poolt kasutatavad
sotsiaalmeediaplatvormid nende jalgijate arvuga (19.04.2017 seisuga)

Facebook Instagram Twitter Youtube muu
Selver 83912 puudub puudub 9 pole
Rimi 38 440 1163 puudub 118 pole
Prisma 12 301 puudub 19 15 pole
Maxima 28 311 191 puudub 38 pole
Coop 16 028 puudub puudub 32 pole

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt tutvustatakse uuritavataid brandide ning nende vaartusi lahemalt. Seda tehakse
seetdttu, et uuringu metoodika jargmine osa on sotsiaalmeediasse tehtavate postituste
sisuanallius, mille jaoks on vaja eelnevalt teada, millised on ettevotete jaoks olulisimad
teemad, mida nad potentsiaalselt vdiksid ka sotsiaalmeedias kajastada. Brandide tuvustus

koostati ettevdtete kodulehtedel oleva informatsiooni pdhjal.

Selveri vaartuste analliusist selgub, et nende jaoks on lojaalsed kliendid olulised, kuna nende
missiooni alusel on peamiseks eesmargiks just klientide usalduse loomine ja hoidmine.
Selveri pohivaartusteks on ausus, tulemustele orienteeritus, koostdd, hoolivus ja
plhendumus. (Selverist 2017) Selveri pusikliendikaart on Partnerkaart, mis kehtib kdigis
Tallinna Kaubamaja AS tiitarettevotetes (nt Kaubamajas, ABC kingas jne) (Mis on... 2017).
Partnerkaarte oli 2014. aasta oktoobris umbes 606 000, kasv aastaga umbes 10% (Eerme
2017a), seega vOib eeldada, et 2017. aasta alguseks on neid oluliselt rohkem. Selveri
brandijoud on 22%, turujdud 20% (Tugevaima brandijéuga... 2017). Selveri visuaalidel
kasutatakse varvidena pohiliselt kollast ja punast, slogan on ,,Hea mdte!* (Selverist 2017).
Seega on Selveri brand tugev ning eesmargiks on voetud klientide usalduse loomine ja

hoidmine.

Rimi Eesti on Rootsi ettevotte ICA AB tutarfirma. Nende véartused on sotsiaalse vastutuse
kesksed — olulised on elukeskkonna ja toitumise tervislikuks muutmine, jatkusuutlikkus ja
keskkonnasééstlikkus. Samuti hindavad nad ausust ja avatust suhtluses klientide, to6tajate ja
koostdopartneritega. (Rimi 2017) Rimi missiooniks on ,,o0lla juhtiv toidukaupade jaemiiiija

Balti riikides* (ibid.), mis on pisut vastuoluline, kuna nende turujdud Eestis on vaid 14 %
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(Tugevaima bréndijduga... 2017). Brandijoud on see-eest Eestis 16%-ga teisel kohal (ibid.).
Vérvidest kasutab Rimi kdige enam punast. Rimi slogan on ,,Sinu heaks!* (Rimi 2017). Rimi
on seega tugevalt orienteeritud klientide heaolu suurendamisele, tervisliku kaitumise

populariseerimisele ja keskkonnasaastlikkusele.

Maxima on olnud Eesti turul alates 2004. aastast (Meist 2017). Selle ajaga on loodud lai
kaupluste vorgustik, mille tttu on neil Eesti toidupoodidest suurim turujéud (21%). Emori
hinnangul vaib see aga vaheneda kuni 6%, kui erinevate jaekettide kéttesaadavus vordsustub.
(Tugevaima brandijouga... 2017) Maxima slogan on ,,See, mis vaja!“, mida seletatakse kui
vOimekust olla alati kliendi jaoks olemas ja valmis aitama pere eest hoolitsemisel. See
tdhendab, et pakutakse klientide lemmiktooteid mugavalt ja soodsalt. (Ettevottest 2017)
Maxima brandijdud on 15% (Tugevaima brandijouga... 2017). Oma vaartustelt on seega

Maxima kliendisdbralik ja soodne jaekaubandusettevote, kellel on ka suur turujéud.

Coop Eesti on Eesti vanim jaekaubandusgrupp, mis on turul olnud alates 1917. aastast, varem
Eesti Tarbijate Keskihistu (ETK) nime all. Gruppi kuulub 19 tarbijate Ghistut, millel on
kokku Gle 80 000 klientomaniku. Ketti kuulub tle 350 mutgitksuse tle Eesti, ketimarkidena
kasutatakse Maksimarketi, Konsumi ja A ja O nime vastavalt kaupluse suurusele. Lisaks
sellele on ketis ka ehituskaupade kauplused. Emor on mdo6tnud bréndi- ja turujéudu vaid
Konsumil, mis on vastavalt 11% ja 15% (Tugevaima brandijduga... 2017). Grupi
pusikliendikaart on Saastukaart, mille kasutajaid on kokku ca 600 000 tukki. Ettevotte
visioon on olla riigi suurim rahulolevate liikmete, pusiklientide ja tdotajatega
jaekaubandusgrupp. Vaartusteks on lugupidav suhtumine, vastutustundlik kaitumine, koos
tegutsemine, tulemuslikkus ja elurodmsus. Ettevotte slogan on ,,Hoiame kokku!®.
Kasutatakse erinevaid vérviskeeme, kuna ketimarke, millel igatihel on erinevad varvi, on
mitu. Coopi enda logo on sinine. (Ettevottest 2017) Coop Eesti réhub vaartustes seega kokku

hoidmisele ja koos tegutsemisele.

Prisma Peremarketite kett kuulub Soome ettevottele SOK (Prisma 2017a), mis on Soomes
45,9% turuosaga turuliider (Finnish Grocery Trade 2016). Kokku on Eestis 8 Prisma

hipermarketit (Ettevottest 2017). Prismade vahesus mdjutab nende turujdudu, mis on vaid
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9%, kuigi brandijoud on 13% (Tugevaima bréndijouga... 2017). Prisma eesmérk on kliendi
jaoks toidukaupade ostmine voimalikult lintsaks ja mugavaks teha. Seetdttu on Prismades
laiad riiulivahed ja liihiajaliste pakkumiste asemel rdhutakse sellele, et toidukaubad oleksid
pidevalt heade hindadega. Prisma on uldiselt réhub perekesksusele — see on néhtav nimes,
laiad riiulivahed on sobivad just k&rudega liiklejatele ning mitmetes Prismades on olemas
lastekassad. Samuti panustab Prisma konkurentidest vahem reklaamile ja usub sellesse, et
nende poed ise ongi parim reklaam. Prisma slogan on ,,Uks mure vihem!* ja virvitoonidest
kasutatakse kdige enam rohkelist. (Miks on... 2017) Seega panustab Prisma eelkBige

peresdbraliku ostukeskkonna loomisele.

Ettevotete Ulevaate kokkuvotteks vdib Oelda, et kodulehtede pdhjal on ettevotete vaartused
selgelt eristuvad: Selveri jaoks on oluline usaldusvaarsus, Rimi jaoks tervisekditumine ja
keskkonna hoidmine, Prisma jaoks peredele mugavate kaupluste loomine, Coopi jaoks tihtsus
ja kokku hoidmine ning Maxima jaoks vajaduste rahuldamine. Jargnevalt tutvustatakse

sisuanaliisi meetodit.

Stevenson ja Hamill (2012) on varem mainitud Tutteni ja Solomoni (2013) sotsiaalmeedia
tsoonide pdhjal vélja todtanud 61 meetodi sotsiaalmeediaturunduse mdotmiseks. 61-d
téhistavad sotsiaalmeedia dimendisoone, milleks on involvement ehk kaasamine, interaction
ehk suhtlemine, insights ehk informatsioon klientidelt, influence ehk mdjutus, intimacy ehk
l&hedus ja impact ehk efekt. Need (ihendavad sotsiaalmeedia ja tleuldise turunduse nn lag
efect-i ehk mitte otseselt muigi suurenemisega seotud edukuse nditajad (nt. brandilojaalsus).
Mdotmiseks kasutatatakse erinevaid kvantitatiivseid naitajaid, mida véljendatakse enamasti
protsentuaalselt vOi binaarselt, kuid esineb ka erandeid. (Stevenson & Hamill 2012) Seda
meetodit on edukalt kasutanud Guillet et al. oma uuringus Hiina hotellide kohta (2016).
Kéesolevas bakalaureusetdds on just nende t6d kasutusel olnud meetodi pdhjana, kuna
tegemist on piisavalt uue ja laiahaardelise uuringuga, et sarnast meetodit ka ké&esoleva t60
jaoks rakendada. Siiski on tehtud mdningaid muudatusi vaadeldadavates néitajates, kuna
osad nendest néitajatest on olulised vaid hotellide jaoks ning moningad jaekaubandusele
sobilikud muutujad on puudu. Tdpsema Ulevaate kasutuses olevates nditajatest annab tabel

6. Tabelis on rohelisega méargitud t60 autori poolt lisatud voi oluliselt muudetud nditajad.
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Tabel 6. Sotsiaalmeedia dimensioonid ja néitajad, mille abille abil neid mdoéta

Dimensioon Naitajad, mille abil m&dta edukust

Kaasamine e Jdlgijate arv

Suhtlemine Dinaamiline sisu (postituse sagedus)
Reklaamisisuga postitused

Erinevate auhinnamangude olemasolu
Klientide kaasamine sortimendi valikute tegemisel
Klientide postitustele vastamine

Klientide tagasiside kisimine

Veebip0hise klienditeeninduse olemasolu
Piltide kasutamine

Videote kasutamine

Léahedus e Ettevétte tutvustamine labi lugude raakimise
e Uute ostukohtade avamisest teavitamine

e Link ettevotte veebilehele postituse juures
Efekt e Klienditoe numbri olemasolu

e E-mailiaadressi olemasolu

e Asukoha ja kaardi olemasolu

Allikas: autori koostatud, Guillet, et al 2016 pdhjal

Informatsioon klientidelt

Mdjutus

Meetodi eesmark on anda objektiivne Ulevaade sotsiaalmeediaturunduse edukusest.
Kaasamine tahistab kaasatud klientide arvu (Stevenson & Hamill 2012: 42), mida k&esolevas
uuringus moddetakse ettevotte Facebooki lehe fannide arvu jérgi. Suhtlemise dimensioon
hdlmab erinevaid postitusi, mida ettevétted on loonud, et oma klientidega suhelda (Stevenson
& Hamill 2012: 43). Postituste mddtmisel hinnatakse postituste sagedust ja sisu (Guillet, et
al. 2016: 789). Samuti mdddetakse suhtlemise all seda, kui palju ja kui kiiresti vastatakse
kliendite postitustele lehel, vahet pole, kas tegemist on kaebuse, kiituse voi kiisimusega.
Lahedus on brandikommunikatsiooni vaatlemise puhul kdige olulisem osa, kuna selle abil
mdddetakse, kuidas véljendatakse brandi tundeid ja identiteeti (Stevenson & Hamill 2012:
44). Organisatsioonidel peaks klientide vditmiseks olema selge bréndiidentiteet, mida ka
sotsiaalmeedias véljendataks (Balmer 2001:882). Mdjutus néitab seda, kuidas ettevotted oma
kliente visuaalsete vahendite abil mdjutavad (Stevenson & Hamill 2012: 46). Informatsioon
klientidelt m6ddab seda, kas kasutatakse &ra sotsiaalmeedias odavalt turu-uuringute tegemise
vOimalust (ibid.). Kuna ka klienditoe kaudu saab kaardistada klientide kaebusi ja selle abil
oma teenust parandada, on ka see pandud tiheks mdddikuks (Guillet, et al. 2016: 788-789).
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Efekt on see mddadik, kus kohtuvad uldised turunduseesmaérgid ja sotsiaalmeediaturundus.
Seda moddetakse otseselt miuugikohta voi miugimisele suunavate sdnumite olemasolu
kaudu. (Stevenson & Hamill 2012: 47). Seega katab mudel peaaegu kdik valdkonnad, mis

on teooriast tulenevalt olulised.

Mainitud néidikud on mdeldud eelkdige ettevitete omavaheliseks vordlemiseks, kuid
moningate naitajate puhul on olemas ka standardid, millest ettevotteid hinnates lahtuda.
Postitamise sageduse osas soovitatakse postitada véhemalt korra péevas (Guillet, et al 2016:
792), et hoida suhtlust kliendi ja brandi vahel tihedana. Samuti on milgisénumite kohta
Oeldud, et nende liigne kasutamine v@ib viia oportunistliku mulje jatmiseni (Rapp, et al
2012: 561). Pole tapsustatud, milline oleks sobiv suhe muligisbnumiga postituste ja muude
postituste vahel. Mudelis on ka mitmeid binaarse ma&dtmisviisiga néitajaid. K&igi nende
puhul on ,,jah* on positiivne nditaja. Sellega, milliseid nditajaid tidpselt kasutatakse, saab

tutvuda lisas 1. Kokkuvdtvalt on tegemist eelkdige ettevotteid omavahel vordleva analiiisiga.

61 mudeli nditajatele on ké&esoleva bakalaureusetd6 autor lisanud teooriale tuginedes veel
mdned naitajad. Lisaks tuleb vaatluse alla ka ettevdtete kasutatav suhtlusstiil, kuna Gretry,
et al. (2017) on juhtinud tahelepanu sellele, et tuntumatelt brandidelt oodatakse
familiaarsemat suhtlusstiili kui vahemtuntutelt ning seega on keelekasutusel ka erinev moju
brandi sdnumite mdistmisel. Kuna k&esolevas toos ei uurita bréandide tuntust, vaadeldakse
keelekasutuse informaalsust, sidumata seda brandi tuntusega. Samuti on lisatud visuaalse
jarjepidavuse néitaja, kuna sotsiaalmeedias on visuaalidel suur réhk. Kui muid néitajaid on
vlBimalik analliusida arvuliselt ja statistika abil, siis suhtlusstiili ja visuaalset identiteeti
kirjeldav osa on lahendatud Uldkirjeldusega ning néidete abil. Visuaalsel jérjepidavusel
hinnatakse statistiliselt vaid logo esinemise sagedust visuaalidel. Samuti on lisatud anal{iusi
kirjeldav informatsioon selle kohta, mil maaral Uhtib ettevdtete kodulehtedel olev bréndi
kirjeldus sotsiaalmeedias kommunikeeritavaga. Lisades mainitud nditajad 61 analtlsi, saab

kokku jaekaubanduse sotsiaalmeediaturunduse hindamiseks sobiv meetod.

Sisu analtisiks informatsiooni kogumine teostati 26. aprillil kuni 2. mail 2017. aastal.
Vaadeldi perioodil 1.02.2017-31.03.2017 tehtud postitusi ja suhtlust klienditega Rimi Eesti,
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Prisma Peremarketi, Selveri, Maxima Eesti ja Coop Eesti Facebooki lehtedel. Kasutati
avalikke andmeid, mis téhendab, et ettevdtetel on olnud v@imalus kustutada endale
sobimatuid postitusi, ilma et sellest jadks maha mingeid marke. Sellest tulenevalt vdib
esineda moningaid ebatépsusi ka analliisis, kuid autor hindab kasutatud andmeid siiski
usaldusvadrseteks. Uuringust jaeti valja Coop Eesti postituste suhtlusstiili, visuaalse
identiteedi ja brandikommunikatsiooni analliis, t60 autori isikliku seose tottu ettevottega.
Kogutud informatsiooni kokkuvdtlik tulemus ja kdik vaadeldud aspektid on toodud lisas 1.

Uurimustulemuste analliisi kajastab jargnev alapeatikk.

Selleks, et seostada  sisuanalliisi  tulemused tudengite  bréndilojaalsusega
jaekaubandusettevotete suhtes, viidi l&bi kusimustik, mis peamisi toidukaupluse valikut
mdjutavad tegurid ja seda, kuidas sotsiaalmeedias nahtu on mdjutanud Kklientide arvamust
brandide kohta. Kusitluse kusimustega on vdimalik tutvuda lisas 2. Kusitlus jagunes kolme
sektsiooni. Esimeses osas uuriti, millised tegurid on tudengite jaoks toidukaupluse valikul
olulisimad, milliseid kaupluseid enim kulastatakse ja miks. Teine sektsioon uuris, milliseid
jaekaubandusettevotteid jalgiti sotsiaalmeedias ning kuidas on sotsiaalmeedias nahtu neid
mdjutanud. Kolmanda osaga koguti taustainfot. Kokkuvdtvalt oli kiisitluse eesmérk oli vélja
selgitada, kas tudengid tldse peavad oluliseks kiilastada ainult tihe keti kauplusi (ehk kas nad
on bréndilojaalsed tihele kauplusteketile) vdi on olulisemad muud mdjutajad, nditeks asukoht
vOi allahindlused.

Kisitlus viidi labi Tartu Ulikooli tudengite seas perioodil 8. — 11. mai 2017. Kiisitlemiseks
valiti tudengid, kuna enamus neist on sellises vanuses, kes statistiliselt veedab kbige rohkem
aega sotsiaalmeedias (Average time... 2017). Kusitluses osales 264 tudengit erinevatest Tartu
Ulikooli teaduskondadest. Kisitluse levitamiseks kasutati meililiste, kiisitlus ise asus Google
Forms keskkonnas. Vastajatest 86,7% olid naised. Valimi vanuselist jaotust visualiseerib
joonis 3. Nagu néha, oli kdige rohkem vastajaid vanusegrupis 20-24 ning ule 30-aastaseid oli
vaid vaike osa. Eraldi kusiti, kas tegemist on majandusteaduse ja ettevotluse valdkonna
tudengeid, kuna neil peaksid olema suuremad eelteadmised brandidest ja turundusest,
mistottu oskavad nad ilmselt sotsiaalmeedias tehtavat turundust teistest ronkem mdista ja

tunda dra erinevaid mojutusviise. Kuna aga 264 vastanust vaid 7 olid majanduse voi sellega
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seotud erialade tudengid, ei saa neid teistega vorrelda. Kisitluse tulemusi kajastab jargmine
alapeatikk.

70,00% 64,40%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 17,80%

0,
10,00% 5,70% . 3.70% 4.10% 590/0
0,00% ] — — [

Joonis 3. Jaekaubanduse sotsiaalmeediaturundust uurivale kisitlusele vastanute valuseline
koosseis

Ké&esoleva alapeatiiki eesmark oli tutvustada uuringu metoodikat, milleks on 61 mudelist
tuletatud Facebooki postituste sisuanalliis ning tudengite seas kusitluse labi viimine, et téita
uurimiseesmarki. Samuti tutvustas peatlkk uuritavaid ettevétteid. Jargmine alapeatlikk

tutvustab uuringu tulemusi ning analtiusib neid.
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2.2. Sotsiaalmeediaturunduse moju brandilojaalsusele uuringu
tulemused

Nagu mainitud eelmises alapeatikis, koosneb uurimus koosnes kahest osast —
jaekaubandusettevotete Facebooki lehtedele tehtud postituste sisu analliusist, mis tugineb
eelmises peatiikis tutvustatud 61 tdiendatud meetodile, ja kiisimustikust. Esmalt teostatakse
sisu analtius, millele jargneb kusimustiku tulemus, millele omakorda nende Uhildatud
tulemus ja analuts. Sisu analliusi tldkokkuvotte ja dimensioonide moddikud leiab lisast 1,
kisimustiku kisimused lisast 2. Sisu analuls on Ules ehitatud samas jarjekorras, mis lisas
toodud uldkokkuvate.

Sisu analliisi esimene uuritav dimensioon on kaasamine. Seda mdddetakse labi jalgijate
arvu, mis on ettevotteti véga erinev. Sisu analuisi tulemusel selgus, et kdige rohkem jélgijaid
ehk inimesi, kes on Facebookis lehekilje meeldivaks markinud, on 2. mai 2017 seisuga
Selveril (84 082), jargnevad Rimi Eesti 38 793 jalgijaga, Maxima Eesti 28 472 jélgijaga,
Coop Eesti 16 267 jalgijaga ning kdige vahem jalgijaid vaadeldud ettevGtetest on Prisma
Peremarketil (12 460). Arvestades seda, kui palju on mainitud ettevotetel lojaalseid kliente
(kliendikaardi omanike n&ol) ning kui palju on Facebooki kasutajaid uldiselt, siis on tegemist
vaikeste numbritega. Analliisi kaigus ei selgu see, miks on niivord suured erinevused
ettevotete jalgijate arvu vahel. Uks pdhjusi voiks olla postitussagedus. Postitussageduset ja
jalgijate arvu kirjeldab joonis 4. Selveril on kdige rohkem jélgijaid, kuid teevad nad kdige
vahem postitusi. Vahe postitusi tegi ka Coop — perioodi jooksul kokku 31, kuid neil on ka
jalgijaid oluliselt vahem. K&ige enam postitasid Rimi ja Maxima, kes tegid vastavalt 68 ja
70 postitust, samas on nende jalgijate arv on vaga erinev. Prisma tulemus oli keskmine —
kokku tehti 55 postitust, kuid jalgijaid on neil kdige vahem. Seega ei ole korrellatsiooni
postituste arvu ja jalgijate arvu vahel. See tdéhendab, et kaasamise maar on mdjutatud muudest

teguritest.
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Joonis 4. Eesti suurimate jaekaubandusettevotete Facebooki lehtedel postituste arv
perioodil 1.02.2017-31.03.2017 ja jalgijate arv 2.05.2017 seisuga

Suhtlemise md6tmiseks kasutatakse mitmeid tegureid, mis mdddavad nii postituste arvu,
postitustihedust kui sisu. Samuti uuritakse selle dimensiooni all seda, kui palju ja kui Kkiiresti
vastatakse klientide postitustele. Nagu mainiti eelmises l8igus, tegid kdige rohkem postitusi
Rimi ja Maxima, mis tdhendab, et ka nende postituste tihedus on vaga suur — mélemad teevad
ule kaheksa postituse nadalas. See tdhendab, et enamasti postitatakse oma lehele iga péev,
vahel ka mitu korda paevas. Kuna tihedam suhtlus aitab kaasa usalduse tekkimisele, mis
omakorda mdojub positiivselt bréndilojaalsusele, vdib jareldada, et Rimi ja Maximat
Facebookis jélgivad kliendid on brandilojaalsemad kui nditeks Coopi ja Selveri omad, kelle
postituste keskmine tihedus vaadeldud perioodil jadb kolme Gmber nédalas. Siiski on oluline
lisaks postituste tihedusele analtiisida ka postituste sisu, seal hulgas miugipostituste mahtu,

loosimiste korraldamist ja klientide kaasamist valikute tegemisel.

Postituse mitigisdnumi olemasolu hindamine on kohati keeruline, kuna tihti on matgisénum
peidetud — nditeks kommunikeeritakse konkreetsete toodet ostmise asemel kogu kampaaniat
vOi peidetakse e-poe miigi suurendamine retseptipostituse sisse. Tihti on postitustelt mitu
eesmarki, millest vaid Uiks on mudigi suurendamine, néiteks tehti loosimispostitusi, mis olid
uhtlasi kampaania kommunikatsioonipostitused voi ettevotte uudiste postitusi, mis sobisid
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ka muiugipostitusteks. (Kaudse) muugisisuga postitusi oli kdige ronkem Rimil ja Prismal,
vastavalt 52,94% ja 50,91%. Selveril, Maximal ja Coopil jai see 34 ja 37,2 protsendipunkti
vahele. Oluline on siinkohal mainida, et Rimi puhul loeti analiiiisi kdigus maugipostitusteks
kdik postitused, mille juures kasutati hashtag-i #leiarimist, mis viitab autori hinnangul
maugisdonumile, kuigi muu tekst vois keskenduda millelegi muule, néiteks tervisliku
toitumise propageerimisele. Naide sellisest postitusest on lisas 4. Uldiselt voib hashtag-ide
ehk teemaviidete kasutamist pidada vaadeldud ettevGtetest Rimi eriparaks, kuna teised ei
kasuta neid peaaegu Uldse, kuid Rimi kasutab neid peaaegu kdigi postituste juures teemade

eristamiseks.

Mutigisdnumite juures on veel oluline tdhele panna seda, et esineb vastuolulisus Prisma
kodulehel kirjutatu ja sotsiaalmeedias tehtava vahel. Nimelt vaidab Prisma kodulehel, et nad
ei tee lUhiajalisi sooduspakkumisi, kuna ei soovi kliendi eest otsustada, mida ta peaks millisel
ajal sooma. Siiski tehti vaadeldud perioodil Facebooki kimme postitust, millega
kommunikeeriti luhiperioodil soodsa hinnaga tooteid. Selle t6ttu tundub, et Prisma Gldine
turundusstrateegia ei ole kooskdlas nende sotsiaalmeediaturundusstrateegiaga vOi ei
arvestata turundusstrateegias tldse oma valjakommunikeeritud vaartustega. Huvitavaks
nahtuseks Prisma juures on see, et tegemist on ainsa ettevotega, kes teeb postitusi ka vene
keeles. Siiski ei ole venekeelsed postitused eriti populaarsed. Naiteks uudis, et eesti
toidukauplustest kbige odavama ostukorvi leiab Prismast, sai venekeelsena kaheksa
positiivset reaktsiooni (like ja love reactions), kuid eestikeelne kogus 168 positiivset
reaktsiooni. Tulles tagasi mutgisénumite juurde v@ib Uldiselt delda, et ettevdtted peaksid
vahendama mudgisdnumeid, kuna nende liigne kasutamine vdib teooriast tulenevalt jatta

oportunistliku mulje.

Lisaks mudgisisuga postituste arvule uuriti ka loosimisméangude olemasolu ja osakaalu, kuna
nende abil saab kaasata uusi kliente. Koik vaadeldud ettevotted teostasid loosimange, kuid
véga erinevas mahus. Kdige rohkem loosimisi korraldas Selver, kes tegi vaadeldud perioodil
18 loosimist, mis moodustab nende kdikidest postitustest peaagu 70%. Tegemist on huvitava
olukorraga, kuna oma kodulehe alusel panustab Selver klientide usalduse loomisesse, kuid

loosimised on teooria alusel moeldud esmase kontakti loomiseks, mitte usalduse
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suurendamiseks. Samuti ei kajastata Selveri loosimiste visuaalidel nende logo ega viidata
enamasti muul moel Selverile endale, rohk on kaubal ja selle brandil. See vahe on eriti
margatav vorreldes Rimi ja Selveri loosimisi, kuna esimene kasutab alati Gihtset stiili ja logo,
teine seda ei tee. Kahe kaupluseketi loosimispostituste kuvatdmmised on naitlikustamiseks
toodud lisas 3. Lisaks Selverile ja Rimile teevad loosimisi ka teised jaekaubandusettevotted,
kuid oluliselt vahem — Maxima tegi vaadeldud perioodil kaheksa, Coop kolm ja Prisma kaks
loosimist. Arvestades, et Prismal ja Coopil on kdige vahem Uldiselt jalgijaid, vdiksid nemad
neid rohkem teha, et luua vBimalikult palju esmakontakte, millest hiljem on vdimalik

arendada lojaalseid Kliente.

Kuigi kdik uuritud ettevotted tegid vaadeldud perioodil rohkelt postitusi, ei kaasatud nende
kaudu kliente sortimendi valikute tegemisse. Kusiti kill méningaid kisimusi, nditeks, kas
sulle meeldivad rohkem apelsinid v8i dunad, kuid tkski ettevdte ei kaasanud kliente otseselt
sortimendi valikute tegemisse. Tegemist on siiski olulise punktiga, kuna brandilojaalsuse tUiks
olulisi mgjutegureid on rahulolu, mida mdjutab ootuste ja teenuste ihtimine. Kaasates kliente
valikute tegemisse, saavutatakse suurem rahulolu, sest teatakse, mida kliendid ootavad.
Seega soovitab kaesoleva t66 autor jaekaubandusettevitetel sellele rohkem téhelepanu

poorata.

Suhtlemise juures on vaga oluline ka klientide kuulamine. Uldiselt tegid kliendid vaadeldud
perioodil ettevotete lehekiilgedele suhteliselt vahe postitusi — Selveri ja Rimi lehekiilgedele
vastavalt 21 ja 20 ning teistele alla kiimne. Esines nii kiitusi, kaebusi kui kiisimusi. Kdige
rohkematele postitustele vastas Rimi, kes andis vastuse 95% postitustele, kellele jargnes
Prisma 83,3%. Coop ja Selver vastasid 42,9% postitustele ning Maxima vaid 37,5%
postitustele. Brandilojaalsuse seisukohalt on oluline, et see néitaja oleks vdimalikult kérge,
et vahendada ebakindlust ning muuta otsekommunikatsiooni kliendi ja bréandi puhul
tihedamaks. Samuti on oluline see, kui kiiresti vastatakse. Kdige kiiremini vastas Maxima,
kellel 1aks vastamiseks keskmiselt 9,87 tunniga, kuid kdige aeglasemalt Prisma, kellel kulus
keskmiselt aega 515,8 tundi. See tdhendas, et mitmed kliendid pidid vastust ootama nédalaid.
Tegemist on ettevotteti vdga koikuva nditajaga, kuid Uldiselt peaksid koik ettevotted

plddlema selle poole, et klientidele voimalikult kiiresti vastata.
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Lisaks analusiti vastuste suhtlusstiili, kuna sellel on teooria kohaselt mdju bréndilojaalsuse
kontektis — mida informaalsemalt ettevdte suhtleb, seda rohkem usaldust tekitab ning usaldus
on brandilojaalsuse ks olulisimaid komponente. Vastuste suhtlusstiililt olid kdik ettevdtted
viisakad, kuid erinevusi oli suhutmises siiski. Kdige s6bralikum ja informaalsem suhtleja oli
Prisma. Selver oli kdige formaalsem, kuigi tal on kdige suurem bréndijdud, mis on
vastuoluline. Selver vdiks kaaluda suhtlusstiili labimdtlemist, et saavutada suurenenud
brandilojaalsus. Rimi ja Maxima olid pigem informaalsed. Klientide kuulamise ja neile
vastamise kokkuvdtteks voib kdige paremaks suhtlejaks pidada Rimi, kes vastas enamikele

klientidele, suhteliselt kiirelt, viisakalt ja sdbralikult.

Suhtlemise dimensiooni kokkuvotteks voib Gelda, et kdige edukam on Gldiselt Rimi, kes teeb
rohkelt postitusi, kasutab paljudes postitustes kaudset miugisénumit, teeb hulgaliselt
loosimismange, vastab paljudele klientide suhteliselt Kiirelt ning on oma suhtluses viisakas
jasobralik. Brandilojaalsuse kontektsis on see véga oluline nditaja, kuna just suhtluse tihedus
ja suhtlusstiili sBbralikkus mdjuvad positiiviselt brandilojaalsusele. Samuti on hea nditaja
pdnevate loosiméngude tegemine, kuna Erdogmuse & Ciceki (2012) uuringust selgus, et see

on samuti brandilojaalsuse suurendamisele kaasa aitav postituste tlup.

Jargmiseks dimensiooniks on klientidelt informatsiooni kogumine. Dimensiooni mdddetakse
sellega, kas klientidelt Kkisitakse tagasisidet ning kas eksisteerib veebip6hine
klienditeenindus. Nii nagu ei kaasta kliente sortimendi valikute tegemisse, ei kisi ka tkski
uuritav ettevote klientidelt tagasisidet kaupluste, sortimendi ega millegi muu kohta. Tegemist
on kasutamata ressursiga, sest teooria kohaselt peaks sotsiaalmeedia kaudu klientidelt lintsalt
tagasisidet saama. Samuti kutsuks see Ules kahepoolse suhtluse arendamisele, mis on oluline
brandilojaalsuse suurendamiseks. VeebipGhise klienditeeninduse olemasolu mdoddetakse
Facebooki poolt ndidatava statistikaga sellest, kui kiiresti ettevote privaatsdnumitele vastab.
Selles osas on kdik ettevotted tisna sarnased, kuna koigi kohta dtleb Facebook, kes tavaliselt
vastatakse tunni jooksul. Teadmata pohjustel ei ndita Facebook seda informatsiooni aga
Maxima kohta. On v@imalik, et ettevdte on ise valinud, et seda ei kuvataks. Samuti viitavad
nad oma lehel klienditeeninduse meiliaadressile ja telefonile, nii et vdib jareldada, et nad

eelistavad klientidega suhelda nende kanalite kaudu. Dimensiooni kokkuvotteks voib 6elda,
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et sotsiaalmeedia voimalusi klientidelt informatsiooni saamiseks ei kasutata hetkel piisavalt

ara.

Madjutuse dimensioon keskendub visuaalidele, kuna visuaalidega on vdimalik mdjutada
Kliendi arusaama toodetest vOi teenustest. Seega uuriti, kui palju kasutakse pilte, lingi
lisamisel automaatselt lisandunud pilte, galeriisid ja videoid. Uldiselt vGib 6elda, et postitusi,
kus polnud Uhtegi visuaali, oli vaadeldud perioodil kdigi ettevotete peale kokku vaid paar
tikki. Enamasti kasutati siiski pilte v3i videosid. KGige rohkem lihtsalt pilte kasutasid Selver
ja Rimi, kellel pildid moodustasid tle 83% koigist postitustest. Coop kasutas kdige rohkem,
lingi kaudu tulnud pilte, mis viitab sellele, et visuaalid pole 1&bi mdeldud vaid kasutatakse
juba varem olemas olevaid. Maxima eripéraks on rohkem kui the pildi kasutamine. Nad
eelistavad kasutada nn piltide karusselle, kus on kuni 5 omavahel seotud fotot kampaaniate
kommunikatsioonis. Samuti kasutas Maxima kdige rohkem videosid, lausa 7,1% postitustest.
Selver oli ainus ettevote, kes Uhtegi videot ei postitanud. Selle statistika pdhjal on keeruline
Oelda, milline ettevdte oma visuaalide kaudu kliente kdige ronkem mdjutab. Seega vaadeldi

lisaks visuaalset jarjepidavust ja logode kasutamist visuaalidel.

Ehkki 61 mudel algselt visuaalset jarjepidavust ja logode kasutamist visuaalidel ei uuri, lisas
autor need uuringusse analutsi pdhjalikumaks muutmiseks. Hinnates seda, kui paljudel
postitustel on olemas ettevdtte logo selgus, et kdige rohkem kasutavad oma logo visuaalidel
Rimi ja Maxima, vastavalt 88,2% ja 85,7% postitustest. Oma logo kasutab palju ka Prisma,
lausa 74,6%. Coop kasutab logo 35,5% postitustest ja Selver vaid 11,5%. Seega on
erinevused suured. Erinevused tulenevad mitmetest teguritest. Néiteks Selveri postitustest
suur osa on kauba loosimised, millega reklaamitakse kaupa ja selle bréndi, aga mitte Selverit
ennast. Ka visuaalid ise ei ole Selveri vérvides ega stiilis. Visuaalselt védga jarjepidavad on
Rimi ja Maxima. Rimi visuaalid jalgivad Uhtset stiili, alati kasutatakse visuaalidel Uhtset
fonti, kasutatakse palju punast varvi ning uldiselt sarnast kdekirja. Sama vOib 6elda ka
Maxima kohta. Prisma visuaalidest suur osa on hinnakommunikatsiooni visuaalid ning seal
kasutatakse samuti Uhtset stiili — sama fonti, palju rohelist varvi ning enamasti on ka logo
olemas. Seega vOib kokkuvdttes 6elda, et visuaalne jarjepidevus on tagatud Rimis, Maximas

ja Prismas, mist6ttu nemad mdjutavad oma visuaalide kaudu kliente kdige edukamalt.
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Lahedus on dimensioon, mida mdddetakse labi uute ostukohtade avamisest teavitamise,
ettevotte lugude radkimise ning selle, kui palju kasutatakse postituste juures on linki ettevotte
kodulehele. Uute ostukohtade teavitamisest teavitas vaadeldud perioodil vaid Coop Eesti.
Seda néitajat mdjutaks kindlasti asjaolu, et teised jaeketid ei avanud perioodil uusi kauplusi,
kuid Selver ja Maxima seda siiski tegid. Nimelt avati vaadeldud perioodil uus e-Selveri
valjastuspunkt (Maardus avati... 2017) ning teavitati ka uuest Maxima kaupluse ehitamisest
Mustaméele (Maxima avab... 2017). Seega vdib jareldada, et Selver ja Maxima ei pea
oluliseks Klientide teavitamist klientide jaoks olulisetest arengutest ning seega suhte

parandamisest brandi ja klientide vahel, mis on bréndilojaalsuse oluline komponent.

Uue kaupluste ehitamisest mitte teavitamine on huvitav tulemus eriti Maxima kontekstis,
kuna muidu jagavad nad ettevotte uudiseid ja lugusid paris palju — 12,9% postitustest on
selles kategoorias. Selveri puhul on see jallegi arusaadavam, kuna (ldse jagatakse oma
lugusid minimaalselt. Kdige rohkem ettevotte lugusid jagab Coop Eesti, kelle postitustest
16,1% tdidab seda eesmérki. Prisma jagab oma lugusid 14,6% postitustes ning
protsentuaalselt kdige vdhem teeb seda Rimi, kelle postitustest pisut alla 3% on enda
lugudega seotud. Rimi puhul on see maéaratlus keerulisem, kuna nad teevad véga palju
tervisliku eluviisiga seotud postitusi, mis on oluline osa nende bréndingust. Siiski oma lugude
radkimise alla neid postitusi kdesolevas analtiusis ei loetud. Oma lugude jagamist voiksid
ettevOtted Gldiselt suurendada, kuna see aitab kaasa kliendi ja brandi vahelise suhte

tugevdamisele.

Lisaks ettevotte lugude raakimise ja ostukohtadest teavitamise on oluline veel ka ettevétte
kodulehele suunava lingi olemasolu postituste juures. Sellest joonistus taas valja Selveri
ebatavaline kditumismuster vorreldes teiste ettevtetega. Nimelt oli Selveri postitustest vaid
11,5% link ettevotte kodulehele, kui kdigil teistel oli see vahemalt 52% postitustest. Kdige
rohkem kasutasid linke kodulehele Coop ja Prisma, kelle postitustest vastavalt 61,3% ja
61,8% oli see olemas. L&heduse dimensiooni kokkuvdtteks vGib delda, et Selver on lahedust
kdige kehvemini réhutav ettevdte, Coop ja Prisma r6hutavad seda oluliselt. Rimi osas on see
aga pisut keerulisem, kuna kasutatava meetodi pdhjal on tegemist lahedusele mitte réhuva

ettevOttega, kuigi tegelikult kommunikeeritakse oma vééartusi olulisel maaral.
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Efekt on dimensioon, mis mdddab seda, kuidas antakse kliendile vGimalus ettevottega
suhelda nind nende tooteid osta. Siin mdddetakse binaarselt klienditoe numbri, e-
mailiaadressi ja asukoha ning kaardi olemasolu. Klienditoe number ning e-mailiaadress on
olemas kdigil ettevotetel, kuid asukohta ei ole kdigil vélja toodud. Nimelt ei ole Selveril,
Rimil ja Maximal aadressi valja toodud. Coopil on aadressina toodud keskuhistu aadress ning
Prismal Mustika Prismas oleva kontori aadress. Need aadressid ja kaardid pole siiski
taielikult, kuna pole toodud ara k&iki kauplusi. Kuna asukoht on toidukaupluste jaoks vaga
oluline, tuleks jaekaubandusettevotetel leida vdimalus kaupluste asukohad Facebooki
lehtedele lisada. Selle puuduse tdttu ei saa ka oelda, et efekti dimensioon dldiselt hésti

teostatud oleks.

Sisu analliis on kokkuvdtteks voib delda, et tdiendatud 61 mudeli tulemusena on kaasamise
osas tugevaim Selver, kes aga teistes dimensioonides nii tugev pole. Suhtlemise osas on
tugevaimad Rimi ja Maxima, kuid Maxima ndrkus avaldub klientide postitustele vastamises.
Uledldiselt kiisivad Eesti jackaubandusettevotted klientidelt vaga vihe informatsiooni, nii et
see dimensioon on dldiselt kehvasti teostatud. Mdjutuse osas selgub, et kasutatakse palju
erinevat tudpi visuaale, millega klientide tahelepanu pultakse ning ettevotete stiilide vahel
on nahtavad erinevused. Laheduse dimensioonist selgub see, kuidas oma ettevotet
tutvustatakse. Siinkohal tuleb valja, Coop ja Prisma réhuvad oma postitustes sellele kdige
rohkem. Efekti osas selgub aga, et on tegemata jaekaubanduse jaoks oluline t66 — Facebooki
lehtedele pole lisatud kaupluste asukohti. Uldiselt ei selgu, et iiks voi teine kauplustekett
teeks oluliselt tugevamat sotsiaalmeediaturundust kui mdéni teine, sest tugevused selguvad
erinevates aspektides. Samuti ei selgu analliisist otseselt see, milline ettevote mdjutab
brandilojaalsust sotsiaalmeedia kaudu kdige enam. Uldiselt vdib aga 6elda, et selle kontekstis

on arendusvoimalusi veel mitmeid.

Vastavalt metoodika osas tutvustatud plaanile, viidi lisaks postituste sisu analtusile 1&bi ka
kisitlus, et siduda jaekaubandusettevotete poolt sotsiaalmeedias tehtav klientide arvamuse ja
kaitumisega. Kdsitlus jagunes kolme osasse, mille tulemusi lahemalt tutvustatakse ja

analliUsitakse.
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Ksitluse esimeses osas uuriti tarbijate eelistuste ja k&itumise kohta toidukaupluste valikul.
Selgus, et 48,1% Kkdsitletud tudengite jaoks koige olulisem aspekt toidupoe valikul on
asukoht. Kaubavalikut pidas primaarseks 35,6% tudengitest ning allahindlusi 10,6%
tudengitest. 264 kusitletud tudengist vaid neli vaitis, et kaupluse brand on kdige olulisem
aspekt. 11 inimest pakkus oma variandi, milleks oli pohiliselt mitme variandi
kombineerimine (nt asukoht, kaubavalk ja allahindlused), korduvalt toodi vélja hinda
uldiselt, samuti mainiti kvaliteeti ja atmosfaéri kaupluses. Kusides, millise keti kauplust
kilastatakse kdige enam ning seejarel uurides, miks just seal kaiakse, muutusid paljude
varem Kdsitletute arvamused. Arvamuse muutusi kajastab joonis 5. Joonisel on selguse

tagamiseks margitud vaid olulised muutused.

112
Asukoht (127) Asukoht (170)
/

16 //'

Allahindlused (28) Allahindlused (22)

46 13
. 38 .
Kaubavalik (94) Kaubavalik (55)

Kaupluse brind (4) ! Ettevatte pohimétted (2)

5
Muu (11) > Muu (15)

Joonis 5. Olulisim mdjutegur toidupoe valikul Gldiselt ja peale konkreetse kauplusega
sidumist. Vastajate (ildarvudega.

Joonis 5 kirjeldab tdpsemalt seda, kuidas kaesolevas uuringus hoiakuline ja kaitumuslik
toidupoe valiku peamine mdjutegur muutub. Tegemist on Gldnumbritega, rasvases Kirjas on
margitud vastajate arv, kes l&ksid teise kategooriasse lile. Nagu néha, kdivad kaubavaliku
olulisust tldiselt oluliseks pidanud tudengitest suur osa tegelikult selles kaupluses, mille
asukoht on kdige sobilikum. Seetdttu on kaubavalik tahtsust oluliselt kaotanud. See tulemus

on kooskdlas ka teooriaga, kust selgus, et mida lahemal on kauplus, seda vdhemoluline on
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kaubavalik. Samas on ndha, et ka osad algselt asukohta olulisimaks pidanud tudengid valivad
siiski kauplust kaubavaliku jargi, kuid muutus nii pidi on oluliselt vdiksem kui teisiti.
Kaupluse bréandi ja ettevotte pohimotete osas ei ole voimalik jareldusi teha, kuna seda pidas
oluliseks minimaalne osa kusitletud tudengitest. Siiski v3ib tldiselt jareldada, et hoiakute ja

kaitumise vahel on olulised erinevused.

Kdige kulastatumad kauplusteketid kisitletud tudengite seas olid Coop Eesti, Rimi Eesti ja
Selver. Kdige vahem kulastati Maxima ja Prisma kauplusi. Lisaks pakuti méned vabad
variandid, milleks olid Kaubamaja toiduosakond, Comarket ja Stockman. Kdige
kllastatavamatest kauplustest annab (levaate joonis 6. Anallusides kulastatuima
kaupluseketi kilastuspdhjuseid, selgub, et 66% pidas olulisimaks asukohta, kaubavalik oli
oluline 14,4% ja allahindlused 10,3% kdilastajatest. Ettevdtte pdhimdtteid hindas olulisimaks
Uks vastanu. Seega vdib jareldada, et tudengid ei huvitu ettevotete véartustest ja tldisest

brandingust, olulisimad valiku mdjutajad on asukoht ja pakutav kaubavalik.

Muu
3%

Selver
22%

Prisma
Peremarket
7%

Maxima Eesti

% . .
9% Rimi Eesti

23%

Joonis 6. Kdige kilastatavamad toidukauplused kisitletute seas



Kisitluse teine sektsioon keskendus sotsiaalmeedias kaubanduskettide jalgimisele. Selgus,
et suur osa, 86,4% ei jélgi uhtegi toidupoodide ketti Facebookis. Kaubanduskettidest kdige
suurema jalgijaskonnaga oli Rimi Eesti (20 jalgijat kisitletutest), jargnes Selver 15 jélgijaga,
ning Coop Eesti 14 jalgijaga. Prismal oli Uheksa ja Maximal kolm jélgijat. Arvestades seda,
kui palju on Selveril tldiselt jélgijaid (lile 80 tuhande), siis on ootamatu, et kusitletud 264
tudengist vaid 15 neid jalgis. Samuti on ka koigil teistel kauplustel tudengite seas vdga vahe
jalgijaid. Tegemist on ootamatu tulemusega, kuna tudengid on vanusegrupp, kes veedab
kdige rohkem aega sotsiaalmeedias ja peaksid olema selle tdttu just tiks pdhilisi sihtgruppe,
kellele ettevdtjad oma postitusi suunama peaksid. Siiski tundub, et muid sihtgruppe peatakse

olulisemaks voi tehtav turundus ei mdju tudengitele kutsuvalt.

Kuna vaid véike osa tudengeid jalgis brande sotsiaalmeedias, siis Utles ka suur hulk,
tdpsemalt 75,8% kusitletutest, et sotsiaalmeedias néhtud informatsioon kaupluseketi kohta ei
mojutanud neid uldse. Viis vastanut Utles, et kauplusekett, mis oli varem meeldiv, muutus
nudd vahem meeldivaks ning viis Utles, et kauplusekett, mis varem ei meeldinud, meeldib
nlud veel vahem. Kaheksa vastanut vaitis, et kauplusekett, mis varem ei meeldinud, meeldib
nlud rohkem. Mitte (kski vastanu ei valinud varianti, et kauplusekett, mis varem meeldis,
meeldib tanu sellele veel rohkem. 46 inimest pakkus oma vastuse. Mainiti, et ei jalgita midagi
ning seega ei saa ka mulje tekkida. Samuti 6eldi, et sealt saab lihtsalt infot pakkumiste kohta,
mis ei mdjuta meeldimist. Lisaks mainiti seda, et kui on kampaania, Uritus vOi uute toodete
tutvustus, siis see meelitab kauplusesse kohale, nii et mingil mééaral v6ib sotsiaalmeedia
mdjutada kaivet. Samuti mainiti, et Uldse pole maérgatud toidukaupluste tegevust
sotsiaalmeedias. Ka selle néitaja pOhjal vdib oletada, et ilmselt ei ole tudengiteni

sotsiaalmeedia kaudu tldse joutud vdi seda ei Uritatagi saavutada.

Sisuanaliilisi tulemusena selgus, et Eesti jackaubandusettevdtted teevad sotsiaalmeedias kil
uldiselt sisukat t66d, kuid jalgijaid on vorreldes kliendikaardi omanikega vahe. Naiteks
Coopil on ca 600 000 kliendikaardiomanikku, kuid sotsiaalmeedias on jalgijaid vaid 16
tuhande Umber, sarnane tendents on ka teiste vaadeldud ettevftete puhul. Seega on ka
vOimekus laia arvu klientide lojaalsust selle kaudu mdjutada hetkel véike. Eriti vahe joutakse

sotsiaalmeedia kaudu tudengiteni, kellest vaid véike osa toidukauplusi sotsiaalmeedias
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jalgib. Selle tulemusena mojutatakse neid ka minimaalselt. Siinkohal on tegemist raisatud
potentsiaaliga, kuna tudengid on enamasti selles vanuses, et sotsiaalmeedia kaudu peaks
olema nendeni kerge jouda. Seega vOib Gelda, et Eesti jaekaubandusettevOtete poolt
sotsiaalmeedias tehtav turunduskommunikatsioon ei ole tudengite jaoks atraktiivne ning

seega ei ole selle kaudu vdimalik ka nende bréndilojaalsust suurendada.

Uuringu tulemus on teatud vastuolus varem tehtud uuringute tulemustega, mis kinnitasid, et
sotsiaalmeediaturunduse abil on vBimalik brandilojaalsust suurendada. Pohjuseid selleks
vOib olla mitmeid. Uuringu tulemusi md@jutab valim, kes kdesolevas uuringus koosnes
tudengitest. Tudengite seas oli sotsiaalmeedias jaekaubandusettevotteid jalgivaid indiviide
oluliselt vahem, kui t66 autor eeldas. Uks pdhjuseid sellele v&ib olla sisuanaliiiisist selgunud
tosiasi, et jaekaubandusettevotted kasutavad sotsiaalmeediat liiga Uhesuunalise
kommunikatsioonikanalina ning kisivad klientide arvamust liiga vahe. See on aga vaid ks
vOimalik pdhjus, Uhtset seletust tulemusele on aga praeguse informatsiooni juures véimatu

anda.

Peatliki kokkuvdtteks voib Oelda, et ehkki kisimustik ei kinnitanud teooriast tulevalt
sotsiaalmeediaturunduse vdimekust brandilojaalsust mdjutada, saadi siiski sisuanalidisi
tulemustena olulist informatsiooni, selle kohta, kuidas Eesti jaeckaubandusettevotted hetkel
sotsiaalmeedias turundavad. Selgus, et tugevusteks on klientidega suhtluse tihedus ja
visuaalide rohke kasutamine, kuid ndrkuseks osutusid klientidelt info kiisimine ja kaasamise
maht. Selgus, et kohandatud 61 mudeli abil saab bréndilojaalsuse loomise vGimekust
sotsiaalmeediaturunduse kaudu edukalt hinnata, kuigi tudengite seas labi viidud kisimustik
olulisi tulemusi ei andnud. Siiski vGib 6elda, et sisuanaliiusi ja kisitlust kombineeriv meetod
on sotsiaalmeedia uurimiseks sobilik, kuna annab objektiivse Ulevaate ettevitete poolt

tehtavast ning klientide poolt tajutavast turundusest.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetdo eesmark oli vélja selgitada, kas ja kuidas sotsiaalmeedias tehtav
turundus mojutab jaekaubanduskettide klientide brandilojaalsust. Eesmargi taitmiseks
kirjeldati esmalt sotsiaalmeeldiaturundust, selle spetsiifikat ja rakendusvdimalusi. Selgus, et
tegemist on suhteliselt uue turunduskanaliga, mis on kull paljude poolt kastutusele vdetud,
kuid tihti kiputakse unustama, et sellesse tuleb suhtuda samasuguse tdsidusega nagu
muudessegi  kanalitesse. Sotsiaalmeediaturunduse olulisus avanes eriti, kui sidbiti
stigavamalt sellesse, kuidas sotsiaalmeedia mdjutab brandilojaalsust. Mitmete uuringute
tulemusena selgus, et sotsiaalmeedia abil on véimalik brandilojaalsust ning mitmeid seda
mdjutavaid tegureid mdjutada. Samuti selgus, et sotsiaalmeedia m&ju jackaubandusettevdtete
brandilojaalsusele oli uuritud vaid minimaalselt, nii et kdesolev t66 tdidab uurimisldtku.
Teoreetilisele taustale tuginedes koostati meetod, mida kasutati empiirilises osas postituste

sisuanaliidsi labiviimiseks.

Empiiriline osa koosnes Eesti suurimate jaekaubandusettevotete Facebooki lehtede postituste
sisu analtdsist ning tudengite seas labi viidud lojaalsuskisimustikust. Uuritud jaekaubandus-
kettideks olid Coop Eesti, Maxima Eesti OU, Tallinna Kaubamaja AS (Selver), AS Prisma
Peremarket ja Rimi Eesti Food AS. Sisuanalliiisi edukaks teostamiseks tuli esmalt
kombineerida meetod, mille alusel turundustegevust sotsiaalmeedias hinnata. Aluseks voeti
varem turismisektoris kasutatud 61 mudel, mille autor kohandas jaekaubandusettevotete
uurimiseks sobivaks. Selgus, et ettevOtted kasutasid rohkelt visuaale ja tegid dldiselt
suhteliselt palju postitusi, mis toetavad brandilojaalsuse suurendamist. Norkadeks kiilgedeks
oli kaasamise maar, klientidelt tagasiside kusimine ja kahepoolse suhtluse soodustamine.

Esines olulisi erinevusi ettevotete vahel.

Kisitlus viidi labi 264 Tartu Ulikooli tudengi seas. Sellest selgus, et tudengite jaoks on
toidukaupluse valikul olulisimad mdjutajad asukoht ja kaubavalik. See tulemus on kooskdlas
varem labiviidud uuringutega. Samuti selgus, et tudengid jalgivad jaekaubandusettevotteid
sotsiaalmeedias vahe ning seega on selle kaudu neid ka keeruline méjutada. Seega peaksid

jaekaupmehed rohkem mdtlema sellele, kuidas oleks véimalik luua sisu, mis ka tudengeid
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konetaks. Uks vdimalusi selleks on sisuanalliisist vélja tulnud kahepoolse suhtluse
soodustamine. Samuti on vdimalik, et tudengid ei ole jaekaubandusettevotete jaoks oluline
sihtgrupp ning neile ei keskenduta teadlikult. Selle kindlaks tegemiseks tuleks kusitlust

tulevastes uuringutes korrata teiste sihtgruppide peal.

T60 Uks peamisi vaartusi jaekaubandusettevotete jaoks sobiva uurimismetoodika vélja
tootamine. Kohandatud 61 meetodi kombineerimine kisitlusega on selleks sobiv, kuna annab
ulevaate nii ettevotte tegevusest sotsiaalmeedias, kui Klientide poolsest arusaamast. Selle
pdhjal vBib uurimiseesmargi vastuseks Oelda, et sotsiaalmeedia kaudu pole vdimalik
tudengite bréndilojaalsust suurendada, kuna loodav sisu ei ole nende jaoks sobiv ja
kaasahaarav. See kehtib aga vaid tudengite kohta, kes on (iks osa kdigist jaekaubanduskettide
Klientidest.

T60 limitatsiooniks on sisu analtlsi osas uuritud postituste suhteliselt lihike periood, mida
tulevates uuringutes voiks kindlasti pikendada. Mingil méaral vdis tulemusi mdjutada ka
tosiasi, et kasutati avalikke andmeid, mida ettevdtetel on vdimalik pisut modifitseerida,
naiteks klientide kaebusi kustutada vms. Samuti vdiks tulevikus sarnaseid uuringud labi viia
mdne teise sihtgrupi peal. Tudengite jaoks ei ole uuringu tulemusena toidukaupluse brand
oluline, kuid nditeks keskealiste inimeste puhul vdib tulemus olla hoopis teistsugune. Autor
loodab, et tulevikus jatkatakse sotsiaalmeediaturunduse mdju bréndilojaalsusele uurimist.
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LISA 2. Kisimustik
Sektsioon 1
1) Mis on sinu jaoks toidupoe valikul kdige olulisem aspekt? (v@imalik valida 1
variant)

o Asukoht
o Kaubavalik
o Kaupluse brand
o Allahindlused
o Muu:...................
2) Millise toidukaupluste keti poode kiilastad kdige enam? (vdimalik valida 1 variant)

o Coop Eesti (Konsumid, Maksimarketid, A ja O kauplused)
Rimi Eesti (Rimid, Séastumarketid)
Maxima Eesti
Prisma peremaketid
Selver
o Muu:........oooviiil
3) Miks kilastad just selle kauplusteketi poode? (voimalik valida 1 variant)
o Asukoht
o Kaubavalik
o Ettevotte pdhimotted
o Allahindlused

o O O O

Sektsioon 2
4) Milliseid toidupoodide kette Facebookis jalgid? (voimalik valida mitu varianti)

o Coop Eesti
Rimi Eesti
Maxima Eesti
Prisma peremaketid
Selver
Ei jalgi Uhtegi
o Muu:.......ooooiiiil
5) Kuidas on sotsiaalmeedias ndhtud informatsioon kaupluseketi kohta sind
mdjutanud?
o Kauplusekett, mis juba varem meeldis, meeldib t&nu sellele veel rohkem.
o Kauplusekett, mis varem meeldis, meeldib tanu sellele véhem.
o Kauplusekett, mis tundus varem ebameeldiv, meeldib tanu selle rohkem.
o Kauplusekett, mis tundus varem ebameeldiv, meeldib tanu sellele veel
vahem.
See ei ole mind ldse mdjutanud
o Muu:......

0O O O O O

o

Sektsioon 3
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6) Sinu sugu
o Mees
o Naine

7) Sinu vanus
o Kuni19

20-24

25-29

30-34

35-39
o Ule40

8) Mis erialal 6pid voi oled dppinud?
o Majandusteadus, drindus, rahandus, turundus voi juhtimine
o Muu

o O O O
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LISA 3. Selveri ja Rimi loosimiste vordlus

Rimi Eesti
ooy Rimi Eesti

March 27 - €
Leia endale oma lemmikmaitsel &=
Kas punane viinamari, dun voi pirn? Vali teekond, mis viib Sind meeleparase
Loodusvagi nektarini, kirjuta see kommentaaridesse ja juba kolmapaeval
void voita KASTI oma lemmikmaitset!
Loosime reedel valja kéik kolm kasti. Pane tahele, et nendes nektarites on
ainult looduslikud suhkrud! &%

#rimiloos #tervisonmoes

MAHE

PUNASE OUNA-
VIINAMA § NEKTAR
NEKTAR -

E Selver

SEWVER February 20 - €

Selveritesse on midgile jdudnud uus Vitamin Well + 001 spordijook, mis
koosneb sisivesikute ja elektrolittide kombinatsioonist ning on méeldud
treeningute toetamiseks. Jook sisaldab vitamiine, mineraale ning
aminohappeid, mis aitavad kaasa lihaste taastumisele ja kasvule. Jaga seda
postitust ning kommenteeri pildi alla peale mis trenni sa sooviksid seda
kosutavat jooki juua. Kdikide aktilvsete osalejate vahel loosime valja 5 kasti
Vitamin Welli.
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LISA 4. Rimi postituste naidised

Rimi Eesti
March 30 - €

Kui tihti kasutad koogis aeduba ehk Tirgi uba? 2z Tegemist on igati vaart
toiduga, mis sisaldab naiteks tsinki, vaske, valku ja B-vitamiini. Miks meie
keha vajab B-vitamiini? bit.ly/2mFpled

#leiarimist #tervisonmoes

Rimi Eesti
March 23 - €

Hmm, laatsed! =» Eestlased on laatsesid oma toidulaual kasutanud juba
ammu. Nad on hea valguallikas, annavad rohkesti kiudaineid ja soodustavad
seedetegevust 2 Kolab ju hasti? Retsept /- bit.ly/2m3xjGq

#leiarimist #tervisonmoes

Rimi Eesti (8 feeling beautiful

March 22

Tule leia #iluheaks meie hupermarketitest eksklusiivset Eesti kosmestikat &
Naiteks TurBliss turbakosmeetika sari rimi.eefiluheaks

] Rimi Eesti with Keit Laisaar and Kristiina Virt

March 14
No niil Koos ajakirjaga lluguru paneme kaime selle kevade ilusaima
kampaania ILU HEAKS, mis viib ilutoodete hinnad alla & Sara lisab
kampaaniale eksklusiivne Eesti kosmeetikal Pakkumised rimi.eefiluheaks
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SUMMARY

SOCIAL MEDIA MARKETING AS A BRAND LOYALTY INFLUENCER AMONG
THE BIGGEST RETAIL COMPANIES IN ESTONIA

Karoli Noor

Social media has become one of the hottest topics in marketing since it is an easy and cheap
way to reach many customers. Many companies have started to use it without realising how
it actually works, how one should act there and which are the consequences of using it. Quite
a bit of academic research has been conducted, proving that when social media is used
properly, it is possible to achieve higher levels of brand loyalty as a result. However there
has not been any research on how social media marketing affects brand loyalty among
retailers in Estonia. Therefore, the aim of this paper is to find out if and how social media

marketing affects brand loyalty of Estonian retailers.

In order to reach the aim theoretical background was analysed. Since none of the earlier
works analysed had used a method which would give an overview of the social media
marketing conducted and combine it with the opinion of the customers, a new method was
adapted. The new method combined content analysis of the social media content of retailers
with a questionnaire conducted among students of Tartu University. This way both sides of

the marketing aim were analysed.

The results show that the biggest retailers in Estonia are doing rather well on social media.
They post a lot of content, introduce themselves through stories of the companies’ and answer
customers’ questions quite well. However quite a bit of improvements could be made in order
to use social media’s ability to affect brand loyalty. These include asking more questions

from their customers, getting more followers and using a constant visual language.

Results of the questionnaire show that students are not interested in the social media activities
of retailers. However this does not necessarily mean that brand loyalty cannot be affected by

social media because students are only one small group of all the clients of the retailers.
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Therefore future research should concentrate on the views of different client groups, for

example young families.

As a conclusion, combined method of content analysis and a questionnaire is an appropriate
method for analysing how social media marketing is affecting the brand loyalty of brands.
The results vary among sample groups. In this research social media is not affecting the

chosen sample group of students’ brand loyalty.

61



Lihtlitsents 16put6d reprodutseerimiseks ja 16put6d Uldsusele kattesaadavaks

tegemiseks

Mina, Karoli Noor,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lintlitsentsi) enda loodud teose
., SOTSIAALMEEDIATURUNDUS BRANDILOJAALSUSE MOJUTAJANA EESTI
JAEKAUBANDUSETTEVOTETE NAITEL¢,

mille juhendaja on Kristian Pentus,

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja Uldsusele kéttesaadavaks tegemise eesmargil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2.0ldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja I6ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

3. Kkinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid Gigusi.

Tartus, 23.05.2017

62



