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Sissejuhatus

Ettevotluskeskkond on muutunud mirgatavalt konkurentsitihedamaks. Firma loomine
on kiire ja lihtne ning igatihel, kellel on soov oma é&riga alustada, on see voimalus olemas.
Alates 2023. aastast ei ole ettevotte asutamiseks vaja enam ka varasemalt ndutud 2500 euro
suurust sissemakset (Rand Oigusbiiroo, 2023). Turule sisenevate ettevotjate hulk kasvab
kiiremini kui kunagi varem. 2020 aastal oli vdiksemaid, alla 100 000 eurose aastakéibega
ettevotteid kokku 59 771 ning 2024 aastaks oli neid juba 112 402 (Statistikaamet, n.d.).
Ettevotete hulk kasvas nelja aastaga pea 89%. See tdhendab, et enamikes valdkondades on
tegijaid liiga palju ning tarbijate tdhelepanu voitmine on keeruline.

Selleks, et potentsiaalsete klientide pilku piitida ning neile meelde jdéda, on vaja
teistest sarnastest ettevotetest eristuda (Keller & Swaminathan, 2020). Tuleb teha korralik
positsioneering (ehk sdonum). Positsioneerimine on sisuliselt ettevdtte sonumi paika
panemine. See aitab vastata kiisimusele: “Miks peaks klient valima just meid, mitte meie
konkurenti?” ning hdlmab endas muu hulgas ka sihtgrupi ja vairtuspakkumiste méératlemist.
Labimoeldud positsioneering aitab viikesel firmal ka suure konkurendi korval silma paista.

Kiill aga autori arvates ei ole paljud véikeettevotted oma positsiooni turul selgelt
paika pannud. Sageli tegutsetakse juhuslikult, proovitakse erinevaid 1dhenemisi ning
moeldakse, miks ari ei kasva. Sonum liheb kaduma ning tarbijateni ei joua arusaam sellest,
mida ja kellele ettevote tegelikult 6elda tahab. Siit tekibki probleem — ettevote ei eristu turul
ning ei jid tarbijatele meelde. See omakorda piirab firma kasumlikkust, ndhtavust ja
pikaajalist jatkusuutlikkust.

Sama viljakutse puudutab ka autori ettevdtet, Lola Peostuudio OU’d, mis tegutseb
peoteenuste valdkonnas, kus pakkujaid on palju ja konkurents on tihe. Kliendid teevad oma
valikuid sageli esmamulje ning sotsiaalmeedia pdhjal ning suurem osa ettevotte ndhtavusest
soltubki just sotsiaalmeediast, mis on digimiirast ja paljudest pakkujatest tilekoormatud.
Seetdttu ei pruugi isegi unikaalsed teenused alati sihtgrupini jouda. Sellises olukorras on eriti
oluline, et ettevotte pakkumine oleks selgelt mdistetav — ainult nii saab olla klientide jaoks
meeldejdédv ning usaldusviirne valik.

Loputdo eesmirk on kujundada Lola Peostuudio OU jaoks selge, pdhjendatud ja
sihipdrane positsioneerimisstrateegia, mis toetaks ettevotte ndhtavust, eristumist ja pikaajalist
arengut. Eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jirgmised iilesanded:

e Avada positsioneerimise moiste ning selle peamised osad.

e Selgitada positsioneerimise tdhtsust.
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e Selgitada vilja positsioneerimisstrateegia loomise protsess ja selle eripdrad
viikeettevotete puhul.
e Kirjeldada Lola Peostuudio OU tegevust, teenuseid ja praegust turupositsiooni.
e Analiiiisida ettevotte sihtgruppi, konkurente ja eristumisvoimalusi.
e Tootada vilja ettevotte jaoks selge ja strateegiliselt pdhjendatud positsioneering.
Kéesolev bakalaureusetoo kisitleb positsioneerimist kui strateegilist, mitmeetapilist
protsessi ning arendab selle pdhjal vilja Lola Peostuudio OU jaoks selge ja pdhjendatud
positsioneerimisstrateegia. TOO teoreetilises osas antakse iilevaade positsioneerimise moistest
ja olulisusest ning kirjeldatakse positsioneerimisstrateegia koostamise protsessi. Empiirilises
osas rakendatakse teoorias kisitletud ldhenemisi Lola Peostuudio OU nditel, analiiiisides
ettevotte hetkeolukorda, sihtrithma ja konkurentsikeskkonda ning tuues nende pohjal vélja
ettevotte peamised eristumisvoimalused. Saadud analiiiisi tulemusena sonastatakse ettevotte
keskne idee ja positsioneerimise pohielemendid, mis toetavad brindi eristumist ja
konkurentsivdime suurenemist.
T606 koostamisel on kasutatud tehisintellekti ideede porgatamiseks, allikate otsingul
(nt mérksonade ja voimalike otsisuundade pakkumiseks). Tehisintellekti abil saadud soovitusi
on kisitletud abivahendina, mitte allikana. Kdik t66 sisulised véited, kasutatud allikad ja
jéreldused on autoripoolselt kontrollitud ning jareldused pohinevad teoreetilisel kisitlusel ja
empiirilisel analiiiisil.
1. Positsioneerimisstrateegia loomise teoreetilised alused
1.1. Positsioneerimise moiste ja tihtsus
Positsioneerimist on libi aja defineerinud ja selgitanud paljud erinevad autorid. Uks
klassikalisemaid késitlusi on Kotler & Keller (2012) seisukoht, mille kohaselt on
“positsioneerimine turundusstrateegia siida” (Ik 77) ning selle eesmirk on kujundada tarbijate
teadvuses selge ja soovitud arusaam tootest voi teenusest, et suurendada ettevotte
konkurentsieelist ja majanduslikku kasu. Kiill aga hakkas positsioneerimisest kui turundus-
likust 1ahenemisest esimesena tegelikult radkima Jack Trout (1969). Ta kirjeldas
positsioneerimist oma artiklis kui méngu, milles osutuvad edukaks need ettevotted, kes
suudavad moista konkurentide positsioone tarbijate teadvuses ning neid teadlikult enda
kasuks éra kasutada (Trout, 1969). Kapferer, kes kisitles positsioneerimist juba oma
varasemates toodes 1990. aastate alguses, selgitab ka oma uuemates viljaannetes
positsioneerimist kui protsessi, mille keskmes on briandi eristuvate omaduste esiletdstmine

(Kapferer, 2008). Keller et al. (2012) selgitavad samuti briandi positsioneerimist protsessina,
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mille eesmérk on veenda tarbijaid brindi eristuvates tugevustes, rohutades samal ajal vajadust
vihendada tarbijate voimalikke kahtlusi ja ebakindlust.

Hilisemates kisitlustes on positsioneerimise madistet tdiendatud ja tépsustatud.
Pituscan & Ioncu (2024) toovad vilja, et positsioneerimine pole lihtsalt turunduslik tehnika,
vaid sellel on otsene moju tarbija milule — see on ,,turundusvahend, mis mdjutab tarbija
psiitihikat ja jatab tema méllu kindlaid muljeid” (Ik 159). Sarnaselt rohutavad Tiwari &
Tiwari (2024), et ,,positsioneerimine on oluline turundustaktika, mis aitab inimestel
kujundada eristuva arusaama briandist voi tootest. See mdjutab brindi mainet ja voimet turul
konkureerida® (Ik 69). Ke et al. (2022) késitlevad positsioneerimist kui tarbija teadvuses
kujunevat tildist kuvandit bréndist. Olsen et al. (2021) tdpsustavad positsioneerimise maistet,
eristades kitsast ja laia positsioneerimist. Kitsas positsioneerimine tihendab nende sdnul, et
brind seostub tarbija teadvuses viheste, kuid tugevate ja kergesti meenuvate (nisi)
omadustega, mis aitavad briandil konkurentidest selgelt eristuda. Lai positsioneerimine
seevastu holmab laiemat omaduste ja védrtuste ringi, mis voib muuta briandi paindlikumaks,
kuid samas vihendada selle selgust tarbija teadvuses. Seetdttu rohutavad Olsen et al. (2021),
et positsioneerimise tohusus soltub sellest, kui selgelt ja kindlalt brindi kuvand tarbija mélus
kujuneb ning kui hdlpsasti see otsustushetkel esile kerkib. Eeltoodud késitlused nditavad, et
positsioneerimist vaadeldakse kiill veidi erinevatest vaatenurkadest, kuid autorite késitlustes
korduvad mitmed iihised elemendid, nagu eristumine, tarbija taju kujundamine ja
konkurentsieelise loomine. Nende kisitluste paremaks esiletoomiseks on koondatud autorite

seisukohad tabelisse (vt Tabel 1).

Tabel 1

Positsioneerimise kdsitluste vordlus erinevate autorite jdrgi
Autor(id) Positsioneerimise tihendus
Vanemad Kiisitlused

Positsioneerimine kui turundusstrateegia siida, mis kujundab

Kotler & Keller (2012) briandi kuvandi tarbija teadvuses.

Trout (1969) Pos.lts.lonef:nn}}ne k.ul méng, mis nduab konkurentide
positsioont moistmist.

Kapferer (2008) Positsioneerimine kui bréndi eristuvate omaduste

esiletdstmine konkurentsikeskkonnas.

Positsioneerimine kui protsess, mis rohutab briandi eristavaid

Keller, Aperia & Georgson (2012) tugevusi ja maandab tarbijate kahtlusi.
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Uuemad Kisitlused

Positsioneerimine kui tarbija psiiiihikat ja mdlu mojutav

Pitugcan & loncu (2024) turundusvahend

N N Positsioneerimine kui oluline turundustaktika, mis kujundab
Tiwari & Tiwari (2024) brandi mainet ja konkurentsivoimet.

Ke, Shin & Yu (2022) Positsioneerimine kui tarbija teadvuses kujunev iildine kuvand

bréandist.
Olsen, Pappas, Samuelsen & Positsioneerimine kui tarbija méllu tekkiv kuvand, mille
Warlop (2021) tugevus viljendub selle meenuvus-holpsuses.

Allikas: autori koostatud kokkuvdte tabelis vilja toodud allikate pohjal

Tuginedes erinevate autorite kisitlustele voib jéreldada, et positsioneerimine on
strateegiline protsess, mille eesmirk on kujundada tarbija teadvuses selge, eristuv ja
tdhenduslik brandikuvand. See aitab esile tuua bréndi tugevusi konkurentsikeskkonnas,
mojutada tarbija tajusid ning toetada nii brindi mainet kui ka ettevotte konkurentsivoimet ja
pikaajalist edu. Lihtsustatult voib positsioneerimist késitleda kui ettevotte keskse sonumi
paika panemist. Selle kaudu vastatakse kiisimusele, miks peaks klient valima just meie
ettevotte, mitte konkurendi.

Turuinfo tilekiilluse ning valikute rohkuse tottu filtreerivad inimesed infot itha enam
ning meelde jddvad vaid sdnumid, mis tekitavad koheseid emotsionaalseid seoseid
(Janiszewska & Insch, 2012). Keller et al. (2012) rohutavad, et inimesed seisavad silmitsi {iha
suurema valikute hulga ja ajapuudusega ning tugev ja selgelt positsioneeritud briand aitab
tarbimisotsuseid lihtsustada. Janiszewska & Insch (2012) rohutavad veel, et ,,brandi
positsioneerimine loob aluse jarjepidevale kommunikatsioonile ja brandi edasisele arengule*
(Ik 9). Kuigi need seisukohad on vélja toodud juba iile kiimne aasta tagasi, ei ole pohjust
arvata, et need tdnaseks enam ei kehtiks. Sarnastele jareldustele on joutud ka hilisemates
uuringutes. Ke et al. (2022) kinnitavad, et kuna tarbijatel ei ole tavaliselt tdielikku
informatsiooni ettevotete pakutavate toodete ja teenuste kohta, toetuvad nad oma valikute
tegemisel suuresti brandi loodud positsioonile ja kuvandile. Seetdttu peab positsioneerimine
tarbija otsustusprotsessi lihtsustama ning aitama tal erinevate valikute vahel kiiremini ja
kindlamalt otsustada. Positsioneerimise olulisus tuleb eriti selgelt esile viikeettevotete
kontekstis. Mandal (2020) rShutab, et vdiksematel ettevotetel on ressursid sageli piiratud ning
nad vdivad kergesti suuremate konkurentide varju jadda. Seega on selge ja labimoeldud

positsioneerimine nende jaoks eriti oluline. Eelnevat kinnitavad ka Fluhrer & Brahm (2023),
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kes néditavad, et ettevotted (sh vdikeettevotted) tajuvad positsioneerimist kui kriitilist
edutegurit just iilekiillastunud ja konkurentsitihedas keskkonnas. Autorid rdhutavad, et
positsioneerimine aitab ettevottel eristuda, selgitada oma véartust ning jadda kliendi
teadvusesse, isegi siis, kui ressursid on piiratud ning tdhelepanu napib.

Lisaks tarbija otsustusprotsessi lihtsustamisele rohutavad mitmed autorid
positsioneerimise olulisust ka emotsionaalse sideme ning strateegiate loomisel. Pituscan &
Ioncu (2024) selgitavad, et positsioneerimine aitab muuta brindi tarbijate jaoks
meeldejddvaks, tekitada positiivseid emotsioone ning eristuda konkurentidest. Keller &
Swaminathan (2020) rohutavad, et ,,hea brandi positsioneerimine aitab suunata
turundusstrateegiat, selgitades, mille eest brénd seisab, kuidas see on ainulaadne, milles
sarnaneb konkureerivate brindidega ning miks peaksid tarbijad seda ostma ja kasutama” (lk
78). Positsioneerimise strateegilist tdhtsust kinnitab Mussa (2025), kes toob vélja, et ,,tugev
briandi positsioneerimine on organisatsioonide edu eeltingimus. Brandi positsioneerimine
aitab ettevotetel médratleda oma sihtsegmendi ning edastada sellele oma eristuvat
véaartuspakkumist” (lk 375). Autori hinnangul mdjutab labimdeldud positsioneerimine
otseselt klientide lojaalsust ning toetab ettevotte pikaajalist kasvu. Seega ei ole
positsioneerimine pelgalt turunduslik tegevus, vaid strateegiline otsus, mis mdjutab ettevotte
konkurentsivoimet ja jatkusuutlikkust. Jdrgnevas tabelis on kokkuvdtlikult esitatud erinevate

autorite késitlused bréndi positsioneerimise olulisusest (vt Tabel 2).

Tabel 2
Positsioneerimise tihtsus erinevate autorite jdrgi
Autor(id) Positsioneerimise tihtsus

Janiszewska & Tnsch (2012) Turg ulpkullastumgd, mfot filtreeritakse, meelde jadvad vaid
selged ja seotud sonumid.
Keller, Aperia & Georgson (2012) Lihtsustab otsuseid {ilekiillastunud turul.

Kuna tarbijal pole kogu informatsiooni toote/teenuse kohta,

Ke, Shin & Yu (2022) toetub ta valikutes positsioonile.

Eriti oluline védikeettevotte jaoks, kuna ressursse véhe ning

Mandal (2020) jaavad tihtipeale suurte konkurentide varju.

Fluhrer & Brahm (2023) I?mm}avad koike eelnevat ning toovad vanemad teooriad ka
tanapaeva.

Pituscan & Toncu (2024) Muudab meeldejadvaks, tekitab positiivseid emotsioone,

eristab konkurentidest.
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Mairatleb brandi eripéra, konkurentsilised sarnasused ning

Keller & Swaminathan (2020) pohjused, miks tarbijad peaksid briandi eelistama.

Positsioneerimine on bréndi toimimise ja edu saladus ning

Mussa (2025) mojutab otseselt klientide lojaalsust.

Allikas: autori koostatud kokkuvdte tabelis vilja toodud allikate pohjal

Oluline on ka mdista, mis loob tarbija jaoks tugeva ja toimiva positsiooni. Mitmed
autorid rohutavad, et keskseks ei ole mitte ainult sonum ise, vaid ka see, kellele ja kuidas see
on esitatud. Keller et al. (2012) sonul on ,tarbijate ja organisatsioonide vajaduste ning
soovide moistmine ning neid rahuldavate toodete ja kampaaniate loomine eduka turunduse
keskmes* (lk 53-54). Peamisteks kiisimusteks on seega, millised on eri sihtrithmade
vajadused ning kellele ja milliseid pakkumisi suunata. See tdhendab, et positsioneerimine ei
seisne ainult sonumi loomises, vaid ka selles, et see jouaks dige sihtrithmani. Eriti oluline on
sihtriihma tdpne médratlemine véikeettevotete puhul, kelle edukus soltub sellest, kui tohusalt
nad suudavad oma piiratud ressursse suunata just nendele klientidele, kelle jaoks nende
vaartuspakkumine on kdige asjakohasem (Mandal, 2020). Eelnevat toetab ka Janiszewska ja
Inschi (2012) seisukoht, mille kohaselt on ,,iiks tdsisemaid vigu bréndi juhtimises katse
meelitada koiki potentsiaalseid brandi kasutajaid* (Ik 12). Kui esitatakse oma pakkumist liiga
suurele vai erinevatele sihtgruppidele, v3ib brandi sonum muutuda ebaméairaseks. Teadlik ja
fokusseeritud positsioneerimine oluline on eeldus tugeva briandi kujunemisel.

Esitatud artiklite pdhjal saab jéreldada, et bréndi positsioneerimine ning selge
strateegia loomine on tdnapdevases infokiillases turukeskkonnas iiks olulisemaid tegevusi,
mida peaks iga ettevotja tegema, et tema ettevote turul silma paistaks ning konkurentidest
eristuks. Hasti labimdeldud positsioneerimine aitab ettevottel jarjepidevalt tegutseda ning
toetab pikaajalist kasvu. Seetdttu voib positsioneerimist pidada ettevotte jatkusuutlikkuse ja
edu tiheks keskseks eelduseks.

1.2. Positsioneerimisstrateegia loomise protsess

Positsioneerimine ei ole iiks kindel tegevus vaid mitmest erinevast etapist koosnev
strateegiline protsess. Selge positsiooni kujundamiseks peab ettevote mdistma turukeskkonda
ning seda, millist sonumit ta soovib edasi anda. Janiszewska & Insch (2012) selgitavad, et
positsioneerimise protsess koosneb kolmest pohietapist: sihtriihma paika panemisest,
peamiste konkurentide véljaselgitamisest ning eristumiskohtade kindlaksmédramisest (vt

Joonis 1). Sama kinnitavad ka uuemas artiklis Pituscan & Ioncu (2024), rdhutades, et need
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komponendid loovad strateegilise raamistiku, mis toetavad ettevotte pikaajalist

konkurentsivoimet ning aitavad kujundada tugeva brandi kuvandi.

Sihtrithma Konkurentide Eristumiskohtade
paikapanemine viiljaselgitamine Kindlaksmidramine
I samm 1T samm Il samm
&  Kes on sibtrithmaks? &  Kes on peamised & Mis eristab
»  Millised on nende konkurendid? konkurentidest?
vajadused? & Mis on nende tugevused ja &  Suurcndatakse toole vii
nirkused teenuse eristavaid
funnuseid

Joonis 1. Positsioneerimise etapid

Allikas: autori koostatud Janiszewska & Insch (2012) ja Pituscan & loncu, (2024) pdhjal

Kotler & Keller (2012) késitlevad positsioneerimist samuti mitmeosalisena, kuid
nende ldhenemine on detailsem ning kirjeldab positsioneerimist kui keerukat strateegilist
arendusprotsessi, mitte lihtsat kolmest sammust koosnevat mudelit. Autorite jargi on
positsioneerimise iliks keskseid osasid konkurentide pdhjalik tundmadppimine. Ettevattel
tuleb selgelt médratleda, kes on tema konkurendid ning millised on tema bréndi ja
konkureerivate ettevotete vahelised eristumispunktid (ingl points of difference, POD) ja
sarnasused ehk pariteedipunktid (ingl points of parity, POP). Samuti tuleb selleks moista
konkurentide tugevusi ja ndrkusi. Jirgmisena tuuakse artiklis vélja oma brindi keskse idee
paika panemine, mis peaks koondama brindi olemuse ning soovitud positsiooni. Sellele
toetudes sonastatakse lithike juhtlause (ingl. brand mantra), mis hiljem turundustegevustes ja
pakkumise esitamises suunavaks saab. Teoreetiliselt voib brindil olla ka mitu keskset ideed.
Sellisel juhul on tegemist nn straddle-positsioneerimisega ning tuleks teha ka mitu erinevat
positsioneeringut. Kui eelmainitud punktid on paika saanud, peavad turundajad positsiooni
selgelt kommunikeerima kdikidele ettevdtte todtajatele, et nende hoiakud ja tegevused
oleksid kooskdlas brandi olemuse ja lubadustega. Lopuks tuleb positsioneerimist jarjepidevalt
rakendada kdigis turundustegevustes. (Kotler & Keller, 2012)

Uhe olulise tipsustuse positsioneerimise protsessi kisitlusse toovad sisse Morgan et
al. (2025), réhutades, et positsioneerimine ei 1ope ka turundustegevuste rakendamisega.
Autorite hinnangul ei ole strateegia elluviimise seisukohalt piisav iiksnes kavandatud

tegevuste elluviimine, vaid oluline on ka hinnata, millisel miiral need aitavad kaasa seatud



VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL

11

eesmirkide saavutamisele. [lma tulemuste analiiiisita ei ole vdimalik hinnata, kas ja kuivord

rakendatud tegevused positsioneerimisstrateegiat toetavad ning millist véértust need loovad.

Erinevad autorid kisitlevad positsioneerimisprotsessi erinevalt. Uheks olulisemaks

erinevuseks Joonisel 1 esitatud mudeli ning Kotler & Keller (2012) késitluse vahel on

asjaolu, et viimased ei késitle sihtriithma maératlemist positsioneerimisprotsessi osana. Nende

ldhenemises on sihtriihma méératlemine eraldiseisev turundusstrateegia etapp, mis eelneb

positsiooni kujundamisele. Kédesoleva 16put66 autor 1dhtub siiski seisukohast, et sihtriihma

méératlemine on liks positsioneerimise osadest. Kuna positsioneerimise eesmérk on

kujundada selge ja eristuv arusaam ettevdttest voi briandist kindla sihtriihma teadvuses, ei ole

ilma selgelt méératletud sihtriihmata voimalik kujundada iihtselt mdistetavat positsiooni.

Sellest lahtuvalt on autor ka jérgnevas joonises ldhtunud kisitlusest, mille kohaselt kuulub

sihtriithma méiratlemine positsioneerimisprotsessi (vt Joonis 2).

Konkurentide
viiljaselgitamine

-
Sihtriilhma
paikapanemine
pS
&  Kuhu ning kellele -

hakatakse sonumit
kommunikeerima?
o  [Kes on peaming

Kes on konkurendid?

sihtrihm?
¢ ¢
Konkurentsi ::ma h:':"d' kﬂ‘:“ Briindi mantra
oL ee paikapanemine p :
tundmadppimine (visib olls mitw) sinastamine
ps A
¢ Viilja selgitada nende *  Milline on brindi » 35 sonaline
PODid ja POPid olemus? kokkuvitte brimdi
o  Miista Konkurendi o Mida pakutakse? positsionnist ja
tugevusi ja nirkusi pakkumisest
i Vajadusel tee korrektuure : l
¢ N
Tulemuste kontroll + Rakendamine Positsiooni
vajadusel parandused turundustegsevustes kommunikeerimine
oy ps A h
o  Kas tegevused on e  [htne ja pidev o Selgita tiitajatele
aidanud eesmiirke kommikuisioon aitab positsiooni, et nende
saavuatada? midista somumit tegevused oleks
e Millist viiirtust & Brind eristub teisest kooskilas etteviitte
loovad? shnumiga

Joonis 2. Positsioneerimise protsess

Allikas: autori koostatud Kotler & Keller (2012), Janiszewska & Insch (2012), Pituscan &

Ioncu (2024) ja Morgan et al. (2025) pohjal
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Kotler & Keller (2012) késitlus positsioneerimisest hdlmab kogu protsessi alates
positsiooni kujundamisest kuni selle rakendamise ja kommunikeerimiseni. Morgan et al.
(2025) lisavad ka rakendamistulemuste analiilisi. Joonisel 3 on esitatud positsioneerimis-
protsess tervikuna, et ndidata selle rolli ka laiemalt, kuid t66 fookus jadb strateegia
kujundamise etappidele, mitte veel selle elluviimisele. Positsiooni rakendamine ja selle
kommunikeerimine ei kuulu strateegia loomise protsessi, kuid on oluline 14bi mdelda, kuidas
valitud positsioon 16puks kommunikatsioonis ja turundustegevustes véljenduma hakkab.

Erinevate autorite késitluste pohjal voib jareldada, et positsioneerimisstrateegia
loomine eeldab mitmekiilgset 1dhenemist, kus organisatsiooni eesmargid, tarbijate tajud ja
konkurentsiolukord on omavahel tihedalt seotud. Mussa (2025) toob oma artiklis vélja, et
,,brandi positsioneerimine peaks hdlmama organisatsiooni missiooni, piitidlusi ja tugevusi
ning arvestama ka turu huvidega* (lk 374). Pituscan & Ioncu (2024) kinnitavad samuti Kotler
& Keller (2012) seisukohta, et eduka positsioneerimise eelduseks on pdhjalik arusaam
tarbijate vajadustest, konkurentide tugevustest ja ndrkustest ning erinevate turusegmentide
eriparadest. Ldhtudes erinevate autorite vaatenurkadele, 161 kiesoleva uurimuse autor oma

mudeli positsioneerimisstrateegia loomise kohta (vt Joonis 3).

s | oy > oy 3 ™
. Ettevotte . . 3. _
Sihtrithma Konkurentsi-
hetkeolukorra ™ . N e
. miératlemine keskkonna analiiiis
kaardistamine
p AN AN ; "y
4 6. Turundus- N ([ 5. N 4. N
tegevuste rakendamine | |  Brandi keskse idee | | Eristumiskohtade
+ analiiiis paikapanemine villjaselgitamine
\_ (siin toos: kirjeldus) J J J

Joonis 3. Positsioneerimisstrateegia loomise protsess

Allikas: autori koostatud eelmainitud allikate stiinteesi tulemusel

To606 autor leiab, et eduka positsioneerimisstrateegia keskmes on ettevotte
hetkeolukorra moistmine. Samuti on oluline mdista oma sihtgruppi, konkurente ning seda,
kuidas neist eristuda. Nende analiiiisimise tulemusel pannakse paika ettevotte keskne idee,
millele toetudes hakatakse valitud sihtriihmale oma sonumit kommunikeerima ning
turundustegevusi planeerima. Tugeva positsiooni loomine alati seotud pdhjaliku analiiiisi ja
uurimistooga. Alles seejdrel saab briand kujundada usaldusviirse, eristuva ja meeldejddva

positsiooni turul. Vilja toodud etapid selgitatakse pohjalikumalt lahti jirgmises alapeatiikis.
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1.3. Positsioneerimise etappide kirjeldamine

Lihtudes erinevate autorite kisitlustest joudis kdesoleva t66 autor jareldusele, et
positsioneerimisstrateegia loomise protsess algab ettevotte hetkeolukorra moistmisest (vt
Joonis 4). See on positsioneerimise tiivi ning loob aluse kdikidele jargnevatele etappidele.
Jargmisteks sammudeks on sihtriihma maératlemine, konkurentsikeskkonna analiiiis ning
eristumiskohtade ja keskse sonumi kujundamine. Antud peatiikis kirjeldatakse kdik nimetatud
etapid lahti ning selgitatakse kuidas neid reaalselt ellu viia. Lopuks selgitatakse ka kuidas

neid turundustegevustes rakendada.

lithi- ja pikaajalised

. soovitud arengusuund
eesmirgid

milliseid teenuseid ’ . L inimressursid ja
pakutakse? Eesmiirgid ja

oskused, kogemused
arengusuunad

F "y %, Y
3

Tegevus ja teenused Ressursid

A

j& /{
Ettevitte L
jarjepidev véi juhuslik? [ hetkeolukorra J selielbed i s

vaimalused
kaardistamine -
7 N .,
Praegune kuvand Tugevused
L A rd vy
kuvand tarbija silmis Kitsaskohad milles on etteviite
(+ digimaailm) \ ) tugev?

millised on piirangud? mil]isutllislr}clzirgcmud
Joonis 4. Ettevotte hetkeolukorra kaardistamine
Allikas: autori koostatud Mussa (2025), Tiwari & Tiwari (2024), Redwan (2025) ja Mandal

(2020) pdhjal

Ettevotte hetkeolukorra kaardistamisel tuleb esmalt vélja selgitada ettevotte eesmérgid
ja arengusuunad, kuhu soovitakse jouda, kuna need mdjutavad otseselt edasisi tegevusi ja
valikuid (Mussa, 2025). Positsioneerimine peab tuginema sellele, mida ettevote tegelikult
pakub. Seega tuleb kaardistada ettevotte pracgune tegevus ja pakutavad teenused ning moista,

millised on rahalised, ajalised ning oskuslikud voimalused. Viikeettevotete kontekstis
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rohutatakse eriti olemasolevate ressursside hindamist, kuna piiratud ressursid seavad selged
piirid strateegiliste valikute elluviimisele (Mandal, 2020). Tugevuste ja kitsaskohtade analiiiis
aitab moista, millistes aspektides on ettevote konkurentsivoimeline ning millised tegurid
voivad positsioneerimist piirata (Tiwari & Tiwari, 2024).

Keller et al. (2012) kinnitavad ka, et usutav ja jirjepidev positsioneerimine eeldab
ettevotte sisemiste voimekuste ja piirangute realistlikku hindamist, kuna vaid tegelikele
tugevustele tuginev positsioon on tarbijate jaoks usaldusvéddrne. Samuti on Tiwari & Tiwari
(2024) sonul oluline vaadelda ettevdtte senist toimimist ja kujunenud kuvandit, et moista,
kuidas ettevote on seni end turul méiératlenud ning milline arusaam voib tarbijatel ettevottest
juba olemas olla. Kuna brindi positsioneerimine on tdnapédeval suurel médral litkunud
digikeskkonda ning kujunenud mitmeplatvormiliseks ja kiiresti muutuvaks, ei ole vdoimalik
ettevotte hetkeolukorda hinnata ilma selle digitaalmaailmas tehtud tegevusi arvestamata
(Redwan, 2025). Just digikanalite kaudu jouab valdav osa tarbijatest brandideni. Seetdttu on
oluline pdhjalikult analiiiisida, kuidas brénd on esindatud erinevates sotsiaalmeediakanalites
ja veebis ning kui aktiivselt ja sihipédraselt seal tegutsetakse. Tuleb tuvastada voimalikud
puudused voi arenguvajadused ettevotte digitaalses esindatuses.

Ettevotte hetkeolukorra mdistmisele jargneb sihtriihma paika panemine (vt Joonis 5).
Et sihtriihma méératlemine oleks siisteemne ja pdohjendatud, algab see turu
segmenteerimisest, mille kiigus jaotatakse turg vdiksemateks ja omavahel sarnasteks
rithmadeks demograafiliste, geograafiliste ja kditumuslike tunnuste alusel (Tiwari & Tiwari,
2024). Sellise segmenteerimise eesmérk on tuvastada rithmad, kellel on sarnased vajadused
ning kditumismustrid (Dolnicar et al., 2018). Seejérel hinnatakse tekkinud segmente nende
modddetavuse, suuruse, kasumlikkuse, ligipddsetavuse ning ettevotte voimekuse alusel neid
teenindada. Hindamise tulemusel valitakse vélja iiks vOi mitu segmenti, millele ettevote
otsustab oma turundustegevused suunata. (Tiwari & Tiwari, 2024) Dolnicar et al. (2018)
toovad veel vilja, et sihtrithma valik peab olema kooskdlas ettevotte ressursside ja
strateegiliste eesmarkidega, kuna liiga lai voi ebaselgelt médratletud sihtrithm voib
vihendada turundustegevuste tohusust. Lopuks méératletakse sobiv sihtimisstrateegia, mis
aitab otsustada, kas keskenduda kitsale niSile ja iihele sihtriihmale, mitmele erinevale
segmendile voi kasutada diferentseeritud 1&henemist, milles suunatakse eri sihtgruppidele
erinevad sonumid. Selline samm-sammuline sihtriihma paikapanemine loob eeldused selgeks
ja jarjepidevaks positsioneerimiseks ning aitab ettevottel kasutada ressursse maksimaalse

efektiivsusega. (Tiwari & Tiwari, 2024)
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1. Turu segmenteerimine ] [ 2. Segmentide hindamine

Turg jagatakse viiiksemateks, omavahel sarnasteks - Kui suur on selle ostujoud?
gruppideks/segmentideks - Kas pusavalt suor ja kasumlik?
= Nt demograafiliste voi geograafiliste tunnuste alusel - Kas ligipiiisetav ning teostatav?
e A -

3. Sihtgrupi valik ning strateegia miiiiramine

'\_\I"
~

Valitakse iiks (v1 mitu) segmenti, kellele keskenduma hakatakse

Valitakse strateegia: diferentseerimata sithtimine (kogu turg), diferentseeritud sihtimine (mitu segmenti),
kontsentreeritud sihtimine (iiks kitsas ni%3), mikroturundus (viga tipne, sageli individuaalne sihtimine)

p"

Joonis 5. Ettevotte sihtgrupi midratlemine

Allikas: autori koostatud Tiwari & Tiwari (2024) ja Dolnicar et al. (2018) pdhjal

Kotler & Keller (2012) sonul ei konkureeri ettevote ainult otseste pakkujatega, vaid
ka kaudsete lahenduste ja alternatiividega, mis piitiavad rahuldada sama kliendivajadust (vt
Joonis 6). Seetdttu algab konkurentsikeskkonna analiiiis konkurentide méaaratlemisest,
jagades need otsesteks, kaudseteks ja asenduslahendusteks. Asenduslahenduseks voib
nimetada nditeks seda, kui klient otsustab teenuse tellimise asemel proovida teha vajalikud
tegevused voi tooted ise. Jargmise etapina toovad autorid vélja konkurentide pakkumise
moistmise, keskendudes nende turundustegevusele, peamistele tugevustele ning
eristumisteguritele. Turupositsiooni vordlemine aitab hinnata, millistes aspektides
konkurendid tiksteisest erinevad ning kas turul esineb kasutamata voimalusi. Pituscan &
Ioncu (2024) toovad esile, et see on oluline analiilisimeetod, mis aitab siistemaatiliselt
koondada konkurentsikeskkonnast saadud info ning kasutada seda ettevotte positsioneerimis-
ja strateegiliste otsuste kujundamisel. Rosario & Raimundo (2024) rohutavad lisaks, et
konkurentsianaliilis peab olema jérjepidev ja korduv protsess, kuna konkurentsikeskkond on
pidevas muutumises. Autorid toovad vélja, et konkurendid mojutavad vastastikku tiksteise
otsuseid ning iihe brindi strateegilised sammud voivad vallandada teiste brandide

vastureaktsioone, muutes seeldbi konkurentsiolukorda.
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Joonis 6. Konkurentsikeskkonna tundmadppimine

Allikas: autori koostatud Kotler & Keller (2012) ja Pituscan & Ioncu (2024) pohjal

Kui konkurentide olemus on selgelt kaardistatud, saab keskenduda sellele, kuidas
ettevote neist eristub. Sellele aitab kaasa ka varasem turupositsiooni vordlus, mis voimaldab
hinnata, kus esineb voimalusi eristumiseks. Janiszewska & Insch (2012) jirgi on eristumine
positsioneerimise keskne tunnusjoon, mida nii teoreetikud kui ka praktikud kdige sagedamini
esile toovad, késitledes positsioneerimist protsessina, mille eesmirk on luua brandide vahel
tdhenduslikke erinevusi. Pituscan & Ioncu (2024) rohutavad, et eristumine kujuneb
konkurentsianaliiiisi tulemusena ning selle alusel valitakse sobiv positsioneerimisstrateegia,
mille kaudu tuuakse esile ettevotte unikaalsed omadused tarbija teadvuses. Eristumiskohtade
sonastamisel on oluline ldhtuda kliendivaartusest, keskendudes mitte iiksnes sellele, mida
ettevote teeb, vaid eelkdige sellele, miks pakutav lahendus on kliendi jaoks oluline.

Selleks, et teada saada, mida kliendid ootavad ja soovivad, saab viia ldbi nt
tarbijakiisitlusi ning tdnapéeval, kus tehisintellekti kasutamine muutub aina sagedasemaks ja
tavalisemaks, on leitud jarjest rohkem viise, kuidas seda ka turu-uuringutes ja kiisitlustes
praktiliselt kasutada. Uheks uuemaks suunaks on suurte keelemudelite (ingl Large Language

Models, LLM) kasutamine siinteetiliste vastajate (ingl synthetic respondents) loomiseks. Kui
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anda LLM-ile ette samad kiisimused ja vastusevariandid, mida esitatakse péris vastajatele,
saab mudel genereerida tdiendavaid vastuseid analiiiisi toetamiseks. (Wang et al., 2026).

Empiirilisi tdendeid selle kohta, millal ja mil méaéral LLM-id suudavad inimeste
vastuseid usaldusviirselt jdljendada, pakub niiteks Gonzalez-Bustamante et. al (2025)
uuring. Autorid tuginesid Chile CEP (Centro de Estudios Publicos) tdendosusvalimi
kiisitlusele, kus viidi 1dbi 1482 intervjuud, ning koostasid nende vastajate pdhjal siinteetilised
profiilid. Kokku loodi 38 532 profiili (1482 algset profiili x 2 erinevat promptimise
strateegiat: ainult demograafiline info vs demograafia koos hoiakute ja poliitiliste tunnustega
x 13 erinevat LLM-i), et selgitada, kuidas erinevad sisendid mojutavad siinteetiliste vastuste
sarnasust paris andmetega. Tulemused niitasid, et vastuste kvaliteet erines teema- ja
vastajariihmade pohiselt. Seega voivad LLM-i abil loodud siinteetilised vastused olla
uuringutes kasulik tdiendav sisend ja kontrollmehhanism, kuid neid ei saa veel kisitleda
inimvastuste tdieliku asendusena. (Gonzalez-Bustamante et al., 2025).

Sama rohutab ka Wang et al. (2026) uuring, mis toob vilja, et LLM-vastuseid ei
tohiks késitleda inimvastajate asendusena ega liita neid péris andmetega. See voib suurendada
hinnangute nihke (ingl bias) riski ning vdhendada jarelduste tapsust. Lisaks selgitatakse, et
kuigi suurem valim aitab tavaliselt suurendada jarelduste usaldusvéérsust, ei pruugi LLM-i
abil liiga suure hulga siinteetiliste vastuste lisamine automaatselt tulemusi parandada.
Vastupidi, voib see tulemusi hoopis halvendada ning vastused vdivad hakata liigselt erinema
paris inimeste omadest. Seetottu on pdhjendatud késitleda LLM-pohist vastuste loomist
eelkdige andmete tdiendamise (ingl data augmentation) tooriistana: péaris andmed toimivad
uuringu pdhjana ning siinteetilisi vastuseid kasutatakse lisavaatena. Selline raamistik
voimaldab iihelt poolt leevendada viikese valimi pohjal tehtavate jérelduste iildistatavust,
kuid teiselt poolt sdilitada kontroll selle iile, kas ja millistes tingimustes LLM-id suudavad
paris vastajaid usaldusvairselt jédljendada. (Wang et al., 2026) Kokkuvdttes loovad
LLM-uuringud lisavoimaluse oma sihtriihma soovide ja vajaduste mdistmiseks.

Péarast konkurentsianaliiiisi ja ettevotte eristumiskohtade méératlemist kujundatakse
brindi keskne idee. See koondab brindi olemuse ning suunab edasist turundus- ja
kommunikatsioonitegevust. Kotler & Keller (2012) jdrgi aitab briandi keskne idee tagada, et
koik turundus- ja kommunikatsioonitegevused oleksid kooskdlas briandi soovitud
positsiooniga. Autorid késitlevad seda brand mantra mdiste kaudu. Brand mantra peab
olema lithike, 3—5 sonaline brindi olemuse kokkuvdte, mis toimib brandi sisemise
strateegilise juhisena. Keller et al. (2012) kisitluse kohaselt ei ole bréandi keskne idee slogan

ega reklaamlause, vaid kontseptuaalne alus kogu bréindi juhtimisele. See peab “toimima kui
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suunav Pohjatiht” (1k 41), mis aitab otsustada, kas planeeritavad sammud aitavad mdista
brindi vairtust (Tang, 2025). Janiszewska & Insch (2012) jirgi aitab see eristumiskohti
selgelt sOnastada ja jarjepidevalt kommunikeerida, toimides seeldbi sillana
konkurentsianaliiiisi, positsioneerimise ja praktilise turundustegevuse vahel.
Positsioneerimine ei 10pe aga ka idee sdnastamisega. Selle tegelik vdartus avaldub
alles siis, kui valitud positsiooni hakatakse jirjepidevalt rakendama turundustegevustes.
Positsioon peab avalduma toodete omadustes ja kvaliteedis, hinnastamises, personali
kditumises ja suhtluses ning bréndi visuaalses kuvandis, kujundades tarbijale tihtse ja
dratuntava kogemuse (Kotler & Keller, 2012). Sama positsioon peab olema selgelt néhtav ja
mdistetav kdikides kommunikatsioonikanalites ning turunduslikes elementides (Janiszewska
& Insch, 2012). Tadnapéevases turunduskeskkonnas toimub positsioneerimisstrateegia
rakendamine suures osas digikanalite kaudu. See on oluliselt toetanud piiratud ressurssidega
viiksemaid ettevotteid, voimaldades neil jouda oma sihtrithmani senisest kuluefektiivsemalt
(Kumar et al., 2025). Digikanalid, muuhulgas sotsiaalmeedia, veebilehed ja e-posti turundus,
voimaldavad brindi sdnumit edastada kiiresti, laiale sihtrithmale ning samal ajal mdota ja
kohandada tegevuste tulemuslikkust (Kumar et al., 2025). Eriti oluline roll on
sotsiaalmeedial. See pakub mitmeid voimalusi vahetuks suhtluseks klientidega ning brandi
nédhtavuse jérjepidevaks kasvatamiseks. Budiarti (2024) toob oma artiklis korduvalt vilja, et
positsioneerimisstrateegia rakendamisel digikanalites ei piisa vaid brandi sdnumi
edastamisest, vaid viga tihtsal kohal on ka aktiivne suhtlus kliendiga. Brindi ndhtavust ja
eristumist toetavad véga tugevalt erinevad kliendikogemused ning sihtriihma teadlik
kaasamine. Autor toob esile, et kaasatust saab suurendada eelkdige personaalse ja
sihtrithmapdhise sisu kaudu ning jarjepideva ja vastastikuse suhtluse abil digikanalites.
Lisaks rohutavad Kumar et al. (2025), et edukas positsioneerimine digiturunduses eeldab
tegutsemist mitmes digikanalis samaaegselt ja jirjepidevalt. Uksnes iihele kanalile
keskendumine piirab brandi ndhtavust ja potentsiaalset sihtrithmani joudmist, samas kui
mitmekanaliline 1dhenemine toetab positsiooni tugevamat ja pilisivamat kinnistumist. Kiill aga
toovad Metz & Kanyam (2023) veel vilja iihe vdga olulise aspekti — sotsiaalmeedia ei toimi
automaatselt ning ei anna tulemusi iseenesest. Selle kasutamine peab olema teadlik ja
eesmirgipédrane. [lma labimdeldud tegevusplaanita ei taga soovitud tulemusi ei regulaarne

postitamine ega ka kohalolu mitmes digikanalis korraga.
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2. Lola Peostuudio OU turupositsiooni analiiiis
2.1. Metoodika ja andmete kogumine

Kiesolev bakalaureusetdd keskendub Lola Peostuudio OU positsioneerimisstrateegia
viljatootamisele. Tegemist on juhtumiuuringuga (ingl case study), milles kasutatakse
kvalitatiivset analiilisi ning toetavaid kvantitatiivseid niitajaid (sotsiaalmeedia moddikud ja
skaalahinnangud). Analiiiisitakse iihte konkreetset viikeettevdtet (Lola Peostuudio OU) ning
selle positsiooni peo- ja elamusteenuste turul. Kvalitatiivne ldhenemine on pdhjendatud, kuna
positsioneerimine soltub tugevalt ettevotte teenuste sisust, konkurentsiolukorrast ning sellest,
kuidas ettevote digikanalites oma vaartuspakkumist ja eristumiskohti kommunikeerib.
Toetavaid kvantitatiivseid néitajaid kasutatakse eelkdige digikanalite kaasatuse ja
konkurentide vordlemiseks ning tulemuste toetamiseks.

Empiiriline analiiiis on iiles ehitatud Joonisel 3 esitatud positsioneerimisstrateegia
loomise mudeli pdhjal. Tdpsemalt pShineb see ettevotte hetkeolukorra kaardistamisel (vt
Joonis 4), sihtriihma méairatlemisel (vt Joonis 5) ja konkurentsikeskkonna tundmadppimisel
(vt Joonis 6). Kuigi etapid on t60s kirjeldatud kindla jirjestusena, toimub andmete kogumine
osaliselt paralleelselt: tarbijakiisitlus viiakse 14bi hetkeolukorra kaardistamise faasis, kuid
LLM-pohiste siinteetiliste vastuste loomine ja kiisitluse laiendamine tehakse pérast sihtrithma
analiiiisi, kui t60 kédigus on médratletud sihtsegmendid, mida kasutatakse LLM-i sisendina.

Empiiriline analiiiis algab Lola Peostuudio OU hetkeolukorra ja praeguse digitaalse
kuvandi kaardistamisega. Kuna tegemist on hetkel praktiliselt iiheinimese ettevottega ning
omanikuks on selle t60 autor, siis keskendub alapunktis 2.2.1. tehtud hetkeolukorra analiiiis
suures osas autori enda motetel ning eneseanaliiiisil. Esimese sammuna tuuakse vélja
ettevotte eesmirgid ja analiilisitakse ettevotet autori pilgu 1dbi. Siis kogutakse viimase kuue
kuu (oktoober 2025 — mérts 2026) andmed ettevotte avalikest digikanalitest (Instagram,
Facebook, TikTok ja koduleht), et hinnata kommunikatsiooni jarjepidevust ja sonumi selgust
ning véltida jirelduste tegemist liksikute postituste voi lithiajaliste kampaaniate pdohjal.
Digikanalite analiiiisi kédigus kaardistatakse Joonisel 4 vilja toodud hetkeolukorra tegurid:
milliseid teenuseid ettevote pakub, millised on néhtavad tugevused ning kitsaskohad ja
milline on ettevotte praegune kuvand digitaalses maailmas. Lisaks viiakse 14bi tarbijakiisitlus,
et selgitada vélja, milliseid tegureid peavad potentsiaalsed kliendid peoteenuse pakkuja
valimisel koige olulisemaks ning milline esmamulje kujuneb Lola Peostuudio digikanalite
pohjal enne teenuse tellimist. Kiisitluse raames hinnatakse Lola Peostuudio kodulehe ja
Instagrami arusaadavust (nt kui hésti on aru saada, mida pakutakse ning kuidas tellimust

esitada). Selline 1dhenemine voimaldab tdiendada digikanalite analiiiisi ka tarbijavaatega.
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Tarbijakiisitluse tulemuste pohjal luuakse t60 jirgmises etapis lisaks périsvastajate
andmestikule tehisintelligentsi (NotionAl) abil siinteetiliste vastuste kogum. Selle eesmirk on
laiendada analiiiisi, toetada tulemuste tdlgendamist ja kontrollida, kas paris andmetest
ilmnevad mustrid piisivad ka LLM-1 vastustes. Valitud mudelile kirjeldatakse valitud
segmente ning lastakse sel kehastuda antud segmenti kuuluvaks vastajaks. Pérast esitatakse
LLM-ile samad kiisimused ja vastusevariandid nagu tarbijakiisitluses, ning selle pohjal
luuakse etteantud formaadis siinteetilised vastused. LLM-pohised vastused koondatakse
eraldi andmestikuks ning analiiiisis ei liideta siinteetilisi vastuseid automaatselt paris
vastustega liheks, vaid neid kasutatakse paralleelse vordlusena ning kirjeldatakse, millistes
kiisimustes on tulemused kooskdlas ja millistes ilmnevad lahknevused. Lahknevusi
kisitletakse analiiiisi osana, kuid 16ppjareldused positsioneerimisstrateegia kujundamiseks
tehakse esmajoones inimvastajate andmete pohjal.

Lola Peostuudio tegutseb sisuliselt kolmes suunas: lasteliritused, tdiskasvanute
iiritused ning dekoreerimisteenused (Lola Peostuudio, n.d.). Selle t66 raames késitletakse nii
sihtriihma méiiramises kui ka konkurentsianaliiiisis ettevotet kahe teenusekategooria 1dikes:
laste- ja tdiskasvanute teenused. Need kaks on alad, millega autor ise selles ettevottes tegeleb.
Kategooriate jargi analiiiisides on tulemused paremini vorreldavad ning saab véltida liigset
iildistamist. Sihtrithma méératlemisel (vt Joonis 5) ldhtutakse esmalt turu segmenteerimisest
(nt teenuste/iirituste tiitibid, geograafilised piirkonnad), seejirel hinnatakse segmente t66
eesmargi kontekstis (nt kas segment on ettevotte jaoks realistlik, teostatav ja digikanalite
kaudu hasti kéttesaadav) ning Id6puks otsustatakse, millistele segmentidele ja millistele
strateegiatele positsioneerides keskendutakse.

Konkurentsikeskkonna analiilisimisel keskendutakse esmalt Tartu ja Louna-Eesti
teenusepakkujatele, kuna tegemist on ettevotte jaoks olulise ja peamise
tegutsemispiirkonnaga. Samas pakub Lola Peostuudio teenuseid iile Eesti, mistottu
kaasatakse vordlusesse ka kaugemal tegutsevaid pakkujaid. Lisaks tuuakse vordlusesse
osaliselt ka isetegemine ning asenduslahendused. Ettevotte ja konkurentide digitaalse
esindatuse ning positsioneerimise vordlemiseks kasutatakse jargmisi hindamiskriteeriume:

1. postitamise sagedus (kommunikatsiooni jarjepidevuse hindamiseks),

2. kanalite ja kodulehe selgus (nt kui kiiresti ja arusaadavalt on leitavad teenused,
kontaktinfo, pakkumised jne),

3. sOnumi edastamise selgus (nt kas on tajutav, kellele teenus on suunatud ja mida
ettevote pakub),

4. jidlgijaskonna suurus,
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5. kaasatus (postituse vaatamiste, meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste tasakaal)

Lola Peostuudio kanalites, mis aitab hinnata, kuidas postitatav sisu toimib,

6. tarbijakiisitluse tulemused (teenusepakkuja valikukriteeriumid ning Lola Peostuudio
digikanalite arusaadavuse hinnangud).

Konkurentide vordluse tulemusena tuuakse vélja voimalikud eristumiskohad Lola
Peostuudio jaoks. Tehtud jarelduste pohjal sdnastatakse Lola Peostuudio védéartuspakkumine ja
briandi keskne idee ehk mantra ning koostatakse positsioneerimisstrateegia, mis seob
madratud sihtrithmad, ettevotte tugevused ning eristumiskohad. Turundustegevuste
rakendamist ja analiilisi késitletakse kéesolevas to6s kirjeldusena (vt Joonis 3), st selgitatakse,
kuidas kujundatud positsiooni oleks voimalik digikanalites toetada vastavalt tehtud analiiiisi
tulemustele, kuid hetkel seda veel ellu ei viida ning jirelmdju ei hinnata.

To606 pohineb avalikult kittesaadavatel andmetel (ettevotete sotsiaalmeedia ja
kodulehed), tarbijakiisitluse vastustel ning Lola Peostuudio OU ettevdttesisestel
koondandmetel (nt teenuste keskmised hinnatasemed ja sagedamini tellitavad teenused).
Ettevottesiseseid andmeid kasutatakse iildistatud kujul ning neid ei esitata iiksikute klientide
ega tellimuste tasandil. Avalikes digikanalites kajastuv info on paratamatult osaline ega
pruugi peegeldada teenuse tegelikku kvaliteeti. Tarbijakiisitluse tulemused soltuvad valimi
suurusest ja koosseisust ning vastajate hinnangutest Lola Peostuudio OU digikanalite
arusaadavusele ja esmamuljele. Usaldusviirsuse toetamiseks kasutatakse ajavahemikku
(oktoober 2025-mérts 2026) ning ette madratud hindamiskriteeriume, mis voimaldavad
ettevotet ja konkurente vorrelda samadel alustel.

2.2. Empiirilise analiiiisi tulemused
2.2.1. Ettevotte hetkeolukord ja digikuvand

Jirgnevalt kirjeldatakse Lola Peostuudio OU hetkeolukorda ning digikuvandit
kolmest vaatenurgast. Esmalt antakse iilevaade ettevotte eesmarkidest, teenustest,
ressurssidest, tugevustest ja kitsaskohtadest autori hinnangu pdhjal. Seejérel tdiendatakse
autoripoolset digikuvandi kirjeldust kvantitatiivse sotsiaalmeediaanaliiiisiga
(postitamisaktiivsus, sisu ja kaasatus) perioodil oktoober 2025 — mérts 2026. Lopuks seotakse
tulemused tarbijakiisitluse ja LLM-kiisitluse tulemustega, et hinnata, kuidas ettevotte kuvand
sihtriihma silmis tegelikult kujuneb.

Lola Peostuudio OU eesmirk on kujuneda Eestis selgelt 4ratuntavaks ning teatud
briandiks, mis pakub teenuseid ja lahendusi igale siindmusele. Ettevotte tugevuseks on viga
lai ja mitmekesine teenusteportfell, kuhu kuuluvad ka unikaalsed lahendused, mida teised

teenusepakkujad ei paku. Pikaajaline siht on arendada koostoopdhist mudelit, kus teised
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teenusepakkujad soovivad olla Lola Peostuudio partnerid (nt néhtavad ettevotte kodulehel)
ning ettevote katab ka vahendaja rolli. Lithiajalisemad eesmirgid on suurendada keskmise
tellimuse véartust, kasvatada teadlikkust tdiskasvanutele suunatud teenustest ning jouda

tookorraldusenti, kus ettevdtte juht saab osad iilesanded delegeerida partneritele/tootajatele.

Teenusteportfell on juba praegu lai ning olemas on ka esimesed koostdoopartnerid.
Naiteks tehakse koostdod tirituste korraldajatega, fotostuudioga, fotograafidega, suhkruvati ja
minipannkookide tegijaga ning erinevate méngutubade ja peokohtadega. Suurema osa kiibest
toovad hetkel veel siiski lasteiiritused, kuna selles valdkonnas on ettevote tuntum. Kdige
populaarsemad teenused on dhupalliloomade tegemine, méngujuhid ja ndomaalingud. Lisaks
on portfellis mitu eristuvat nisilahendust, nditeks madudega programmid, ning iiks
hooajaliselt populaarne teenus, mullipidu. Uue suunana on lisandunud atraktsioon giiroskoop,
millel on samuti potentsiaali olla hooajaline, kuid ettevottele tugevalt kasumlik lahendus.

Ressursside ja tookorralduse poolest toetub ettevotte toimimine hetkel suurel méaral
ithe inimese, ettevotte juhi peale. Igapdevaselt tihendab see, et lisaks teenuste pakkumisele
tuleb samal ajal tegeleda turunduse, logistika, tellimuste vastuvotu ja raamatupidamisega.
Osa teenuseid pakuvad koostoopartnerid, kuid suurem osa koormusest langeb ikkagi iihele
inimesele. Seega on hetkel peamine piirav ressurss aeg. Maksimaalset tellimuste vastuvotu
voimekust pole lihtne méérata, kuid varasemalt on olnud vdga suure koormusega pievi, kus
sama péeva jooksul on toimunud mitu tritust paralleelselt ja partnerid on jagatud eri
asukohtadesse iiritusi 1dbi viima. Kui suur osa teenuseid tuleb juhil ise teostada, on keeruline
jouda igale poole ning samal ajal teha dra ka teised ettevdtte jaoks vajalikud tegevused.

Tugevustena paistavad hetkel silma teenuste valiku ulatus ja erilahenduste olemasolu.
Samas ei seisne kliendi jaoks loodav véértus ainult teenuste rohkuses, vaid ka mugavuses ja
kindlustundes. Olgugi, et ettevotte looja on noor inimene, on tal peoteenuste pakkumise
valdkonnas iile kiimne aasta kogemust. Kogemus ja arusaam sellest, millised lahendused
toimivad erinevate vanusegruppidega ning erinevatel iiritustel, aitavad tagada, et klient saab
enda jaoks parima lahenduse. Lisaks vOetakse kdik teenuse pakkumiseks vajalik ise kaasa
ning klient ei pea detailide parast muretsema. Nii on tagatud ka kliendi mugavus.

Uks suuremaid viljakutseid on esitada kdik pakutavad teenused on nii, et kliendi
jaoks pilt liiga kirjuks ei laheks. Sotsiaalmeedias on seda eriti keeruline teha, mistottu voib
peamiseks kitsaskohaks pidada pakkumise selget esitamist. Teine oluline arengukoht on
klienditeekonna mugavamaks ja professionaalsemaks muutmine, néiteks broneeringu
kinnituste ja jairelkommunikatsiooni kaudu (sh tagasiside kiisimine pédrast iiritust). Need

voivad tosta usaldusviirsust ja kindlustunnet. Lisaks eeldavad moned kliendid ekslikult, et
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ettevote tegutseb Tallinnas. See viitab vajadusele asukoht ja teeninduspiirkond selgemalt
vélja tuua. Kuigi Lola Peostuudio tegutseb iile Eesti, lisandub Tartust véljaspool toimuvatele
iiritustele transporditasu, millega ei osata arvestada, kui ei mdisteta, et ettevote asub Tartus.

Digitaalse kuvandi osas on autori arvates veebileht hetkel kdige tugevam kanal: seal
on koik teenused koos hindade ja varasemate iirituste piltidega vilja toodud, paringu
esitamine on lihtne ning on aru saada, et ettevate tegutseb mitmes valdkonnas. Kui
keskenduda sotsiaalmeediale, siis sealsetest kanalitsest on Instagram kdige selgemini tiles
ehitatud. PShilised teenused ja tutvustus on esile toodud ning kontakt ja teeninduspiirkond on
profiili iilaosas punktidena vélja toodud. Samas ei ole hinnaklass kohe iiheselt arusaadav, sest
teenuste rohkuse tottu ei ole kogu hinnakirja vélja toodud ning hinnad esinevad pigem
iiksikutes postitustes. Osad peamised paketid koos hindadega on nidhtavad esiletdstetud
lugudes (ingl story highlights). Facebookis on ettevotte olemus mdistetav, kuid info leidmine
ei ole nii mugav. Esiletdstetud postitustes on olemas populaarsemad paketid ja tutvustav info,
kuid selleks, et ndha koiki postitusi peab pikemalt kerima ja ei pruugi kohe leida vajalikku
infot. TikTok on Lola Peostuudiol hetkel pigem kdrvalkanal, kuhu postitatakse sama sisu,
mida kasutatakse ka Instagramis ja Facebookis, ilma eraldi kasvustrateegia ning plaanita.

Digikuvandi kvantitatiivseks tdiendamiseks analiiiisiti Lola Peostuudio
sotsiaalmeediakanalite (Facebook, Instagram, TikTok) sisu ja tulemuslikkust perioodil
oktoober 2025 — mérts 2026. Analiilisi eesmirk oli saada selgem pilt sellest, kui aktiivselt
ettevote erinevates kanalites tegutses ning millistes kanalites on kdige suurem kaasatus ja
postituste levik. Esimese asjana vaadeldi ettevotte postitamisaktiivsust erinevates

digikanalites (vt Tabel 3).

Tabel 3
Lola Peostuudio sotsiaalmeediakanalite postituste arv kuude ja platvormide loikes (oktoober

2025 — mdrts 2026)

Oktoober November Detsember Jaanuar Veebruar Mairts KOKKU

Facebook 9 7 13 8 10 20 67

Instagram 16 10 21 23 30 49 149
TikTok 2 0 1 0 3 6 12
KOKKU 27 17 35 31 43 75 228

Allikas: Autori koostatud Lisa 1 ja Lisa 2 pdhjal
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Vaadeldud perioodil avaldati Lola Peostuudio sotsiaalmeediakanalites kokku 228
postitust (sh tavapostitused, lithivideod (ingl reels) ja lood (ingl stories)). Kuna analiiiisi-
periood oli kokku 23 nédalat, teeb see keskmiselt 8,77 postitust nddalas {ile kdikide kanalite.
Kui vaadata igat kanalit eraldi, tehti Facebookis keskmiselt 2,91 postitust, Instagramis 6,48
ning TikTokis 0,52. Suurim osa sisust avaldati Instagramis (149 postitust), Facebooki
postituste arv oli samal perioodil 67 ning TikTokis 12. Seega oli Instagram sel perioodil kdige
aktiivsem ja jirjepidevam kanal. Postituste koguarv kasvas perioodi jooksul mérgatavalt,
olles korgeim martsis (75 postitust). Nende andmete pohjal saab jareldada, et ndhtavuse
hoidmiseks ja kasvatamiseks on ettevote selle perioodi 16ikes oma sotsiaalmeedia aktiivsust
tostnud ning keskendunud eelkdige Instagramile. Tulemuste tdlgendamisel tuleb aga
arvestada, et kuigi Instagrami lood jagati sageli automaatselt ka Facebooki, ei olnud need
Facebookis eraldi postitusena avaldatud. Seetottu ei olnud nende kohta statistika kéittesaadav
ning ei saa teha kindlaid jareldusi lugude postitamise aktiivsusest ja tdhususest.

Sotsiaalmeedia on liks peamiseid kohti, kust otsitakse endale sobivaid teenuseid ja
teenusepakkujaid. Seal avastatakse pakkujaid nii juhuslikult, kui ka sihipdraste otsingute
tagajdrjel. (Chang & Kwon, 2020) Seega mojutab kanalites ndhtav sisu tugevalt esmamuljet
ja ostuotsuseid ning postituste arv iiksi ei ndita veel, millise kuvandi ettevote oma sihtrithmale
tekitab. Jirgmise sammuna analiilisiti postituste sisu kategooriate 1dikes, et hinnata, millised

postitused vaadeldaval perioodil kdige rohkem esile tousid (vt Joonis 7).

@ Uritus
Tagasiside
Tutvustav
Koostdo
Mullipidu
@ Randmetattoo
Aasta kokkuvote
@ Glitter-tattoo
Maoga pildistamine
@ Juubel
@ Né&omaalingud
Ohupalliloomad
Maod peole
Méangujuhid
Laps mullis
Ohupallidekoratsioonid

Jouluvana

Postituse jagamine

Joonis 7. Lola Peostuudio sotsiaalmeedia postituste jaotus teemade ja teenuste 15ikes
(oktoober 2025 — mérts 2026)

Allikas: Autori koostatud Lola Peostuudio sotsiaalmeedia kanalite andmete pohjal (vt Lisa 1)
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Jooniselt 7 on niha, et suurima osakaaluga oli postituste jagamine (15,1% kdoigist
postitustest), mis toimus peamiselt lugudes, kuid ka néiteks Facebooki ajajoonel. Lugudes
jagati peamiselt enda poolt iiles pandud sisu ning Facebookis néiteks teiste kontode poolt
tehtud postitusi, kus Lola Peostuudio oli dra mérgitud (ingl fagged) voi tulevasi avalikke
iiritusi, kus ka oma teenustega osalete. Keskendudes aga konkreetselt teenustele, oli
vaadeldaval perioodil enim kajastatud teenus “Méngujuhid” (13,5%), millele jargnesid
“Maod peole” (11,9%). Sama suure osakaaluga olid ka koostdodega seotud postitused.
Kolmandal kohal oli teenuste seas dhupalliloomade tegemine (9,9%). Perioodi jooksul
postitati enamasti toimunud Uritustelt saadetud pilte ja videosid, mistottu kajastus
sotsiaalmeedias sagedamini nende teenuste sisu, mille kohta materjali rohkem tekkis. Selleks,
et paremini mdista, kuidas postitused toimisid ning millistes kanalites oli sisu tulemuslikum,

vorreldi jargmise sammuna kaasatust (ingl engagement) platvormide 16ikes (vt Joonis 8).

Facebook [ Instagram [ TikTok
8.00%

7.00%
6.36%
5.76%
6.00%
4.93%
4.52%
3.81% 3.99%
4.00%
2.14%
1.79%
2.00%
0.57%
0.00% 0.00%
0.00%
Oktoober November Detsember Jaanuar Veebruar Marts

Joonis 8. Lola Peostuudio sotsiaalmeediakanalite kaasatus (ingl engagement) platvormide ja
kuude 15ikes (oktoober 2025 — mérts 2026)
Allikas: Autori koostatud Lisa 3 andmete pdhjal

Joonis 8 néitab Lola Peostuudio sotsiaalmeediakanalite keskmist kaasatust kuude ja
platvormide 18ikes perioodil oktoober 2025 — mérts 2026. Jooniselt on selgelt niha, et
Instagramis oli see kogu vaadeldava perioodi jooksul kdige kdrgem ja tiletas igas kuus
margatavalt Facebooki ning TikToki néitajaid. Instagrami kaasatus oli kdrgeim novembris
(7,00%). Oktoobris ja detsembris piisis see samuti korgel tasemel (6,36% ja 5,76%) ning
langes seejérel jaanuaris (4,52%), veebruaris (4,93%) ja mértsis (3,99%). Facebookis jii
kaasatus samal perioodil vahemikku 0,54% — 2,02%, kuid néitas perioodi 1dikes pigem

kasvavat trendi, joudes kdrgeima tasemeni maértsis (2,02%). TikToki kaasatus oli kuude 15ikes
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ebaiihtlasem (oktoober 3,81%, detsember 0,57%, veebruar 1,79%, mirts 2,14%) ning
novembris ja jaanuaris oli néitaja 0,00%, kuna TikToki kasutus ei ole olnud stabiilne.
Selleks, et tdpsemalt moista, millised postituse tiiiibid eri platvormidel kdige paremini
toimisid, koondati iga platvormi ulatuse (ingl accounts reached), interaktsioonide (ingl
interactions) ja kaasatuse (ingl engagement) nditajad postituse tiilibi ning kuu 16ikes
kokkuvdtvatesse tabelitesse (vt Lisad 4-6). Loodud tabelite pohjal on ndha, et Facebookis
olid kasutatud formaatideks karussellide- ja liihi- videode postitused, kuid oli ka jagatud
postitusi. Kokku jouti nendega 69 144 kontoni ning saadi 816 interaktsiooni. Keskmine
kaasatus oli seega 0,87% (vt Lisa 4). Korgeim kaasatus (1,31%) sellel platvormil oli
karussellidel (ehk mitu pilti jarjest), kdige madalam aga lugudel (0,00%), kuna nende kohta
polnud andmed kéttesaadavad. Jattes lugude niitajad arvestusest vélja, tuleb keskmiseks
1,07%. Teine kdige madalama kaasatusega formaat oli jagatud postitused (1,02%).
Instagramis kasutati kdiki erinevaid postituste voimalusi. Kokku jouti 45 794 kontoni ning
saadi 2 246 interaktsiooni. Keskmine kaasatus oli 3,60% (vt Lisa 5). Kdige rohkem kaasatust
toid samuti karussellid (7,08%) ning kdige vihem postituste jagamised (1,05%). TikToki sisu
kuulus peamiselt liihivideodele formaati. Kohati kasutati ka karusselle, kuid kaasatus tekkis
eelkdige videode kaudu. Kokku jouti 10 277 inimeseni ja interaktsioone oli 192, seega
keskmine kaasatus, kui ei arvesta lugude ja jagatud postituste nditajaid, tuli 1,17%
(karussellidel 0,67% ja liihivideodel 1,66%) (vt Lisa 6). Autor vdrdles Lola Peostuudio
kaasatust ka Hootsuite (2025) koondandmetega, mis kirjeldavad erinevate valdkondade
keskmist kaasatust platvormide 16ikes. Kuna peo- ja elamusteenuseid eraldi kategooriana
vélja toodud ei olnud, kasutati vordlusena kategooriat Other, mille keskmised néitajad olid
Instagramis 3,5%, Facebookis 1,5% ja TikTokis 1,0% (Hootsuite, 2025). Vordluse pdhjal on
niha, et Lola Peostuudio vaadeldava perioodi keskmistest néitajatest (Instagram 3,6%,
Facebook 1,07% ja TikTok 1,17%) oli Facebook ainus kanal, mis ei iiletanud Hootsuite’i
koondandmetes toodud keskmist. Kuigi kaasatus oli kanalites (v.a Facebook) iile sealsete
keskmiste nditajate, annaks kdiki neid kanaleid tugevdada, kui positamissagedust tdsta, olla
jarjepidevam esitatud sGnumites ning luua sisu, mis kutsuks jalgijaid rohkem interakteeruma.
Tarbijavaate kaardistamiseks viidi ldbi kiisitlus, mille eesmaérk oli vilja selgitada,
milliste tegurite pdhjal valitakse peo- ja elamusteenuse pakkujaid ning kui arusaadavad ja
kasutajasobralikud on Lola Peostuudio digikanalid kliendi vaatenurgast. Kiisitlus koosnes
viiest valikvastustega kiisimusest ning tihest avatud kiisimusest. Lisaks sellele vdis, soltuvalt
valitud vastustest, avaneda veel 2 avatud kiisimust (vt Lisa 7). Esimese kiisimusega uuriti,

millised tegurid on vastajate jaoks teenusepakkuja valikul kdige olulisemad. Teine ja kolmas



VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL 27

kiisimus keskendusid Lola Peostuudio kodulehele. Seal paluti vastajatel hinnata, kui
arusaadav on kodulehe pohjal ettevotte pakkumine (st kas on selge, mida ja milliseid
teenuseid pakutakse) ning kui lihtne on leida infot selle kohta, kuidas valitud teenust tellida.
Neljas ja viies kiisimus kisitlesid samu aspekte, kuid Instagrami konto vaatenurgast, et
hinnata sotsiaalmeediakanali selgust eraldi. Avatud kiisimuses said vastajad lisada
kommentaare ja ettepanekuid, mis aitaksid ettevotte digikanaleid mugavamaks ja
arusaadavamaks muuta. Lisakiisimustes sai tdpsustada, milliseid tegureid veel oluliseks
peetakse ning mis tekitab teenusepakkuja suhtes usaldust. Kiisitluses koguti kokku 39 vastust.
Tarbijakiisitluse tulemuste tdiiendamiseks koostati lisaks inimvastajate andmestikule
ka suure keelemudeli (LLM) abil siinteetiliste vastuste kogum. Kasutatud LLM’iks oli
NotionAl, millele esitati vastuste koostamiseks Lisas 8 vilja toodud prompt. Siinteetilised
vastajad (n = 75) jaotati vOrdselt t66 fookuses olevate segmentide (vt osa 2.2.2.) vahel: S1
(n=25), S3 (n=25) ja S4 (n=25). LLM’ile esitati tdpselt sama kiisitlus nagu algses
tarbijauuringus. Tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada, et siinteetilised vastused loodi
segmentide pohjal, millele ettevote soovib oma positsiooni edaspidi suunata. Tarbijakiisitlust
jagati peamiselt Lola Peostuudio sotsiaalmeediakanalites, seega vastajaskond voib
toendoliselt sisaldada suuremas osas hinnatundlikumaid ja lihtsamat lahendust eelistavaid
kliente (S2), kellest hetkel suurem osa ettevotte klientuurist koosneb. Jargnevalt analiilisitakse
molemast saadud vastuseid ning selgitatakse tekkinud kiisimusi ja kommentaare ka autori

vaatenurgast. Esmalt keskendutakse teenusepakkuja valikukriteeriumitele (vt Joonis 9).

Hind 30
Programmi sisu ja kvaliteet (mida tapselt t... 30
Varasemad kogemused/soovitused (tagas... 22
Suhtlus ja kiirus (kui kiiresti vastatakse /[ k... 14
Usaldusvaarsus 9

Visuaalne stiil / brandi mulje 1

Muu 0

0 8 16 24 32

Joonis 9. Oluliseimad otsustustegurid peoteenuse pakkuja valikul (vastajate valikud)

Allis: Autori koostatud tarbijakiisitluse vastuse pohjal



VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL 28

Iga vastaja sai valida kuni 3 tegurit (osad valisid vidhem) ning mérkida igat tegurit iihe
korra. Joonis 9 nditab, et teenusepakkuja valikul olid vastajate jaoks kodige olulisemad tegurid
hind ja programmi sisu ning kvaliteet. Mdlemat valiti 30 korral, ehk pea 77% vastajate poolt.
See viitab, et Iplikku otsust mojutavad samaaegselt nii eelarve kui ka soov saada kvaliteetne
ja tiritusele sobiv programm. Hinna olulisust kinnitab ka asjaolu, et kahe vastaja jaoks oli
hind ainus valitud tegur ning teisi tegureid nad oluliseks ei pidanud. Kolmandale kohale jii
varasem kogemus ja teiste soovitused (22 valikut, 56% vastajatest). Vordluseks on vélja
toodud ka siinteetiliste vastajate valikud (vt Joonis 10). Nende pohjal olid kdige sagedamini
valitud tegurid usaldusviirsus (55 valikut, u 73%), programmi sisu ja kvaliteet (54 valikut,
72%) ning varasemad kogemused ja soovitused (39 valikut, 52%). Need vastused erinevad
oluliselt paris vastajate omadest, kuid toetava ning sobituvad véga hésti just valitud

segmentide eesméirkide ning ostukditumisega.

Programmi sisu ja kvaliteet 48
Usaldusvaéarsus 48
Varasemad kogemused/soovitused 34
Suhtlus ja kiirus 32
Hind 26

Visuaalne stiil / brandi mulje 7

0 15 30 45

Joonis 10. Oluliseimad otsustustegurid peoteenuse pakkuja valikul (siinteetiliste vastajate
valikud)
Allikas: Autori koostatud LLM tarbijakiisitluse vastuse pdhjal

Uhe valikuvariandina oli kiisimuses esitatud ka usaldusvéirsus, mille valimisel avanes
tapsustav kiisimus, kus autor soovis teada, mis tekitab vastaja jaoks teenusepakkuja suhtes
usaldust. Sealsetes vastustes rohutati sdbralikku ja viisakat suhtlust, kokkulepetest kinni-
pidamist ning paindlikkust (nt programmi kohandamist vastavalt olukorrale). Samuti toodi
vilja, et usaldust suurendab ka see, kui teenusepakkujat soovitavad usaldusviirsed inimesed
ning ettevottel on kujunenud hea maine. Eraldi toodi esile, et juhul kui teenusepakkuja on
kliendile varasemalt tundmatu, on usalduse kujunemisel oluline roll professionaalsel
veebilehel ning konkreetsel suhtlusel. Siinteetiliste vastajate tagasisidest saab lisada veel

moned olulised punktid: kodulehel varasemate iirituste pildid ja videod ning sihtgrupi
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pohiselt jagatud sisu (nt eraldi néited suuriirituste, tdiskasvanute pidude jms kohta). Edasi
suunduti kiisimusteni, mis uurivad, kuidas Lola Peostuudio digikanaleid tajutakse. Jirgnev

joonis niitab teise kiisimuse ehk kodulehel esitatud pakkumise arusaadavust (vt Joonis 11).

5 - Saan aru mida pakutakse 34

1-Eisaaaru 0
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Joonis 11. Kodulehe (lolapeostuudio.ee) arusaadavus: mida Lola Peostuudio pakub (vastajate
hinnangud)
Allikas: Autori koostatud tarbijakiisitluse vastuse pohjal

Vastustest selgus, et Lola Peostuudio kodulehe pdhjal on ettevotte pakkumine
moistetav. Kokku 34 vastajat hindasid arusaadavust hindega 5 ning neli vastajat hindega 4,
mis viitab, et kdik vastajad sai kiiresti aru, milliseid teenuseid ettevote pakub. Kiisitluse
viimases ehk avatud kiisimuses toodi siiski esile veel vdoimalusi kodulehe kasutajakogemuse
paremaks muutmiseks. Vastustes mainiti vajadust kokkuvdtva hinnakirja jérele, kus oleksid
koondatult esitatud koik teenused (nii laste- kui ka tdiskasvanute tiritustele suunatud) koos
tdpse hinnainfoga. Samuti margiti, et teenuste suure hulga tottu voiksid need olla veel
selgemalt kategooriatesse jaotatud (nt alateemade voi gruppide kaupa), et kiilastajal oleks
lihtsam kodulehel orienteeruda. Hetkel on eraldi vilja toodud laste teenused, tdiskasvanutele
suunatud teenused, fotosessioonid ning dhupallidekoratsioonid. Kuna néiteks laste teenuseid
on viga palju, oleks kliendi jaoks mugavam, kui ka need oleks grupeeritud. Téapsem
kategoriseerimine vOib vihendada info hajuvust ning muuta sobiva teenuse leidmise protsessi
kiiremaks ja lihtsamaks. Enamus siinteetilised vastajad hindasid arusaadavust hindega 4 voi 3
(37% ja 26%) ning t6id vélja mitmeid samu motteid, mida tarbijakiisitluses ka oeldi. Uute
ideedena lisati, et voiks teenuseid vanusegruppide voi osalejate arvu jirgi esitada ning, et
driklientide jaoks voiks olla suuriirituste info eraldi néhtaval, samuti soovitati koostada
selgemad paketid tdiskasvanutele suunatud teenuse jaoks. Jargnev joonis koondab kolmanda

kiisimuse vastused teenuse tellimise arusaadavusest kodulehel (vt Joonis 12).
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5 - Lihtsasti moistetav 25

1 - Vdga segane 1

Joonis 12. Kodulehe (lolapeostuudio.ee) arusaadavus: kuidas teenust tellida (vastajate
hinnangud)

Allikas: Autori koostatud tarbijakiisitluse vastuse pdhjal

Tulemustest on néha, et kodulehelt teenuse tellimise protsess oli kiisitluses osalenute
jaoks tildiselt arusaadav. 25 vastajat (u 64%) hindasid tellimuse esitamise arusaadavust viie
palli skaalal hindega 5 ning ei leidnud, et seal oleks vaja midagi muuta. 11 vastajat (u 28%)
aga hindasid arusaadavust nelja punktiga. Nende poolt tuli nditeks ettepanek lisada
kodulehele eraldi broneerimisvorm voi online-broneerimise voimalus ning kalender, mis
nditaks vdoimalikke vabu aegu. Samas eeldab kliendile sobiva programmi koostamine sageli
tapsustavat suhtlust ning tdielikult automatiseeritud broneerimine ei pruugi olla parim
lahendus. Kiill aga saaks ehk esialgse paringu esitamist sarnase siisteemiga lihtsustada.
Lisaks toodi vélja, et sotsiaalmeedia kanalid ja telefoninumber voiksid olla rohkemates
kohtades vilja toodud ning lihtsamini leitavad (hetkel number vaid esilehel ning kliendid on
suunatud kontaktvormi kaudu ithendust votma).

Neljast madalamaid hinnanguid anti tiksikutel juhtudel (igat hinnet iiks kord). Vastaja,
kes hindas arusaadavust 3 punktiga, soovitas lisada meniiiisse eraldi kontaktide vahelehe voi
lisada nupu, mis viib otse kontaktvormini, et iihenduse votmine lihtsam oleks. Selgust 2
punktiga hinnanud vastaja kirjutas kommentaariks, et kanalid on “liiga intensiivsed” ning
rohkem selgitusi ei lisanud. Autor jareldab sellest, et tegemist voib olla info iilekiilluse ning
segadusega, kuna pakutavaid teenuseid on palju. Uks vastaja hindas ka arusaadavust hindega
1 ning leidis, et broneerimisjuhend ning kontaktvorm puuduvad lehelt tiielikult (tegelikkuses
aga iga lehe 10pus vorm olemas). Hetkel vdib see viidata pigem sellele, et kodulehte ei
siivenetud piisavalt ja ei mérgatud kontaktivormi asukohta. Koik siinteetilised vastajad leidsid
aga, et teenuse tellimist annaks veel mugavamaks ja lihtsamaks muuta. Hinnangud olid

jirgmised: hinne 4 valiti 24 korral (32%), 3 valiti 44 (u 59%) ja 2 seitsmel (u 9%) korral. Uks


http://lolapeostuudio.ee

VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL 31

uus mote, mis mitu korda ldbi kéis oli luua lihtne kolmesammuline piringu esitamise loogika
(vali pakett, vali kuupéev, saada paring). Jirgmine kiisimus keskendus Instagramile ning selle

arusaadavusele ning selle vastused on esitatud allolevas joonisel (vt Joonis 13).

5 - K6ik on arusaadav 31
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Joonis 13. Instagrami (@lola.peostuudio) arusaadavus: mida Lola Peostuudio pakub
(vastajate hinnangud)

Allikas: Autori koostatud tarbijakiisitluse vastuse pohjal

Joonis 13 néitab, et ka Instagrami konto pdhjal oli Lola Peostuudio pakkumine
vastajatele pigem arusaadav. Kokku 31 vastajat (u 80%) hindasid Instagramis esitatud
pakkumise selgust viie palli skaalal hindega 5, mis viitab, et ettevitte sonum ja teenuste
tutvustus on sotsiaalmeedia kanalis iiles ehitatud viisil, mis voimaldab potentsiaalsel kliendil
kiiresti mdista, mida Lola Peostuudio pakub. 7 vastajat andsid hindeks 4, tuues tdiendava
soovitusena esile, et Instagramis voiks olla ndhtavamalt esitatud ka teenuste hinnainfo (nt
koondhinnakiri, hinnavahemikud voi paketid). Madalaim hinnang oli 3 (1 vastus), kuid
vastaja ei lisanud tdpsustavat kommentaari selle kohta, milliseid muudatusi oleks vaja teha, et
pakkumine oleks paremini mdistetav. Siinteetilistest vastustest selgus aga hoopis vastupidine.
Valitud segmentide pdhjal loodud siinteetiliste vastajate jaoks ei olnud pakkumine kdige
arusaadavam. Ainult 2 vastajat hindasid sealset arusaadavust hindega 5, kdik teised leidsid, et
viise kanali paremaks muutmiseks on palju. Rohutati pakettide ndhtavuse olulisust,
esiletdstetud lugude korrastamise vajadust (esitada need iirituste kateegooriates, mitte
teenusepohiselt, siis iga klient leiab kohe enda jaoks vajaliku info) ning tdiskasvanutele
suunatud teenuste esiletoomise vajadust. Jargnevalt uuriti Instagrami kohta ka seda, kui selge

on vastajatele jirgmine samm tellimuse esitamiseks (vt Joonis 14).
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5 - K&ik on arusaadav 31
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Joonis 14. Instagrami (@lola.peostuudio) arusaadavus: jirgmine samm tellimuse esitamiseks
(vastajate hinnangud)

Allikas: Autori koostatud tarbijakiisitluse vastuse pdhjal

Joonis 14 nditab, et Instagrami pohjal on tellimuse esitamiseks vajalikud sammud
vastajatele iildiselt selged. Kokku 31 vastajat (u 80%) hindasid jargmise sammu arusaadavust
viie palli skaalal hindega 5, mis viitab, et enamik (potentsiaalsetest) klientidest mdistab, mida
teha siis, kui moni teenus huvi pakub. Ulejiinud vastused jagunesid madalamate hinnangute
vahel: hinne 4 anti kolmel korral, hinne 3 neljal korral ning hinne 2 iihel korral. Hinnangut 1
ei andnud tikski vastaja. Avatud vastusega kiisimuses ei toodud vélja konkreetseid
ettepanekuid selle kohta, kuidas Instagramis tellimuse esitamine veel arusaadavamaks muuta.
Seega voib jareldada, et vihemalt kiisitluses osalenud vastajate pohjal on tellimise suunas
litkkumise juhised ja kontaktvoimalused Instagramis piisavalt selged. Siinteetilistest vastustest
tuli soovitus lisada bio’sse paringuvormi link, mille kaudu oleks mugav kohe tellimus esitada
ning panna selgemad tellimus-juhiseid ka esiletdstetud lugudesse.

Viimase, avatud kiisimuse vastused tdid peale eelnevalt mainitu esile veel nii
tdiendamise voimalusi kui ka moningaid tugevusi Lola Peostuudio digikanalite senistes
lahendustes. Néiteks toodi vélja, et kanalite visuaalid vdiksid olla iihtlasemad, kuna see aitaks
luua kliendi jaoks tugevama ja ldbimdelduma mulje ning suurendada teenusepakkuja vastu
usaldust (eriti kui tegemist on kliendi jaoks uue, veel tundmatu pakkujaga). Suur osa fotodest
ja videotest parineb hetkel klientidelt ning nende kvaliteet ja stiil varieerub tugevalt. Seetdttu
vOib sisu tervikmulje jddda kohati ebatihtlane. Lisaks kéidi vélja ettepanek kirjeldada
selgemalt, mis saab pédrast paringu esitamist (nt milline on edasine protsess, millal ithendust
voetakse, kas tuleb tasuda broneeringutasu jne). Siinteetilised vastajad lisasid selle idee
tdiendamiseks, et kéttesaadav voiks olla ka tiihistamise info (nt kas tekivad mingid tasud, mis
juhtub kui teenusepakkuja ei saa kohale tulla jne). Tarbijakiisitluses pakkusid vastajad vélja

ka vdimaluse koostada paringu esitamisel programmi soovitud iilesehitus (nt ajaplaanina,
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pannes paika millal, millist teenust ja kui kauaks soovitakse), et klient saaks enda ootused
tapsemalt edastada ning teenusepakkujal oleks lihtsam sobiv pakkumine teha. LLM-vastused
toid vilja veel mdned ideed: partneritega iihiste pakettide esiletoomine, transpordi
hinnastamise info nihtavaks muutmine ning selged kirjeldused, mida paketid sisaldavad ning
millised on nduded ja ootused tellijale. Tugevusena toodi esile senine kommunikatsioonistiil.
Vastajate hinnangul on kanalites kasutatav vaba ja nooruslik toon kaasahaarav ning usaldust
tekitav. Lisaks kiideti seniseid tegemisi iildisemalt ning sooviti edu tulevikuks.

Lola Peostuudio OU-1 on tugev ja eristuv teenusteportfell ning selge ambitsioon
litkkuda suuremate ja tasuvamate tellimuste suunas, kuid hetkel seab arengule piire ajafaktor ja
tookoormuse koondumine {ihe inimese kétte. Digianaliiiisi ja kiisitluste tulemused kinnitavad,
et ettevotte digikanalite lildine arusaadavus on korge, kuid usaldusvéirse klienditeekonna
loomiseks on oluline esitada teenuseid {ihtlasemalt ja muuta tellimise loogika lihtsamaks.
Seega on votmekiisimus, kuidas mitmekesine pakkumine vormida digikanalites selgeks ja
iihtseks sonumiks, mis toetab ettevotte eesmérki ja kdrgema vaidrtusega tellimuste saamist.
2.2.2. Sihtriihma segmenteerimine ja valik

Antud alapeatiikis analiiiisitakse Lola Peostuudio OU potentsiaalseid kliendisegmente,
et tuvastada rithmad, mis toetavad ettevotte eesmarki suurendada keskmise tellimuse vaartust
ning optimeerida ajakasutust. Lihtudes teoreetilises osas kirjeldatud protsessist, viiakse
esmalt 1abi turu segmenteerimine. Kliendisegmendid tuletati kiesolevas to0s ettevotte
varasema kogemuse ja kujunenud tellimusmustrite pohjal. Analiiiisis vdeti arvesse, millist
tiilipi Uirituste jaoks teenuseid kdige sagedamini tellitakse ning millistes kombinatsioonides
teenuseid koos soovitakse. Seejérel seoti tellimusmustrid teoorias kisitletud segmenteerimise
tunnustega (demograafilised, geograafilised ning kditumuslikud), et kirjeldada segmente
kliendi vajaduste ja ostukditumise kaudu. Kuna ettevotte teenusteportfell on lai, jaotati turg
selguse huvides kaheks kategooriaks: lasteliritused ja tdiskasvanute Uritused.

Lasteiirituste kategoorias on segmenteerimisel keskne tellija (lapsevanema voi tirituse
korraldaja) roll ning ostuotsust mdjutavad eeskétt soov vihendada korralduskoormust ja
pakkuda lastele sobivat, mitmekesist ja 10busat programmi. Jargnevalt kirjeldatakse

lastetirituste kategoorias eristatud kolme peamist segmenti:

e Segment 1 (S1): Mugavust ja terviklahendust otsiv lapsevanem (tiiiipiline tellimus:
tdispakett ehk mitme teenuse kombinatsioon). Sellesse segmenti kuuluvad eelkdige 5
kuni 8-aastaste laste vanemad, kelle peamine eesmérk on stressivaba ja terviklik

peolahendus, kus lastele jagub tegevusi mitmeks tunniks. Ostukditumist iseloomustab
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mitme teenuse kombineerimine (nt miangujuht koos lisateenustega nagu
ndomaalingud, mullipidu vdi dhupalliloomad), et iirituse programm oleks
mitmekesine ja lastel oleks vaheldust. Tellimuse vdértus on iildjuhul keskmisest
korgem (ligikaudu 200 — 350 eurot). Geograafiliselt koonduvad tellimused peamiselt
Tartusse ja selle ldhitimbrusesse (kuni iihe tunni sdiduaja raadiuses).

e Segment 2 (S2): Hinnatundlik ja lihtsat lahendust otsiv lapsevanem (tiiiipiline
tellimus: iiksikteenus). Segmenti kuuluvad lapsevanemad, kes soovivad lapse peole
tuua mone laheda tegevuse, kuid samal ajal ka hoida kulusid madalamal.
Ostukiitumist iseloomustab iihe teenuse tellimine (nt Shupalliloomade valmistamine
vOi muu liihiajalisem ning taskukohasem teenus). Tellimuse vairtus on madalam
(enamasti alla 100 euro v41 maksimaalselt 150 eurot), kuid ndudlus on suur. Teenust
tellitakse peamiselt Tartusse ja ldhitimbrusesse, ei soovita transpordiga hinda tdsta.

e Segment 3 (S3): Avalike siindmuste ja suure osalejate arvuga iirituste korraldaja
(tlitipiline tellimus: suuriiritusele/perepdevale sobiv mitmest teenuset koosnev pakett).
Segment holmab omavalitsusi, noortekeskusi ja ettevotteid, kes otsivad avalikele
iiritustele ning perepidevadele mitmekiilgseid tegevusi (nt mullipeod, Shupalliloomad,
atraktsioonid, ndomaalingud ja mitme teenusepakkuja samaaegne kaasamine).
Eelarved on antud segmendis suuremad (al 300 eurot) ning tellijad on valmis katma
ka pikemast transpordist tulenevaid kulusid. Kliendid paiknevad iile Eesti.

Kui lastetirituste puhul on tellijaks valdavalt lapsevanem vai avaliku iirituse
korraldaja, siis tdiskasvanutele suunatud {iritustel on tellijaks enamasti eraisik (nt juubilar ise)

vOi organisatsioon. Jargnevalt kidsitletakse tdiskasvanute iirituste segmente:

e Segment 4 (S4): Sujuvat korraldust otsiv eraisik (tiiiipiline tellimus: tdiskasvanu
stinnipdev). Siia kuuluvad eraisikud, kes korraldavad juubeleid v3i muid isiklikke
tahtpdevi ning vajavad Shtujuhtimist, muusikat ja meelelahutuslikke programme.
Segmendi peamine vajadus on sujuv korraldus ja kindlustunne, et {iritus tuleb tore
ning kiilalistel on tegevust. Tellimuse véartus jadb sageli vahemikku 300 — 400 eurot
(sOltuvalt programmi mahust ja kestusest). Geograafiliselt koonduvad tellimused
eeskatt Tartusse ja Louna-Eestisse, kuid segmenti iseloomustab ka valmisolek tellida
teenus viljapoole ettevotte peamist tegutsemispiirkonda. Seda toetab ettevotte
konkurentsivoimeline hinnatase vorreldes teiste pakkujatega, mistdttu on kliendid

teatud juhtudel valmis katma ka suuremat transpordikulu.



VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL 35

e Segment 5 (S5): Professionaalsust ja usaldusvéérset partnerit otsiv organisatsioon
(titipiline tellimus: ettevotte sisetiritus/firmapidu). Segment hdlmab organisatsioone,
kes vajavad suvepédevadeks voi muudeks firmapidudeks ohtujuhtimist ja
meelelahutust. Segmendi peamine vajadus on usaldusviirne koostdodpartner, kelle
puhul on oluline professionaalne teostus, kokkulepete selgus ja iirituse sujuv
juhtimine. Eelarved on iildjuhul kdrgemad (sageli alates 400 eurost), kuid segmendini
joudmine ning nende tdhelepanu voitmine on keerukam. Asukoha mottes on tellijad
hajusamad: iiritusi korraldatakse nii Tartu regioonis kui ka mujal Eestis.

e Segment 6 (S6): Ainulaadset fotosessiooni sooviv klient (tiiiipiline tellimus:
madudega fotosessioon). Segmenti kuuluvad kliendid, kes soovivad eristuvat ja
eksklusiivset fotosessiooni ning viirtustavad eelkdige kogemuse unikaalsust.
Ostukéitumist iseloomustab valmisolek tellida terviklahendus, kus lisateenused (nt
jumestus ja soeng) on kombineeritud professionaalse fotograafi poolt 1abiviidud
eksootilise fotosessiooniga. Tellimuse véartus sdltub valitud paketist: hinnad algavad
ligikaudu 200 eurost ning tiispaketi maksumus voib kokku ulatuda kuni 500 euroni.
Fotosessioonid toimuvad Tartus koostdopartneri stuudios, kuid kliente tuleb kohale
iile Eesti, mis viitab segmendi valmisolekule arvestada oma ajakulu ja transpordiga.
Lisaks eeltoodud kategooriapdhistele segmentidele eristatakse kédesolevas t60s ka iihte

ristuvat segmenti, milles tellija soov on saada unikaalset ja turul harvaesinevat elamust.

Jargnev segment voib esineda nii laste- kui tdiskasvanute iirituste kontekstis:

e Segment 7 (S7): Unikaalset ja eksklusiivset elamust otsiv tellija (tiitipiline tellimus:
erilahendus/ainulaadne teenus). Sellesse segmenti kuuluvad kliendid, kelle peamine
eesmadrk on tritusele lisada midagi eristuvat ja ainulaadset, mida tavapérased
teenusepakkujad ei paku. Segmenti iseloomustab madalam tellimuste sagedus, kuid
korgem ostujoud (al. 250 eurot) ning valmidus tasuda lisaks teenuse maksumusele ka
transpordikulu. Tellimused iile Eesti. Tiitipiliseks tellimuseks on preemium-lahendus
vOi eriteenus (nt madudega programmid voi hiljuti teenustevalikusse lisandunud

atraktsioon giiroskoop).

Turu segmenteerimisele jargneb tuvastatud segmentide hindamine, mille kdigus
analiilisitakse rithmade sobivust ettevotte ressursside ja eesmérkidega. Hindamisel ldhtutakse
segmentide suurusest ja ostujoust, ligipadsetavusest digikanalite kaudu ning ettevotte
reaalsest teostusvoimekusest, arvestades seejuures ajalisi piiranguid ja kalendri tdituvust.

Hindamise tulemused on koondatud jérgnevasse tabelisse (vt Tabel 4).
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Tabel 4

Lola Peostuudio OU kliendisegmentide hindamine (hinnangud 5-palli skaalal, kus 1 — viiga
madal, 5 — vdga korge)

S1 S2 S3 S4 SS S6 S7
Segmendi suurus 3 5 3 4 2 1 3
Ostujoud 4 2 5 4 4 4 5
Ligipaisetavus 4 5 3 4 2 3 4
Teostatavus 4 2 4 4 3 5 3
Sobivus 4 2 5 4 4 4 4

Allikas: autori koostatud segmenteerimisel pdhineval infol

Segmentide sobivuse hindamisel on kasutatud 5-palli skaalat (1 — vdga madal, 5 —
viga korge). Hindamise tulemustest selgub, et kuigi iiksikteenuste segmendi (S2) suurus ja
ligipddsetavus digikanalite kaudu on kdige kdrgemad, on selle teostatavus, ostujoud ja tildine
sobivus hindamisskaala madalaimas otsas. Kuigi vdiksema eelarvega tellimused
moodustavad hetkeseisuga olulise osa ettevotte tuludest, on nende kasumlikkus
proportsionaalselt madalaim, eriti Tartust vdljaspool toimuvate siindmuste puhul.
Ettevalmistusele ja transpordile kuluv aeg koormab ettevotte ajalisi ressursse, muutes
logistika keerukamaks ning piirates samale ajale langevate suuremate ja tasuvamate
tellimuste vastuvotmist. Seevastu suuriirituste (S3), tdispakettide (S1), eksklusiivsemate
teenuste (S6, S7) ja tdiskasvanute eraiirituste (S4) puhul on ostujoud ning teostatavus
markimisvéarselt korgemad, tagades ettevottele parema kasumlikkuse ja optimaalsema
ajakasutuse. Firmapidude segment paistab samuti silma korge ostujou ja hea sobivuse
poolest, kuid selle viiksem segmendi suurus ja madalam ligipddsetavus muudavad selle
pigem teiseseks fookuseks. Ettevotte praegust eesmirki — kasvatada keskmist tellimuse
vadrtust — toetavad kdige paremini segmendid 1, 3 ja 4. Ka erilistel ja ainulaadsetel teenustel
on korge vadrtuspotentsiaal, kuid nende puhul jouavad huvilised teenuseni tihti ise (nt
konkreetse huvi voi otsingu kaudu). Seetdttu peab eriteenuste info olema kdigis kanalites
selgelt ndhtav, kuid turunduse pohirdhk ei pea olema autori arvates hetkel neil. Seetdttu
rakendab Lola Peostuudio OU diferentseeritud sihtimisstrateegiat, suunates oma
positsioneerimise ja turunduskommunikatsiooni peamise fookuse paralleelselt just neile

kolmele, suurema potentsiaaliga segmendile.
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2.2.3. Konkurentsikeskkonna analiiiis

Kiesolevas alapeatiikis analiiiisitakse Lola Peostuudio OU konkurentsikeskkonda, et
hinnata, milliste teenusepakkujatega ettevate turul konkureerib ning millised alternatiivsed
lahendused vdivad kliendi jaoks Lola Peostuudio pakkumist asendada. Kuna Lola Peostuudio
teenusteportfell on lai, analiiiisitakse Lola Peostuudio konkurentsikeskkonda valitud
sihtsegmentide (S1, S3 ja S4) vaates ning keskendutakse otsestele konkurentidele. Kaudseid
konkurente ning isetegemist pohjalikult ei kisitleta, sest antud segmentide eesmark on oma
tookoormuse vihendamine ning professionaalne ldhenemine. Keskendutakse eeskétt Tartu ja
Louna-Eesti turule, kuid arvestatakse ka, et segment S3 (avalike stindmuste korraldajad)
puhul teenusepakkuja valik ei soltu liksnes asukohast, vaid vajadusel kutsutakse kohale ka
kaugemad pakkujaid ning ollakse valmis transpordist tulenevaid kulusid katma. Konkurentide
digitaalse esindatuse ja positsiooni vordlemisel ldhtutakse t66 metoodikas kirjeldatud
hindamiskriteeriumidest: postitamise sagedus kommunikatsiooni jarjepidevuse hindamiseks,
kanalite ja kodulehe selgus (st kui kiiresti ja arusaadavalt on leitavad teenused ja tellimisinfo
ning hinnad), sdnumi edastamise selgus (st kas on iiheselt tajutav, kellele teenus on suunatud
ja mida pakutakse) ning jilgijaskonna suurus (2026. mai seisuga).

Valitud lasteiirituste segmentides (S1 ja S3) konkureerib Lola Peostuudio kodige
otsesemalt teenusepakkujatega, kes pakuvad samuti terviklahendusi. Nii lapsevanemad, kes
soovivad lapse siinnipdevale mitmeks tunniks sisustatud programmi, kui ka suuremate
siindmuste korraldajad eelistavad sageli tellida teenused iihest kohast, mitte otsida mitut
teenusepakkujat. Tartu piirkonnas paistab sellise lihenemisega silma Sind Inspireerides OU
(Ldbusad méngujuhid). Nende pdhisuunaks on kostiimeeritud peojuhid ning tugevuseks on
lai tegelaskujude valik ja meeskonna olemasolu nii Tartus kui Tallinnas (mdned t66tajad ka
Polvas ja Vorus). Lisaks peojuhtimisele on neilt voimalik tellida ja lisada paketti mitmeid
lisateenuseid, sh dhupalliloomi, hiigelmulle, ndomaalingud ja glitter-titoveeringuid. Ettevotte
sotsiaalmeedia jdlgijaskond on suurem kui mitmetel védiksematel kohalikel tegijatel, kuid ja4b
samas tagasihoidlikuks arvestades, et tegutsetakse kahes suuremas linnas paralleelselt.
Instagramis on 258 jélgijat (Ldbusad Mangujuhid, n.d.-b) ning Facebookis 811 (Ldbusad
Mingujuhid, n.d.-b). Mdlemas kanalis avaldatakse sisu suhteliselt jarjepidevalt (ligikaudu
4-5 postitust kuus), mis toetab ettevotte ndhtavust ning usaldusviarsust. Kiill aga on
sotsiaalmeedias kajastatud vaid mangujuhtimine ning lisateenused ja hinnainfo ei ole selgelt
néhtavad. See vdib muuta infootsingu kliendi jaoks ajamahukamaks ja ebamugavamaks ning
see el toeta kliendi ostuotsuse tegemist (kdige tdhtsamal kohal olid kiisitluse pdhjal hind ning

teenuse kvaliteet). Kodulehel on teenusepaketid ja tegevuspiirkonnad selgemalt esitatud.
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Eristatud on Tallinna ja Tartu véimalused, saab vanusegruppide jéargi vaadata sobivaid
pakette, tutvuda pakutavate kostiitimide ja lisateenustega ning lisaks on olemas ka selge
hinnainfo (Lobusad Méngujuhid, 2025).

Tartu piirkonnas on iiheks suurima nidhtavusega tegijaks Janek Kivisalu (Escape24
OU), kes pakub samuti Lola Peostuudio jaoks olulistes teenusekategooriates (Shupalliloomad
ning lastetirituste juhtimine) oma lahendusi. Tema tuntus pohineb suures osas aktiivsel
tegutsemisel sotsiaalmeedias: Instagramis on tal ligikaudu 12 000 jélgijat (Kivisalu, n.d.-a)
ning Facebookis 8200 (Kivisalu, n.d.-b). Jélgijaskonna suurus ja korge nidhtavus on autori
hinnangul seotud ka sellega, et lisaks oma teenustega seotud sisule avaldab ta Instagramis
pidevalt ka koostd6- ja sponsorluspostitusi ning isiklikumat, sisuloomeformaadis sisu.
Instagramis on postitamine viga sagedane ning uut sisu luuakse iga paev, monikord ka mitu
korda péevas. Selline ldhenemine toetab brindi tuntust ja ndhtavust, kuid ei ole potentsiaalse
kliendi vaatenurgast hea. Teenuste sisu, hinnad ja tellimisinfo kanalilt puuduvad. Facebookis
on muid postitusi vihem ning suurem osakaal on tehtud toddel ja teenustega seotud sisul,
kuid teenuste kirjeldused ja hinnastamise loogika ei ole ndhtavad. Seetottu vajab klient
teenuse sobivuse hindamiseks tdiendavat otsekontakti pakkujaga ning ei saa kohe mugavalt
pakutavaid véimalusi teiste pakkujatega vorrelda.

Veel iiheks teenusepakkujaks, kelle teenusteportfell kattub mitmes osas Lola
Peostuudio pakkumisega, on Mullimeister OU. Nende teenustevalikus on muu hulgas
mullipeod, “laps mullis” lahendus, ndomaalingud, dhupalliloomad, glitter-titoveeringud ning
ka tirituste juhtimine. Kuigi ettevote tegutseb peamiselt Tallinnas, osutatakse teenuseid iile
Eesti. Seetottu on nad segmendi S3 (avalike siindmuste korraldajad) kontekstis Lola
Peostuudio jaoks konkurendiks, kuna teenusepakkuja asukoht ei ole selles segmendis sageli
maiirav. Digikanalitel ei ole Mullimeistri kommunikatsioon iihtlane: postitamise sagedus
kdigub ning Facebookis on ettevottel leitavad kaks kontot, millest iiks on vanem ning
suurema jélgijaskonnaga (iile 1400 jilgija; Mullimeister, n.d.-b), kuid ei ole enam aktiivses
kasutuses, ning teine on vdiksema jélgijaskonnaga (114 jilgijat; Mullimeister, n.d.-a).
Instagramis on 610 jélgijat (Mullimeister, n.d.-c) ning seal on selgemini nihtav nii teenuste
mitmekesisus kui ka see, et teenuseid osutatakse iile Eesti. Facebooki pdhjal voib seevastu
jaada pigem mulje, et fookus on Tallinna piirkonnal. Koduleht koondab teenused ja
hinnainfo, kuid suure teenustevaliku tdttu voib esmane mulje jddda segaseks ning nduab
kliendilt rohkem silivenemist. Samas on vajalik info otsimisel kittesaadav. (Mullimeister,
2026) Lisaks teenuse tellimisele pakutakse ka iihte isetegemise varianti, voimaldades soetada

mullitamise vahendid, et klient saaks mullipeo ise 1dbi viia. Kokkuvotvalt on Mullimeistri
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tugevusteks lai teenustevalik ja hinnainfo olemasolu, kuid kitsaskohaks kommunikatsiooni
ebajdrjepidevus ning mitme Facebooki konto tdttu tekkiv potentsiaalne segadus, mis voib
raskendada info leidmist.

Taiskasvanute siinnipdevade ja juubelite segmendis (S4) on kliendi jaoks keskne
sujuv korraldus ning lahendus, mis ihendab ohtujuhtimise ja sageli ka muusikalise poole.
Selles segmendis tegutseb mitmeid pakkujaid, kes on oma portfooliod iiles ehitanud
aastatepikkuse kogemuse, varasemate iirituste niidete ja tagasisidega. Uheks selliseks niteks
on Sten Sumberg (SS Entertainment OU), kelle jilgijaskond on Instagramis iile 4000 (SS
Entertainment, n.d.-a) ning Facebookis 2400 (SS Entertainment, n.d.-b). Sotsiaalmeedias on
sisu kvaliteetne, kuid postitamise sagedus madal (umbes iiks postitus kuus). Olemas on ka
koduleht, kuhu on koondatud pakutavad teenused, kuid hinnainfo ei ole avalikult esitatud
ning kodulehe visuaalne lahendus jétab autori hinnangul lihtsa mulje (nt varieeruv
pildikvaliteet), mis voib mdjutada teenuse tajutavat professionaalsust. Teiste sarnaste
pakkujatena voib vilja tuua Kalmer Kuudebergi, kellel on Facebookis 2300 jdlgijat
(Kuudeberg, n.d.-a) ning Instagramis 345 (Kuudeberg, n.d.-b). Autori kogemuse pdhjal on
tema tirituste 1dbiviimise stiil sarnane Lola Peostuudio ldhenemisele (rohkem tegevuspohine
eestvedamine ning vihem “niisama jutustamine”), kuid digikanalite pdhjal ei ole teenuse
struktuur ja hinnastamise loogika selgelt mdistetav. Seega ilmneb S4 segmendis, et kuigi
ndhtavus ja tuntus vdivad erinevatel pakkujatel olla kdrged, on tihtipeale teenusepakkumise
labipaistvus lisna madal ja klienditeekonna selgus nork.

Konkurentsianaliiiisis selgus, et lasteiirituste segmentides (S1 ja S3) on Lola
Peostuudiol selgem konkurents pakkujatega, kes voimaldavad tellida mitmeid teenuseid tihest
kohast ning iiksikteenuste pakkujaid voib nimetada pigem kaudseteks konkurentideks.
Segmendis S4 on konkurentide seast keerulisem esile kerkida, kuna paljudel pakkujatel on
aastatepikkune kogemus ning tugevad portfooliod, mis suurendavad kliendi usaldust.
Olulised on tihtipeale ka iile-Eestiliselt tegutsevad konkurendid, kuna teenusepakkuja valik ei
soltu valitud segmentides alati liksnes asukohast ja tellijad (eriti S3 ja S4 puhul) on valmis
arvestama ka transpordikuludega. Lisaks otsestele teenusepakkujatele voivad mojutada
konkurentsiolukorda ka asenduslahendused (nt isetegemine), kus osa tegevusi viiakse 14bi
ilma teenuse tellimiseta. Néiteks viia ise slinnipdeval mange 14bi voi ostetakse mone pakkuja
kdest mullitamise tarvikud, millega mullipidu korraldada. Isetegemine voib vihendada
ndudlust teatud iiksikteenuste jirele, kuid suuremate tellimuste kontekstis pigem see kliendi

ostuotsust ei mojuta.
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2.3. Empiiriliste tulemuste analiiiis ja positsioneerimisotsused

Empiirilise analiilisi tulemused néitavad, et Lola Peostuudio saab turul eristuda
voimalusega pakkuda tellijale terviklahendust ja laia teenusteportfelli, sh unikaalseid
niSiteenuseid, mida teistel pakkujatel valikus ei ole. See vihendab kliendi korralduskoormust
ja ajakulu, kuna nii pdhiprogramm kui ka lisateenused on voimalik saada iihe teenusepakkuja
kéest, ning niSiteenused vdimaldavad pakkuda turul harvemini esinevaid elamusi, tugevdades
brindi eristuvat kuvandit. Kiill aga ettevotte konkurentsieelis ei seisne ainult teenuste
rohkuses. Tarbijakiisitlus ja konkurentsianaliiiis néitasid, et paljude pakkujate tiilipiliseks
kitsaskohaks on praegu hinnastuse, pakettide ning tellimisprotsessi ebapiisav ldbipaistvus.
Seetdttu on Lola Peostuudio jaoks eristumisvdimaluseks kujundada professionaalne ja lihtsalt
mdistetav ostuteekond, kus paketid ja hinnastamise pohimotted on selged, jairgmised sammud
arusaadavad ning visuaalne- ja kommunikatsioonistiil jarjepidev kdigis kanalites.
Lasteiirituste teenuste kontekstis toetab eristumist ettevotte pikaajaline kogemus ning
portfoolio ja varasemate t66de ndidiste olemasolu. See suurendab kliendi silmis kindlustunnet
ja usaldust. Tdiskasvanutele suunatud teenuste puhul saab ettevdte rohutada nooruslikku ja
kaasaegsemat ldhenemist (nii stiilis kui teostuses), mis aitab eristuda traditsioonilisema
kuvandiga pakkujatest, keskendudes eelkdige tegevuspdhisele ja peolisi kaasavale
programmile, mitte jutustavale ohtu juhtimise formaadile.

To66 tulemustest 1dhtuvalt valiti Lola Peostuudio brandi keskseks ideeks (brand
mantra’ks) ,,Uks kontakt. Elamus kdigile.” See koondab ettevdtte viirtuspakkumise kaks
peamist osa: kliendi jaoks lihtsustatud ja selge teenuse tellimise loogika (iiks kontaktpunkt)
ning sujuv, sisukas ja mitmekesine programm {ritusel, mis arvestab erinevate sihtriihmade
vajadustega. Valitud mantra aitab hoida positsioneerimisstrateegiat jérjepidevana nii teenuste
esitlemisel kui ka digikanalite iilesehituses ja kommunikatsiooni stiilis. Positsioneerimise
praktilise rakendamise seisukohalt tihendab see, et digikanalites peab ettevotte sonum ja
pakkumine muutuma tellija jaoks voimalikult lihtsaks ja selgeks: klient peab kiiresti mdistma,
mida pakutakse, millises hinnaklassis ja milline on jdrgmine samm, et tellimuseni jouda.
Seetdttu peaks edasine kommunikatsioon keskenduma eelkdige teenuste selgele esitamisele,
pakkumiste suunamisele digetele segmentidele, arusaadavale tellimisprotsessile ning
jérjepidevale visuaalsele- ja keelelisele stiilile. Selline 1dhenemine toetab ettevotte eesmérki
litkuda suurema vidirtusega tellimuste suunas, kuna siis on kanalid ka valitud sihtsegmentide
jaoks selgemad ning ettevote jatab usaldusviirse ja professionaalse mulje.

Empiirilise analiiiisi tulemusel loodi Lola Peostuudio OU-le selge ja pdhjendatud

positsioneerimisstrateegia, mille kujundamiseks kasutati teoreetilises osas loodud
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positsioneerimise raamistikku. See oli tugev raam, mille pdhjal analiiiisi iiles ehitada, kuna
voimaldas struktureerida analiiiisi loogiliseks tervikuks ja siduda hetkeolukorra, sihtriihma ja
konkurentsikeskkonna jareldused iiheks 10plikuks positsioneerimisotsuseks. Samas selgus, et
praktikas ei ole etapid alati tdielikult lineaarsed ning analiiiis nduab ldhenemist, kus liigutakse
eri etappide vahel ning tipsustatakse vastavalt tulemusi Seetottu voib jareldada, et raamistik
on kasulik ka teistele viikeettevotetele, kuid selle rakendamine eeldab paindlikkust ning
valmisolekut protsessi kdigus etappe tdiendada ja kohandada.

Kokkuvote

Kiesolevas bakalaureusetdds kujundati Lola Peostuudio OU-le positsioneerimis-
strateegia, lahtudes positsioneerimisest kui mitmeetapilisest strateegilisest protsessist. T60
teoreetilises osas avati positsioneerimise maiste ja olulisus ning kirjeldati strateegia loomise
pohietappe: ettevotte hetkeolukorra kaardistamine, sihtriihma méératlemine,
konkurentsikeskkonna analiiiis, eristumiskohtade sdnastamine ning bréndi keskse idee
kujundamine. Teoreetiliste kdsitluste vordlusest jareldus, et positsioneerimise tulemuslikkus
soltub eelkdige sellest, kui selgelt ja meeldejdédvalt kujuneb brindi kuvand tarbija teadvuses
ning kui hésti toetavad seda ettevotte kommunikatsioon ja kliendikogemus.

Empiirilises osas analiiiisiti Lola Peostuudio OU turupositsiooni juhtumiuuringu
vormis, kombineerides kvalitatiivse ldhenemise toetavate kvantitatiivsete néitajatega.
Ettevotte hetkeolukorra hindamiseks analiiiisiti avalikku digikanalite sisu ning sotsiaalmeedia
(Facebook, Instagram, TikTok) aktiivsust ja tulemuslikkust (postituste levikut ja kaasatust)
perioodil oktoober 2025 — mirts 2026. Selgus, et Lola Peostuudio sotsiaalmeediategevus oli
vaadeldud perioodil kdige aktiivsem Instagramis ning Facebook ja eriti TikTok tditsid pigem
toetavat rolli. Kuigi kaasatus oli kanalites (v.a Facebook) iile iildiste keskmiste niitajate,
annaks koiki neid kanaleid tugevdada, kui positamissagedust tdsta, olla jarjepidevam esitatud
sonumites ning luua sisu, mis kutsuks jilgijaid rohkem interakteeruma. Hetkeolukorra
analiilis nditas, et Lola Peostuudio tugevuseks on mitmekesine teenusteportfell, sh unikaalsed
niSiteenused, mis voimaldavad eristuda teistest pakkujatest. Samas ilmnes sellega seoses ka
viljakutse: mitmekesine pakkumine voib digikanalites tekitada kliendi jaoks segadust.

Kliendivaate lisamiseks viidi 14bi tarbijakiisitlus (n = 39) ning selle tulemuste
tdiendamiseks kasutati paralleelse vordlusena ka siinteetilisi vastuseid (n = 75). Siinteetilisi
andmeid késitleti eraldi andmestikuna, mitte inimvastuste asendusena. Tarbijakiisitluse
tulemuste pdhjal olid teenusepakkuja valikul koige olulisemad otsustustegurid hind ning
programmi sisu ja kvaliteet, millele jargnesid varasem kogemus ja soovitused. Siinteetilised

profiilid olid koostatud vastavalt 16plikult valitud segmentidele ning vastustes tdusis esile ka
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usaldusvédrsus ja professionaalne klienditeekond. Lola Peostuudio digikanalite arusaadavust
hinnati tildiselt kdrgeks nii kodulehe kui Instagrami vaates. Avatud vastustest ilmnes vajadus
esitada teenuseid digikanalites veel koondatumalt ja selgemalt, et vihendada mitmekesise
pakkumisega seotud segadust ja toetada tellimisotsuse tegemist. Siinteetilised vastajad
rohutasid eri segmentidele suunatud pakettide véljatoomist ja grupeerimist ning paremat
eristamist, millised teenused millistele siindmustele sobivad.

Sihtrithma analiiiisis segmenteeriti turg ning hinnati segmentide sobivust ettevotte
ressursside ja eesmérkidega. Segmentide hindamise tulemusena valiti positsioneerimise
pohifookusesse riithmad, mis toetavad eesmirki suurendada keskmist tellimuse vaartust ning
optimeerida ajakasutust: mugavust ja terviklahendust otsivad lapsevanemad (S1), avalike
stindmuste ja suure osalejate arvuga iirituste korraldajad (S3) ning sujuvat korraldust otsivad
taiskasvanute eraiirituste planeerijad (S4). Konkurentsikeskkonna analiiiis néitas, et valitud
segmentides konkureeritakse nii terviklahendusi pakkuvate teenusepakkujatega kui ka suure
ndhtavusega tiksiktegijatega. Olulise jireldusena ilmnes, et konkurentide digikanalites on
kitsaskohaks pakkumise, hinnastuse ja tellimise loogika vdhene ldbipaistvus, mis suurendab
kliendi ajakulu ning nduab sageli tdiendavat otsekontakti teenuse sobivuse hindamiseks.

Empiiriliste tulemuste siinteesi pohjal kujunes Lola Peostuudio peamiseks
eristumissuunaks vdimalus tihendada lai teenusteportfell ja terviklahendus selge,
professionaalse ning kliendi jaoks lihtsasti mdistetava ostuteekonnaga. T66 tulemusena
sonastati brindi keskse ideena (ingl brand mantra) ,,Uks kontakt. Elamus kdigile.”, mis
koondab vairtuspakkumise kaks pohielementi: kliendi jaoks lihtsustatud ja selge teenuse
tellimise loogika (iiks kontaktpunkt) ning sujuv ja mitmekesine programm {iritusel, mis
arvestab erinevate sihtriithmade vajadustega. Sellest lahtuvalt on positsioneerimisstrateegia
keskmes teenuste loogiline struktureerimine ja hinnastamine, tellimisprotsessi lihtsustamine
ning kommunikatsiooni ja visuaalse stiili jarjepidevus.

To0 piirangutena tuleb arvestada, et ettevotte hetkeolukorra késitlusest tugineb suures
osas autori eneseanaliiiisile ning avalikult kattesaadavatele andmetele, mis ei pruugi tdielikult
peegeldada teenuse tegelikku kvaliteeti voi kliendikogemuse kdiki aspekte. Tarbijakiisitluse
tulemused soltuvad valimi suurusest ja koosseisust ning siinteetilisi vastuseid késitleti
teadlikult vaid tdiendava vordlusena. Edasiarendusena saaks hinnata positsioneerimis-
strateegia rakendamise moju ettevotte tulemusnditajatele (nt paringute arv, segmendipShised
tellimuste arvud, keskmine tellimuse vairtus ning digikanalite mdodikud).

Antud t60 néitab, et viikeettevitte positsioneerimisstrateegia kujundamisel ei piisa

iiksnes teenuste mitmekesisusest, vaid oluline on see, kui selgelt ja jarjepidevalt suudetakse
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pakkumine digikanalites esitada. Lola Peostuudio OU puhul vdimaldab selge
positsioneerimisstrateegia siduda mitmekesise teenusteportfelli iihtseks ja usaldusvéérseks

tervikuks, toetades ettevotte eristumist ja arengut valitud sihtsegmentides.

43
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LISA 1
Lola Peostuudio sotsiaalmeedia postitused (oktoober 2025-mirts 2026)

48

Kuupiev | Kanal | Postitus | Accounts hed |Intenctions| E | Teenus
03.10.25 Facebook ~ Karussell 3,261 16 0.49% Juubel
03.10.25 Instagram Karussell 210 15 7.14% Juubel
03.10.25 Instagram ¥ Story 42 2 4.76% Postituse jagamine
06.10.25 Facebook ~ Karussell 832 9 1.08% Niomaalingud
06.10.25 Instagram ¥ Karussell 196 16 8.16% Niomaalingud
06.10.25 Instagram ¥ Story 36 2 5.56% Postituse jagamine
10.10.25 Facebook ¥ Jagatud p... 431 6 1.3% Side mangumaa koostdo
12.10.25 Facebook ¥ Karussell 649 0.62% Ohupalliloomad
12.10.25 Instagram ~ Karussell 362 22 6.08% Ohupalliloomad
12.10.25 Instagram ¥ Story 55 2 3.64% Postituse jagamine
12.10.25 Instagram ¥ Story 98 [3 6.12% Maod peole
16.10.25 Facebook ¥ Reel 967 15 1.55% Maod peole
16.10.25 Facebook ¥ Karussell 881 12 1.36% Partnerite otsimine
Oktoober 16.10.25 Instagram ¥ Reel 470 29 6.17% Maod peole
16.10.25 Instagram ¥ Story 97 3 3.09% Partnerite otsimine
16.10.25 TikTok + Reel 229 12 5.24% Maod peole
19.10.25 Facebook ~ Karussell 1,973 22 1.12% Mingujuhid
19.10.25 Instagram ¥ Karussell 244 26 10.66% Mingujuhid
19.10.25 Instagram ¥ Story 71 2 2.82% Postituse jagamine
19.10.25 TikTok ~ Karussell 480 15 3.13% Mingujuhid
20.10.25 Facebook ¥ Jagatud p... 342 2 0.58% Ohupallidekoratsioonid
20.10.25 Instagram ¥ Story 57 2 3.51% Postituse jagamine
26.10.25 Facebook ¥ Reel 10,781 23 0.21% Mingujuhid
26.10.25 Instagram ¥ Reel 413 19 4.60% Mingujuhid
26.10.25 Instagram ¥~ Story 105 3 2.86% Maingujuhid
28.10.26 Instagram ¥ Karussell 176 18 10.23% Laps mullis
28.10.26 Instagram ¥ Story 40 3 7.50% Postituse jagamine
23,498 306 1.30%
Keskmine: 4.06%
02.11.25 Facebook ¥ Karussell 846 7 0.83% Maod peole
02.11.25 Instagram ¥ Karussell 224 12 5.36% Maod peole
02.11.25 Instagram ¥ Story 68 3 4.41% Postituse jagamine
07.11.25 Instagram ¥ Karussell 281 22 7.83% Ohupalliloomad
07.11.25 Instagram ¥ Story 54 4 7.41% Postituse jagamine
09.11.25 Facebook ~ Jagatud p... 269 3 1.12% Ohupallidekoratsioonid
12.11.25 Facebook ~ Karussell 336 16 4.76% Niomaalingud
12.11.25 Instagram ¥ Karussell 265 15 5.66% Niomaalingud
November 12.11.25 Instagram ¥ Story 47 2 4.26% Postituse jagamine
17.11.25 Facebook ¥ Karussell 502 9 1.79% Maoga pildistamine
17.11.25 Instagram ¥ Karussell 287 27 9.41% Maoga pildistamine
17.11.25 Instagram ¥ Story 47 2 4.26% Postituse jagamine
24.11.25 Facebook + Karussell 565 7 1.24% Niomaalingud
24.11.25 Instagram ¥ Karussell 171 13 7.60% Niomaalingud
24.11.25 Instagram ¥ Story 56 5 8.93% Postituse jagamine
24.11.25 Facebook ~ Jagatud p... 260 0 0.00% Ohupalliloomad + glitter-tattoo
28.11.25 Facebook ¥ Karussell 4,400 58 1.32% Jouluvana
8,678 205 2.36%
Keskmine: 4.48%
04.12.25 Facebook + Karussell 556 15 2.70% Mingujuhid
04.12.25 Instagram ¥ Karussell 177 23 12.9% Mingujuhid
04.12.25 Instagram ¥ Story 50 2 4.00% Postituse jagamine
05.12.25 Facebook ¥ Karussell 163 1 0.61% Postituse jagamine
07.12.25 Facebook ¥ Karussell 271 5 1.85% Glitter-tattoo
07.12.25 Instagram ¥ Karussell 164 16 9.76% Glitter-tattoo
07.12.25 Instagram ¥ Story 47 2 4.26% Postituse jagamine
09.12.25 Facebook ~ Jagatud p... 268 3 1.12% Jéuluvana
11.12.25 Facebook ~ Jagatud p... 236 1 0.42% Ohupalliloomad
12.12.25 Facebook ¥ Karussell 3,149 25 0.79% Mingujuhid
12.12.25 Instagram ¥ Karussell 321 26 8.10% Mingujuhid
12.12.25 Instagram ¥ Story 177 3 1.69% Postituse jagamine
13.12.25 Facebook ~ Karusell ) 445 9 2.02% Jouluvana
13.12.25 Facebook ~ Jagatud p... 238 1 0.42% Ohupalliloomad
13.12.25 Facebook ¥ Jagatud p... 166 2 1.20% Ohupalliloomad
16.12.25 Facebook + Karussell 1,145 7 0.61% Laps mullis + huupalliloomad
16.12.25 Instagram ¥ Karussell 151 14 9.27% Laps mullis + dhuupalliloomad
16.12.25 Instagram ¥ Story 35 0 0.00% Postituse jagamine
Detsember N
17.12.25 Instagram ¥ Story 77 0 0.00% Jouluvana
17.12.25 Instagram ¥ Story 65 1 1.54% Jouluvana
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17.12.25 Instagram ¥ Story ¥ 58 0 0.00% Jéuluvana
17.12.25 Instagram ¥ Story ¥ 54 0 0.00% Mingujuhid
17.12.25 Facebook ¥ Karussell ¥ 779 1 1.41% Mingujuhid
17.12.25 Instagram ¥ Karussell ¥ 258 18 6.98% Mingujuhid
17.12.25 Instagram ¥~ Story ¥ 46 1 2.17% Postituse jagamine
20.12.25 Facebook ¥ Karussell ¥ 817 12 1.47% Ohupalliloomad
20.12.25 Instagram ¥ Karussell ¥ 275 14 5.09% Ohupalliloomad
20.12.25 Instagram ¥ Story ¥ 34 2 5.88% Postituse jagamine
24.12.25 Facebook ¥ Karussell ~ 1,294 14 1.08% Mingujuhid
24.12.25 Instagram ¥ Karussell ¥ 406 25 6.16% Mingujuhid
24.12.25 Instagram ¥ Story ¥ 67 3 4.48% Jouluvana
24.12.25 Instagram ¥ Story 69 4 5.80% Jouluvana
30.12.25 Facebook ~ Reel 843 19 2.25% Aasta kokkuvdte
30.12.25 TikTok ~ Reel v 2,102 12 0.57% Aasta kokkuvote
30.12.25 Instagram ¥ Reel v 451 20 4.43% Aasta kokkuvote
30.12.25 Instagram ¥ Story ¥ 56 1 1.79% Postituse jagamine

15,510 312 2.01%

Keskmine: 3.14%
04.01.26 Facebook ¥ Karussell ~ 863 13 1.51% Niomaalingud
04.01.26 Instagram ¥ Karussell ~ 245 17 6.94% Niomaalingud
04.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 91 1 1.10% Tagasiside (ndomaalingud)
04.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 77 1 1.30% Postituse jagamine
04.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 72 1 1.39% Tagasiside (jéuluvana)
04.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 66 2 3.03% Tagasiside (mingujuhid)
05.01.26 Facebook ¥ | Jagatud p.. ¥ 291 1 0.34% Ohupallidekoratsioonid
05.01.26 Instagram ~ Jagatud p... ¥ 59 1 1.69% Ohupallidekoratsioonid
09.01.26 Facebook ¥ Jagatud p.. ¥ 302 2 0.66% A&R Koostsd
10.01.26 | Facebook ~ | Karussell ~ 550 17 3.09%  |Obupalliloomad + mingujubid + niomaalingud +
glitter-tattood + maod peole + mullipidu +
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 104 1 0.96% Ohupalliloomad + ndomaalingud
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 115 1 0.87% Ohupalliloomad + niomaalingud
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 95 1 1.05% Glitter-tattoo + Ndomaalingud
10.01.26 Instagram v Story ¥ 92 1 1.09% Mingujuhid + maod peole
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 89 1 1.12% Ohupalliloomad + laps mullis
Jaanuar 10.01.26 Instagram ~ Story ¥ 87 1 1.15% Ohupalliloomad + mangujuhid + niomaalingud

10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 84 2 2.38% Ohupalliloomad + mangujuhid
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 82 2 2.44% Mingujuhid + mullipidu
10.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 82 2 2.44% Mingujuhid + randmetattood
14.01.26 Facebook ~ Karussell ¥ 657 11 1.67% Ohupalliloomad + glitter-tattoo
14.01.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 271 21 7.75% Ohupalliloomad + glitter-tattoo
14.01.26 Instagram ~ Story ¥ 54 1 1.85% Postituse jagamine
15.01.26 Facebook ¥ Jagatud p.. ¥ 264 2 0.76% Ohupallidekoratsioonid
15.01.26 Instagram ¥ Jagatud p... ¥ 76 2 2.63% Ohupallidekoratsioonid
23.01.26 Facebook ¥ Karussell v 7,237 44 0.61% Tutvustav postitus
23.01.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 183 21 11.48% Tutvustav postitus
23.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 67 1 1.49% Postituse jagamine
25.01.26 Facebook ~ Karussell ¥ 1,569 15 0.96% Ohupallidekoratsioonid
25.01.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 525 39 7.43% Ohupallidekoratsioonid
25.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 67 2 2.99% Postituse jagamine
25.01.26 Instagram ¥ Story ¥ 60 2 3.33% Ohupallidekoratsioonid

14,476 229 1.58%

Keskmine: 2.50%

01.02.26 Facebook ¥ Karussell ¥ 1,907 19 1.00% MagicFood koost66
01.02.26 Instagram ~ Karussell ~ 263 17 6.46% MagicFood koost66
01.02.26 Instagram ¥ Story 91 3 3.30% Postituse jagamine
02.02.26 Facebook ¥ Karussell 744 12 1.61% MagicFood koost66
02.02.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 166 13 7.83% MagicFood koosto
02.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 84 1 1.19% MagicFood koost66
02.02.26 Instagram ~ Story ¥ 77 1 1.30% MagicFood koost66
02.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 73 0 0.00% MagicFood koostd
02.02.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 50 1 2.00% Ohupallidekoratsioonid
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 64 1 1.56% MagicFood koostdo
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 67 1 1.4%% MagicFood koost66
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 72 0 0.00% MagicFood koost6d
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 64 0 0.00% MagicFood koost66
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 50 0 0.00% MagicFood koost6d
03.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 49 0 0.00% MagicFood koost66
03.02.26 Facebook ~ Jagatud p.. ¥ 455 3 0.66% Maoga pildistamine
04.02.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 326 29 8.90% Tutvustav postitus
04.02.26 Instagram ¥ Karussell ~ 155 13 8.39% Lasteteenuseid tutvustav
05.02.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 198 13 6.57% Taiskasvanute teenuseid tutvustav
15.02.26 Facebook ¥ Karussell ~ 355 4 1.13% Mingujuhid + 6hupalliloomad
15.02.26 Instagram ¥ Karussell ~ 277 17 6.14% Mingujuhid + 6hupalliloomad
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Veebruar 15.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 80 2 2.50% Postituse jagamine
16.02.26 Facebook ¥ Reel v 529 23 4.35% Mingujuhid
16.02.26 Instagram ¥ Reel v 369 17 4.61% Méngujuhid
16.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 80 2 2.50% Postituse jagamine
16.02.26 TikTok ~ Reel v 619 14 2.26% Mingujuhid
18.02.26 Facebook + Reel A 1,899 33 1.74% Laps mullis + maod peole
22.02.26 Facebook ¥ Reel v 454 14 3.08% Maod peole
22.02.26 Instagram ¥ Reel v 350 14 4.00% Maod peole
22.02.26 Instagram ¥ Story v 135 2 1.48% Postituse jagamine
22.02.26 TikTok ¥ Reel > 939 10 1.06% Maod peole
27.02.26 Instagram ~ Jagatud p.. ¥ 129 2 1.55% MagicFood koost66
27.02.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 21,681 1090 5.03% Loosiming
27.02.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 114 4 3.51% NETE reklaam
27.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 107 2 1.87% Postituse jagamine
27.02.26 Facebook ¥ Jagatud p... ¥ 124 2 1.61% Urituse jagamine
27.02.26 Facebook ~ Jagatud p.. ¥ 143 2 1.40% Loosimédngu jagamine
28.02.26 Instagram ¥ Story ¥ 113 2 1.77% Loosiméngu jagamine

34,434 1,420 4.12%
Keskmine: 2.81%
01.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 97 1 1.03% Loosiméngu jagamine + koostoo
02.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 108 0 0.00% Ohupallidekoratsioonid
02.03.26 Facebook + Jagatud p.. ¥ 192 2 1.04% Ohupallidekoratsioonid
03.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 109 1 0.92% Loosiméngu jagamine + koost66
03.03.26 Facebook ¥ Reel v 1,514 27 1.78% Mingujuhid + 6hupalliloomad + niomaalingud
03.03.26 Instagram ¥ Reel v 323 22 6.81% Mingujuhid + 6hupalliloomad + niomaalingud
03.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 130 0 0.00% Postituse jagamine
03.03.26 TikTok Reel v 1,546 23 1.4%% Mingujuhid + 6hupalliloomad + ndiomaalingud
04.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 94 1 1.06% Loosimédngu jagamine + koost66
05.03.26 Facebook + Reel v 415 9 2.17% Maod peole
05.03.26 Instagram ¥ Reel v 320 16 5.00% Maod peole
05.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 96 1 1.04% Postituse jagamine
06.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 99 0 0.00% Ohupallidekoratsioonid
06.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 88 0 0.00% Loosimingu jagamine + koostdd
06.03.26 Facebook ¥ | Jagatudp.. ¥ 167 5 2.99% Ohupallidekoratsioonid
08.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 100 3 3.00% NETE reklaam
08.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 85 1 1.18% Loosiméingu jagamine + koost66
10.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 204 2 0.98% Loosiméngu jagamine + koost66
11.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 109 0 0.00% Loosiméingu jagamine + koostéé
11.03.26 Facebook +~ Reel v 1,617 16 0.99% Juubel
11.03.26 Instagram ¥ Reel 336 21 6.25% Juubel
11.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 111 1 0.90% Postituse jagamine
11.03.26 Facebook ~ Jagatud p... ¥ 202 5 2.48% Urituse jagamine
11.03.26 Facebook ~ Jagatud p... ¥ 146 4 2.74% Loosimingu jagamine + koost6o
11.03.26 TikTok ¥ Reel v 914 8 0.88% Juubel
12.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 209 1 0.48% Loosiméngu jagamine + koostd6
12.03.26 TikTok ¥ Karussell ~ 904 8 0.88% Loosiméngu jagamine + koost6
14.03.26 Instagram v Story ¥ 112 2 1.7%% Loosiméngu jagamine + koost6o
15.03.26 Facebook ~ Reel v 820 19 2.32% Mullipidu
15.03.26 Instagram ¥ Reel A 217 23 10.60% Mullipidu
15.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 116 2 1.72% Loosimangu jagamine + koostoo
15.03.26 Instagram v Reel v 564 39 6.91% Loosiméingu vditja + koostéd
15.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 103 3 2.91% Postituse jagamine
15.03.26 TikTok ¥ Reel > 1,122 42 3.74% Mullipidu
16.03.26 Facebook ¥ Jagatud p... ¥ 281 4 1.42% Loosimingu jagamine + koost66
16.03.26 Facebook ~ Jagatud p.. ¥ 121 5 4.13% Urituse jagamine
16.03.26 Facebook ¥ | Jagatud p.. ¥ 153 4 2.61% Urituse jagamine
Miirts 16.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 79 1 1.27% Urituse jagamine

16.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 82 1 1.22% Tulevased iiritused highlight
16.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 683 4 0.59% Urituse jagamine
16.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 102 5 4.90% Urituse jagamine
16.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 100 5 5.00% Urituse jagamine
17.03.26 Facebook ¥ Reel - 555 16 2.88% Mingujuhid
17.03.26 Instagram ¥ Reel A 320 19 5.94% Mingujuhid
17.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 74 1 1.35% Postituse jagamine
20.03.26 Facebook ¥ Karussell v 580 15 2.59% Mingujuhid
20.03.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 286 20 6.99% Mingujuhid
20.03.26 Facebook ~ Jagatud p... ¥ 244 5 2.05% Urituse jagamine
20.03.26 Facebook ¥ Jagatud p... ¥ 215 3 1.40% Urituse jagamine
21.03.26 Instagram ¥ Jagatud p... ¥ 185 5 2.70% Maod peole
21.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 173 1 0.58% Maod peole
22.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 118 1 0.85% Maod peole
22.03.26 Instagram ~ | Jagatud p.. ¥ 80 2 2.50% Macod peole
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22.03.26 Instagram ¥ Jagatud p... ¥ 78 1 1.28% Maod peole
22.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 77 1 1.30% Maod peole
22.03.26 Instagram ¥ Jagatud p.. ¥ 73 1 1.37% Maod peole
22.03.26 Instagram ¥ | Jagatud p.. ¥ 77 2 2.60% Maod peole
23.03.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 2,044 113 5.53% Maod peole (Lemmiku piev)
23.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 62 2 3.23% Postituse jagamine
23.03.26 Facebook ~ Jagatud p.. ¥ 251 4 1.59% Maod peole (Lemmiku piev)
23.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 56 4 7.14% Maod peole
24.03.26 Instagram ¥ Jagatud p... ¥ 62 3 4.84% Maod peole
25.03.26 Facebook ¥ Reel v 4,163 88 2.11% Giiroskoop
25.03.26 Instagram ¥ Reel v 581 22 3.79% Giiroskoop
25.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 94 2 2.13% Postituse jagamine
25.03.26 TikTok ¥ Reel v 509 22 4.32% Giiroskoop
26.03.26 Facebook ¥ Karussell ¥ 810 18 2.22% Maod peole (Lemmiku piev)
26.03.26 Instagram ¥ Karussell ¥ 217 23 10.60% Maod peole (Lemmiku piev)
26.03.26 Instagram ¥ Story 58 1 1.72% Postituse jagamine
26.03.26 Facebook ~ Jagatud p.. ¥ 218 4 1.83% Urituse jagamine
29.03.26 Facebook ~ Reel v 820 19 2.32% Ohupalliloomad
29.03.26 Instagram ~ Reel v 368 16 4.35% Ohupalliloomad
29.03.26 Instagram ¥ Story ¥ 99 3 3.03% Postituse jagamine
29.03.26 TikTok ~ Reel v 569 16 2.81% Ohupalliloomad
30.03.26 Instagram ¥ Jagatud p... ¥ 58 1 1.72% Ohupallidekoratsioonid

29,064 791 2.72%
Keskmine: 2.65%
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Jaanuar 9 0 17 5
Veebruar 10 9 17 7

Mirts 6 20 25 24 KOKKU
KOKKU 61 37 86 44 228

Nadalas 2.35 1.42 3.31 1.69 8.77
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LISA 3
Lola Peostuudio sotsiaalmeedia postituste kaasatus platvormide 15ikes (oktoober 2025

— marts 2026)

Accounts reached Interactions Engagement

KOKKU 125,660 3,263 2.60%

Accounts reached // ulatus

Facebook Instagram TikTok
Oktoober 20,117 2,672 709
November 7,178 1,500 0
Detsember 10,370 3,038 2,102
Jaanuar 11,733 2,743 0
Veebruar 6,707 25,825 1,902
Miirts 13,484 10,016 5,564
Keskmine 11,598 7,632 1,713
Interactions // reaktsioonid
Facebook Instagram TikTok
Oktoober 109 170 27
November 100 105 0
Detsember 125 175 12
Jaanuar 105 124 0
Veebruar 114 1,272 34
Miirts 272 400 119
Keskmine 138 374 32
Engagement // kaasatus (interactions/accounts reached)
Facebook Instagram TikTok
Oktoober 0.54% 6.36% 3.81%
November 1.39% 7.00% 0.00%
Detsember 1.21% 5.76% 0.57%
Jaanuar 0.89% 4.52% 0.00%
Veebruar 1.70% 4.93% 1.79%
Miirts 2.02% 3.99% 2.14%
Keskmine 1.29% 5.43% 1.38%
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LISA 4
Lola Peostuudio Facebooki kaasatus (ingl engagement) postituse tiitibi ja kuude 16ikes

(oktoober 2025 — marts 2026)

Accounts Reached

Facebook
Karussell Reel Story Jagatud postitus Reach kol
Oktoober 7,596 11,748 0 773 20,117
November 6,649 0 0 529 7,178
Detsember 8,174 843 0 908 9,925
Jaanuar 10,876 0 0 857 11,733
Veebruar 3,006 2,882 0 819 6,707
Mirts 1,390 9,904 0 2,190 13,484
KOKKU 37,691 25,377 0 6,076 69,144
Interactions
Facebook Interactions
Karussell Reel Story Jagatud postitus kokku
Oktoober 63 38 0 8 109
November 97 0 0 3 100
Detsember 90 19 0 7 116
Jaanuar 100 0 0 5 105
Veebruar 35 70 0 9 114
Mirts 33 194 0 45 272
KOKKU 418 321 0 77 816
Engagement
Facebook Keskmine
Karussell Reel Story Jagatud postitus  engagement
Oktoober 0.83% 0.32% 0.00% 1.03% 0.55%
November 1.46% 0.00% 0.00% 0.57% 0.51%
Detsember 1.10% 2.25% 0.00% 0.77% 1.03%
Jaanuar 0.92% 0.00% 0.00% 0.58% 0.38%
Veebruar 1.16% 2.43% 0.00% 1.10% 1.17%
Miirts 2.37% 1.96% 0.00% 2.05% 1.60%

Keskmine 1.31% 1.16% 0.00% 1.02% 0.87%



VAIKEETTEVOTTE POSITSIONEERIMINE LOLA PEOSTUUDIO NAITEL 56

LISA S
Lola Peostuudio Instagrami kaasatus (ingl engagement) postituse tiilibi ja kuude

16ikes (oktoober 2025 — mirts 2026)

Accounts Reached

Instagram
Karussell Reel Story Jagatud postitus Reach kol
Oktoober 1,188 883 601 0 2,672
November 1,228 0 272 0 1,500
Detsember 1,752 451 835 0 3,038
Jaanuar 1,224 0 1,384 135 2,743
Veebruar 23,066 1,040 1,426 293 25,825
Mirts 2,547 3,029 3,191 1,249 10,016
KOKKU 31,005 5,403 7,709 1,677 45,794
Interactions
Instagram Interactions
Karussell Reel Story Jagatud postitus kokku
Oktoober 97 48 25 0 170
November 89 0 16 0 105
Detsember 136 20 19 0 175
Jaanuar 98 0 23 3 124
Veebruar 1,192 49 24 7 1,272
Mirts 156 178 45 21 400
KOKKU 1,768 295 152 31 2,246
Engagement
Instagram Keskmine
Karussell Reel Story Jagatud postitus  engagement
Oktoober 8.16% 5.44% 4.16% 0.00% 4.44%
November 7.25% 0.00% 5.88% 0.00% 3.28%
Detsember 7.76% 4.43% 2.28% 0.00% 3.62%
Jaanuar 8.01% 0.00% 1.66% 2.22% 2.97%
Veebruar 5.17% 4.71% 1.68% 2.39% 3.49%
Miirts 6.12% 5.88% 1.41% 1.68% 3.77%

KOKKU 7.08% 3.41% 2.85% 1.05% 3.60%
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LISA 6

57

Lola Peostuudio TikToki kaasatus (ingl engagement) postituse tiiilibi ja kuude 16ikes

Accounts Reached
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LISA 7
Tarbijakiisitlus

Pealkiri: Kuidas sa otsustad, kellelt peoteenust tellida?
Sissejuhatav tekst:
Hei-hei!
Olen III aasta majandustudeng ja noor ettevotja ning kirjutan bakalaureusetood Lola
Peostuudio OU positsioneerimisest.
Uks esimesi ning viga tihtsaid osi positsioneerimisstrateegia loomisest on ettevdtte
hetkeolukorra mdistmine. Ning selleks, et seda paremini moista oleks mul natuke sinu abi
vaja. 3)
Palun vasta minu liihikesele kiisitlusele — see aitab mul mdista, mille pdhjal inimesed valivad
peo-/elamusteenuse pakkuja ning kui arusaadavad on Lola Peostuudio veebileht ja Instagram
(potentsiaalsete) klientide jaoks.
Aitéh sulle!
Kiisitluse link:
https://bramble-bottom-fc1.notion.site/32{f7a89854480ba8cf8f4cb9c221c65?pvs=105
1. Kiisimus
Kui tellid peo-/elamusteenust, millisest kolmest tegurist sdltub su 10plik otsus kdige rohkem?

e Hind

e Programmi sisu ja kvaliteet (mida tépselt tehakse)

e Usaldusvéirsus

o (kui valiti see vastusevariant, siis lisakiisimus) Mis tekitab sinu jaoks
teenusepakkuja juures usaldusvairsust?

e Suhtlus ja kiirus (kui kiiresti vastatakse/kuidas klientidega suheldakse)

e Varasemad kogemused/soovitused (tagasiside)

e Visuaalne stiil/brindi mulje

e Muu

o (lisakiisimus) Millist tegurit veel oluliseks pead?

2. Kiisimus
Vaata lolapeostuudio.ee kodulehte. Kui arusaadav on sinu jaoks, mida Lola Peostuudio
pakub?

e 5 - Saan aru mida pakutakse

o 4

o 3


http://lolapeostuudio.ee
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o 2

e | -Fisaaaru
3. Kiisimus
Vaata lolapeostuudio.ee kodulehte. Kui arusaadav on sinu jaoks, kuidas Lola Peostuudiost
teenust tellida?

e 5 - Lihtsasti mdistetav

e 4

o 3

o 2

e |- Vigasegane
4. Kiisimus
Vaata @lola.peostuudio Instagrami. Kui arusaadav on sinu jaoks, mida Lola Peostuudio
pakub?
Kommentaar: Kuigi vaatasid juba eelmises kiisimuses ka kodulehte, siis proovi niiiid
Instagramile keskenduda, nagu sa poleks varasemalt Lola Peostuudiost midagi kuulnud ning
hinda seda eraldiseisvana.

e 5 -Koik on arusaadav

e 4

o 3

o 2

e ] - Vigasegane
5. Kiisimus
Vaata @lola.peostuudio Instagrami. Kui arusaadav on sinu jaoks, mis on jirgmine samm, et
tellimust esitada?

e 5 -Koik on arusaadav

o 4

e 3

o 2

e | - Vigasegane
6. Avatud vastusega punkt
Aitéh vastamast! Jdta siia oma motted/soovitused!
Kas on midagi, mis aitaks Lola Peostuudio digikanaleid kliendi jaoks mugavamaks muuta?

Kas midagi jdi viga segaseks? jne :)


http://lolapeostuudio.ee
https://www.instagram.com/lola.peostuudio/
https://www.instagram.com/lola.peostuudio/
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LISA 8

Prompt Notion Al’le siinteetiliste vastuste loomiseks

“Tegin uuringu LLM-vastajate kasutamise kohta tarbijauuringutes. Siin on selle teooria:

*lisati teooriaosas olev LLM-uuringute tekst*
Soovin niilid ka ise seda teha sinu abil teha.

Tarbijakiisitluse kiisimused on jirgmised:

*lisati LISAS 7 esitatud tarbijakiisitluse kiisimuses*

Kujuta ette, et sa oled siinteetiline kiisitlusele vastaja (synthetic respondent), kellel paluti
anda tagasisidet Lola Peostuudio digikanalite kohta ning mérkida &ra, millised tegurid on
teenusepakkuja valikul kdik olulisemad. Kéitu nagu péris inimene: vasta realistlikult ja
teeskle, nagu oleksid valitud segmenti kuuluv klient/inimene. Ara maini, et oled Al voi

siinteetiline vastaja.

Vastustes peab olema kajastatud minu 3 pohilist segmenti:

*kopeeriti 2.2.2. osast kolme peamise segmendi kirjeldused*
Lisan uuesti digikanalite lingid, mida hinnata:

e Koduleht: https://lolapeostuudio.ee/

e [nstagram: https://www.instagram.com/lola.peostuudio/

Hinda neid nii, nagu sa poleks varem Lola Peostuudiost kuulnud.

Koonda oma vastused uute database’1 nii, et iga kiisimus on uues tulbas ning igal real on uue
siinteetilise vastaja vastused. Lisaks tekita liks uus tulp, kus on dra mérgitud millisesse

segmenti see siinteetiline vastaja kuulub.

Koosta iga segmendi kohta 25 siinteetilist vastajat. Kui hindad mingis kiisimuses
arusaadavust madalamalt kui hinne 5, siis lisa viimases kiisimuses kommentaariks ka, kuidas

saaks seda kanalit ja olukorda paremaks muuta.
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Summary
POSITIONING A SMALL BUSINESS: THE CASE OF LOLA PEOSTUUDIO OU
Elora Jegelski

This bachelor’s thesis develops a positioning strategy for Lola Peostuudio OU,
treating positioning as a multi-stage strategic process. The theoretical part explains the
concept and importance of positioning and outlines the key stages of building a positioning
strategy: mapping the company’s current situation, defining the target audience, analysing the
competitors, identifying points of differentiation, and formulating a central brand idea (brand
mantra). The literature review suggests that the effectiveness of positioning depends
primarily on how clearly and memorably a brand image is formed in consumers’ minds and
how consistently it is communicated.

The empirical part analyses Lola Peostuudio OU’s market position through a case
study approach, combining qualitative analysis with supporting quantitative indicators. To
assess the company’s current situation, the study examined publicly available digital content
and social media performance (Facebook, Instagram, TikTok) during October 2025 — March
2026, focusing on activity levels and outcomes (reach and engagement). The analysis showed
that the company’s social media activity was most intensive on Instagram, while Facebook
and especially TikTok played a more supportive role. Engagement was also highest on
Instagram. Although engagement in the channels (except Facebook) was above general
average benchmarks, all of these channels could be strengthened by increasing posting
frequency, being more consistent in the messages communicated, and creating content that
encourages followers to interact more. The current situation analysis indicated that Lola
Peostuudio’s strength lies in its broad service portfolio, including niche services that enable
differentiation. At the same time, the diversity of the offering may cause confusion if it is not
structured and presented clearly.

To incorporate the customer perspective, a consumer survey (n = 39) was conducted
and complemented with synthetic responses (n = 75) as a parallel comparison dataset rather
than a substitute for human data. Survey results showed that the most important decision
factors when choosing an event service provider were price and programme content/quality,
followed by prior experience and recommendations. Synthetic responses (based on the final
target segments) emphasised trustworthiness and a professional customer journey. Overall
clarity of Lola Peostuudio’s website and Instagram was rated high, yet open-ended responses
suggested that services should be presented more concisely to reduce confusion and support

purchase decisions.
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The target audience analysis segmented the market and evaluated segment fit with the
company’s resources and objectives. The positioning focus was placed on segments that
support increasing average order value and improving time efficiency: convenience-oriented
parents seeking a full solution (S1), organisers of public/large-scale events (S3), and planners
of adult private events seeking smooth organisation (S4). Competitive analysis indicated that
many competitors have limited transparency in their digital channels regarding the offer,
pricing and ordering logic, often requiring additional direct contact to evaluate suitability.
Based on the synthesis of results, Lola Peostuudio’s main differentiation opportunity is to
combine its wide service portfolio with a clear and easy-to-understand customer journey. The
thesis formulates the brand mantra “One contact. An experience for everyone.” to capture this
value proposition.

Limitations include reliance on the author’s self-assessment and public data, as well
as survey sample constraints; synthetic responses were used only as a supportive comparison.
Future research could assess the impact of implementing the positioning strategy on
performance indicators (e.g., inquiry volume, segment-based orders, average order value, and

digital metrics).
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