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SISSEJUHATUS

21. sajandi teisel kiimmendil on suurenenud inimeste hulk, kes kasutavad regulaarselt
internetiga iihendatud arvuteid ja nutitelefone. Ténu sellele on kasvanud ka
sotsiaalmeedia kasutamine, mis tihendab, et traditsiooniliste meediakanalite korvale on
lisandunud uus kanal. Enamik reklaami- ja meediaagentuure pakuvad sotsiaalmeedias
turundamise teenust ja pidevalt toimuvad koolitused sotsiaalmeedias turundamise kohta.
Agentuurides ja koolitustel riadgitakse palju sellest, et sotsiaalmeedia abil on vdimalik
kontakteeruda kiiresti paljude inimestega. Sellepédrast arvatakse, et sotsiaalmeedias peab
turundama iga ettevate. Kuid uuritud pole sotsiaalmeedia tasuvust, mis peaks ettevottele

olema turunduskanalite valimisel oluliseim niitaja.

Eelnevalt on TU majandusteaduskonnas tehtud bakalaureuse- ja magistritdid jirgnevatel
teemadel: ,,Sotsiaalmeediaturunduse tajutud edukust mojutavad tegurid Eesti ettevotete
nditel®, ,,Sotsiaalmeediaturunduse rakendamise pohjused ja voimalused nelja Eesti
ettevotte nditel”, ,,Sotsiaalmeedia portaali Facebook rakendamise voimalused
suhteturunduse edendamiseks Tartu Ulikooli nditel”, ,,Internetipoe turunduse
vdimalused libi sotsiaalse meedia vahendite Privilo OU niitel*. Need t6dd kirjeldavad
enamasti erinevaid turundamisvdimalusi sotsiaalmeedias ning nende rakendamist Eesti
organisatsioonides. Kéesolevas bakalaureuse t60s kirjeldatakse samuti sotsiaalmeedias
turundamise rakendamist iihes Eesti ettevottes. Kuid erinevalt teistest to0dest,

mododetakse siin sotsiaalmeedias turundamise tasuvust.

Tallinnas Ulemiste keskuses toitlustusega tegelev Kanpol Toitlustuse OU investeeris
aastal 2011 sotsiaalmeedias turundamisse, eesmirgiga voita selle abil juurde uusi
kliente. Samas peaks aga turundusega seotud kulud olema vdimalikult madalad. Ehk
ettevotte jaoks on téhtis, et sotsiaalmeedias turundamine oleks voimalikult tasuv.
Timestopi kaubamirgi all Ulemiste Keskuses bistrood ja kohvikuid haldava ettevdtte

tegevjuhi arvates on sotsiaalmeedias turundamise kasulikkus kiisitav. Kanpol



Toitlustuse OU-I on huvi teada saada, kas sotsiaalmeedias on mdttekas turundada. Ja
kui on, siis millisel viisil. Seepdrast on ka uurimisprobleem aktuaalne, kuna ettevote

soovib saada kinnitust sotsiaalmeedias turundamise tasuvuse kohta.

Bakalaureuset6é eesmirgiks on hinnata sotsiaalmeedias turundamise tasuvust Kanpol
Toitlustuse OU niitel. Sotsiaalmeedia tasuvuse selgitamine tihendab ettevottele
kinnitust selle kohta, kas antud meediakanalit on turundamiseks mottekas kasutada.
Bakalaureusettos kajastatavaid tulemusi saab toitlustusettevote kasutada teadmaks, kas
ja kuidas paigutada ressursse sotsiaalmeedias turundamiseks. Samuti on vdimalik t66d
arendada, kui soovitakse vorrelda antud kanali turundamise tasuvust erinevate ettevotete
16ikes. See tdhendab, et kui bakalaureusetods on uuritavaks firmaks véiike
toitlustusettevote, siis edasiarenduses voib kasutada suuremaid ja teiste tegevusalade

ettevotteid.

T60 eesmérgi saavutamiseks plistitatakse jirgnevad uurimisiilesanded.
e Selgitada sotsiaalmeedia kui meediakanali eripdrasid.
e Kirjeldada praktikas kasutatavaid sotsiaalmeedia turundusvatteid.
e Selgitada toitlustusettevdtte Kanpol Toitlustuse OU eripirasid ja pdhimdtteid.
e Valida ettevotte jaoks sobivaimad turundusvatted.
e Valida uuringu jaoks sobivaim uurimismeetod.
e Teostada uuring vorreldes erinevaid turundustegevusi.

e Hinnata sotsiaalmeedia turundustegevuste tasuvust.

Bakalaureuse t60 eesmargi tditmiseks on vaja selgitada esmalt sotsiaalmeedia olemust.
Jargnevalt kirjeldab autor erinevaid praktikas kasutatud turundusvotteid, et ettevotte
jaoks vilja valida neist sobivaimad. Seejdrel seletab t00 autor ettevotte Kanpol
Toitlustuse OU eripirasid. Viimaks kirjeldatakse antud firma pdhimdtteid ja eesmirke.
Vastavalt sotsiaalmeedia ja ettevotte eriparadele valitakse sobivaim turundustegevus ja
uurimismeetod, mille abil on vdimalik Kanpol Toitlustuse OU sotsiaalmeedias

turundamise tasuvust hinnata.

Teoreetilises osas ldhtub autor enamasti praktikute to0st, kes vaid vdhesel médral
viitavad teoreetilisele materjalile. Kuna sotsiaalmeedia ja sellega seotud valdkonnad on

uued, siis ei ole pohiteooriad vilja kujunenud. Seega peab autor oma t60s kasutama



materjale, mis on praktikute kirjutatud. Néiteks artiklis ,,An Evolutionary Road Map to
Winning with Social Media Marketing™ kirjutatakse, kuidas edukalt sotsiaalmeedias

turundada, ldhtudes praktikute kogemustest.

Bakalaureuset6os saadakse erinevate turundustegevuste kohta andmeid ettevotte kéest.
Nende abil teostatakse vordlev analiiiis nii erinevate sotsiaalmeedia kui ka teistes
kanalites tehtavate turundustegevuste loikes. Sedasi on vOimalik teada saada, kas
sotsiaalmeedias turundamine on Kanpol Toitlustuse OU jaoks teistest kanalitest
tasuvam. Samuti kas antud t60s kirjeldatav turundustegevus on tasuvam teistest

sotsiaalmeedia turundustegevustest.

Esimeses peatiikis kirjeldatakse tegureid, mis mdjutavad sobiva turundustegevuse
valimist. Seega esimeses alapeatiikis selgitatakse sotsiaalmeedia olemust ja eripirasid.
Lisaks kirjeldatakse praktikute soovitusi, mille abil vdiks Kanpol Toitlustuse OU
sotsiaalmeedias tasuvalt turundada. Teises alapeatiikis iseloomustatakse esmalt ettevotet
Kanpol Toitlustuse OU. Seejirel kirjeldatakse antud toitlustusasutuse turundamise ja

tdpsemalt sotsiaalmeedias turundamise pohimdatteid.

T6o teises peatiikis Kirjeldatakse esmalt valitud turundustegevust. Alapeatiiki 16pus
selgitatakse ka uurimismeetodit, mille abil on vdimalik sotsiaalmeedias turundamise
tasuvust hinnata. Teises alapeatiikis annab autor esmalt {ilevate saadud tulemustest.
Lopuks aga analiiiisitakse tulemusi, mis tdhendabki sotsiaalmeedias turundamise

tasuvuse hindamist.



1. SOTSIAALMEEDIAS TURUNDUSTEGEVUSE
TEOSTAMIST MOJUTAVAD TEGURID

1.1 Sotsiaalmeedia olemus ja selle kasutamine

turunduspraktikas

Kéesolevas alapeatiikis selgitab autor esmalt sotsiaalmeedia {ildist olemust. See
tdhendab, et selgitatakse, mida kujutab endast sotsiaalmeedia. Samuti vdrreldakse
erinevaid sotsiaalmeedia kasutamist ja kanaleid. Edasi selgitatakse ettevotete voimalusi
sotsiaalmeedias turundamisel. Jargnevalt kirjeldab autor tegureid ja asjaolusid, millega
peab sotsiaalmeedias turundamisel arvestama. Viimasena tuuakse vélja soovitused ja
konkreetsed turundustegevused, mille abil peaks ettevottel olema vodimalik edukalt

sotsiaalmeedias tegutseda ja turundada.

Sotsiaalmeedia on massiteabevahend internetis, kus inimesed saavad oma arvamust
avaldada, vahetada oma arvamust iiksteisega, levitada ja vaadata sdnumeid igal ajal,
igas kohas (Chung, Austria 2010: 581). Vorreldes sotsiaalmeediat tele- voi
raadiomeediaga, siis on selge, et inimesed viimaste puhul oma arvamust avaldada ei saa.
Kuulda ja ndha voib seda, mida nditeks avaliku elu tegelased arvavad. Televiisori ja
raadio kaudu on aga vdimalik iihe korraga edastada sonumit paljudele inimestele.
Telefoni kasutamine on aga paljuski sarnane sotsiaalmeediale. See tdhendab, et
inimestel on vdimalik oma arvamust avaldada, saada teada, mida teised arvavad ning
seda igal ajal igas kohas. Kuid telefoni teel saab korraga oma sdnumit edastada enamasti
ainult iihele inimesele. Seega vOib viita, et sotsiaalmeedia puhul on {ihendatud

televiisori, raadio ja telefoni kasutamisega seotud voimalused.

Internetipdhised  sotsiaalvorgustikud ~ muutuvad  jdrjest  tdhtsamaks  osaks
inimestevahelistes suhetes, kuna need pakuvad inimestele voimalust {iksteisega kiiresti

kontakteeruda. Rohkemgi aga mojutab suhtlusvorgustike olulisuse kasvu selle voime



tihte inimest ihendada likskoik kellega, tikskdik millal ja jagada likskdik mida. (Kumar,
Sundaram 2012: 4) Jillegi tdheldatakse, et sotsiaalmeedia annab inimestele vdimaluse
ithe korra sdnumit saates olla kontaktis paljude inimestega ning seda igal ajal igas
kohas. Vaadates sotsiaalmeediat aga inimestevahelise suhtlemise seisukohalt, siis vdib
see pakkuda suhtlemisel peaaegu samasuguseid vOimalusi nagu fliisiline
kokkusaamine. Interneti suhtlemisvdrgustikes on voimalik teistega suhelda kirja, hiéle
ja video teel ning jagada ka pilte, dokumente jms. Puudub vaid voimalus fiiiisiliseks
kontaktiks. Sellisel kujul suhtlemisvorgustikes osalemiseks on vaja kasutada arvutit,
mobiiltelefoni vdi mdnda muud internetiga ithenduses olevat seadet. Seepérast ei pruugi
koik inimesed sotsiaalmeediat aga tarbida, kellel pole selleks vahendeid, soovi voi
oskuseid. Jargmisena vaadeldaksegi sotsiaalmeedia kasutamist erinevate sotsiaalsete ja

demograafiliste nditajate 13ikes.

Allpool olevas tabelis 1.1 on vilja toodud Eestis sotsiaalmeedia kasutamine nii kdikide
inimeste kui ka interneti kasutajate Idikes. Lisaks vorreldakse sotsiaalmeedia

kasutamiste veel soo, vanuse, haridustasemete ja erinevate emakeelte 15ikes.

Tabel 1.1. Sotsiaalmeediat kasutatavate inimeste arv erinevate demograafiliste ja
sotsiaalsete niitajate 16ikes, koigist 1510st inimesest ja 1279st interneti kasutajast Eestis

aastal 2011, protsentides

Demograafilised ja sotsiaalsed néitajad Koik inimesed Interneti kasutajad
mehed 47,0 57,0
naised 54,0 63,0
vanus 15-19 92,0 92,0
vanus 20-29 83,0 84,0
vanus 30-44 62,0 64,0
vanus 45-54 36,0 41,5
vanus 55-64 21,0 29,0
vanus 65-74 8,0 20,5
haridustase madalam kui keskharidus 59,0 80,0
keskharidus 47,0 56,0
haridustase kdrgem kui keskharidus 54,0 96,0
eesti keelt kdnelev 50,0 57,0
vene keelt kdnelev 53,0 67,0
kokku 51,0 60,0

Allikas: (Pruulmann-Vengerfeldt 2012: 4).




Tabelist 1.1 ndeme, et natuke iile poole koikidest inimestest kasutab sotsiaalmeediat,
samas kui interneti kasutajatest on sotsiaalmeediaga seotud 60% inimestest. Naised
kasutavad nii koikide inimeste kui ka interneti kasutajate I0ikes meestest rohkem
sotsiaalmeediat. Trend kujuneb aga vanust vaadates, kus alates 15-19 aasta vanustest
viheneb vanuse suurenedes sotsiaalmeedia kasutamine nii interneti kasutajaid kui ka

koiki inimesi vorreldes.

Kodige rohkem on sotsiaalmeediaga seotud inimesed, kelle haridustase on madalam kui
keskharidus. See vdib tuleneda sellest, et 15-19 aasta vanused inimesed kasutavad
sotsiaalmeediat kdige rohkem. Tabel 1.1 nditab, et sotsiaalmeedia tarbijaid on
keskharidusega ja kdrgema haridusega inimesi vOrreldes interneti kasutajate 1dikes
samapalju. Kogu rahvastikku vaadates aga ndeme, et korgema haridustasemega
inimesed kasutavad rohkem sotsiaalmeediat kui keskharidusega. Need inimesed, kes
radgivad emakeelena vene keelt, tarbivad igal juhul rohkem sotsiaalmeediat kui eesti

keelt konelejad.

2011. aasta 31. detsembri seisuga on Eestis piisielanike seas eestlasi 889 770 ja venelasi
321 198 (Loendatud piisielanikud ... 2013). Rahvus ei pruugi aga méiirata seda, mis
keelt inimesed emakeelena rddgivad. Samuti v3ib olla vene keele rddkijaid ka teistes
rahvustes nagu néditeks muudes slaavi rahvustes. Kuid vaatamata neile kahele asjaolule
voivad need Statistikaameti andmed mingil méiéral ndidata ka seda, kui palju on vene ja
kui palju on eesti keele radkijaid. Kui Pruulmann-Vengerfeldt uuringus tuli vélja, et
vene keelt konelejad kasutavad sotsiaalmeediat rohkem kui eesti keele rddkijad, siis
peab siinkohal arvestama ka sellega, et tegelikul voib viimase radkijaid palju rohkem
olla. Sotsiaalmeedia pakutavad voimalused ja rahvuslik koosseis voib paljuski maéérata,

milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse.

Sotsiaalmeedia kanaliteks on blogid, suhtlemisvorgustike lehekiiljed nagu nditeks
Facebook, virtuaalsed sotsiaalmaailmad nagu niiteks SecondLife, koostooprojektid
nagu nditeks Wikipedia, kindla sisuga kogukonnad nagu niiteks Youtube ja virtuaalsed
mingmaailmad nagu néiteks World of Warcraft (Haenlein, Kaplan 2010: 62). Jargnevalt
toob autor vélja Pille Pruulmann-Vengerfeldti uuringu, kus on vilja toodud koige
populaarsemad Eestis kasutatavad sotsiaalmeediakanalid ja seda internetti kasutatavate

inimeste seas aastal 2011.
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Joonis 1.1. Erinevate sotsiaalmeediakanalite kasutamiste sagedus internetikasutajate

seas (Pruulmann-Vengerfeldt 2012: 5).

Joonisel 1.1 on ndha, et mirgatavalt rohkem teistest kanalitest kasutatakse Facebooki ja
Youtube’i. Esimesega neist on seotud ligi 95% internetti kasutatavatest inimestest ning
neist iile poolte kasutavad Facebooki regulaarselt. Kuigi videote jagamise keskkonna
Youtube’i kasutajate hulk on peaaegu sama suur, Siis tihti kasutajaid on enam kui 20%
vihem. Jargmisena kasutavad inimesed koige rohkem Orkutit ehk ligi 30%. Sellel
kanalil veedetakse aega enamasti vahetevahel ja see tdhendab, et tihti kasutajaid on

ainult paar protsenti.

Venekeelset sotsiaalmeedia kanalit Odnoklassnikit kasutavad umbes 25% interneti
kasutajatest, kusjuures nad jagunevad vordselt vahetevahel ja tihti tarbijateks. Jooniselt
1.1 on voimalik néha, et sarnaselt on jaotunud ka teiste venekeelsete kanalite V kontakte
ja Moi Mir — Moi Krug kasutajad, kuid tarbijate hulk on vdiksem. Need venekeelsed
sotsiaalmeedia kanalid on vene keelt konelevate inimeste seas vdga populaarsed,
vaadeldes Statistikaameti ja Pruulmann-Vengerfeldti andmeid. See tdhendab, et
Odnoklassniki, V kontakte ja Moi Mir — Moi Krug on venekeelse elanikkonna seas
sama populaarsed kui Facebook ja Youtube Eestis elavate inimeste seas. Piltide
jagamise keskkondi, Rate’i/Limpat, Genit, Twitterit, MySpace’i, LinkedIni ja
SecondLife’i kasutatakse palju viahem kui Facebooki ja Youtube. Lisaks neid tarbitakse

ka enamasti ainult vahetevahel, mistottu on need Eesti mastaabis vihem olulised.



Facebook on suurim internetipdhine suhtlusvorgustik, mida Ameerika Uhendriikides
kiilastab 160 miljonit inimest kuus. See tdhendab, et 90% sotsiaalvorgustikes oldud ajast
kulub inimestel Facebookile. (Lipsman et al. 2012: 40) Eestis oli kuupaeval 08.02.2013
506 780 kasutajat, mis moodustab 39,25% kogu rahvastikust ja 50,99% koikidest
internetikasutajatest (Estonia Facebook Statistic 2013). Seega voib viita, et Facebook
on nii Eestis kui ka mujal maailmas {iks populaarsemaid sotsiaalmeedia kanaleid kui
mitte kdige populaarsem. Jarelikult ithendab sotsiaalmeedia véga paljusid inimesi ning
seda meediakanalit {ritavad seetOottu &ra kasutada ka paljud organisatsioonid

turundamisel.

Alljargneval joonisel on vilja toodud Eestis peamised sotsiaalmeedia kasutajad ja

kasutatavad kanalid.

sotsiaalmeedia

kasutajad kanalid
keskharidusest noored vanuses naised Youtube Facebook
madalam 15-29
haridustase

Joonis 1.2. Sotsiaalmeedia peamised kasutajad ja kasutatavad kanalid Eestis (autori
koostatud).

Sotsiaalmeedia on massiteabevahend, mille abil saavad inimesed saata oma sonumeid
paljudele inimestele korraga ja vaadata teiste inimeste sdnumeid iikskdik millal ja kus.
Eestis kasutavad sotsiaalmeediad enamasti noored, kellel on vanust 15-29 aastat. See
tdhendab ka, et kasutajateks on inimesed kelle haridustase on madalam kui keskharidus.
Lisaks veedavad sotsiaalmeedias aega pigem naised kui mehed. Kaks enim kasutatavad
kanalit Eestis on Youtube ja Facebook. Jargnevalt kirjeldab autor ettevitete voimalusi

sotsiaalmeedia turundamisel.

Tarbijate, kes on silindinud aastatel 1985-2005, piitidmiseks kasutavad ettevotted

Facebooki, sest sealt on neid inimesi kdige kergem leida (Furlow 2012: 64). Tabelist 1.1
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ndgime, et kdige rohkem kasutavad sotsiaalmeediat noored inimesed ning joonis 1.1
niitas, et sotsiaalmeediast kdige rohkem kasutatakse Facebooki. Seepirast on eelnev
Furlowi viide ka loogiline. 2012 aasta seisuga on Eestis kdige rohkem inimesi vanuses
20-29 aastat (Rahvastik soo ... 2013). Jarelikult pole sotsiaalmeedia ja Facebook Eestit
arvestades ainult noorte inimeste leidmiseks. Selle kanali kaudu on vdimalik oma
turundussOnumit jagada ka kdige arvukamale vanuseriihmale. Voib viita, et sotsiaalse
meedia tiheks rolliks turunduses on kontakteerumine noorte inimestega ning Eesti

moistes praegusel hetkel ka kdige arvukama vanuserithmaga.

Sotsiaalses meedias turundamine aitab ettevotetel olla iihiskonnas aktiivne. Samuti saab
sedasi olla tarbijatega pidevas kontaktis. (Furlow 2012: 64) Eelnevalt on teada, et
sotsiaalmeediat kasutab pidevalt palju inimesi ning jérelikult kui selle kaudu saavad
ettevotted tarbijatega pidevas kontaktis olla, siis on firmadel vdimalik nii vdita juurde
palju uusi kliente. Paljude klientidega kontaktis olemine tdhendab omakorda, et firmad

on thiskonnas aktiivsed.

Sotsiaalmeedia turundus on efektiivne, kui kasutatakse suust suhu turundust ja
suheldakse tarbijatega (Castronovo, Lei 2012: 128). Klientidega pidevas kontaktis
olemise efektiivseim viis on nendega suhtlemine. Eduka suhtlemise tulemusena
teostatakse ka jirelikult suust suhu turundust, mille kdigus ettevotte kliend soovitavad

sinu firma tooteid voi teenuseid oma sdpradele.

Sotsiaalmeedia voimaldab tarbijatel anda ettevdtetele kohest tagasisidet (Chung,
Austria 2010: 585). Eeldatavasti on suhtlemine kahepoolne. Seega ettevote turundusele
on sotsiaalmeedias voimalik klientidel vastata tagasisidega. Sotsiaalmeediat kasutamata
peaks inimene tagasiside andmiseks minema ettevottesse kohale voi helistama. Paraku
voivad inimesed olla aga mugavad ning mitte eelistada niost nakku suhtlemist. Seega

on sotsiaalne meedia klientidele hea vahend eneseviljendamiseks.

Jiargneval joonisel on vilja toodud ettevotete voimalused sotsiaalmeedias turundamisel.
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ettevotete
vOimalused
sotsiaalmeedia

. olla suhelda kontakteeruda
aktiivne :
saada
tagasisidet

Joonis 1.3. Ettevotete voimalused sotsiaalmeedias (autori koostatud).

Sotsiaalmeedias tegutsemine voimaldab ettevotetel olla iihiskonnas aktiivne. Samuti
saab suhelda tarbijatega, mis tdhendab omakorda seda, et nii on vdimalik saada
tagasisidet. Eelnevalt tuli vélja, et enamasti kasutavad sotsiaalmeediat inimesed vanuses
15-29 aastat, seega saavad ettevOtted antud meediakanali abil kontakti noortega.
Jargnevalt kirjeldab autor asjaolusid ja tegureid, millega peab ettevotte arvestama, et

sotsiaalmeedias turundamine oleks efektiivne.

Sotsiaalmeedias turundamine ei ole sprint vaid maraton. See tdhendab ka seda, et
sotsiaalmeedia pole tasuta turunduskanal vaid kulutab kodige vaartuslikumat ressurssi —
aega. (McAlister-Holand 2012: 2) Positiivset ettevotete ja klientide omavahelist suhet
sotsiaalmeedias vOib samastada ka inimestevahelise sOprusega. Soprus tdhendab
eeldatavasti pikaajalist suhet teise inimesega, mille kdigus tekib usaldus ja liksteise
moistmine. Jirelikult peavad ettevottedki sarnaselt talitama, et edukalt turundada.
Vaatamata sellele, kui palju rahalist ressurssi turundamisel kulutatakse, peavad firmad

arvestama sellega, et edukaks suhtlemiseks on vaja aega.

Algselt oli sotsiaalmeedia paljudele vidikefirmadele ebaefektiivne turundamise kanal,
kuna nende ettevotete jaoks kulus sellise turundusviisi dppimiseks ja rakendamiseks
liiga palju aega. Lisaks oli paljudel ettevotjatel probleeme sotsiaalmeedia turunduse
tasuvuse modtmisega. Kuid praeguseks hetkeks on turundamine selles meediakanalis
saanud kohustuseks iikskoik kui suurele ettevottele, sest niiiid on néditeks voimalik tdnu

erinevatele analiilisiprogrammidele paremini modta tasuvust. (Geho, Dangelo 2012: 66)
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Internetipohistes suhtlusvorgustikes edukaks reklaamimiseks on vaja reklaamile lisada
16bustav, informatiivne voi sotsiaalne vdértus. Uuringud néitasid, et sedasi on voimalik
sellises meediakanalis uusi kliente voita. (Lewin et al. 2011: 269) Bakalaureuset6o
autori arvates on loogiline, et turundussonumitele lisatakse sotsiaalne védrtus. Eelnevalt
on teada, et sotsiaalmeedia on internetipdhine keskkond, kus mitmed inimesed saavad
iksteisega suhelda. Seepérast iiritavadki ettevotted reklaamile lisada sotsiaalset vaartust,
et pakkuda inimestele seda, mida sotsiaalmeediast otsitakse. Meelelahutuse ja
informatsiooni pakkumine on aga autori arvates omane ka teistele meediakanalitele
nagu nditeks tele-, raadio- ja trilkimeedia. Kui mingi meediakanal soovib edukalt
tegutseda, siis need kaks komponenti on voib-olla eluliselt tdhtsad. Seepérast peaksid
ettevottedki oma sotsiaalmeedia reklaamidele lisama meelelahutusliku ja informatiivse

vaartuse.

Sotsiaalmeedia turunduses kasutatavaid sonumeid ndhakse kui suhtlemisega ja
informatsiooni saamisega seotud vajaduste rahuldajaid. Arvatakse aga, et need teated ei
iirita lahutada inimeste meeli. POhjus, miks sotsiaalmeedia turunduses kasutatavad
sonumid pole seotud meelelahutamisega, voib seisneda selles, et sotsiaalmeediat ei
peeta enam meelelahutuseks, vaid see on juba osa inimeste igapdevaelust. (Chung,
Austria 2010: 584-585) Autori arvates ei ole aga sotsiaalmeedia meelelahutuslik roll
inimeste jaoks kadunud. Eelnevalt tuli vélja, et paljud inimesed kasutavad seda
meediakanalit tihti, mis tdhendab, et sotsiaalmeediat vdidakse kiilastada igapéev.
Seetdttu voib antud kanal inimeste jaoks kujunenud rutiiniks, kuid autori arvates on
selle peamine roll inimeste jaoks siiski meelelahutuslik. Sotsiaalmeedia kasutajad
Iobustavad end, vaadates ja lugedes teiste inimeste postitatud sonumeid ja muid

materjale.

Ettevoted peavad oma klientidega pidevalt suhtlema ja kontaktis olema, et inimesed
oleksid firmale lojaalsed (Ibid.: 585). Aegunud Twitteri sonum voi seisev Facebooki
lehekiilg voib viikeettevotte puhul kahjustada selle iildsist brindi mainet (Geho,
Dangelo 2012: 67). Pidev suhtlemine tdhendabki seda, et sotsiaalmeedias ollakse
ettevotte lehekiilgedel aktiivsed. Postitades reklaami ja muud sellist jédrjekindlalt, on

voimalik saada ka kohest tagasisidet. Téanu aktiivsusele vodivad firmad klientidele
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niidata, et neid peetakse meeles. Tagasiside ettevotete aktiivsusele voib aga tdhendada

seda, et kliendid on lojaalsed, kuna nad kulutavad oma aega firmaga suhtlemisele.

Passiivsus vOib aga kahjustada selliste ecttevotete mainet, mille turundus on
sotsiaalmeediakeskne. Autori arvates ei pruugigi Sotsiaalmeedias vdhene suhtlemine
mojutada bréndi ja ka ettevotte mainet, kui firma teostab turundust muudes
meediakanalites ja on otseses kontaktis tarbijatega. Samas voib niiteks sotsiaalmeedias
Klientide tagasisidele vastamata jatmine aga siiski kahjustada mingis osas ettevotte
mainet. Jargnevalt kirjeldatakse erinevate teadustekstide autorite soovitusi, mille abil on

voimalik sotsiaalmeedias klientidega aktiivselt suhelda, kahjustamata brandi mainet.

Alljargneval joonisel on vilja toodud tegurid ja asjaolud, mida peab ettevote arvestama,

et sotsiaalmeedias edukalt turundada.

sotsiaalmeedias turundamist
mojutavad tegurid ja asjaolud

N\

viikeettevotete ajakulu Jusss : pidev
voib olla turundussonumites tarbijatega
ebaefektiivne pakutav viirtus suhtlemine
meelelahutuslik informatiivne sotsiaalne

Joonis 1.4. Sotsiaalmeedias turundamist mojutavad tegurid ja asjaolud (autori

koostatud).

Sotsiaalmeedias turundamisel peavad ettevotted arvestama sellega, et tegemist on aega
ndudva protsessiga. Viikeettevotetele voib antud meediakanalis turundamine olla
hoopiski ebaefektiivne. Sotsiaalmeedias edukaks turundamiseks on vaja regulaarselt
suhelda tarbijatega, et nditeks sdiliks brandilojaalsus. Ettevotted peavad arvestama ka
sellega, et nende turundussonumid pakuksid meelelahutusliku, informatiivset voi

sotsiaalset vidrtust. Sedasi on vdimalik kdige paremini kliente meelitada. Jargnevalt
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tuuakse vilja erinevate autorite soovitused selle kohta, kuidas sotsiaalmeedias edukalt

turundada.

Allpool olevas tabelis on esitatud kahe erineva teadustekstide autorite soovitused. Need
on tehtud sdnumite postitamise, Facebooki konto, tarbijatega suhtlemise ja turunduse

kohta.

Tabel 1.2. Soovitused edukamaks Facebookis turundamiseks soovituste suunitluste

10ikes
Sdnumite postitamine Facebooki konto Tarbijatega Turundus
suhtemine
e Postita sonumeid Loo enda Like’i lehekiilgi, Anna enda
ajal, kui koige organisatsioonile millel on fannidele
rohkem tarbijaid tegelaskuju,  kes informatsiooni vOoimalus  vdita
on tthendatud esindab sinu ettevotte ja midagi.
vastava organisatsiooni toostusharu kohta Tarbijal ~ peab
sotsiaalmeedia sotsiaalmeedias. kohta. olema alati
kanaliga. Kasuta nii Liitu gruppidega, vabadus valida
e Postita alati Facebooki mis on seotud meelepéraseim
positiivse tooniga fannilehekiilge kui ettevotte voi toode.
sonumeid. ka kontot. tegevusvaldkonna Kasuta
o Lisa pilte. Muuda ga. FourSquare’i, et
e Postita uudiseid, privaatsusseadeid Suhtle klientide sobrad
pakkumisi  vms vastavalt  sellele, inimestega,  kes néeksid, kui klient
oma mis informatsiooni kommenteerivad kiilastab ettevtet.
fannilehekiiljele ja tahad jagada ja vdi  postitavad Osta  Facebooki
jaga seda oma mida mitte. midagi sinu lehekiilgedel
Facebooki ettevotte kohta. olevat
kontoga. reklaampinda, nii
saab teadvustada
enda valitud
segmenti.

Allikas: (Deb McAlister-Holand 2012: 1-2; Wijnveldt 2012: 30-33); autori koostatud.

Jargnevalt kirjeldab autor soovitusi, mis on tehtud sdnumite postitamise kohta ja mis on
ka esitatud tabelis 1.2. Facebooki kasutajad kulutavad rohkem kui neljandiku sellel
internetilehel veedetud ajast Facebooki uudistelehel, mis moodustab 4 protsenti tervest
internetis veedetud ajast Ameerika Uhendriikides. Uudisteleht on ka koht, kus tarbitakse
koige rohkem turundussdnumeid. See tdhendab, et kasutajad tarbivad turundussonumeid
40 Kuni 150 uudistelehel rohkem kui ettevotete fannilehel. (Lipsman et al. 2012: 40)

Oigel ajal turundussdnumite postitamine vdimaldab ettevdttel vdita palju kontakte. Kui
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postitada sonumeid ajal, millal on kdige rohkem ettevotte fanne ja sdpru Facebookis
aktiivsed, siis ndevad turundussonumit palju rohkem inimesi. Seda vorreldes ajaga kui
tarbijad pole sotsiaalmeedias aktiivsed. Viimast vdidet toetavad ka Lipsman ja teised.
Pealehele ehk uudistelehele ilmuvad pidevalt kdige uuemad kasutajate sealhulgas ka
ettevotete sdnumid. Oigel ajal sotsiaalmeedias postitades, on autori arvates vdimalik

silma jadda koige suuremale arvule inimestele.

Negatiivsete sOnumite postitamine sotsiaalmeediasse voOib bakalaureuse t66 autori
arvates tdhendada klientide kaotust ja maine langust. Kui niiteks sdonumis mairgitakse, et
konkurendi toode voi teenus on parem, kuid ka ettevotte enda toode on piisavalt hea
ostmiseks, siis kliendid vdivad hoopis paremat alternatiivi tarbida. Kuid kui vaatamata
positiivsele sonumile otsustab tarbija konkurendi toote kasuks, siis peaks ettevotte mitte
survestama seda inimest. Viisakaks jddmine voib tdsta ettevote mainet, mis hiljem vdib

suurendada ja klientide hulka.

Pilte peaks ettevote lisama toodete ja teenuste kohta. Piltide abil on tarbijatel paremini
voimalik aimu saada, mis toodet vOi teenust ettevote pakub. See vOib aga miiiiki
suurendada. Foursquare’i kasutaminegi vOib miiliki suurendada, mis on t66 autori
arvates soovitus turunduse edendamiseks. Tegemist on rakendusega, mis nditab kliendi
sotsiaalmeedia sopradele seda, kui klient ettevotet kiilastab. Tanu sellele voib kliendi
sober teha antud kliendiga juttu ettevottest, mida kiilastati. See on autori arvates aluseks

suust suhu turundusele.

Kui ettevdtte Facebooki fannilehel pole jilgijateks samad inimesed, kes kontol on
sobrad, siis tuleks fannilehele postitavat sonumit jagada ka konto kaudu. Sedasi jouab
sonum maksimaalselt paljude inimesteni. (Ibid. 2012: 30) Ettevotte konto sdbrad ei néde
automaatselt sonumit, mis on postitatud fannilehel. Selleks tuleb kontoga jagada
fannilehe sonumit. Autori arvates ei tohiks konto kaudu jagada postitust samal ajal, mil
fannilehel postitus tehti. Eeldatavasti voivad paljud jilgijad ja sdbrad kattuda. Seega
postituse jagamine moni hetk hiljem voimaldab sonumil olla Facebooki pealehel kaks

korda virske.

Edasi on tabelis 1.2 esitatud soovitused Facebooki konto kohta. Fannilehekiilg

voimaldab Facebookis kasutajatel like’ida ettevotte lehekiilge ning ndha pealehel
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véarskelt lisatud sOonumeid ja pilte. Facebooki konto abil saavad ettevotted
kommenteerida teiste kasutajate postitusi nende kontol. Fannilehe nimena tuleks
kasutada ettevotte kodulehe aadressi, konto nimetada aga brandi nime jargi. (Wijnveldt
2012: 30) Fénnilehe abil on vdimalik ettevotetel kontakteeruda koikide fannidega
korraga. Samas konto annab voimaluse iga fanniga personaalselt suhelda. Sedasi vdib

tosta brandi mainet ja suurendada lojaalsust.

Tegelaskuju loomine voib klientidele ettevotet meelde tuletada. Niiteks kollaste tibude
nidgemine vOib inimestele meelde tuletada Selveri maskotti. Autori arvates on
sotsiaalmeedias suhtleva tegelaskuju abil voimalik panna inimesi alateaduvses

ettevottega seostama teiste objektidega.

Tabelis 1.2 on vilja toodud ka soovitused ettevotetele Facebookis suhtlemiseks.
Like’ides internetilehekiilgi, mis sisaldavad informatsiooni ettevdtte kohta,
vOimaldatakse inimestel lihtsalt leida ettevotte Facebooki konto ja fénnilehekiilg.
Uurimistod autori arvates on oluline like’ida ka ettevottega kaudsemalt seotud
lehekiilgi. Naiteks voib toitlustusettevdte, like’ides uudist tervisliku toitumise
kaulikkusest, saada uusi kliente inimeste ndol, kes on vastavat uudist lugenud ja
hindavad tervisliku toitumist. Inimesed nédevad, et antud ettevote hindab ka tervislikku
toitumist ja nad voivad ettevotte sobraks voi jalgijaks hakata. Samuti tuleks toimida ka
teiste Facebooki kontode ja fannilehekiilgedega, millel on informatsiooni ettevotte voi
selle toostuse kohta. Veelgi parem on liituda gruppidega, mis on seotud ettevotte voi
selle tegevusvaldkonnaga. Nendes gruppides suhtlemine voimaldab leida uusi kliente,

sest sealsed inimesed ndevad, et ettevote huvitub asjadest, millest nemadki.

Viimasena on tabelis 1.2 esitatud kahe teadusteksti autorite soovitused ettevotetele
Facebookiturunduse korraldamisel, lisaks eelpool mainitud Foursquare’i kasutamisele.
Reklaampinna ostmine voimaldab ka bakalaureusetdd autori arvates uusi kliente leida,
kuna sotsiaalmeediat, eriti Facebooki, kasutavad Eestis paljud inimesed. Lisaks on
Facebookis voimalik osta reklaampinda just nii, et reklaami ndevad ainult need
inimesed, kellele ettevote tahab suunata oma sonumid. See on oluline asukohapodhistele
ettevotetele. Niiteks Tallinnas tegutseva ettevotte puhul on reklaami voimalik ndidata
ainult kohalikele. Turunduskulusid on voimalik nii kokku hoida, kui reklaami saajate

hulgast jaetakse vilja kaugemate linnade elanikud.
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Viimasena on esimeses alapeatiikis kirjeldatud kindlaid turundustegevusi, mille abil on
voimalik antud kanali kaudu kliente juurde vodita. Facebooki kaudu uute klientide
voitmiseks on jargnevad viis voimalust (Saravanakumar, SuganthalLakshmi 2012: 4447-
4448):

e osalemise soodustused,

e iihisloome,

e mobiilne registreerimine,

e mingud,

e sotsiaalne pood.

Suust suhu turunduse sotsiaalmeedias rakendamise {iiheks edukaks nditeks on
HokeyPokey. See on popuaarne jiitise jaemiiiija Indias. Ettevite 161 sotsiaalmeedia
kanalitesse Twitter ja Facebook méngud ,,Creations on the Wall*“ ja ,,Share Your
Brownies®, mille abil motiveeriti inimesi arutlema oma jilgijate ja sOpradega jéétise ja
HokeyPokey iile. Diskussiooni eet oli vdoimalik saada mingupunkte. Lisaks sai punkte
veel selle eest, kui inimese sObrad voi jilgijad sooritasid oste. Sedasi suust suhu
turundust sotsiaalmeedias kasutades kasvas brindi teadlikkus ja ettevotte kiive.

(Kumar, Sundaram 2012: 5-6)

Nii Saravanakumar ja SuganthaLakshmi kui ka Kumari ja Sundarami arvates on
Facebookis voimalik edukalt mangude abil turundada. Samas kdesoleva peatiiki alguses
tdid Chung ja Austria vilja, et Facebookis kasutatavad turundussonumid ei sisalda
meelelahutusliku véartust, kuna sotsiaalmeedia on inimestele saanud rutiiniks. Autori
arvates pole aga mingud Eesti mastaabis turundusvahendina mdttekad. Mingude
loomine voib olla kulukas, seega ei pruugi need keskmistele ja vdikestele ettevotetele

olla tasuvad, kuna kliente on vihe.

Mobiilne registreerimine annab ettevotetele voimaluse saata tarbijatele mobiiltelefonile
Facebooki rakendusele pakkumisi ajal, mil inimene asub miiiigikohas (Saravanakumar,
SuganthalLakshmi 2012: 4447). Autori arvates voib olla selline turundusviis
ebaefektiivne, kuna see nduab asukoha maéadramise rakenduse aktiveerimist. Osad
inimesed ei pruugi lubada Facebookil oma asukohta méérata. Efektiivsem sellest oleks

turundusviis, kus pakkumine saadetakse mobiiltelefonile sOnumina miiiigikoha
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kiilastamise ajal. Seda olenemata sellest, kas inimesel on asukoha miiramise rakendus

aktiveeritud vdi kas inimesel on Facebooki konto.

Sotsiaalse poe voimalust saavad kasutada ettevotted, mille tooteid saab saata klientide
soovitud kohta. Samuti nduab see turvalist miiligisiisteemi, et varastada poleks
voimalik. Sotsiaalse poe loomine vdib seetdttu kulukaks osutuda ning nduab suurt
tarbijate hulka. Jarelikult ei pruugi Eesti mastaabis sotsiaalne pood paljudele

ettevotetele tasuv olla.

Sotsiaalsed kupongid on internetipdhistes suhtlusvdrgustikes kasutatav turundusvahend,
mis aitab kliente juurde voita ja hoida. Ettevitete kogemused aga niitavad, et
sotsiaalsed kupongid on olnud nii pikas kui ka liihikeses perspektiivis ebatdhusad. See
tdhendab, et algselt tootis sotsiaalsete kupongide kampaania otsest rahalist kahjumit.
Kuid ka pikemas perspektiivis ei sooritanud inimesed, kes algselt kupongide abil ostma

meelitati, kordusoste. (Kumar, Sundaram 2012: 4-5)

Osalemise soodustused tdhendavad seda, et inimestel on vdimalik saada mingi toote
ostmisel soodustus, kui nad jagavad voi like’ivad Facebookis vastavat ettevdtte sonumit.
Bakalaureusetdod autori arvates on kupongidki iiks osalemise soodustuse liik, kuna
pohimottelt on need soodustuse saamise vahendid Facebookis. Kupongide saamiseks
peavad sotsiaalmeedia kasutajad voib-olla ka like’ima vGi jagama firmade
turundussonumit. Kuigi Saravanakumar ja Suganthalakshmi arvavad, et osalemise
soodustused on sotsiaalmeedias {iks klientide voOitmise vdimalus, siis Kumar ja
Sundaram peavad seda ebaefektiivseks mooduseks saavutada bréandi lojaalsus ja saada
kasumit. Autori arvates vOib aga Eesti ettevotetele olla osalemise soodustuse pakkumine
tasuv turundamise viis. Ldbimdeldud turundustaktika tulemusena peaksid kupongid
suunama mingi arvu kliente ostudeni, mis annab inimestele tarbimiskogemuse.
Positiivne kogemus tdhendab seda, et inimesed voivad suure tdendosusega uuesti

ettevotte toodet osta.

Uhisloome Facebookis on turundustaktika, kus auhind loositakse alles siis, kui vihemalt
mingi kindel arv inimesi on ettevotte reklaami like’inud. Sedasi {iritavad loosist juba osa

votnud inimesed Kutsuda teisi osalema, et saavutada auhinna véljaloosimiseks vajalik
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inimeste hulk. Selline taktika on sarnane sotsiaalmeedia kupongidega. (Saravanakumar,
SuganthalLakshmi 2012: 4447)

Uhisloome ja osalemise soodustuste kasutamine turundusviisidena Facebookis pole
Kumari ja Sundarami arvates soovitatav. Nende arust peaks tarbijal olema vaba valik
jagada ettevotete sonumeid. Antud turundusviisid voivad sundida inimesi vastu tahtmist
jagama ja like’ima. T66 autori arvates auhindade, soodustuste ja muu sellise saamiste
tingimusteks see, et inimene peab ettevOtte sOnumit jagama. Jarelikult on tarbijal
voimalus vabalt valida, kas ta soovib nditeks auhinna voitmiseks ettevotte méaédratud
tingimusi tdita. Kuid autori arvates voib ettevote ise médrata, kellele ja millise kanali

kaudu peab sonumit jagama.

Sotsiaalmeedia on internetipdohine massiteabevahend, mis pakub inimestele voimaluse
avaldada tihe korraga oma arvamust paljudele teistele inimestele. Samas on vdimalik
lugeda ka teiste arvamusi ning seda igal ajal ja igas kohas. Sotsiaalmeeda voimalusi
kasutavad Eestis pigem naised ja noored. Inimesed, kes on madalama haridustasemega
kui keskharidus ning venekeelne elanikkond on samuti altid tarbima sotsiaalmeediat.
Nende inimeste seas on kodige populaarsemad kanalid Facebook, Youtube, Orkut ja

Odnoklassniki. Esimest kahte tarbivad ligi 90% interneti kasutajatest.

Sotsiaalmeedia annab tdnu oma suurele tarbijaskonnale ettevotetele voimaluse leida
palju uusi kliente eelkdige noori inimesi. Jarelikult on sotsiaalmeedia iiheks rolliks
noortega kontakteerumine. Inimestega suhtlemine voimaldab end {hiskonnaks
margatavaks teha, mis on teiseks sotsiaalmeedia rolliks turunduses. Kolmandaks rolliks
sotsiaalmeedial on kohese tagasiside saamise voimalus. Kindlasti peavad ettevotted
arvestama ajakuluga, kui soovitakse, et firma sotsiaalmeedia turundus viimast kahte

rolli tdidaks.

Eelnevalt tuli vilja, et Facebook on Eestis enim kasutatud sotsiaalmeedia kanal ja seda
eelkdige noorte seas, keda on Eestis vorreldes teiste vanusegruppidega koige rohkem.
Sotsiaalmeedias on ettevotetel vaja lisada turundussonumitele informatiivne ja
sotsiaalne véairtus, kuna néditeks Facebook on informatsiooni hankimise ,

meelelahutamise, suhtlemisvajaduse rahuldamise keskkond.
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Facebookis edukaks turundamiseks, peaksid ettevotte tegema jargmist:
e Kasutama fannilehekiilge ja kontot.
e SoOnumeid postitama siis, kui aktiivsete tarbijate hulk on kdige suurem.
e Jagama auhindu.
e Kasutama osalemise soodustusi ja/vdi sotsiaalseid kuponge.
o Like’ima, jagama ja kommenteerima lehekiilgi ja sOnumeid, millel on
informatsiooni ettevatte voi selle tegevusvaldkonna kohta.

e Julgustama kasutajaid suhtlema, et saada tagasisidet.

Jargnevad eelpool mainitud turundusvviisid ei pruugi autori arvates olla aga tasuvad.
Mingude ja sotsiaalse poe loomine on kulukas ning mobiilsele registreeriminesele
leidub paremaid alternatiive. Uheks parimaks viisiks vdib Eesti ettevdtete puhul
Facebookis olla iithisloome, osalussoodustuste ja kupongide kasutamine. Need tootavad
enamasti pohimdttel, et ettevotte sdonumite jagamiste ja like’imiste abil on vdimalik
saada soodustusi ja vdita auhindu. Eelnevalt aga mirkisid Sundaram ja Kumar, et koiki
ettevotte sOnumite jagamisi peab olema voimalik jilgida. Jagamiste arv voib ndidata

turundusviisi tasuvust.

1.2 Kanpol Toitlustuse OU olemus ja selle eesmargid ning

pohimotted

Teises  alapeatiikis  kirjeldab autor esmalt bakalaureusetods  kisitletava
toitlustusettevottega seotud organisatsioone. Seejdrel tehakse iilevaade ettevottest
endast. Réégitakse firma tekkimisloost, tootajatest ja eesmirkidest. Jargmiseks
iseloomustab autor ettevotte erinevaid miiligipunkte ning rddgib nende tulemustest
alates esimesest tdispikast tegevusaastast. Viimaseks kirjeldatakse turundusega ning ka

sotsiaalmeedias turundamisega seotud eesmarke.

Toitlustusasutus Timestop asub Tallinnas Ulemiste kaubanduskeskuses. Uuringu firma
TNS Emor 2010. aasta andmetel on Ulemiste kaubanduskeskus iiks populaarseimaid
ostukeskusi Tallinnas (Eelistatuimad ... 2012). Seal haldab ka Kanpol Toitlustuse OU

bistrood, baari ja kohvikut. Eelpool mainitud ettevote on osa AS Kanpolist.
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AS Kanpol on asutatud Péarnu linnas 22.10.1992 aktsiakapitaliga 8 450 500 krooni.
Aastatel 1993-1997 oli pdhiliseks tegevuseks hulgikaubandus Léane-Eestis. 1997ndast
aastal ehitati Suur-Joe 58 Parnu linnas paiknev ladu timber Cash & Carry tiitipi kauplus-
laoks, parast mida hakkas hulgitegevus iitha rohkem kanduma jaekaubanduse poole.
Alates 2005ndast aastast opereerib AS Kanpol Pirnu linnas Haapsalu mnt. 35 asuvat
kauplust Peetri. Alates 1994ndast aastast hakkas ettevote tegelema jahutatud toodete
importimisega Eesti turule. Tdnaseks toob firma maale ja turustab ldbi Parnu ja Tallinna
jahutusladude Liti, Leedu ja Poola ettevdtete toodangut. 19.01.2000 loodi OU Kanpol
Kinnisvara, mis on ténaseks kasvanud vilja jackaubanduspindade haldajast erinevate
kinnisvaraprojektide arendajaks. 28.11.2006 on moodustatud OU Kanpol Toitlustus,
mis haldab Tallinnas Time Stop kaubamirgi all Ulemiste Centrumis asuvat bistrood ja
kohvikuid. (Kanpol 2013)

Ulemiste kaubanduskeskus avas uksed 1. aprillil 2004. Keskust iseloomustavad
modernne interjoor, avar ning skandinaavialik atmosfddr ning lai valik kvaliteetseid ja
tuntud kaupu-teenuseid. Omaette valdkond Ulemistes on meelelahutus — huvipakkuvaid
siindmusi toimub kogu perele. Ulemiste keskuse omanik ja arendaja on Linstow
International, mis investeeris uude kaubanduskeskusesse 37 miljonit eurot ehk ligi 600
miljonit krooni. Linstow on siiani vdga edukalt tegutsenud Lati turul. Riias
opereeritakse kuut kaubanduskeskust: Alfa, Origo, Mols, Dole, Minsk ja 2006. a.

taassiindinud Galerija Centrs. (Ulemiste keskusest... 2013)

Jirgnevas tabelis 1.2 on vilja toodud Ulemiste keskuse kiilastatavus ja kiive kuude

16ikes aastatel 2011, 2012 ja 2013.
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Tabel 1.3. Ulemiste keskuse kiilastatavus ja kiive 2011.-2013. a. kuude 1dikes

Kuu Kiilastajate arv Kaiive (eurodes
2011 2012 2013 2011 2012 2013
jaanuar 447 886 465 965 435 157 6 640 580 7 775 652 7 722 650
veebruar 399 653 420 872 381 270 6 049 169 6 663 648 6 565 750
mérts 481 166 502 361 441 421 7 454 209 7791119 7 825589
aprill 453 646 485 191 7329 241 7 524 869
mai 437 263 414 945 7 160 246 7427 941
juuni 454 323 444 300 7791 607 8111 036
juuli 495 480 451 160 8 312 203 7 750 604
august 477 929 453 728 8 168 587 8 214 484
september 440 858 441 154 7615 380 7997 470
oktoober 462 631 432 298 8229 820 7 757 572
november 456 418 431 822 7839738 7 875 528
detsember 623 313 570 977 12 165444 | 12585972
kokku 5630566 | 5514403 | 1257848 | 94756224 | 97 475895 | 22113989

Allikas: (Rattur 25.03.2013).

Tabelist 1.3 vdime néha, et 2011. aastal on kiilastajate arv umbes saja tuhande vorra
suurem kui 2012. aastal. Vastupidiselt kiilastajate arvule on kéive 2012. aastal peaageu
kolme miljoni euro vorra suurem kui 2011. aastal. Lisaks sellele voib tdheldada, et
detsembrikuus on kiilastatavus ja kdive margatavalt suuremad vorreldes koikide teiste
kuudega. Eeldatavasti on see seotud joulude ja vana-aastadhtuga. Samasugust
kiilastatavuse kasvu pole 2011. aastal mérgata nditeks jaanipdevaks ja kooliaastaks
valmistumisega. Kiill aga on 2012. aasta kdibes mérgata, et just nende siindmuste parast

voib olla juunis ja augustis suurem miiiik vorreldes teiste kuudega.

Jirgnevalt iseloomustab autor ettevdtet Kanpol Toitlustuse OU, tuginedes antud firmast
saadud informatsioonile. Kanpol Toitlustuse OU asutati 2006. aasta 15pus, eesmirgiga
investeerida toitlustusdrisse. Seda protsessi lihtsustas AS Kanpoli olemasolu, mis
tegeleb jae- ja hulgikaubandusega. Kanpol Toitlustuse OU loomine tihendas, et osteti
tegutsev ettevdte, mis opereeris Ulemiste keskuses. Antud firma omas seal 750 m?

kohvikut, baari ja bistrood. (Ibid. )

Kéesolevaks hetkeks on ettevotte tegevust muudetud efektiivsemaks. Optimeeritud on

tookorraldust, tehnoloogiat ja kontseptsiooni. Samuti on sisekujundust muudetud
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modernsemaks. Toitlustusettevotte haldamise kdigus on omandatud oskus juhtida ning

arendada toitlustusdri. Hetkel otsib ettevote laienemisvoimalusi. (1bid. )

2013. aasta mirtsi seisuga on Kanpol Toitlustuse OU-s 30 tootajat. Juhatus vastutab &ri
strateegia ja kontrolli iile. Tegevjuhi lilesanneteks on toitlustusasutuse igapédevane
juhtimine ja selle kontseptsiooni arendus. Toitlustusjuht tegeleb toidu valmistamise
tehnoloogia ja selle kvaliteediga. Lisaks neile on veel ettevottes klienditeenidajad,
kokad, toidumeistrid, pagarid ja abitdolised. Kanpol Toitlustuse OU personalijuhtimise
peamiseks strateegiaks on pakkuda todtajatele arendatavat ja mitmekesist t66d. See
tdhendab, et selles toitlustusettevottes on inimestel voimalik tOotatada erinevatel

ametikohtadel, mis véldib rutiini tekkimist. (Ibid. )

Kanpol Toitlustuse OU eesmirgiks pakkuda turul mitmekesiseid aga ka
konkurentsivoimelise hinnaga toite. Laia sortimenti saab Timestop pakkuda tdnu eri
liiki toitlustuspunktidele: bistroo, baar ja kohvik. Ténu suurele mahule on voimalik ka
klientidele pakkuda konkurentidest odavamat hinda. Ulemiste keskuses on brindile
Timestop konkurentideks Chopsticks, Coffee In, Little India, Manhattan Ice Cream,
McDonald’s, Rimi, Spice Ice, Toit’s ja Zico Cafe. (Ibid.)

Alljargnevas tabelis 1.3 toob autor vilja erinevate miiligipunktide kdibed vorreldes
eelmise aastaga, alates 2007ndast aastast. Miiiigipunktideks on Timestopi brindi
Ulemiste keskuse toitlustuskohad baar, bistroo ja kohvik. Kohvik asub keskuse
keskmise sissekdigu juures esimesel korrusel ning baar ja bistroo asuvad korvuti teisel
korrusel. Koikidel neil on iihine kook. Lisaks sellele on tabelis esitatud Kanpol

Toitlustuse OU iga-aastased kiibed alates 2007ndast aastast.
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Tabel 1.4. Miiiigipunktide kdibe muutus vorreldes eelmise aastaga ja miiligipunktide

kogukdive alates 2007ndast aastast

Aasta | Baar (%-ides) | Bistroo (%-ides) | Kohvik (%-ides) Kokku (eurodes)
2007 113,8 127,5 121,0 1167 462
2008 89,3 89,3 105,3 1 054 535
2009 71,6 69,2 112,9 772971
2010 86,5 88,3 121,7 705 632
2011 126,2 98,5 99,7 760 075
2012 117,0 110,3 106,7 857 992
Allikas: (Ibid.).

Timestopi baar asub Ulemiste keskuses teisel korrusel selle keskosas. Baari peamiseks
eesmirgiks on pakkuda klientidele laia valikuga meniiiid. Seal on esindatud jargnevad
tootegrupid: pitsad, pastad, salatid, vokiroad, grillroad, kebabiroad, pannkoogid,
omletid. Lisaks neile on Timestopi baaris isetehtud pagaritooted, mis on ka paljude
Klientide poolt heakskiidetud. Baari iiheks eripdraks voib ka olla see, et kdik soogid
valmistatakse otse klientide silme all ehk baarileti taga. Teiseks iseloomujooneks on
tellimuste vastuvotmine kassas. Selline tegevusviis aitab kokku hoida t66joukuludelt,
kuna korraga on t606l ainult iiks klienditeenindaja. Samas v3ib see negatiivselt mdjuda
Kliendisuhetele, sest kliendid voivad ju eelistada tegelikult mugavalt lauast tellimist.
Lisaks on peavad kliendid ka joogi ja pagaritooted ise lauda viima, mis voib olla neile
ebameeldiv. Positiivne voib kassast tellimise juurest olla see, et inimene ei pea ootama

Klienditeenidajat tellimisel v&i arve maksmisel.

Kanpol Toitlustuse OU alustas tegutsemist 2006. aasta 13pus ja tabelist 1.4 on vdimalik
ndha, et juba esimesel tdispikal tegevusaastal suudeti baari miiiiki kasvatada peaaegu
14%. Jargneval aastal on ndha juba majanduskriisi mdju, see tihendab, et kdive langes
vorreldes eelmise aastaga rohkem kui 10%. Saranaselt 2008. aastale jatkus miiligi
langus ka 2009. ja 2010. aastal. 2011. aastal suurenes aga kiive eelneva aastaga
vorreldes umbes 26%. Kasv jiatkus ka eelmisel aastal, mil suudeti baaris kéivet

suurendada 17%.

Kanpol Toitlustuse OU hallatud bistroo asub Ulemiste keskuses Timestopi baari kdrval.
Teenindussaal on nendel kahel aga iiks, mis tdhendab, et niiteks perel on vdimalik

s60ma minnes valida meelepérast nii baarist kui ka bistroost. Timestopi bistroo kujutab
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endast Eesti inimese jaoks koduste toitudega ja odavat ldunasodgikohta. Seda tdestab ka

16unasel ajal klientide suur arv bistroos.

Tabelist 1.4 saab niha, et bistroo miiiik kasvas Kanpol Toitlustuse OU esimesel
taispikal tegutsemisaastal vorreldes eelmisega 27,5%. Bistroo oli sellel hetkel
vaieldamatult olulisim tuluallikas ettevotte jaoks. Majandussurutis toitlustussektoris
viljendus selles, et inimesed valisid kalli véljassoomise asemel odavama kodus
einestamise. See ilmnes ka Kanpol Toitlustuse OU miiiigis. Nii baaris kui ka bistroos
vihenes aastatel 2008-2010 kéive ning bistroos kahanes miiiik neil aastatel 70-90%.
2011. aastal sdilitati 2010. aasta tase. Eelmisel aastal suudeti aga bistroos kidivet

suurendada ligi 10%.

Timestopi esimese korruse kohvik asub Ulemiste keskuses keskmise sissekdigu juures,
kus keskuse andmetel siseneb umbes 40% kiilastajate koguarvust. Kohviku peamisteks
miiiigiartikliteks on kuumad joogid ja isevalmistatud pagaritooted. Vorreldes algse
kontseptsiooniga on lisandunud {iks teenindaja ja jargnevad tooted: hot dog,
kebabitasku, sdorikud, pédevasupp, friikartulid, salatid ja kokteilid. Kohviku arengut
takistab asjaolu, et seal puudub ventilatsioon. See téihendab, et Kanpol Toitlustuse OU
on pidanud loobuma paljudest miiiigiartiklitest, mis tegelikult voiks kohvikut veelgi
edukamateks muuta. Etteviote sooviks ka baari ja bistroo tooteid valmistada ja miiiia
kohvikus, kuid tehniliselt ei saa see teostuda ainult mikrolaineahju, fritiiiiri ja

kontaktgrilli abil.

Kohviku kéive esimesel aastal suurenes 21%, mida voib tabelist 1.4 niha. Ténu edukale
kontseptsiooni arendamisele on suudetud majanduskriisi aastatel miiiiki kasvatada. Seda
tdnu eelpoolmainitud toodete lisamisega kohviku meniilisse. Kasv pidurdus vaid 2011.
aastal, kuid jitkus juba 2012. aastal. Timestopi kohvik on vorreldes teiste
miiligipunktidega endiselt kdige vdiksema kidibega ja seda ténu piiratud miiligipinnale ja

ventilatsiooni puudumisele.

Tabel 1.4 niitab, et Kanpol Toitlustuse OU kogukdive on alates 2008. aastast
viahenenud, kahe suurima miiiigipunkti tottu. Esimese korruse kohviku miitigiedu pole
seda aga neil aastatel suutnud stabiliseerida. Alles 2011. aastal tdusis kogukdive

vorreldes eelmise aastaga ja seda tdnu baari 20%lisele tdusule ja teiste miiligipunktide
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stabiilsusele. Aastal 2012 kasvas kdive juba kdikide miiigipunktide 15ikes, mis

tdhendab, et kogukéive suurenes umbes 13%.

Jargnevalt kirjeltakse toitlustusettevotte Kanpol Toitlustuse OU turundusega seotud
pohimotteid. Selleks tegi bakalaureusetod autor antud firma juhatuse liikkme Andres
Ratturiga intervjuu. Kiisimused koostati vastavalt eelmises alapeatiikis kirjeldatule.
Andres Ratturile saadeti eelnevalt kiisimused ja tdpsustused teadud mdistete kohta nagu

nditeks sotsiaalne pood ja virtuaalsed méngud.

,» Loitlustusettevotte jaoks kdige parem turundus on ,kiipsetage, poisid ja keetke hésti,
siis laheb ka &ri hasti“. Muusse nagu ei usugi (Rattur 29.03.2013). Autori arvates {iritab
ettevotte sedasi arendada suust suhu turundust. Inimestele positiivse kogemuse
pakkumise abil tiritatakse vdita uusi kliente tarbijate tuttavate hulgas. Firma keskendub

seega eelkdige maitsva toidu valmistamisele, mis peaks meelitama inimesi s6oma.

Ainsaks sotsiaalmeedia kanaliks, mida Kanpol Toitlustuse OU on kasutanud, kasutab ja
plaanib tulevikus kasutada, on Facebook. Seda tehakse katsetamise eesmaérgil, et teada
saada, kas on vdimalik neile huvitavat segmenti aktiveerida. EttevGte on pessimistlikult
meelestatud, kuid siiski katsetab. Ebausk on tingitud sellest, et Kanpol Toitlustuse OU
arvates Facebook devalveerib véadrtust. (Ibid. ) Eelnevas alapeatiikis tuli vélja, et
Facebook on Eestis enim kasutatav sotsiaalmeediakanal, mida kasutab ka antud
toitlustusettevote. Autori arvates on loogiline, et seda kanalit kasutades on voimalik,

vorreldes teistega, kdige tasuvamalt turundada.

Jargnevalt kiisis bakalaureuse t66 autor juhatuse liikmelt sotsiaalmeedia rolli kohta
ettevotte turunduses. ,,Hetkel tal ei olegi rolli aga ma arvan, et tulevikus saab olema
kommunikatiivne roll, kus me oma klientidega saame lihtsalt suhelda ja saame
tagasisidet™ (Ibid. ). Katsetamine tdhendabki, et sellel turundusviisil ei ole veel kindlat
rolli. Pessimism sotsiaalmeedia suhtes vOib tdhendada ka seda, et tulevikus loodetakse
sellelt kommunikatiivset rolli. Eelnevalt on teada, et tarbijatega suhtlemine ongi
ettevotete jaoks koige efektiivsemaks viisiks sotsiaalmeedia kasutamisel. Seega ettevote

ei pea Facebooki otsest rahalist tulu andvaks turunduskanaliks.
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Facebooki turundusel puudub tulemuslikkus. Ka tagasiside saamise efektiivsus on halb,
sest nditeks kohapeal saab paremini tagasisidet (lbid. ). Siiamaani ei ole Kanpol
Toitlustuse OU jaoks Facebooki turundus tasuv olnud, kuid loodetakse sellelt
kommunikatiivset rolli. Kuid tegelikult saab ettevotte klientidelt tagasisidet kohapeal
paremini kui antud kanali kaudu, kuigi eelmises alapeatiikis mainiti, et sotsiaameedia
abil on vdimalik tarbijatelt edukalt tagasisidet saada. Seega vaib Kanpol Toitlustuse OU
jaoks Facebooki pidada nii iildises kui ka kommunikatiivses mottes ebatdhusaks
turunduskanaliks. Seda autori arvates aga siis, kui soovitakse lithiajalist tulu. McAlister-
Holand viitis (2012: 2), et sotsiaalmeedias turundamine tdhendab suurt aja kui ressursi
kulu. Autor usub, et kui firma tahab Facebookilt kommunikatiivset rolli, peab
arvestama, et tegemist on ajamahuka ettevdtmisega. Kanpol Toitlustuse OU aga
loodabki Facebookilt antud rolli tulevikus. Jérelikult on ka bakalaureuset6os keerukas
modta sotsiaalmeedia kommunikatiivse rolli tasuvust, kuna tegemist on pikemaajalise

protsessiga.

Kanpol Toitlustuse OU peamiseks segmendiks on iriklient, kes todtab keskuse vahetus
laheduses. Tdnu sellele, et keskuse ldheduses ei ole iihtegi konkreetset elamurajooni, ei
saa ettevotte nende elanikke segmendiks pidada. (Ibid ) Eelmises alapeatiikis selgitati, et
Facebooki kasutavad pigem nooremad inimesed, kes on vanuses 15-19 ja 20-29.
Kontoris tootavad eeldatavasti inimesed alates vanusest 20-29. Seega ei kuulu segmenti
kdige rohkem sotsiaalmeediat kasutatavad inimesed, mis voib tdhendada, et antud

segmendi 15ikes ei pruugi sotsiaalmeedia olla kodige tasuvam turunduskanal.

Sarnaselt vanusele voib eeldada, et driklient, kes tootab Ulemiste keskuse liheduses, on
haridustasemega, mis on korgem, kui pdhiharidus. Eelnevalt on teada, et sotsiaalmeedia
kasutajate arv on kdige suurem inimeste hulgas, kelle haridustase on madalam kui
keskharidus. Seega arvestades haridustaset voib jéllegi jareldada, et Kanpol Toitlustuse

OU segment ei ole kdige aktiivsem Facebooki kasutaja.

Esimeses alapeatiikis soovitati ettevottel lisaks fannilehekiiljele kasutada Facebookis
turundamiseks ka firma voi brindi nimega kontot. Kanpol Toitlustuse OU on kiill dsja
vastava konto loonud, kuid ei ole veel sellega suhestuda (Ibid. ). Seega vajab antud
turundusvote, sarnaselt klientidega suhtlemisele, veel arendamist, et saaks hinnata selle

tasuvust.
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Kokkuvottes voib oOelda, et Facebooki turundustegevuse valimisel on ettevottel
jargnevad pohimotted. Eduka turunduse aluseks on head s66gid ja joogid. Peamiseks
segmendiks on driklient, kes todtab Ulemiste keskuse liheduses. Facebook on ainsaks
sotsiaalmeedia kanaliks, mille abil soovib Kanpol Toitlustuse OU ennast turundada.
Seda tehakse siiski katsetamise eesmargil. Ettevotte on antud turunduskanali suhtes
pessimistlikult meelestatud, sest hetkel Facebookil puudub tulemuslikkus. Tulevikus

nieb ettevote sotsiaalmeedial kommunikatiivset rolli.
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2. SOTSIAALMEEDIAS TURUNDAMISE TASUVUSE
HINDAMINE

2.1 Turundustegevuse ja uurimismeetodi kirjeldus

Bakalaureuset6é empiirilise osa esimeses alapeatiikis valitakse turundustegevus ja
kirjeldatakse —uurimismeetodit. Vottes arvesse esimese peatiikis  kirjeldatud
sotsiaalmeedia ja Facebooki eriparasid, valitakse turundamiseks sobivaim tegevus.
Lisaks peab turundustegevuse valimisel arvestama Kanpol Toitlustuse OU vdimaluste ja
soovidega ning ettevotte omapdradega, mida selgitati samuti eelnevas peatiikis.
Alapeatiiki teises o0sas Kirjeldab bakalaureuset6é autor uurimismeetodit, mille
eesmargiks on hinnata sotsiaalmeedias turundamise tasuvust. Sellelgi juhul peab

uuringu ldbiviija arvestama ettevotte eripdrade ja voimalustega.

Lisaks kirjeldatakse kdesolevas alapeatiikis uurimismeetodit, mida kasutatakse Kanpol
Toitlustuse OU Facebooki turundustegevuse tasuvuse hindamiseks. Jirgmisena tuuakse
vilja need turundustegevused, mida kasutatakse eelmises alapeatiikis kirjeldatud
Facebooki kampaania tasuvuse hindamiseks. Edasi selgitatakse, millised néitajaid on
vajalik leida, et tasuvust hinnata. Alapeatiiki 15pus loetletakse andmeid, mida on vaja

koguda, et modta sotsiaalmeeidas turundamise tasuvust.

Esimesest peatiikis selgitati, et kdige enam kiilastatavad sotsiaalmeedia kanalid on
Eestis Facebook ja Youtube. Kisitluse all olev toitlustusettevote pole aga huvitatud
Youtube’is turundamisest, mis toodi vélja eelnevas peatiikis. Seega valitakse
sotsiaalmeedia kanaliks Facebook, kus teostatakse turundustegevus, mis on ka ettevotte

sooviks.

Esimeses alapeatiikis toodi vilja mitmeid turundustegevusi Facebookis: osalemise
soodustused, iihisloome, mobiilne registreerimine, mingud, sotsiaalne pood.

Virtuaalsete méngu turundustegevusena ettevote antud hetkel ei soovi kasutada, kuna
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miéngu loomine on kulukas. Mobiilset registreerimist on Kanpol Toitlustuse OU
kasutanud. Facebooki turundustegevusena ei soovita siiski antud viisi rakendada.
Uhisloome kasutamine ei pruugi olla toitlustusettevdtete jaoks sobiv, sest segment vdib
taolise kampaania kdigus miira sees kaduma minna. Uhisloomet kasutavad

bakalaureusetd6 autori arvates ettevotted, kes pakuvad pigem kallimaid kestvuskaupu.

Osalemise soodustusi ja kuponge nii kritiseeriti kui ka kiideti erinevate teadustekstide
autorite poolt sotsiaalmeedia turunduseks kasutamisel. Ka Kanpol Toiltustus OU on
taolist turundusviisi pidevalt praktiseerinud. Selliseid kuponge kasutavad pidevalt ka
paljud teised toitlustusasutused nagu nditeks Eestis ithed suuremad kiirtoiduketid
Hesburger ja McDonald’s. Jarelikult turundustegevustena Facebookis voib Kanpol

Toitlustuse OU kasutada soodustuste ja kupongide pakkumist.

Lisaks soodustuse pakkumisele v3ib ettevitte arvates kampaaniat inimeste jaoks veel
ahvatlemaks teha auhindade loosimine. Esimeses peatiikis iitles Deb McAlister-
Holandki, et paremaks sotsiaalmeedias turundamiseks peab ettevote andma fannidele
voimaluse midagi voita. Soodustuse ning auhinna voitmise voimaluse pakkumine koos
tihes kampaanias annab eeldatavasti parema tasuvuse, kui kasutada ainult {ihte neist.
Sedasi joulist kampaaniat tehes {iritab etteviote saada maksimaalse tulemuse, kuna ndrga
kampaania korral ei pruugi firma Facebookis turundamise tasuvuse kohta diget
hinnangut saada. Esimeses peatiikis tuli vidlja, et ettevote suhtub sotsiaalmeedias
turundamisse ebausuga, mistottu tugeva kampaania tasuvus tdhendab kinnitust selle

kohta, kas Facebookis on mottekas turundada voi mitte.

Esimeses alapeatiikis toi Wijnveldt vilja, et edukaks turundamiseks Facebookis tuleks
osta sellel kanalil pakutavat reklaampinda. Ettevottegi suurimaks sooviks oli
reklaampinna kasutamine. Kui eelnevalt oli Kanpol Toitlustuse OU ostnud
reklaampinda, mis on uudistelehel uudisteriba korval, siis seekord soovis ettevote teha
reklaami uudisteribal. Eelmises peatiikis selgitati samuti uudistelehe olulisust, mis
tdhendab, et ettevote kasutab reklaampinda, mida vaatab kdige rohkem inimesi.
Toitlustusasutuse arvates on sedasi vOimalik rohkem silma jddda, kuna inimesed

keskenduvad Facebooki kiilastamisel eelkdige uudisteribal toimuvale.
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Kanpol Toitlustuse OU eesmirgiks on sotsiaalmeedias turundamise kiigus koguda
Klientide e-posti aadresse. Selle pdhjuseks, nagu ka eelmises peatiikis mainitud, on
edasine soov uudiskirjade saatmine voOimalikult paljudele inimestele, kes kuuluvad
segmenti. Ettevotte ndeb uudiskirjades suurt potentsiaali ning Facebooki abil v4ib saada
juurde uusi e-posti aadresse. Seepérast on itheks turundustegevuse tingimuseks e-posti

aadresside kogumine.

Kanpol Toitlustuse OU hallatavad Timestopi kohvikud ja baar asuvad Ulemiste
keskuses. Seepidrast peab ka turundamisel arvestama, et tegemist on asukohapohise
ettevotmisega. Segmendi, kellele tiritatakse edastada reklaamsonumit, iseloomujooneks
on seega kindel todkoht. Kanpol Toitlustuse OU segment asub Ulemiste keskuse
liheduses. Olulisim osa segmendist on ettevdtete todtajad Ulemiste keskuses, Ulemiste

Citys, viimane on iiks suurimaid drikeskusi sealkandis.

Ettevotte algses plaanis oli  osta reklaampinda uudisteribale lehekiiljelt
https://www.facebook.com/advertising. Esiteks voimaldab lehekiilg reklaamijal valida
mingi kindla piirkonna ja ainult antud regiooni elukohaks valinud inimesed, kes ndevad
oma uudisteribal vastavat sonumit. Sedasi saab asukohapdhine toitlustusasutus
tohustada oma reklaami. Kanpol Toitlustuse OU turundustegevuse puhul valitakse
piirkonnaks Tallinn. Teisalt on eelpool nimetatud internetilehel voimalik méérata
kindlad Facebooki iiksused, millega seotud kontod ndevad reklaami. Valides sinna
niiteks Ulemiste keskuse, Ulemiste City ja teiste keskuse liheduses asuvate ettevdtete
fannilehekiilgi, saab miirata veelgi tdpsema piirkonna Tallinnas. Samas, kui valida
ainult teatud Facebooki iliksused ning jéttes Tallinna regioon valimata, vOib siiski
reklaami niidata viirtusetutele kontaktidele. Eeldatavasti ei tegutse kdik Ulemiste
keskuses ja Ulemiste Citys asuvad ettevdtted ainult Tallinnas. Seepirast vdib

reklaamsdnum jouda ka teiste Eesti linnade elanikele.

Jargnevalt pidi Kanpol Toitlustuse OU vilja tddtama siisteemi, mille abil saab
Facebooki reklaami kaudu koguda e-posti aadresse. Antud sotsiaalmeedia kanalil
fannilehega iihenduses olevaid inimesi ei saa aga seostada kindlate e-posti aadressidega.
Samuti ei ole vdimalik koguda reklaamsdnumile klikanud inimeste e-posti aadresse.
Ettevote idee probleemi lahendamiseks oli jargmine. Lisada reklaamsonumile mingi

internetiaadress, millele inimene peab klikkama, et saada vastavat soodustust. Edasi
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suunatakse inimene internetilehekiiljele, kus ta peab sisestama oma e-posti aadressi. E-
posti trikkkimisel annavad inimesed ndusoleku, et neile voib edaspidi pakkumisi saata.
Kampaania tingimused on Kirjeldatud enne e-posti sisestamise lahtrit. Maératud e-posti
aadressile saadetakse unikaalne kood, mida toitlustusasutuses ettendidates on voimalik

lunastada reklaamitud soodustus.

Eelpool kirjeldatud siisteem vdimaldab Kanpol Toitlustuse OU-I koguda just selliseid e-
posti aadresse, mida inimene ka regulaarselt kasutab. Niiteks, kui luua siisteem, kus
peale e-posti aadressi sisestamist suunatakse otse koodilehele, siis on oht, et inimesed
voivad lahtrisse trilkkkida suvalise aadressi. Siisteem aga aitab ohtu véltida, ndoudes

inimsestelt sellist e-posti, mida nad ise ka haldavad.

Esimeses alapeatiikis Deb McAlister-Holand postitada turundussonum siis, kui koige
rohkem inimesi on vastavat sotsiaalmeediakanalit kasutamas. Nagu eelnevalt on teada,
toitlustusettevotte segment peaks Facebooki kasutama enneldunasel perioodil ja
parastldunasel perioodil enne kojuminekut. Seega valiti kampaania algusajaks kell
11.00.

Reklaamsonumiga ja Facebookiga tegelevad need inimesed, kes teostavad Kanpol
Toitlustuse OU igapievast turundust. E-posti sisestamise lehekiilje ja automaatse e-Kirja
saatmise programmi motleb vilja antud ettevotte infotehnoloogia spetsialist. Kampaania
alguse kuupdev pidi olema 26.03.13 kell 11.00. Ettevalmistused algasid seega 25nda
mértsi hommikul. Paraku tekkisid infotehnoloogia spetsialistil teised kohustused.
Seepérast ei saanud plaanitud siisteemi vidlja todtada ning pidi hakkama motlema

alternatiivide peale.

Kanpol Toitlustuse OU vdttis iihendust ettevdttega Veebireklaam. Viimati nimetatud
firma tegeleb reklaamsonade miiligiga Google’is, reklaampindade vahendamisega
Facebookis ja e-postipdhiste turundusteenuste pakkumisega. Alguses kiisiti antud
firmalt, kas see saaks tootada vilja eelpool kirjeldatud siisteemi. Ettevotte fitles, et
nemad sellist siisteemi luua nemad ei oska. Kiill pakkusid nad vélja peaaegu sarnase

alternatiivi.
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Nimelt on voimalik Facebooki uudisteribal inimestele postitada pakkumisi. See
tahendab, et uudisteribale ilmub reklaamsonum, mille all on nupp ,,Saa pakkumine®.
Klikkides sellele nupule, tuleb automaatselt ette hiipikaken, kus seisab: ,,Facebook on
saatnud e-kirja Facebooki kasutajaks registreerimisel kasutatud e-posti aadressile ilma,
et teie isiklikke andmeid jagatakse ettevottele.“ Lisaks saab hiipikaknas valida, kas
inimene soovib jagada pakkumist ka sdpradele voi pakkumine on ndha vaid inimesele
endale. Eelpool mainitud e-kirjas seisab: Pakkumise lunastamiseks vdta see e-Kiri
Timestopi kaasa ning niita seda klienditeenindajale enda telefonist voi véljaprindituna

paberil.

Kampaania alguse kuupdevaks méaédrati 27.03.13 ja kellaajaks 11.00. Kampaania 16ppes
08.04.13. Loppemise kuupdev oli ndidatud nii Facebooki pakkumisel kui ka e-Kirjas.
Viimasena mainitud kuupdevani oli inimestel vOimalus pakkumist oma e-posti

aadressile saada. Pakkumist ei saanud lunastada péarast 16ppemise kuupédeva.

Kanpol Toitlustuse OU seisukohalt oli antud turundustegevusel iiks oluline puudujiik.
Nimelt soovis ettevote koguda inimeste e-posti aadresse uudiskirjade saatmise tarvis.
Vaatamata sellele, et e-posti aadresse ei olnud vdimalik koguda, otsustas ettevotte siiski
kampaania antud kujul ellu viia. Seda sellepérast, et peamiseks eesmargiks oli teada
saada, kas sotsiaalmeedias tasub turundada voi mitte. Jargnevalt bakalaureuset6d autor

kirjeldab reklaami sisu ja selgitab pdhjusi, miks sai mingi reklaamisonum valitud.

Eelnevalt on kiesolevas peatiikis mainitud, et Kanpol Toitlustuse OU tahab kampaania
raames pakkuda inimestele soodustust, kui nad teevad ostu nende kohvikus voi baaris.
Bakalaureusetdos kirjeldatavas kampaanias antakse inimestele suvalise summa eest
ostmisel 50% soodustust. Ettevotte arvates on selline soodustus piisavalt suur, et

meelitada inimesi kindlasti ostma.

Teiseks komponendiks antud kampaaniaks oli vdoimalus vdita auhind. Toitlustusasutus
loosib kdikide pakkumise saajate vahel vélja kliendikaardi, millele on laetud 50 eurot.
Kui arvestada, et Timestopis on keskmise ostu suuruseks umbes 6 eurot, siis inimene
saab selle kliendikaardi eest 8 tasuta sdogikorda. Sedasi on usutavasti voimalik
motiveerida inimesi kampaanias osalema. Eelnevat kahte komponenti arvesse vottes

saadigi kampaania pealkirjaga ,,Pakume 50% soodsamalt siiiia-juua. Kasutajate vahel
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loosime vilja 50 € lactud kliendikaardi“. Edasi kirjeldatakse uurimismeetodit, mille abil

selgitatakse sotsiaalmeedias turundamise tasuvus.

Vastavalt ettevotte eripdradele ja praktikute soovitustele tehakse Facebookis kampaania.
Seejarel vorreldakse antud kampaania andmeid ja arvutatud nditajaid eelnevatega, et
modta sotsiaalmeedias turundamise tasuvust. Hindamiseks kasutatakse nii tehtud
Facebooki kampaaniat kui ka mitte sotsiaalmeedia kampaaniaid. Bakalaureusetdos
kirjeldatud kampaaniat vorreldes teiste Facebooki turundustegevustega saab ettevote
ndha, kas praktikute soovituste pohjal tehtud kampaania on edukam kui eelnevad.
Sotsiaalmeeida  turundust  vorreldes aga teiste mitte Facebookis tehtud
turundustegevustega on voimalik saada Kanpol Toitlustusel kinnitust, kas Facebookis

turundamisele on mottekas ressurssi kulutada voi mitte.

Turunduse tasuvuse hindamiseks kasutatakse antud bakalaureusetéos vordlevat
analiiiisi. Selleks kogutakse erinevate Kanpol Toitlustuse OU poolt teostatud
turundustegevuste kohta andmeid. Probleemiks vdib tasuvuse hindamisel kujuneda
erinevate turundustegevuste vorreldamatus. See tdhendab, et erineva iseloomu tottu ei
pruugi olla vdimalik saada andmeid turundustegevustelt koikide kategooriate kohta.
Jarelikult on autoril analiilisi voimalused piiratud vastavalt andmete olemasolule.
Seejdrel tehakse vastavad arvutused, et leida niitajaid, mille abil on voimalik turunduse
tasuvust hinnata. Viimati nimetatud néitajaid erinevate turundustegevuste 10ikes
vorreldes saab teada, kas sotsiaalmeedias turundamine on ettevottele Kanpol Toitlustuse

OU tasuv.

Jargnevalt toob bakalaureusetd6 autor vilja andmed, mida oli voimalik koguda ettevotte
Kanpol Toitlustuse OU turundustegevuste kohta:

e turundusse tehtud investeeringu suurus eurodes,

e kampaania kestvus nidalates,

e ulatus,

e klikkamiste arv,

e 0stude summa eurodes,

e brutomarginaal ja netokdive eurodes.
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Investeeringu suurus nditab, kui palju on firma otseselt kulutanud raha, et teostada
mingit turundust. Kampaania kestvus niitab, millise perioodi viltel ettevote
reklaamsonumit inimestele edastas. Ulatuse jéargi saab kindlaks teha, paljudele
inimestele on reklaamsdnum saadetud voi vilja jagatud. Klikkamiste arv néitab, kui
paljud inimesed on reklaamsdnumile reageerinud ehk vastavale hiiperlingile vajutanud.
Viimati nimetatud andmeid saab koguda internetipdhiste turundustegevuste kohta.
Ostude summa tdhendab, Kui suure summa eest on inimesed ettevotte tooteid tarbinud.
Viimasest nditajast otseste tootmiskulude ja kdibemaksu mahaarvamine annab

brutomarginaali ning netokéibe.

Edasi toob autor vélja néitajad, mille abil on vdimalik tasuvust médrata. Niitajaid on
voimalik arvutada eelmises 1digus arvutatud andmete pohjal. Tasuvust on voimalik

arvutada jargmise valemi abil (Lenskold 2003: 19):

. . kasum brutomarginaal—turundusse investeering
(1) investeeringu tasuvus = - — = , ,
investeering turundusse investeering

Eelnevalt vilja toodud valemist investeeringutasuvus vordub nii kasumi ja investeeringu
suuruse jagatisega kui ka brutomarginaali ja turundusinvesteeringu suurusega, mis on
omakorda jagatud turundusinvesteeringuga. Kéesolevas bakalaureusetdds kasutatakse

viimati nimetatud jagatist, kuna see arvutab turunduse tasuvust.

Investeeringu tasuvust valemi 1 puhul véljendatakse protsentides. Seega positiivne
arvutuse tulemus tdhendab tasuvat turundust ja negatiivne protsent tdhendab
mittetulusat turundustegevust. Kui aga vastuseks saadakse 0%, siis on tegemist

nullpunktiga ehk turundus ei toonud kahju ega kasu. (Ibid.: 19)

Teisalt voib turunduse tasuvust moodta tegevuskulude suhtarvuga. Mainitud suhtarvu

saamise valem on jargmine (Crain, Rachman 1991: 630):

tegevuskulud
(2) tegevuskulude suhtarv = gl
netokaive

Tegevuskulude suhtarv niitab protsenti igast netokdibele kulunud rahaiihikust, mida oli
vaja tegevuskulude katmiseks. Kui see suhtarv on suur, siis ettevote kulutab suure
summa nditeks reklaamimisele. (lbid.: 630) Tegevuskulusid voib kéesolevas
bakalaureusetods kirjeldatud turundustegevusi késitledes vaadata kui investeeringu
suurust. Koik investeeringusse tehtud kulutused, mis sisaldab nii investeeringut,

kaibemaksukulu kui ka otsest tootmiskulu, on tegevuskulud kokku. Netokdive saadakse
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aga kiibest pédrast tootmiskulude ja kdibemaksu mahaarvamist. K&ik vorreldavad
turundustegevused aga ei pruugi anda otsest kdivet, rddkimata brutomarginaalist ja
netokéibest. Jargnevalt kirjeldabki t66 autor nditajaid, mida on voimalik saada olevate

andmete pohjal leida ja mis vdivad anda aimu turunduse tasuvusest.

Koikide turundustegevuste puhul on teada investeeringu suurus. Kasutades seda
niitajate arvutamisel, on vOimalik turundustegevuste tasuvust kirjeldada. Esimeseks
nditajaks on ulatuse ja turundusse investeeringu jagatis. See nditab, kui paljude
inimesteni reklaamsonum jdudis tihe investeeritud rahaiihiku kohta. Loogiline on viita,
et mida suurem on investeering, seda suuremale arvule inimestele on vdimalik reklaam
saata. Kuid viimast suhtarvu leides ndhakse, millise samasuure investeeringuga

turundustegevuse abil on voimalik kontakteeruda kdige suurema arvu inimestega.

Jargmiseks nditajaks on klikkamiste arvu ja turundusse investeeringu jagatis.
Klikkamiste suhtarv nditab, kui palju inimesi vajutas reklaamis olevale hiiperlingile {ihe
investeeritud rahaiihiku kohta. Selle nditaja suurus voib paljuski oleneda sellest, kui
atraktiivne on inimeste jaoks vastav reklaamsonum. Atraktiivsus vdib omakorda sdltuda
ka sellest, millise véértusega on véljaloositav auhind, mis on seotud investeeringu

suurusega.

Jargnevates nditajates on tiiheks teguriks kampaania kestvus. Eeldatavasti on kehtiv
loogika, et mida pikemalt kampaania kestab, seda suurema efekti see annab. Erinevate
kampaaniate vordlemisel tuleks aga ldhtuda sellest, et koiki vaadeldakse sama pika
perioodi  viltel. Kéesolevas bakalaureusetoos — kirjeldatud  turundustegevuste

vordlemiseks kasutatakse ihenddalast perioodi.

Esimeseks kampaania kestvusega seotud néitajaks on ulatuse ja kestvuse jagatis. See
nditab, kui paljud inimesed négid ettevotte reklaami keskmiselt ithe néddala jooksul.
Vaadeldes koiki kampaaniaid ithenddalase perioodi jooksul, saame ndha, milline
turundustegevus oli tegelikult koige ulatuslikum. Teiseks néitajaks on klikkamiste arvu
ja kestvuse jagatis, mis nditab, kui paljud inimesed klikkasid reklaamsdonumis olevat
hiiperlinki keskmiselt iihe nddala jooksul. Nii saab teada, millisel turundustegevusel on

koige rohkem klikke keskmiselt, mis omakorda v3ib ndidata antud kampaania tasuvust.
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Viimaseks kestvusega seotud niitajaks on netokiibe ja kestvuse jagatis. Selle abil on
voimalik ndha, millisel turundustegevusel on nédalas keskmiselt kdige suurem kéive.
On loogiline, et mida suurem on kéive, seda edukam on turunduskampaania. Seepérast

voibki viimati nimetatud niitaja arvutamine anda aimu turunduse tasuvusest.

Kdige viimane nditaja, mida eelpool viljatoodud andmeid kasutades voib leida, on
ulatuse ja klikkamiste jagatis. Selle niitaja abil on voimalik teada saada, kui paljude
inimesteni peab reklaamsonum joudma, et hiiperlingile klikatakse iihe korra. Nii
ndhakse, millisele turundustegevuse reklaamsdnumile reageeriti kdige rohkem, mis vdib

omakorda aimu anda kampaania edukusest.

Ettevottest Kanpol Toitlustuse OUst saadakse andmeid investeeringu suuruse,
kampaania kestvuse, ulatuse, klikkamiste arvu, ostude summa, brutomarginaali ja
netokdibe kohta erinevate turundustegevuste 1dikes. Nende andmete abil on voimalik
arvutada investeeringu tasuvus ja tegevuskulude suhtarv. Lisaks neile kahele on
voimalik leida jargnevad jagatised:

e ulatus ja investeeringu suurus,

e klikkamiste arv ja investeeringu suurus,

e ulatus ja kampaania kestvus,

e klikkamiste arv ja kampaania kestvus,

e netokdive ja kampaania kestvus,

e ulatus ja klikkamiste arv.

Neid néitajaid leides on vdimalik analiiiisida erinevate turundustegevuste tasuvust.
2.2 Uuringu tulemused ja tasuvuse anallius

Viimases bakalaureuset6o alapeatiikis toob autor vilja uuringu tulemused ja analiiiisib
turundustegevuste tasuvust. Esmalt kirjeldatakse andmeid nii internetipdhiste kui ka
teiste kampaaniate 10ikes. Mdlemal juhul on iiheks vorreldavaks turundustegevuseks
bakalaureusetods kirjeldatud kampaania. Edasi arvutatakse néditajad, mida selgitati
eelnevas alapeatiikis. Nende abil vorreldakse teisi turundustegevusi to0s kirjeldatuga

ning analiilisitakse kampaaniate tasuvust.

38



Esmalt kirjeldab autor t66s vorreldavaid Kanpol Toitlustuse OU turunduskampaaniaid.
Turundustegevustele pannakse koodnumbrid edasise analiiiisi lihtsustamiseks. Viimati
nimetatud on esitatud allpool olevas tabelis koos kampaaniate pealkirjadega ja

teostamise kanalitega.

Tabel 2.1. Kanpol Toitlustuse OU kampaaniate pealkirjad, teostamise kanalid ja

koodnumbrid

Kampaania pealkiri Kampaania Kampaania

teostamise kanal | koodnumber

»Pakume 50% soodsamalt siiia-juua. Kasutajate vahel | Facebook 1

loosime vilja 50€ laetud kliendikaardi*

,, Telli toit koju vdi kontorisse ja vdida 50 eurot* Facebook 2.1

,,Voida tasuta kiilmutatud jogurtit“ Facebook 2.2

,, Telli toit koju vdi kontorisse ja vdida 50 eurot* e-post 2.3

,,V0ida tasuta kiilmutatud jogurtit* e-post 2.4

,»Selle kupongi ettenditamisel saad ostult 30% soodustust™ | otsepost 3.1
(kupongid)

,,Ostes pizza, saad Coca-Cola tasuta“ asukohapohine 3.2

»Kupongi esitamisel saad jargnevalt ostult 50% | asukohapohine 3.3

soodustust* (kupongid)

,,Kupongi esitamisel, saad igalt ostult -10% ja tasuta kohvi | asukohapohine 3.3

vOi mahla“ (kupongid)

Allikas: autori koostatud.

Esimene tabelis 2.1 kajastatav kampaania on t60s eelnevalt kirjeldatud kampaania ja
selle koodnumbriks on 1. Kaks jdrgnevat on ka Facebooki kampaaniad, mille
koodnumbrid on vastavalt 2.1 ja 2.2. Esimesel neist anti klientidele voimalus vdita 50
eurone tarbimiskaart, kui toitu tellitakse koju vO1 kontorisse. Teise puhul oli tarbijatel
voimalus vdita tasuta kiilmutatud jogurtit, kui Facebooki postitust like’itakse ja
jagatakse. E-posti kampaaniad on samade nimedega nagu eelnevalt nimetatud
sotsiaalmeedia kampaaniad ning toimusid paralleelselt Facebooki kampaaniatega.
Nende koodnumbrid on vastavalt 2.3 ja 2.4. Viimati nimetatud kampaaniad olid

internetipohised kampaaniad.

Kanpol Toitlustuse OU saatis valitud inimestele ja ettevdtetele postkasti kupongid, mille
abil oli voimalik Timestopi miiiigipunktides saada ostult 30% soodustust. Selle
kampaania koodnumbriks on 3.1. 3.2 on koodnumbriks kampaanial, kus kliendid said

pitsa ostmisel tasuta Coca-Cola pealekauba. Antud kampaania oli asukohapohine, mis
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tihendab, et sellele tehti reklaami Ulemiste keskuses vilja pandud plakatite abil.
Jarelikult said kampaaniast teada kaubanduskeskuses ja seetottu ongi see
asukohapohine. Asukohapdhised on ka tabelis 2.1 viinasena esitatud kaks kampaaniat.
Nende puhul jagas ettevote keskuses inimestele sooduskuponge, mida sai lunastada
Timestopi miitigipunktides. Kahe viimase kampaania koodnumbriteks on 3.3 ja 3.4.
Viimati nimetatud neljal kampaanial on samasugune esimene koodnumber kuna need ei
ole internetipdohised. Kampaania 3.3 oli nii 6elda jarelkampaaniaks otsepostile. See
tdhendab, et neile inimestele, kes kasutasid soodustuse lunastamiseks postiga saadud
kupongi, pakuti vOimalust vahetada oma e-posti aadress 50% soodustuse vastu.
Kuponge ja e-posti aadresse vahetati Kanpol Toiltustus OU miiiigipunktides.

Allpool olevas tabelis on vilja toodud internetipdhiste turundustegevuste andmed, mida

on Kanpol Toitlustuse OU kampaaniate teostamiste kiigus kogunud.

Tabel 2.2. Andmed Kanpol Toitlustuse OU internetipdhiste turundustegevuste kohta

Kampaania Kampaania kestvus Investeeringu suurus Kampaania | Klikkamiste
koodnumber (nédalates) (eurodes) ulatus arv
2.1 2 7,50 470 131
2.2 2 6,52 12892 394
1 2 135,00 19211 227
2.3 1 7,50 517 25
2.4 1 2,70 543 26

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.2 on ndha, et kampaania 2.1 kestvus oli 2 nédalat. Investeeringu suurus 7,50
eurot oli vilja loositud 50-eurose tarbimiskaardi omahind. Muid kulusid selle
kampaania juures ei esinenud, mis tdhendab, et ulatus — 470 inimest — saadi Facebookis
reklaamimise peale raha kulutamata. Ei ostetud reklaampinda, vaid postitati lihtsalt
ettevotte Facebooki fannilehekiiljele, milleks raha ei kulunud. Antud kampaaniale
reageeris 131 inimest, kellest enamus olid juba eelnevalt Kanpol Toitlustuse OU

fannilehega seotud.

Kampaania 2.2 kestis samuti 2 niddalat. Tabelist 2.2 ndeme, et antud kampaania
investeeringu suurus on peaaegu samasuur kui eelneval, kuigi véljaloositud auhinna
vadrtus oli esimese kampaania puhul suurem. See tdhendab, et esimese

turundustegevuse kiigus loositi vilja 50-eurone tarbimiskaart, teisel aga tasuta 10
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portsionit kiilmutatud jogurtit. Sarnane investeeringu suurus tuleneb sellest, et ,,Voida
tasuta kiilmutatud jogurtit™ kéigus osteti Facebookis reklaampinda, mille maksumuseks
kujunes 3,82 eurot. Vahet on ndha ka viimati kirjeldatud kampaaniate ulatuse 16ikes.
Teist reklaamsonumit ndgi umbes 27 korda rohkem inimesi kui esimest. Ligi 13000

inimese kéest, kelleni reklaamsdnum joudis, saadi peaaegu 400 klikkamist.

Tabelist 2.2 ndeme, et kampaania 1 kestis 2 nddalat. Vorreldes esimese kahe
kampaaniaga on viimase investeering ligi 18 korda suurem. Antud turundustegevuses
kulus raha agentuurile, auhinnale ja reklaampinna ostmisele. Suurem kulutus tdhendas
ka laiemat ulatust ehk vorreldes teise kampaaniaga saadi umbes 6000 inimese vorra

rohkem kontakte. Seejuures on aga klikkamiste arv 167 vorra véiksem.

Kampaania 2.3 algas nddalajagu hiljem, kui samanimeline kampaania 2.1. Ainsaks
kuluallikaks oli auhind, kuna e-Kiri saadeti juba kogutud e-posti aadressidele, mistottu
otsest rahalist ressurssi ei kulunud e-posti aadresside juurdehankimisele. Paralleelse
Facebooki ja e-posti kampaania puhul loositi kahepeale vilja ainult iiks auhind, mis
tahendab, et mdlemale kanalile arvestati pool auhinna kulust. Seda on vdimalik ndha ka
tabelist 2.2, kus investeeringu suurus on molemal ,, Telli toit koju v&i kontorisse ja voida
50 eurot™ kampaanial sama. Samuti on tabelist 2.1 vdimalik ndha, et ulatuseks oli 517

inimest, kelle abil koguti 25 klikkamist.

Kampaania 2.4 algas samuti nddalajagu hiljem, kui samanimeline kampaania 2.2.
Sotsiaalmeedia kampaania algas varem, kuna seal vdivad pérast reklaamsdonumi
nigemist kasutajad reklaamsdnumit oma sdpradele edasi jagada. Investeeringu suurus
oli alla 3 euro ehk ainsaks kuluallikaks oli auhind, mis oli pool kampaania ,,Vdida tasuta
kiilmutatud jogurtit auhinnakulust. Tabelist 2.2 ndeme, et ulatus on antud e-posti
kampaanial suurem kui eelneval, mis tdhendab, et kahe kampaania vahelisel ajal jouti
koguda veel 26 e-posti aadressi, millele reklaamsonumit saata. Klikkamiste arv oli

seetottu ka uhe vOrra suurem.

Jiargnevas tabelis toob autor vidlja bakalaureusetoos kirjeldatud  Facebooki
turundustegevuse andmed koos muude kampaaniatega, mis Kanpol Toitlustuse OU on

ellu viinud.
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Tabel 2.3. Andmed Kanpol Toitlustuse OU turundustegevuste kohta

Kampaania | Kampaania | Investeeringu | Kampaania | Ostude Bruto- Neto-
koodnumber kestvus suurus ulatus summa marginal kéive
(nddalates) (eurodes) (eurodes) | (eurodes) | (eurodes)

1 2 135,00 19211 17,98 10,79 8,99

3.1 5 377,50 1625 351,59 210,95 175,79

3.2 6 168,00 605,34 363,20 302,67

3.3 1 2,00 27 45,08 27,05 22,54

3.4 4 50,00 1990 1100,48 660,29 550,24

Allikas: autori koostatud.

Tabelis 2.3 on bakalaureusetods kirjeldatud turundustegevuse kohta vélja toodud lisaks
tabelis 2.2 dramirgitud andemetele ka brutomarginaal ja netokdive. Esimene neist on
ligi 36 eurot. Otsene netokdive kampaanial 1 on 21,58 eurot. Kampania 3.1 kestvuseks
oli tabeli 2.3 pohjal 5 nddalat. Sellesse turundustegevusse investeeriti ligi 380 eurot, mis
jagunes triikkkimise, kujunduse ja agentuurile tehtud kulutuste vahel. Reklaamkupongid
joudsid 1625 postkasti. Antud kupongidega ostude brutomarginaal umbes 300 eurot ja

netokdive umbes 250 eurot.

Kampaania 3.2 kestis 6 nddalat. Investeeringu suurus oli 168 eurot, mis koosnes &ra
antud joogist kolmandiku omahinna maksmisest. Ulejiéinud osa tasus Coca-Cola tarnija
ise. Lisaks maksis tarnija veel reklaamide valmistamise eest. Brutomarginaal ja
netokdive on saadud miilidud pitsade ostusummast, mille vorra suurenes kampaania
perioodil pitsade miilik vorreldes eelmisega. Seega lisamiiligi brutomarginaal oli
rohkem kui 600 eurot ja netokdive alla 370 euro. Tabelist 2.3 voib ndha, et kampaania
3.3 kestis vorreldes teiste kupongipohiste turundustegevustega ainult iithe nédala.
Kuponge jagati laiali aga 27 tiikki. Ostude brutomarginaal oli seega umbes 27 eurot ja
netokdive ligi 23 eurot. Viimane tabelis 2.3 kirjeldatud kampaania on 3.4. Ettevotte
tootajad jagasid 4 nidala jooksul 1990 kupongi Ulemiste keskuses. Kupongide
kasutamisel oli ostude brutomarginaal umbes 660 eurot ja netomarginaal umbes 550

eurot.

Jiargnevas tabelis on toodud eelnevas alapeatiikis kirjeldatud niitajate arvutused tabelis

2.3 kirjeldatud kampaaniate 1dikes.
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Tabel 2.4. Kanpol Toitlustuse OU turundustegevuste tasuvusega seotud niitajate

arvutused
Kampaania | Investeeringu | Tegevuskulude Ulatus/ Ulatus/ | Netok&ive/
koodnumber tasuvus suhtarv investeeringu kestvus kesvus
suurus
1 -92,01% 1601,67% 142,30 9605,50 4,50

3.1 -44,12% 314,74% 4,30 325,00 35,16
3.2 116,19% 155,51% 0,00 0,00 50,45
3.3 1252,25% 108,87% 13,50 27,00 22,54
3.4 1220,58% 109,09% 39,80 497,50 137,56

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.4 ndeme, et bakalaureusetods kirjeldatud turundustegevuse investeeringu
tasuvus on negatiivne, tipsemalt umbes -92%. See tidhendab, et brutomarginaal oli
vaiksem kui investeeringu suurus ja investeering tootis kahju. Samuti on kampaaniaga,
milles kasutati reklaami levitamiseks otseposti. Investeeringu tasuvus on suurem Kkui

Kanpol Toitlustuse OU Facebooki turundustegevusel, kuid siiski negatiivne.

Ainsad kampaaniad, mis investeeringu tasuvust arvesse vottes olid edukad, teostati
Ulemiste keskuses. Coca-Cola kampaania investeeringu tasuvus oli umbes 115%, mis
tdhendab, et see turundustegevus oli edukuselt kolmas. Kahte kdige tulusamat
kampaaniat iseloomustab see, et kuponge jagati keskuses. Tabelist 2.3 vdib néha, et
mdlema turundustegevuse puhul oli investeeringu tasuvus iile 1200%. Kampaanial 3.3
on turunduse tasuvus ligi 30% vorra suurem kui kampaanial 3.4, kuid see vahe on

pohimdtteliselt olematu.

Tabel 2.4 niitab, et nditajat investeeringu tasuvust arvesse vottes on kdige ebaedukam
turundustegevus Facebooki kampaania. Koige tasuvamad kampaaniad olid aga
asukohapohised turundustegevused, mille kidigus jagati inimestele sooduskuponge.
Autori arvates peakski ettevote Kanpol Toitlustuse OU keskenduma Ulemiste keskuses
kupongide jagamisele, sest selline turundusviis on antud toitlustusasutusele koige

efektiivsem.

Vorreldes kampaaniaid aga néitaja tegevuskulude suhtarvu pohjal, on tabelist 2.4 néha,
et koikide turundustegevuste suhtarv iiletab 100% piiri. Sellesse nditajasse on kaasatud

koik otsesed kulud: kdibemaks, tootmiskulu ja investeeringukulu. Seega tdhendab
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suhtarv, mis on suurem kui 100%, et tegemist on otseseid kulusid mittekatva
kampaaniaga.

Kodige suurem tegevuskulude suhtarv on sotsiaalmeedias teostatud kampaanial. Umbes
1600% tdhendab, et otsesed tegevuskulud tiletasid netokdivet 16 kordselt. Viiksem oli
aga Kampaania 3.1 tegevuskulude suhtarv. Selle turundustegevuse otsesed kulud

tiletasid 3-kordselt netokdivet, mis tdhendab, et kampaania oli mittetasuv.

Investeeringu tasuvust arvestades olid asukohapdhised turundustegevused tasuvad, kuid
vaadates tabelist 2.4 tegevuskulude suhtarvu, on néha, et kdikidel kampaaniatel on
nditaja suurem kui 100%. Coca-Cola pakkumise kampaanias {iletasid kulud
pooleteisekordselt netokiivet. Turundustegevuste puhul, mille kiiigus jagati Ulemiste
keskuses sooduskuponge, kattis netokdive peaaegu otseseid tegevuskulusid. Kuna
nullpunkti ei joutud, voib mérkida, et viimati nimetatud kaks turundustegevust ei olnud

siiski tasuvad.

Autori arvates nditab tegevuskulude suhtarv tdpsemalt turunduse tasuvust kui nditaja
investeeringu tasuvus. Esimese puhul on lisaks investeeringu suurusele ja
tootmiskuludele arvestatud ka kédibemaksuga. Brutomarginaal késitleb kdibemaksu aga
hoopis tuluna. Kédibemaksu erinev arvestus annab efekti, kus iihe néitaja puhul on kolm
tasuvat turundustegevust. Teine, tegevuskulude suhtarv, méératleb kdik kampaaniad

ebaedukateks.

Kaks tasuvamat kampaaniat olid iseloomult erinevad. Uks annab 10% soodustust ja
tasuta joogi. Teine pakub aga 50% soodustust kogu ostult. Esimene kampaania kestis
néddala, teine aga 4 korda kauem. Turundustegevuse 3.3 ulatus oli ligi 74 korda vdaiksem
kui kampaanial 3.4. Eelnevate vordluste alusel voib autori arvates viita, et keskuses
kupongide jagamine on ettevdttele Kanpol Toitlustuse OU kdige tasuvam turundusviis

ja seda olenemata reklaami sisust.

Tabelist 2.4 on vdimalik ndha, et ulatuse ja investeeringu suuruse jagatis on kdige
suurem sotsiaalmeedias teostatud kampaanial. Iga investeeritud rahatihiku kohta négi
reklaamsonumit umbes 142 inimest. Otseposti kampaanial oli vastav inimeste arv 33

korda vidiksem. Asukohapdhiste sooduskupongide jagamise kampaaniate puhul oli
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ulatuse ja investeeringu suuruse jagatis samuti vdiksem kui sotsiaalmeedias teostatud

kampaanial. Nimelt on vastavate kampaaniate puhul antud néitaja 13,5 ja 39,8.

Vaadates viimasena kajastatud tabelit on ndha, et seos investeeringu tasuvuse ning
ulatuse ja investeeringu suurus vahel puudub. Sellest voib jdreldada, et ulatus ei ole
Kanpol Toitlustuse OU kampaaniate puhul oluline, sest kdige suurema ulatuse ja
investeeringu suuruse jagatisega turundustegevus on kdige vdhem tasuvam. Autori
arvates on voimalikult suur ulatus siiski tahtis, sest eeldatavasti on kampaanialt tulu

saamine seda tdendolisem, mida suurem on ulatus.

Teine ulatusega seotud niitaja, mida tabelis 2.4 Kirjeldati, oli ulatuse ja kestvuse jagatis.
Sellegi niitaja puhul on kdige parem Facebooki kampaania. Nimelt on sotsiaalmeedias
turundamise abil voimalik saata reklaamsonumit néddalas ligi 10000 inimesele. Teisi
turundustegevusi vaadates on antud néitaja palju vdiksem. Paremuselt teist, kampaaniat

3.4, ndgi nadala jooksul keskmiselt ligi 500 inimest.

Molemad ulatusega seotud néitajad annavad autorile alust arvata, et Facebooki kaudu on
Kanpol Toitulustuse OU-lI vdimalik levitada reklaamsdnumit vdrreldes teiste
turunduskanalitega palju suuremale hulgale inimestele. Sotsiaalmeedias on enamik
kontakte aga kasutud, mis tdhendab, et vaid vidike osa reklaami nédgijaid sooritab antud
ettevottes ostu. Samas voib kodige kehvemat investeeringu tasuvust pohjendada sellega,
et ettevote on asukohapohine ja auhinnad ning soodustused on viikese vaartusega.
Bakalaureusetod autori arvates voib olla mitmes linnas ja mitmes kaubanduskeskuses
tegutseva ettevotte jaoks taoline turundusviis efektiivsem. Samuti voib turundus olla

tulusam, kui vilja loositakse kestvuskaupu voi pakutakse neile soodustusi.

Tabelist 2.4 on vdimalik ndha, et netokdibe ja kestvuse jagatise ning investeeringu
tasuvuse vahel on seos. Kampaania 3.3 on erandiks, kuna tabelist 2.3 ndeme, et vilja

jagati vaid 27 kupongi. Seepérast oli ka antud kampaania netokéive teistest viiksem.

Viimati kirjeldatud niitajat arvesse vottes oli parim turundustegevus teine
asukohapohine kupongikampaania, mille netokdive nddalas oli ligi 140 eurot. Coca-

Cola kampaanial oli sama nditaja peaaegu 3 korda viiksem. Facebooki kampaania
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netokédive oli nddalas aga ainult 4,5 eurot, mis on parimast turundustegevusest umbes 30

korda védiksem.

Eelnevalt tuli vilja, et Facebooki kampaania oli Kanpol Toitlustuse OU-le vorreldes
turundustegevustega teistes kanalites kdige vihem tasuvam. Kuid sotsiaalmeedia abil
oli antud ettevottel voimalik reklaamsonumit levitada koige suuremale arvule
inimestele. Alljargnevas tabelis vorreldaksegi eelnevas alapeatiikis kirjeldatud néitajate
abil erinevaid Kanpol Toitlustuse OU internetipdhiseid kampaaniaid. Vordlus tehakse
selleks, et ndha, kas bakalaureusetdos kirjeldatud turundustegevus on ka kdige vihem

tasuvam internetipohiste kampaaniate 15ikes.

Tabel 2.5. Kanpol Toitlustuse OU internetipdhiste turundustegevuste tasuvusega seotud

nditajate arvutused

Kampaania Ulatus/ Klikkamised/ Ulatus/ | Klikkamised/ Ulatus/
koodnumber investeeringu investeeringu kestvus kestvus klikkamised
suurus suurus
2.1 62,67 17,47 235,00 65,50 3,59
2.2 1977,30 60,43 6446,00 197,00 32,72
1 142,30 1,68 9605,50 113,50 84,63
2.3 68,93 3,33 517,00 25,00 20,68
2.4 201,11 9,63 543,00 26,00 20,88

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.4 ndgime, et ecelnevas alapeatiikis kirjeldatud sotsiaalmeedia
turundustegevuse ulatuse ja investeeringu jagatis on suurem. Tabel 2.5 néitab, et ainult
internetipohiseid kampaaniaid vdrreldes on antud turundustegevus paremuselt kolmas.
Ule 10 korra edukam on kampaania ,Voida tasuta kiilmutatud jogurtit“. Ka
samanimelisel e-postipdhisel turundustegevusel on iga investeeritud euro kohta rohkem
kontakte. Viiksem jagatis on e-posti ja Facebooki kampaaniatel pealkirjaga ,,Telli toit
koju vai kontorisse ja vdida 50 eurot®. Jérelikult on eelnevas alapeatiikis kirjeldatud
kampaaniast Kanpol Toitlustus OU-le efektiivsemaid internetipdhiseid turundusviise,

kuidas reklaamsOnumit edastada.

Autori arvates nditab ulatuse ja investeeringu suuruse jagatisest paremini kampaania
tasuvust aga klikkamiste arvu ja investeeringu suuruse jagatis. See nditaja arvestab

reklaamsonumile reageerinud inimeste arvu, mis on tasuvuse modtmise seisukohalt
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parem niitaja kui reklaamsdnumit ndinud inimeste arv. Selle jagatise puhul on
kampaania 1 kdige kehvema tasuvusega. Nagu ka eelmise nditaja 10ikes, on ka sellelgi
korral parima tasuvusega turundustegevus, mille kdigus loositakse tasuta kiilmutatud

jogurtit.

Viimased kaks niitajat annavad alust autoril arvata, et kodige rohkem tdhelepanu
4ratavamad on Kanpol Toitlustuse OU jaoks kampaaniad, kus inimesed peavad ainult
turundustegevusele reageerima, et osaleda millegi loosimises. Kiilmutatud jogurti
kampaania puhul pididki inimesed ainult oma kontaktandmed esitama, et osaleda
loosimises. Kuid sellise kampaania abil ei pruugitagi inimesi ostma meelitada.
Ulejasanud tabelis 2.5 kirjeldatud kampaaniates pidid inimesed tellima toidu koju vdi
kasutama pakutavat soodustust, et voita 50 eurot. Jarelikult antud ettevotte kampaaniate
puhul eelistavad inimesed vdita vdiksema véadrtusega auhindu, mille loosimises
osalemine ei maksa midagi, kui voita suurema véartusega auhindu, mille loosimises
osalemiseks peab tegema ostu. See tihendab, et inimestele meeldib tasuta asju saada,

mis ei pruugi aga ettevdttele reaalset tulu anda.

Jargmisena on tabelis 2.5 vilja toodud ulatuse ja kestvuse jagatis. On niha, et
sotsiaalmeedia kampaaniad, kus kulutati rahalist ressurssi kontaktide ostmisele, on
koige edukamad. Teiste kampaaniate, kus reklaamsdnum saadeti juba olemasolevatele

kontaktidele, ulatus oli iile 10 korra viiksem.

Nagu ka eelnevalt investeeringu suurusega seotud jagatiste puhul, on autori arvates
Klikkamiste arvu ja kestvuse jagatis parem tasuvuse médraja kui ulatuse ja kestvuse
jagatis. Selle nditaja 15ikes osutusid samuti tasuvamateks kampaaniad, kus osteti
reklaampinda. E-postipdhised turundustegevused olid selle nditaja pdhjal aga koige

vihem tasuvamad.

Viimane nditaja, mida tabelis 2.5 kasitleti, oli ulatuse ja klikkamiste arvu jagatis. See
naitab, kui kasulikud olid kontaktid, kellele reklaamsdnum saadeti. Facebooki
kampaanias, kus kontaktide ostmisele ei kulutatud raha, reageeris reklaamsdnumile
umbes iga neljas kontakt. E-postipohiste kampaaniate puhul reageeris aga iga
kahekiimnes kontakt. Koige ebaefektiivsemad turundustegevused selle niitaja pohjal

olid kampaaniad, kus osteti kontakte.
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Viimast kolme niitajat arvesse vottes kujunevad autori arvates vilja erinevate
kampaaniate iseloomujooned. Kui Kanpol Toitlustue OU soovib kindlalt piiritletud
kaivet, siis peaks saatma reklaamsonumi juba kogutud e-posti aadressidele ja Facebooki
kontodele. Nende inimeste hulgas on suur osa toitlustusasutuse kliente, kes oleksid
eeldatavasti ndus sooritama uusi oste. Sellepérast on ka tabelis 2.5 esimesel kampaanial
viike ulatuse ja klikkamiste jagatis. Kui aga Kanpol Toitlustus OU soovib leida uusi
Kliente, siis peaks jdljendama teist ja kolmandad tabelis 2.5 vilja toodud kampaaniat.
Sedasi jouab reklaamsdonum paljude inimesteni, kes pole veel antud toitlustusasutust
kiilastanud. Vaatamata sellele, et enamus neist kontaktidest on kasutud, mida néiitab ka
ulatuse ja klikkamiste jagatis, leiab ettevote siiski sellisel viisil mdningaid uusi kliente.

Viimati kirjeldatud turundustegevus vajab ka suuremat investeeringut kui esimene.

Viimases bakalaureuset6d alapeatiikis tuli vilja, et sotsiaalmeedias turundamine on
vorreldes teiste kanalitega kdige ebaefektiivsem. See tdhendab, et lithiajalisele tulule
orienteeritud ei ole tasuv. Vastandiks viimasele, mida selgitati ka esimeses peatiikis, on
pikaajalisem ja Klientidega suhtlemisele suunatud turundus. Seega Kinnitas uuring
ettevotte pessimismi Facebookis turundamise suhtes. Kanpol Toitlustuse OU jaoks on
koige tasuvamaks turundusviisiks asukohane turundus, mille kiigus jagatakse
inimestele sooduskuponge. Kui aga ettevite soovib Facebookis turundada, siis kodige
suurem ulatus ja kdige rohkem klikkamisi saavutatakse siis, kui inimestel on voimalik
loosis osaleda nii, et nad ei pea selle eest midagi maksma. Eeldatavasti on aga kodige
tasuvam Kanpol Toitlustuse OU jaoks ikkagi selline Facebooki kampaania, Kkus
inimesed peavad loosis osalemiseks ostu sooritama. Mingi kindla kdibe saamiseks
tuleks reklaamsonum ettevottel saata juba kogutud kontaktidele. Kui aga soovitakse
juurde saada uusi kliente, siis peaks Kanpol Toitlustuse OU tegema kulutuse kontaktide

ostmiseks.

Teema edasiseks uurimiseks tasuks voOrrelda erineva suurusega ja tegevusalaga
ettevOtete sotsiaalmeedias turundamise tasuvust. Antud bakalaureuset6ds hinnati
sotsiaalmeedias turundamise liihiajalist tasuvust. Seega voib teema arenduseks uurida,
kas sotsiaalmeedia tuurnduskampaaniad on Kanpol Toitlustuse OU jaoks pikema aja

jooksul tasuvad.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on internetipdhine keskkond, kus kasutajad saavad sdnumeid edastada
korraga paljudele kasutajatele ning néha teiste sonumeid igal ajal igas kohas. Seda
meediakanalit kasutavad pigem naised, noored ja inimesed, kelle haridustase on
madalam kui keskharidus. Eestis on kasutavad inimesed kodige rohkem Facebooki ja
Youtube’i. Neist kahest on esimene populaarseim, mida vdhemalt vahetevahel umbes

85% internetikasutajatest.

Ettevotetele ja ka teistele organisatsioonidele viljendub sotsiaalmeedia tdhtsus
voimaluses olla tihiskonnas aktiivne ning suhelda klientidega. See tdhendab ka seda, et
antud meediakanali abil on vOimalk saada tarbijatelt tagasisidet. Sotsiaalmeedias

edukaks turundamiseks on vaja aega.

Erinevate praktikute soovitusel peaks ettevotte Facebookis edukaks turundamiseks
kasutama lisaks fénnilehekiiljele veel briandi nimega kontot. Téhtis on ka postitada
turundussonumeid siis, kui sotsiaalmeedia lehel on aktiivseid kasutajaid kdige rohkem.
Samuti peab inimestele pakkuma voOimalust vdita auhindu. Sotsiaalmeedias
turundamiseks voib kasutada ka sotsiaalseid kuponge. Eelkdige peaks ettevote nditeks
Facebookis aktiivselt suhtlema tarbijatega, mis on iiks efektiivsemaid turundusviise

sotsiaalmeedias.

Kanpol Toitlustuse OU tegutseb brindi Timestop all Tallinnas, Ulemiste
kaubanduskeskuses, mis on piirkonna {iks suurimaid. Kirjeldatav firma on
tiitarettevotteks AS Kanpolile. Timestopi nimega on keskuses esimesel korrusel kohvik
ja teisel korrusel kohvik ja baar. Kanpol Toitlustuse OU pdhiméte turundamisel on
pakkuda voimalikult head sodki ja jooki, sest loodetakse edasist suust suhu turunduse
toimumist. Ettevite kasutab turunduseks sotsiaalmeediakanalina ainult Facebooki ning

sellelt loodetakse kommunikatiivset rolli. Facebooki turundusel antud toitlustusasutuse
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jaoks tulemuslikkus hetkel puudub, kuid siiski tahetakse katsetada. Kanpol Toitlustuse

OU peamine segment on #riklient, kes tootab Ulemiste keskuse iimbruses.

Uuritavaks sotsiaalmeediapohiseks turundustegevuseks on auhinna voitmise voimaluse
ja sotsiaalse kupongi kombinatsioon. Kanpol Toitlustuse OU ostis selleks Facebooki
uudisteribal reklaampinda. Uudis postitati kell 11.00, kuna sellel ajal on eeldatavasti

arikliendil pohitoost paus ja tal on aega sotsiaalmeedia kiilastamiseks.

Ettevotte madalate ootuste pérast sotsiaalmeedias turundamise suhtes, iiritati klientidele
voimalikult atraktiivne kampaania teha. See tdhendab, et inimestele anti vGimalus vdita
50 eurone tarbimiskaart. Sotsiaalse kupongina pakuti tarbijatele ostu eest tasumisel
saada 50%ne soodustus. Seepdrast kujuneski kampaania pealkirjaks ,,Pakume 50%
soodsamalt siiiia-juua. Kasutajate vahel loosime vilja 50 € laetud kliendikaardi®.
Inimestel oli voimalik soodustus lunastada klikkides uudisteribal turundussonumi juures
olevale nupule ,,Saa pakkumine“. Seejdrel pidid nad pakkumise vélja printima ja sellega
Timestopi baari minema. Seal prinditut ettendidates oli voimalik saada ostult soodustust

ja osaleda auhinna loosimises.

Tasuvuse hindamisel kasutatakse vordlevat analiiiisi. See tdhendab, et kirjeldatavat
turundustegevust vorreldakse teiste Internetipohiste kampaaniate kui ka kampaaniatega,
mida teostati teiste kanalite kaudu. Andmed, mis turundustegevuste kohta teada olid, on
jargmised:

e turundusse tehtud investeeringu suurus eurodes,

e kampaania kestvus nidalates,

e ulatus,

o klikkamiste arv,

e ostude summa eurodes,

e brutomarginaal ja netokdive eurodes.

Uheks suhtarvuks, mida kasutatakse tasuvuse hindamiseks on investeeringu tasuvus.
Turunduskampaaniate puhul vordub see brutomarginali ja turundusse investeeringu
vahe ja turundusse investeeringu jagatisega. Teiseks on aga tegevuskulude suhtarv, mis
on vordne tegevuskulude ja netokdibe jagatisega. Kuna kdikidel turundustegevustel

puudub otsene tulu, siis kasutab autor ka efektiivsuse hindamiseks jdrgnevaid jagatisi:
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e ulatus ja investeeringu suurus,

o Kklikkamiste arv ja investeeringu suurus,
e ulatus ja kampaania kestvus,

e Kklikkamiste arv ja kampaania kestvus,
e netokdive ja kampaania kestvus,

e ulatus ja klikkamiste arv.

Esimeseks mittesotsiaalmeediapdhiseks kampaaniaks, mida kasutati bakalaureusetods
kirjeldatava turundustegevuse vordlemisel, on otsepostiga inimestele saadetud
sooduskupongid. Teiseks asukohapdhine kampaania, kus pakuti pitsa ostmisel tasuta
Coca-Colat. Viimased kaks on ka asukohapdhised, kuid sooduskuponge klientide

meelitamiseks kasutatavad turundustegevused.

Koige parem investeeringu tasuvus ja tegevuskulude suhtarv oli viimati nimetatud
asukohapohistel kupongikampaaniatel. Paremuselt kolmandaks oli pitsa korvale tasuta
Coca-Colat pakkuv turundustegevuseks ning jirgmine oli otseposti kampaania. Kdige
viimane oli aga t60s kirjeldatav kampaania, mille investeeringu tasuvus, nagu ka
otseposti omalgi, oli negatiivne. See tdhendab, et need turundustegevused tootsid

kahjumit.

Vorreldes kampaaniaid ulatuse ja investeeringu jagatise ning ulatuse ja kestvuse jagatise
16ikes, on Facebooki kampaania parim. See tdhendab, et iihe euro eest ja lihe nddala
jooksul saadakse kiill kdige rohkem kontakte, kuid need on vidirtusetud. Kui aga
vorrelda turundustegevusi netokdibe ja kestvuse 15ikes, siis on Facebooki kampaania
koige kehvem. See tdhendab, et keskmiselt iihe nddala jooksul on kdive kdige viiksem.
Eelnevat arvesse vottes voib véita, et Facebooki kampaania on vorreldes
asukohapdhistega ja otsepostiga Kanpol Toitlustuse OU jaoks kdige vihem tulusam.

Seega Facebookis turundamine ei ole tasuv.

Internetis teostatavad kampaaniad, mida vorreldakse bakalaureusetdos kirjeldava
turundustegevusega, jagunevad  Facebooki- ja  e-postipohisteks.  Facebooki
kampaaniateks on ,,Telli toit koju voi kontorisse ja voida 50 eurot ja ,,Voida tasuta

kiilmutatud jogurtit®. E-posti kampaaniad on ka samade pealkirjadega.
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Ulatuse ja investeeringu suuruse jagatise ning klikkamiste ja investeeringu suuruse
jagatise 1dikes osutusid parimateks kampaaniateks molemad tasuta kiilmutatud jogurtit
reklaamivad turundustegevused. Paremusel kolmas oli t60s kirjeldatav ja kaks
kehvemat oli kojutellimisega seotud kampaania. Eelnevaid tulemusi arvestades voib
vdita, et inimesi meelitavad kdige rohkem need Kanpol Toitlustuse OU

turundustegevused, kus nad ei pea millegi vditmiseks raha kulutama.

Teema edasiseks uurimiseks tasuks vdrrelda erineva suurusega ja tegevusalaga
ettevotete sotsiaalmeedias turundamise tasuvust. Antud bakalaureusetods hinnati
sotsiaalmeedias turundamise lithiajalist tasuvust. Seega voib teema arenduseks uurida,
kas sotsiaalmeedia tuurnduskampaaniad on Kanpol Toitlustuse OU jaoks pikema aja
jooksul tasuvad.
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SUMMARY

MARKETING ROI IN SOCIAL MEDIA BASED ON THE EXAMPLE OF KANPOL
TOITLUSTUS LLC

Hardi Paloots

In the second decade of the 21st century the amount of people who use Internet and
smartphones regularly has increased. In adition to usual media channels, people are
nowadays using more social media channels. Most of the advertising and media
agencies offer marketing in social media and many schoolings are held in this field. It is
thought that enterprises should use marketing in social media, as it ables to reach many
people in short notice. However, there have not been any research in the field of
marketing ROI in social media.

In the Ulemiste Center in Tallinn Kanpol Toitlustus LLC invested in social media in
order to gain new customers. As the marketing costs should be as low as possible, it is
important that the companies earn a lot from social media. Kanpol Toitlustus LLC

would like to find out whether marketing in social media is beneficial.

The aim of the thesis is to evaluate the ROI of marketing in socialmedia with the
example of Kanpol Toitlustus LLC. The benefits show whether it is useful to use such
media channels for marketing. The enterprise described in the thesis can find out, where
and how to invest in marketing in social media. There are also possibilities for further
research to compare the benefits of marketing in social media in various enterprises, that

differ from size and the field of action.

The purposes of this research are.
o Explain the distinctive features of social media as media channel.

e Describe methods of marketing used in social media.
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e Explain the distinctive features and priciples of Kanpol Toitlustus LLC.
e Choose convenient methods of marketing for the enterprise.

e Choose the most convenient method for this research.

e Carry out a research comparing different actions of marketing.

e Evaluate the ROI of marketing in social media.

Firstly, the role of social media is described. Secondly, the distinctive features of social
media and Kanpol Toitlustus LLC need to be explained to gain the thesis point. Thirdly,
various methods of marketing are described in order to select the most convenient
methods for the enterprise. The purposes and principles of Kanpol Toitlustus LLC are
also explained. Considering the distinctive features of social media and the enterprise,
the marketing methods need to be selected to gain the thesis’ point. In addition, research
methods should also be selected. Eventually, an overview of the results is given and

analysed.

Social media is a viral environment, where users can send messages to many people at
the same time and receive messages anywhere, anytime. This media channel is more
often used by women, the youth and people with lower educational level. In Estonia,
Facebook and Youtube are the most used sites. Facebook is the most popular, which is
used by 85% of the internet users. The importance of social media for the enterprises
and other organisations is the opportunity to be active in the society and to
communicate with customers. This also ables to get feedback. Time is required for

successful marketing in social media.

In addition, to fan page, enterprises should also use an account in Facebook for
successful marketing. Marketing messages should be posted when most users of social
media are online. It is also important to provide users with the opportunity to win prizes.
Social coupons can also be used in social media. First and foremost is to communicate
actively with the customers, which is one of the most effective methods in marketing in

social media.

Kanpol Toitlustus LLC operates as Timestop in Tallinn, Ulemiste Center, which is one
of the largest in that area. The described enterprise is an affiliated company for Kanpol

Inc. Timestop operates a cafe on the ground floor and a bistro and a cafe on the first
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floor in Ulemiste Center. The marketing principle is to offer delicious food and
beverages as it is hoped that the customers will spread the word. Facebook is the only
social media channel used and it will hopefully play a communicative role. The
Facebook marketing was not very beneficial for the given enterprise, but the enterprise
Is willing to experiment more. Most of the customers in Timestop are business

customers, who work nearby.

The research is based on the combination of the opportunity to win prizes and social
coupons. To reach that goal Timstop bought advertisment in the newsfeed of Facebook.
The news was posted on 11 a.m. as the businesscustomer might have a break from work
at that time and therefore time to vist social media.

The enterprise tried to make an attractive campaign for the customers as the people were
given an opportunity to win a giftcard, which was worth 50 euros. As a social coupon,
an opportunity to win 50% discount was given. The offer 50% discount was available

by clicking ,,Get offer”. To get the discount, cutsomers had to show printed coupons.

Comparative analysis was used to evaluate ROI. This means that the actions of
marketing were described comparing internet-based campaigns with other campaigns.
The data about the actions of marketing is:

e investment in marketing in euros,

e duration of the campaign in weeks,

e range in weeks,

e number of clicking,

e amount of purchases in euros,

e gross margin and net sales in euros,

¢ range and number of clicking.

The non-social-media-based campaigns used in the thesis were compared to the
described actions of marketing. These methods were sending coupons via regular mail
and location based campaign, where free Coca-Cola was offered with pizza. In addition,
there were two other methods used that were also location based but used to attract

customers with coupons.
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The last two location based campaigns had the best ROI and Operating Expense Ratio.
Free Cola-Cola with pizza was also highly beneficial, but the campaign using coupons
sent via regular mail and social media marketing as well had a negative ROI. Which

mean, these marketing actions produced loss for Kanpol Toitlustus LLC.

Comparing the campaigns with quotient of the reach and investment and with the
quotient of the reach and duration, it can be said that the Facebook campaign is the best
for Kanpol Toitlustus LLC. Which means that for one euro and during one week, most
users are obtained but they are worthless. When comparing actions of marketing with
net sales and duration, it can be said that the Facebook campaign is the worse for Which
means that in average during one week the sales was the lowest. It can be said that
Facebook campaign is the less beneficial comparing to location based marketing and
direct posting campaigns for Kanpol Toitlustus LLC.Therefore Facebook marketing is

not beneficial.

Internet based campaigns, that are compared in the thesis are Facebook campaigns and
e-mail campaigns. Facebook campaigns are called ,,Order Food Home or to Office and
Win 50 Euros“ and ,,Win Free Frozen Yoghurt™ . The e-mail campaigns have the same

titles.

According to the quotient of the reach and the size of investment and the quotient of the
clicking and the size of the investment, the best campaigns were both campaigns that
offered free frozen yoghurt. The campaign described in the thesis was also highly
effective. The less effective campaigns were home delivery based campaigns.
Considering the results, it can be said that people prefer Kanpol Toitlustus LLC actions

of marketing, that will not cost them any money.
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