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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on viimase aastakiimne kuumim trend, mis on muutnud maailma. Niid,
kus ainuiiksi Facebook’i kasutab igal kuul 1,4 miljardit inimest (Socialbakers 2016), on
sotsiaalmeediaturundus paljudele ettevotetele votmekiisimus. Viga edukalt on voimalik
kasutada Twitterit klienditeeninduse taseme tdstmiseks, Facebooki brandikuvandi
kujundamiseks ja Linkedini uute tootajate varbamise lihtsustamiseks. See voimaldab
otsest suhtlust organisatsioonide ja klientide vahel. Samas positiivsete suhete hoidmine
sotsiaalmeedias on keeruline iilesanne, sest olukorrad vdivad muutuda véga kiiresti.
Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkus véljendub nii brdndi maines kui ka miiligi
numbrites, kuid selle mdju adekvaatne hindamine dnnestub vihestel. Kuna tegemist on
suhteliselt uue ja vdga kiiresti areneva turunduse véljundiga on selle uurimine kasulik

paljudele ettevotetele.

Swedbank AS on juhtpositsioonil Eestis, Litis, Leedus ja koduriigis Rootsis. Ettevote
on pithendunud sellele, et aidata oma Klientidel, aktsionédridel ja tihiskonnal tervikuna
sdilitada moistlikku ja jatkusuutlikku finantsseisundit. Lihtsusele ja avatusele suunatud
ettevottena on Swedbank olnud kiire kohanema sotsiaalmeedia esilekerkimisel tekkinud
muutustega: nditeks avas Swedbank aastal 2012 Lidtis Euroopa esimese
sotsiaalmeediakeskkonnas todtava virtuaalse panga. Ettevote on Facebookis aktiivne

koigis neljas iilaltoodud riigis.

T66 eesmidrk on soovituste kujundamine AS Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse
strateegia arendamiseks. To6 eesmidrk sai  madratletud koostods — panga
turundusdirektoriga, keda huvitas eelkdige sotsiaalmeedia tulemuslikkus vorreldes teiste
turunduskanalitega. Autori initsiatiivil kitsendati teemat késitlemaks sotsiaalmeediat
pohjalikumalt, jittes vélja vordluse traditsiooniliste kanalitega. Samas ainult
sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse moddtmine ei oleks pakkunud piisavalt sisu

mojukate jarelduste tegemiseks, seega otsustati uurida ettevite sotsiaalmeediaturunduse



strateegiat ja kasutada tulemuslikkuse analiiiisi strateegia arengusuundade vilja

toomiseks. Peamised uurimisiilesandeid oleks seega:

e selgitada sotsiaalmeediaturunduse eripdra

e tcha iilevaade enimlevinud sotsiaalmeediaturunduse strateegiatest

e selgitada sotsiaalmeediaturunduse strateegia efektiivsuse hindamist

e tcha iilevaade Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse eesméirkidest ja strateegiatest
e uurida ettevotte sotsiaalmeediaturunduse strateegia elluviimist

e esitada  ettepanekuid  Swedbanki  sotsiaalmeediaturunduse  strateegia

arendamiseks

Lahtudes uurimiseesmirgist on bakalaureuset6d jagatud kaheks osaks. Esimeses osas
uurib autor sotsiaalmeediaturunduse definitsioone ja ldhenemisviise ning selgitab
erinevaid aspekte, mille pdhjal teoorias kujuneb sotsiaalmeediaturunduse strateegia.
Tuuakse vilja enimlevinuid meetodeid selle turunduskanali tulemuslikkuse
moddistamiseks. Teoreetilise pdhja annavad peamiselt varasemad uuringud, mis
kisitlevad sotsiaalmeedia kasutust erinevates ettevotetes ja organisatsioonides nt.
Kaplan et al (2010) ja Hoffman et al (2010). Samuti voetakse arvesse perioodilisi
sotsiaalmeedia valdkonna raporteid. Sotsiaalmeedia kasutust panganduses on uurinud
teiste seas Mitic et al (2012), Goi (2014) ja Schelfhaudt (November, Mai 2012).

Empiirilises osas maédratletakse uurimismetoodika ja pdhjendatakse selle valikut.
Tutvustatakse Swedbanki ennast, ettevotte turundusstrateegiat ja uuritakse, milline roll
on sotsiaalmeediaturundusel  organisatsiooni  eesmirkide tditmisel.  Seejirel
analiitisitakse Swedbanki tegevust ja tulemusi sotsiaalmeedias, et ndha, millised tegurid
antud meediumis ettevotte jaoks rohkem v3i vihem kasu toodavad. Viimases
alapeatiikis esitatakse autori ettepanekud Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegia

arendamiseks.



1. SOTSIAALMEEDIATURUNDUS TEOORIAS
1.1. Sotsiaalmeediaturunduse eripara

Esimeses alapeatiikis selgitatakse sotsiaalmeediaturunduse olemust suurettevotte jaoks
ja luuakse teoreetiline baas eelseisva uurimuse teostamiseks. Defineeritakse
sotsiaalmeedia moiste ja selgitatakse selle olemust meedialiigina. Tuuakse vilja
sotsiaalmeedia hetkeseis, peamised platvormid ja nende kasutusvdimalused.
Vorreldakse sotsiaalmeediaturundust traditsioonilise turundusega ja tuuakse vilja

esimese tugevused ja norkused.

Boyd et al (2007) defineerivad sotsiaalmeedia kui veebipdhise teenuse, mis lubab
kasutajatel (1) luua oma avaliku vdi pool-avaliku profiili, (2) koostada nimekirja teistest
nendega seotud kasutajatest ja (3) vaadelda teiste kasutajate tutvuste loendeid. Kaplan et
al (2010) defineerivad seda kui veebirakendusi, mis pdohinevad ideoloogiliselt ja
tehnoloogiliselt Web 2.0-il ning mis lubavad kasutaja poolt loodud materjali loomist ja
jagamist. Web 2.0 all moeldakse 2004. aastal alguse saanud veebirakenduste uut
kasutusviisi, mis pdhines veebisisu pideval muutmisel nii tarkvara arendajate kui ka
16pp-kasutajate poolt. Antud t66s ldhtutakse Morani definitsioonist — sotsiaalmeedia on
veebiplatvormid ja -tooriistad, mida inimesed kasutavad sisu, profiilide, arvamuste,
nidgemuste, kogemuste, vaadete ja meedia jagamiseks ja mis aitab kaasa inimeste
veebipohisele suhtlusele (Moran 2011 viidatud Cohen 2011 vahendusel). Seega
kuuluvad sotsiaalmeedia alla Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin, Twitter,
Pinterest ja mitmed muud veebirakendused ja ka blogid. Samas ettevotte veebilehti ja
internetireklaamtegevust (Google Ads) antud t60s sotsiaalmeedia alla ei liigitata, kui
selles keskkonnas ei ole tdidetud sotsiaalmeedia pohieeldused: sisu jagamine ja

kasutajate omavaheline suhtlus.



Sotsiaalmeedia olemuse modistmiseks on oluline pdorata tdhelepanu selle iilikiirele
arengule ja tohutule ulatusele. Regulaarsete sotsiaalmeedia kasutajate arv maailmas on
viimase aastaga kasvanud 12% ja sama Kiiret kasvu on prognoositud jargmisteks
aastateks. Jaanuaris aastal 2015 oli unikaalseid kasutajaid koikides kanalites kokku
2,078 miljardit. Euroopas on sotsiaalmeedias aktiivne 67% interneti kasutajatest ning
46% kogu rahvastikust. (We Are Social 2015)

Eestis ei ole lintne leida kokkuvdtvat statistikat sotsiaalmeedia kasutuse kohta, kiill aga
saab moningase hinnangu anda sotsiaalmeedia kanalite kasutusele Google Trends
vahendusel, mis analiiisib otsingusonade sagedust. Joonisel 1.1 on toodud

populaarsemate sotsiaalmeedia kanalite statistika Eestis.
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Joonis 1.1. Sotsiaalmeediakanalite populaarsus Eestis (autori koostatud Google Trends
pOhjal*)

Selgub, et Youtube ja Facebook on kindlalt Eestis eelistatumad sotsiaalmeedia kanalid
ning Twitterit, Instagram’i ja Linkedin’i kasutajaid on mérkimisvédrselt vdhem.
Vorreldes muu maailmaga eristab Eestit suurem vahe populaarseima kahe kanali ja

teiste kanalite vahel ning suurem Youtube’i populaarsus.

Tabelis 1.1. on toodud peamiste sotsiaalmeedia kanalite kasutusviisid just turundaja
seisukohalt. Tabelist on ndha, et inimesed kasutavad erineva sisu tarbimiseks eri
kanaleid ja sellest saab ka jdreldada, et ettevdtetel on kasulik sotsiaalmeedia kanaleid

valides arvestada selle keskkonna omapéra iihtivust turunduseesmirgiga.



Tabel 1.1. Levinumad sotsiaalmeedia kanalid ja nende kasutus turunduses.

Kanal Tiiiip Peamised kasutuseelised turundajale

Facebook Suhtlusvorgustik Voimalus uurida tarbijate suhtumist ja
arvamusi ning modta nende aktiivsust.
Ettevotte ,,kodu‘.

Youtube Meedia jagamise keskkond Toote/teenuse esitlemine ja tagasiside
uurimine. Otsingumootoritele
optimeerimine.

Twitter Mikraoblogi keskkond Uudiste jagamine ja pidev kliendisuhtlus

LinkedIn Arisuhtlusvargustik Tootajate ja dripartnerite leidmine. Mingi
ala spetsialiste staatuse kujundamine labi
LinkedIn’i grupidiskussioonide.

Instagram | Meedia jagamise keskkond Ettevottele inimliku faktori loomine.
Organisatsioonisisese elu jagamine.

Blogid Blogi Diskussiooni loomine toote/teenuse kohta ja
lisareklaam

Allikas: autori koostatud Ristova 2014; Bendror 2016 pohjal

Massimeedia kanaleid nagu televisioon, raadio, ajalehed/ajakirjad, reklaamplakatid,
email ja ka veebireklaam, nimetatakse t60s traditsiooniliseks meediaks, sest nad ei vasta
toodud sotsiaalmeedia definitsioonile. Molema liigituse puhul saab aga omakorda
eristada kolme rithma (Stephen 2012; Bartholomew 2013):

e tasuline meedia (nt. tele- ja raadioreklaam)
e cttevottele kuuluv meedia (nt. ettevotte veebileht)

e teenitud meedia (nt. kajastus uudistes)

Sotsiaalmeedia eripdra avaldub peamiselt kolmandas rithmas, ehk teenitud meedias, kus
inimesed tekitavad ja jagavad informatsiooni vaba tahte alusel ja ettevdttel ei ole
voimalik sellist sisu otseselt ise genereerida. Kiill aga on turundajal vdimalik aidata
kaasa selle tekkimisele, avaldades materjali, millega tarbijad hea meelega suhestuvad.
Sellist sisu levikut sotsiaalmeedias nimetatakse ka orgaaniliseks levikuks.
(Bartholomew 2013)




Orgaaniliste postitustega on aga iitha raskem suurtesse massidesse jouda, sest
sotsiaalmeedias ringleva materjali hulk suureneb kiiresti ja erinevate kanalite algoritmid
piiravad aina tugevamini avaldatud sisu orgaanilist levikut (Stephen 2012). See
tdhendab, et orgaaniliselt joutakse vaid piiratud hulga lehe jilgijate uudisvoogudesse.
Postituste  levikut on  vOimalik  markimisvédrselt  suurendada  kasutades
sotsiaalmeediarakendustesse enamasti sisse ehitatud tasulist reklaamteenust, mis viib
avaldatud sisu ka inimesteni, kes vabatahtlikult turundaja lehte ei jélgi. Sellisel juhul
vOoib antud sotsiaalmeedia postitust lugeda ka tasulise meedia alla, mis erineb
traditsioonilisest veebireklaamist peamiselt seetottu, et kasutajatel sdilivad voimalused
reklaami levikut mojutada. Ettevottele kuuluvaks sotsiaalmeediaks saab lugeda firma
veebilehte ja blogisi, juhul kui selles keskkonnas on tarbijal vdimalik sisu

kommenteerida ja jagada.

Tabel 1.2 Sotsiaalmeedia ja traditsioonilise meedia vordlus

SOTSIAALMEEDIA TRADITSIOONILINE MEEDIA
Kahepoolne vestulus Uhepoolne vestlus
Léabipaistev Labipaistmatu
Uks-iihele turundus Massiturundus
Kasutaja poolt loodud sisu Professionaalne sisu
Tasuta kanal Tasuline kanal
Struktureerimata suhtlus Kontrollitud suhtlus
Reaalajas loodud Planeeritud
Autentne sisu Toodeldud sisu
Alt-iiles strateegia Ulevalt-alla strateegia
Maode: kasutajate aktiivsus Maode: vaatamiste arv

Allikas: autori koostatud Hausman 2012 pdhjal



Sotsiaalmeediaturundusena kisitletakse antud t60s turundustegevust, mis on suunatud
sotsiaalmeediakanalitele ja rakendustele. Turundusagentuur Hausman and Associates
toob vilja sotsiaalmeedia ja traditsioonilise meedia erinevused, mis on esitatud tabelis
1.2. Lahtudes toodud erinevustest saab tuua vilja sotsiaalmeediaturunduse tugevaid ja

ndrku kiilgi vorreldes traditsioonilise meediaga.

Esiteks on sotsiaalmeediaturundus traditsioonilistest meediavormidest palju odavam.
Joonisel 1.3 on toodud kulutused tuhande inimeseni joudmiseks (CPl — cost per
thousand impressions) kasutades erinevaid meediakanaleid turundusagentuuri Nuanced
Media andmetel. Tulemused on saadud USA andmete pohjal aastal 2014, kuid niitajad
annavad siiski aimu kanalite vahekorrast ka Eestis. Selgelt tuleb vilja, et veebipohised
reklaamid on sama haardeulatuse saavutamiseks muudest kanalitest markimisvéérselt
odavamad. Lisaks on sotsiaalmeedia tavalisest veebireklaamist (Google Adwords)
omakorda kordades kulusaéstlikum. Siinkohal tuleb silmas pidada, et kui muudes
kanalites jouab reklaam teatud hulga tarbijateni hoolimata selle kvaliteedist, siis
sotsiaalmeedia reklaami edukus soltub suuresti ka selle kvaliteedist ja kasutajate

varasemast huvist brandi vastu (de Vries et al 2012).

Ajalehed NN 535
Ajakirjad NN 520
Raadic [N ::

Kaabeltelevisioon [N :7
Google AdWords [ 53

Linkedin reklaam [ 50,75

Facebook reklaam | 50,25

Joonis 1.3 Kulutused 1000 inimeseni joudmiseks erinevates meediakanalites (Nuanced

Media 2014)

Kuigi sotsiaalmeediareklaamil on konkurentsitult kdige odavam CPI, siis selle kanali
lahima traditsioonilise konkurendi Google AdWords’i efektiivsus samamahulise leviku

juures tarbijas huvi dratamises On varasemate uuringute pdhjal pigem suurem. On
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ndidatud, et kasutades Google AdWords’i on reklaami click through ratio (CTR) ja ka
tarbija kditumine pdrast lingil klikkimist (muuhulgas lehel viibimise aeg) Facebooki
reklaamist parem (James 2015; WordStream 2012). Samuti on leitud, et 51% inimestest
hakkasid mingi Facebook’i lehe jdlgijaks, sest nad olid juba enne kliendid (Diaz et al
2010), mis mdjub kiill positiivselt brandilojaalsusele (Baer 2012), kuid paneb kahtluse
alla sotsiaalmeedia (eriti Facebooki) tulemuslikkuse uute Klientide leidmisel.
Sotsiaalmeediaturundusega on seotud ka suurem ettearvamatus. Kui edastatava sonumi
sisu ei ole briandi jilgijaskonnale huvitav, siis seda ei loeta ja mis sotsiaalmeedia puhul
veel hullem: seda ei jagata (Peters et al 2013). Seega kui sotsiaalmeedia kaudu mingi
sonumiga inimesteni joudmine tundub esmapilgul kuluséddstlikuim variant, siis iilal

toodud asjaolusi arvestades ei pruugi see alati nii olla.

Sotsiaalmeedia platvormidesse sisseehitatud mdodikute tottu on selles keskkonnas
turundamise tulemused paremini hoomatavad. Mdningad tulemused on nédha reaalajas ja
ilma lisanduva kiisitluse voi uuringuta, kasutades néiteks Facebooki Insights’i. Samas
on palju arutletud nende moddikute efektiivsuse lile ettevotte jaoks tegelikult oluliste
nditajate iseloomustamisel (Peters 2013). Seda kiisimust puudutatakse ldhemalt

bakalaureuseto6 kolmandas alapeatiikis.

Hausmani (2012) viidab, et traditsioonilise meedia sisu on turunduses pikemalt ette
planeeritud ja sotsiaalmeedia sisu luuakse reaalajas (vt. tabel 1.2.). Siin peetakse silmas
sotsiaalmeedias pidevalt toimuvat info jagamist ja sellele reageerimise vajadust. Samas
siiski mitmed autorid peavad pohjalikku planeerimist oluliseks ka sotsiaalmeedia sisu
kvaliteedi tagamiseks (Rippee 2015, Klang 2011, Barnes 2014). Seega sotsiaalmeedias
toimub suur osa suhtlusest paratamatult reaalajas, kuid turundajate sonum ja selle

edastamise viis tuleks siiski nii palju ette kavandada kui voimalik.

Sotsiaalmeediaturunduses avaldavad, lisaks ettevotte enda sisuloomele, brandile moju
ka kasutajate postitused. Viimast seost on Kirjeldatud ka bowling vs pinpall metafooriga
(Hollensen 2015): traditsiooniline meedia on kui bowling, kus turundaja iiritab ,,pihta
saada“ voimalikult paljudele klientidele massimeedia meetoditega. Sotsiaalmeedia on
see-eest kui pinpall, kus ettevdte laseb iihe ,turunduspalli“ vdga diinaamilisse ja

kaootilisse keskkonda ning turundaja iilesanne on seda palli méngus hoida. Turundajal
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tuleb sotsiaalmeedias levivale kasutajaloodud sisule tarbija-tasandil Kiiresti reageerida
ning see on ka iiks peamisi erinevusi sotsiaalmeediaturunduse ja traditsioonilise
turunduse vahel (Peters et al 2013).

Too esimeses alapeatiikis sai defineeritud sotsiaalmeedia mdiste tuginedes peamiselt
kahele kriteeriumile: sisu jagatavus ja kasutajate samatasandiline suhtlus. Toodi vilja
peamised sotsiaalmeedia kanalid, milleks on peale valdkonna liidri Facebooki, ka
uuemad tegijad Instagram, Twitter ja Pinterest, toOalastele suhetele spetsialiseerunud
LinkedIn ja ka just Eestis suhteliselt populaarne Youtube. Selgitati sotsiaalmeedia kui
meedia liigi olemust ning toodi vilja sotsiaalmeediaturunduse tugevused ja norkused

vorreldes traditsioonilise turundusega.

1.2. Sotsiaalmeediaturunduse strateegiad

Too teises alapeatiikis uuritakse ldhemalt sotsiaalmeediaturunduse voimalikke
strateegiaid. Defineeritakse kesksed moisted ja vastandatakse erinevate autorite
késitlusi. Tuuakse vilja sotsiaalmeediaturunduse strateegia raamistik ning erinevad

vaatenurgad ldbi mille strateegia koostamisele ldheneda.

Strateegia on erinevate tegevuste ldbi unikaalse ja vaartusliku positsiooni loomine
(Porter 1996) ja digitaalne &ristrateegia on organisatsiooni strateegia, mis on eristuva
vaartuse loomiseks formuleeritud ja tdide saadetud kasutades digitaalseid ressursse
(Bharadwaj et al 2013). Nende kasitluste pohjal on Effing et al (2016)
sotsiaalmeediaturunduse  strateegia  defineeritud  kui  eesmérgile  suunatud
planeerimisprotsess kasutajaloodud sisu loomiseks veebirakendustes, et luua unikaalne

ja vaartuslik konkurentsivoimeline positsioon.

Harlow (2015) on té6tanud vélja sotsiaalmeediaturunduse strateegia koostamise juhise.
Antud teooria kohaselt peavad sotsiaalmeediaturunduse valikud pohinema algselt firma
tildstrateegial, visioonil ja missioonil. Strateegiat koostades peab silmas pidama ka
sotsiaalmeediakeskkondade vOimalusi, millest sOltub suuresti ka moodikute valik.
Plaani koostamine on pidev protsess ning sotsiaalmeediast saadavat informatsiooni

tuleb dra kasutada strateegia tdiendamiseks. Ka traditsiooniline turundusstrateegia
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kujuneb samadel alustel, seega ei erine sotsiaalmeediaturunduse strateegia koostamine

eriliselt traditsioonilise turundusstrateegia planeerimisest.

Turundustegevuse staadiumid sotsiaalmeediakeskkonnas on toodud vilja Bartholomew
kasitluses (2013). Ta pakub vilja mudeli, mis pohinedes traditsioonilisel turunduslehtril,
jagab tarbija kditumise sotsiaalmeedia miitigiprotsessis Vviieks staadiumiks. Nendeks
staadiumiteks on: (1) sdnumi ndgemine, (2) sonumiga suhtlemine, kus arvestatakse nii
turundaja lehel sonumiga suhtlemist, kui ka tarbija enda postitatud sdonumeid brandi
kohta, (3) tarbija mojutamine ehk tema arvamuse vOi kditumise muutmine, (4)
turundustegevuse tulemus ja (5) propageerimine ehk tarbija muutmine brandi
soovitajaks. Edukus esimeses neljas staadiumis on iga uue kliendi leidmisel
moddapddsmatu. Hea tulemus viiendas staadiumis on téhtis tugeva brandikuvandi
loomiseks ja uute Kklientide leidmiseks ning selles on Bartholomew arvates
sotsiaalmeedia eriti hdsti dra kasutatav. Tulemuslikkuse hindamiseks on aga igas

staadiumis eelistatumad moddikud, mida selgitatakse ldhemalt jargmises alapeatiiKkis.

Andzulis et al (2012) wuurisid miiligiprotsessi sotsiaalmeedias pigem ettevotte
seisukohast ja nemad eristavad selles kuute staadiumit: (1) kliendi tundma 6ppimine, (2)
kliendile ldhenemine, (3) vajaduste vilja selgitamine, (4) presentatsioon, (5)
miiligitehingu vormistamine, (6) teenindus ja jarelmiilik. Sarnaselt Bartholomew’ga
jouti jareldusele, et sotsiaalmeedial on igas staadiumis oluline roll, kuid eriti tugevaks
peeti seda kliendi tundma Oppimise aspektist. Miiligiprotsessis sotsiaalmeedia
kasutamise koige problemaatilisem koht on tdendoliselt tehingu vormistamine.
Sotsiaalmeedia véartus tuleneb siinkohal varasemate klientide positiivse tagasiside

nidhtavaks muutmises ja potentsiaalsete klientide kiisimustele vastates.

Kui paigutada viimases kaisitluses ,kliendile ldhenemise” ja ,,vajaduste vélja
selgitamise* staadiumid mdlemad iihtsesse ,kliendiga suhtlemise® staadiumisse, on
toodud kaks késitlust pohimotteliselt samavairsed, koosnedes molemad viiest iihtivast
ja vorreldavast miitigifaasist. Mdlemad vélja toodud autorid ndustuvad ka selles, et
ettevotted peaksid sotsiaalmeediat oma miiligiprotsessi aktiivselt kaasama ja katsetades
erinevaid ideid, uurima kuidas sotsiaalmeedia just nende spetsiifilises organisatsioonis

tootab. Selle eksperimenteerimise keskmesse jéddvad kliendi vajadused ja bréndi eripéra.
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Effing et al uurisid oma 2016. a t66s sotsiaalmeediaturunduse strateegiate hindamise

raamistikku. Toodi vilja sotsiaalmeediaturunduse strateegia votmetegurid (Effing et al
2016):

sihtgrupp

e kanali valik

e cesmirgid

e ressursid

e eeskirjad

e jalgimine, kontroll ja motmine

e sisuloome planeerimine

Turundajad peavad tundma oma sihtgruppi ja teadma, kui palju ja millisel viisil need
inimesed sotsiaalmeediat kasutavad. Erinevatele sihtgruppidele tuleb ldheneda
erinevates sotsiaalmeediakanalites (Dutta 2010). Strateegia edukuse seisukohalt on
oluline arvestada olemasolevate ressurssidega ja panustada ka todtajate viljadppesse
sotsiaalmeedia kasutuses (Burkhalter et al 2014). Sotsiaalmeedia kasutamisele tuleks
kohandada ka kindlad eeskirjad, et viltida ettevotte voi tootajate maine halvustamist
(Burkhalter et al 2014). Kuna sotsiaalmeedias toimub suhtlus pidevalt ja turundajal on
keeruline seda kontrollida, on sotsiaalmeedias toimuvast tdpse lilevaate omamine brandi
jaoks kriitilise tdhtsusega (Klang et al 2011). Selleks on turundajatel kasutada ka
mitmed tooriistad ja rakendused nagu Google Alerts, TweetDeck, Radian6é jms. Sisu
asjakohasuse, autentsuse ja sageduse korge taseme saavutamiseks peab sisuloome

brindi sotsiaalmeedia lehel olema ette planeeritud (Klang et al 2011).

Sotsiaalmeediaturunduse strateegia eesmérgid peavad olema konkreetsed ja mdoddetavad
(Klang et al 2011). Eesmarkide piistitamiseks kasutatakse laialdaselt G.T. Doran’i
(1981) vilja pakutud S.M.A.R.T raamistikku, mille jirgi peaks eesmirk olema
sonastatud konkreetselt (Specific), mdddetavalt (Measurable), isikuliselt (Assignable),
reaalselt (Realistic) ja tdhtajaliselt (Time-related). Selline méiratlemine suurendab

oluliselt eesmarkide tditmise tdendosust (Doran 1981).

Toodud votmeteguritega samalaadse raamistikuni on joudnud ka Gilfoil et al (2012).

Toos kirjutatakse ka, et sellised punktid tuleb ettevotte juhtkonna tasandil konkreetselt
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médratleda, kuid lisaks sellele tuleb seda ka selgelt ja {iheselt organisatsiooni
kollektiivile edasi anda. Iga sotsiaalmeediaga tegelev toGtaja peab teadma, mida ettevote
iiritab saavutada ja modistma millisel juhul projekt edukaks tunnistatakse. Samuti tuleb
vastavalt tulemustele igat strateegia osa pidevalt edasi arendada, seades eesmargiks nii

varasemate tulemuste {iletamine kui ka vilised eeskujud.

Lihtudes tlaltoodud teguritest koostati raamistik, millega saab hinnata
sotsiaalmeediaturunduse  strateegia  ldbimdeldust.  Strateegiad  jagati  kolme
kategooriasse: 1. tase, kus on valitud sihtgrupp ja kanal, 2. tase, kus on piiritletud
eesmargid, eeskirjad ja ressursid ning 3. tase, kus ettevote tegeleb ka kanalite jalgimise
ja sisuloome planeerimisega (Effinger et al 2016). Leiti, et 3. taseme

sotsiaalmeediaturunduse strateegia oli vaid kolmel ettevottel tiheksast.

Uhe lihenemise sotsiaalmeediaturunduse strateegiatele on toonud G. Fulgoni oma
viimases artiklis (2015). Tema kisitluses on strateegiad eristatud peamiselt eesmérgi
jargi. Ta toob vilja viis erinevat variatsiooni, mida ta nimetab sotsiaalmeediaturunduse

strateegiate viieks S-iks:

e sotsiaalmeedia kui traditsioonilise meedia tdiendaja (Supplement)
e sotsiaalmeedia kui traditsioonilise meedia asendaja (Substitute)

e sotsiaalmeedia kui paastja (Savior)

e sotsiaalmeedia kui ,,pchme* tulemusmoodik (Soft Metric)

e sotsiaalmeedia kui miitigi edendaja (Sales Driver)

Kodige levinum ldhenemisviis on sotsiaalmeedia kasutamine traditsioonilise meedia
tdiendajana. Televisioonireklaam on tidnaseni parim turunduskanal laiadesse massidesse
joudmiseks lihikese ajaga ja televisioonikampaania toetamine
sotsiaalmeediaturundusega aitab jouda veel kaugemale ning tekitada edasist suhtlust
kliendi ja ettevotte vahel (Fulgoni 2015). Selle strateegia variatsioonis kasutatakse

sotsiaalmeediaturundust teenitud traditsioonilise meedia kajastuse tekitamiseks.

Ka Stephen et al (2013) toetab nende kahe meediavormi iihtset toimimist mérkides, et
teenitud sotsiaalmeedia kajastus viib paljudel juhtudel teenitud kajastuseni ka

traditsioonilises meedias ning et modlemad mdjuvad ettevotte miiiigile positiivselt.
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Bruhn et al (2012) joudsid oma uuringus jareldusele, et traditsiooniline meedia mojub
tugevamini brdndi teadlikkusele ning sotsiaalmeedial on suurem osakaal positiivse
brindi kuvandi kujundamisel, mis samuti toetab nende kahe meediavormi iiksteist

tdiendava turundusstrateegia kasutamist.

Traditsiooniline meedia vdidakse sotsiaalmeediaga asendada enamasti viikese
eelarvega turundusprojektis, sest onnestunud kampaania korral on vdimalik jouda
viikese investeeringuga vaga paljude inimesteni. Naiteks 161 USA merevigi, valitsuse
kulukdrbete tottu suuresti vdhendatud eelarvega, kriiptoloogide varbamiseks
puslemidngu, mida levitati sotsiaalmeedias. Kampaania joudis 113 494 potentsiaalse
tootajani (Fulgoni 2015). Selliste tulemuste saavutamiseks peab sotsiaalmeedias
avaldatud sisu olema piisavalt tugev, et traditsioonilised meediakanalid seda kajastada

sooviks.

Samal pohjusel voib sotsiaalmeedia olla mone brindi paistja, sest raskustes ettevottes
voib vajadus viia uute loominguliste lahendusteni, mis leiavad rakendust
sotsiaalmeedias kui kdige Kulu-sdastlikumas turunduskanalis. Bréandi ,,pehme* mdodiku
moodustavad sotsiaalmeediakeskkonna niitajad, mis annavad aimu brindi tuntusest ja

sellega seostatusest (Fulgoni 2015).

Kui sotsiaalmeedia kanaleid turunduskampaanias hésti dra kasutatud voib selle otsene
mdju miitigile olla viga markimisvddrne. Coca Cola kampaania ,,Share a Coke*, kus
asendati Coca Cola toodete sildid populaarseimate nimedega ja OGhutati tarbijaid
omanimelise sildiga pudelit sotsiaalmeedias jagama, tdstis USA’s ettevotte miiiiki

eelmise aastaga vorreldes 11% (Fulgoni 2015).

Lihtudes alapeatiikis vélja toodud késitlusest on vdimalik t66 empiirikas moningal
madral analiiisida AS Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegiat ning viidata

voimalikele kitsaskohtadele, millele peaks strateegia arendamisel keskenduma.
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1.3. Sotsiaalmeediaturunduse strateegia efektiivsuse

hindamine

Teoreetilise osa viimases alapeatiikis defineeritakse kesksed mdisted nagu
sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkus ja turundusmoddikud. Tuuakse vélja kampaania
edukuse voi ebaedukuse méadravad faktorid ning uuritakse sotsiaalmeediaturunduse

strateegia hindamise meetodeid.

Turundustegevuse tulemuslikkust (marketing efficiency) on defineeritud kui v&imet
muuta turunduse sisendeid véljunditeks (Lamberti 2010). Teisisdnu on see turunduse
tulemuste ja kasutatud ressursside suhe (Ambler et al 2001). Turundusmdodikud
(marketing metrics) on nditajad, mis aitavad turundajatel oma tegevuse edukust
arvudesse panna, vorrelda ja tdlgendada (Kotler 2012). Oluline on siinkohal see, et
soovitud tulemused, milleni tahetakse jouda ja soovitud mdddikud, milles progressi
tahetakse moota peavad olema turundusstrateegias varasemalt selgelt vilja toodud

(Bartholomew 2013).

Sotsiaalmeediakampaania sonumi edukus turunduseesmarkide tditmisel sdltub paljudest
teguritest. Coursaris et al (2014) testis neist kahte: sotsiaalmeedias postitatava sonumi
tiiipi ja postitatava meedia tiilipi. Esimese teguri juures eristasid autorid rohkem
faktilisi sonumeid ning pigem tarbija emotsioonidele rdhuvaid sonumeid. Leiti, et
tarbijad suhtlesid emotsioonidele rGhuvate sdonumitega aktiivsemalt. Teise teguri juures
hinnati postitusi nende meediasisalduse jargi. Leiti, et tarbijad suhtlesid aktiivsemalt

postitustega, mis sisaldasid lisaks tekstsonumile ka pilte voi videoid.

Araujo et al (2015) uuris kasutajate peamisi motivaatoreid sisu jagamiseks
sotsiaalmeedia kanalis Twitter. Leiti, et toote-infot sisaldavate sdonumite jagatavus on
korgem kui toote-infot mitte sisalduvatel sonumitel. Samas ei leitud kinnitust
hiipoteesile, et emotsioonidele rohuvad sonumid oleks Twitteris rohkem jagatud kui
emotsioonidele mitte rohuvad sdnumid. Seega antud uuringu tulemused vastupidised

eelnevalt toodud uuringuga.

Motivaatoreid mingi postituse jagamiseks on uuritud ka Facebookis. Tania (2015)

leidis, et peamised tegurid postituste jagamiseks vanusegrupis 18-34 olid humoorika ja
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intelligentse mulje jitmine. Vanemad inimesed jagasid peamiselt postitusi, mis

jutustavad intrigeeriva loo.

Uhe Hiina raamatukogu edukast turunduskampaaniast toovad Luo et al (2013) vilja
veel sotsiaalmeediaturunduse edutegureid. Nad leidsid, et konkreetses kampaanias tdi
tulemust postitatud sisu humoorikus, kergemeelsus ja tdpne sihtgrupile orienteeritus
ning sihtgrupi kaasamine sisu loomisse. Weinberg (2011) lisab sotsiaalmeedias eduka

turundamise tegurite nimekirjale autentsuse, inimlikkuse ja vastastiku suhtumise.

Siinkohal  joonistub autorile kirjandusest vilja teatud muster: arvamusi
sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkust mojutavate tegurite kohta on pea sama palju kui
turunduskampaaniaid endid. Léhtudes sotsiaalmeedia vdga ettearvamatust ja
orgaanilisest olemusest, on keeruline tuua vilja iihist kindlat raamistikku eduka
sotsiaalmeedia sonumi kujundamiseks. Lisaks sellele tuleb arvestada erinevate
sotsiaalmeediakanalite isedrasustega ning loomulikult ka brindikuvandiga. Iga

kampaania on erinev ja nduab uudset ning loomingulist ldhenemist.

Turundustegevuste tulemuslikkuse mootmise positiivne moju ettevotete edukusele on
hasti tdestatud (O'Sullivan 2007) ning selleks on kasutusele voetud mitmeid
moddetavaid tegureid, mille erinevaid késitlusi on palju (nt. Kumar 2004; Farris et al.
2010; Jeffrey 2010). Bakalaureusetoos lihtutakse Salkovska et al (2014) liigitusest, kus

need jaotati kahte rithma:

e kvantitatiivsed ehk ,,konkreetsed*“ mdddikud

o Kklientide arv

o miilik

o kliki maksumus (cost per click CPC)

o investeeringute tulusus (return on investment ROI)

o kliendivédrtus (customer lifetime value CLV) jne.
e kvalitatiivsed ehk ,,pechmed* mdddikud

o brandilojaalsus

o brinditeadlikkus

o soovitusskoor (net promoter score NPS)

o kliendi aktiivsus jne.
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Sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkust hinnates toetuvad paljud turundajad vaid antud
sotsiaalmeediakeskkonnas esinevatele nditajatele nagu like’id, share’id jms, kuid need
niinimetatud ,,edevusniitajad“ moodustavad véikese osa sotsiaalmeediarakendustes

moddetavast infost (Drell et al 2014).

Paljude Kkasitluste jirgi on oluline sotsiaalmeediaturunduses keskenduda rohkem
konkreetsetele nditajatele, mis iseloomustavad ettevotte edukust rahalistes véartustes.
(Etlinger 2012; Drell et al 2014). Sellist lahenemist pdhjandatakse enamasti sellega, et
see muudab tulemusniitajaid kogu kaasatud kollektiivi jaoks selgeks, ithemotteliseks ja

motiveerivaks.

Vastanduvad arvamused rohuvad asjaolule, et sotsiaalmeediarakendused tootavad just
sellepdrast, et nad on inimesekesksed, mitte ettevotetele voi brindidele suunatud, seega

sotsiaalmeediaturunduse moddikud ei saa olla suunatud miiliginumbritele (Hoffman et
al 2010; Fisher 2009).

Tulles  tagasi  eelmises  alapeatiikis  késitletud  Bartholomew  (2013)
sotsiaalmeediaturunduse mudeli juurde, saab sotsiaalmeediaga seostuvaid niitajaid
siduda ka otseselt eelmises alapeatiikis toodud miitigiprotsessi staadiumitega (vt. tabel
1.4.). Samuti saab mdddikute jaotamisel eristada kolme peamist vaatenurka: (1)
kampaaniapohised néditajad, mis on otseselt seotud kampaania eesmérkidega, (2)
sotsiaalmeediakanalil pohinevad niitajad, mis on unikaalsed konkreetses keskkonnas ja
(3) majanduslikud néitajad, mis iseloomustavad kampaania moju Adrilistele
eesmarkidele. Seda raamistikku saab sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkuse
hindamisel kasutada eelkdige digete niitajate valiku tegemisel ja moddikute adekvaatse

tasakaalu leidmisel.

Sarnaselt eelnevaga, kuid veidi teise nurga alt liigitab Gilfoil et al (2012)
sotsiaalmeediaturunduse mdodikuid organisatsiooni tasandite jirgi, eristades ettevdtte,
strateegilise ériliksuse, osakonna ja individuaal-tasandit. Toodud autori jaoks peamine mdddik,
mida jélgida on sotsiaalmeedia kasutusest tulenev kulusdédst ning tulu. Muus osas autorite

nidgemused sotsiaalmeediaturunduses tihtsatest néitajatest kattuvad.
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Tabel 1.4. Erinevates sotsiaalmeediaturunduse miitigiprotsessi staadiumites kasutatavad

tulemusmoddikud.

Sonumi Sonumiga Tarbija Tulemus Soovitajad
nigemine suhtlemine mojutamine
Sonumi Sonumiga Muutus Uued Soovituste %
Kampaania | vaatamiste suhtlemiste arv | brandi- kiilastajad koigi
-moéodikud | arv kuvandis veebilehel, mainimiste
tarbija jaoks allalaadimise | kohta
Postituste Meeldimiste, Soovitusskoor | Unikaalsete Soovitajate
arv, jagamiste, ja igal kanalil veebilehe orgaaniliste
Kanali- mainimiste kommentaaride kiilastuste arv | postituste arv,
modédikud | arv, levik, arv igalt kanalilt | arvustuste ja
CPM hinnangute
arv
. Ostu Miiiik, Bréandi
Majandus- - 0 . g
méédikud tdendosus % | korduvmiiiik, | soovitajate
ostusagedus arv

Allikas: autori koostatud Bartholomew 2013 p&hjal

D. Fontein sOnastas sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkuse hindamise vajadust oma
2016 a. artiklis jargmiselt - ,,Sotsiaalmeedia investeeringute tulususe modtmine ei ole
enam vabatahtlik. Sotsiaalmeediaturunduse strateegiasse tehtavate investeeringute ja
suuremate, eraldiseisvate eelarvete kindlustamiseks peavad digitaalse meedia ja
kuidas

turunduse juhid olema vdimelised niitama, sotsiaalmeedia pingutused

organisatsiooni laiemate eesmarkide tdidesaatmisesse panustavad.* (Fontein 2016)

Uks iildisemaid ja otsekohesemaid projekti edukuse kvantitatiivseid mdddikuid on ROI.
Seda

otsustusprotsessides, kuid seda kasutatakse tihti ka turunduskampaaniate hindamisel.

nditajat  arvutatakse = peamiselt ~ konkreetsete  finantsinvesteeringute

ROI valem néeb vilja selline (Investopedia 2015):

ROI investeeringu tulu — investeeringu kulu

investeeringu kulu

Vaadeldes seda valemit turunduskontekstis, saab seda véljendada pigem nii:
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turunduskampaania tulu — turunduskampaania kulu
turunduskampaania kulu

ROI =

ROI annab vidga selge tulemuse turunduskampaania kasumlikkuse kohta, aga seda
eeldusel, et investeeringute tulu on adekvaatselt moddetav ja rahaliselt esitatav ning
selle eelduse tditmine on paljudel juhtudel keeruline. ,,The State of Social Marketing
raporti jargi on see kdige raskem iilesanne 60% turundustiimidele (Simply Measured
2015). Selle kiisimuse iile moodustasid kaks vastandavat leeri ka Eesti ettevotjad Saue
(2010) labiviidud intervjuudes. Weinberg (2011) peegeldab iilaltoodud Bartholomew
(2013) kasitlust rohutades, et sotsiaalmeedia tugevused avalduvad pigem peale miiiiki
ning seda tuleb &dra kasutada klientide muutmiseks turundatava bréndi soovitajateks.
Cronin (2014) on arvamusel, et ROl on sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkuse
hindamisel hiddavajalik nditaja ja et kriitika selle meetodi vastu tuleneb oskamatusest

seda arvutada. Peamine probleem selle juures on tema sonul briandi pehmete

moddikude, nditeks branditeadlikkuse, muutuse moju miiliginumbritele arvestamine.

Uks viis sotsiaalmeediaturunduse ja miiliginumbrite vahelist mdju kvantitatiivselt
uurida on l4bi viia korrelatsioonanaliiiis kampaaniate ja miitigitulemuste vahel (Etlinger
2012). Kampaania edukus sotsiaalmeedia kontekstis on kergesti mdddetav ning
piisavalt pika andmete kogumise ajalooga ettevottes on voimalik tagasiulatuvalt
analiitisida kampaaniate moju mingi perioodi kasumile. Selle lahenemise norkuseks on
suutmatus vélistada sotsiaalmeediast sOltumatute turundustegevuste moju samale

niitajale.

Teine viis selleks on kasutada veebipohise jilituse voimekust nditamaks, kust inimesed
ettevotte ostukeskkonda (veebilehele) jouavad (Casserly 2010). Sellisel moel saab ROI
arvutamisel arvesse votta sotsiaalmeediakanalilt ostuotsuseni joudnud kliente ja nende
ostusummasi. Lisaks sellele saab sotsiaalmeediakanalil huvi {iilesndidanud (lingile
Klikkinud) tarbijate info edastada miiligimeeskonnale ning ldbi edasise miiligi tulu
veelgi suurendada. Sellise ldhenemisega on teoreetiliselt voimalik kasumlikkus vilja
arvutada ka tihe postituse tasandil (Gillin 2010). Selle viisi ndrkus on ajakulukus, sest
ettevotted peavad veebianaliiiitika tiles seadma ja pidevalt haldama (Casserly 2010) ning
ka asjaolu, et see ei kajasta sotsiaalmeedia kaudset mdju miiiikidele, mis sooritati

viljaspool sotsiaalmeediakeskkonda.
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Teoreetilise késitluse viimases alapeatiikis toodi vilja, et sotsiaalmeediakanalid
varustavad turundajaid vdga paljude analiilisitavate mdddikutega, kuid samas on viga
palju erinevaid arvamusi, mida nende andmetega peale tuleks hakata ja millele
keskenduda. Peamiselt jagunevad autorid kahte leeri: need, kes soovivad
sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkust véljendada traditsiooniliste majanduslike
nditajatega ja need, kes wusuvad et, sotsiaalmeediakampaaniate hindamine

majanduslikest moddikutest ldhtuvalt ei ole sobilik.
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2. SWEDBANK’lI SOTSIAALMEEDIATURUNDUSE
STRATEEGIA KUJUNDAMISE JA ARENDAMISE
KAASUSUURING

2.1. AS Swedbank ja uurimismetoodika tutvustus

Empiirilises osas tutvustab autor kdigepealt AS Swedbanki ning siis t66s kasutatavat
uurimismetoodikat. Seejdrel selgitatakse AS Swedbank’i sotsiaalmeediaturunduse
strateegiat, kus tuuakse vilja peamised eesmirgid ja nende saavutamiseks tehtud
valikud. Analiiiisitakse Swedbank’i tegevust ja tulemusi sotsiaalmeedias, et néha,
millised tegurid antud meediumis ettevdtte jaoks rohkem voi vihem kasu toodavad.
Viimases alapeatiikis antakse hinnang Swedbanki turundustegevuse tulemuslikkusele
erinevate tegurite 10ikes ning pakutakse vOoimalusi sotsiaalmeediaturunduse strateegia

arendamiseks.

AS Swedbank on pangaasutus, mille juured on Rootsis ja mis on panganduses klientide
arvu poolest juhtpositsioonil peale Eesti ka Litis ja Leedus. Aastal 1991. asutati Eestis
Hansapank. 1999 a. omandas Swedbank iile 50% osaluse Hansapangas ja aastal 2005
100% osaluse. 2006 a. otsustati Hansapanga uueks nimeks panna Swedbank. Kokku on
ettevottel kliente tile 7,2 miljoni eraisiku ja enam kui 574 000 firmat. Eestis 0,8 miljonit
eraisikut ja 135000 ariklienti (allikas: Swedbank.ee). Swedbank Eesti 2015. aasta
neljanda kvartali puhaskasum oli 44.9 miljonit eurot (allikas: Swedbanki
kvartaliaruanne). Swedbanki palgal on Eestis 2303 tdisto0ajaga tootajat (Veebruar 2016
seisuga). Ettevotte veebileht (swedbank.ee) on kiilastatavuselt Eestis neljandal kohal
(allikas: neti.ee). Swedbanki Eesti Facebooki lehel on 35173 jilgijat (otsestest
konkurentidest: SEB — 44 572, LHV — 8 792, Nordea — Facebooki leht puudub).

Organisatsiooni pohilised vdirtused on lihtsus, avatus ja hoolivus.
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Sotsiaalmeediaturunduse strateegiaid analiiiisivatest ja sellega seotud teemadega
tegelevatest toodest (tabel 2.1.) on vilja tulnud palju erinevaid lahendusi alustades

intervjuudest kuni vdga keeruliste matemaatiliste mudeliteni.

Tabel 2.1. Sotsiaalmeediaturunduse kohta tehtud varasemate uuringute metoodikad.

Uuring Eesmirk ja metoodika

Kvantitatiivse metoodikaga

Coursaris et al 2014 Kasutati regressioonianaliiiisi ja ANOVA testi, et analiiiisida Delta
Airlines, Wal-mart ja McDonalds Facebooki postituste tulemusi.

Ballings et al 2016 Kasutati erinevaid algoritme, et modelleerida siisteem, mida kasutades
on voOimalik koostada optimaalne strateegia Facebooki vorgustiku
suurendamiseks.

Stephen 2012 Analiiiisiti ettevotte 14 kuu miiliki ja meedia aktiivsust, kasutades
mitme muutujaga autoregressiivset mudelit, et ndha, kuidas mojutab
miiiiki teenitud traditsioonilise ja sotsiaalmeediakajastus.

Kvalitatiivse metoodikaga

Mitic et al 2012 Intervjueeriti kolme panga juhtkonda, et uurida sotsiaalmeedia
kasutust kliendisuhete haldamisel pangandussektoris.

King 2010 Kasutati internetikiisitlust, et uurida millist mdju avaldab
sotsiaalmeedia pangandussektorile klientide arvates.

Allikas: tabelis mainitud allikate baasil autori koostatud

Bakalaureusetoos  plstitatud  uurimisprobleemi  lahendamiseks  viiakse  lébi
juhtumiuuring Swedbank Eesti kohta. Selleks kasutatakse kombineeritud metoodikat,

mis koosneb poolstruktureeritud intervjuust ja statistilisest andmeanaliiiisist.

Juhtumiuuring on empiiriline uurimus, mis analiiiisib kaasaegset néhtust selle reaalses
kontekstis eeldades, et nédhtust ja konteksti ei saa selgelt eristada ja kus kasutatakse
mitut erinevat tdendimaterjalide allikat (Yin 1984). Juhtumiuuringul on omad eelised ja
puudused (Zainal 2007):

Eelised:

e nidhtuse kohta kogutakse andmeid selle toimimise kontekstis,
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e andmeid on voimalik koguda ja analiiiisida nii kvantitatiivselt kui kvalitatiivselt,
e tulemused annavad infot ndhtuse toimimise kohta reaalses keskkonnas,

vastanduvalt néiteks eksperimentide puhul loodud kontrollitud keskkonnale.
Puudused:

e andmete kogumise ja analiilisimisele ei kehti rangeid reegleid ning uurija
hooletuse tottu vdivad tulemused olla kallutatud,

e tulemused ei ole teaduslikult iildistatavad, sest uuritakse vdheseid (antud juhul
ainult iihte) juhtumeid,

e juhtumiuuringutes kogutav suur andmete hulk voib raskendada tulemuste

edastamist arusaadaval kujul.

Bakalaureusetdos valiti juhtumiuuringu meetod peamiselt vajadusest uurida siivitsi AS
Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegiat, vastates kiisimustele kuidas ettevotte

strateegia on maératletud ja miks.

Poolstruktureeritud intervjuuga Swedbanki turundusdirektori ja sotsiaalmeedia
spetsialistiga kaardistatakse ettevotte sotsiaalmeediaturunduse strateegia ldhtudes t60
esimeses osas toodud teooriatest. Uuritakse strateegia terviklikkust, ldbimdeldust ja
elluviimist, et tuua vélja strateegia kitsaskohti ja arendusvoimalusi. Intervjuu viidi labi
mdlema intervjueeritavaga samaaegselt 14. martsil 2016. Selleks kohtuti Swedbanki
kontori koosolekuruumis ja kohtumine kestis ligikaudu 50 minutit. Kiisimused
peamiselt ei olnud suunatud iihele v3i teisele intervjueeritavale ning enamustele
kiisimustele vastasid mdlemad intervjueeritavad avatud diskussiooni kdigus. Intervjuu

transkriptsioon on esitatud lisas 1.

Intervjuu viidi 14bi poolstruktureeritud, see tdhendab, et kiisimused on kiill varasemalt
ette valmistatud kuid voimaldavad avatud vastuseid ning diskussiooni tekkimist (Given
2008). Sellist metoodikat eelistati struktureerimata intervjuule, sest autoril olid selgelt
maédratletud uuritavad strateegia aspektid, mille kohta infot koguti. Samas toimus ainult
iiks intervjuu, seega erinevate intervjuude tulemuste vordlemise vajadus puudus ja
seetottu ei olnud ka argumenti tdielikult struktureeritud intervjuu kasutamiseks.

Poolstruktureeritud intervjuude puhul on oluline intervjueerija oskused vastustele
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reageerimises ning diskussiooni fookuse hoidmises, mis on selle meetodi peamine

puudus vorreldes struktureeritud intervjuuga (Given 2008).

Andmeanaliiiisiga soovitakse tdiendavalt uurida Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse
strateegia elluviimist. Selleks analiiiisitakse ettevotte jaoks peamise Sotsiaalmeedia
kanali - Facebooki lehe - efektiivsust postituse tasandil ning tuuakse vilja erinevused
meediatiilibi ja Sisu poolest erinevate postituste tulemuslikkuses. Samuti uuritakse
sotsiaalmeedia  spetsiifikat ettevotte jaoks vorreldes teiste meediakanalitega.
Andmeanaliiiis viidi 1dbi Microsoft Excel programmis, kasutades statistilise analiiiisi

jaoks ka Analysis ToolPak-i lisa. Seda tehti ajavahemikus 1. aprill — 23. mai 2016.

Bakalaureusetd6le mdjuvad mitmed uurimusmetoodikast tulenevad piirangud, mis said
eespool vélja toodud. Neile lisanduvad veel uuritava ettevotte ja valdkonna spetsiifikast
tulenevad piirangud. Esiteks, panga andmestiku konfidentsiaalsusnoude tottu ei ole t60s
voimalik kasutada ettevotte veebilehe ehk internetipanga statistikat, mis tdhendab, et
sotsiaalmeediat ei saa to0s siduda otseselt miitigistatistikaga. Teiseks, video- ja
tekstsOnumtiitipi postituste vihene kasutus ettevotte Facebooki lehel muudab statistilise

analiiiisi nende postituste kohta vidhem usaldusvaarsemaks.

2.2. Swedbank’i sotsiaalmeediaturunduse strateegia

Empiirilise osa teises peatiikis  Kirjutatakse detailselt lahti  Swedbanki
sotsiaalmeediaturunduse ~ strateegia  eriparad.  Selgitatakse =~ AS  Swedbanki
sotsiaalmeediaturunduse jaoks piistitatud eesméirke ja nende poole piirgimise meetodeid.
Peatiikk on kirjutatud AS Swedbanki turundusdirektori ja sotsiaalmeedia spetsialistiga

1dbi viidud intervjuu pdhjal, mis toimus 14. mértsil 2016.

Bakalaureuset6o teoreetilises osas toodi sotsiaalmeediaturunduse strateegia peamised
votmekiisimused, mille tdpne miédratlemine peaks ettevote sotsiaalmeediaturunduse
efektiivsust maksimeerima (Effing et al 2016). Nendeks olid: kanali valik, eesmérgid,
sthtgrupp, ressursid, eeskirjad, sisuloome, jilgimine ja kontroll. Nende tegurite kohta

uuriti ka antud intervjuus.
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AS Swedbanki {ildises sotsiaalmeedia strateegias on kokku lepitud viie pdhilise
sotsiaalmeediakanali kasutamine, milleks on Facebook, Instagram, Youtube, Twitter ja
LinkedIn. Koige olulisemaks kanaliks peetakse konkurentsitult Facebooki, mille
peamine fookus on erinevatel teemadel diskussioonide tekitamine ning ka ettevotte
tegemiste kohta info jagamine. Aktiivsed ollakse ka Instagramis ja Twitteris, kuid
sisuloome nendes kanalites on sotsiaalmeedia spetsialisti sonul veel algeline. Youtube ja
Linkedln on t66 kirjutamise hetkel ettevOte jaoks marginaalse tdhtsusega, kuid
teadvustatakse, et ka nendel kanalitel on panga jaoks dra kasutamata potentsiaali. (Leif
2016)

Kui vorrelda Swedbanki ja SEB jdlgijaskondi erinevates sotsiaalmeedia kanalites, siis
Facebookis jdddakse alla ligi 10 000 kasutajaga (Swedbank 35 173 vs SEB 44 572),
kuid Twitteris (Swedbank 1084 vs SEB 280), Instagramis (Swedbank 1,152 vs SEB-I
konto puudub) ja Youtube-is (Swedbank 1712 vs SEB 148) ollakse peamisest
konkurendist rohkem pildis (allikas: ettevotete sotsiaalmeedia lehed 18.04.2016
seisuga). Siinkohal on omaette kiisimus see, kui palju lisanduvat vdartust annab jilgija

uhes voi teises sotsiaalmeedia kanalis.

Traditsioonilistest veebikanalitest olulisemaiks peetakse ettevotte kodulehte ehk
internetipanka, mis on kiilastatavuselt Eestis neljas veebileht (allikas: neti.ee).
Internetipangas toimub valdav enamus kontaktidest klientidega. Lisaks sellele viiakse
aktiivselt ellu ka veebireklaami strateegiat kasutades GoogleAds-e ja ostes
reklaambénnereid. (Pae 2016)

Sotsiaalmeedia peamiseks eeliseks traditsioonilise meedia ees peetakse voOimalust
pidada klientidega avatud diskussiooni ja juhtida potentsiaalsete klientide tdhelepanu
vajadustele, mida pangal on vOimalik teenindada. Samuti tuuakse vilja, et
internetikasutajad on muutumas traditsiooniliste reklaambénnerite suhtes pimedaks,
seda nii veebireklaami rohkuse tottu kui ka erinevate reklaami blokeerimisrakenduste
(AdBlock) kasutusega. See on eelis sotsiaalmeediakanalite jaoks, kus ettevdtete

postitustesse ei suhtuta koheselt kui reklaami. (Leif 2016)

Peamise puudusena mainitakse, et huvi sotsiaalmeedias viib harva otseselt miiligini,

samas kui reklaambidnneritele klikkivad pigem inimesed, kellel juba on suurem huvi
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pakutava teenuse ostmise vastu. Tuuakse vilja, et sellist seost saab ka seletada sellega,
et sotsiaalmeedia on huvitekitajana kliendi otsustusprotsessis varasemas staadiumis, mis

seejdrel aktiveerub pigem traditsioonilise banneri puhul. (Pae 2016)

Peatiikis 1.2. toodud Bartholomew sotsiaalmeedia miiligiprotsessi kasitluse (2013)
kontekstis saab jareldada, et Swedbankis on sotsiaalmeedial oluline roll sdnumi
nidgemise, sOnumiga suhtlemise ja tarbija mdjutamise faasides, kuid sotsiaalmeedia
kanalites ei suudeta klienti edukalt juhtida lehtri neljandasse faasi ehk miiligi

vormistamisse. Selles faasis on Pae (2016) sonul edukam traditsiooniline veebibanner.

Swedbanki reklaamiekspertide sonul on ettevottes sotsiaalmeedia reklaami 1000
kontakti hind madalam kui traditsioonilise veebibanneri puhul (hinnanguliselt 0,6 eurot
vs 1,3 eurot). Samas vastavate reklaamikanalite keskmine Kkliki hind on pigem
traditsioonilise veebibdnneri puhul odavam (0,35 eurot vs 0,5 eurot). (Pae 2016) Kuigi

suurusjargud erinevad pisut, on see siiski kooskdlas peatiikis 1.1. toodud statistikaga.

Sotsiaalmeediaturunduse eesmérgid on ettevottel 1dhiajal plaanis Baltikumi tasandil
konkreetselt méaratleda (Leif 2016), kuid t66 kirjutamise ajal on panga peamised

eesmargid sotsiaalmeedias sonastatud jargmiselt (Pae 2016):

= klientide teenindamine ja koikidele kiisimustele kiiresti vastamine,

= brindi meeldivuse tdstmine postitades infot panga teenuste, ettevotte
ithiskondliku osaluse ning ka {ildiselt maailmas toimuva kohta,

= ettevotte atraktiivsuse tostmine to0andjana jagades jilgijatega panga kollektiivi
saavutusi ja ka otseselt tookuulutusi,

= miiligi toetamine.

Viidates siinkohal tagasi t60 peatiikis 1.2. kisitletud Dorani S.M.A.R.T eesmirgi
plistitamise raamistikule (1984), on ettevottel voimalik oma sotsiaalmeediaturunduse
eesmdrke olulisel médral tdiendada, mis eeldatavasti voiks suurendada ettevotte

efektiivsust eesmirkide taitmisel.

Toodud eesmérkide 10ikes on ettevottel vélja kujunenud omad mdoddikud, millele

keskendutakse. Klientide teenindamise aspektist jdlgitakse kiisimustele vastamise
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protsenti ja vastamise kiirust. Briandi kuvandi seisukohast peetakse oluliseks Facebooki
postituste kaasatust meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste ndol. (Pae 2016)
Tooandjabriandi edendamise ja miitigitoetuse koha pealt konkreetseid moddikuid ei

mainitud.

Sotsiaalmeedia sihtgruppi ei ole ettevottel konkreetselt madratletud, kuid arvestatakse
asjaoluga, et Facebooki kasutajate keskmine vanus on véiksem kui traditsiooniliste
meediakanalite jélgijate oma. Samas leitakse, et just vanemate inimeste (50+) osakaal
on Facebookis kiiresti kasvamas ja ettevotte sotsiaalmeedia spetsialisti sonul voib see
demograafiline grupp olla Facebookis kergemini kaasatav, sest sotsiaalmeedia on sellele
vanusegrupile pigem uus ja huvitav. Sihtgruppiga arvestatakse enim postituse tasandil,
kujundades sisu vastava teenuse potentsiaalsetele klientidele. (Leif 2016)

Facebooki kasutajate demograafiline statistika ndita toetab Leif (2016) viidet. Aastatel
2011 kuni 2014 tousis 55+ aastat vanade inimeste osakaal Facebookis 80,4% samal ajal
kui kasutajate arv 13-17 vanusegrupis viahenes 25,3% ja 18-24 grupis 7,5% vorra (Neil
2014).

Koiki AS Swedbanki Eesti sotsiaalmeediakanaleid haldab firma sotsiaalmeedia
spetsialist iiksinda, kuid tehes tihedat koost6dd turundus-, kommunikatsiooni- ja
veebianaliilitika osakondadega. Puudujddke moningates sotsiaalmeediaturunduse

aspektides pohjendatakse peamiselt just vdheste t66jou ressurssidega. (Leif 2016)

Eeskiri firma kollektiivi sotsiaalmeedia kasutusele on valmimas kédesoleva aasta
jooksul, kuid peamiselt rohutakse tOotajate koolitamisele sotsiaalmeedia vallas ning
leitakse, et inimesed oskavad sotsiaalmeedia postituste voimalikke negatiivseid
tagajirgi lisna hdsti moista. Sotsiaalmeedia spetsialisti sdonul tuleneb see paljuski

pangatdotaja elementaarsest konfidentsiaalsusndudest. (Leif 2016)

Sotsiaalmeedia  postituste  loomine  kdib  suures osas kaasas laiemate
turunduskampaaniatega ning on selles osas ka ette planeeritud, kuid enamus postitusi
Swedbanki Facebooki lehel siinnivad spontaanselt. Ettevotte sotsiaalmeedia spetsialist
moodnab, et taolise ette planeerimata lihenemise puhul jadvad paljud potentsiaalselt

vajalikud postitused kirjutamata ning postituste ajakava koostamine on ettevdttel
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ldhiajal plaanis. Iga postitusega soovitakse voimalikult suurel mééral inimesi kaasata.
Selleks rohutakse tihiskonna jaoks aktuaalsetele teemadele, silmatorkavale kujundusele

ja loovale sonastusele. (Leif 2016)

Antud sotsiaalmeedia kanali algoritmide tottu mdjutab tulevaste postituste edukust
varasemalt avaldatu edukus. Facebook otsustab, kas Swedbanki postitus jouab mingi
kasutaja seinale EdgeRank valemiga. See arvestab kasutaja suhet (affinity) ettevottega,
postituste kaalu (weight) (mis omakorda tuleneb postitusetiilibist ja teiste kasutajate
interaktsioonidest selle postitusega) ning negatiivset tagasisidet postituse kohta (Cooper
2013). Seega Facebooki postituste leviku maksimeerimiseks on oluline hoida postituste
kvaliteeti iihtlaselt korgel, sest sonumid, mis jdlgijatele korda ei lihe, modjutavad

oluliselt ka tulevaste postituste levikut.

Sotsiaalmeedias leviva kasutajaloodud sisu jélgimist ja tagasisidestamist peab ettevote
viaga oluliseks. Facebookis muudab selle keeruliseks monitoorimise voimaluse
puudumine. See tdhendab, et Facebookis ettevotte kohta kirjutatavad postitused on
panga kollektiivile ndhtavad ainult juhtudel, kui need on postitatud Swedbanki enda
lehele, nendes on ettevote dra méargistatud (tag-itud) voi kui postitaja on mone tdotaja
tutvusringkonnas ja todtaja sellest pangasiseselt teada annab. Seetdttu julgustatakse
kasutajatel oma arvamusi postitama just Swedbanki lehel, kus ettevottel on voimalus
diskussioonis osaleda ning taoliselt lahendatud kliendisituatsioonid on koikidele teistele
ndha, mis aitab kliendindustajate tookoormust vihendada. Téheldatakse, et Swedbanki
otsene tagasiside mone inimese postitusele enamasti mojub talle ehmatavalt ja

distsiplineerivalt, mis sageli paddib kasutaja viljadeldu tagasivotmisega. (Leif 2016)

Facebookis tasulisele reklaamile ei keskenduta, sest see kanal ei ole ettevotte jaoks
miiligile orienteeritud vaid eelistatakse inimestele ldiheneda tagasihoidlikumalt ja
pehmemalt. Loodetakse teenuse vastu esialgset huvi tekitada, mis seejérel realiseeruks

mone traditsioonilise veebibdnneri kaudu. (Leif 2016)

Sotsiaalmeedia tulemuslikkust miiiigi eesmérkide suhtes modtvaid konkreetseid
nditajaid ei suutnud intervjueeritavad nimetada. Sotsiaalmeedia kontekstis on
tulemuslikkus hoomatav: toodi vilja postituse lingil klikkimised ja orgaaniline levik,

kuid turundusjuhil on, tema enda sOnul, sotsiaalmeedia edukust ettevotte
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turundustegevuse kontekstis keeruline hinnata. Sellest saadakse aimu sonumi leviku
maksumuse (cost per click - CPC) vordlemisel teiste meediakanalitega, kuid
konkreetseid moodikuid ettevottel sotsiaalmeediaturunduse drilise tulemuslikkuse

méadramiseks ei ole, rddkimata ROI analiiiisist.(Pae 2016)

Kokkuvotvalt saab oelda, et AS Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegia on
paljuski veel arenemisjargus. Too kirjutamise ajal ei ole pangal konkreetselt méératletud
sotsiaalmeedia eesmirke, eeskirju ega sisuloome planeeringut. Seega Effingu (2016)
liigituse jirgi on tegemist pigem 1. taseme sotsiaalmeediaturunduse strateegiaga.
Fulgoni (2015) késitluse jirgi on sotsiaalmeedia panga jaoks pigem traditsioonilise
meedia tdiendaja ja brandikuvandi moddik. Ettevottel on kindel soov olla pigem
kommunikatsioonile ning positiivse briandikuvandi loomisele suunatud ning
miiligitegevus jddb intervjueeritavate sonul tahaplaanile. Miiligiandmete asemel pigem
pehmemate niitajate edendamisele panustamine muudab ettevltte strateegia
tulemuslikkuse hindamise veel suuremaks véljakutseks kui see oleks mone

traditsioonilisema ldhenemisega ettevotte puhul.

2.3. Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse andmete anallius

Antud peatiikis analiitisitakse Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegia elluviimist
ettevotte pdhilises sotsiaalmeediakanalis Facebook. Uuritakse postituste tulemuslikkust
erinevate ettevottele oluliste teemade 16ikes. Statistikast tuuakse vilja erinevate vormide

ja sisu moju levikule ja inimeste kaasatusele.

Analiiiisis toetutakse peamiselt Facebookist eksporditavatele andmetele. Selleks on
kasutada Swedbank Eesti Facebooki lehe statistika 2015 a. augustist kuni 2016 a.
aprillini. Andmestikus liigitati postitused meediatiiiibi (pilt, video, link vdi tekstsonum)
ja sisu eesmirgi (teenindus, briand, to6andja, miiiik voi ettevotte sotsiaalne vastutus)
poolest. Selles ajavahemikus avaldati lehel 300 postitust, millest enamus sisaldasid fotot
(190) voi linki (82) ning markimisvairselt vihem esines tekstsonumeid (18) ja videoid
(10). Sotsiaalse vastutuslikkuse (61 postitust) alla liigitati avaldatu juhul kui see oli

kirjutatud Swedbankiga mitte seonduva heategevuse edendamiseks vOi probleemi
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lahendamiseks. Teeninduslikud postitused (38) juhtisid peamiselt tdihelepanu héiiretele
pangateenuste siisteemis. To6andja postitused (46) olid kas otseselt toopakkumised voi
tookeskkonda/kollektiivi kiitva sisuga. Miiligiteemaliseks (25) liigitati postitus siis, kui
see sisaldas otsest lileskutset/linki ettevotte teenuse voi toote tarbimiseks. Kdige rohkem
oli siiski brindi edendamiseks loodud postitusi (130), mis ldhtudes ettevotte vadrtustest
toob Swedbanki brandile tdhelepanu. Facebook klassifitseerib postitusi selle jargi, mille
kohta antud postituses eelvaade genereeritakse. Seega kui postitada pilt, millega kaasas
kéivasse teksti lisada ka link, siis on tegemist ikkagi pilt-tiiiipi postitusega. Vaadeldavas
ajaperioodis avaldati Facebookis keskmiselt 37,5 postitust kuus. (Allikas: Swedbanki
Facebooki lehe statistika)

Postituste keskmine orgaaniline levik (organic reach) ja kaasatusprotsent (engagement
rate) erinevate meediavormide 16ikes on toodud joonises 2.1. Postituse orgaaniline levik
on tasulise toetuseta postitust ndinud unikaalsete kasutajate arv. Kaasatusprotsent on
postitusel kuhu iganes klikkinud unikaalsete kasutajate arv jagatud selle postituse kogu

levikuga (orgaanilise ning tasulise leviku summa).

Jooniselt on nidha, et pildi- ja videomaterjali sisaldavad postitused levivad Facebookis
selgelt koige paremini ning paljast tekstsdnumit ndevad esimestega vorreldes keskmiselt
2/3 vorra vidhem inimesi. Rikkama meediasisaldusega postituste suuremat levikut on
laialdaselt tdheldatud varemgi (vt. Coursaris et al 2014) ning seda eeldust peegeldab ka
pilttiiiipi postituste laialdane kasutus Swedbank Eesti Facebooki lehel. Samas toetab
statistika leviku osas ka videote palju tihedamat kasutust Facebookis, kui seda senini on
tehtud.

Oluline on siinkohal maérkida, et keskmiselt jouab iiks postitus orgaaniliselt 8666
kasutajani, kellest vaid 60% on Swedbanki lehe jilgijad, seega kui Swedbank Eesti
lehte jdlgib Facebookis 35000 kasutajat siis regulaarselt jouab avaldatu vaid
15%-ni neist. (Allikas: Swedbanki Facebooki statistika)
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Joonis 2.1. Swedbanki postituste orgaaniline levik ja kaasatusprotsent erinevate
meediavormide 161kes (Allikas: autori koostatud Swedbanki Facebooki andmetel).

Uurides meediavormilt erinevate postituse kaasatusprotsenti saab kinnitust eeldusele, et
pilttiilipi postitused on antud sotsiaalmeedia kanalis kodige efektiivsemad (6,2% koigist
postitust ndinud kasutajatest klikkis postitusel). Lisaks tuleb vilja iillatav asjaolu:
tekstsdonumiga suhestub protsentuaalselt suhteliselt suur hulk kasutajad, samas Kkui
videote puhul on see protsent keskmisest kaks korda madalam. Selline tulemus on
vastuolus teiste autorite poolt tehtud tdhelepanekutega (vt. Coursaris et al 2014) ning
vOib tuleneda peatiikis 2.1. mainitud t60 piirangutest. TekstsOnumite suurt
kaasatusprotsenti voib ka seletada asjaolu, et Facebooki algoriitmi jargi jouavad need
ainult Swedbanki postituste vastu kodige enam huvi tundvate kasutajateni, mistottu
suureneb vastav postitusel klikkijate osakaal ning lisaks ei ole tekstsonumite puhul ka
kordagi kasutatud tasulist postituse toetust. Videopostituste madal kaasatusprotsent voib
tuleneda ka seda tiilipi postituste keskmisest suuremast tasulise leviku osakaalust voi
madala kvaliteediga sisust. Swedbanki keskmine postituse kaasatusprotsent on 5,5%,

ning tavaliselt saadakse iihe postitusega ligikaudu 600 klikki.

Tabelis 2.2 on toodud t-testi tulemused, mis kinnitavad joonise 2.1 pdhjal tehtud
jareldust, et kahe enimlevinud postituse tiitibi (link ja pilt) kaasatusprotsentide vahel on

statistiliselt oluline erinevus (p = 1,8771* < 0,05; a = 0,05).
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Tabel 2.2 t-Test: Link- ja pilt-tiiiipi postituste kaasatusprotsentide kohta.

Link-tiitip Pilt-tiitip
Keskmine 0,025516 0,052468
Dispersioon 0,000364 0,001219
Vaatluseid 81 188
df 253
t-statistik -8,13467
P(T<=t) iihe-poolne 9,33E-15
t kriitiline ¢ihe-poolne 1,650899
P(T<=t) kahe-poolne 1,87E-14
t kriitiline kahe-poolne 1,969385

Allikas: autori koostatud Swedbanki andmetel

Joonisel 2.2. on toodud postituste statistilised erinevused postituse teema jargi
liigitatuna. Statistilise analiilisi tdlgendatavuse huvides on siin arvesse vdetud ainult
piltpostitusi, et eemaldada iileliigseid muutujaid, mis voivad tulemusi kallutada.
Ulekaalukalt kdige paremini levivad Facebookis Swedbanki brindi teemalised
postitused (keskmiselt joudis postitus orgaaniliselt 12390 kasutajani). Samas
brandipostituste kaasatusprotsendiga (6.6%) on samavéirne to6andja-postituste protsent
(6,9%). See viitab inimeste suurele huvile toopakkumiste vastu, kuid siin voib niitaja
taga olla ka Swedbanki enda to6tajate huvi kollektiivi puudutavate postituste vastu.
Keskmiselt edukad on ka teenindusliku sisuga postitused, mis annavad inimestele
igapdevaselt olulist infot. Miitigipostituste suhteliselt madal tulemuslikkus oli oodatav,
kuid tllatavad on ettevotte sotsiaalset vastutustundlikust kajastavate postituste tisna

madalad niitajad.

Peatlikis 2.2. toodi vilja, et ettevote keskendub sotsiaalmeedias peamiselt
brandikuvandi edendamisele ja et miiligitegevus on antud kanalis vihem oluline. Seda
suunitlust peegeldavad enamasti ka statistilised andmed, kuid arvestades, et
organisatsiooni iiks peamistest vdértustest on hoolivus ja brindi oluline mdddupuu on
sotsiaalne vastutustundlikkus, siis seda tiilipi postituste vordlemisi madalad niitajad on

probleem, mis vajab lahendust.
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Joonis 2.2. Swedbanki postituste orgaaniline levik ja kaasatusprotsent erinevate
teemade 16ikes (Allikas: autori koostatud Swedbanki Facebooki andmetel).

Tabel 2.3. t-Test: briandi ja CSR postituste kohta.

Brind CSR
Keskmine 0,04322541 0,035915
Dispersioon 0,001106375 0,000634
Vaatluseid 128 61
df 152
t-statistik 1,675
P(T<=t) iihe-poolne 0,048
t kriitiline zihe-poolne 1,655
P(T<=t) kahe-poolne 0,096
t kriitiline kahe-poolne 1,976

Allikas: autori koostatud Swedbanki andmetel

Tabelis 2.3. toodud t-testi tulemused néditavad bréindi ja sotsiaalse vastutustundlikkuse
teemadel avaldatud postituste kaasatusprotsendi statistiliselt olulist erinevust
usaldustdendosusel 90% (p = 0,096 < 0,10; a = 0,10).

Joonisel 2.3. on toodud ka eeltoodud graafikutes késitletud klikkide jagunemine.
Téhelepanuvddrne on siin suhteliselt suur kommentaaride hulk, mis viitab sellele, et

diskussiooni tekitamisel ollakse edukad, mille poole ettevotte Leif (2016) sonul ka
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pitidleb. Samas mairkimisvéadrselt suurendavad seda niitajat moned viraalsed
kommenteeri-ja-voida madngud. Niiteks koige edukama levikuga postitus Swedbank
Eesti lehel oli 2015 a. joululoos, kus dige vastusega kommentaari eest oli voimalik vdita
erinevaid auhindu. Postituse kogu levik oli iile 200 000 kasutaja ning see kogus iile
6000 kommentaari, kuid sellega kaasas kéivat videot, kust muuhulgas saadi teada ka
Oige vastus, vaadati vaid 348 korda. See viitab asjaolule, et nn. ,,Facebooki méngud* on
kill vdga edukad avalikkuse tdhelepanu piitidmises, kuid ettevottele olulise sisu
edastamine on sellist meetodit kasutades siiski keeruline. Samas tuleb jooniselt vilja, et
klikid, mis Facebooki keskkonnas postitust edasi levitavad ja mis on koigile holpsasti
ndhtavad (meeldimised, kommentaarid ja jagamised), moodustavad iisna vidikese osa
koikidest klikkidest ehk eelpool mainitud kaasatusest. Palju suurema osakaalu
moodustavad nn. muud klikid (,,nédita veel®, ,,ndita kommentaare, nimedel klikkimised
jms), mis annavad kiill aimu kasutajate huvist postituse vastu, kuid ei panusta otseselt
sisu orgaanilisele levikule. Seega soltuvalt sdnumi eesmirgist on oluline vahet teha
postituse kaasatusprotsendil (koik klikid kokku) ja postituse viraalsusel ehk postituse
massilise ringlemise tendentsil (meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arv). Lisaks
tuleb siin veelkord vilja videopostituste madal efektiivsus: videotel klikitakse

keskmiselt 4,4 korda vihem kui piltidel.
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Joonis 2.3. Swedbanki Eesti Facebooki lehel tehtavate klikkide jagunemine keskmiselt

postituse kohta (Allikas: autori koostatud Swedbanki Facebooki andmetel).
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Postituste negatiivne tagasiside on Swedbanki lehel piisavalt madal (keskmiselt
0,024%) ja postituste tiilipide 16ikes tihesugune, et see ei vaja eraldi joonisena vélja

toomist.

Swedbank Eesti Facebooki lehe statistika enamasti toetab peatiikis 2.2. kisitletud
ettevotte nigemust sotsiaalmeedia rollist ja kasutusviisidest ettevotte turunduses.
Ettevotte lehel enim kasutatavad pilttiitipi postitused on ka iilekaalukalt enim
tulemuslikkust toov vorm ning brindikuvandi ja t6dandja teemalised postitused
toimivad antud kanalis ootuspdraselt hésti. Siiski ilmnesid mdned iillatavad tulemused
peamiselt seoses videotiiilipi ning sotsiaalse vastutustundlikkuse teemal postitustega, mis

annavad aimu mdningate strateegiliste edasiarenduste vajalikkusest.

2.4. Ettepanekud Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse

strateegia arendamiseks

Bakalaureusetd6 viimases peatiikis esitatakse tehtud uurimusele toetudes ettepanekuid

AS Swedbanki sotsiaalmeediaturunduse strateegia arendamiseks.

Intervjuu ja statistilise analiitisi  kdigus tulid ilmsiks puudused paljude
sotsiaalmeediaturunduse strateegia komponentide 16ikes, ldhtudes Effing et al (2016)

esitatud raamistikust.

Peamiselt selgub uurimusest, et kuigi praeguste cesmairkide 1dikes on ettevottel
sotsiaalmeedia tulemuslikkusest mdningane arusaam, Siis sotsiaalmeediaturunduse kui
miliigiedendamise vahendi tulemuslikkuse modtmiseks ettevottel praktikas tootav ja
miitigiandmetega 10imitud siisteem puudub. Samas turundustegevuse Kkonkreetse
arilistest nditajatest lahtuva moddistamise olulisust on rohutanud paljud varasemad
autorid, kellest moned said ka antud t66s vélja toodud (vt. Effing et al 2016; Klang et al
2011). Seega tuleneb peamine strateegia arendusvdimalus just sotsiaalmeediaturunduse
tulemuslikkuse hindamise meetmete vilja tootamisest ja kasutusele votmisest. Kaks
kirjanduses iildlevinud meetodit selleks toodi vilja t66 peatiikis 1.3: klikkide otsene

jalitamine ning Korrelatsioonianaliitis. Nende meetodite rakendamine aga eeldaks
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koigepealt eesmirkide konkreetset sonastamist selliselt, et need oleks otseselt seotud
ettevotte driliste eesmirkidega ning seetdttu ka rahaliselt mdoddetavad. Jargnevalt on

toodud autori visiooni ndide:

e Ettevotte eesmirk — Suurendada Swedbanki pensionifondi klientide arvu x%
vorra jargmises kvartalis.
o Turunduseesmirk — Suurendada sotsiaalmeediast tulenevaid Swedbanki
pensionilehe kiilastusi jairgmises kvartalis x% vorra .
= Sotsiaalmeedia eesmirk — Suurendada jargmises kvartalis pensionit

puudutavate postituste levikut x% ja kaasatusprotsenti x% vorra.

Selliselt sonastatult oleks eesmirk kooskolas 1.2. peatiikis toodud S.M.A.R.T.
raamistikuga. Tulemuste moddistamisel toodud eesmarkide 1dikes peaks vilja kujunema
vastavad mojud erinevate etappide vahel, st. mitu protsenti peab postituse levik/kaasatus
suurenema selleks, et sihtlehe kiilastused suureneksid vajalikul mééral ning omakorda,
et klientide arv suureneks eesmairgis piistitatud méddral. Antud ndite puhul ei ole
ettevottel hetkel voimekust internetikasutaja klikke otseselt jdlitada sotsiaalmeediast
kuni lepingu sdlmimiseni, seetdttu on lepingu sdlmijate ja sotsiaalmeedia klikkide vahel
seos prognoositav Kkorrellatsioonanaliiiisi kaudu. Samas, teoreetiliselt on ettevottel
voimalik ka arendada oma veebijilgimise vOimekust tasandile, kus kasutajad oleks
konkreetselt jdlgitavad protsessis algusest 16puni, kuid siin méingivad oma rolli ka

erinevad tehnoloogilised ja ka eetilised kiisimused.

Peatiikis 1.3. esitatud arvukatest sotsiaalmeediaturunduse mooddikutest tuleb ettevottel
iga eesmirgi juures hoolega valida sobivaimad néditajad, millest ldhtutakse. Neid
niitajaid seejérel pidevalt jilgides on voimalik kontrollida mingi kampaania efektiivsust

ning seda vajadusel muuta ja kohandada.

Peamine katsumus turundajate jaoks toodud eesmérksiisteemi tditmisel on ilmselt
sotsiaalmeedia eesmérgi tditmine. Kirjandusest ei tulene iihtset toimivat meetodit
postituste leviku ja kaasatusprotsendi suurendamiseks, kuigi moned niited erinevatest
arvamusest said toodud peatiikis 1.3. (vt. Coursaris et al 2014, Araujo et al 2015, Tania
2015, Luo et al 2013, Weinberg 2011). Olulised mdttekohad oleks siinkohal
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edastatavate sdonumite sisu (pigem informatiivne voi emotsionaalne) ning meediatiilip

(pilt, tekst, link v&i video) ja vast kdige olulisemalt lehe tildine suhtlusstiil ja hoiak.

Sotsiaalmeedia postituste pikemalt ette planeerimise vajalikkust on vélja toonud peale
Effing’u veel paljud teised autorid (vt. Klang 2011, Barnes 2014). See vdimaldab
optimeerida postituste hulka planeeritavas ajavahemikus, saavutada postituste sisu ja
kvaliteedi iile suuremat kontrolli ning veenduda, et koik olulised siindmused saaksid
sotsiaalmeedias kajastatud. Postitusi planeerides tuleks arvesse votta eelmises peatiikis
esitatud vordlevat statistikat. Selle jargi on Facebooki kanalis selgelt eelistatuim
meediavorm piltsonum ja seega peaks see olema ka enim kasutatud meediavorm.
Videosdnum néitab suure keskmise levikuga kdrget potentsiaali, kuid ilmselt oleneb
selle puhul kaasatusprotsent vdga palju sisu kvaliteedist, seega seda enam nduavad
videotlilipi postitused pikemat ette planeerimist ning ldbimdeldud elluviimist.
Tekstsonumite tulemusnditajaid vaadates voib eeldada sellist tiiiipi postituste edukust
lehe aktiivsemate jélgijate seas diskussiooni tekitamises ja teisest kiiljest, tekstsdonumi
vihest levikut arvestades ei pruugi nende kasutamine oluliste teeninduslike sonumite
edastamiseks olla kdige efektiivsem, kus seda siiani palju kasutatud on. Link-tiitipi
postituste keskmisest madalam tulemuslikkus on muret tekitav, sest tegemist on
vaieldavalt ettevotte jaoks kdige olulisema vormiga, mis ainsana suunab sotsiaalmeedia
kasutaja otseselt panga veebilehe keskkonda. Uks vdimalus link-tiiiipi postituste
efektiivsuse suurendamiseks on kasutada neid koheselt pédrast meelalahutuslikemaid
piltpostitusi, mis on eeldatavasti suurema sotsiaalmeedia levikuga ja EdgeRank valemit

arvesse vottes mojuvad histi ka tdsisema link-postituse levikule (Parkinson 2015).

Brandikuvandit edendavad postitused on Facebookis kindlasti teretulnud ning erinevad
kommenteerimis- ja loosimisméngud on endiselt vdga viraalsed. Uurimusest selgus ka,
et keskmisest positiivsemalt reageeritakse to6andja brandingu teemalistele postitustele,
mis niitab, et Facebook on efektiivne kanal ka to6pakkumiste vahendamiseks ning
kollektiivi motiveerimiseks. Swedbanki sotsiaalse vastutustundlikkuse teemaliste
postituste madal tulemuslikkus vajab pohjalikumat uurimist ning kiiret korrigeerimist,

sest ettevotte jaoks vdga oluline temaatika jadb hetkel sotsiaalmeedias varju.
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Swedbank on moningal méiral aktiivne ka Instagramis ja Twitteris, kus Kkiill
postitatakse oluliselt harvemini kui Facebookis ning mdlemas kanalis on ettevottel
ligikaudu 1000 jilgijat. See number ei ole kaugeltki vorreldav Facebooki lehe 35 000
jélgijaga ja Eesti kodanike sotsiaalmeedia kasutamisharjumusi arvestades on see ka
moistetav. Samas on panga jaoks silamaani peaaegu tdielikult korvale jadnud kaks

markimisvéirset sotsiaalmeedia kanalit: Youtube ja LinkedIn.

Youtube’i massiivset kasutajaskonda arvestades on see vdga suure potentsiaaliga
keskkond, kus panga eesmirk peaks olema eraldiseisva videotesarja loomine, mis
omaks panga praeguste ja potentsiaalsete klientide jaoks piisavalt védrtust, et veenda
neid antud kanalit ,.tellima“ (subscribe). Sellist véartust voiks pakkuda tihelt poolt
ettevotte tippspetsialistide informaatilised ja harivad sOnavotud voi teiselt poolt
meelelahutuslik sisu, mis ei pea panga tegevusvaldkonnaga tihedalt seotud olema, kuid
peab siiski iihtima panga kui organisatsiooni viirtustega. Uhel vdi teisel juhul sdltub
antud kanalis palju sisu kvaliteedist ning seetottu on Youtube’i turundus paljude

ettevotete jaoks liialt aega ja ressursse ndudev.

Suurettevottele omaselt on panga tegevuse jaoks oluline pidev t60jou pérast
konkureerimine ja selles osas annab kindlasti oma eelise sotsiaalmeedia kanal LinkedIn,
kus ettevottel Eesti haruga tegelev leht puudub. Antud keskkonda tuleks kindlasti
panustada just kdrgemalt kvalifitseeritud t66jouga suhete loomiseks ja hoidmiseks.
Samuti on LinkedIn keskkonnas voOimalik kaasa réddkida teiste ettevOtjatega ja
valdkonna tegelastega, mis annab turundajatele vdimaluse kujundada oma ettevotte kui

valdkonna spetsialisti mainet.

Bakalaureuset6d viimases alapeatiikis esitati autori ettepanekud Swedbanki
sotsiaalmeediaturunduse strateegia edendamiseks. Panga peamiseks arengusuunaks
sotsiaalmeedias peaks olema konkreetsete ja mdddetavate eesmirkide piistitamine ja
sotsiaalmeediaturunduse kampaaniate tulemuste {ile adekvaatse ja detailse iilevaate
omandamine. Lisaks tuleb tegeleda sisuloome pikemalt ette ulatuva planeerimisega ja
peale Facebooki teiste kanalite integreerimisega terviklikku sotsiaalmeediaturunduse

strateegiasse.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeediaturundus on aktuaalne teema, mis tekitab vastakaid arvamusi paljude
ettevotjate ja turundusspetsialistide seas. Sotsiaalmeedia populaarsus on juba praegu
muljetavaldavate nditajate juures kiiresti kasvamas ning selle kaasamine
turundustegevusse on jdrjest enamatele organisatsioonidele moddapddsmatu. AS
Swedbank on Eestis aktiivseimate sotsiaalmeediat kasutavate ettevotete seas ning selles
nidhakse ettevotte jaoks perspektiivikat suhtluskanalit. Kirjutatud t66 késitleb

sotsiaalmeediaturunduse strateegia arendamisvoimalusi AS Swedbanki niitel.

Bakalaureuset6o esimeses osas esitati varem avaldatud kirjanduse pohjal to6 teoreetiline
alus. Sotsiaalmeedia on veebiplatvormid ja -t6oriistad, mida inimesed kasutavad sisu,
profiilide, arvamuste, nigemuste, kogemuste, vaadete ja meedia jagamiseks ja mis aitab
kaasa inimeste veebipohisele suhtlusele. Populaarseimad nendest Eestis on Facebook ja
Youtube. To66s esitati sotsiaalmeediaturunduse strateegia votmetegurid, milleks on:
sihtgrupp, kanal, eesmirk, ressurss, eeskirjad, jdlgimine, kontroll ja mdodtmine ning
sisuloome planeerimine. Sotsiaalmeedial on oluline roll kdigis miiligiprotsessi
staadiumites, kuid selle peamist eelist traditsioonilise turunduskanali ees néhakse
miiligijargse edasise kliendisuhtluse arendamisel, mille eesmark on muuta klient brandi
soovitajaks. Sotsiaalmeediaturunduse tulemuslikkuse modtmine tekitab kahe leeri
vastaseisu, kus enamik on seisukohal, et sotsiaalmeediaturundusel peab olema
konkreetne ja mdddetav moju ettevotte dritulemustel, kuid teised vididavad, et selline

moddistamine ei ole sotsiaalmeedia kontekstis otstarbekas ega soovitud.

Juhtumiuuringut ~ viidi  18bi  kombineeritud  metoodikaga:  kasutades  nii
poolstruktureeritud intervjuud kui ka seda teotavat statistilist analiiiisi. Intervjuu viidi

1abi AS Swedbanki turundusdirektori ja sotsiaalmeedia spetsialistiga ja sellega
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kaardistati ettevotte sotsiaalmeediastrateegia hetkeolukord. Andmeanaliiiisi kasutati

toodud strateegia elluviimise efektiivsuse voi ebaefektiivsuse hindamiseks.

Ettevotte on aktiivne viiest iildstrateegias ettenéhtud sotsiaalmeediakanalist kolmes ning
vaid iihes kanalis peetakse tehtavaid pingutusi piisavaks — Facebookis. Mitmetes
strateegilistes votmekiisimustes - eesmérkide miératlemine, sisuloome planeerimine ja
tulemuslikkuse hindamine - tunnistatakse t66 kirjutamise ajal puudujadke, kuid
strateegiat arendatakse pidevalt. Ettevotte Facebooki statistikat uurides ilmnesid
sotsiaalse vastutustundlikkuse teemaliste postituste ja link-tiitipi postituste keskmisest
madalamad tulemusnditajad. See on panga jaoks probleemne, sest toodud postituse

tiitibid on organisatsiooni strateegia kohaselt vdga olulised.

Uurimuse tulemuste pohjal tehti ettevotte sotsiaalmeediaturunduse strateegia
arendamiseks erinevaid ettepanekuid. Peamiste soovitustena toodi eesmaérkide
konkreetsem maédratlemine, sisuloome pikem planeerimine ja seni kdrvale jdetud
sotsiaalmeediakanalite kasutuselevott. Eesmirkide tdpsem formuleerimine lihtsustab
tehtud t66 tulemuste moddistamist. Sisuloome pohjalik planeerimine vdimaldab sisu
kvaliteeti parandada, optimeerides postituste arvu ja dige meediatiiiibi valikut ja andes
voimaluse kehvemaid postitusi ennetada. Youtube’i ja LinkedIn’i kanalites on ettevottel

palju kasutamata potentsiaali, mis nduab suuremat tdhelepanu kui seni.

To66s toodud jareldustele ja soovitustele mojuvad ka teatud uuringu piirangud. Peamiselt
viahendab uuringu tulemuste usaldusvéaarsust vihene andmete hulk. Kasutada oli 9 kuu
Facebooki statistika ja seetdttu oli osade postitusetiiiipide kohta andmeid vihe. Samuti
puudus ligipads ettevote veebilehe statistikale, millel oleks potentsiaalselt t66 tulemuste
jaoks olnud oluline lisandvéirtus. Teema edasi arendamiseks voiks sarnase uuringu ldbi
viia teistes Eesti pankades ja vorrelda saadud tulemusi. Samuti aitaks probleemile

valgust heita ka teiste oluliste sotsiaalmeediakanalite pohjalikum uurimine.
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LISAD
Lisa 1. Intervjuu transkriptsioon

R: Alustame sellest, et rasgite natuke, et mis teie amet on Swedbankis, mis teie

iilesanded on ja mis te teete?

A: mhm ok, mina olen miiiigi ja turunduse juht. Meil on siis nagu otseturunduse, siis
klassikalise miiligijuhtimise ja reklaami (mida sageli nimetatakse turunduseks) osakond
meie toas. Kommunikatsioonitiim on eraldi ja seda esindab Kristel. Ja mis me teeme..
iihtepidi teeme reklaami, otseturundust. Ja ka mdtleme selle peale, mida inimestega

kontoris ja ndustamiskeskkustes peaks radkima.
K: alates juunist juhin ja haldan ja tegelen kdigega, mis puudutab sotsiaalmeediat.

R: Milliseid sotsiaalmeediakanaleid te kasutate ja mis on nende kanalite peamine

fookus?

K: Meil on viis erinevat kanalit, mis on baltikumi strateegiaga kokkulepitud: Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter ja LinkedIn. LinkedInist hetkel veel kontot ei ole, aga see
on kohe kohe tulemas. Instagramis oleme eelmise aasta augustist, ja ta pigem on olnud
selline to6andjabrandi kanal, ehk siis pigem siseelu kajastavad pildid ja midagi sellist.
Aga strateegia 0sas on kasil see, et seal midagi suuremat ette votta ja seal midagi
tegema hakkata, enamat kui lihtsalt ettejuhtuvate piltide jagamine. Twitter pigem on liks
suur kiisimdrk. On mingisugune seltskond kelle jaoks me tahame seal kohal olla aga
praegu pigem marginaalne. Youtube-is on meil konto olemas praegu me sinna paneme
ka need videod mis meil on olemas, et me ei ole tootnud otseselt Youtube kanali jaoks
eraldi sisu, mida iseenesest vOiks teha, aga noh jille taandub selle peale, et mis selle
kasu on ja mis see maksma ldheb ja Facebook on siis pohiline. Mida me Facebookiga
taotleme.. me otsest sellist miiligikampaaniaid nagu oma lehe kaudu ei tee, samas kui
nditeks meie meediaagentuur siis bannereid Facebooki paneb (need ei ole meie enda
lehe peal vaid tulevad sealt eraldi ad-ide kaudu) aga kampaaniate toetuseks me oleme
teinud nditeks samadel teemadel postitusi vOi mingisuguseid ménge vOi mingeid

kiisimusi kiisinud voi mingit diskussiooni {iiritanud tekitada selleks, et samale teemale
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tdhelepanu tdmmata. Ja see on hea koht, kus me saame oma saba kergitada, et

koikvoimalikke dgedaid asju nii seest kui viljast jagada.
R. Milliseid traditsioonilisi meedia (veebikanaleid) te turundustegevuses kasutate?

A: Me kasutame.. sellesmottes swedbanki enda koduleht ehk internetipank on Eesti top
10 digitaalne kanal.

K: 6 koht isegi

A: oleneb natuke kust vaadata seda topi. Et inimesed kdivad meie juures ja me kasutame
seda kanalit vdga palju dra. See ma arvan, et annab meile nagu vast isegi enamuse meie
kontaktidest Klientidega kui numbrites kokku lugeda, aga lisaks sellele ostame
klassikalist Eesti meedia ja Google Ad kaudu kogu maailma digisaite mida inimesed
kiilastavad. Selles mdttes meil on tdiesti tavaline reklaambénnerite ostmisetaktika ka

olemas

R: Milline on sotsiaalmeedia eelis/puudus vérreldes traditsioonilise meedia

kanalitega?

A: Tavapérane reklaam jouab paljudeni, aga seda jouab ka sotsiaalmeedia postitused
eksole. Aga kuna tavapidrane reklaam on oma olemuselt inimestele tuttavam siis nad
enamvihem saavad aru nagu mis see on, et see on reklaam ja selle peale tasub klikkida
ja siis saab osta kaupa voi teenuseid. Et siis tegelikult tema eelis turunduskanalina ongi
see, et sinna vajutavadki need inimesed, kes siis ka parast tunnevadki huvi mingisuguse
ithe vOi teise toote vastu ja ldhevad neid uurima voi ostma. Sotsiaalmeedia puhul on

tegevuste ampluaa laiem. Ma ei tea, proovi sa (Kristel) ka vastata

K: Me pole omavahel seda arutanudki vist niimoodi otseselt. No eelised.. liks pool on
see, et sa litled et, inimene kes tdesti tahab osta, ta saab aru et see on reklaam ja ta ldheb
ostab. Samas on véga palju neid inimesi, kes on voibolla reklaamipimedad, et nad ei
pane tdhele enam vdibolla bdnnereid voi siis on adblockerid voi need asjad.
Sotsiaalmeedias sa ldhed ja vaatad oma seda feedi 100 korda péevas, see kdib sul sealt
1abi ja voibolla kui see seal on vdibolla histi tehtud ja mitte kohe nii et ta nieb vilja

nagu bénner siis jélle vastupidiselt neid klikkijaid ja vaatajaid on rohkem, aga samas
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nende hulgas on ka véga palju neid kellel voibolla toote vastu erilist huvi ei ole. Aga
mina pean histi oluliseks sotsiaalmeedias seda ndhtavust nagu bréndina, vdi bréndi
usaldusvairsust voi brandimainet ja kdike seda. Pigem ma nden sotsiaalmeediat histi
tugeva kanalina, mida saab toetada ja vdibolla isegi vihem ka nagu prioriteetide mottes
nagu otsese miiligikanalina. Pigem nagu huvi tekkitaja ja koht kus saab diskussiooni
pidada monedel teemadel ja panna inimesi mdtlema selle peale, et kindlustust vdibolla
ikkagi on vaja vOi et peaks ikkagi pensioniks koguma. Et ta ei ole jah vdibolla

klassikalises mottes vilgub-klikin-ostan.

A: Tegelikult voibolla ta on selles infovoos varasemas staadiumis, et sotsiaalmeedias sa
avastad, et siuke asi on olemas ja loed voibolla selle kohta paar sona ja siis
reklaambanner on nagu aktiveerimise kanal, kus ,,jah, ma tahtsin kiill tegelikult, seda

kindlustust osta ja ldhen ja ostan®.
R: Kas te olete tipselt midratlenud, mis on sotsiaalmeediaturunduse eesmiirk?

K: Meie eesmirkidega on praegu tépselt nii, et siis kui minu ametikoht loodi, samal ajal
ka Létis, Leedus loodi see ametikoht ja kuna iiks riikidest ei ole veel joudnud
varbamiseni siis mitmed asjad praegu ootavad selle taga, et kolm inimest oleks kdik
olemas ja praegu on pigem selline, selle kanali tundma Oppimise ja testimise aeg. Aga

juttu on sellest olnud, et vdga konkreetselt dra eesmérgistada, aga noh.. jah.

A: Aga meil laias plaanis, on moned eesmargid. Kui me selleni jdoudsime, et me peame
inimesed sotsiaalmeediasse eraldi tegutsema vOtma siis mingisugustest eesmarkidest
meil juttu oli ja ma arvan, et kdige esimene asi mis tuleb juba igaltpoolt vilja on see, et
inimesed juba on seal ja rddgivad sinust, siis tegelikult neile on vaja vastata ja kui neil
on mure siis on vaja neid teenindada ja tegelikult teenindussiindmused on koige
paremini vastuvoetavad kui numbrite pohjal jireldada. Et ikkagi millal piithade ajal
maksed liiguvad voi kui on oht et liikvel on mingisugune pettusskeem siis seda infot
votavad inimesed kdige tanulikumalt vastu. Ongi see, et kas me motleme, et mis meie
pohjused on, miks me seal oleme voi siis kuidas me seda mdodame siis selle mddtmise
sisteem meil ei ole nii hdsti vdlja tootatud téna, kui ta ideaalis vdiks olla, aga noh
pOhjused ongi nagu Arno praegu iitles: see on hésti operatiivne infojagamise kanal

klientidele ja klientidel on ka see ootus, et nad saaksid sealt selle info kitte. Ja jillegi
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see todandjabrindi pool, et me saame oma atraktiivsust todandjana sealtkaudu
ndhtavaks teha potentsiaalsetele todtajatele. Pluss siis ka erinevatel teemadel teadlikkuse
tostmine. Me saame réddkida seal nendest asjadest, millest me tahame riadkida. Me ei ole
kunagi olnud sellised, kes lihevad ise rddkima, et me tegime niiiid nii suure ja nii dgeda
asja, et me oleme iisna sellised tagasihoidlikud pigem olnud. Me oleme oodanud, et
keegi teine meie kohta niimoodi iitleb. Aga sotsiaalmeedias ei ole seda, et sa ei voiks
Oelda seda, et meil oli siuke projekt tdnu millele juhtusid sellised asjad. Seal see ei moju
nii, et ,;mis ta siin kiitleb?*. Minu meelest facebookis me saame rddkida paljudest
sellistest asjadest, millest me muidu véljapool iildse ei radkinudki, sealhulgas meie enda
tootajate mingid saavutused vOi kes me inimestena iildse oleme néiteks. Et tekiks ka
selline personaalne kontakt pangaga, et see ei ole lihtsalt iiks maja ja iiks pangakontor,
vaid seal on taga péris inimesed, kes teevad tavaliste inimeste asju. Tegelt nad on

sellised vahvad ja siirad ja toredad. Et murda sellise suurkorporatsiooni sellist jaikust.
R: Nagu ma aru saan siis teie tookoht on Swedbankis iisna uus siis?

K: Jah juulist alates. Varasemalt kanalid olid olemas iseenesest, aga seda tegi liks
inimene, kes kunagi pangas to0tas aga enam ei todta ja tegi nagu véljaspoolt nagu

lihtsalt pani iiles mingisuguseid asju sinna.
R: Ja niilid sa tegeled tiksinda sellega? V31 on mingisugune tiim teil?

K: Hetkel kiill jah. Aga eks meil on mingeid plaane siin kuidas kaasata ka meie
ndustajaid sellesse nditeks kliendisuhtluse teemasse just. Kuna ma olen tausta poolest
kogemus kliendisuhtluse ja probleemide lahendamise jne koige selle poolt olemas. Siis
see oli sellevorra lihtsam. Aga Ioputult iiksinda kdike ei joua, kui sa tahad vidga hasti

teha. Praegu see veel on nii.

R: Kas sotsiaalmeedial on ka mingi kindel sihtgrupp kelleni te iiritate jouda

vastupidiselt traditsioonilisele meediale?

A: Ma arvan, et meil ei ole vdibolla niimoodi defineeritud sihtriihmade kaupa. Et sellel
tootel on selline demograafiline grupp, et sellepédrast rddgime nendega seal. Et me

lintsalt arvestame selle eripiraga, et Facebookis ikkagi on keskmine vanus natuke
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madalam kui ajalehtedes eksole. Et me sellega arvestame, aga... no vahepeal planeerime

ka tegevusi ilmselt selle jargi.

K: Varasemalt oli noorteleht eraldi Facebookis. See Iseloom, mille me aasta 1dpus
tostsime pohilehega kokku, et niitid meil on ikkagi see iiks kanal, aga me saame seal
eraldi suunata postitusi, kas noortele voi vanematele, et mida mina olen tdhele pannud
on see et tegelikult just sellist, minu vanemate pdlvkonda on jérjest rohkem tulnud just
facebooki ja nendele see faas iitleme kui mina nditeks 2007 hakkasin Facebooki
kasutama vs minu enda vanemad alustasid paar aastat tagasi v0i aasta tagasi, siis nemad
oma Facebooki kasutamise staadiumis on alles selle avastamise juures, kus see koik
tundub uus ja pdnev, ka postitamine ja jagamine ja koik need asjad tunduvad huvitavad,
aga samal ajal noored pigem on juba Snapchatis, Instagramis ja Youtube-is ja teevad
seal rohkem asju. Ma arvan, et see uus tsiikkel nagu vanemate inimeste poolt tuleb alles
peale. Et neid me saame praegu sealt viga histi kitte veel. Et ka meie Facebooki lehel

on kasvanud 50+ inimeste osakaal kill.

R: Millisel mairal on Swedbanki tootajate sotsiaalmeedia kasutus eeskirjadega

piiritletud?

K: See ootab praegu seda, et ma oma magistri. Mul on mingisugune draft olemas ja kui
ma saan enda asjad valmis siis ma arvan, et suvel see asi valmib ka. Et meil on aastast
2009 v61 2011 mingi kunagine dokument olemas, aga praegu ajad on muutunud ja meie
enda suhtumine sotsiaalmeediasse on muutunud, et see asi kindlasti selle aasta jooksul
saab valmis, plus, sinna juurde ka mingisugused koolitused ja praegu ka {isna aktiivselt
ma kéin rddkimas mingites seltskondades nendel teemadel, et huvi on selles osas suur.
Aga meil on ka selline teema, et kui sa tuled panka téole siis tegelikult noh enamik asju
lihevad kokku sellega, mida sa pangatddtajana niikuinii peaksid jargima. Ehk siis
konfidentsiaalsusnduded.. olgu see nii fiiiisiline turvalisus kui siis kliendiandmed voi
siis moned muud é&risaladused. See kédib paljuski ka sotsiaalmeedia kohta ja niipalju kui
ma olen ise oma uurimustdd jaoks intervjuusid teinud siis mulle tundub, et inimesed
suudavad ka ise seda poolt vdga histi hinnata, et ei ole mdttet minna sotsiaalmeediasse
viga tulistel teemadel vdga ddrmuslikke arvamusi avaldama. Inimesed iisna hasti

tajuvad seda, et mis sa sinna liles paned siis on sinu enda jaoks kuidagi see halb. Aga
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ma ei tahaks minna késkima ja keelama. Pigem inimesi harida, neile anda soovitusi,
radkida ndidete varal, et motlevad inimesed kes to6tavad pangas saavad ilmselt péris

hésti aru, plus, algsed reeglid niikuinii. Varsti on olemas.

R: Kui hiisti onnestub teil sotsiaalmeedias leviva sisu tagasisidestamine ja kuidas te

seda teete?
K: Kas siis kui Swedbankist radgitakse?

R: Jah. Kas on nii, et teie iiksinda istute ja scrollite seda Facebooki lehte ja
vaatate, kes mida kirjutab?

K: aa ei. Facebooki tegelt ei saa iildse monitoorida. Meil on meedia monitooring kiill
millega me muidu saame ju kédtte koik miningud mis on kuskil meedias artiklites,
kommentaariumis, Twitteris, kus iganes aga Facebooki enda seaded ei lase meil seda
teha. Ehk siis seal on puhtalt nii, et kui kellelgi jdib silma maja pealt siis antakse sellest
iildiselt mulle mirku, kes vihegi tuleb selle peale ja siis me vaatame kuidas me sellega

edasi tegeleme, et kas on vaja kliendiga kontakti votta voi.

A: Kuigi mulle tundub, et viimase aja trend on see, et tegelikult kutsutakse nendesse

vestlustesse ka ikkagi ju. Et kui mingi vestlus ldheb kuumaks siis tegelikult kutsutakse.

K: Mairgitakse dra Swedbank sealjuures, et meile tuleb endale teavitus. Aga muidugi on
palju neid, kes lihtsalt postitavad oma seinale ja mida me ei leiagi iiles. Aga nii palju kui
me kitte saame siis, koostdds kontorite voi ndustamiskeskusega, et iiritame seda
kliendisuhet sealt hoida. Kui inimene postitab sotsiaalmeediasse siis ju tal midagi ikkagi

kripeldab, et seda tidhelepanuta jitta oleks rumal, ma arvan.

A: Need asjad, mis meile postitakse.. meie vastamise aeg on tegelikult iilikiire. Mis

iganes see tdpselt oli.. 5 minutit vdi nii.

K: Sest pigem alguses oli see, et kas me ikka julgeme selle teema ise tdstatada
sotsiaalmeedias voOi et kas me seda ikkagi postitame, et pdrast tuleb sealt {iht voi teist
asja siis pigem praegu on see, et las inimesed iitlevad vélja, mis nad motlevad ja
arvavad ja las nad teevad seda meie Facebooki lehel, sest see on koht kus me saame ise

ka sekkuda sellesse diskussiooni ja midagi kiisida tdiendavalt lisaks voi1 vahemalt me
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saame selle asja kitte, et me ei ldhe kommentaariumisse sekkuma. Aga pigem

igasugune Kriitika ja positiivne tagasiside on teretulnud.

A: Huvitav selline vdike asi, mida me ei ole suutnud jargida, mis voibolla on huvitav
hetkel on see, et mis juhtus peale Postimehe anoniilimsete kommentaaride dra
kaotamist, et kas neid tekkis Delfisse juurde voi, mis tdnapdeval selles maailmas tildse
toimub. Et ma seda ei ole suutnud nii tapselt jilgida, et see oli ikkagi péris hea voimalus
anoniiiimselt diendada voi emotsioone vilja lasta. Aga niiiid see kadus idra, et kas see

kanaliseerus kuhugi mujale, et ei ole viga tdhele pannud.

K: Facebooki puhul on see ka, et seal sul mitte ainult sinu nimi vaid ka sinu profiil on
seal taga, ehk siis nagu, see hoiab inimesi tagasi aga mitte alati. Pigem inimesi ehmatab
see dra kui nad annavad meile mingit kriitilist tagasisidet ja me reageerime selle peale ja
me pariselt kiisime veel midagi tdiendavat selle peale siis paar korda on kirjutatud veel
et ,,Issand ma ei osand arvatagi, et sellele kommentaarile mingi reageering jargneb, et
suur pank niiiid arvab, et ta peab minule vastama, siin et ega ma tegelt ei olnudki nii
vihane. Et tegelt ikkagi ei olegi asi nii hull.“ Pigem see, et me avalikult nditame, et me
igale tagasisidele reageerimine, olgu see siis ilikskdik kui hull, siis pigem see
distsiplineerib ka inimesi ja paneb neid rohkem motlema selle peale, et kuidas ma end
véljendan. Ja on olnud korduvalt neid situatsioone ka kus justkui riinnatakse panka, me
reageerime — ma kirjutan talle midagi sellist vastu, et ma ei hakka meid digustama voi
teda kuidagi siiiidistama vaid, selline tore vastus — siis 10puks inimene rahuneb maha ja
vabandab ka veel ja see kdik on avalikult nidhtav teistele klientidele ja jédlgijatele, et see
on minu jaoks nagu iiks asi ka, mis on selle kanali volu. Muidu oli ndustamiskeskkuses
iiks-lihele mingi probleemi lahendamine jadb nende kahe inimese vahele siis facebookis

on see koik néhtav teistele ka. Seda suuremad on muidugi ka riskid seal eksida.

R: Kuidas teil postituste loomine on organiseeritud? Kas teil on mingi ajakava?
K: Ja see oleks ilus kui nii oleks (ajakava organiseeritud).

A: Tegelikult ju vihemalt motteliselt on.

K: Motteliselt umbes pdev ette. Ehk siis seda sa tead, et on jaanipdev ja joulud ja mingid

asjad, aga tdna ma jille avastasin, et on emakeelepédev ja oleks voinud midagi teha. Meil
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tegelikult on millalgi ldhiajal tulemas iiks kokkusaamine ka teiste inimestega, et
moeldagi vélja see ajatelg, fikseerida dra kdikvoimalikud siindmused, mis selle aasta
jooksul tulemas on, alates oliimpiaméngudest kuni presidendi valimisteni. Et juba eos
ette moelda kuidas me saame neid endaga éra siduda, sest praegu puhtalt jadbki resurssi
taha. Et see plaan kindlasti lihtsustaks, aga see tihendab ka, et me peame muutma oma

harjumusi info vahetamisel, et aeg-ajalt ikka juhtub et... on vaja eilseks.

A: Eks meil on oma teemade planeerimine ka pikemas ajas paigas, et see reageerimine,

mis maailmas toimub see jdibki igapdevaseks nagunii.

K: Ma arvan, et anname 2016 ka veel aega ja jirgmiseks aastaks on see protsess ma
usun viga hasti paigas, et praegu veel paika loksutamise asi. Aga jah postitused
stinnivad nii, et turundusega koostdds kui on turunduskampaania, siis ma osalen nende
koosolekutel, siis vastava kampaania eest vastutava inimesega korra motleme, kuidas
sotsiaalmeediat kasutada. Kuidas teeme, mida teha, kas teeme voi ei tee. Muud teemad
tulevad tépselt nii, et mingi mdttevélgatus on ja... Vahel siinnivad iile66 viga head asjad
ja vahel siinnivad kahe nddalase motlemise peale védga halvad asjad ka. Aga vihemalt
niitid me oleme joudnud selleni, et sinna ei ole motet panna iiles asju, millele tuleb 3
like’1 voi veel hullem mitte iihtegi. Kuna ka facebookil on oma algoriitmid, mis halva
sisu peale mojutavad ka jargmisi postitusi, et on mottet iiles panna ainult asju, mis

kellelegi korda ldhevad. Algselt see oli vihe teistmoodi.
R: Mis on sotsiaalmeediapostituse juures kdige olulisem?

K: Minu jaoks on oluline, et iga asjaga mida me teeme. Kuidas me saaks inimesi
kaasata? Kuidas see teema liheks inimestele korda. See peab kedagi puudutama, et mul
el ole mottet panna iiles midagi sellist, mis panga jaoks ainult on oluline, aga iihtegi
inimest see ei huvita tegelikult. Sealt on vaja iiles leida, kas mingisugune kiisimus, voi
mingisugune aktuaalne teema, et inimesed tahaksid selle peale moelda, et ta ei scrolliks
sellest lihtsalt iile vaid tal tekkiks mingisugune seos selle teemaga ja ta tahaks midagi
arvata sellest. Visuaalne keel muidugi on ka oluline, et see kogu {iilejadnud infomiiras ka
eristuks voi silma jadks. Kuidas see on illustreeritud + ma pean oluliseks seda, kuidas
asju sOnastada, et seda teha piisavalt lithidalt ja 160valt ja véltida sellist korporatiivselt

keelt, et oleks selline monus lugeda endal ka. Ja mdnikord véike huumor seal sees ka, et
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ta peab sobituma sotsiaalmeedia keskkonda. Niilid tuli neid olulisi asju..... kdik ongi

oluline.
R: Kuidas te otsutate, kas teha Facebooki ad v6i mitte?

K: Adidega mina ei tegelegi iildse. Ade teeb meil meediaagentuur ja koos
reklaamkampaaniatega, ehk siis minu ampluaa otseselt kampaaniad ei olegi. Kuigi eks
me siin peaks ka motlema, kas me saaks teha midagi teistmoodi voi kas meil on praegu
maailma parim lahendus. Sest me kasutame ju ka samu béannereid voi samu kujundusi
sotsiaalmeedias, mida me muidu kasutame kuskil mujal digis. Instagrami puhul mulle

tundub, et seal voiks ldheneda kuidagi teistmoodi aga ma pole veel joudnud selleni.

A. Pohimdtteliselt praegu niidelda makstud reklaam on osa reklaamikampaaniatest

teistes digikanalites rohkem kui sellest sotsiaalmeedia sisuloomest.

K. Sest me ei tahaks enda facebooki lehel otseselt selliseid osta miiii misiganes otseseid
asju teha. Vaid pigem limber nurga selline kavalamalt ja pehmemalt 1dhenemine, mis
paneks inimesi motlema selle teema peale. Ja siis ongi nagu Arno iitles, et siis ta ndeb

jargmise asjana seda bannerit kuskil ja sealt liheb juba edasi ja toimetab.
R: Millised on teie jaoks koige olulisemad m6odikud sotsiaalmeedias?

K: Mis minu silmi sdrama paneb on see, et kui palju inimesi selle lingi peale klikivad,
mis postitusel juures on, ehk siis olgu see siis kas mingi artikkel voi siis mingisugune
teema juurest link meie neti panka. Ma jilgin neid klikke palju tehakse. Teine asi on siis
koikvoimalik reaktsioon ja reach. Ja just orgaaniline osa sellest, et me voime raha panna
sinna alla aga pigem peab ikkagi olema, et sisu peab olema piisavalt hea, et see hakkaks
orgaaniliselt levima. Ja mis siin salata eks ma vordlen ka, nii konkurentidega kui siis ka
meie enda teiste riikkide Swedbanki lehtedega ja vdibolla mdne suuremaga ka kes siin on
Telia vOi Eesti Energia voi.. kes on sellised meie sarnased justkui ja vOiksid ka

saavutada voimalikult head reachi siis iildiselt me oleme esimesed seal.
A: Kas sa nende uute mérgisiisteemidega oled ka tiritanud kaasa moelda?

K: Pigem ma vaatan, igat postitust eraldi. Ma natuke pelgasin, et dkki hakkab tulema

seda vihast emotsiooni sealt aga iihtegi pole veel silamaani olnud peale selle kui meil
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see phisingu teema oli. Kus ei oldud ma arvan meie peale pahased selle ndoga vaid

pigem selle peale, et selline asi toimus. Praegu on valdavalt olnud kdik véga positiivne.
A. Inimesed vajutavad jatkuvalt Like’1 v0i?

K: Koik ei ole seda viga avastanud ka enda jaoks ja nii palju kui ma olen ise ka
katsetanud, et kus ma siis niilid saaks midagi muud kasutada siis tihti on see Like ikka
nagu koige adekvaatsem. Oluline on ka see unfollow number ei oleks kahtlaselt suur, et
ikka lahkub inimesi jilgimast ka, aga pigem meil on kasvanud véga ilusti jérjest ka
jélgijate hulk. Nii palju kui me oleme litlaste leedukatega rddkinud siis pigem isegi see
fannide number lehel ei ole niivord oluline kuivdrd see, et need, kes jilgivad neid nagu

konetaks see mida me teeme.

R:Millised on koige olulisemad moodikud turundusjuhi seisukohalt hindamaks

sotsiaalmeedia tulemuslikkust?

A: Ma vist natuke Kirjutasin ka, et see on raskem pool kiisimusest, et kuna eesmérgid ei
ole... miiligieesméargid on pigem reklaamidel ja pigem on eesmérgid sellised nagu nad
meil on, et teenindustegevus, et tdoandjana meeldimine, iildine brindimeeldivus. Seda
on natukene niitid raske modGta igapdevaselt. Kuna me neid uuringuid teeme harva, siis
nad ei seostu dra sotsiaalmeedia osa..... sealt seda vilja lugeda oleks vdga julge
ennustamine, et millise osa sellest tulemusest andis sotsiaalmeedia, millise osa andis
muus meedias leviv info ja millise reklaamitegevus. Ta jadb suures osas pigem

moOtmata see sotsiaalmeedia.

K: Seda ju otseselt saab mddta, et kui on binnerid sotsiaalmeedias, ta klikkib sinna

peale ja toimetab. Et kas me ndeme, et ta 10puks teeb lepingu?

A: Jah. Aga litleme nii, et reklaamikanalina ta ei ole nii suure olulisusega reklaamikanal
kui postimees ja delfi, et tegelikult sealtkaudu... Nagu ma alguses iitlesin, et reklaam on
reklaam, sa tead, mis on tema funktsioon — vajutad tema peale ja saad minna tootega

tutvuma eksju. Et sealtkaudu tuleb tegelikult seda liiklust rohkem.
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R: No see oli niiiid otseselt minu selle bakat6o eesmirk niiet ma saan aru jah, et see
on raske. Aga te siin iitlesite, et te saate seda niha, et kui ta klikib teie lingile siis

see on teile nidhtav?

A: Reklaamid puhul jah. Kunagi kui me hakkasime rddkima siis, ma arvan, et tulebki
teha selliseid oletusi, et ma olin ise ka huvitatud sellest, et mis tulemuseni sina jouad, et
see on kindlasti iiks pohilistest pdhjustest, et oleks huvitav seda asja koos teha, et mis
jarelduseni sina jouad. Ma arvan, et seda kontaktide arvu vorrelda on... see annab ikkagi
mingisuguse baasi. Kui sul iihel pool on nagu 20 000 vaatamist ja telekampaanial on
200 000 eksole. Siis nende baas on natuke erinev, millest minema hakkata. Siis saab
hakkata vaatama, et nende 2000 sotsiaalmeedia inimese pealt mingi protsent kellele see
asi tundus huvitav, vajutas seal midagi voi kiis linki uurimas. Et huvitav, mis siis
reklaamitegevuse peale juhtus. Mis teeb mootmise veel keeruliseks on see, et
telereklaamipuhul iildjuhul kiib kaasas nende postimehe ja delfi banneritega. Kui seda
graafiliselt jdlgida siis on need ,,leidsin postimehest sellise asja, vajutasin sinna peale®...
need sdidavad véga palju lile sellestki, et ,,vaatasin telereklaami, avasin arvuti ja tippisin
sisse konkreetse aadressi ja ldksid sinna peale” Mistdttu pohimotteliselt telereklaami
moju miiligis ndeb umbes tépselt sama palju kui facebooki kanali méju. Et molema
mdju miiiiki lineaarselt vaadates on olematu. Lineaarselt vaadates on otseselt vaadatav

banneritelt tulenev miitik.
K: Mida me saame veel.. Cost per Click, et palju me maksame nende asjade eest.
R: Ja see on ka sotsiaalmeedia poole viga palju kaldu ikkagi.

A: Sotsiaalmeedia vorreldes tavalise meediaga on odav ja vorreldes telereklaamiga

voiks vilja arvutada. Ma praegu jdén vastuse volgu.

K: Telega on see teema ka ju, et sa saad iiha rohkem vaadata telekast asju
reklaamivabalt, et sa saad edasi kerida seda reklaami iildse nigemata voi médngib sul
telekas nii, et sa ise oled teises toas voi kui palju sa seda reklaami périselt nded on ka

kiisimus.

A: Facebooki seina saab ka edasi kerida.
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K: Absoluutselt. Aga seal jargneb mingi reaktsioon, et see tdhendab, et sa oled vihemalt
seal pidama jidnud, aga see ei olnud kiill otsene reklaamikampaania aga ma saan
vorrelda... Me tegime esimest korda katsetasime virbamisega facebookis. Otsisime
kliendindustajaid. Tegime pildi oma joududega, kolleeg tegi foto meie oma tootajatest.
Oma disainer pani sinna teksti peale, kirjutasime sinna mingi sisu ka ja panime iiles.
Panime sinna kiilge mingi 20 eurot boosti. VS see, et panime ka mingitesse
portaalidesse béannerid iiles. Klikkide arv niiteks viarbamise kontekstis.. see vahe oli
paris miistiline minu arust. Facebookis sellele teemale keskenduti rohkem kui
banneritele ja {ihe banneri hind vs postituse hind oli ka 10x. See polnud otseselt
miitigikampaania, aga siiski kampaania inimese leidmiseks. See soltub jille voibolla
mone teise ametikohaga see ei pruugi nii olla. Lihtsalt liks ndide, mida me eraldi
jélgisime spetsiaalselt, et kas on iildse mottet facebookis vs mingid bannerid vérvata.
Need numbrid meil on isegi kuskil olemas, et ma peast enam tépselt ei mileta. See oli
umbes poole aasta eest. Kuna facebookis me ei tee otsest miiiiki siis seda on raske
modta, aga mis nditeid meil olnud on.. Tuleb reisikindlustuse sooduspiev, saad omale
lepingu 25% soodsamalt, binnerid on igalpool iileval. Meie paralleelselt siis teeme
facebooki lehel mingisuguse kiisimuse, et mis sa arvad, kas inimestega reisil olles
juhtub tema endaga rohkem oOnnetusi vOi juhtub pagasiga. Siis inimesed seal
reageerivad, jagavad, kommenteerivad seda asja ja samas on see alumine lause seal, et
by the way, et juhtub igasuguseid asju, et meil on reisikindlustuse sooduspéev niiiid
iilehomme. Siis ma saan sealt vaadata kui palju Klikkitakse aga sealt edasi ma pole
vaadanud, et kui palju siis lepinguni jouab. Ma arvan, et seda sellisel kujul peaks kétte

Saama.

R: Ma raikisin Mikk Rabaga sellest ja mulle jii mulje, et see ei ole tehtav. Minu
kiisimus oli rohkem see, et kui see inimene sellele lingilie klikkab, et siis kas on
niha, mida see sama inimene seal veebilehel edasi teeb. Seda vist teil ei ole ndha

ma Saan aru.

A: Tépne vastus on see, et me nieme, mida inimesed sellel pdeval, sellel lehekiiljel
tegid ja kus nad périt olid. Sinna tekibki probleem. Kui enamus inimestest kes sellel
pdeval lehel olid, olid facebookist ja tegid oste, siis me saame aru, et tegu oli

facebookist tulnud inimestega ja lisanduva miiiigiga. Aga kui enamus inimesi olid nagu
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tavakiilastajad ja moned olid facebookist tulnud kiilastajad siis see hajub sinna sekka dra

ja siis me tdpselt seda osakaalu ei oska delda. Et natukene ndeme aga natukene ei nie
ka.i

R: Kui te selliseid numbreid niiiid kdorvutate facebooki postituste edukusega, siis
kas seal saab mingisuguseid jooni vahele tommata? Et sul on mingi eriti hea

facebooki postitus ja siis vaadata sellele jirgneval perioodil veebilehe statistikat.

A. Meie lehekiilje kiilastajate mass on paganama suur siis facebook moodustab iildiselt
marginaalse osa kiilastustest ja pigem ongi siuksed nagu tookuulutsed voi
peadkonomisti artikkel, mis juhib inimesed meie lehele ja sealt on niha, et facebook on
toonud valdavalt v3i et facebook on teinud kdvasti to6d. Toodete miitigi, kus sellel
oleks mingi rahaline véértus, siis pigem on facebook marginaalne ja ei paista eriti histi
vilja. Meil sellesmottes onnestunud kohe miiiigiks realiseerunud kampaaniaid ei tule

praegu eriti ette.

K: Seal on see vahe ka muidugi, et mina istun otseselt kommunikatsioonitoas ja ma
arvan, et ka meie sotsiaalmeediakanalid on rohkem kommunikatiivsed Kkui
turunduslikud. Ehk sinna hulka tuleb neid, aga pigem see on selline nagu arno iitles:
branditeema voi selle iildine usaldusvéarsus ja need asjad, mida me rohkem taotleme.
Aga kindlasti ma arvan, et seal on peidus veel mingit potentsiaali, mida me téna dra ei
kasuta, et me saaksime teha neid turunduslikke asju paremini. Aga kuna me ei ole
otseselt miiligieesmérke sellele kanalile page’i poolt seadnud, pigem meie agentuur

jélgib seda fb reklaamide edukust, et siis nii ta on praegu.

R: Mina enda teadustoode lugemisel leidsin ka 2 viisi kuidas seda asja enamvihem
numbritesse panna. Uks on korrelatsioonianaliiiis — ehk siis postituste ja mis
iganes numbrite korrelatsioon véi siis teine ongi see otse-tracking, et postitusel nii
palju klikkas, niipalju joudsid sinna ja nii palju tegid seda mis sa tahtsid. Mina

leidsin kaks viisi.. Ma ei tea, kas tuleb veel moni?

A: See, mida ma Kkirjeldasin on nagu empiirilisvisuaalselt Kirjeldatav
korrellatsioonanaliilis. Et me matemaatiliselt ei ole lihtsalt korvutanud neid

andmehulkasid vaid lihtsalt visuaalselt vaatad kus tulemused on. Ja otsetrackinguga on
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need probleemid, et meil kusagil on sein, et siin on viline data ja siin on sisene data ja
sellest seinast pangas ei saa koike infot 14bi kanda. Et sellepédrast meil seda nii otseselt

ei ole teada.

R: Mida arvatate sotsiaalmeediaturunduse tuluvusest (ROI)? Kas see annaks

midagi ja kas see on iildse tehtav?

A: Eks see teemapiistitus oli mOnes mottes viljakutse, et kas sa oskad ka meil aidata
seda tdpselt vidlja mdtelda. Ma arvan, et ROIst on reklaami puhul radgitud
aastakiimneid. Et mdeldud vélja, et me peaks seda arvutama ja seda loomulikult mingit
tiitipi reklaamile arvutatakse vélja, aga ikkagi reklaami puhul see arvutus tegelikult
sama ebatdpseks kui see sotsiaalmeedia jutt. Kokkuvdttes tuleb sellega minna teiste
vaga palju kaugemate mdddikuteni, et minna selliste mdddikuteni et teha metauuring ja
votta erinevate brandide vairtused ja votta erinevate brindide aktiivsus sotsiaalmeedias
ja hinnata omakorda &ra ja siis vaadata kas kuidagi nende brindide véartus on kdrgem
kui nad on aktiivsemad sotsmeedias keskmiselt 0,2 punkti. Ma arvan, et see sdltub palju
arimudelist ja see soltub palju eesmarkidest ja ROI tdepoolest, kui sa tahad seda miiiigis
kitte saada siis saab seda moodta aga siis see on sotsmeedia puhul, ehkki kulud on

madalad, siis ta on ikkagi ka madal. Otsene tulusus ei ole védga korge.

K: Mulle tundub, et soltub sellest tootest ka mida sa miiiid. Kuna meie ei miiii ndhtavat
toodet otseselt vaid me pakume teenust. Siis nditeks ma motlen Telia peale, kes miiiib
ka telefone, arvuteid.. mingid eksklusiivsed pakkumised, misiganes neil on.. Siis nemad
on minu arust védga otseselt orienteeritud miiligiosale sotsiaalmeediakanalites. Voibolla
on neil ka lintsam seda asja mdota kuna nad teevad otsesemat miiiiki seal. Et nende

eesmirgid on teistsugusemad kui meil.

A: Ma arvan, et siin oleks vaja mingit kaudset vordlusbaasi, et kogu seda sotsmeedia
suhtluse katvus vorreldes teiste meediakanalitega. Sotsiaalmeedia kohta on mones
mottes ka rohkem teada kui palju inimesed selle reklaamiga seostuvad voi.. teiste
kanalite puhul voib seda oletada, kuid on ilmselt siiski vdiksema engagementiga kui

sotsmeedia, eriti veel see osa millele sa oled reageerinud kuidagi.
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K: Uks dimensioon, mis sotsmeedia puhul veel on, on soovitusturundus, kus meie enda
tootajad voi siis hea kogemuse saanud kliendid jagavad seda sisu ja annavad sellega
oma garantii justkui ,,see on hea asi, ma soovitan teile sobrad®. Sinna ei kirjuta alla
otseselt Swedbank vaid kirjutangi mina voi minu ema voi parim sober. Kui juba see
dimensioon juurde tekib siis see annab asjale kaalu. Et mitte ettevote ise ei iitle, et on

hea asi.

A: Kui ma praegu jooksvalt iiritan kaasa moelda, et kuidas midagi numbritesse panna
siis see voiks olla katvus tavameedias ja sotsmeedias ning eelarve osakaal tavameedias
ja sotsmeedias. Ja siis ROI on meie brandivdirtus viljavoetuna meie majandusaasta
aruandest ja siis vaadata kes ja mida loob. Siis voibolla ROId ei ole mottet teha, vaid
pigem teha osakaalude vordlus. Kui suure katvuse kui suure kulu eest iiks voi teine

kanal toob. Ja siis hindamise ruum Kirjelduse osas, et kuidas nad edasi kasulikud on.

R: Ma arvan, et sellises suunas mul see t60 niitid umbes ldheb jah. Aga igal juhul on see

hea tulemus ikkagi ma arvan, et siis ndidata mismoodi asi pariselus kiib.

K: Mida siin veel saab voibolla... vaadata facebooki néitel, et millised teemad on olnud
koige populaarsemad ka. Kas sealt joonistub vilja mingisugune mudel niiteks. Et mille
peale on reageeritud kdige rohkem ja mis on enim levinud. Kas seal tekib mingi muster,
et nditeks seda tiilipi postitused ldhevad inimestele rohkem korda, aga see on histi

subjektiivne jille muidugi.

R: Selliseid uuringuid on tehtu péris palju ja on leitud, et iga postituse puhul see

edukuse tegur on erinev.

A: See jupp infot mis ma saatsin sulle, selle ma kuskil klassifitseerisin dra ka meie
mingisuguste eesmirkida alla. Et seal oli iihe tulbana miiiik, t66andja brénding.
Proovisid sa neid kokku panna kuidagi moodi, voi vaadata missugused postitused said

kdige rohkem tulemust.
R: Ma niikaugele ei ole veel praegu joudnud.
A: Ma arvan, et see on tegelikult selline asi mis vdiks pédsta sind, todanaliiiisi osas ka.

R: Selge.. mul tegelikult kiisimused said otsa. Ja eks ma siis uurin.
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SUMMARY

DEVELOPING SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGY IN SWEDBANK AS
Risto Rehemégi

Social media is one of the biggest trend in the last decade and it has reshaped the world.
Now that there are 1,4 billion active users in Facebook alone, social media marketing
has become an important aspect of marketing strategy for many companies. They can
use Twitter for improving client relations, Facebook for shaping brand image and
LinkedIn for recruiting new talent. On the other hand, maintaining a positive
relationship in social media can be a difficult task, as things can change rapidly. Also,
few marketers can claim to be effective in measuring the effect of social media on
general business goals. Researching this fairly new and fast-growing marketing medium

can have a positive impact on many organisations.

Swedbank AS is the leading bank in Estonia, Latvia, Lithuania and it’s country of origin
— Sweden. The company is dedicated on helping clients, investors and the society
maintain a reasonable and sustainable financial state. The bank services more than 7,2
miljon private customers and over 574 000 companies, with 0,8 miljon private and
135000 business clients in Estonia. Focused on simplicity and openness, the
organisation was quick to adapt to the changes brought on by social media and is now

active in social meida in all four of the countries.

The aim of this paper is to propose ways to improve AS Swedbank’s social media
marketing strategy. The goal for this paper was written in cooperation with the bank’s
marketing director, who was mainly interested in the effectiveness of social media
compared to traditional marketing channels. With initative from the author, the subject

was limited to focus in-depth on social media, excluding a comparison with traditional
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channels. An analysis on effectiveness alone would have been of little substance for the
company, though, so it was decided that the paper would focus on developing measures
to improve AS Swedbank’s social media strategy. Following tasks were written to

achieve this goal:

e clarifing social media marketing

e researching common social media marketing strategies

e describing ways to measure social media marketing strategy
e describing Swedbank’s social media strategy

e analysing the execution of this strategy

e proposing a development path for Swedbank’s social media strategy

In the first half of the paper, an appropriate theoretical framework was built on
preexisting literature. Social media was defined as online platforms and tools, that are
being used to share content, profiles, thoughts, oppinions and media and that facilitates
online communication between people. Most popular channels in Estonia are Facebook
and Youtube. Key elements of social media strategy were determined: target audience,
channel, goals, resources, policies, monitoring, measuring and content planning. Social
media also has an important role in all of the different stages of the marketing funnel,
but for many the primary advantage of social media is in the final stage — post-purchase
engagement and advocacy. Measuring the effect of social media marketing has divided
opinions. The prevailing view is that measuring social media efforts in a precise and
business oriented manner is paramount, though some argue that that kind of approach

misses the essence of social media.

A combination of quantative and qualitative research methods were used in the case
study in the form of statistical analysis of Facebook data and an interview with the
marketing direktor and social media specialist in Swedbank. The interview was used to
specify the current state of social media strategy at the time of writing this paper.
Analysis of Facebook statistics was used to assess the execution of this strategy and its

effectiveness within social media context.

The organisation was found to be active in three of the five social media channels

specified in Swedbank’s general strategy, though only one channel — Facebook - was

66



thought to be used in full extent by the social media specialist herself. Shortcomings
were recognized in many of the key elements in social media marketing strategy,
including in goal setting, content planning and measurement. Statistical analysis of
Swedbank Estonia Facebook page insights was used to show relative inefficiency of
corporate social responsibility posts and link-type posts. Both of which play a crucial
role in the social media strategy of the organisation.

There were three main implications to advance Swedbank’s social media strategy
derived from the study. First, focus on setting clear and business oriented goals for
social media, in order to simplify the measuring of social media effectiveness. Second,
to plan content creation in advance, so as to improve content quality, optimize post
frequency and filter out bad ideas. Third, find a way to use the vast untapped potential
in social media channels yet to be included in the organisation’s everyday efforts,

particularly Youtube and LinkedIn.

There are some limitations to the conclusions drawn in this paper. Mainly, the
credibility of the results of the statistical analysis are subject to a fairly low sample size,
which can cause some post types in particular to have inaccurate results. Also, no access
was granted for the author to Swedbank’s website data, which could have been useful to
support or counter some of the findings. Further research could be done in this topic by
carrying out similar research in other Estonian banks and comparing the results. Also

further analysis including other important social media channels is required.

67



Lihtlitsents 10put6o reprodutseerimiseks ja loputoo iildsusele kittesaadavaks

tegemiseks

Mina, Risto Rehemégi,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
»Sotsiaalmeediaturunduse strateegia arendamine AS Swedbanki niitel”, mille
juhendaja on Tonu Roolaht,

1.1.reprodutseerimiseks séilitamise ja tiildsusele kittesaadavaks tegemise eesmaérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tidhtaja 10ppemisenti;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,

sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu alates 01.06.2019 kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 1oppemiseni.

2. Olen teadlik, et nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

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

Tallinnas 01.06.2016

68



