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SISSEJUHATUS

Koos info- ja kommunikatsioonitehnoloogia ekspansiivse arengu ja laialdase kasuta-
misega on tekkinud uus turundusvaldkond — sotsiaalmeedia turundus. Tegemist on
turundusvahendiga, mis on odav ja millel on madal juurdepddsubarjdar. Turunduse
ajaloo seisukohast on internetiturundus uudne ja selle kasutamine on pidevalt arenev
suundumus. Varasema kogemuse puudumise tottu ei osata seda tihti kasu tootma panna,
valides valed harjumuspirased meetodid. Sotsiaalmeedia turunduse praktiseerijaid ei

aita ka vastuolulised teooriad sotsiaalmeedia strateegiate, mdju ja modtmise kohta.

Turundajad eelistavad iitha enam Internetti, eriti e-ajakirju ja -lehti, saades julgust teiste
ettevotete edulugudest. 2008. aastal viis McKinsey digitaalse turunduse uurimisagentuur
340 tippturundusjuhi hulgas 14bi kiisitluse, millest selgus, et 91% neist on oma ette-
vottele asunud tegema internetiturundust. Samas kiisitletutest 80% teavitasid, et nad ei
kasuta mingeid vahendeid turunduse edukuse modtmiseks, vaid teevad turundust
eelkdige intuitiivselt. 70% vastanutest leidsid, et internetiturundus ei mojuta kuidagi
ettevotte turundust ja mainet viljaspool Internetti. (Burghin et al. 2008: 106-107) Selles
uurimuse selgus, et turundajad ei kasuta efektiivselt internetiturunduse potentsiaali,
kuna ei mddda turunduse tulusust ja seega ei saa tulevasi tegevusi planeerida vastavalt
varem toiminud tegevustele. Uuringus kirjeldatud seisakut internetiturunduses on néha
ka Eesti ettevotete puhul, kes iihinevad itha enam sotsiaalmeediaga, kuid selle

kasutamise oskamatuse tottu ei kasutata sealseid voimalusi taielikult dra.

Antud uurimus on libi viidud Wellness OU niitel, mis on Suurbritanniast périt
Ultratone meetodi maaletooja Eestis. Ettevote pakub heaoluteenust ldbi erinevate
pakettide, mis on loodud parandamaks fiiiisist ja spordivigastusi, korrigeerimaks figuuri,
vihendamaks tselluliiti ja silendamaks kortse. Ettevote tegeleb ka koikide Ultratone

salongide turunduse ja varustamisega iile Eesti.



Kéesoleva t60 probleemiks on puudulik ettevotte turundustéd hindamine, mis tuleneb
asjaolust, et ettevite on brandi haldaja, kuid ei oma infot kdikide turundavate Ultratone’
salongide finantsnditajatest. Antud teema on uudne, kuna iluteenuste turundamise vald-
konda pole varem sellest aspektist pohjalikult uuritud. Seetdttu ei ole ettevottel ka
voimalik 1dhtuda juba loodud strateegiast. Selleks, et luua tdohusaim strateegia on vaja
teada seni tehtud turunduse tohusust ja tulemuslikkust. Piistitatud on uurimiskiisimus:

Milline kasutatavatest turundusviisidest on koige tohusam?

Vastavalt uurimiskiisimusele on t66 eesmirgiks luua Wellness OU profiilile sobiv
turunduse tdhususe mootmisviis ja modta seni enim kasutatavaid turundustegevusi. T66

eesmirgi saavutamiseks on seatud jargnevad uurimisiilesanded:

1) teooria pdhjal médratleda ja selgitada t60s kasutatavaid moisteid ja kontseptsioone
ning leida probleemi lahendamiseks parimad turunduse mdotevahendid;

2) kujundada eksperimendi turundustegevused ldhtuvalt loodud teooriast ja varem
rakendatud turundustegevustest;

3) viia ldbi uuring — moddetakse ettevotte turundusmeetodite tulusust;

4) koostada eksperimendi pdhjal analiiiis, jireldused ja ettepanekud Wellness OU-le.

T6o teoreetilises osas on teoreetilise tausta loomiseks kasutatud erinevaid allikaid:
entsiiklopeediaid, raamatuid, uurimusi, ajakirjaartikleid ja teadusartikleid. Loodud on
voimalikult laiapohjaline taust, kajastades ka eri autorite liksteisele vasturddkivaid arva-
musi. Kajastatud autorid on kas valdkonna uurijad, arvamusliidrid voi t6oalaselt pika-

aegsed praktiseerijad.

Empiirilises osas kajastatakse ettevotte olemust, ettevottesiseste materjalide ja juhi arva-
muste pdhjal. Uuringu osas vorreldakse kolme erinevat turundusmeetodit — Facebooki
jagamiskampaania meetodit ajakirjakampaania meetodit ja Facebooki sisuloome mee-
todit. Eesmérk on saada teada, milline meetoditest meelitab enim ligi uusi kliente,
milline tekitab klientides lojaalsust, milline suunab klienti ostukaalutluse informat-
sioonini ning milline on sotsiaalselt kodige tulusam. Uuringumeetodiks on valitud

eksperiment, kuna tahetakse teada pohjus-tagajarg suhteid.



Diplomio jaguneb kaheks peatiikiks, millest esimeses on neli ja teises viis alapeatiikki.
Esimeses peatiikis tuuakse vélja sotsiaalmeedia méératlus ning selle mdju turunduse
arengule, sotsiaalmeedia turunduse modtmiseks vajalikud nditajad, sotsiaalmeedia
turunduse strateegiad ja sotsiaalmeedia turunduse mdotmisviisid. Teises peatiikis on
toodud ettevotte kirjeldus, selle senised turundustegevused ja eripirad. Tuuakse vilja
uuringu eesmérk, metoodika ja tingimused, viimaks eksperimendi tulemused ning

parendusettepanekud.

Autor soovib tinada t6d teoks saamise voimaldanud Wellness OU juhti Helle Nurmsalu,
kes andis eksperimendi ldbiviimiseks vajalike turundustegevustele vaba eeclarve ja

vabaduse turundustegevuste ajastamisel ja reklaami loomisel.



1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSE TEOREETILISED
KASITLUSED

1.1. Sotsiaalmeedia maaratlus ning selle méju turunduse
arengule

Antud peatiikis tuuakse vilja sotsiaalmeedia médratlus ning késitletakse muutuseid, mis
on turunduses toimunud info- ja kommunikatsioonitehnoloogia levikuga. Kdige pdhjali-
kumalt on késitletud: sotsiaalmeedia méadratluse edastamisel Kaplan ja Haenlein’i tdid,
turunduse arengu kaardistamisel Kotleri turundusteooriaid ning sotsiaalmeedia moju
uurimisel turundustegevuste arengule toetutakse Duttia ja Eldermani uurimustele. Antud
peatiikis viljatoodu on vajalik, kuna siin késitletud teooriatest 1ahtudes on valitud ekspe-

rimendis kajastatavad turundusmeetodid.

Sotsiaalmeedia on internetitarkvara voi rakenduse pohine meedium, mis voimaldab in-
diviididel teineteisega suhelda. Aidates vahendada infot nende elus toimuvate stindmus-
te kohta, nagu biograafia, to6alane info, personaalfotod ja reaalajas tekkinud motted.
Sotsiaalmeedia on algselt loodud personaalse vahendina thendama sdpru ja tuttavaid,

kuid on iile voetud dride poolt jdudmaks turundamisel kliendini. (Social Media 2013)

On vaieldav, kas sotsiaalmeedia sai alguse 1979. aastal, kui Tom Truscott ja Jim Ellis
Duke University'st panid aluse Internetis sotsiaalsete kontaktide loomiseks ehitades
Usenet platvormi, mida sai kasutada avalikeks sonumiteks ja aruteludeks. Voi pidada
sotsiaalmeedia alguseks aastat 1989, kui Bruce ja Susan Abelson 16id Open Diary, mis
ithendas internetikirjanike kogukonda. Nende loomingust arenes vilja tdnapdevane sona
,,blogi“, mis algselt oli kasutuses kujul ,,weblog“, mis hiljem muutus thendiks ,,we
blog* ning hiljem lithendiks ,,blog*. Blogid, esimesed sotsiaalmeedia platvormid, kogu-
sid itha enam populaarsust Interneti kiiruse kasvades ning on tdnaseks arenenud suhtlus-

keskkondadeks nagu MySpace (2003) ja Facebook (2004). (Kaplan, Haenlein 2009:



873-874) Suhtluskeskkondade alla kuuluvad ka erinevad jututoad ning arvamus- ja

arvustuslehed (Sterne 2010: xvii—xviii).

Sotsiaalmeedia ei piirdu vaid blogide ja suhtluskeskondadega. Jaotusse kuuluvad ka
erineva suunitlusega infot voi sisu vahendavad lehed, nagu YouTube, kus saab nédidata
videosid, Flickr kuhu voib iiles laadida pilte ja BookCrossing, kus iile 750 000 inimese
jagavad raamatuid. Sotsiaalmeedia alla kuuluvad ka erinevad inernetimaailmad: mangu-
ja sotsiaalmaailmad. Esimeses kehastavad kasutajad ette antud karaktereid, kellel on
tihti paranormaalsed voimed, aga teises on neil voimalik kujundada ise oma tegelaskuju
ja elada reaalsust imiteerivat teisikelu. (Kaplan, Haenlein 2009: 873-874; Kaplan,
Haenlein 2009a: 93-101; Kaplan, Haenlein 2009b: 563-572)

Turunduse arengut saab kirjeldada kolmes etapis. Olenevalt iihiskonna arengutasemest
on kasutusel turundusviisid 1.0, 2.0 ja 3.0. Turundus 1.0 on tootekeskne turundus, mida
iseloomustas ehk kdige paremini Ford T — odav tihelaadne toode, mille tootmisel ei ole
arvestatud tarbija arvamusega. Turundus 1.0 eesmérk on miiiia vaid toodet, pddramata
tahelepanu brindi kujundavatele voi lisavadrtust pakkuvatele tegevustele. See turundus-
stiil on ajendatud industriaalrevolutsiooni kdigus tekkinud tootmismuutustest. Turundus
2.0 on tarbijakeskne turundus, infoajastu néhtus, kus kliendil on holpsasti kittesaadava
tooteinfo tottu kergem teha valikut turul pakutavate toodete vahel. Klient ise otsustab
toote valiku tile ja seetOttu piitiab iga ettevote just ennast parimana ndidata. Kujunenud
on domineerivad brandid. Suhtlus toimub iihepoolselt ettevottelt kliendile. Eesmirk on
rahuldada kliendi vajadusi, et luua pikaajalisi kliendisuhteid. Abiteguritena kasutatakse
info levitamise kanaleid. (Kotler et al. 2010: 3-35)

Turundus 3.0 on véirtuspohine turundus, kus kliendil on suur infohulk, aga keeruline
orienteeruda, kuna koik ndivad parimad. 3.0 arvestab kliendi isiksusega, tema eelistus-
tega ja piitiab maailma parandada. Turundus 3.0 vdib olla suunatud ka huvigruppidele.
Suhtlus toimub kahepoolsena, eelkdige infotehnoloogia abil. Ettevote kuulab dra kliendi
seisukoha ja kohandab tooted voimalusel just kliendile sobivaks. Turundamisel rohu-
takse funktsionaalsusele ja emotsioonidele. 3.0 turunduses ei suruta kliendile toodet
peale, talle jaetakse ruumi otsuse kaalumiseks ja aega otsuse edasiliikkamiseks ning

voimaliku ostu sooritamiseks (Kotler et al. 2010: 3-35). McKie ja Varey (2010: 321-



334) toovad vilja, et Kotleri 3.0 turundusse on kodeeritud, arvatavasti teadvustamata,
vastuolu hingestatud taseme olemuse, maailma parandamise ja selle omakasupiitidliku

eesmargi — miiiigi, vahel.

Kui 1.0 ajastul oli ostuotsusel méédravaks eelkdige hind, 2.0 ajastul hinna ja toote
kvaliteedi suhe, siis 3.0 on lisanud ka emotsionaalse véartuse. Lisanduvaks vaartuseks
vOib olla ettevotte suhe kliendiga, maailmavaadete iihtivus, ithine missioon voi emotsi-
ooni tekitamine. Igal turundustasemel on erinevad eesmérgid, vallandavad protsessid ja
pakutav véirtus. (Kotler et al. 2010: 3-6) Suurimat tulu 1d6ikavad turundusest aga koige
arenenuma ehk turundusviisi 3.0 kasutajad, sest kliendi huvide ja kliendisuhtluse keskne
turundus on positiivses korrelatsioonis kapitali tootlikkuse ja ettevotte kasvuga (Griffin,

Zahay 2010: 84-93).

Turundus 3.0 ajastul ettevotetes toimuvad strukturaalsed muutusted vdimaldavad
Kliendi ja ettevotte vahelist kahepoolset suhtlust, mida lihtsustab Interneti laialdane
kasutamine. Pidev areng info-, kommunikatsiooni- ja multimeedia tehnoloogia vallas,
Interneti, intraneti siisteemide ja kodulehtede kasutamise ekspansiivne kasv ning
ettevotte toimimiseks vajalike suhtevOrgustike ja tutvuste kasvav roll on viinud &rid
turundusmudeli muutmiseni. Téanapdeval pohinevad ettevotted ttha enam info ja
teadmiste kasutamisel. Muutused on nii strukturaalsed kui véartushinnangulised. Juhti-
misprotsessid on muutunud hajusamaks ja ettevotet turundavad koik sellega seotud isi-
kud. Piisimaks konkurentsivoimelisena on oluline olla kliendile lihtsalt kittesaadav, mis
sageli eeldab 3.0 turundust ja infotehnoloogilist 1dhenemist. (Garrigos-Simon et al.
2012) Turundus 3.0 on kiill pigem strateegia ja motteviis kui kindel turunduskanal, ent
seda iseloomustab siiski tihti turundus Internetis ja eriti sotsiaalmeedias. Tuginedes just

eelmainitud kergele info kéttesaadavusele veebis ja infotehnoloogia arengule.

Arvestades iluteenuste eripira on nende turundamisel tihti keeruline kasutada 3.0
turundusviisi, sest klient ei soovi avaldada, et on teenust tarbinud ja seetdttu ei soovi
saada ka bridndi turundajaks. Oma 2011 aastal tehtud uurimuses USA ilukirurgia
kabinettide internetiturunduse kohta toovad Gupta ja Wong vilja internetiturunduse
problemaatilisuse antud valdkonnas. Peamiste probleemidena néhakse ohtu klientide

anontitimsusele ja kirurgias védga olulise patsiendi ja arsti vahetu kontakti vihenemisele.



Uuringus toodud andmetest voib aga ndha, et linnades, kus on ilukirurgide
kontsentratsioon korgeim (Beverly Hills ja Miami) kasutatakse turunduskanalitena
teistest linnadest rohkem nii telereklaami kui sotsiaalmeediat. (Gupta, Wong 2011)
Seega, mida igapdevasem ja sotsiaalselt aktsepteeritavam on ilukirurgia, seda kergem on

kasutada sotsiaalmeediat ja massideni joudvat telereklaami.

Lahtuvalt Kotleri turunduse mudelite kirjeldustest voib véita, et rakendades erinevaid
turundusmeetmeid sotsiaalmeedias, on voimalik luua nii turundus 1.0, 2.0 kui 3.0
tasandi suhtlust. 1.0 turunduseks voib lugeda banneriturundust, spammimist ja allahind-
luste pakkumist kiire miiligi saavutamise eesmargil. 2.0 turundusviisiks internetis on
nditeks ettevotte kodulehed, e-kirjaturundus, tooteid turundavad blogid ja toodete
vahendamisega tegelevate ettevotete kodulehed. 3.0 turundus toimub eelkdige lébi
sotsiaalmeedia — video- ja pildiplatvormide, sutlusportaalide, foorumite ja sotsiaalseks

platvormiks kujundatud kodulehtede kaudu.

1.2. Sotsiaalmeedia moju turundusstrateegiatele ja teoreetilised
alused sotsiaalmeedias turundamiseks

Sotsiaalmeedia on turundust oluliselt mdjutanud, pakkudes lugematu arvu edulugusid.
Moned turunduse métteliidrid on isegi véitnud, et kui sind pole sotsiaalmeedias, ei ole
sind olemas. Tulevikus saab kohalolu sotsiaalmeedias olema ettevottele aga veelgi
elulisema tdhtsusega. Kui tdna kasutatakse Internetti eelkdige arvuti vahendusel, siis
tulevikus saab nutitelefonide kiire leviku tottu olulisimaks sotsiaalmeedia turunduse
optimeerimine telefonidele, sest iga arvuti kohta on maailmas kiimme telefoni. 2020.
aastaks prognoositakse, et kdige populaarsemaks Interneti meediumiks on telefon
(Kaplan, Haenlein 2009: 873-874).

Sotsiaalmeedia mojutab uuringute kohaselt kliendi ostuotsuseid tugevalt ka viljaspool
internetikeskkonda (Berger, Nasr 1998: 17-30). 2010 aasta uuringu kohaselt sooviks
60% ettevotte sotsiaalmeedias jirgijatest nende toodet osta ja 79% soovitaks toodet
sopradele (Cruz, Mendelsohn: 2010). Uurijad on eriarvamusel, kas turundusstrateegia
sotsiaalmeedias peaks olema sarnane tavaturundusele vdi tuleks luua uudne raamistik.
Lee (2012: 59-61) viidab, et turundamine sotsiaalmeedias ei erine védga tavaturun-

dusest. Kasutatakse lihtsaid igapaevaseid turundusstrateegiad, mis on sobitatud sotsiaal-



meedia konteksti. Votmeteguriteks on korraliku turundusstrateegia omamine ja selle
esindatus sotsiaalmeedias. Seega, kui ettevottel on internetivdline turundusstrateegia
paigas, piisab vaid sotsiaalmeedias kohalolekust. On oluline, et kogu turundus oleks
planeeritud arvestades koigi organisatsiooni liikkmetega, sest sotsiaalmeedias on jilgitav

iga organisatsiooni liige ning ka suurem osa selle klientidest.

Duttia (2010:127-130) rohutab, et silmas tuleb pidada fakti, et isegi kui ettevote voi
selle juht ei ole sotsiaalmeedias aktiivne, siis teiste sotsiaalmeedia kasutajate kaudu voib
ettevote sinna siiski sattuda ning see omakorda voib modjutada kogu ettevotte bréndi
vaartust nii positiivselt kui negatiivselt. Selleks, et jalgida mojusid ettevotte mainele on
kohalolu sotsiaalmeedias vajalik kasvoi korporatiivsel tasandil. Eestisisese niitena
antud muutuse osas vOib tuua Tarbija24 artikli, mis kajastab kahe miiiija avalikku
vestlust Facebookis, kus kritiseeritakse jadtist ostvate klientide kehakaalu ja arukust.
Juhtunuga seotd ettevotete juhid ei saa kontrollida sellist vestlust ja neil on voimalus

vaid kliendi ees vabandada. (Noored miiiijad sdimavad... 2013)

Suurem osa tundusstrateege on aga siiski seisukohal, et sotsiaalmeedia vajab tdiesti uut
lahenemisviisi. David C. Elderman toob 2010. aasta Harward Business Reviews vilja,
et kliendi teekond ostuotsuseni on seoses digitaalajastu tulekuga muutunud. Jooniselt 1
on ndha, et varem orienteerus klient brandide kogumis litkudes suurelt brindide hulgalt

viiksemale, joudes 10puks valikus sobivaima brindini ja nii iga ostu puhul.

sussvessesees’ BRANDE
.................... KAALUTLUS +++++#+++ oo e e sesnenan, .
... OPTIMEERITUD “weec.. .o w7 easenessn e KASULIKKUSE
VALIK BRANDE . ‘ HINDAMINE -,
................................ et i % LOJAALSUSTSUKKEL '
........... LOPPVALIK  «+o.. .o SIDE,,
. ARVAMUSE ., .
Tteeeessensenassanaernestttt s AVALDAMINE TARBIMINE#»» OST oo o*™" ’
------- » OST o
Kliendi teekond ostuni enne digitaalajastut Kliendi teekond ostuni digitaalajastul

Joonis 1. Klienditeekond ostuotsuseni enne ja digitaalajastul. (autori koostatud,
Elderman 2010 vahendusel)

10



Digitaalajastul, kui turundajad pakuvad toodet otse kliendile, on kliendi ostuotsuse
teekond kujunenud iihetasandiliseks — orienteeruma ei pea enam brindide kogumis.
Otsus langetatakse konkreetset pakkumist ja selle kasulikkust hinnnates. Lisandunud on
toote tarbimise, toote kohta arvamuse avaldamise ja brindiga sideme loomise etapp,
seeldbi saab kliendist endast toote turundaja. Ostotsuse langetamisest on saanud lojaal-
sustsiikkel, mille rakendudes on klient brandile lojaalne talle pakutud hiivede tottu.
(Elderman 2010: 63-69)

Muutus kliendi ostuotsuseni joudmise teekonnas ei pruugi ndida nii radikaalsena, et
vajaks tdiesti uut turundusstrateegiat, kuid uuendused on siiski vajalikud. Kui varem oli
tarbija ostuotsuseni kallutamiseks vajalik eelkdige kohalolu meedias ja koige kriiti-
lisemaks mojutuspunktiks 10pliku ostuotsuse tegemine, siis digitaalajastul on olukord
muutunud. Kdige enam mojub tarbija suunamine toote tarbimise, arvamuse avaldamise
ja sideme loomise staadiumites. Uuringud niitavad, et 70-90% turunduskulutustest
suunatakse endiselt just kliendi ostuotsuseni viimisele, kuigi kodige tugevamaks ostu-
otsuse mdjutajaks on teiste klientide kogemustest tulenevad soovitused. Siit tulenevalt
on suurema osa ettevotete turunduseelarvest jagatud vananenud strateegiate pohjal. Tu-
runduseelarve suunatakse briandi ndhtavaks tegemisele, kuigi koige olulisemaks aspek-

tiks on tehtud t66 monitoorimine ja olemasolevatele klientidele tagasiside andmine.
(Ibid: 63-69)

Uuele klienditeekonna tekkele viitab ka Godin: ,,Sotsiaalmeedia turundus on suhte

loomine kliendiga. Seda saab vorrelda kohtamas kédimisega. Kui juba esimesel

kohtumisel ei suuda kliendile pakkuda véartust, mis sind atraktiivsena hoiaks, siis ei ole

potentsiaalsel kliendil ka huvi sinu dri juurde tagasi poorduda“ (2000). Ta on vilja

toonud viis sammu kliendiga suhte loomisel (Godin 2000):

e cttevote kaasab potentsiaalse kliendi turundusprotsessi, kuid vaid viimase ndus-
olekul,

e tanu kliendi esmasele tdhelepanule on ettevottel voimalus tutvustada oma tooteid,

e tarbija huvitatust siivendatakse, et tdhelepanu toote suhtes siiliks;

e Kkliendile pakutakse itha rohkem hiivesid, et suhe potentsiaalse kliendiga oleks

jatkusuutlik;
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e mone aja moddudes suunatakse loodud suhe kliendiga ettevottele kasulikku suunda

ja algatatakse miitigiprotsess.

Mgjutamaks kliendi valikuid on Internetis vdimalik potentsiaalsele kliendile 1&henemi-
seks luua erinevaid veebikeskkondi ning kasutada mitmeid ,,peibutisi, nagu probleemi-

dele lahenduste pakkumine, kingitused, suhtlus, videod, pildid ja mangud. (Godin 2000)

Sotsiaalmeedia tulek ei ole muutnud mitte ainult turundust vaid ka drimudeleid ja
inimeste mottemaailma. Tekkinud on uut sorti turundajad - vahendajad. Nad loovad
uusi veebilehti, mille sisust on tarbijad huvitatud. Voitnud tarbija tdhelepanu, suunavad
nad viimase bénnerite ja reklaami kaudu neilt vahenduse tellinud toote pakkuja lehele.
Tasu voetakse sellise tegevuse eest reklaami tellijalt kindlaks méddratud summas,

klikipShiselt voi iga kodulehele suunatud ostusooritaja eest. (Fjell 2010: 198-203)

Lichtenberg (2011) véidab, et muutused toimuvad sligavamal kui vaid drimudeli
tasandil. Toetudes Dr. Pamela Rutledge’i Media Psychology Research Center’ direktori
seisukohtadele, véidab ta, et kogu sotsiaalmeediaga seotud inimhulga psiithholoogia on
muutumas {iha vastuvotlikumaks isiklikule ja kultuurilisele ebadiglusele. Probleemide
ilmnemisel on v&imalus protestida ja sotsiaalmeedias oma kogemust jagada. Nii
tuvastavad ja kaardistavad sotsiaalmeedias aktiivsed tarbijad liheskoos ebaeetilised voi
kehva kvaliteediga toodet pakkuvad ettevotjad ja vdivad esitada iileskutse antud tooteid

boikoteerida.

Turundus sotsiaalmeedias peaks olema iiks osa ettevotte turundusstrateegiast. Nii nagu
tavaturunduses, tuleb sotsiaalmeedias turundamiseks luua eesmirkidele vastav stratee-
gia. Kindla turundusplaani puudumine v4ib mojutada ettevotte kasumi teenimist nega-
titvselt nagu Kim ja Lim 1988. aastal oma uurimuses tdestasid (Campbell-Hunt, 2000:
127-154 vahendusel). Rakendades Andrew Ehrenbergi (1949) negatiivset binominaalset
jaotust turundusuuringutes 2012. aastal, on leitud, et sotsiaalmeedias jouab reklaam
eelkdige ettevotte pideva fannibaasini ehk niigi aktiivsete ostjateni, mistottu on
(Facebookis) uute klientide leidmine keeruline. Seega ei tohiks Facebooki ja muid
sotsiaalmeedia turunduskanaleid kasutada eraldiseisva turundusmeetmena, vaid tuleks

need siduda olemasolevate turundusstrateegiatega. (Nelson-Field et al. 2012: 262—269)
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Sotsiaalmeediaturunduses ei ole veel iihtset teoreetilist lahenemist vilja kujunenud, kuid
on voimalik tuua vélja levinud meetodeid, mis aitavad selgitada sotsiaalmeedias turun-
damise teoreetilisi aluseid. Vilja vaib tuua seitse erinevat meetodit. Saue on oma 2010
(14, 18, 21, 22) aasta magistritoos vélja toonud kolm eri meetodit. Esiteks nousoleku-
turunduse, mille raames tuleb enne turundamist sihtmargilt luba kiisida ning selle saa-
misel laskuda dialoogi, mis viib dnnestumisel ostuotsuseni. Pakkuma peab kasutajale
mingit hiive, et viimane ndustuks dialoogi astuma (nt. Facebookis ,,Like* nuppu

vajutama). Ostu-miitigi protsess on pikk ja nduab kannatlikkust.

Teiseks toob ta vilja suhteturunduse. Selle fookuseks on kliendi ja organisatsiooni iihise
vadrtuse rohutamine suhtlemise kaudu. Oluline on mdista, kuidas kliendid kasutavad
sotsiaalmeediakeskkondi, mis motiveerib neid organisatsiooniga suhtlema ning nendega
pikaajalist kontakti hoidma. Kolmanda meetodina esitleb ta suusonalist turundust
(word-of-mouth ehk WOMI) ehk inimeselt-inimesele kommunikatsiooni, kus sonumi
saaja peab sonumi Saatjat drilistest mdjutustest soltumatuks. Tegemist on muljete
jagamisega ning voimalikku Klienti huvitav info voib levida dlikiiresti viga paljude
inimesteni. Viimaks tdi ta valja viirusturunduse — taktika, mis julgustab tarbijat infor-
matsiooni teistele edasi saatma; esmargiga panna viirusturundus paljunema geomee-
triliselt kasvava jouga. Sonumi stiil on vdaga ebaformaalne ning see viis iiritab, nagu
eelminegi, dra kasutada soovituse joudu. (Saue 2010: 14, 18, 21, 22, viidatud Ots 2010

vahendusel, 25)

Margus Ots on oma magistritoos vélja toonud lisaks mitmelt mitmele turunduse (many-
to-many marketing) ja teenuse domineeriva turunduse (service dominant marketing).
Esimene on turunduskontseptsioon, mis rakendab suhteid vorgustikus nii klientide kui
allhankijatega. Postitatakse ka teiste ettevotete (allhankijate) lehtedele, et tabada suure-
mat sihtgruppi. Vorgustikku laiendatakse pidevalt (Gummesson 2006: 349, Ots 2010
vahendusel). See tidhendab sotsiaalmeedia vorgustike peale eraldi suhtlusstrateegia
ehitamist vastavalt sellele, kellega suhete loomine aitaks ettevotte eesmérke saavutada.
Teine meetod baseerub kliendi vajadustega arvestamisele, mille tulemusel tekib kliendi
ja ettevotte dialoogist koostod toote (vélja)arendamieks. Dialoogi tekitamisest peab
saama ettevotte keskne filosoofia ning koik muud eesmirgid on sellele allutatud
(Vargo, Lusch 2004: 13, Ots 2010 vahendusel).
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Autor toob vilja, et lisada tuleks veel iiks oluline meetod — otsingumootoritele opti-
meerimine, ehk sisuloome. Odden (2012) réhutab sisuloome vajalikkust sotsiaalmeedia
turunduses, tuues mitmeid argumente. Esiteks, leiavad otsingumootorid otsingusonale
vaste analiiiisides erinevate veebilehtede sisu, juhatades otsija leheni/brdndini, mis on
antud otsingusonaga koige tihedamalt seotud. Mida rohkem on antud veebilehel
otsingumootorite poolt vdirtustatud sisu, seda suurem on potentsiaal jouda tarbijani.
Teiseks, aitab sisuloome kaasa suhte arengule potentsiaalse kliendiga. See annab veebi-
lehele joudnud tarbijale vastuse otsingut ajendanud kiisimustele. Kolmandaks, vdib

otsingu tegija leida, et ainsaks lahenduseks probleemile on sisu loonud bréndi toode.

Ettevottel voib teoorias olla parima hinnaga, parim toode, samas kui klient ei ole selle
toote olemasolust teadlik, ei saa ta langetada ostuotsust. Sisuloome annab ettevottele
voimaluse kliendisuhte algatamiseks, selle séilitamiseks ja kdibe suurendamiseks. Sisu
loomine on kasulik ka seepérast, et kliendilt kliendile liikuv info on sotsiaalmeedias
efektiivsem, kuna levib pikema aja jooksul ning suurema hulga inimesteni. (Bucklin et
al. 2010)

Kuigi teadlased ei ole paris iihel meelel kui palju, on sotsiaalmeedia teke turundust
muutnud, tuleks arvestada, et koik ettevotte tootajad on osalised selle maines ja et
ettevote voib sattuda sotsiaalmeediasse ka kolmandate isikute mdjutusel. Muutunud on
kliendi psiihholoogia, eelistuste kujunemine ja klienditeekond ostuotsuseni. Tekkinud
on uus reklaami vahendajate grupp. Alustatud on ka sotsiaalmeedias turundamise teo-

reetilise késitluse loomisega.

1.3. Sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse médétmise
problemaatika

Turunduse tulemuslikkuse mdotmine on alati olnud iiks turunduse keskseid probleeme
(Morgan, Clark, Gooner 2002: 363—-375). Kui seni on turunduses olnud peaaegu voi-
matu mddta, millised turundustegevused toimivad ja millised mitte, siis sotsiaalmeedias
on protsessid kergemini jilgitavad. 19. sajandi 16pus ja 20. alguses tegutsenud jaemiitija
John Wanamaker on delnud: “Ma tean, et pool rahast, mille ma turundusele kulutan,
laheb raisku, aga ma ei tea milline pool see on.”. Erinevate uuringute andmetel pole

olukord oluliselt muutunud. 100 aastat hiljem kulutatakse turundusse investeeritud sum-
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mast keskmiselt 37% kasu teenimata. Vahe on aga selles, et praeguse infotehnoloogia
arengu juures on voimalik modta, milline osa on tulutult kulutatud. (Dimos et al. 2011).
Peatiikk toob vilja sotsiaalmeedia mootmisvahendite arengu ja modtmiseks vajalikud

nditajad.

Digitaalajastu alguses, enne sotsiaalmeedia teket loodi klientide ostuteekondade
jalgimiseks elektroonilisi kliendisuhete juhtimissiisteeme, mis aitasid ettevotetel jilgida
klientide tegevust ja saadud info pohjal korrigeerida vajadusel turundustegevusi. (Chen,
Popovich 2003: 672-688) Elektroonilised kliendijuhtimise siisteemid on kasulikud
identifitseerimaks ettevottele sobivamaid kliendigruppe ja infoallikatena kliendisiilita-

mise otsuste langetamisel (Zineldin: 2006).

Traditsiooniline kliendisuhete juhtimine koosnes kolmest komponendist: turunduse
automatiseerimine, miiligi automatiseerimine ja klienditeeninduse edendamine — kdiki
kolme kasutati kliendi juhtimiseks ostuotsuseni. Sotsiaalmeedia on muutnud kliendi-
suhete juhtimist, kuna 14bi erinevate suhtluskanalite saab klient haarata kontrolli turun-

dusotsuste iile enda kitte ja reklaamida ettevdtet nii negatiivselt kui positiivselt.

(Greenberg 2011: 40-41)

Muutustest tulenevalt on loodud kliendisuhete juhtimisstrateegiad 2.0, mis piiiiavad
sotsiaalmeedia platvormide kasutuselevotuga kuulata rohkem klientide seisukohti, et
parendada koostodd ja muuta drikeskkonda ldbipaistvamaks. Kliendisuhete juhtimine
2.0 thendab traditsioonilise kliendisuhete juhtimise sotsiaalmeedias pakutavate
turundus- ja kliendi jalgimisvoimalustega. Sel viisil luuakse kliendihaldusmeetod, mis
ithendab klienditeekonna jélgimise nii Internetis kui sealt viljaspool. (Behboudi,

Mosadegh 2011: 63-71)

Sotsiaalmeedia analiilisi tooriistad salvestavad kasutajaga seotud info, mis tuleb
blogidest, mikroblogidest, sotsiaalvOrgustikest, sotsiaalsetest jarjehoidjatest, sotsiaalse-
test uudisekanalitest, arvustustest ja multimeedia jagamistest. Saadud andmed on voi-
malik analiiiisida iithendatuna kliendijuhtimissiisteemidega voi klassikaliste andmeana-
luiisimeetoditega, kohandatuna andmete eripéra ja analiilisimudelitega. Need analiiiisi-
meetodid on asendamatud toote edenduseks sotsiaalmeedias, saades iilevaate kliendi

branditunnetusest ja tehtud t66 tulemuslikkusest. (Delahaye, Paine 2012: 53)
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Turundamise Onnestumiseks sotsiaalmeedias on vaja jélgida vdga paljusid faktoreid.
Saamaks analiiiisiks vajalikud néitajad, saab kasutada erinevaid andmekogumistooriistu.
Turuhdive ja kéibe jélgimiseks ning kliendiprofiili leidmiseks kasutatakse Web
Analyticsit ning kliendisuhete juhtimisprogramme. Kliendikaasatuse ja kommunikat-
siooni jilgimiseks kasutatakse eelkdige loodud sisu analiiiisi t6driista Omniture (edasi-
arendatud ja timbernimetatud Adobe Marketing Cloudiks, autori tépsustus), Google
Analyticsit, Facebook Analyticsit ja Twitalyzerit. Kommunikatsiooni sisu ja suhete
arengu jalgimiseks ning repositsioneerimiseks kasutatakse subjektiivsemat sisuanaliiiisi

ja kisitlust. (Delahaye, Paine 2012: 53)

Sotsiaalmeediaturunduse eelduseks on kahepoolselt kasulik suhtlus. llma selleta on
kampaaniate luhtumine tdendoline. Suhtluse kvaliteedi hindamiseks saab leida kliendi-
kaasatuse taseme jdlgides tagasisidena saadavat infot, muutusi internetimiitigis, kasumi
muutumist, klientide lojaalsust, pressiteadete jalgimise aktiivsust, kliendikaasatust 1dbi
sisu ja vestluste, kliendikaasatust 14bi sisu allalaadimise, lehele joudmiste arvu ldbi

erinevate linkide, liiklust lehelt dra ja ettevotte leidmist otsingumootoritest. (Hudspeth

2012: 25-30)

Jim Sterne (2010: 273) on oma raamatus vilja toonud nimekirja tegureid mida
sotsiaalmeedias toimuva liikluse puhul jilgitakse, et hinnata sotsiaalmeedia
tulemuslikkust erinevates valdkondades ning eri suuruste ja voimalustega ettevotetes.
Autor liigitas koik vélja toodud tegurid seitsmesse mojugruppi. Mojutegurite tapsus-

tused on leitavad Lisast 1.

Liikluse jalgitavateks suurusteks on (autori grupeeritud, Sterne 2010: 273-275):

sumin ehk info liikumine kasutajalt kasutajale,
e populaarsus,

e sisu kasutamine,

e otsingumootoritele optimeerimine,

e linkide moju,

e demograafia,

e kulukus.
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Sotsiaalmeediaturunduse efektiivsuse modtmiseks on viga oluline, et mudeliga saaks
modta kampaania efektiivsust ja sotsiaalset mdju. Seetdttu peab iga ettevote enda jaoks
panema paika strateegia, lilaltoodud nimekirja optimeerima ja vajadusel automatisee-

rima. (Sterne 2010: 276)

Vottes aluseks toodud turunduse modtmisvahendeid ja strateegiaid on vdimalik asuda
looma ettevottele oma turunduse modtmise siisteemi ja valida jalgitavad faktorid
vastavalt turunduse eesmargist. Tdnapadevste modtmisvahendite kasutamisel on voimalik

turunduse tulemuste juhuslikkus minimeerida.

1.4. Sotsiaalmeediaturunduse moodikud

Turunduse modtmist raskendab asjaolu, et seni pole kokkuleppele joutud, mis on turun-
duse kasutegur, kas turunduse toodetud aktsionéri rikkust suurendava hiive véértus voi
kaubamairgi vaartus ja selle arvelt rahavoo suurenemine. Esimese késitluse analiitisimi-
seks tuleks kasutada diskonteeritud rahavoogude néitajaid: kapitali tootlikkust, kliendi-
védrtust ja pracgust puhasvairtust. Teise analiitisimiseks kasutatakse tihti P/E-ga (share
price/ earnings ehk aktsiahind/tulu aktsialt) meetodit — ettevote aktsiahinna jagamist
ettevotte tuluga. Aktsia hind touseb ettevotte vadrtuse tdustes, kuid ka turu sentimendi
arvelt. P/E nditab kui suurel médral on aktsiahinna tous seotud bréndi hea nimega.
(Ambler, Roberts 2008: 733-750) Selles alapeatiikis vaadeldakse ldhemalt erinevaid
turunduse efektiivsuse modtmise mudeleid, mis voimaldavad turundusele kulutatava
ressursi kasutegurit moota ja optimeerida. Késitletavad mudelid on valitud peatiikis 1.3

vilja toodud interneti turunduse modtmise siisteemide ja néitajate késitlusest.

Turunduse modtmist sotsiaalmeedias raskendab asjaolu, et ettevdte ei saa tegevusest
otsest rahalist tulu. 2010 aastal viis Harward Business Review 2100 vastaja hulgas 1dbi
kiisitluse (The New Conversation... 2010: 7), mille tulemusena selgus, et sotsiaal-
meedia turunduse kasutegurina margiti: ettevotte voi toote tuntuse suurenemist (50%),
suurenenud kodulehekiiljekiilastatavust (30%), ettevotte vOi toote maine paranemist
(26%), voimet jélgida, avalikku arvamust ettevotte kohta (23%), sihtturundustegevuste
lihtsustatud véljakujundamist (21%), paremat arusaama kliendi branditajust (20%), suu-
remat teadlikkust sihtturust (19%), positiivsetest/ negatiivsetest kommentaaridest nige-

mist (18%), dri kasvatamist (11%), uuete toote vdi teenuse vdimaluse leidmist (11%),

17



vOimet monitoorida organisatsioonist rddkimise sagedust (9%) ning varajast hoiatust
voimalikest probleemidest toote/teenusega (8%). 11% kiisitletutest leiab, et ei ole veel
sotsiaalmeediaturundusest kasu saanud. Keegi ei toonud vilja {ihtegi rahaliselt ettevot-

tele tulu toovat kasutegurit.

Teise 2010 aastal 1dabiviidud uurimuse tulemusel (Stelzner 2010:15), hindasid ligi 1356
kiisitletud ettevitjat peamiste sotsiaalmeediaturunduse kasuteguritena jargmisi fakto-
reid: ettevotte tuntuse suurenemist (85%), kodulehekiilje kiilastatavuse kasvamist (63%)
ning uute dripartnerite leidmist (56%), otsingumootoris paremat leitavust (54%), uute
kvaliteetsete miitigikontaktide loomist (52%), toodet miiiigiedendust (48%) ja véhe-
nenud turunduskulusid (48%). Taaskord on tegemist pigem pehmete viirtuste saavu-

tamise ja kulude kédrpimisega kui otseste rahaliste sissetulekutega.

Siiski on ldbi aegade kasutatud erinevaid meetodeid proovimaks mddta turunduse
tootlikkust. Uhe varasema — kliendisuhete juhtimise meetodi tShususe analiiiisimiseks
leitakse tihe kliendi kliendivaartus. (Borle et al. 2008: 17-30) Meetod on périt
sotsiaalmeedia laialdase kasutuse eelsest ajast, kuid see on tihildatud sotsiaalmeedia
turundusega. Kliendivéaartust on defineeritud mitmeti. 1997. aastal defineeris Dwyer
(1997) selle kui tulevaste sissetulekute olevikuvéirtusena, millest on lahutatud otsesed
kulud kliendi eriliseks kohtlemiseks.

Berger ja Nasr (1998: 17-30), toetudes Armstrongi ja Kotleri 1996. aasta teooriale, lei-
avad, et kliendivaartuseks on isiku, leibkonna vdi ettevotte pealt teenitav tulu, mis katab
aja jooksul nende miiiigiedendusel vdi teenindusel tehtud ostule kallutamise kulud.
2004. aastal leidsid Kumar, Ramani ja Bohling (2004), et tegemist on kumuleeritud
rahavoogude summaga korrigeeritult keskmise kapitalikuluga kliendi hoidmiselt kogu
tema eluea jooksul. Dwyeri (1997) késitlus on neist kolmest ainus, mis kaasab kliendi
poolt tekitatud kasu suu-sdnalise info levitamisel, Kumari Ramani ja Bohlingi definitsi-

oon ei kitke kliendi ostuotsusele kallutamise kulusid. (Jain, Singh 2009: 37-62)

Kliendivéartuse arvutamiseks kasutatakse jargmist baasvalemit (1bid.:46):

n i-Ci
(1) CLv= ZM%.

Kus CLV —client lifetime value ehk kliendivaartus
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Ri — revenue ehk kliendilt teenitud tulu perioodil
Ci — cost ehk tulu teenimise kulukus

i — rahavoo periood

Kliendivaartuse juhtimise nditaja arvutamise mudel on rigiidne ja selle kasutatamine
probleemne, kuna eeldab kindlaks médratud rahavoo perioodi. Mudelit saab kasutada
eelkdige pikaajaliste lepingutega klientide puhul. Kui kliendi eluiga on teadmata, saab
ettevote teha ka perioodilist kliendivddrtuse modtmist, mis annab neile teavet
olemasoleva Kklientuuri siilitamise mdttekusest. (Jain, Singh 2009: 46) Baasnditaja on
puudulik ka selle poolest, et see ei ndita soovituste ndol tekkivat sotsiaalset moju
ettevotte kdibele. Arvutustest jadb vélja ka konkurentide mdju hindamine, mis vdib

kliendi tulevikuvaartust mojutada (Ibid.: 37-62).

Seetdttu on kliendivaartuse klassikalist kdsitlust modifitseeritud. Kliendivéartust leitak-
se kliendi ostude hulga ja sotsiaalmeedias briandile toetuse avaldamise ja sotsiaalmee-
diaturundusele investeeritud summa jérgi. Lisandunud on sotsiaalne kasutegur. Kliendid
jagatakse kahes kategoorias nelja gruppi. Esimeses vaadatakse kliendi ostude arvu
(mitteostja, vihene ostja, keskmise aktiivsusega ostja ja aktiivne ostja). Teises kategoo-
rias jélgitakse kliendi aktiivsust brindi jagamisel (mittejagaja, vdhene jagaja, keskmise
aktiivsusega jagaja ja aktiivne jagaja). Kui tavaline kliendivaartus on kasumlikkuselt ta-
jutav, siis sotsiaalne kliendivddrtus ei ole tdpselt rahas moddetav. (Nelson-Field et

al.2012: 262-269)

Internetikeskkonnas on turunduse mddtmise probleem lihtsustatud analiiiisisiisteemide
loomise ldbi. Internetikasutaja kdikude ajalugu on lihtsalt jalgitav ja nii saavad ettevot-
ted hinnata kliendi eluiga, selle vaértust, kliendigruppide jaotust ning turundusele inves-
teeritud kapitali tootlikkust (edaspidi ROI). (Griffin, Zahay 2010: 84-93) Esimese pea-
tiiki alapeatukis iiks on vélja toodud sotsiaalmeedia turunduse modtmise ja mojutamise
tahtsus, et saadud tulemustest ldhtudes oleks voimalik vastu votta otsused miitigieelarve
ja plaani koostamiseks. Saamaks tagasisidet, millised turundustegevused on ettevottele
toonud enim reaalset tulu, kasutatakse internetiturunduses mootevahendina tuntud kapi-

talitootlikkust — ROI.
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Sotsiaalmeedia ROI on sotsiaalmeedia turunduse iiks osa. ROI arvutamisest on ettevot-
tele reaalselt kasu, kui on paigas ildine turundusstrateegia ja -taktika, jélgimaks
voimalikult paljude ettevotte tegevust kajastavate platvormide moddikuid. (Dimos et al.

2011)
ROI arvutamiseks kasutatakse valemit (Return On Inestment 2013):

tulu investeeringult - investeeringu kogukulukus

2) ROI = . :
investeeringu kogukulukus

Hinnatav tegevus toodab tulu kui néitaja on suurem kui null.

ROI néitaja on algupdraselt kavandatud, et vorrelda kapitaliprojekte ja seeldbi mddta
tihekordset investeeringut (Zineldin 2006: 430-437). Kulutusi turundusele ei saa aga
vorrelda investeeringuga, sest turundusele arvestatud kulutused on ettevotetes arves-
tatud pikaajalisemalt kui turundusplaanid. Ning turunduse loodud véirtuse prognoo-
simine on soltuv liiga paljudest vélistest faktoritest, et olla tipne. ROI pidev raken-
damine turunduse hindamisel voib alavééristada turunduse tulusust, kuna vaadeldavast
perioodist hilisemad tulemused jadvad arvestamata. Igal rakendatud turundustegevusel
on erinev ja tihti etteennustamatu mdjuperiood. Valesti arvestatud perioodile ROI néi-
taja rakendamine voib aga anda tulemuse, kus kdik madala turunduse kuluga perioodid
on koige rentaablimad, sest arvestatud on turunduse kogukulu, aga mitte kogutulu. Liiga
pika perioodi jooksul on tulemus aga vastupidine, sest jirgnevad turundustegevused

mdjutavad tulusust positiivselt. (Ambler, Roberts 2008: 733-750)

Termini ,,ROI“ kasutamine turunduse modotmisel on trend turunduses. ,,Kui kiisida
kiimnelt turundusjuhilt Suurbritannias, mis on ROI, siis saab kiimme erinevat vastust®.
(Farrington 2004:15, viidatud Ambler, Roberts 2008 vahendusel). The American
Marketing Association White Paper’is (American Marketing Association 2005:8, vii-
datud Ambler, Roberts 2008 vahendusel) tuuakse vélja kuus erinevat ROI definitsiooni,
millest iikski ei ole tegelikult ROI. (Ambler, Roberts 2008: 733—750) ROI probleem
turunduse mootmisel on selle arvutamiseks vajalike tuluallikate méaratlemise keerukus.

Samuti ei arvesta ROI loodud sotsiaalse vairtusega.
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lirimaa maabrdndi turundajad Harte ja Henry on vilja to6tanud meetodi modtmaks
kliendi kaasatuse véaartust rahas. Nad 16id 2012 aastal SEAV (social equivalent adver-
tising value ehk turunduse véirtus sotsiaalsest aspektist) mudeli. Mudelis on nad vilja

toonud neli peamist kliendipoolset sotsiaalmeedia tarbimisviisi (Harte, Henrey: 2012):

e postituste vaatamised — holmavad koiki briandi postituste vaatamisi sotsiaalmeedia
meediumis;

e |ehe vaatamised — brandi omaniku platvormi vaatamised,

e mitteavalikud tegevused — brindile loodud turundussisu tarbimine, nditeks foto voi
video vaatamine;

e avalikud tegevused — brandi turundussisu jagamine niiteks meeldimise, kommen-

teerimise v0i mone muu teisi sotsiaalmeedia kasutajaid hdlmava tegevuse 1abi.

Jélgides analiilisimeediumitest erinevate tarbimisviiside suurust, saab ettevotte juht hea

tilevaate turunduse toimimisest. (Ibid: 234-239)

SEAV niitaja arvutustel on voetud aluseks sotsiaalmeedias miiligi toetuselt erinevate
platvormide poolt vietav raha. Kui kasutusel on ka tasuline miiiigiedendus, tuleks in-
vesteeritud kulutused kasu saadud védrtusest maha arvestada. (Ibid: 234-239) Kui ette-
vote on saanud ilma miitigiedenduseta 1000 klikki iihele pildile Facebookis, siis arvuta-
takse see iimber kokkuhoiuks miiligi edenduselt, kus Facebook votaks organisatsioonilt
nditeks viis senti vadringut klikilt. Seega oleks sellise turundusega tekitatud hiive viis

tthikut vastavat vairingut.

Sotsiaalmeedias loodava hiive suurus soltub organisatsiooni sihtgrupi suurusest, mille
suurenedes kasvab miiligiedenduse kulukus klikilt, turunduseks kasutatavate e-kanalite
hinnakirjast ja branditurunduse sisu tarbimise viisist. Hart ja Henry (2012:237) on vilja
pakkunud, et iihe postituse vaatamisega vOrdseks véadrtuseks on e-ajakirjas avatud
lingile kliki védértus, tihe lehe vaatamisele vastavaks védrtuseks on iihe e-ajakirjas
miiligiedendusega avaldatud lingile kliki védrtus, iihele mitte avalikule tegevusele
vastavaks viirtuseks on edendatud videole kliki vddrtus YouTubes ning iihe avalikule

tegevusele vastavaks véartuseks on Google’s makstud vastus.
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Iga ettevdte peab ise paika panema just neile omase klikivdértuse, juhinduvalt kdige
vaartuslikumast kliendigrupist ja neile kehtivast hinnakirjast. Leidmaks SEAV mudeli
jargi kogu loodud viirtust, tuleb ettevotte sotsiaalmeedia moddikutest tulenev niitaja
ehk iga tarbimisviisi tarbimiskordade arv, korrutada sellele vastava védirtusega. Siit
tulenevalt on SEAV mudeli rakendamisel saadava tulu ehk SEAV niitaja arvutamise

valem jargmine (Harte, Henrey 2012: 237):

3) SEAV =PV*a+LV*b+MAT*c+ AT *d .
Kus PV — postituste vaatamiste arv,
a — e-ajakirjasvatud lingile kliki védrtus,
LV — lehe vaatamiste arv,
b — e-ajakirjas miitigiedendusega avaldatud lingile kliki vaértus,
MAT — mitte avalike tegevuste arv,
¢ — edendatud videole kliki vdartus YouTubes,
AT — avalike tegevuste arv,
d — Google’s makstud vastuse véartus,

SEAYV niitaja voimaldab leida ettevotte inrernetiturundusetegevuste koguvéértuse, mis
seni oli sotsiaalmeedia turunduse hoomamatuse tottu voimatu. Voimalikuks on saanud
ka hetkel kdimasolevate turundustegevuste mdju mddtmine, mis on oluline eelkdige
suurte miilikide korral, kus kliendi ostuotsuseni joudmine votab kauem aega. Vaid
turundusega tegelevates organisatsioonides on SEAV niitaja abil voimalik mdota toota-
jate tehtud t66 suurust, sest ROId ei ole voimalik leida. Niitaja voimaldab mdota ka
konkreetse kampaania edukust, jalgides kampaania leviku suurust. Samuti saab mddta a
kliendi koguvairtust, mis enne oli sotsiaalse ja majandusliku faktori erinevate nime-
tajate tOttu voimatu. Mida suurem on SEAV niitaja, seda suurem on organisatsiooni

osalus sotsiaalmeedias. (Ibid: 238)

SEAYV mudel ei arvesta suusonalise info levikuga, ega erineva info levikuteekonna voi-
maliku erineva viartusega ning loeb kdiki sumina liike samavééartuslikeks. Suusdnaline
info on tihti votmeks ostuotsuse langetamisel voi toote kasutamise lopetamisel. Pole

teada kas orgaaniline sumin, lilkunud kasutajalt kasutajale ilma esimest tasustamata, on
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vaartuslikum kui ,,vdetatud* sumin, liikunud kasutajalt kasutajale esimese kasusaamise
eesmargil. (Bucklin et al. 2010: 26-33)

Rakendades peatiiki alguses toodud kliendisuhete juhtimise 2.0 strateegiat on vdimalik
saada ettevotte klientuurist hea iilevaade. Kliendivaartuse juhtimise meetodil saab iihelt
kliendilt teenitava tulu maksimeerida. Kliendisuhete ja -véartuse juhtimise Strateegiate
puuduseks on nende suur ajakulukus, kallidus ja voimalikud nii negatiivsed kui posi-
tilvsed ootamatud tulemused strateegiate rakendamisel. Sotsiaalmeedia ROI on lihtsalt
rakendatav sotsiaalmeediast ja raamatupidamisest saadava info iihendamisel ja analiiii-
simisel. Selle negatiivseteks aspektideks on aga baseerumine vaid monetaarse viirtuse
mootmisel, kuigi sotsiaalmeedias pikaajalise edu saavutamiseks on tdhtis jélgida ka

sotsiaalseid mdjutegureid.

SEAV niitaja toob vilja turunduse sotsiaalse védrtuse ja konverteerib selle rahaliseks
vadrtuseks. Kasutades koiki vilja toodud turunduse moddikuid saab ettevote hea
tilevaate tehtud turundusest ning seeldbi suunata turunduseelarve klienditeekonna
punktidesse, kus seda enim vaja on, maksimeerides sel viisil turunduse rentaablust.
Antud peatiikis késitletud moddikutest kasutatakse jdrgmises peatiikis metoodika
loomisel ROI ja SEAV mudelit. Jélgitakse ka muutusi sisutarbija profiilis. Antud
peatiikis vélja toodud kliendisuhete juhtimise 2.0 meetodit ei kasutata ja kliendivadrtust

ei leita, kuna ettevottel puudub sotsiaalmeedia viline kliendihaldussiisteem.
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2. EKSPERIMENT: KOLME TURUNDUSMEETODI
TOHUSUSE VORDLUS WELLNESS 0OU-S

2.1. Wellness OU olemus ja turunduse hetkeolukord

Wellness OU on Eestis ainulaadse Ultratone teenuse maaletooja. Ettevdte vastutab koi-
kide Eestis asuvate Ultratone salongide varustatuse ja reklaami eest ning opereerib kaht
salongi Tallinnas. Ultatone brandil on esindused Tallinnas, Tartus, Pérnus, Viljandis,
Rakveres, Vorus, Valgas ja Kuressaares. Ultratone kasutab teenuste pakkumiseks Inglis-
maal vilja to6tatud lihasstimulaatorit, mille eesmirgiks on lihastoonuse tdstmine, kaalu
langetamine ja tselluliidist vabanemine. Kliendi probleemist olenevalt on voimalik vali-
da sobiv protseduur — noorendada nii ndgu kui keha, vabaneda tselluliidist, taastada
Kiirelt vorm peale treeningpausi, vigastust voi rasedust. Lihasstimulaator kasutab biosti-
mulatsiooni, mikrovoole, kavitatsiooni, ultraheli ja elektroportatsiooni. Kliendi meelte
ergutamiseks on lisatud ka kromoteraapia. (The Ultratone... 2012) Koikides Ultratone’i
Eesti salongides kasutatakse Algoane kosmeetikat ning nende poolt spetsiaalselt
Ultratone’ masinale vilja tootatud geele. Ettevotte omanik ja juht on Helle Nurmsalu,

kes vastutab kdigi turundustegevuste planeerimise ja korraldamise eest.

Wellness OU turundab koiki Ultratone’i salonge iile Eesti. Uhiselt saadetakse
Klientidele kuukiri, prinditakse ettevotte reklaambroziiirid ja bénnerid, tehakse
kampaaniaid ja internetiturundust. Iga salong voib teha ka iseseisvaid, vidiksema
mastaabiga kampaaniaid, méarkides kampaania tingimuseks, et teenust pakub vaid see
salong. Turundusel tehakse koostodd erinevate ettevotetega, peamiselt hotellide, spaade
voi spordiklubidega, kus Ultratone salongid asuvad. Sellised koostddsidemed ei ole
ketiiilesed ja nende eest vastutavad vastava salongi juhid. Ultratone’i ametlikeks
koostdo partneriteks on Arctic Sport Club ja Algoane. (H. Nurmsalu, suuline teade
14.03.2013)
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Ultratone’i reklaamivad Eesti kuulsused nagu avaliku elu tegelased Zenja Fokin ja Liina
Randpere, fitnessmodell Egle Eller-Nabi ning mitmed aeroobika treenerid. Kasutatud on
ka avalikuse luubi all olnud Buduaari kaalulangetajate Inna ja Kristi abi (Kliendid Meist
2012). Ultratone on korra voOi kaks aastas esindatud Kanal 2 saates ,,Hooaeg™.
Ajakirjaturunduses avaldatakse, artikleid Ultratone’i kohta olenevalt ajakirjade pakku-
mistest. Viimati kasutati ajakirjaturundust antud t66s 14bi viidava eksperimendi raames
martsis 2013 ajakirjades Tervis Pluss ja Buduaar. (H. Nurmsalu, suuline teade
14.03.2013)

Ultratone kasutab enda turundamiseks koige jarjepidevamalt Internetti. Ettevottel on
informatiivne ja lihtsalt sirvitav koduleht, kus on olemas ka broneerimismehhanism.
Ultratone on hésti leitav otsingumootoritest. Neti.ee-s on Ultratone leitav iluteeninduse
alajaotusest, Googles on Ultratone optimeeritud eelkdige otsingusdnale ,tselluliit™.
Olemaks otsingus kuvatavates lehtedes esireas, on loodud ka sait tselluliit.ee. Leht
annab infot tselluliidi olemusest, tekkest ja ravinippidest, suunates ithe vdimalusena
potentsiaalse kliendi Ultratone’i kodulehele. Ultratone ei luba kliendile imesid ja
toonitab jarjepidevalt hoolduse, tervisliku toitumise ja aktiivse eluviisi tdhtsust nii kodu-
lehel, tselluliit.ee-s kui Faebookis loodud sisus. (H. Nurmsalu, suuline teade
14.03.2013)

Sotsiaalmeedia turunduse kanalitest on proovitud blogiturundust ja Facebooki turun-
dust. Blogiturundus luhtus, kuna blogi pidama valiti varem blogi mitte pidanud blogi-
jad, kes polnud piisavalt julged blogis oma probleemidest rddkima. Iluvaldkonna teema-
de delikaatsuse tottu voib turundamisel tihti selliseid barjadre kohata. Kliendid ei soovi
avaldada, et nad on toodet kasutanud. Tsiteerides Ultratone’i juhti Helle Nurmsalu:
,»1ead, vahel tulevad kliendid ja iitlevad, et ma sain nii palju komplimente, sest ma olen
alla votnud. Koik kiisivad, mis ma teen ja ma vastan, et see on loomulik ilu.* (suuline

teade 14.03.2013).

Facebooki platvormi kasutatakse ettevotte uudiste teatamiseks, kampaaniate lébi-
viimiseks ja klientidega suhtlemiseks. Tihti avaldatakse huvitavat infot toitumise,
tselluliidihoolduste ja treeningu kohta — luuakse sisu. Facebooki leht on seotud ettevotte

koostdopartnerite ja reklaamindgudega, kelle kohta saab ettevotte seinalt acg-ajalt infot.
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Kampaaniatega loodetakse tosta vOimalike klientide teadlikkust ettevottest ja tdita
tithimikku soovitusturunduses. Ultratone’i sihtgrupiks Facebookis on 24-45 aastased
Eesti naised. Facebookis on konto peaaegu 510 000 eestlasel, kellest ligi 55% on naised

ning vanusegruppi 24-45 kuulub 44% kogukasutajatest. (Facebook Insight: 2013).

Wellness OU turundamise mddtmist raskendab tugev hooajalisus — siistemaatiline kuid
alati mitte regulaarne aastasisene muutus, mis on tingitud ilmast, kalendrikuust, tootmis-
ja tarbimisotsuste mojust ning ostuotsuste ajastusest. Hooajalisus ehk sesoonsus voib
tekkida ka vilise sihtkapitali saadavuse muutumise; tarbija rikkuse, ootuste ja eelistuste
muutuste voi uue tootmistehnika turule tuleku mojust eelmainitud otsustele (Hyllberg
1992: 4). Tulenevalt antud mdjust voib tarbija lilkata edasi ostuotsuse, mille ta on
langetanud teatud perioodil viljastatud reklaami pohjal, sellest tingituna ei kajastu
kliendi ost vastava perioodi reklaami tulemuslikkuse modtmisel. Sellise mdju modtmine
on vdimalik vaid kliendikiisitlusega, mida Wellness OU ei soovi siistemaatiliselt

kasutada kartes viahendada kliendimugavust. (H. Nurmsalu, suuline teade 14.03.2013)

Turundustegevustes ei ole tdpset strateegiat maddratletud. Tegutsetakse vastavalt
ajakirjadest tehtavatele pakkumistele ja uuele huvitavale infole, mis saadakse interneti-
turunduse blogidest ja artiklitest. Jélgitakse teiste iluteenuseid pakkuvate ettevotete
turundust ja hea tulemuse puhul kopeeritakse turundustegevusi. (H. Nurmsalu, suuline
teade 14.03.2013) Ultratone tegutseb viikese konkurentsi turul. Peamised konkurendid
on erinevad Kkavitatsiooni teraapia pakkujad ja ilukirurgia kliinikud. Kuna
turundustegevused on monitoorimata ja analiiiisimata, ei saa kindlalt viita, et strateegia

puudus ei mojuta ettevotte tulu.

Wellness OU méiratud turunduse sihtgrupiks on Eesti naised vanuses 2445 aastat. (H.
Nurmsalu, suuline teade 14.03.2013). Vaadeldes vahetult enne eksperimendi algust
Facebook Insightist (2013) ja Google Analyticsist (2013) saadud demograafilisi

andmeid on turunduse tarbijate populatsiooni kirjeldus ndhtav Jooniselt 2.
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18%
18-14 aastased
22% 25-34 aastased
35-44 aastased
e 45+ aastased

Joonis 2. Facebookilehe kiilastajate protsentuaalne jagunemine vanusegrupiti. (Autori

koostatud, Facebook Insight vahendusel)

Ultratone’i Facebookilehe kiilastajatest on kolm neljandikku naised ja iiks neljandik
mehed. Kdige populaarsemaks vanusegrupiks on 25-34 aastased, kes sooritavad 48%
lehe kogukiilastustest. Teisena ja kolmandana on populaarsed vastavalt vanusegrupid
3544 ja 18-24 aastasd, kellest esimesed teevad 22% kogukiilastustest ja teised 18%.
(Joonis 2.)

Ettevotte turunduse sihtgrupiks valiud eagrupp moodustab kogukiilastajatest 70%.
Vanusegrupp 18-24 aastat ei jaa ettevotte turundamisel médratletud sihtgrupi sisse kuid
moodustab peaaegu viiendiku Facebooki lehe kiilastajatest. Markimisvddrne on ka
meessoost kiilastajate hulk, mis moodustab 25% protsenti lehekiilastuste koguarvust.
Uurides nende meeste tausta selgub, et nad kuuluvad vanusegruppi 25-45 aastat. Seega,
tegelikult kuuluvad ettevotte valitud sihtgrupi hulka veidi alla poole (45%) konto
kiilastajatest. (Facebook Insight: 2013)

Kodulehe kiilastuste arvus ei kajastu vanuselisi andmeid, kuid saab jdlgida kiilastajate
Internetis eelistatava keele pohjal nende voimalikku rahvust ja IP-aadressi asukoha jargi
piringu asukohamaad. Kdige rohkem kiilastavad Wellness OU kodulehte eestlased.
Teisel kohal on soomlased, kelle kiilastused moodustavad 4% kogukiilastustest. Teiste
rahvuste kiilastuste arv ei ole mirkimisvairne. Kiilastajad on périt eelkdige Eestist.

Teisel kohal on Soomest tulevad paringud (8%). (Google Analytics: 2013)
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2.2. Uuringu eesmark, meetod ja korraldus.

Kiesolevas peatiikis annab autor iilevaate Wellness OUs korraldatud uuringu eesmir-
kidest, selgitab kasutatud meetodeid ning kirjeldab ldbiviimise protsessi. Uuringu
tileschitamiseks on kasutatud teooria osas viljatoodud turundusstrateegiaid ja mdotmis-

mudeleid. Uuringu tulemused, nende analiiiis ja jareldused antakse edasi peatiikis 2.5..

Antud uuring on ajendatud Wellness OU raskustest turunduse mddtmisel, millest tingi-

tuna ei saa leida turunduse tulemuslikkust ja kujundada seda efektiivsema toimimise

eesmirgil vastavalt tulusamatele turundusmeetoditele. Turunduse modtmist ettevottes
raskendavad mitmed asjaolud:

e Ettevotte andmed turundusest saadava kogutulu ja koikide kampaaniate tulemuste
kohta on puudulikud. Wellness OU tegeleb turundustegevustega, mis mdjutavad
koiki Eesti Ultratone salonge, kuid ei oma andmeid kohalike kampaaniate ega teiste
salongide rahavoogudest.

e Ultratone’ toote miiiik on tugevalt hooajaline ja soltub ilmast — toodet ostetakse
enim vastu joule ja suve, kui soovitakse parem vilja ndha mone iirituse voi ranna-
hoaaja jaoks. Seetdttu ei ole tehtud kampaaniate mdju lihtsalt prognoositav.

e Ettevote peab kujundama oma turundust katse-eksitus meetodil, kuna antud vald-
konna internetiturunduse (mis on ettevotte pdhiline turunduskanal) kohta on voima-

lik leida véga vdhe materjale.

Uuringu eesmirk on teada saada kolme Wellness OU poolt enam kasutatava turundus-
meetodi — Facebookiturunduse sisuloome meetodi, Facebookiturunduse Kingitusi pak-
kuva viraalse jagamiskampaania meetodi ja ajakirjaturunduse hinnaalandusmeetodi
tulemuslikkus. Eesmérgi saavutamine toetab t60 osaeesmaérki viia 1dbi ettevotte turun-

duse mootmine.

Antud uurimusega tahetakse teada saada kolme erineva turundsmeetodi tulemuslikkus.
Kuna tavapéraselt rakendatakse kasutatavaid turundusmeetodeid segilébi, tuleb tehtava-
tesse turundustegevustesse sekkuda ning vordlusmomendi saamiseks turundustegevused
ajaliselt lahutada. Kuna tegemist on olemasolevate tingimuste muutmisega pdohjus-
tagajirg seoste leidmiseks, on kdige sobivam kasutada kvalitatiivset eksperimendi mee-

todit. Eksperiment on ekspertide poolt soovitatav uurimaks just turundustegevusi, sest
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see minimeerib samaaegselt rakendatavate turundustegevuste vastastikmoju saadud
tulemustele (Mishra: 2008).

Uuritavateks turundustegevusteks on valitud Facebooki sisuloome turundus, ajakirja-
turundus hinnaalandusmeetodil ja Facebooki viraalne jagamiskampaania turundus.
Valik on tehtud ldhtuvalt ettevotte praktikast ja turunduse analiiiisist t60 teooria osas.
Sisuloome turundus on valitud vastavalt Godini (2010) soovitatud suhteturunduesle,
ajakirjaturundus sai valitud, kuna ettevdttel oli soodne vdimalus seda kasutada ja kuna

see on tihti kasutatav meetod.

Facebooki jagamiskampaania turundus on valitud, kuna see on ettevottes tiht kasutatav
ja tldiselt populaarne turundusmeetod, kuid selle tulemuslikkus ei ole tdestatud iihegi
uurimusega. Hudspeth (2012: 15-30) vaidab, et sotsiaalmeediaturunduse eelduseks on
kahepoolselt kasulik suhtlus. Ilma selleta on kampaaniate luhtumine tdenéoline. Autor
leiab, et jagamiskampaania ei voimalda piisavalt kahepoolset shtlust ja seega ei tohiks
olla ka tulemuslik. Kui uuring tdestab, et autori loogika on tdene, tuleks meetod

kasutatavate hulgast eemaldada.

Uuringu valimiks on kdik ettevotte Facebooki- ja kodulehe kiilastajad. Ettevotte lehtede
kiilastajate, sOprade ja fdnnide arvu muutusi vorreldes on kasutatud statistilist
andmeanaliiiisi, rakendatuna Sterni loetletud néitajatele brindi tuntuse suurenemise ja
reklaami ostuotsusteni viimise hindamiseks. Kasumlikkuse mdotmiseks kasutatakse
peamiselt peatiikis 1.3.3. viélja toodud SEAV (Social Equivalent Advertising Value)
mudelit. SEAV mudel voimaldab sotsiaalmeedias tehtud miiiigiedenduse konverteerida
rahaliseks véartuseks. Kasutades SEAV mudelist saadud tulu ja arvestades turundus- ja
ajakulu on voimalik arvutada ettevotte tOotajate poolt toodetud miiligiedenduse ren-
taablus. Autor nimetab selle sotsiaalse kapitali tootlikkuseks — ROlsots (Autori
koostatud):

SEAV -tootajate palgafond - reklaami tootmiskulud

4) ROlsots = — - -
tootajate palgafond + reklaami tootmiskulud

Rentaabluse arvutamine on vajalik eelkdige kulu ja tulu suhte leidmiseks, mida SEAV
ei ndita. ROIsots nditajat saab kasutada ka turundajate t66 efektiivsuse hindamiseks kui

ettevottel puudub tilevaade loodavast monetaarsest virtusest.
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Ettevotte turunduse analiiiisimisel ei kasutata alapeatiikis 1.3.1. viljatoodud kliendi-
véadrtuse hindamise meetodit ja traditsioonilist ROI niitajat. Kliendivéértuse leidmiseks
peab ettevote arvet pidama iga kliendi kohta eraldi ja sisse peab olema seatud
kliendihaldussiisteem. ROI niitaja arvutamiseks peab Wellness OU-1 olema tiielik info
koikide Ultratone’ esinduste turundustegevustest, tuludest ja kuludest. Uuringus leitava-
te turunduse néitajate analiilisimisel jddb, nagu turunduse puhul alati, kiisitavaks inime-

selt-inimesele liikuva info moju uuringu tulemustele.

Eksperiment on 14bi viidud aasta alguses (2013), kui klientide huvitatus brandist on
aasta koirgeim. See on jaotatud kolmeks perioodiks, kus igas vaadeldakse tihe turundus-
tegevuse efektiivsust. Perioodid iiks, kaks ja kolm olid vastavalt jaanuaris, maértsis ja
aprillis. Esimeses perioodis rakendatakse Facebooki sisuloomise meetodit, teises aja-
Kirjaturundust ja kolmandas Facebooki jagamiskampaania meetodit. Koikides perioodi-
des jatkatakse kliendikirjade saatmist, voldikute jagamist salongides ning pressiteadete
avaldamist. Kliendikirjad toetavad perioodidel tehtud turunduskampaaniat muudes
allikates. Veebruaris jéeti eksperiment seisma, kuna ettevotte personal tdiendas end
Hispaanias, ette olid plaanitud sdbrakuupakkumised ning sooviti minimeerida jaanuaris

sotsiaalmeedia sisuloomisel tekkinud mdjusid kampaaniaturundusele.

Iga perioodi pikkuseks on 28 pdeva. Kuna antud uurimuse sooritamiseks oli ette seatud
limiteeritud aeg, jadb sellise jaotusega kogu uuringu perioodis aega pidada perioodide
vahel pause, et minimeerida eelnevate turundustegevuste moju jargneva perioodi tege-
vustele. Perioodide kuupdevad on valitud vastavalt sisuloomele ja reklaamide ilmu-
misele ajakirjades ja Facebookis. Valitud ei ole kontrollgruppi, kuna soovitakse luua

kolme meetodi omavahelist vordlust.

Perioodil iiks rakendatud sisuloome meetod on omane Seth Godini vilja pakutud suhte-
turundusele. Selle raames luuakse ettevotte lehele infot, mis on (potentsiaalsele) klien-
dile huvitav, sest talle antakse nippe kuidas on véimalik tema probleem lahendada. Tanu
neutraalsele info jagamisele on tarbija ndus tutvuma ettevdtte toodetega. Ettevote toob
tootetutvustuse kdigus vélja oma toote eelised ja tarbijale pakutakse 15 minutit tasuta
protseduure, et siivendada tdhelepanu toote suhtes ja pakkuda lisandvédrtust. Leht on

pidevalt seotud ettevitte kodulehega, et viia klient ostuni. Kogu protsessi jooksul on

30



tarbijal voimalik jélgida klientide tagasisidet, kiisida kiisimusi, kommenteerida ja jagada
postitusi. Tédidetud on ka turundus 3.0 tingimus kahepoolse dialoogi voimalikkusest.
Esimese perioodi kliendi kuukirjas tutvustatakse kuivharjamise meetodit tselluliidi
viahendamiseks, aitamaks lahendada kliendi probleemi. Perioodi tulemuslikkuse modt-
miseks analiiiisitakse kodulehe kohta Google Analyticsist ja Facebook Insightsist saa-

dud andmeid

Perioodil kaks rakendatud ajakirjaturunduse meetod on iihepoolne turundus. Ajakirjades
Buduaar ja Tervis Pluss avaldatakse artikkel, mis on informatiivse sisuga ja mille kiiljes
asub villjaldigatav kupong, saamaks soodustust protseduuridelt. Uks ajakirjaartikkel
ilmub ka ajakirja Buduaari interneti viljaandes. Ajakirjakupongiga, saab esimese
protseduuri hinnast soodustust 50%, ettevotte kuukirjas pakutakse soodustust 20%.
Samas jatkatakse minimaalselt Facebooki lehel klientide informeerimist ettevotte
tegevustest. Kasutatakse turundust Kotleri 2.0, kombineeritult hinnaalandusega.
Turunduse moStmiseks jélgitakse ettevotte kodulehte ja Facebookilehte ning voetakse
arvesse ajakirjade miiliginumbreid, Eesti ilusalongidesse saadetud ajakirjade arvu ja

veebiartikli lugemust ning kodulehele tulnute arvu.

Perioodil kolm viiakse 14bi kolm Facebooki kampaaniat, mis on orienteeritud kingituste
jagamisele tuntuse suurendamise eesmérgil, ja avaldatakse kaks ettevOtte tegevustest
teavitavat pressiteadet. Salongides jagatakse klientidele Kkingitusi véaartustamaks
olemasolevat klienti. Info kingitustest saadetakse laiali kliendikirjaga. Sisuloome ja
kahepoolse suhtlusega ei tegeleta. Tegevused on planeeritud arvestades Kotleri turundus
2.0 printsiipidega, luues brindile vdirtust ja saamaks uusi kliente. Perioodi turunduse
kohta saadakse andmed Google Analyticsist kodulehe moddikute ning Facebook

Insightist moddikute jdlgimisega.

Sterne’i viljatoodud jdlgitavatest sotaiaalmeedia néitajatest vaadeldi eksperimendi
kéigus (vt Lisa 1) ettevotte seisukohast vajalikke- demograafia, kodulehe liikluse, ostu
kaalutlemiste arvu, fannide arvu, populaarsuse ja sumina nditajaid, mille analiiiis on
vélja toodud petiikis 2.3.. Rakendati SEAV mudelit, kuna see oli leitud mddtmis-
tooriistadest sobivaim, arvestades ettevottele kéttesaadavaid andmeid ja turunduse
kulukuse spetsiifikat. Eraldi leiti ka SEAV mudeli tulule rakendatud ROlsots. SEAV ja
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ROIsots niitajate analiilis on vélja toodud peatiikis 2.4.. Uuringu tulemuste analiilis on
jaotatud kahte osasse kuna esimeses neist analiiiisitakse muutusi Facebooki- ja kodu-
lehel, teises aga arvutatakse konkreetsed tulususe néitajad. Tulusus ja fektiivsusnéitajate
arvutustel on kasutatud reklaamide maksumust ja ettevottespetsiifilisi turunduse eden-
duse hindu internetis. Arvutused ei ole t60s ndidatud, kuna antud uurimus on avalikult

kittesaadav ja Wellness OU ei soovi oma turunduse mitteavalikke niitajaid avaldada.

2.3. Wellness OU kodu- ja Faebookilehe liiklusnéitajate muutus
eksperimendi kaigus

Eksperimendi kdigus vaadeldi populaarsusnéditajate muutust, et selgitada vilja milline
turundusviis tekitab uutes potentsiaalsetes klientides enam huvi, milline kallutab klienti
enam ostuotsusele ja milline tekitab Klientides enam lojaalsust. Jélgitavate nditajate
jélgimisel tugineti Sterne’i vélja toodud jilgitavatele teguritele, mille seast valiti vélja

ettevotte profiiliga kdige sobivamad. Analiiiisiti ettevotte Facebooki- ja kodulehte.

Vaadates Ultratone’i Facebooki lehe fiannide arvu on ndha positiivset muutust. Igas
perioodis on fannide arv protsentuaalselt tdusnud perioodide jérjestusele vastavalt 2%,
1,5%, 5%. Fannide arvu muutus ajas tihendab postituste négijate arvu muutust ajas. See
tihendab, et iga perioodi loomulik postituste levik on erinev. Onnestunud turundus-
tegevuste puhul on iga jirgneva perioodi turunduse publik suurem kuna fénnide ja
nende tuttavate arv on suurenenud. Kodige rohkem kasvatas ettevotte fdannibaasi peri-
oodis kolm rakendatud Facebooki jagamiskampaania, kdige vdhem aga ajakirjaturun-
dus. Lahkunud fanne oli protsentuaalselt koige rohkem kolmandas perioodis, mil lahkus
0,7% ja koige vihem esimeses perioodis, mil lahkus 0,3% kogutud fannibaasist. Teisel

perioodil lahkus 0,5% fannidest.

Jooniselt 3 on ndha eksperimendi kdigus toimunud muutused liikluses Ultratone’i kodu-
lehele viie kdige populaarsema allika linkviidetest. Lehelt kohe lahkunute arv on lehe
kiilastajate kogusummast maha arvestatud. Seega kajastab kiilastajate arv vaid lehele

saabunud ja sinna jadnud internetikasutajate arvu.
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Joonis 3. Viidete kaudu tulnud kodulehe kiilastajate arv (autori koostatud).

Kdige pidevama ja suurema kiilastuste voo on tekitanud Ultratone salongide asukoha
ettevotete kodulehtede viited ja neti.ee otsingust tulnud kiilastajad. Silma paistab sisu
turunduse aegne otsingumootoritest kodulegele joudmine , mis on teiste perioodide
niitajast 66 vorra suurem. Protsentuaalne kiilastuste avu vahe on 61%. Jooniselt voib
ndha, et eksperimendi teisel perioodil on artikliviitega buduaar.ee lehelt tulnud koige
suurem arv — 199, viidete kaudseid kiilastajaid. Samuti on olnud suur Facebooki kaudu
lehele joudnute arv — 81, kuigi Facebookis turundust ei tehtud. Facebookis ei tegeletud
aktiivselt vaadatavuse tostmisega. Ultratone’1 uudiskiri meelitas kodulehele mérkimis-
vaarselt 1,6 korda enam kiilastajaid (48), kui perioodis kaks (31) ja neli korda enam

kiilastajaid, kui kingituste pakkumine klientidele perioodil kolm (12).

Jélgides kodulehe kiilastajate litkumist lehel saab jdlgida ostu kaalutlemiste suurust.
Perioodidel iiks, kaks ja kolm, kiilastas Ultratone kodulehte vastavalt 7749, 7186 ja
4589 kiilastajat. Kiilastuste arv on korrigeeritud lehelt kohe lahkunute protsendiga.
Joonisel 4 on vilja toodud ostuotsuse tegemisel olulise info vaatajate protsent kogukii-

lastajatest.

Esimesel perioodil, mil tegeleti sisuloomega Facebooki lehel, on tehtud protsentuaalselt
enim nii kogukiilastusi ostukaalutluslehtedele (25,1%) kui suurim arv kontaktiotsinguid

(9%) ja broneerimislehe kiilastusi (1,7%). Teisel perioodil on tuntud enim huvi teenuste
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hinnakirja vastu (16%), kontaktide ja broneeringu lehtede kiilastused on aga nii protsen-
tuaalselt kui reaalselt viiksemad. Kolmandal perioodil on ostukaalutluslehtede kiilastus

koige vdiksem. (Joonis 4.)

1%
p3 ’ 7%
14%
23%
=}
9 1,6% 3% Broneeri
= P2 16% .
g 24,9% Kontaktid
Hinnakiri
1,7% 9% Kokku
P1 14%
| | | | e
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Ostuotsuse kaalutlemise lehele joudnute %

Joonis 4. Kodulehe kiilastajate liikumine ostuotsuse langetamiseks vajalikel alalehtedel
(autori koostatud).

Kolmanda perioodi vihene kodulehe kiilastatavus on kompenseeritud suure Facebooki-

lehe kiilastusega. Joonis 5 niitab Facebookilehe kiilastuste suhet kodulehe kiilastustesse.

P3 28% 72%
=
5]
2pP2 9% 91%
7] Facebook
o
Koduleht
P1 |10% 90%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Protsentuaalne jaotus

Joonis 5. Facebookilehe ja kodulehe kiilastuste protsentuaalne jaotus (autori koostatud).
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Sellelt on niha, et kui esimesel ja teisel perioodil moodustas Facebookiehe kiilastuste
arv ligikaudu 10% mdlema lehe kiilastustest kokku, siis kolmanda perioodi suur Face-
bookilehe kiilastus ja viike kodulehe kiilastatavus tOstis protsentnditaja peaaegu kolme
kordseks — 28 %-ni. Ettevotte lehtede kiilastajad said enam infot ettevotte olemuse ja
tegevuste kohta, kuid huvitusid vihem ostust, liikkudes vihem kodulehele ja vottes véa-
hem kontakti. Samas tegeleti Facebookilehel sel perioodil aktiivselt kiilastajate suuna-

misega kodulehele ja eelkdige ostuotsuse kaalutlemise lehtedele.

2.4. Wellness OU turunduse sotsiaalse kasumlikkuse muutus

eksperimendi kaigus

Ultratone’i sumina ja populaarsuse kasumlikkuse mootmiseks on kasutatud SEAV

mudelit, mille valem ja arvutuskéik on ndidatud petiikis 1.4. (valem nr. 3). Arvutamisel

on arvestatud:

e Faktor 1 — koikide brindi postituste vaatamiste arvu Facebookis;

e Faktor 2 — briandi omaniku platvormi vaatamiste arvu Facebookis;

e Faktor 3 — brindile loodud turundussisu tarbimist, niiteks foto vdi video vaatamise
ndol Facebookis ning

e Faktor 4 —biandi turundussisu jagamise suurust nii meeldimise, kommenteerimise Kui

mone muu teisi sotsiaalmeedia kasutajaid hdlmava tegevuse ldbi.

Teise perioodi tulemuste arvutamisel voeti arvesse ka ajakirjades avaldatud artiklite
levikut. Arvestati tiraazi miitidud ajakirjade hulka ja e-ajakirjaartikli lugemiste arvu, mis
arvati vordvadrseks brandi postituste vaatamiste arvuga; salongidesse saadetud ajakir-
jade hulka ja e-ajakirjast tulenevate kodulehe kiilastuste arvu, mis arvestati vordvaar-

seks faktoriga 3 — bréndile loodud turundussisu tarbimise védrtusega.

Antud uuringus on SEAV arvutamiseks kasutatud ettevotte spetsiifilisi vaartuskorda-

jaid. Arvestatud on reaalsel makstavat edenduse tasu (Harte, Henry 2012: 237):

e viartuskordaja 1 — keskmine tasu e-ajakirjas avatud lingile klikilt, arvestades publi-
ku suurust;

e viartuskordaja 2 — keskmine tasu e-ajakirjas miitigiedendusega avaldatud lingile

klikilt, arvestades publiku suurust;
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e viartuskordaja 3 — keskmine tasu YouTube’s edendatud videole klikilt, arvestades
publiku suurust ja
e viartuskordaja 4 — keskmine tasu Google’s makstud vastuse eest, arvestades publiku

suurust.

Asetades ettevote loodud tulu Facebookis ja ajakirjades ning ettevottespetsiifilised

vaartuskordajad alapeatiikis 1.4. vilja toodud SEAV mudelisse on loodud joonis 6.

P3 223 € 377€ 88€ 31¢€
‘ ‘ Faktor 1
B 8 €
g P2 |72€ 73€ 38€ 252 € Faktor 2
@
o ‘ ‘ Faktor 3
Faktor 4
P1 144 € 209€ 43€9€ Ajakirjad
£ 200€ 400€ 600€ 800€
SEAV faktorite suurus (€)

Joonis 6. SEAV mudeli pdhjal arvutatud Facebooki ja ajakirjaturunduse sotsiaalne
tulusus (autori koostatud).

Sellelt on niha, et kdige populaarsem oli Ultratone’i Facebooki leht kolmandas peri-
oodis, mil tegeleti jagamiskampaania turundusega. Kokku loodi sel perioodil sotsiaal-
meedia turundusega véiartust 719 €. K3ige suuremat tulusust tootis postituste joudmine
publikuni 223 € ja brindi Facebooki platvormi vaatamiste arv 377 €. Teises perioodis
loodi sotsiaalmeedia turundusega kdige vdhem véértust 191 €. Suur loodud vairtuse
kogusumma — 444 €, on tingitud ajakirjarcklaami edukusest internetis ja ajakirjade
suurest tiraazist. Facebooki tulemusi mojutas tugevalt pressiteade Ultratone’i esinda-
tusest 2013. aasta veebruaris Hispaanias toimunud ilumessil, mille vddrtusloome oli hin-
nanguliselt 18 €. Esimeses perioodis loodud koguviirtus oli kdige vdiksem ulatudes
405 €-ni. Perioodis on ka koige vdiksem faktor 4 ehk avalike tegevuste arvukusest

tingitud tulu. Kiilastajad soovisid jidda voimaikult anoniitimseks. (Joonis 6.)
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Koikidele perioodidele kulutatud turunduseelarve oli erinev. Korrigeerimaks SEAV mu-
deli pohjal leitud tulusust reaalse kuluga leiti alapeatiikis 2.2. loodud ROlIsots, mille
tulemused kajastuvad Joonisel 7 On néha, et kdige vdikseima tuluga esimesel perioodil
oli ROlsots nditaja suurim (4,8). Teisel perioodil oli ROIsots negatiivne (-0,4), kuigi peri-
oodi kogutulu oli esimese perioodi omast suurem. Kolmandas perioodis, mil oli kdige
suurem tulu SEAV faktoritest oli ROlsots néitaja 2,8. Vorreldes esimese perioodiga oli
kolmanda tulu SEAV faktoritest 1,8 korda suurem (Joonis 6.), ROIsots néitaja aga 1,7
korda viiksem, tulenevalt jagamiskampaania meetodi suuremast kulukusest. Suur

reklaamiedenduse tulu ei vasta alati efektiivsemale turundusviisile.

P3 2,8
=}
o
i< P2 |04 P1
@
[ P2
P3
P1 4,8
-1 0 1 2 3 4
ROlsots

Joonis 7. ROIsots néitajad (autori koostatud).

Kuna Wellness OU tegeleb kogu Eesti Ultratone salongide iihtse turundusega, ei oma
kontrolli kohalike turundustegevuste iile ja valdab infot vaid kahe salongi kéibe ja sisse-
tulekute kohta, ei saa toetudes vaid Wellness OU andmetele leida ei ettevotte ega Ultra-
tone’i turunduse kapitali tootlikkust. Uhiste kliendihaldussiisteemide puudumise tdttu ei

saa leida ka kliendiviartusi.

2.5. Eksperimendi jareldused ja ettepanekud

Eksperimendi Onnestumine nditab, et ettevotte turunduse efektiivsust saab mddta
erinevaid viise kasutades ning ka sel juhul, kui ei ole kindlaks maératud teenitud

rahalise kasu suurust. Wellness OU ja sarnased ettevdtted saavad tulevikus rakendada
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just selles eksperimends kasutatud modtmisviise ja nii leida enda jaoks sobivaima

turundusmeetmestiku.

Jilgides Wellness OU turunduse hetkeolukorda selgus mitmeid asjaolusid. lluvaldkonna
delikaatsete teemade puhul voib turundamisel tihti kohata klientide soovimatust tootest
radkida (vt 1k 26) ja seetdttu on ka td0 teoreetilises osas kisitletud turundus 3.0(Kotler
et al. 2010: 3-35) rakendamine Ultratone’i kohnumist soodustavale, tselluliiti ja kortse
eemaldavatele toodetele komplitseeritud. Raskendatud on ka Eldermani (2010: 63-69)
klienditeekonna arvamuse avaldamise etapi rakendamine turundamisel ja Godini (2000)

soovitusturundus, sest kliendid ei soovi avaldada, et nad on toodet kasutanud.

Vaatamata turunduse 3.0 rakendamise raskustele on Ultratone siiski sotsaalmeedias te-
gev — ettevottel on aktiivne Facebooki platvorm, mida kasutatakse ettevotte uudiste tea-
tamiseks, kampaaniate 1dbi viimiseks ja klientidega suhtlemiseks. Tulevikus tasub
edendada klientide poolset tootest rdadkimist, nditeks suunates turundust erinevatele
huvigruppidele — tehes voimaliku tagasiside umbisikuliseks voi muuta keskkond usal-
dusviidrsemaks. Eelneva saavutamiseks vdib turundust teha niitks 1dbi partneri Arctic
Sportclubi voi kasutada blogiturundust, kus kommentaarid ei ole isikuga seotud ega

jOua tema sOpradeni.

Ettevotte internetilehtede kiilastajate profiili luues tuli vélja (vt 1k 28), et valitud siht-
grupp on liiga kitsalt méératletud. Valitud sihtgrupp moodustab praegustest lehe kiilas-
tajatest 45%. Luua tuleks peasihtgrupi — 25-45 aastased naised, korvale kaks vdhem
tahtsat gruppi — 25-45 aastased mehed ja kuni 18-25 aastased naised. Publik, kelleni
turundus hetkel jouab, ei ole kooskdlas ettevotte turunduse sihtgrupiga. Sihtturunduses
on tehtud viga jéttes tdhelepanuta olemas olevad kasutajad ja keskendudes soovitavatele
toote tarbijatele. Ettevote peaks iile vaatama oma turundusstrateegia voi lisama turun-

dustegevusi erinevale sihtgrupile kui praegu.

Vaadates kodulehekiilastajate geograafilist jaotatust selgus, et seda kiilastavad enim
eestlased, kuid oluline kiilastajate grupp on ka soomlased, kes teevad 8% kogukiilas-
tustest. Edaspidi voib ettevote uurida, millistest salongidest on soomlased enim huvi-

tatud, selgitamaks, kas muutused just selle salongi piirkonna turunduses on vajalikud.
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Analiiiisides ettevotte profiilile vastavaid Sterne’i (2010: 27) liikluses jalgitavaid suu-
rusi selgus, kdige edukamaks vdis pidada esimesel perioodil tehtud sisuturundust. See
vallandab kdige lojaalsema kliendikditumise ja on koige tohusam kliendi ostuotsusele
kallutamiseks. Meetod t0i endaga kaasa kiill kdige vdiksema fannide juurdekasvu, kuid
ka brandi infost loobujate arv oli kdige vdiksem. Sel ajavahemikul saadetud kliendikiri,
mis sisaldas soovitusi, toi enim kliente kodulehele. Arvutades perioodi sotsiaalse
tulususe (SEAV) ja sotsiaalse kapitalitootlikkuse (ROlsots), selgus, et see ei tooda suurt

sotsiaalset kasumit, kuid on kulu-tulu suhte tottu kdige efektiivsem.

Teise, ajakirjaturunduse perioodi liiklust Kirjeldab keskmine Kkliendilojaalsus ja peaaegu
sama korge ostuotsuste kaalutlus kui esimesel perioodil. Saadetud kliendikirjad, mis
sisaldasid allahindlust, toid kiill kodulehele huvilisi, kuid kontakti otsimiseni joudsid
vihesed. Toimus suur liikumine Facebooki lehelt kodulehele, kuigi Facebookilehel
puudub kiilastajaid kodulehele suunav turundustegevus. Sellest voib jareldada, et
ettevottest huvitatud kliendid on esimesena suundunud infot otsima Facebookist, kust
on edasi liigutud kodulehele. Arvutatud tulusus- ja efektiivsusnditajatest jareldus, et
meetod toodab viikest sotsiaalset kasumit ja on védga kallis, millest tulenevalt on selle

efektiivsusnditaja negatiivne.

Facbooki jagamiskampaania perioodil liiklusnéitajaid vaadeldes on ndha koige véikse-
mat kliendilojaalsut ning ostuotsuse kaalutlemiste nii protsentuaalne kui reaalne arv on
madalaim. Turunduse efektiivsus oli positiivne, kuid jéi {ile kolmandiku vorra alla sisu-
turunduse niitajale. Sel perioodil oldi huvitatud eelkdige Facebooki lehest. Kodulehte
kiilastati eelmiste perioodide keskmisest peaaegu kaks korda vahem. Sel ajal saadetud
kingitusepakkumist sisaldanud uudiskiri tdi kodulehele vdga véhe kliente. Vorreldes
esimese perioodiga neli korda vihem ja vorreldes teisega kolm korda vahem. Esimesel

perioodil sisaldas uudiskiri ilu-uudiseid ja teisel allahindlust.

Siit voib jareldada, et Ultratone’ kliendid on huvitatud pigem uudistest ja allahindlusest,
kui kingitustest. Arvutatud tulusus- ja efektiivsusniitajatest jareldus, et meetod joudis
koige laiema publikuni ja tootis SEAV néitaja kohaselt kdige suuremat sotsiaalset tulu.

Efektiivsusnditaja oli perioodi niitajatel positiivne, kuid oli umbes 20% véiksem kui
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sisuturunduse puhul. Tulenevalt meetodi iildiselt madalatest néitajatest tuleb kaaluda,

kas selle kasutamist on mottekas jatkata.

Kuigi Nelson-Field jt. (2012: 262-269) viidavad, et Facebook ei ole efektiivne turun-
dusvahend uute klientide leidmiseks, on see Ultratone’i praktikas nii jagamiskampaaniat
kui sisuturundust kasutades efektiivsem kui ajakirjaturundus. K&ige suurema hulga uue
publikuni aitab jouda jagamiskampaania turundus Facebookis, kuid selle toodetud klien-
dilojaalsus on meetoditest madalaim. Allahindlust pakkuv ajakirjakampaania turundus
toodab rohkem sotsiaalset kasu kui sisuturundus ja produtseeb rohkem ostukaalutlus-
lehtede kiilastusi Kui viraalne Facebooki jagamiskampaania, kuid selle tulemused on iil-
diselt keskmised. Suure kulukuse tottu on meetod aga ebaefektiivne. Olenevalt ettevotte
hetke turundusstrateegiast tuleks rakendada antud turundusviisidest kdige sobivamat.
Teooriast lahtudes tuleks piitida uut klientuuri, kuid samas ei tohiks kliendilojaalsus
margatavalt langeda. Samuti ei tohiks langeda ostude arv alla ettevéttele tulutoova piiri,

et véltida majanduslikke raskusi.

Kuna sisuturundus on antud valikust Sterne’i niitajaid jdlgides kdige mdjusam ja ka
efektiivsusanaliiiisi jargi koige tasuvam turundusmeetod, tuleks proovida seda laiemalt
rakendada. EttevOte voiks tagasi poorduda blogiturunduse juurde palgates professio-
naalse blogija. Nagu eelpool mainitud lahendaks see ka kliendi arvamusavalduse prob-
leemi. Saadud tulemusi tuleks modta nagu iilejddnusid ettevotte poolt kasutatavaid
turundusmeetodeid. Et edaspidistel uurimustel tipsemaid tulemusi saada tuleks sisse
seada ka salongidele iihine kliendisuhete juhtimise programm, et leida kapitali reaalne
tootlikkus.

Alapeatiikis 1.3. on vélja toodud Farringtoni jareldus, et tuluperioodide liiga lithikesena
hindamisel on ROI tulemused seda paremad, mida véiksemad on turundusele kulunud
ressursid. Saamaks Kkinnitust uuringu ROI-le tuleks uuringut korrata, rakendades turun-
dusmeetmed teistsuguses jarjekorras ja teistsuguste eelarvetega. Antud uurimuse kédigus

ei ole uuringu kordamiseks ressursse — ei aega ega raha eelarves.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeediaturundus on Interneti suhtlusvorgustike populariseerumisel tekkinud uus
turunduskeskkond. See on muutnud turunduses kasutatavate strateegiate cesmirke ja
tileschitust. Kédesolev uurimus on ajendatud probleemidest sotsiaalmeediaturunduse
mootmisel. Turundusvaldkond on laialdaselt kasutusel ent uuringud néitavad, et suurem
osa turundajatest ei mdoda tehtud to6 tulemusi. Seetottu ei saa luua tohusaimat turun-
dust. Tihti ei osata kasutada olemas olevaid mdotmisvahendeid voi ei olda nende ole-
masolust teadlik. Uurimus on libi viidud Wellnees OU niitel, mille turundust iseloo-

mustavad eel mainitud probleemid turunduse mdotmisel.

Ettevotte turundustdd hindamine on puudulik, sest Wellness OU on briindi haldaja, kuid
ei oma infot kdikide turundatavate Ultratone’ salongide finantsnéitajatest. Selleks, et
luua tShusaim turundusstrateegia, on aga vaja teada seni tehtud turunduse tdhusust ja
tulemuslikkust. Tulenevalt probleemist piistitati uurimiskiisimus: Milline kasutatavatest

turundusviisidest on kodige tdhusam?

Vastavalt uurimiskiisimusele oli t66 eesmirgiks luua Wellness OU profiilile sobiv
turunduse tohususe modtmisviis ja modta seni enim kasutatavaid turundustegevusi. T66

eesmadrgi saavutamiseks olid seatud jargnevad uurimisiilesanded:

1) teooria pohjal médratleda ja selgitada t60s kasutatavaid moisteid ja kontseptsioone
ning leida probleemi lahendamiseks parimad turunduse mootevahendid,

2) kujundada eksperimendi turundustegevused ldhtuvalt loodud teooriast ja varem
rakendatud turundustegevustest;

3) viia ldbi uuring — mdddetakse ettevotte turundusmeetodite tulusust;

4) koostada eksperimendi pdhjal analiiiis, jireldused ja ettepanekud Wellness OU-le.

To0 teoreetilisest osast, mis andis vastuse esimesele uurimisiilesandele selgusid jargmi-

sed asjaolud. Kotler jt. (2010) Maéératlevad to0stuse, itihiskonna ja turunduse arengu
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kaigus tekkinud turunduse arenguetapid 1.0, 2.0 ja 3.0. Kui algselt, turundus 1.0 ajal,
kasutati turundust toote olemasolust teavitamiseks ja seejdrel, turundus 2.0 ajal,
tooteinfo jagamiseks, siis sotsiaalmeedia ja iihiskonna arenguga on kaasnenud véaértus-
pOhine turundus — 3.0, mille eesmégiks on siduda toode kasutaja isiksusega. Turun-
datakse eelkodige 14bi Interneti ja rohutakse eelkoige emotsioonile ja maailma paranda-

mise soovile. Turunduse keskmes on kliendi sdilitamine, mitte enam ostule kallutamine.

Selles, kas sotsiaalmeediaturundus on mojus ka véljaspool Internetti ei ole turunduse
uurijad veel kokkuleppele joudnud. Samas nditavad uuringud, et muutunud on kliendi-
teekond ostu sooritamiseni (vt Joonis 1 Ik 10). Tekkinud on uued drimudelid. Turundus-
psithholoogid vdidavad, et muutused on toimunud isegi sotsiaalmeediaga seotud inim-
hulga psiihholoogias. Inimesed on muutunud {iha vastuvatlikumaks isiklikule ja kultuu-
rilisele ebadiglusele. Sotsiaalmeedias tihendatud tarbijad on saavutanud seni vaid suur-
ostajatele omistatud ostja kauplemisjou (buyer bargain power) hinna ja toote kvaliteedi

kujunemisel.

Turunduse arenguga on muutunud ja arenenud ka selle mddtmise viisid. Turundus 2.0
tekkega loodi ja voeti kasutusele kliendisuhete juhtimise siisteem, mis eeldab suurt hul-
ka kliendilt kiisitavat ja ostude jilgimisest saadavat infot. Turundus 3.0 ja sotsiaal-
meedia arenguga on vdimalik saada andmed jélgides kliendi kiitumist internetis.
Ettevotted sekkuvad kliendi privaatsusesse {iha siigavamalt, aga samas ndhtamatumalt.
Kliendisuhete juhtimise nditajaid on vdimalik arvestada limber kliendivdirtuseks, mis
nditab kliendi hoidmise tasuvust ja kulukust. Sotsiaalmeediast saadavat infot ei saa aga
sama pohimotte jargi analiiiisida, kuna sealsed andmed niitavad ka potentsiaalsetele
klientide tegevusi. Levinud meetod turunduse hindamiseks on erinevate niitajate (vt

Lisa 1) muutuste jélgimine, mis ei anna ei tulusus- ega efektiivsustegureid.

2012. aastal tdid Soti maabrindi turundajad Harte ja Henrey, vilja enda loodud SEAV
(social equivalent advertizing value ehk turunduse véirtus sotsiaalsest aspektist) mudeli.
SEAYV niitab sotsiaalmeedias tehtava turunduse rahalist kasutegurit. Mudeli arvutamisel
arvestatakse kokku tehtud turunduse néitajaid ja antakse neile vastava tasulise miiii-
giedenduse véairtus. Mudeliga saab vorrelda nii sotsiaalmeedias kui véljas pool Inte-

rnetti tehtavaid turundustegevusi.
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Nii kliendisuhete juhtimine kui SEAV mdddavad loodud kasu suurust. Turunduse efek-
titvsuse leidmiseks kasutatakse endiselt palju kritiseeritud ROI (return on investment)
mudelit, mis on périt kapitali tootlikkuse projektide hindamise pohimétetest. Mudel on
turunduse modtmiseks liiga rigiidne ja hdolmab turunduse kontekstis kindlaks mééra-

matuid muutujaid. Alternatiivi puudumisel on mudel aga endiselt kasutusel.

Uurimuse kiigus leitud mdotmismeetoditest sobis tehtud uuringu modtmiseks kdige
paremini SEAV mudel. Leidmaks Wellness OU sotsiaalne kliendirentaablus arvutati
SEAYV niitajate pohjal ka sotsiaalne kliendirentaablus, mille arvutuskéigu tuletas autor
SEAV ja ROI mudelite siinteesist (vt valem 4). Kasutati ka statistilist andmeanaliiiisi, et
leida Klientide lojaalsus- ja ostukaalutlusnditajad. Google Analyticsist ja Facebook In-
sight’ist saadud andmete pohjal viidi 1dbi Sterne’i viljatoodud olulistelele néitajatel

pohinev statistiline andmeanaliiiis.

Teise uurimisiilesande lahendamiseks uuriti turunduse hetkeolukorda ettevottes ja vaa-
dati millised on enam kasutatud turunduskanalid ja -meetodid. Luues uuringu eelset
kliendiprofiili selgusid mitmed asjaolud. Tuli vélja, et iluteenuste 3.0 taseme turunda-
mine on raskendatud klientide dialoogi astumise soovimatuse tottu. Selgus ka, et
ettevotte valitud sihtgrupp moodustab 45% turunduse tarbijatest. Seega on kas sihtgrupp

valesti valitud voi tuleb muuta turundustegevusi.

Arvestades ettevottes varem rakendatud turundusmeetodeid ja teooriat valiti eksperi-
mendiks kolm turundusmeetodit. Esimeses perioodis rakendati Facebooki sisuloome
meetodit, teises ajakirjaturundust ja kolmandas Facebooki viraalset jagamiskampaaniat.
Turundusmeetodite valiku pdhjendus on vilja toodud alapeatiikis 2.2. koos uuringu ees-

margi meetodi ja korraldusega.

T66 kolmanda uurimisiilesande lahendamiseks viidi ettevottes 1abi uuring — eksperi-
ment. See oli ajendatud Wellness OU raskustest turunduse mddtmisel, millest tingituna
ei olnud voimalik leida turunduse tulemuslikkust ega kujundada seda efektiivsema
toimimise eesmargil. Uuring viidi 1dbi 2013. aasta alguses ja selle valimiks olid koik
ettevotte Facebooki- ja kodulehe kiilastajad. Kasutati teooria osas selgunud modtmis-
meetoditest sobivaimaid. Uuringu eesmirgi meetodi ja korralduse kirjeldus on ndhtav

alapeatiikis 2.2.. Eksperimendi tulemused on esitletud alapeatiikkides 2.3. ja 2.4..
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Viimane uurimisiilesanne sai lahendatud alapeatiikis 2.5., kus esitati eksperimendi jéarel-
dused ja nende pdhjal ettepanekud Wellness OU-le. Eksperimendi eel tehtud ettevdtte
hetkeolukorra hindamisel selgus, et turundus 3.0 rakendamine on iluteenuste turunduses
komplitseeritud kuna kliendid ei soovi ettevotte tootest radkida. Ettevotte interneti-
lehtede kiilastajate profiili luues tuli vélja (vt Ik 28), et valitud sihtgrupp on liiga kitsalt

madratletud.

Eksperimendist jéareldus, et kdige edukamaks turundusmeetodiks vois pidada esimesel
perioodil tehtud sisuturundust. Selgusid ka huvitavad fenomenid — kolmanda perioodi
kingitusi pakkuv kliendikiri oli vidga ebapopulaarne ning jagamiskampaania ajal oli

margatavalt madalam kodulehe kiilastuste arv.

Tulenevalt turunduse hetkeolukorra niitajatest ja uuringu jareldustest, teeb autor
Wellness OU-le jargmised ettepanekud:

e Ettevote peab looma suhtluseks usaldusvéaarsema ohkkonna — turundama toodet 1abi
partnerite voi tegema blogiturundust, mille tulemusel saab suhelda isikut aval-
damata.

e Muutusi tuleb teha ettevdtte turundusstrateegias voi sihtgrupivalikus, et viia koos-
kolla turundatavad sihtgrupid ja turunduse tarbijad.

e Kuna sisuturundus on antud valikust Sterne’i nditajaid jdlgides kdige mojusam,
tuleks proovida seda laiemalt rakendada. Ettevote voiks tagasi podrduda blogi-
turunduse juurde, palgates professionaalse blogija. See lahendaks ka kliendi arva-
musavalduse probleemi.

e Ettevote saab asuda oma turundustegevusi modtma selles t60s kasutatud moddikute
alusel, et leida mojusaimad turundusmeetmed tulevase strateegia loomiseks.

e Sisse tuleks seada ka salongidele iihine kliendisuhete juhtimise programm, et leida

kapitali reaalne tootlikkus saamaks edaspidistel uurimustel tipsemaid tulemusi.

Uurimuse eesmirk, luua Wellness OU profiilile sobiv turunduse tdhususe mddtmisviis
ja modta seni enim kasutatavaid turundustegevusi, sai tdidetud. Sobivaimateks teo-
reetilistes kisitlustes esitletus mootmisviisideks olid Interneti liiklusniitajate analiiiis,

SEAV ja ROI mudelid, mida kasutati ka turundustegevuste modtmisel. Ettevottes
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turundusega tegelejad peaksid siiski jélgima internetiturunduse trende, sest turundusala

mootmismeetmed tdienevad pideva arenduse tottu tihti.

Antud t66 pakub huvi koikidele ettevotetele, kes mdddavad Facebookis tehtud turun-
dust, arendamaks seniseid mootevahendeid. Kasutatud on SEAV mudelit, mis on raken-
datav ka erinevates ettevotetes, kes leiavad, et teistsugused moddikud on liiga rigiidsed
voi kellel on puudulikud finantsandmed. Siinteesitud on ka uus mudel (ROIsots),
millega saab moota ettevotte tootajate poolt toodetud miiligiedenduse rentaablust
olukordades, kus ei ole voimalik moG6ta turunduse materiaalset tootlikkust. Samuti voib
too olla kasulik tulevastele diplomitoode kirjutajatele, kes késitlevad sotsiaalmeedia
turundust ja selle modtmist, leidmaks ideid kuidas ja millistele allikatele iiles ehitada

oma tulevane to0.

Labi viidud uuringu kdigus tuli vélja, et Facebooki viraalse kampaaniaturunduse ajal
langes méirgatavalt ettevotte kodulehekiilje vaatamiste arv. Antud fenomeni uurimine

annaks rohkem teavet seni viheuuritud Facebooki kampaaniameetodi toimimise kohta.
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LISAD

Lisa 1. Sotsiaameedias jalgimist vajava info loetelu

Interneti liikluse jalgitavateks suurusteks on (autori grupeeritud, Sterne 2010: 237):

sumin ehk info liikumine kasutajalt kasutajale: tarbija tekitatud, aga brindi loodud
postitustel tekitatud sumin mdddetud vaatamiste arvuga; sumina muutumine ajas —
vastavalt kalendripdevadele kellaajale ja sesoonsusele; konkureeriva sumina suurus
ja aktiivsus; erinevate suminateemade ja -kanalite osakaal; ostujdrgse sumina Suurus
ja ilme; mdju offline turundustegevustele;

populaarsus: loodud sisu populaarsusjaotus; mainimiste arv peavoolumeedias;
fannide, jargijate ja sOprade hulk ja selle muutused ajas; postituste levimise arv ja
selle muutused ajas; teisene levik — levik 14dbi fannide, jargijate ja soprade nende
tuttavatele; meediatdhelepanust tuleneva klienditdhelepanu hulk; koguklikkide arv;
pikaajaliste kiilastuste arv; jagatud sisu vaatamiste arv; seotud kasutajate (lehel
kontot omavad kiilastajad) arv; tugevalt seotud kasutajate arv (lehel kontot omavad
kiilastajad, kes sooritavad ka oste); kiisitluste ja vastuste suhe; videote vaatamiste
arv; iihe tarbija keskmine sisu tarbimise tihedus; suhteline brindi populaarsus;
mairgistuste arv, madrgistuste vastavus ettevOtte imagoga; tarbijamidngudega
tihinejate arv; veebiviliste iirituste kohale tulijate arv;

sisu kasutamine: sisuna edasi postitamiste arv; iileslaadimiste arv; allalaadimiste
arv; tarbija poolt algatatud sisutarbimine — meeldimised, kommentaarid, hinnangud,
sotsiaalsed jarjehoidjad, soovitused, lehe vaatamised; lehe koguvaatamiste suhe
makstud vaatamistesse; seotud brdndide hulk; kingitud kingituste arv; kingituste
kaudu leviva info suurus; jututubades osalejate arv; abi saanud klientide arv; tarbija
poolt loodud sisu hulk, mida saab kasutada edasisel turundusel; klienditagasiside
hulk;
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otsingumootoritele optimeerimine: otsingumootoritelt tulnud viidete arv ettevote
sotsiaalmeedia lehele; otsingumootoritelt tulnud viidete arvu osakaal ettevotte
erinevate sotsiaalmeedialehtede 16ikes; sotsiaalmeedias osalemise aktiivsuse moju
otsingumootoritest leitavusele; sisu leidmise kanal/meetod;

linkide mdju: linkide avaldajate populaarsuse edetabel; sumina tekitamise protsent
linkide kaudu; moju suurus teistele sisuloojatele;

demograafia: sotsiaalmeediaga seotud sihtgrupi demograafia; sotsiaalmeedias
tabatud publiku demograafia; sihtgrupi sotsiaalmeediaharjumused; aktiivsete
tarbijate geo/demograafia; osalejate rddgitavad keeled; kliendi rahulolu;

kulukus: sotsiaalmeedia turunduse hind, vorreldes muude kanalitega, iihe seotud
kliendi kohta; sddst iihe kliendi tutvustamisel teisega; ostu kaalutlemiste arv;
kliendile vastutuleku aeg; sddst turuuuringutelt; kasutuskdlbliku klienditagasiside
hulk; moju online miiiigile; mdju offline miigile; allahindluste suurus; moju

kliendielueale; saadud CV-de arv; kliendi séilitamise vaartus; muutus turuosas.
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SUMMARY

MEASURING EFFECTUALITY OF MARKETING CAMPAIGNS BASED ON
SOCIAL MEDIA METRICS ON THE EXAMPLE OF WELLNESS OU

Piret Essenson

Along with the expansive growth and the widespread use of information and commu-
nication technology there has developed a new field in marketing — Social Media
Marketing. It is cheap to use and has almost no entrance barriers. In the context of
marketing, social media is novel and constantly evolving. Due to lack of previous
experience in the field, it is often misused by marketers who are applying the
accustomed strategies from offline marketing, which have little effect online. Social
media marketers are also often confused by the conflicting theories developed by

researchers.

Encouraged by the numerous success stories in social media marketing, more and more
businesses move their marketing to the web. The June 2008 McKinsey digital -
advertising survey of 340 senior marketing executives around the world shows that 91
percent of these executives report that their companies are advertising online. Yet 80
percent of their respondents say that the companies allocate media budgets by making
subjective judgments or repeating whatever they did the previous year. 70 percent of the
respondents found that online marketing does not influence the brand offline. (Burghin
et al. 2008: 106-107) Since online media is not measured and it does not have a
strategy, it is clear that most of the marketing executives do not use the potential of

making social media more efficient.

Similar behavior describes Internet marketing in Estonia. Businesses are using
Facebook campaign method because it is popular. The method is usually not measured.

It also is costly, due to the high price of presents given, and provides no proof that
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people are attached to the brand not to the present, which makes its profitability
questionable. Wellness OU, the company on which the experiment is applied on has
problems in measuring their marketing, due to various factors. The Company is the
Ultratone brand owner in Estonia, but it does not manage all the servicing salons.
Because of that it has little information on the financial indicators that are needed to
measure marketing effectuality in order to improve marketing in the company. The
purpose of this paper is to develop a marketing measuring method to measure the
marketing methods used and develop the most effectual marketing strategy for the

company.

The research method used in work is experiment, because it is the best measure in
causa-effectus relations researched. It is also the best to measure marketing since it
minimizes different marketing methods effect on each other. The paper was divided in
two chapters: theoretical and empirical. In the first one is an overview of the main
concepts, strategies and measuring tools. In the second the company is introduced and
the experiment is designed and carried out. Since measuring the profitability in
Wellness OU is limited by lack of financial and customer relationship management
metrics the research had to be done based on social profitability metrics and Internet
traffic measuring tools.

Research was conducted in the beginning of 2013, starting from January and ending in
April. In February the experiment was paused due to Valentine’s day marketing
activities. The best fitting tools to measure the experiment are content analysis and data
analysis. To measure the impact of the content, Jim Sterne’s (2010:273) measures to
monitor are analyzed. To measure the profitability Henrey and Harte’s (2012:237)
SEAV model was used. The Author created a new model — ROlsots (which was
synthesized by combining the SEAV and ROI (Return On Investment: 2013) models) to
measure the efficiency of the marketing methods.

There was a research question posed: “Which of the applied marketing method proves
to be the most effectual?”. The results of the research showed that the most effective
marketing measure is content creation. During the application of this method the

customer loyalty and the number of purchase considerations were the highest. It also
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was the most cost efficient measure. The results of magazine campaign marketing were
moderate but the cost of the method was the highest, lowering the efficiency. The
highest social gain came from Facebook campaign marketing, but yet again the cost was

so high that it placed low in efficiency.

In the survey analyses, it appeared that applying the Facebook campaign method made
the visits of the home page and customet loyalty plummet while the number of
Facebook page views and count of fans rocketed. Most of the social media marketing
measures are poorly researched, and so is the Facebook campaign marketing method.
The phenomenon of the negative effect on homepage views during Facebook
campaigns, should be further researched.

This paper might be in interest to all the companies which use any of the methods
researched, or to companies who have similar problms in marketing measurement as the
ones Wellness OU does. It can be used as an example to set up an alternative method to
measure marketing effectuality, It also might be good guidance for a researcher who is
interested in a similar subject, due to the novelty of research sujbect and the marketing

measureing methods used.
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