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SISSEJUHATUS

Internetiturundus on viimastel aastatel teinud hlppelise arengu. See tuleneb peamiselt
interneti leviala laienemisest ja internetis maksevdimaluste lihtsustamisest. Internet ei
tunne riigipiire ning seetdttu on voimalik olla kdigile potentsiaalsetele klientidele nahtav
ule maailma. Kéaesoleva magistritod teema valikul sai maédravaks uuritava ettevotte
ambitsioon laieneda vélisturgudele, vajadus konkurentidega vorreldes rohkem silma
paista ja reklaamihindade jatkuv tous. Reklaamiteenuste hinnad on ldinud jarjest
kallimaks ning kétte on joudmas aeg, kui mitmetes populaarsetes turunduskanalites
hakkab reklaami ostmine muutuma majanduslikult ebaotstarbekaks. See teeb aga
omakorda keeruliseks taskukohase, efektiivse ja kiire sihtgrupini jdudmise. Eelnevast

tulenevalt on oluline kasutada tohusalt erinevaid internetiturunduse liike.

Interneti populaarsuse kasv ja kasutajate arvu kiire suurenemine, infotehnoloogilised
lahendused ning sotsiaalmeedia Kiire areng pakuvad turundajatele jarjest enam
vBimalusi internetiturundusega tegelemiseks. Kui 1995. a oli internetlivestats.com
(Statistika... 2017) kohaselt interneti kasutajate arv alla 1%, 2000. a 6,8%, siis
praeguseks on see ligikaudu 50% kogu maailma rahvastikust. Joonis 1 toob vélja

interneti kasutajate arvu kasvu maailmas 2000-2017. a.
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Joonis 1. Interneti kasutajate arvu kasv maailmas aastatel 2000-2017
Allikas: (Statistika.....2017), autori kohandatud.



Akadeemilises kirjanduses mainitakse tihti kuluefektiivse internetiturunduse liigina
kaasturundust. Kdige olulisema turundusliigina kirjeldatakse sisuturundust ning koige
ajaefektiivseks peetakse viirusturundust. Seetdttu uuritakse kéesolevas magistritdos
pohjalikult, kuidas kaasata kasutajaid ettevOtte kaasturunduse, sisuturunduse ja
viirusturunduse  tbhustamisse. T00s  késitletakse ka nende turundusliikide
mittetraditsioonilisi meetodeid eesmaérgiga leida efektiivseimad lahendused.

Kui kasutada dra kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse vdimalusi ning
kasutajate loodud sisu ja tehnoloogilisi vahendeid, on turundajatel vdimalik tekkinud
olukorda ettevotte huvides positiivselt &ra kasutada. T60 autorile teadaolevalt pole antud
teemat Eestis pdhjalikult uuritud. Uuritud on Kill internetiturunduse erinevaid liike,

kuid mitte kasutajate kaasamist ettevotte internetiturunduse téhustamisse.

Magistritoo eesmirk on koostada ettepanekud selle kohta, kuidas OU Fitlap saaks
kaasata kasutajaid koige efektiivsemalt ettevdtte internetiturunduse téhustamisse. T66

eesmargi saavutamiseks on pistitatud jargmised uurimistlesanded:

e selgitada kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse mdistet ning
kujunemist;

e selgitada kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse eesmarke, ohtusid
ning tdhususe moddikuid,;

e selgitada valja, kuidas kaasata kasutajaid ettevGtte internetiturunduse
tdhustamisse;

e viia l&bi intervjuu ettevdtte juhatuse lilkmega;

¢ viia l&bi internetiturunduse eksperimendid,;

e analliusida, missugune uuritav kasutajate internetiturundusse kaasamise meetod
on koige tbhusam;

e analliusida eksperimentide tulemusi ja teha ettepanekud selle kohta, kuidas
kaasata kasutajaid koige efektiivsemalt ettevotte internetiturunduse

tOhustamisse.

Magistritdd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest peatlkist. Teoreetilises peatikis
tuginetakse peamiselt maailma juhtivate teadlaste ja turundusspetsialistide artiklitele.
Esimene peatikk koosneb kolmest alapeatikist, millest esimeses kasitletakse uuritavate



internetiturunduse liikide mdistet ja kujunemist, teises eesmérke, ohtusid ja tShususe
moddikuid ning kolmandas kasutajate kaasamist ettevdtte internetiturunduse

tOhustamisse.

Magistritdo teine peatilkk koosneb kahest alapeatiikist, millest esimeses tutvustatakse
uuritavat ettevotet ning labiviidud kahte internetiturunduse eksperimenti. Ettevottest
selgema pildi saamiseks viidi labi poolstruktureeritud intervjuu ettevotte juhatuse
liilkmega. Intervjuu sisaldas 8 kisimust ning kestis 90 minutit. Eksperimentide kaigus
selgitati valja, kui efektiivselt kaasatakse kasutajaid uuritava ettevdtte internetiturunduse
tdhustamisse. Eksperimendid kestsid kolm kuud ning Uhest eksperimendist vottis osa
510, teisest 273 uuritava ettevotte treeningu- ja toitumisndustamise teenuse kasutajat.
Alapeatlikis 2.2 analllsitakse l&biviidud eksperimentide tulemusi ning tehakse
uuritavale ettevottele ettepanekud selle kohta, kuidas tdhustada OU Fitlap

internetiturundust labi kasutajate parema kaasamise.

Magistritod  valjundiks on kokkuvdte eksperimentide tulemustest ja kogum
ettepanekutest, kuidas kaasata kasutajaid ettevdtte internetiturunduse téhustamisse.
Magistritods on kasutatud Pulizzi, Patrutiu, Cohni, Rowley, Stevensoni, Lorenzi,
DiPiro, Birkneri, Cipriani, Vioreli, Haradi, Kee ja Yazdanifardi, Dasari ja
Anandakrishnani, Wilsoni ja Pettijohni jt kirjutatud materjale.

Magistritoo autor tanab Tartu Ulikooli heade &ppimisvdimaluste eest, magistritoo
juhendajat Andres Kuusikut igakiilgse abi ja soovituste eest, OU Fitlap juhatuse liiget
Heikki Magi intervjuu eest, kdiki todkaaslasi igati toetava suhtumise eest ja sdpru.

Ldpetuseks tanab autor enda perekonda julgustava ja toetava suhtumise eest.

T60d iseloomustavad marksdnad: sisuturundus, viirusturundus, kaasturundus, kasutajate

kaasamine.



1. TEOREETILISED ALUSED KASUTAJATE
KAASAMISEKS ETTEV(N)TTNE
INTERNETITURUNDUSE TOHUSTAMISSE

1.1. Internetiturunduse liikide mdisted ja kujunemine

TGO teoreetilises peatiikis uuritakse internetiturunduse liike, mis on taskukohased ka
vaiksematele ettevotetele, kelle turunduseelarve ei voimalda vaga kulukaid reklaami- ja
turunduskampaaniaid ldbi  viia. Uuritavateks internetiturunduse liikideks on
kaasturundus, sisuturundus ja viirusturundus, mida kasitletakse kéesolevas peatiikis
pikemalt. Esimeses alapeatikis selgitatakse nende internetiturunduse liikide mdisteid
ning kujunemist, teises alapeatiikis selgitatakse eesmarke, ohtusid ja méddikuid ning

kolmandas alapeattikis uuritakse kasutajate kaasamise vdimalusi (vt joonis 2).

alapeatiikk 1.1. Uuritavate Internetiturunduse liikide mdisted ja kujunemine

Vi

alapeatiikk 1.2. Internetiturunduse liikide eesmérgid, ohud ja mdddikud

NV

alapeatiikk 1.3. Kasutajate kaasamine ettevdtte internetiturunduse thustamisse

Joonis 2. Magistrit6o esimese peatuki tlesehitus
Allikas: autori koostatud.

TOO0 eesmaérgist l&htuvalt tutvustatakse esmalt kaasturunduse (affiliate marketing)
olemust. TOO autor n&eb nimetatud turundusliigil suurt potentsiaali ning uurib seda
eesmérgiga leida kaasturunduses uusi vOi vahe kasutatud efektiivseid meetodeid.
Ciprian ja Viorel (2015: 108) (tlevad, et kaasturundus on tulemustel pdhinev turundus,
milles osaleb kolm osapoolt. Nendeks on kaupmees, kaasturundaja ja tarbija. Nad

selgitavad, et kaupmees soovib mila oma tooteid internetis, kaasturundajal on



juurdepdds potentsiaalsetele klientidele ning soov miua edasi pakutavaid tooteid ning
tarbija on see, kes ostab tooteid. Wilsoni ja Pettijohni (2008: 119) sonul on
kaasturundus selline turundusliik, kus makstakse vahendustasu ainult siis, Kui
kaasturundaja poolt tehtud reklaam toob tulemusi. Edelman ja Brandi (2015: 3) sénul on
turundajad tundnud aastakimneid muret reklaami efektiivsuse péarast ning
kaasturunduse pakutavad vdimalused tunduvad olevat Uheks selle olukorra lahenduseks,
kuna selle turundusliigi puhul tasutakse reklaami eest ainult siis, kui see toob tulemusi.
McNulty (2009: 25) vaitel piitakse majanduslikult rasketel aegadel vahendada
reklaamikulusid ning tema sonade kohaselt on (heks vOimaluseks kaasturundajate
kasutamine, kellele tasutakse reklaami eest vaid juhul, kui selle tulemusena ostetakse
tooteid. Birkner (2012: 6) Utleb, et kaasturundus on turundusliik, kus tooteid mulakse
voorastel veebilehtedel ning kaupmehed maksavad vahendustasu iga miuugi pealt.

Jargnev tabel 1 votab kokku uuritud autorite kaasturunduse definitsioonid.

Tabel 1. Kaasturunduse definitsioonid

Allikas Kaasturunduse definitsioon

Ciprian, Viorel (2015: 107) Kaasturundus on tulemustel p&hinev turundus, milles osaleb
kolm osapoolt, kelleks on kaupmees, kaasturundaja ja tarbija
Wilson, Pettijohn (2008: 119) | Kaasturundus on turundusliik, kus makstakse vahendustasu
ainult siis, kui kaasturundaja poolt tehtud reklaam toob

tulemusi

Edelman, Brandi (2015: 3) Kaasturundus on turundusliik, kus tasutakse reklaami eest
ainult siis, kui ostetakse tooteid

McNulty (2009: 25) Kaasturundus on kaasturundajate kasutamine, kellele tuleb

reklaami eest tasuda vaid juhul, kui selle tulemusena
ostetakse toode

Birkner (2012: 6) Kaasturundus on internetiturunduse liik, kus tooteid miitiakse
teistel veebilehtedel ning kaupmehed maksavad
vahendustasu iga miugi pealt

Allikas: autori koostatud.

Kaasturundust on defineeritud nii tulemustel pdhineva turundusena kui ka
turundusliigina, kus makstakse vahendustasu ainult tulemusi toova reklaami eest.
Samuti on defineeritud kaasturundust turundusliigina, kus midakse tooteid teistel
veebilehtedel ning kasutatakse kaasturundajaid, kellele makstakse ainult siis, kui nende

tehtud reklaam toob tulemusi.

Erinevate allikate definitsioonid jagunevad kaheks. Osade allikate véitel makstakse

kaasturundajale vahendustasu ainult siis, kui selle tulemusena ostetakse tooteid. Teiste



sOnade kohaselt makstakse vahendustasu siis, kui kaasturundus toob tulemusi.
Viimasest jareldab magistrit06 autor, et tulemuste toomine ei pea olema alati toote
ostmine, vaid vdib olla ka mdne muu eesmargi téitmine, nagu naiteks veebilehe
kilastamine, tasuta liitumine vms. Kokkuvétlikult, kaasturundus on turundusliik, mille
puhul makstakse vahendustasu ainult siis, kui kaasturundajate poolt tehtud reklaam on
kaupmehele kasulik ja toob soovitud tulemusi. Joonis 3 selgitab Ulevaatlikult, kuidas

toimib kaasturundus.

Tarbija sooritab ostu,
raha laekub kaupmehe
arvele

Kaupmehe veebileht

(privaatne Kaupmees maksab
Tarbija klikib kaasturunduse link) kaasturundajale
kaasturundaja vahendustasu

jagatud lingile

kaasturunduse linki, mille sai
kaupmehe veebilehelt

\ ; Kaasturundaja jagab privaatset Kaasturundaja

Joonis 3. Kaasturunduse toimivuse tutvustus
Allikas: autori koostatud.

Jooniselt on ndha, et kaasturundaja laheb kdigepealt kaupmehe veebilehele ning saab
sealt kaasturunduse lingi. Selle eeldus on see, et kaupmehe veebileht pakub
kaasturundamise vdimalust. Kaasturundaja jagab privaatset kaasturunduse linki oma
turunduskanalites. Tarbija klikib kaasturundaja jagatud lingile ning sooritab ostu. Ostu

sooritamise korral maksab kaupmees kaasturundajale kokku lepitud vahendustasu.



Wilson ja Pettijohn (2008: 119) leiavad, et 1990ndate keskel, kui internetiturundus oli
alles algusjargus, hakkasid turundajad katsetama erinevaid l&henemisviise internetis
oma toodete ja teenuste turundamisel. Esialgu osteti reklaami makstes tasu iga tuhande
reklaami néitamise eest (CPM — cost per thousand) teistel veebilehtedel, raadios ja
televiisoris. Kuigi see meetod t6i paljudele kaupmeestele suurt tulu, siis avastati, et
internetis on CPM alusel maksmine kulukas ja see ei andnud piisavalt head
investeeringu tasuvust (ROl — return on investment). Selline olukord tdi Wilsoni ja
Pettijohni (Ibid.) sbnul kaasa uute internetiturunduse liikide vélja arenemise.
Populaarseimateks reklaami eest maksmise meetoditeks said tasumine tulemuste (CPA
— cost per action) ja tegevuste eest (CPC — cost per click). Bayer (2010: 35) dtleb, et
mdlemal meetodil on nii unikaalseid eeliseid kui ka puudusi ning keeruline on 6elda,
kumb on efektiivsem. Bayeri (Ibid.) sdnul peab kaupmees ise otsustama, kas ta kasutab

uhte voi teist meetodit vdi hoopis mdlemat korraga.

Tweney (1999: 55) sonul tutvustas maailmale kaasturundust Amazon. Ka Wilson ja
Pettijohn (2008: 119) Kkinnitavad, et esimesena esitles laialdaselt maailmale
kaasturunduse tarkvara Amazon 1996. aastal. Juba sama aasta I6puks oli Amazonil
4000, 1997. aasta alguseks 30 000 ning 1998. aasta suveks 100 000 kaasturundajat.
Kaasturundus arenes Wilsoni ja Pettijohni (Ibid.) sdnul nii Kkiiresti, kuna see oli kasulik
nii kaupmeestele kui kaasturundajatele. Ciprian ja Viorel (2015: 107) Utlevad, et
koost6d kaupmeeste ja kaasturundajate vahel muutub jarjest populaarsemaks. Ka Kilby
(2007: 35) sdnul muutub kaasturundus jarjest populaarsemaks, kuna see pakub

ettevotetele hadid raha teenimise vdimalusi.

Eelnevast selgub, et kaasturundus ndgi ilmavalgust seoses uute internetiturunduse
liikide arenguga 1990ndate aastate keskel. Kui eelnevalt oli populaarne tasuda reklaami
eest CPM meetodil, siis internetiturunduse liikide arenguga muutusid populaarseimateks
reklaami eest tasumise meetoditeks CPA ja CPC. Kaasturunduse puhul kasutatakse
peamiselt CPA meetodit. Kaasturundus muutus populaarseks 1990ndate keskel, Kkui
Amazon vottis laialdaselt kasutusele kaasturunduse tarkvara ning selle kasutajate arv
hakkas Kiiresti suurenema. Vaadates eeltoodud Amazoni ndidet ja kaasturunduse
populaarsuse kasvu, jareldab magistritd6é autor, et kaasturundus on hea teostuse korral

vaga kuluefektiivne internetiturunduse liik.
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Tulenevalt magistritod eesmaérgist uuritakse teisena sisuturunduse (content marketing)
olemust. Magistrito0 autor peab seda koige aegandudvamaks, aga samas koige
olulisemaks ja jatkusuutlikumaks turundusliigiks. Pulizzi (2012b: 20) utleb, et
sisuturundus on muutunud olulisemaks tanu Google uuendustele, mis tahtsustavad
pideva uue sisu loomist. DiPiro (2015: 15) sGnade kohaselt sisaldab sisuturundus
blogimist, piltide, videote ja multimeedia lisamist ettevOtte veebilehele, Facebooki
postitusi, pressiteateid, e-maili suhtlust, tekste ja pilte brosudrides, trikistel jm. Pulizzi
(2012a: 116) lisab, et sisuturundus on lugude jutustamine erinevates vormides
eesmérgiga pakkuda sihtgrupile jarjepidevalt vaartuslikku ja relevantset sisu ning
seeldbi luua brandist positiivne kuvand. Rowley (2008: 522) sonul on digitaalne
sisuturundus protsess, mille kéigus prognoositakse, identifitseeritakse ja rahuldatakse
sihtgrupi informatsiooni vajadusi labi digitaalse sisu endale kasulikul viisil. Lorenz
(2011: 20) utleb, et sisuturundus on kunst suhelda sihtgrupiga ilma muugipakkumist
tegemata, samas tutvustades oma tooteid vOi teenuseid ja pakkudes kasulikku infot.
Tabelis 2 votab magistritdd autor kokku erinevate autorite definitsioonid sisuturunduse
kohta.

Tabel 2. Sisuturunduse definitsioonid

Allikas Sisuturunduse definitsioon

DiPiro (2015: 15) Sisuturundus seisneb veebilehele sisu loomises, Facebooki
postitustes, pressiteadetes, e-maili suhtluses, brosiirides, trikistes
jm

Pulizzi (2012a: 116) Sisuturundus on lugude jutustamine erinevates vormides

eesmargiga pakkuda sihtgrupile jarjepidevalt vaartuslikku ja
relevantset sisu ning seelébi luua bréndist positiivne kuvand
Rowley (2008: 522) Sisuturundus on protsess, mille kdigus prognoositakse,
identifitseeritakse ja rahuldatakse sihtgrupi informatsiooni
vajadused &bi digitaalse sisu endale kasulikul viisil

Lorenz (2011: 20) Sisuturundus on kunst suhelda sihtgrupiga ilma mulgipakkumist
tegemata, tutvustades tooteid ja teenuseid, pakkudes kasulikku infot
Allikas: autori koostatud.

Analidsides tabelit selgub, et sisuturundust on defineeritud nii info juhtimisena, lugude
jutustamisena, sihtgrupi info rahuldamise protsessina kui ka suhtlemise kunstina. Info
juhtimise all méeldakse seda, et ettevote suunab oma sdnumeid sihtgrupini kasutades
selleks koiki veebilehe vdimalusi, sotsiaalmeediat, pressiteateid, e-maili suhtlust,
brostiiire, trikiseid jm. Lugude jutustamise all peetakse silmas sihtgrupile vaartusliku ja

relevantse sisu pakkumist ning seel&bi bréndist positiivse kuvandi loomist. Sihtgrupi
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info rahuldamise protsessi all peetakse silmas seda, et ettevOte peab ennustama ja
kindlaks tegema selle, missugust infot sihtgrupp vajab. Kui info vajadus on
identifitseeritud, tuleb seda infot sihtgrupile pakkuda l&bi digitaalse sisu ettevdttele
kasulikul viisil. Suhtlemise kunsti all mdeldakse oskust suhelda sihtgrupiga nii, et
tutvustatakse tooteid ja pakutakse kasulikku infot, kuid ei tehta otsest mulgipakkumist.
Magistritdd autor jareldab eelnevast, et sisuturundus on suhtlemise kunst ja info

juhtimise ning lugude jutustamise protsess ilma mudgipakkumist tegemata.

Pulizzi (2012a: 117) dtleb, et sisuturundusega on tegeldud juba sadu aastaid ning sageli
mainitakse esimese lugude réékijana John Deere, kes Opetas inimestele, kuidas kasutada
p6llumajanduse tehnoloogiat. Nii sai Pulizzi (Ibid.) sdnul John Deer eksperdi staatuse
pdllumeeste seas, kes poordusid tema poole, kui neil oli vaja pd&llumajanduse
tehnoloogiat. Sama strateegiat kasutas Jell-O 19. sajandi alguses, kui praegune miljardi
dollari toitlustusettevdte jagas tasuta kokaraamatuid ja suur kaubanduskett Sears
lansseeris 1920ndate alguses farmerite kogukonnale suunatud raadiosaate World’s
Largest Store. Pulizzi (Ibid.) sdnul on sisuturunduse arengut Kiirendanud inimeste
harjumuste  muutumine. Kui varem tdotasid paljud ajakirjanikud ainult
meediaettevotetes, siis ndid leidub kirjanikke, toimetajaid ja ajakirjanikke igas
toostusharus.

Pophal (2016: 16) utleb, et kuigi peaaegu iga ettevote maailmas tegeleb mingil moel
sisuturundusega, siis viimaste aastate Google algoritmide uuendused on veebilehtede
omanikud pannud olukorra ette, kus avastati, et enam ei saa ebarelevantse ja korduva
sisuga veebilehed nii palju orgaanilist liiklust kui varem. Seetdttu suurenes Pophali
(Ibid.) s6nul oluliselt sisuturunduse téhtsus. Pulizzi (2012b: 20) tdiendab, et
sisuturunduse osakaalu suurenemisele on aidanud kaasa ka kiire tehnoloogia areng, mis
vOimaldab tdnapdeval kasvdi viie minutiga avaldada uut sisu. Ta lisab, et tdnapdeval
saab igaliks avaldada tosiselt voetavat sisu peaaegu ilma investeeringuteta. Ettevotete
suurim valjakutse on Pulizzi (2012a: 119) sonul vaartusliku ja kaasahaarava sisu
loomine. Pazgraité ja Repovieneé (2016: 98) sOnul 10i kvaliteetse sisu téhtsuse
suurenemine eeldused, et sisuturundusest kujuneks vélja eraldi turundusliik. Skinner
(2016: 5) uUtleb, et ennustuste kohaselt tehakse 2020. a enamus oste e-poodidest voi

otsitakse enne poodi minekut toote kohta informatsiooni internetist.
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Cramer (2015: 6) utleb, et sisuturundus annab turundajatele suurepérase vdimaluse
suhelda sihtgrupiga palju lahemalt kui varem. Tema sonul peab uut ja kvaliteetset sisu
avaldama jarjepidevalt. Baltzell (2016: 18) soovitab koostada graafiku, kus on margitud
sisu teema ning postitamise aeg. Ka Bakshi (2011: 16) soovitab sisu avaldamiseks
koostada ajagraafiku koos teemadega. Tema sonul on &riblogide puhul jarjepidevus eriti
oluline. Bakshi (Ibid.) soovitab kirjutada sellest, mida armastatakse ning millest meeldib
kirjutada. Ta lisab, et sarnaselt teiste turundusliikidega nduab ka sisuturundus palju t66d

ja kannatlikkust.

Pulizzi (2012a: 117) vaidab, et tdnu sisuturunduse ja lugude réakimise olulisusele on
turunduse osakonnad muutumas tUha enam kirjastamise osakondadeks. Kuigi Pulizzi
(Ibid.) s6nul on see uleminek keeruline, siis m@ned suuremad ettevotted on seda juba
teinud. Naiteks globaalne t66jou vahendamise ettevdte Kelly Services investeerib Ule
60% kogu turunduse eelarvest sisu loomisse ja jagamisse. Pulizzi (2012b: 20) toob valja
fakti, et viimaste sisuturunduse uuringute alusel kulutab keskmine ettevote 25% kogu
turunduse eelarvest sisu loomisele ja levitamisele. Ta peab tdendoliseks, et tulevikus
sisuturunduse eelarve osakaal suureneb. Pulizzi (2012a: 119) s6nul otsivad aktiivsemad
turundajad vdimalusi, kuidas kaasata sisu loomisse ettevotte toOtajaid. Ta toob
eeskujuks Bostonis baseeruva riskikapitaliga tegeleva ettevotte OpenView Venture
Partners, kelle tootajatest 90% loovad ettevdttele regulaarselt uut sisu. Pulizzi ((Ibid.:
121) (tleb, et 18 kuuga on nad saanud dle 10000 uudiskirja tellija, 850% veebilehe
kllastatavuse tdusu, oluliselt lthema mdatgitsukli, uusi kontakte ja otsemiike ning ule

1000 sisupostituse, mille seas on videoid, podcaste, blogi postitusi jm.

Magistritod autor jareldab eelnevast, et sisuturunduse osakaal on internetiturunduses
muutumas Uha olulisemaks. Viidatud allikatest selgub, et sisuturundusega on tegeletud
juba ammustest aegadest, kuid Giha enam tegeletakse sellega teadlikult ja panustatakse
selle turundusliigi kasutamisse ja arendamisse. Sisuturunduse populaarsuse kasvule on
aidanud kaasa kiire tehnoloogia areng, mis on teinud sisu avaldamise ja jagamise véaga
lihtsaks ja mugavaks. Eelnevale tuginedes votab magistritéd autor kokku, et
sisuturundusest kujunes valja eraldi turundusliik, kuna kvaliteetse sisu loomine muutus

jarjest olulisemaks.

13



Lahtuvalt t06 eesmargist selgitatakse jéargnevalt viirusturunduse (viral marketing)
olemust. Viirusturunduse abil on vdimalik piiratud eelarvega levitada sdnumit laiale
auditooriumile ja vdita sihtgrupi tdhelepanu kdige kiiremini. Dasari ja Anandakrishnani
(2010: 99) dtlevad, et viirusturundus on turundajate jaoks kdige ajaefektiivsem
kommunikatsioonivahend. Cohni (2013a: 14) jargi peetakse viirusturundust theks koige
tdhusamaks turundusliigiks.

Kalpaklioglu ja Toros (2011: 4112) dtlevad, et sageli tehakse otsuseid ostu
sooritamiseks toetudes pere, sOprade ja tuttavate arvamusele ning sellist isiklikku
informatsiooni jagamist ja vahetamist nimetatakse suusonaliseks turunduseks (WOM —
word of mouth). Kalpaklioglu ja Torose (Ibid.) sénul on WOM suus@naline inimeselt
inimesele mitte arilise eesmargiga edasi antud sénum mdne bréndi, toote vGi teenuse
kohta. Dasari ja Anandakrishnan (2010: 99), utlevad, et viirusturundus on veebipdhine
WOM reklaam, mis hendab traditsioonilise WOM’i ja tehnoloogia poolt pakutavad

vOimalused internetis.

Kosti¢i, Toncevi, DZzami¢i ja Knezevi¢i (2015: 116) vditel on viirusturundus protsess,
mille kaigus edastavad inimesed (ksteisele digitaalseid tehnoloogiaid kasutades infot
toodete kohta. Stevenson (2008: 17) utleb, et viirusturundus on mis tahes tudpi
turundus, mis julgustab edastama jagatavat sonumit kellelegi teisele ning mis vdib olla
nii suusdnaline ,,radgi sobrale” kui ka internetipdhine kampaania. Rollins, Anitsal, | ja
Anitsal, M (2014: 1) dtlevad, et viirusturundus on turundusliik, mis tekitab sénumi
kohta laiaulatuslikku kommunikatsiooni, eriti internetis. Daniasa, Tomita, Stuparu ja
Stanciu (2010: 279) utlevad, et viirusturundus on inimeste vaheline kommunikatsioon,
mille Gle ei ole vdimalik omada kontrolli. Cohni (2013a: 14) sdnul on viirusturundus
strateegia, mis julgustab saatma turundussdnumeid teistele inimestele luues nii
hippelise reklaami md&ju suurenemise. Tabelis 3 vdtab magistritod autor kokku

erinevate autorite definitsioonid viirusturunduse kohta.
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Tabel 3. Viirusturunduse definitsioonid

Allikas Viirusturunduse definitsioonid
Dasari ja Anandakrishnan | Viirusturundus on kdige ajaefektiivsem
(2010: 99) kommunikatsioonivahend turundajate jaoks.

Viirusturundus on veebipdhine WOM, mis tihendab
traditsioonilise WOM’i ja tehnoloogia poolt pakutavad
vBimalused internetis

Kosti¢i, Tonéevi, Dzamic¢i, | Viirusturundus on protsess, mille kdigus edastavad inimesed
ja KneZeviéi (2015: 116) Uksteisele digitaalseid tehnoloogiaid kasutades infot toodete

kohta
Stevenson (2008: 17) Viirusturundus on mis tahes tliipi turundus, mis julgustab
edastama jagatavat sdnumit kellelegi teisele
Rollins, Anitsal, | ja Viirusturundus on turundusliik, mis tekitab sdnumi kohta
Anitsal, M (2014: 1) laiaulatuslikku kommunikatsiooni, eriti internetis
Danias3, Tomita, Stuparu | Viirusturundus on inimeste vaheline kommunikatsioon, mille
ja Stanciu (2010: 279) tle ei ole véimalik omada kontrolli
Cohn (2013a: 14) Viirusturundus on strateegia, mis julgustab saatma

turundussénumeid teistele inimestele luues nii hiippelise
reklaami m6ju suurenemise

Allikas: autori koostatud.

Tabelit analulsides selgub, et viirusturundust defineeritakse nii kommunikatsiooni—
vahendi, protsessi kui ka strateegiana. Viirusturundust peetakse kdige ajaefektiivsemaks
inimeste vaheliseks kommunikatsioonivahendiks, mille levi on kontrollimatu. Protsessi
all peetakse silmas seda, et inimesed kasutavad digitaalseid tehnoloogiaid
omavaheliseks informatsiooni vahetamiseks toodete kohta. Viirusturundust peetakse ka
strateegiaks, mis julgustab inimesi saatma turundussdnumeid teistele luues nii hiippelise
reklaami moju suurenemise. Eelnevast tulenevalt jareldab magistrito6 autor, et
viirusturundus on kdige ajaefektiivsem kommunikatsioonivahend, mille strateegia on
julgustada inimesi saatma turundussénumeid Uksteisele l&bi digitaalsete tehnoloogiate

eesmargiga luua hippeline reklaami mdju suurenemine.

Kee ja Yazdanifard (2015: 1058) sonul on kvaliteetse sisu tiks edukuse néitaja see, kui
sonum muutub viiruslikuks. Edukaks peetakse artiklit voi videot, mille klikkide ja
jagamiste arv on suur. Dasari ja Anandakrishnan (2010: 100) jargi on viirusturunduse
edukuse aluseks lihtne ja Kkiire sBnumi edastamise vdimalus ning nende
sotsiaalvdrgustike edukas kasutamine, kus asuvad potentsiaalsed kliendid. Botha ja
Reyneke (2013: 169) (tlevad, et viirusturunduse kampaania planeerimisel on oluline
tdhelepanu pdorata sellele, et kampaania jagamine oleks lihtne, sdnumi sisu tekitaks

positiivseid emotsioone, sonumi kvaliteet oleks hea ning kampaaniat korraldatakse
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populaarses keskkonnas, néiteks Facebookis. Kosti¢i, Jovanovi¢, Dzamiéi ja Knezeviéi
(2015: 117) sbnul peab sdnum olema huvitav, r6dmus ja meeldejéév, et sellel oleks

potentsiaali laialt levida.

Dasari ja Anandakrishnan  (2010: 100) lisavad, et kui sGnum peaks muutuma
viiruslikuks, siis peab turundusmudel olema skaleeritav. Whitehead (2013: 54) (tleb, et
eduka viirusturunduse kampaaniaga tOuseb ettevOtte toodete ja teenuste tuntus, mis
suurendab ettevotte kéivet. Ta (tleb, et viirusturunduse abil on v@imalik jéuda lihikese
ajaga vaga laia auditooriumini. Whitehead (Ibid.) toob siin heaks naiteks Facebookis ja
Twitteris sOpradele jagatavad lahedad videod, millest ollakse nii vaimustatud, et
jagatakse neid omakorda enda sOpradega pOhjustades viirusliku video edastamise.
Sellisel meetodil vGib see jouda Kiiresti potentsiaalsete klientideni. Whitehead (Ibid.)
sonul aitab viirusturundus sé&asta raha, kuna see on tunduvalt odavam kui
traditsiooniline reklaam, sest kasutajad aitavad vabatahtlikult s6numit edastada.
Whitehead (Ibid.) lisab, et viirusturunduse puhul vdib olla lihtne motiveerida inimesi
vastama sGnumile vOi Uleskutsele. Kui kaasata inimesi kampaania kaigus midagi
tegema, siis tekitab see rohkem thtekuuluvuse tunnet ning pisib paremini meeles, mis
omakorda mdjub érile positiivselt. Lopetuseks ttleb Whitehead (Ibid.), et viirusturundus
ei tunne geograafilisi piire ning vdimaldab olenemata ettevdtte asukohast jouda
sihtgrupini kogu maailmas.

Erinevatest uuringutest néhtub, et edukaks peetakse sellist sdnumit, mille klikkide ja
jagamiste arv on suur. Edukusele paneb aluse see, kui sénum on huvitav, rd6mus ja
meeldejadv. Potentsiaali lisab, kui sdnumit jagatakse sotsiaalmeediakanalites, kus
asuvad potentsiaalsed kliendid ning sénumi edastamine on tehtud v@imalikult lihtsaks ja
kiireks. Oeldakse, et viirusturunduse abil on vGimalik jouda liihikese ajaga véga suure
publikuni, kuna head viirusturunduse kampaaniat aitavad levitada kasutajad.
Kokkuvottes jareldab magistritod autor, et efektiivse viirusturunduse kampaania
loomisel peab arvestama sellega, et sonumit oleks v@imalik kiiresti ja lihtsasti jagada,
see peab tekitama emotsioone ning seda peab levitama sellistes sotsiaalmeediakanalites,

kus asub sihtgrupp.

Kalpaklioglu ja Torose (2011: 4114) sonul peavad paljud turunduse eksperdid

positiivset WOMi vanimaks teada olevaks turunduse kommunikatsioonivahendiks ning
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sellist suusOnalise sdnumi edastamist peetakse tavaliselt kdige usaldusvadrsemaks
reklaami edastamise vahendiks. Dasari ja Anandakrishnan (2010: 99) sonul tekkis
viirusturunduse mdiste 1997. a, kui riskikapitalist Steve Jurvetson saatis oma ettevottest
Hotmaili kaudu valja uudiskirja ja lisas sinna reklaami, mis muutus viiruslikuks.
Traditsioonilisest suusdnalisest turundusest arenes nii valja viirusturundus (eWOM).
Dasari ja Anandakrishnan (Ibid.: 100) Gtlevad, et viirusturundus sai oma nime sdnast
viirus, mis tahendab nakkushaiguste levikut. Kosti¢, Ton¢ev, DZami¢ ja KneZevi¢
(2015: 116) Utlevad, et viirusturundus on tekkinud sellest, et inimesed on muutunud
reklaami suhtes jarjest umbusklikumaks ning usaldavad pigem sdprade soovitusi, mida
on vdimalik kaasaegseid tehnoloogiaid kasutades edastada odavalt ja kiiresti. Ka
Rollins, Anitsal, | ja Anitsal, M (2014: 1) (tlevad, et turundussénumite edastamine
ettevotetelt sihtgrupile on saanud keskseks ja lahutamatuks osaks Uhiskonnast ning see

on teinud inimesed reklaamide vastu skeptiliseks ning hajutanud nende tahelepanu.

Viirusturunduse eelkéijaks peetakse suusdnalist turundust, mille ajalugu ulatub
kaugesse minevikku. Suus6nalist turundust peetakse vanimaks teadaolevaks turunduse
kommunikatsioonivahendiks ning seda peetakse k&ige usaldusvaarsemaks reklaami
edastamise vahendiks. Sotsiaalmeedia laiaulatuslik areng on  muutnud sGnumite
edastamise kiireks ja lihtsaks ning suurendanud seeldbi viirusturunduse populaarsust.
Analidsides eelnevat jareldab magistritod autor, et hea viirusturunduse kampaania

teostuse korral on vdimalik jduda véga kiiresti laia auditooriumini.

Kuna praeguseks kasutab internetti juba umbes 50% kogu maailma rahvastikust, siis
peab magistritéd autor eriti oluliseks ettevotte toodete ja teenuste leitavust internetis.
Eelnevale tuginedes jareldab magistritod autor, et kaasturundust peetakse koige
kuluefektiivsemaks turundusliigiks, kuna selle turundusliigi puhul makstakse reklaami
eest ainult siis, kui see toob soovitud tulemusi. Seega on kaasturundus sobilik ka
nendele ettevotetele, kellel puudub suur turunduseelarve. Erinevaid artikleid ja uurimusi
analliusides selgus, et kdige suuremat ajakulu nuab sisuturundus, kuid samas on see
ulimalt oluline ning selle mdju on kdige pikaajalisem. Viirusturundust peetakse kdige
ajaefektiivsemaks turundusliigiks, kuid selleks peab jagatav s6num olema véga
atraktiivne, tekitama emotsioone ning olema kasutajatele kasulik. Sellise koosluse puhul

on koOige suurem tdendosus jouda vaga Kkiiresti sihtgrupini. Tuginedes eelnevale
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analliusile selgub, et sisuturundus ja viirusturundus on omavahel tihedalt seotud, sest
efektiivseimaks peetakse sellist sisu, mis muutub viiruslikuks. Seega on oluline juba
sisu loomisel arvestada viirusturundusele seatud nduetega. Kasutades kaasturunduse
vOimalusi, kaasates oskuslikult kasutajaid ettevdtte sisuturunduse téhustamisse ning
arvestades viirusturunduse pdhimdtetega on véimalik internetis jouda ajaefektiivselt laia

auditooriumini ning teenida palju raha.

1.2. Internetiturunduse liikide eesmargid, ohud ja m66dikud

Kui eelnevas alapeatiikis selgitati kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse
mdistet ja kujunemist, siis kaesolevas alapeatiikis vaadeldakse nimetatud
internetiturunduse liikide eesmarke, ohtusid ja m6ddikuid. Comptoni (2000: 126) s6nul
on maailmas miljoneid veebilehti ning nende seas silma paista on vaga keeruline. Ta
soovitab oma toodete ndhtavuse parandamiseks kasutada kaasturunduse pakutavaid
vBimalusi. Akcura (2010: 380) lisab, et kaasturunduse pakutavad vdimalused aitavad
ettevOtetel laiendada oma tegevust kaasturundajate abil. Ka Glazeri (2016: 1) sonul
otsitakse pidevalt véimalusi uute klientide leidmiseks ning tema arust v6ib kaasturundus
olla ks parimaid lahendusi Kkliendibaasi suurendamiseks. Kdige paremaks peab ta
kaasturunduse juures seda, et kaasturundajale tuleb maksta vahendustasu ainult siis, kui
klient sooritab ostu. Maloney (2001: 1) dtleb, et kaasturunduse abil saab ettevote
suurendada oma tulusid ilma kulusid suurendamata, sest kaasturundajatele peab
maksma vahendustasu ainult siis, kui klient sooritab ostu. Benjamini (2009: 12) sonul
on kaasturundus riskivaba turunduse teenditaja, kuna see v@imaldab maksta reklaami

eest ainult siis, kui see toob tulemusi.

Glazer (2016: 1) (tleb, et kaasturundus toimib k&ige paremini tuntud brandide puhul ja
lisab, et kdige parema tulemuse annavad blogid, mis tutvustavad muldavaid tooteid. Ka
Cipriani ja Vioreli (2015: 108) utlevad, et kdige populaarsemad ja efektiivsemad
meetodid kaasturundusega teenimiseks tunduvad olevat tootetutvustused. Kui keerukate
toodete tutvustused on piisavalt head ning usaldusvaarsed, siis on ostmise tdendosus
péris suur. Ciprian ja Viorel (Ibid.) Gtlevad, et enamik kaasturundajaid kasutavad monda
jargnevat Klassikalist turundustaktikat: lisatakse kaasturunduse lingid teksti, artiklisse,
tootetutvustuse lehel olevatele bénneritele, kirjutatakse tlevaateid, kasutusjuhendeid voi

reklaamtekste, pannakse kaasturunduse lingid sotsiaalmeediasse (Facebook, Twitter voi
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Google Plus jm) vdi soovitatakse sdpradel tooteid osta l&bi kaasturunduse linkide.
Ciprian ja Viorel (2015: 108) sonul on kaasturundajal lihtsam teenida vahendustasu, kui

ta midb enda usaldusvaarsetele klientidele haid tooteid.

T6Os kasitletud uuringutest selgub, et kaasturunduse puhul on tegemist riskivaba
turundusliigiga, kuna kaupmees maksab kaasturundajale vahendustasu ainult tulemuste
toomise eest. Sellest tulenevalt on see taskukohane ka ettevotetele, kelle
turunduseelarve ei voimalda kulukaid turunduskampaaniaid labi viia. Kdige
efektiivsemaks kaasturunduse meetodiks peetakse tootetutvustusi. Tuginedes eelnevale
jareldab magistritd6 autor, et kaasturunduse eesmérk on laiendada oma tegevust,
suurendada kliendibaasi ja paista silma teiste kaupmeeste hulgas.

Jargnevalt kasitletakse sisuturunduse eesmarke. Pulizzi (2012b: 20) s6nul on Google
otsimootorites peaaegu voimatu silma paista ilma kvaliteetse sisuturunduse strateegiata.
Ka Baltzell (2016: 18) (tleb, et Google otsimootorites peab hea paigutuse saamiseks
veebilehele lisama regulaarselt uut sisu ning veebilehed, mida taiendatakse jarjepidevalt
uue ja ainulaadse sisuga, saavad otsimootorites tGen&olisemalt parema paigutuse.
Baltzelli (Ibid.) sdnul on regulaarse sisu loomise theks lahenduseks blogimine. Martin
(2016: 14) véidab, et sisuturunduse puhul peab olema jarjepidev ja kannatlik ning kuigi
tulemuste saavutamine on aegandudev protsess, siis see on seda véaart. Pulizzi (2012a:
119) utleb, et sdltumata sellest, kas ettevOtte eesmark on suunatud otsimootoritele
optimeerimisele, sihtgrupi leidmisele vdi sotsiaalmeedias silma paistmisele, ei ole neist

ukski efektiivne ilma lugude jutustamiseta ja huvitava sisuta (vt joonis 4).

Sotsiaalmeedia

Otsimootorid
Sisu <:>

Joonis 4. Sotsiaalmeedia, otsimootorite, sihtgrupi ja sisu omavahelised seosed
Allikas: (Pulizzi 2012a: 119), autori kohandused.
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Jooniselt on naha, et omavahel on seotud nii sisu, otsimootorid, sotsiaalmeedia kui ka
sihtgrupp. Sihtgrupi ja otsimootorite otsene seos seisneb sellest, et sihtgrupp otsib
endale vajalikku infot tavaliselt otsimootoritest, peamiselt Googlest. Kvaliteetne sisu
saab otsimootorites parema paigutuse ning seeldbi on sihtgrupil véimalik infot otsides
leida just seda, mida otsitakse. Sihtgrupi ja sotsiaalmeedia on omavahelises seoses, kuna
sotsiaalmeedias, eriti aga Facebookis, veedavad inimesed suure osa oma vabast ajast.
Otsimootorid ja sotsiaalmeedia on omavahel seotud, kuna sotsiaalmeedias kvaliteetselt
loodud sisu kandub edasi otsimootoritesse ning sealt leiab sihtgrupp seega
sotsiaalmeedia postitusi. Joonisel on kdige keskele paigutatud sisu, mida tuleb ka k&ige
olulisemaks pidada, sest ilma kvaliteetse sisuta pole vdimalik sotsiaalmeedia ega
otsimootorite kaudu sihtgrupini jduda. Kvaliteetne ja jarjepidevalt uuenev sisu ettevotte
veebilehel, sotsiaalmeedias ja teistes turunduskanalites valjendub otsimootorites hea
paigutuse saamises ning seeldbi sihtgrupini joudmises. Magistrit6d autor jéreldab
eelnevast, et jarjepidevalt uue kvaliteetse sisu loomine aitab otsimootorite ja

sotsiaalmeedia kaudu jouda efektiivselt sihtgrupini.

Pazéraité ja Repoviené (2016: 98) Utlevad, et relevantse sisu loomine on konkurentsis
plsimiseks vajalik. Nad peavad oluliseks, et sisu pakuks sihtgrupile vééartuslikku infot.
Nende sonul aitab kvaliteetne sisu tdhustada leitavust otsimootorites. Pazéraité ja
Repoviengé (Ibid.) peavad sisuturunduse puhul oluliseks ka laia levikut. Kdige
olulisemaks peavad nad potentsiaalsete klientide kaasamist eemargiga pidada nendega
dialoogi ja mulua neile tooteid. Pulizzi (2012a: 119) utleb, et {ha enam ja enam
ettevotteid on saanud aru, et koik tehnoloogilised vahendid on véaartusetud, Kkui
turundusstrateegia keskmes pole sisuturundus. Tema sdnul avaldas Google uuringu,
Zero Moment of Truth, mis leidis, et inimesed on vorreldes 2010. a jdudnud 2011. a
sisuturunduse tulemusena ostmiseni kaks korda rohkem. Kui 2010. a ostsid inimesed
sisuturunduse tulemusena keskmiselt viis korda, siis 2011. a juba 10 korda. Pulizzi
(Ibid.) Utleb, et kui ettevdtted soovivad sellest trendist osa saada, siis peavad nad
hoolitsema selle eest, et nende sisu oleks sel hetkel leitav, kui inimesed teevad ostu
otsuseid. Kui ettevotted ei kasuta t6husalt sisuturunduse strateegiaid, siis vOivad nad

ostuprotsessist taielikult vélja jaada.
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Kee ja Yazdanifard (2015: 1057) sonul soovivad inimesed, et neile pakutakse
relevantset sisu. Ténu tehnoloogilistele vOimalustele saavad ettevotted seda edukalt
pakkuda. Kee ja Yazdanifard (Ibid.: 1061) lisavad, et asjakohane info vGib aidata kaasa
parematele ostu otsustele. Nende sdnul saavad inimesed jarjest targemaks ning sellega
seoses ei jaa turundajatel tle muud, kui pakkuda jarjest kvaliteetsemat sisu. Johnsoni
(2015: 25) sonul tuleb teha endale selgeks, kes kuuluvad sihtgruppi, kaardistada nende
probleemid, pakkuda lahendusi ja parast modta tulemusi. Ka Patrutiu (2015: 117) atleb,

et relevantse sisu pakkumiseks peab vaga pdhjalikult tundma oma sihtgruppi.

Lorenz (2011: 20) utleb, et sihtgrupi tundmine on oluline selleks, et pakkuda neile
sellist infot, mis aitab lahendada nende probleeme. Lorenz (Ibid.) lisab, et oluline on
teada, kuidas kliendid tarbivad informatsiooni. Selle all peab ta silmas seda, et kas
kliendid otsivad infot internetist voi eelistavad traditsioonilisemaid meetodeid, nagu
naiteks e-mail vOi postkast. Lorenzi (Ibid.) sonul tuleb valida sisuturunduse taktika selle
jargi, mis tundub toimivat eesmarkide saavutamiseks kdige paremini. DiPiro (2015: 15)
utleb, et sisuturunduse eesmark on identifitseerida sihtgrupi suurimad huvid ning
pakkuda neile sellekohast infot. Seymour (2014: 22) lisab, et naiteks Facebook ja
Twitter koguvad kasutajate andmeid, et pakkuda neile huvi pakkuvat sisu ja relevantseid
reklaame. Skinner (2016: 5) utleb, et hea sisu tekitab positiivseid emotsioone, vastab
sihtgrupi ootustele, annab neile kasulikku informatsiooni vOi kergendab ostu otsuse
tegemist. Ta lisab, et sisuturundus peab ulatuma labi toote elutsukli, mis sisaldab nii

toote kasutusse vatmist, kasutamist kui ka jarelhooldust.

Patrutiu (2015: 111) atleb, et sisuturundus on muutunud internetiturunduse koige
olulisemaks osaks ning tema sdnul on see turundusliik vaga efektiivne leidmaks uusi ja
hoidmaks olemas olevaid kliente. Patrutiu (lbid.: 117) lisab, et sisuturunduse
eesmargiks on pakkuda sihtgrupile huvitavat ja harivat sisu nii, et kliendid usaldaksid
ettevotet ja oleksid lojaalsed. Ka Martin (2016: 11) utleb kvaliteetse sisu kohta, et see
tostab ettevOtte usaldusvédérsust. Ta lisab, et sisuturunduse eesmirk on ka uute
kontaktide leidmine. Pulizzi (2013: 18) s6nul on tahtis pakkuda kvaliteetset sisu, mis
tekitab tema sdnul huvi ja toob uusi kasutajaid veebilehele ning mille tulemusena
miuuakse aastakiimneid edukalt oma tooteid ja teenuseid. Baconi (2016: 14) sonul on

tdnapdeval ka tuntud ettevGtted hakanud intensiivselt tegelema sisuturundusega, et tosta
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brandi tuntust ja seeldbi teenida rohkem raha. Erdemir (2015: 44) (tleb, et sisuturundus
on tanapéeval ks tdhtsamaid turundusliike, mis aitab hankida ja hoida kliente ning luua
tugevat brandi. Tema s6nul peab sisu pakkuma Kliendile vaartust ning harima lugejat.
Sellisel juhul tbstab see ka muugitulemusi, tekitab kliendis rahulolu ja suurendab

lojaalsust, mis omakorda suurendab korduvoste.

Harad (2016: 20) soovitab ettevotetel avaldada kasulikku sisu eesmérgiga jadda
internetis sihtgrupile silma ning seeldbi jduda potentsiaalsete ostjateni. Ta téiendab, et,
sisuturundust kasutatakse sihtgrupi harimiseks, inspireerimiseks ja I8bustamiseks
eesmargiga suurendada oma tulusid. Lorenz (2011: 20) (tleb, et sisuturunduse strateegia
pohineb usul, et kui pakkuda sihtgrupile jarjepidevalt vaartuslikku infot, siis I6puks
saavutatakse nende silmis usaldusvaarsus, mislabi jOutakse ettevOtte toodete vOoi
teenuste madgini. Ka Pulizzi (2012a: 116) dtleb, et sisuturunduse eesmérk on
sihtgrupile vaartusliku ja relevantse sisu pakkumise abil meelitada ja hoida kliente. Ta
lisab, et sisuturundus peab olema selline, mis harib ja inspireerib kasutajaid. Bakshi
(2011: 16) utleb, et blogimise tulemusena on vdimalik saavutada teatud valdkonnas
eksperdi staatus. Tabelis 4 vGtab magistritoo autor kokku erinevate autorite kirjeldatud

sisuturunduse eesmargid.

Tabel 4. Sisuturunduse eesmérgid autorite 16ikes

Kontaktide leidmine | Toodete miiik Klientide hoidmine Muu
Pulizzi Pulizzi Pulizzi (2012a: 119) Paz@raite ja Repoviené
(2012a: 119) (2012a: 119) (2016: 98), leitavus
otsimootorites
Pazeraité ja Pazeraité ja Pazeraité ja Repoviené | Skinner (2016: 5),
Repovieng Repovieng (2016: 98) emotsioonide
(2016: 98) (2016: 98) tekitamine, kasulik info
DiPiro (2015: 15) Skinner DiPiro (2015: 15) Martin (2016: 11),
(2016: 5) usaldusvaarsus
Skinner (2016: 5) Bacon Skinner (2016: 5) Bacon (2016: 14),
(2016: 14) brandi tuntuse tdstmine
Patrutiu Erdemir Patrutiu (2015: 117) Erdemir (2015: 44),
(2015: 117) (2015: 44) tugeva brandi loomine
Martin (2016: 11) Erdemir (2015: 44) Lorenz (2011: 20),
usaldusvaarsus
Erdemir (2015: 44) Harad (2016: 20) Bakshi (2011: 16),
eksperdi staatus
Harad (2016: 20) Lorenz (2011: 20)
Bakshi (2011: 16)

Allikas: autori koostatud.
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Tabelist on néha kolm suurt sisuturunduse eesmarki, milleks on kontaktide leidmine,
toodete mudk ja klientide hoidmine. Kontaktide leidmiseks peab ettevotte loodud sisu
olema sihtgrupi jaoks nii kasulik, et see aitab lahendada nende probleeme. Mulgini
joudmiseks tuleb sihtgrupile anda sellist infot, mis aitab neil teha ostu otsuseid ettevotte
kasuks. Klientide hoidmise all peetakse silmas seda, et neile antakse jarjepidevalt toote
kasutamiseks vajalikke soovitusi. Magistritod autor jareldab eelnevast, et kontaktide
leidmiseks, toodete mutmiseks ning klientide hoidmiseks on vaja pakkuda jarjepidevalt
relevantset sisu. Kui kontaktide leidmiseks ja toodete milmiseks peab pakutav info
aitama lahendada inimeste probleeme, siis pérast seda, kui kasutaja on ostnud toote,
peab talle 6petama, kuidas kasutada seda toodet. Selline jérjepidev sisuturundus aitab

jéuda sihtgrupini, kellest saavad rahuolevad kliendid, kes teevad korduvoste.

Stevensoni (2008: 17) sdnul soovivad ettevdtted eksponeerida oma brandi vai sdnumit
suurele auditooriumile. Sageli kasutatakse selleks e-maili kampaaniaid ning Youtube,
Flicki, Facebooki, Twitterit ja teisi sotsiaalmeedia kanaleid lootuses, et saadetud s6num
meeldib kasutajatele ja nad jagavad seda edasi oma sopradele ja tuttavatele. Girboveanu
ja Puiu (2008: 223) (tlevad, et kdikide turundajate eesmark on see, et nende
turundussdnumid saavutaksid laialdase levi ja kasutajad jagaksid neid edasi. Selleks
levitatakse sonumeid, mis vdivad sisaldada huumorit, olla Sokeerivad voi vahel isegi

valed. SGnumi levitamine tehakse kasutaja jaoks voimalikult lihtsaks.

Cohn (2013a: 14) utleb, et viirusturunduse eesmérk on sihtgrupilt kontaktandmete
saamine. Kontaktandmete vastu vdidakse pakkuda nt tasuta vGi prooviperioodil toote
kasutamise v@imalust. Parast andmete saamist on ettevottel voimalik jatkata suhtlust
labi e-maili. Kui toote kasutamine annab kasutajale positiivse kogemuse, on Cohni
(Ibid.) sonul suur tdenédosus, et ta ostab toote, saab pusikliendiks ja raagib sellest ka oma
sOpradele. Girboveanu ja Puiu (Ibid.) tdiendavad, et viirusturunduse eesmargiks on alati
teenuste vOi toodete miuk ja seda isegi siis, kui sdnumisse pole lisatud infot brandi

kohta. Jargnevas tabelis tuuakse valja viirusturunduse eesmargid.
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Tabel 5. Viirusturunduse eesmargid

Autor Eesmark

Stevensoni (2008: 17) Viirusturunduse eesmark on brandi voi sGnumi
eksponeerimine suurele auditooriumile

Girboveanu, Puiu (2008: 223) Viirusturunduse eesmark on see, et turundussénumid
saavutaksid laialdase levi ja kasutajad jagaksid neid edasi

Cohn (2013a: 14) Viirusturunduse eesmark on sihtgrupilt kontaktandmete
saamine

Girboveanu, Puiu (2008: 223) Viirusturunduse eesmark on teenuste voi toodete miik

Allikas: autori koostatud.

Tabelist selgub, et viirusturunduse eesmarkidena mainitakse nii sdnumi laialdast levi,
sihtgrupilt kontaktandmete saamist kui ka teenuste voi toodete mutki. SGnumi laialdase
levi tulemusena soovitakse jouda voimalikult suure auditooriumini, kellele tutvustada
oma brandi vBi sdnumit. Sihtgrupilt soovitakse kontaktandmeid, et nendega parast
prooviperioodi edasi suhelda. Selle eesmérgiks on see, et kasutaja ostaksid ettevotte
teenuseid vOi tooteid ja soovitaks neid ka teistele. Eelnevast tulenevalt jareldab
magistritdd autor, et viirusturunduse eesmargiks on labi laiaulatusliku auditooriumi

sihtgrupiga kontakti saavutamine ning I6puks teenuse voi toodete milk.

Kaasturunduse eesmarkideks peetakse nahtavuse suurendamist, kontaktide leidmist ja
muugitulemuste suurendamist. Viirusturunduse eesmarkideks on lisaks eelnevale ka
brandi tuntuse kasvatamine. Sisuturundusele lisanduvad veel mdned eesmérgid, nagu
naiteks usalduse vOitmine, klientide hoidmine, eksperdi staatuse saavutamine ja
otsimootorites leitavuse suurendamine. Jargnevas tabelis 6 ongi kokkuvotlikult vélja

toodud autorite I16ikes kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse eesmaérgid.
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Tabel 6. Kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse eesmarkide vordlus

Eesmark Kaasturundus Sisuturundus Viirusturundus
Néhtavuse Compton Pulizzi (2012a: 119), Girboveanu,
suurendamine, (2000: 126), Pazgraite ja Repovieng (2016: 98), Puiu (2008:
kontaktide Akcura DiPiro (2015: 15), 223),
leidmine, (2010: 380), Skinner (2016: 5), Cohn (2013a:
tegevuse Glazer Patrutiu (2015: 117), 14)
laiendamine (2016: 1) Martin (2016: 11),

Erdemir (2015: 44),

Harad (2016: 20)
Usalduse Martin (2016: 11);
voitmine Lorenz (2011: 20)
Mk Maloney Pulizzi (2012a: 119), Girboveanu,

(2001: 1) Pazgraite ja Repovieng (2016: 98), Puiu (2008:

Skinner (2016: 5), 223)

Bacon (2016: 14),

Erdemir (2015: 44)
Klientide Pulizzi (2012a: 119),
hoidmine Pazgraité ja Repoviené (2016: 98),

DiPiro (2015: 15),

Skinner (2016: 5),

Patrutiu (2015: 117),

Erdemir (2015: 44),

Harad (2016: 20),

Lorenz (2011: 20),

Bakshi (2011: 16)
Branti tuntus, Skinner (2016: 5), Stevensoni
emotsioonide Bacon (2016: 14), (2008: 17)
tekitamine Erdemir (2015: 44)
Eskperdi staatus Bakshi (2011: 16)
Otsimootorites Pazeraité ja Repoviené (2016: 98)
leitavus

Allikas: autori koostatud

Kui eelnevalt kasitleti kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse eesmérke, siis
jargnevalt uuritakse internetiturunduse liikidega kaasnevaid ohtusid. Internetiturunduses
liigub palju raha ning suur osa ettevOtetest kaasavad kasutajaid erinevate
internetiturunduse liikide kaudu ettevdtte internetiturunduse tdhustamisse. Sellega
kaasnevad moned ohud ning mdeldakse vélja ja voetakse kasutusele erinevaid
petuskeeme. Jargnevalt kasitletaksegi ohtusid, mis kaasnevad sellega, kui kaasata

kasutajaid ettevotte kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse tdhustamisse.

Edelmani ja Brandi (2015: 3) sonul vahendab kaasturundus tohutult kaupmeeste
majanduslikke riske. Samas utlevad nad, et kuna kaasturunduse eest makstakse

vahendustasu, siis on vélja kujunenud palju petuskeeme, kus kaasturundajad plitavad
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naidata tegelikkusest rohkem mulke. Selleks pulutakse tungida ettevotte veebilehe
serverisse. Tihti otsitakse sealt kliente, kes on millegipdrast ostuprotsessi kéigus ostu
sooritamisest loobunud. Kui nad hiljem siiski sooritavad ostu, saab selle eest
vahendustasu kaasturundaja, kes pettuse organiseeris. Edelmani ja Brandi (2015:3)
sonul on koikide petuskeemide eesmark saada vahendustasu voimalikult paljude
klientide poolt sooritatud ostude pealt, mis omakorda tekitavad kaupmehele
majanduslikku kahju. Tavaliselt plutakse paigutada kaupmehe veebilehele oma
tarkvara, mille abil suunatakse kilastajaid ostu sooritama labi pettuse korraldaja
kaasturunduse lingi. Edelman ja Brandi (Ibid.) sdnul kasutatakse ka sellist petuskeemi,
kus paigaldatakse lojaalsuse tarkvara kasutaja arvutisse, mis annab teada allahindlustest
vOi muudest kasudest, mis ostuga kaasnevad. Lojaalsuse tarkvara suunab automaatselt
kasutaja ettevotte veebilehele l&bi petturi kaasturunduse lingi. Nii saab ostu sooritamisel
vahendustasu pettuse korraldaja. Edelman ja Brandi (Ibid.) Utlevad, et lisaks pettustele
kasutavad kaasturundajad ka ebaeetilisi, kuid seaduslikke tegevusi. Néiteks ostetakse
otsimootorites ettevltte kaubamérgiga reklaame ja suunatakse kliente labi

kaasturunduse lingi ettevdtte veebilehele, et saada vahendustasu.

Smithi (2014: 12) sdnade kohaselt on (iha rohkem ebarelevantset sisu paigutatud
reklaamidena artiklite kdrvale vGi sisse. Ta toob nditena valja selle, et kui lugeda néiteks
uudist NSA (National Security Agency) kohta, siis seal koérval olev reklaam
rasvapdletuste saladuste kohta ei ole asjakohane. Selline reklaam darritab lugejat. Ta
lisab, et tema jaoks on arusaamatu, miks olenemata tehnoloogilistest v@imalustest on
sellised rampssoovitused pigem reegel kui erand. Suured bénnerreklaamid vdivad vahel
katta terve arvuti reklaami, mis teeb meedia tarbimise ebamugavaks. Reklaamid on
muutunud paljudel juhtivatel veebilehtedel igapdevaseks. Smithi (Ibid.) sdnul vahendab
liigselt pealetiikkiv reklaam interneti kasutamise kogemust ning ei ole tavaliselt

tulemuslik.

Kuigi Steinmani ja Hawkinsi (2010: 3) s6nul on kasutajate loodud sisu kasutamine
ettevOtte turunduskampaaniates efektiivne, kaasnevad sellega mdned ohud. Steinmani ja
Hawkinsi (Ibid.) sonul on peamised ohud seotud isiku- ja autorikaitse seaduste
taitmisega. Nende ohtude minimeerimiseks soovitavad nad (lbid.: 4) alati kisida

kasutajatelt luba nende loodud sisu levitamiseks.
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Crameri (2015: 6) sonul on sisuturundus vdga populaarne Kirjastajate, turundajate ja
teiste info levitajate hulgas, kuid vaatamata sellele pole veel selge, kuidas saavutada
strateegilist edu. Tema s6nul on paljud ettevdtted hadas sisuturunduse detailidega.
Pulizzi (2012a: 119) s6nul tegelevad 90% ettevotetest mingil maaral sisuturundusega,
kuid enamus neist on hédas sellise sisu loomisega, mis tdesti kdnetab sihtgruppi ning
toob ettevottele kasu. Pulizzi (2013: 18) lisab, et Uiheksa ettevotet kiimnest loovad sisu
eesmargiga meelitada uusi ja sailitada olemas olevaid kliente, kuid ainult 1/3 nendest
peavad sisuturundust efektiivseks. Bacon (2016: 14) (tleb, et sisuturundust peetakse
sageli asjatuks kuluks, mitte investeeringuks. Ka Haradi (2016: 20) sonul Gtlevad paljud
ettevotjad, et neil ei ole sisuturundusest kasu ja otsivad seetdttu vabandusi, et mitte
tegeleda selle efektiivse turundusliigiga. Tema vaitel kardavad paljud, et sisuturunduse
kaudu antakse &ra liiga palju infot. Harad (Ibid.) lisab, et kuna tdnapéeval on internetist
vabalt saadaval vdga palju infot, siis ei ole sellel kartusel alust. Oluline on jagada
pidevalt vaartuslikku infot ja seelébi tekitada endast eksperdi kuvand.

Huangi ja Zhou (2016: 1160) s6nul omab sénumi edastamisele negatiivset mdju see, kui
sénum sisaldab infot brandi kohta. Huang ja Zhou (lbid.) vaidavad, et kuna kasutajad
jagavad meeleldi huvitavat infot, siis brandi teabe olemasolul hakkavad nad jagamise
asemel pigem motlema brandile. Nad (Ibid.) lisavad, et viirusturunduslike sdnumite
korral tuleks bréandi asemel eksponeerida huvitavat sisu.

Eelnevale tuginedes selgub, et erinevate internetiturunduse liikidega v6ivad kaasheda
mitmed ohud. Kaasturundusega seoses pultakse saada vahendustasu l&bi pettuste voi
kasutada ebaeetilisi tegevusi kaasturunduse eest vahendustasu teenimisel. Sisuturunduse
puhul on vdimalikuks ohuks aga liigne pealetiikkivus ja ebarelevantse sisu pakkumine.
Samuti on sisuturunduse puhul oluline kiisida luba kasutajate loodud sisu kasutamiseks,
et mitte rikkuda autoridigusi. Viirusturunduse puhul tundub pidurdavat sénumi

laiaulatuslikku levi see, kui sénumil on selge seos mdne bréndiga.

Garberson (2016: 7) (tleb, et kdikide turunduskampaaniate efektiivsust tuleb mdota,
kuigi erinevaid turunduskanaleid on palju ja nende efektiivsuse m6dtmine on keeruline.
Ta Utleb, et ilma eesmarke seadmata ning tulemusi mddtmata ei saavutata héid tulemusi.
Kui aga analliisida kampaaniat ja viia 6igel ajal sisse muudatusi, siis on kampaania

eesmarkide saavutamise tdendosus palju suurem. Garberson (Ibid.) téiendab, et jalgida
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tuleks monda olulist toote ja brandi mdddikut ning keskenduda just neile. Kdige
lihtsamaks peab ta mudgitulemuste modtmist, mis néitavad, kas kampaania suurendab

madki voi mitte.

Samuti soovitab Garberson (Ibid.) modta klientide rahulolu, et vajadusel uuendada
tooteid. Brandi osas peab ta oluliseks mddta bréndi suutlikkust reklaamis antud lubadusi
taita. Ta utleb, et Google Analytics annab hea Ulevaate kasutajate tegevusest veebilehel
ning vdimaldab luua sundmusi ja jalgida eesmarke. Ka Martin (2016: 12) peab oluliseks
turunduse efektiivsuse modtmist. Ta lisab, et kuigi tulemuste analliiisimine on keeruline,
on oluline sellega tegeleda. Tema (Ibid.) s6nul seisneb probleem selles, et paljud
turundajad ei kasuta tulemuste mddtmiseks turunduse automatiseerimise tarkvarasid,
analliusi tooriistu ja kliendisuhete haldamise platvorme (CRM — customer relationship

management).

Matousi (2015: 2) sonul vaadatakse veebilehe analtsi tarkvarast tihti ainult kilastuste
arvu, kuid ei vaadata, mis on selle taga ning ei analllsita seda pdhjalikumalt. Kui isegi
kllastuste arv on suurenenud, siis ei teata Matousi (2015: 3) sdnul, mis selle p6hjus on
ning mis see endaga kaasa toob. Tema sonul peaks valtima pealiskaudsusest ja ekslike
seoste loomisest. Ta toob nditena suvalise veebilehe lehekiilje, mille kiilastuste arv on
jarsult suurenenud ning Gtleb, et tahistamise asemel tuleks teha pdhjalik analuds. Tuleks
selgeks teha, kust need kiilastused tulid ning mis p6hjusel nende arv suurenes. See
omakorda annab Matousi (2015: 3) sdnul v@imaluse suunata turunduseelarvet digesse
kohta. Matous (2015: 4) peab oluliseks analtlsida pidevalt soovitud tegevuste
moddikuid, midgi mdddikuid ja brandimdddikuid. Tegevuste moddikuteks peab ta nt
videote vaatamisi, telefoni konesid, e-mailide saatmisi, alla laadimist jm. Miuugi
moddikute all peab ta silmas keskmist kliendi véartust, keskmist ostu vaartust, uute
klientide osakaalu. Brandi mdooddikutena nimetab Matous (2015: 4) veebilehe
otsekilastusi (veebilehele on tuldud otsingust kasutades brandi nime), uudiskirjaga
liitumisi, veebinaridele registreerimisi, sessiooni pikkust ja erinevate lehekilgede
kilastuste arvu ning viidetelt tulnud kdilastusi. Ta utleb, et nii on nt vbimalik arvutada
vdlja iga veebilehe kiilastaja vé&artus, mis tdhendab seda, et iga kilastaja toob sisse

keskmiselt mingi kindla teatud summa. Selle analliusi alusel on vdimalik prognoosida
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kaivet vastavalt Kkilastuste arvule. Joonisel 5 on vélja toodud kaasturunduse,

sisuturunduse ja viirusturunduse téhususe moddikud.

Kasutajate kaasamine

J U U

Tegevuste moddikud Miugi mdbdikud Bréndi tuntuse méddikud
Video vaatamised, Keskmine kliendi Veebilehe otsekiilastused,
telefoni kdned, vaartus, uudiskirjade tellimised,
e-mailid, keskmine ostu vaartus, veebinaridele
alla laadimised jm uute klientide osakaal registreerimised,

sessiooni pikkus,
erinevate Ik kilastused,
viidetelt tulnud kulastused

Joonis 5. Kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse téhususe méddikud
Allikas: autori koostatud Matousi alusel (2015: 2).

Eelnevast tabelist selgub, et kd&ikide uuritavate internetiturunduse liikide puhul
kasutatakse kolme moddikut, milleks on tegevuste mdddikud, mulgi moddikud ja
brandi tuntuse moddikud. Tegevuste mooddikud saavad olla nii tabelis loetletud
moddikud kui ka kdik teised moddikud, mida peavad veebilehe omanikud oluliseks
lisaks muugi mdddikutele ja brandi tuntuse moddikutele. Miiigi mdddikutena peetakse
silmas selliseid mdddikuid, mis nditavad otseselt miiukidega seotud tegevusi. Brandi
tuntuse moddikute abil piltakse saada Ulevaade sellest, kui tuntud on ettevdtte brénd.
Sellise analtitisi tulemusena on voéimalik suunata ettevotte turunduseelarvet margatavalt

sihiparasemalt.
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1.3. Kasutajate kaasamine ettevotte internetiturunduse
tdhustamisse

Kee ja Yazdanifard (2015: 1055) (tlevad, et enamik inimesi on internetiga Uhenduses
praktiliselt kogu 66pdeva ulatuses kasutades lauaarvutit, siilearvutit véi mobiiltelefoni.
Uuringute pdhjal logivad koikidest 18-34 aastastest Facebooki kasutajatest umbes 48%
hommikul &rgates esimese asjana Facebooki. Paljud inimesed eelistavad teisi kanaleid,
nagu nditeks trukimeediat, televisiooni, raadiot, stende jm. Selleks, et pakkuda
sihtgrupile infot ja meelelahutust 24/7, tegelevad turundajad Kee ja Yazdanifard (2015:

1055) sdnul kdikide erinevate turunduskanalitega.

Kéesolevas magistritoés on kesksel kohal kasutajate kaasamine ettevdtte
internetiturunduse téhustamisse labi nende loodava sisu. Seetfttu kasitleb t60 autor
jargnevalt kasutajate loodud sisu mdistet. Tang, Fang ja Feng (2014: 41) dtlevad, et
kasutajate loodud sisu (UGC — user generated content) on kasutajate poolt avaldatud
informatsioon, mida jagatakse teiste kasutajatega. Momeni, Claire ja Diakopoulus
(2015: 2) utlevad, et kasutajad loovad sisu peamiselt sotsiaalmeedias, aga ka ettevotete
veebilehtedel toodete, artiklite, piltide jms kommenteerimisel. Kee ja Yazdanifard
(2015: 1062) Utlevad, et tarbijate silmis on kasutajate poolt loodud positiivne sisu palju

usaldusvaarsem kui ettevotte enda poolt loodud sisu.

Daugherty, Eastin ja Bright (2008: 3) Utlevad, et UGC muutus véga populaarseks web
2.0 tehnoloogia ilmumisega kaesoleva sajandi alguses. Web 2.0 tehnoloogia annab
vBimaluse kasutajatel ise panustada veebilehe sisu loomisse. Daugherty, Eastin ja Bright
(Ibid.) Utlevad, et YouTube, MySpace, Facebook, Vikipeedia, Flickr ja Blogger
toetavad web 2.0 vdimlusi, kuid lisavad, et UGCd toetavad ka paljud teised veebilehed.
Blackshaw (2011: 108) s6nul on inimkond tuhandeid aastaid radkinud oma lugusid,
tdnapéeval loovad aga kasutajad arvutite kaasabil meediat (CGM — customer generated
media). Tema sonul on see uus valuuta ettevOtete ja kasutajate suhetes, mis kajastub
I6pututes kommentaarides, emotsionaalsetes ja isiklikes arvamustes ettevotete, toodete,
teenuste voi kaubamarkide kohta. On olemas suur hulk tehnoloogilisi vahendeid, nagu
MySpace, Facebook, YouTube, Twitter, blogid, foorumid jm, kus kasutajad ei ole enam
passiivsed korvaltvaatajad, vaid suures osas meedia kujundajad, mille tdttu on tavalised

turunduskanalid hakanud kaotama oma efektiivsust. Momeni, Claire ja Diakopouluse
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(2015: 2) s6nul on UGC populaarsuse kasv tekitanud ettevotetele uusi pGnevaid
voimalusi selle eesmargiparaseks kasutamiseks infotehnoloogiliste lahenduste abil. Kui
sotsiaalmeedias on teiste loodud sisu keerulisem kontrollida, siis oma veebilehtedel
saavad nende omanikud suunata kasutajaid looma endale sobilikku sisu. Blackshaw
(2011: 109) sonul peavad ettevotted seoses sotsiaalmeedia vOimsa arenguga téielikult
uuendama oma turundusstrateegiat. Sotsiaalmeedia ja kasutajate loodud sisu annavad
hea vBimaluse tugevdada bréandi tuntust ja korrigeerida ettevotte strateegiat. Tulevikku
vaadates on Blackshaw (lbid.) sénul oluline kuulata kasutajaid ja selle alusel panna
paika sotsiaalmeedia strateegia. Tema sonul on ettevOtetel eriliselt raske llesanne
séilitada selle uues meedias valguses usaldusvéarsus, kuna enam ei jaa sihtgrupi eest
midagi varjatuks. Blackshaw (lIbid.) lisab, et UGC toob inimesed ettevotetele lahemale

kui kunagi varem ning selles peitub palju turunduslikke véimalus.

Jargnevalt vaadeldakse, kuidas kaasata kasutajaid ettevotte kaasturunduse téhustamisse.
McNulty (2009: 25) dUtleb, et iga kaasturundaja poolt miudud toote pealt tuleb
kaupmehel maksta kokku lepitud vahendustasu. Ka Ciprian ja Viorel (2015: 107)
margivad, et kaasturundajate soovitusel muldud toote vOi teenuse eest maksab
kaupmees vahendustasu. Glazer (2016: 1) Utleb, et kaasturundajate motiveerimiseks
tuleks pakkuda vdimalikult suurt vahendustasu. Ka Comptoni (2000: 126) sonul on
kaasturundajate leidmiseks vaja pakkuda héid tingimusi ning vahendustasu peaks olema
konkurentidega sarnane. Glazer (2016: 1) utleb, et vahendustasude maaramisel tuleb
vaadata konkurente ja pakkuda kaasturundajatele vahemalt samas suurusjargus
vahendustasu. Ta (Ibid.) lisab, et unikaalne toode on kaasturundajate jaoks atraktiivsem,
eriti siis, kui seda ei muuda l&bi suuremate kaasturunduse siisteemide, nagu néiteks

Amazon.

Glazeri (Ibid.) s6nul on elektroonikakaupade muumisel tavaliselt vahendustasu
1-2%. Papatla ja Bhatnagar (2002: 69) (Utlevad, et Amazon.com maksab
elektroonikakaupade vahendamise eest isegi kuni 5% vahendustasu. Wilson ja Pettijohn
(2008: 119) ning Papatla ja Bhatnagar (2002: 69) utlevad, et Amazon maksab raamatute
kaasturundamise eest vahendustasu 5-15%. Tweney (1999: 55) (tleb, et nditeks e-poed
barnesandnoble.com, travelocity.com, reel.com ja paljud teised pakuvad
kaasturundajatele 8-15% vahendustasu. Comptoni (2000:126) ja Birkneri (2012: 6)
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sonul on tavapérane vahendustasu 5-15%, kuid Cipriani ja Vioreli (2015: 108) sonul on
tavaline vahendustasu olenevalt tootest vaid 3-10%. Glazeri (2016: 1) sonul on
vahendustasu moe- ja eritoodetel kuni 15%. Jargnevas tabelis 7 ongi vélja toodud

kaasturunduse keskmised vahendustasu suurused.

Tabel 7. Kaasturunduse eest makstavad vahendustasude suurused

Allikas Toode Vahendustasu, %

Glazer (2016: 1) Elektroonikakaubad 1-2

Papatla, Bhatnagar (2002: 69) Amazon (elekrotoonikakaubad) 5

Wilson, Pettijohn (2002: 69), Amazon (raamatud) 5-15

Papatla, Bhatnagar (2008: 119)

Tweney (1999: 55) Barnesandnoble.com, 8-15
travelocity.com, reel.com

Compton (2000: 126), Tavapérane vahendustasu 5-15

Birkner (2012: 6)

Cipriani ja Vioreli (2015: 108) Tavapérane vahendustasu 3-10

Glazer (2016: 1) Moe- ja eritooted Kuni 15

Allikas: autori koostatud.

Tabelist selgub, et kdige madalamat vahendustasu makstakse kaasturundajatele
elektroonikakaupade ning koige kOrgemat moe- ja eritoodete vahendamise eest.
Eelnevast selgub ka, et kaasturundajaid tuleb peamiselt motiveerida vahendustasu
suurusega ning see peab olema vahemalt sama suur kui konkurentidel. Mida unikaalsem

on toode, seda atraktiivsemaks seda peetakse.

Pulizzi (2012a: 116) s6nul on sisuturundusel vaga palju erinevaid valjundeid, nagu
naiteks ajakirjad, infolehed, blogi postitused, videod, veebinarid, podcastid ja digitaalne
meedia. Halevi ja O'Hanlon (2016: 345) utlevad, et kui avaldada sisu (hes
turunduskanalis, siis tuleks seda jagada Kkindlasti ka koikidesse enda teistesse
kanalitesse. Naiteks, kui laetakse Ules video Youtube, siis peaks seda jagama ka
Facebookis, Twitteris ja oma blogis vOi veebilehel. Halevi ja O'Hanloni (Ibid.) s6nul
peavad videod kindlasti sisaldama oma veebilehe linki. Nende sonul tagab selline
terviklik lahenemine laiaulatusliku sihtgrupi kaasatuse koikides erinevates kanalites.
Bakshi (2011: 16) peab samuti pérast sisu avaldamist vajalikuks selle turundamist
sotsiaalmeedias, nditeks Facebookis ja Twitteris. Ka Pulizzi (2012b: 20) tahtsustab
sotsiaalmeedia kanaleid ja nendes jarjepidevalt uue sisu avaldamist ning huvitavate
lugude réékimist. Pulizzi (2013: 18) lisab, et sisu saab jagada ka uudiskirjades,

veebinarides ja ajakirjades.
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Steinmani ja Hawkinsi (2010: 3) so6nul on védga efektiivne paluda kasutajatel
turunduskampaaniate jaoks teha videoid voi fotosid. Kasutajate loodud sisu on tarbijate
silmis suhteliselt kbrge usaldusvaarsusega, eriti siis, kui tarbija teab voi tunneb sisu
loojat. See tugevdab bréndi ja sihtgrupi omavahelist seost. Mudambi ja Schuff (2010:
185) utlevad, et inimesed otsivad sageli toodete kohta kasutajate tagasisidesid. Need on
tinti lisatud tootekirjelduste juurde. Sellised tagasisided on esitatud tavaliselt kas
kirjelduse voi hindena. Positiivsed tagasisided tekitavad lugejas usaldusvaarsust toote
vastu. Mudambi ja Schuff (Ibid.) lisavad, et véga levinud on meetod, kus kohe pérast
ostu sooritamist kusitakse kasutajalt esmast arvamust. Mudambi ja Schuff (Ibid.: 187)
utlevad, et internetis on keeruline otsustada, millist toodet osta, kuna enne ostmist on
raske toote kvaliteeti hinnata. Siinkohal on abi kasutajate tagasisidedest, mis vdivad
saada ostu otsuse tegemisel maéaaravaks. Mudambi ja Schuffi (Ibid.: 189) s6nul
mojutavad koige rohkem ostu sooritama sellised kasutajate arvamused, mis ei ole liiga
positiivsed ega liiga negatiivsed, vaid annavad reaalse positiivse Ulevaate tootest. Hasti
mdjuvad ostu otsuse tegemisele sellised tagasisided, mis on mdddukalt positiivsed ning
pikad ja pdhjalikud. Tang, Fang ja Feng (2014: 46) on ndus, et kasutajate tagasisided
mojutavad olulisel mé&aralt inimeste ostu otsuseid ja ettevotte maugi tulemusi. Kui
positiivne vOi negatiivne tagasiside mojutavad ostu otsust tegema vOi mitte tegema, siis

neutraalse tagasiside mdju on mitmetahulisem.

Tangi, Fangi ja Fengi (2014: 56) sonul jagunevad neutraalsed tagasisided kaheks:
segatud neutraalseks ja (Ukskoikseks neutraalseks. Segatud neutraalne tagasiside
kirjeldab nii positiivseid kui ka negatiivseid toote omadusi, Ukskdikses neutraalses
tagasisides aga ei véljendata arvamust toote omaduste kohta. Tangi, Fangi ja Fengi
(Ibid.) s6nul suurendab Amazoni pdhjal tehtud uuringu alusel segatud neutraalne
tagasiside mdaugi tulemusi, Uksk6ikne neutraalne tagasiside aga véhendab midgi
tulemusi. Momeni, Cardie ja Diakopoulus (2015: 3) sdnul kisib naiteks Amazon lisaks
toote tagasisidele ka hinnangut ettevotte klienditeeninduse kohta. Kui kasutajad on
piisavalt avaldanud arvamusi ja andnud hinnanguid, siis saab veebilehe omanik tuua

esile just enda eesmarkidele kdige rohkem vastavad tagasisided.

Analidsides eelnevat jareldab magistritod autor, et inimesed otsivad enne internetist

toodete tellimist sageli teiste kasutajate tagasisidesid. See omakorda annab ettevotetele
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vOimaluse potentsiaalsetele klientidele kuvada neile huvi pakkuvaid tagasisidesid ja
seeldbi oma mdudgitulemusi suurendada. Kdige efektiivsemaks tagasideks peetakse

mdddukalt positiivset tagasisidet.

Hsiu-Li, Su-Houn ja Shih-Ming (2011: 254) anallisisid blogi pidamise sisemisi ja
valimisi motiveeringuid. Sisemiste motiveeringute all uuriti aja sisustamist,
informatsiooni thes kohas hoidmist, oma elu teistega jagamist, emotsioonide ja tunnete
valjendamist ning enda saavutuste jagamist. Véalimiste motiveeringute all uuriti
kommentaaride olulisust, lugejatega suhtlemist, tuttavatega thenduse pidamist, uute
sOprade leidmist ja teiste inimeste tunnete ja arvamuste mdistmist. Hsiu-Li, Su-Houn ja
Shih-Ming (Ibid.: 260) joudsid jareldusele, et sisemistest motiveeringutest peavad
kasutajad kdige olulisemaks vdimalust valjendada oma emotsioone ja tundeid ning
valimistest motiveeringutest on koéige olulisem vdimalus olla (henduses tuttavate
inimestega. Pochi ja Martini (2015: 309) sonul on turundajad hakanud tegutsema selles
suunas, et motiveerida kasutajaid videoid looma. Nad dtlevad, et kasutajad loovad
videoid kahe valise motiveeringu tulemusena, milleks on sotsiaalne tunnustus ja
majanduslik stiimul. Hea sotsiaalse motiveeringu néitena toovad Poch ja Martin (Ibid.)
vélja Youtube, kuhu on kasutajatel vdimalik laadida enda tehtud videoid, mida saavad
teised kasutajad kommenteerida. Suure tGendosusega antakse videotele positiivset
tagasisidet. Selline tunnustus motiveerib kasutajaid veelgi rohkem videoid (lesse

laadima.

Pochi ja Martini (Ibid.) s6nul on heaks kasutajate motiveerimise meetodiks vdistlused,
kus haaletatakse lemmikute poolt. Selline lahendus annab vGimaluse saada sotsiaalset
kasu koigile osalejatel. Nende (lbid.: 315) s6nul motiveerib majanduslik stiimul
kasutajaid rohkem videoid tegema kui sotsiaalne tunnustus. Efektiivseim kasutajate
kaasamise meetod on pakkuda nii majanduslikku stiimulit kui ka sotsiaalset tunnustust
korraga. Nende labiviidud uuringust selgus, et blogijate jaoks on olulisemad just
sisemised motiveeringud. Nardi, Schiano, Gumbrecht ja Swartz (2004: 43) (tlevad, et
blogi pidamiseks on viis peamist pohjust. Nendeks on kellegi elu Kkirjeldamine,
arvamuste ja kommentaaride avaldamine, emotsioonide véljendamine, ideede Kirja

panemine vdi mdtete vormimine ja sdilitamine. Oeldorf-Hirsch ja Sundar (2016: 624)
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utlevad, et kasutajad jagavad oma pilte kogemuste vahetamiseks, sotsiaalseks
suhtlemiseks ning teistelt tagasisidede saamiseks.

Schaedel ja Clement (2010: 17) utlevad, et kasutajad laevad YouTubesse iga péev 65
000 videot ning kellelegi neist ei maksta selle eest. Paljude veebilehtede, néiteks
YouTube, MySpace, Vikipeedia, Facebook ja Twitter, edukus s6ltub kasutajate loodud
sisust. Nende veebilehtede suurim tlesanne on meelitada uusi kasutajaid ja motiveerida
neid looma lojaalset sisu. Ka Kee ja Yazdanifard (2015: 1057) utlevad, et turundajate
ees on raske kasutajate kaasamise ulesanne. Schaedel ja Clement (2010: 18) tlevad, et
erinevate uuringute pdhjal loovad sisu 22-50% interneti kasutajatest, mis néitab, et UGC
on massiline ndhtus. Paljude veebilehtede edu taga seisab kasutajate loodud sisu. Nende
veebilehtede omanike ees on raske llesanne motiveerida kasutajaid looma jérjepidevalt
uut sisu. Hasti motiveerivad kasutajaid sisu looma vdimalus valjendada oma emotsioone

ja tundeid ning sotsiaalne tunnustus ja majanduslik kasu.

Kalpaklioglu ja Toros (2011: 4112) s6nul aitavad erinevad viirusturunduse meetodid
turundajatel kujutlusvGimet, loovust ja interaktiivsust kasutades jouda Kkiiresti
sihtgrupini. Cohn (2013a: 14) peab oluliseks, et sdnum tekitaks inimestes positiivseid
emotsioone ja paistaks silma millegi ootamatuga. Ta utleb, et sdnum peaks keskenduma
heale ja huvitavale loole, mitte tootele vdi teenusele ning see peab olema selge, hasti
arusaadav ja lihtsasti edastatav. Cohn (2013a: 14) peab viirusturunduse juures oluliseks
vBimalust &ra anda tasuta vaartuslikke tooteid vdi teenuseid. Ta (Ibid.) lisab, et kui anda
ara tasuta e-raamatuid vOi Kirjutada haid artikleid, siis v@ivad need saavutada
laiaulatusliku levi. Cohn (lbid.) peab oluliseks jagada sGnumeid sotsiaalmeedia
kanalites ning paluda kasutajatel neid kommenteerida. Ta (Ibid.) peab kdige loovamaks
sellist viirusturunduse lahendust, kus kasutatakse kaasturunduse voéimalusi ja

kaasatakse sdnumi edastamisse teiste inimeste vdi veebilehtede ressursid.

Botha ja Reyneke (2013: 167) sonul jagunevad s6numid uldisteks ja spetsiifilisteks.
Nad Gtlevad, et kasutajad jagavad meeleldi tldiseid sdnumeid, mis tekitavad positiivseid
emotsioone voi on naljakad ning ajaksid tdendoliselt naerma ka nende sdpru. Samuti
jagatakse Botha ja Reyneke (Ibid.) s6nul meeleldi spetsiifilisi sénumeid, mille sisu on
relevantne ja tekitab hé&id emotsioone. Nende sonul saab sGnumi leviku juures

otsustavaks kasutajates positiivsete emotsioonide tekitamine. Botha ja Reyneke
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(2013: 168) lisavad, et kui sdnum tekitab negatiivse tunde, siis tden&oliselt seda ei
jagata. Jargnev joonis 6 votab kokku eelneva info sihtgrupi kéitumise kohta olenevalt
sénumi iseloomust.

Jah
A Jagatakse
Jah Kas sénum meeleldi
seostub
Kas sénum on - S|ht_grup|ga (. . )
sihtrgupi jaoks | emotsionaalselt? B Vahfns:gl é?giavad
Spetsiifiline /| relevantne? — )
. Véhesed jagavad
Kas sénhum on | meeleldi
spetsiifiline voi
uldine? Jah
= \. Jagatakse
Uldine Kas s6num meeleldi
seostub
sihtgrupiga ( 3
emotsionaalselt? \\| Véhesed jagavad
Ei meeleldi

v

Joonis 6. Sihtgrupi kaditumine olenevalt sdnumi iseloomust
Allikas: (Botha, Reyneke 2013: 168), autori kohandused.

Jooniselt selgub, et olenevalt sdnumi iseloomust otsustab sihtgrupp, kas seda jagada
edasi vOi mitte. Meeleldi jagatakse sdnumeid, mis tekitavad positiivseid emotsioone.
Samuti jagatakse suure tGendosusega sdnumeid, mis on sihtgrupile olulised. Kui sénum
ei ole oluline ning ei tekita positiivseid emotsioone, siis suure tdendosusega seda
teistega ei jagata.

Berger ja Milkman (2012: 193) (tlevad, et sisu jagamine on tanapéeva elu lahutamatu
osa. Kasutajad edastavad sugulastele, sdpradele ja tuttavatele ajalehe artikleid,
YouTube'i videoid, restoranide arvustusi jm, kui need sisaldavad kasulikku teavet.
Kuigi on selge, et info jagamine on sagedane ja oluline, siis pole Bergeri ja Milkmani
(Ibid.) sbnade kohaselt veel selge, miks moni sisu levib ulatuslikumalt kui teine.
Ettevotted loovad tihti reklaamikampaaniaid, kuhu kaasavad kasutajaid lootuses, et
sonumid jouaksid suure auditooriumini, kuid moénikord see dnnestub, ménikord mitte.

Berger ja Milkman (Ibid.) uurisid, kuidas emotsioonid méjutavad sénumi jagamist. Nad
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(2012:193) joudsid jareldusele, et kui dldiselt muutuvad populaarseks positiivsed ja
praktilised ning kasutajatele kasulikud sdnumid, siis negatiivsetest sdnumitest jagatakse
suure tdendosusega naiteks arevust voi viha tekitavaid kogemusi ja sdnumeid, nagu halb
klienditeenindus jm. Samas negatiivsed kurbust tekitavad sénumid dldjuhul laialdaselt
ei levi. Berger ja Milkman (2012: 202) (tlevad, et ettevotted tutvustavad sisu luues
tavaliselt oma tooteid, kuid laiaulatusliku levi saavutamiseks peaksid nad réhuma

tugevate emotsioonide tekitamisele.

Esmaeilpouri (2016: 31) s6nul on kasutajate kaasatuse tase, sénumi atraktiivsus ja
sonumi allika usaldusvaéarsus véga olulisel kohal mdjutamaks tarbijate suhtumist
ettevottesse. Kui viirusliku sdnumi allikas tundub tarbijale usaldusvaarne, siis tdstab see
ka tema usaldusvéérsust brandi vastu. Usaldusvaérseid sonumeid saadetakse meeleldi
teistele edasi. SGnumi atraktiivsus suurendab bréndi vastu positiivset suhtumist ja seda
suurema tdendosusega edastatakse sonumeid teistele. Esmaeilpouri (Ibid.) on leidnud, et
kui s6num on atraktiivne ja tekitab positiivseid emotsioone, siis saadetakse sénumeid
edasi. SGnumi usaldusvéarsusel on oluline ja positiivne roll tarbija suhtumises brandi,
ostu otsuse tegemises ja huvis brandi vastu. Rollins, Anitsal, I ja Anitsal, M (2014: 1)
sOnade jargi on ettevotted meedia uute vdimaluste abil muutnud oma reklaami
meetodeid vastavalt sihtgrupi harjumustele ja motiveerivad kasutajaid sotsiaalmeedias
infot jagama. Rollinsi, Anitsal, I ja Anitsal, M (Ibid.) véitel on viirusturundus muutunud
uha olulisemaks viimase kimnendi jooksul seoses sotsiaalmeedia vdrgustike, nagu
Facebook, Twitter, Youtube jt, laiaulatusliku arenguga. Nad (lbid.) lisavad, et
viirusturunduse votteid kasutavad nii suured kui véikesed ettevotted, et reklaamida
erinevaid tooteid. Nende sonul on ka paljud suured ettevotted kasutanud edukalt
viirusturundust, mis on loonud laiaulatusliku kommunikatsiooni ja tekitanud
meelelahutust. Cohni (2013a: 14) s6nul v6ib viirusturundus strateegiat kasutades jouda

tuhandete, kui mitte miljonite inimesteni.

Kee ja Yazdanifard (2015: 1057) (tlevad, et kui kliendid tunnevad, et nendega
suheldakse personaalselt ning nad saavad ettevottelt pidevalt olulist ja véartuslikku
infot, siis on nad brandi suhtes lojaalsemad. Lojaalsed kliendid levitavad aga ettevotte
kohta positiivseid sonumeid. Kee ja Yazdanifard (Ibid.: 1058) lisavad, et laiaulatusliku

levi saavutamiseks on oluline, et snum oleks positiivne ning tekitaks suuri emotsioone.
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Nende s6nul on suur vdimalus sdnumi levimiseks ka siis, kui emotsioonid langevad
aarmustesse. Naiteks suurema tdendosusega jagatakse Kee ja Yazdanifard (2015: 1058)
kohaselt sdnumeid, mis tekitavad viha, mitte neid, mis tekitavad pettumust vdi kurbust.
Inimene tajub Manici (2015: 89) sénul imbruskonda peamiselt visuaalselt ning tle 90%
paeva jooksul toddeldud infost périneb visuaalsetest retseptoritest. Ta (tleb, et
inimestele jadb meelde 80% sellest, mida nad naevad ning ainult 20% sellest, mida nad
loevad ning lisab, et visuaalne sisu annab kergemini ja Kiiremini edasi emotsioone.
Manici (2015: 89) dtleb, et kasutajad jagavad visuaalset sisu tekstilisest sisust
tdendolisemalt nii sdpradele, perekonnale kui aripartneritele, kuna see on pilkupttdev

ning mojutab otseselt emotsioone.

Girboveanu ja Puiu (2008: 223) s6nul on viirusturunduse kampaaniad uldiselt véaga
tdhusad ning nagu nimigi tleb, siis sdnumid levivad kiirusega, mida voib vorrelda
viiruse vOi epideemiaga. Manic (2015: 92) toob suurepérase viirusturunduse néitena
Volvo Trucks ja Old Spice reklaamid, millest esimesse oli kaasatud kuulus nditleja
Jean-Glaude van Damme. Videos ei tutvustatud ainult VVolvo tooteid, vaid néidati Volvo
Trucksi tehnoloogiat labi Ghe kdige meeldejadvaima demonstratsiooni. Nad palkasid
van Damme tegema oma kuulsat spagaaditrikki kahe tagurpidi sditva Volvo
tahavaatepeeglites. Seda nutikat videot on Manici (Ibid.) vaitel vaadatud tile 80 miljoni
korra ja nende Youtube kanali tellijate arv kasvas 126000 inimeseni. Old Spice
kampaania "Mees, kelle sarnaselt sinu mees vdiks I8hnata™ koosnes Manici (Ibid.) sdnul
Uksteisele jargnevatest imelistest lle volli keeratud reklaamklippidest, mida toetasid
Isaiah Mustafa voluv iseloom ja h&al. Reklaami on vaadatud 51 miljonit korda ning
Youtube kanali tellijate arv suurenes 500000 inimeseni. Sellele videole jargnes Manici
(Ibid.) sBnul juba 48 tunni pérast uus 185 lihikestest klippidest kokku pandud video,
kus vastati eelmise video pdhjal tekkinud kisimustele. Sellisest turundusstrateegiast oli

ettevotte tuntuse suurendamisele suur kasu.

Magistritdd autor jareldab eelnevast, et meeleldi jagatakse selliseid sdnumeid, mis on
relevantsed ja seostuvad sihtgrupiga emotsionaalselt. Kui sénum ei tekita piisavalt
emotsioone, siis suure tGendosusega seda ei jagata. Uuringutest selgus, et lisaks
positiivseid emotsioone tekitavatele sbnumitele jagatakse tihti sbnumeid, mis tekitavad

arevust voi viha. Tahtsaks peetakse, et sdnum réhuks emotsioonidele, mitte toodete
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tutvustamisele. Koige efektiivsemaks peetakse visuaalseid sonumeid, kuna inimestele
jadb meelde 80% sellest, mida nad ndevad vorreldes 20% sellest, mida nad loevad.
Oluliseks peetakse, et viirusturunduse kampaaniaid korraldatakse sotsiaalmeedia

keskkonnas, kus asub sihtgrupp.
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2. KASUTAJATE KAASAMINE
INTERNETITURUNDUSSE OSAUHINGUS FITLAP

2.1. Internetiturundus OUs Fitlap ja labiviidud eksperimentide
metoodika ning tulemused

Magistritod eemargi ja uurimisiilesannete téitmiseks anti k&esoleva t00 esimeses
peatiikis Ulevaade kaasturundusest, sisuturundusest ja viirusturundusest, kus selgitati
nende internetiturunduse liikide mdistet, kujunemist, eesmérke, ohtusid, tdhususe
mdddikuid ja kasutajate kaasamise vdimalusi ettevtte internetiturunduse téhustamisse.
Tulenevalt t00 teoreetilisest peatukist valmistati ette intervjuu plaan ja viidi labi
intervjuu uuritava ettevotte juhatuse litkkmega. Lisaks sellele valmistati ette ja viidi 1abi
kaks eksperimenti, mille Glesanne oli valja selgitada, kui efektiivselt kaasatakse
kasutajaid OUs Fitlap teoreetilises osas uuritud internetiturunduse liikide tdhustamisse.
LOpuks analiiusitakse eksperimentide tulemusi ning tehakse uuritavale ettevottele
ettepanekud edaspidiseks tegevuseks. Joonisel 7 on vélja toodud kdesoleva magistritdo

uurimisprotsessi etapid.

‘ Uuritavatest internetiturunduse liikidest teoreetilise tilevaate andmine ‘

iV
‘ Intervjuu plaani koostamine ‘
iV
Intervjuu labiviimine
s
Eksperimentide ettevalmistamine
N/
‘ Eksperimentide labiviimine ‘
iV
‘ Eksperimentide analiilisimine ‘
iV

Ettepanekute tegemine uuritavale ettevottele

Joonis 7. Magistritd6 uurimisprotsessi etapid
Allikas: autori koostatud.
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Kéesoleva alapeatiiki tilesanne on anda lugejatele Glevaade internetiturundusest OUs
Fitlap ja tutvustada l&biviidud internetiturunduse eksperimentide metoodikat ning
tulemusi. Nimetatud Ulesannete tditmiseks antakse esialgu llevaade uuritava ettevotte
juhatuse lilkkmega labiviidud poolstruktureeritud intervjuust ning péarast seda
tutvustatakse l&biviidud internetiturunduse eksperimente. Kéesoleva peatiiki teises
alapeatiikis analliusitakse eksperimentide tulemusi ning pakutakse vélja ettepanekud,
kuidas koige efektiivsemalt kaasata kasutajaid ettevotte internetiturunduse téhustamisse.

Joonisel 8 on vélja toodud kaesoleva magistritdo teise peattki tlesehitus.

alapeatiikk 2.1. Internetiturundus OUs Fitlap ja labiviidud eksperimentide
metoodika ning tulemused

alapeatlikk 2.2. L&biviidud eksperimentide analus ja ettepanekud
internetiturunduse tdhustamiseks labi kasutajate parema kaasamise

Joonis 8. Magistritdo teise peattki tlesehitus
Allikas: autori koostatud.

Kéesolevas alapeatiikis on kasutatud esmaseid ja teiseseid andmeid. Esmaseks
andmeallikaks on intervjuu OU Fitlap juhatuse lilkme Heikki Mégiga, mille
labiviimiseks koostas magistritd6 autor poolstruktureeritud intervjuu plaani (vt lisa 1).
Intervjuu plaani koostamisel otsustati jaotada kiisimused kaheks. Osade kusimustega
sooviti valja selgitada uuritava ettevotte tldine taust ning Ulejadnud kusimustega taheti
saada vastused spetsiifilisematele magistritdéga seonduvatele kiisimustele. Intervjuu
plaani koostamisel lahtuti magistritoo teoreetilisest raamistikust. Intervjuu eesmaérk oli
saada esimeses osas kasutatud akadeemilise kirjanduse kdrvale selgem ulevaade sellest,
kuidas OU Fitlap kaasab kasutajaid ettevotte internetiturunduse tGhustamisse. Juhatuse
liilkmelt uuriti, missuguseid turunduskanaleid ja turundusliike ettevottes kasutatakse
ning kuidas kasutatakse kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse voéimalusi.
Lisaks sellele uuriti, missugune kolmest nimetatud internetiturunduse liigist on ettevotte
jaoks siiani olnud kdige efektiivsem, kas ettevdttel on nende turundusliikide puhul ka

negatiivseid kogemusi ning kuidas mdddetakse ettevdttes turunduse efektiivsust.
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Intervjuu sisaldas 8 kusimust ning kestis 90 minutit. Intervjuu toimus 20. detsembril
2016. aastal. Intervjuu kisimused saadeti eelnevalt intervjueeritavale e-maili teel.
Intervjuu toimus suuliselt ning intervjuu kéigus tehti Gleskirjutusi ja esitati tapsustavaid
kisimusi. Intervjuust saadud informatsiooni vorreldi teoreetilises osas viidatud
allikatega. Kaesoleva alapeatiiki teiseste allikatena kasutati uuritava ettevotte veebilehte
ja dokumentatsiooni, kust hangiti Uldisemat infot pakutava teenuse ja ettevotte
tookorralduse kohta. Andmete analliiisimiseks kasutati Google Analyticsit ja ettevotte

loodud analiiitilist tarkvara.

OU Fitlap on loodud 2015. a alguses. OU Fitlap pakub eraklientidele treeningu- ja
toitumisndustamise teenust. Tegemist on internetipOhise teenusega, mis koostab
kasutajale automaatselt personaalsed ja eesmargipérased treeningu- ja toitumiskavad
koos poe ostunimekirja ja k6ige muu vajalikuga. Eestis pakutakse teenust veebilehel
fitlap.ee. Praeguseks on ettevotte juhatuse litkme Heikki Magi (2016) sdnul saavutatud
Eestis treeningu- ja toitumisndustamise teenust pakkuvate ettevdtete seas turuliidri
positsioon. Eestis on registreerinud ennast selle teenuse kasutajaks tle 70 000 inimese
(OU Fitlap veebileht... 2016), kellest Magi (Ibid.) sGnutsi on umbkaudu 1/3 pidevalt
aktiivsed teenuse kasutajad. Ettevote on sisenenud ka Soome, Vene, Lati, Prantsuse ja
USA turule. EttevGte pakub artiklite kaudu kasutajatele harivat sisu ning miib
treeningu- ja toitumisndustamise teenuse perioodilist kasutusaega. Peamiseks
sihtgrupiks on Mégi (lbid.) vaitel naised, kes soovivad kaalu langetada, samas on
vBimalik teenuse abil ka oma kehakaalu tfsta vdi lihtsalt toidulauda tervislikumaks

muuta.

Ettevotte juhtkond peab Mégi (Ibid.) sdnul véga oluliseks kvaliteetset teenust,
kasutajatuge ja jarelteenindust, mis viib pikas perspektiivis klientide rahulolu ja
korduvostudeni. Neid kolme peab ta ka OU Fitlap konkurentsieeliseks. Ettevdtte
eesmark on olla sihtgrupi jaoks esimene valik, kui soovitakse muuta oma kehakaalu voi
tahetakse saada soovitusi tervislikult toitumise osas. Ettevotte visioon on parandada
rahva tervist. Ettevotte vaartused on pakkuda professionaalset abi ja olla alati klientide
jaoks olemas. OU Fitlap dokumentatsioonist selgub, et ettevGttes on tiiskohaga neli
tootajat, kelleks on tegev- ja turundusjuht, Kkliendisuhtejuht, vélisturgude

juht/toitumisndustaja/treener ja IT spetsialist (OU Fitlap dokumentatsioon... 2016).
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Vélisturgudele sisenemiseks ja seal tegutsemiseks kasutatakse Magi (2016) sonul
peamiselt lepingulisi partnereid ja vahendajaid. Joonis 9 ilmestab OU Fitlap struktuuri.

Tegev- ja
turundusjuht
I
[ [ |
Kliendisuhtejuht IT spetsialist toit\JﬁwliI::]%rL?;,thfaJ/?rggner

USA turundus- ja Prantsusmaa turundus- ja
kliendisuhtejuht kliendisuhtejuht

Lati turundus- ja Venemaa turundus- ja
kliendisuhtejuht kliendisuhtejuht

Soome turundus- ja
kliendisuhtejuht

Joonis 9. OU Fitlap struktuur 20. detsember 2016. a seisuga
Allikas: (Magi 2016; OU Fitlap dokumentatsioon... 2016), autori koostatud.

Jooniselt on naha, et ettevdttes tootab taiskohaga tegevjuht, kes téidab ka turundusjuhi
ulesandeid, vélisturgude juht, kes tdidab lisaks toitumisndustaja ja treeneri tlesandeid,
kliendisuhtejunt ning 1T spetsialist. To6tajate ametijuhenditest (OU  Fitlap
dokumentatsioon... 2016) selgub, et tegev- ja turundusjuhi tlesanne on igapdevane
ettevotte juhtimine ning pikaajaliste plaanide koostamine, samuti ettevotte
turundustegevuse juhtimine. Valisturgude juhi tlesanne on juhtida kdikide vélisturgude
(Soome, Venemaa, Léti, Prantsuse, USA) turundus- ja kliendisuhtejuhtide tegevust,
anda neile nii igapéevaseid kui ka pikaajalisi Glesandeid ning kontrollida nende taitmist.
Kliendisuhtejuhi peamine Ulesanne on (lbid.) teenuse kasutajate ja potentsiaalsete
klientide kusimustele vastamine interneti teel. IT spetsialisti Ulesanne on arendada ja
hoida korras kdiki OU Fitlap veebilehti. Magi (2016) tdiendab, et valisturgude turundus-
ja kliendisuhtejuhid tegelevad konkreetses riigis OU Fitlap teenuse turundamisega ning
kliendisuhete juhtimisega. Nende dlesanne on leida parimad turunduskanalid ning

kasutada efektiivseimaid turundusliike oma vastutusalas olevas riigis.
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Magi (Ibid.) nimetab OU Fitlap turunduskanalitena Facebooki, Instagrami, Google, e-
maili nimekirja, koiki tuntumaid veebivaljaandeid, televisiooni, raadiot, linnaekraane,
sisetelevisiooni. Turundusliikidest kasutatakse peamiselt otsmootoritele optimeerimist
(SEO- search engine optimization), béannerreklaami, foorumiturundust, artikliturundust,
sotsiaalmeedia turundust jm, aga ka kaasturundust, sisuturundust ja viirusturundust.
Magi (2016) (tleb, et ettevdte annab endast parima, et mddta igal vdimalikul juhul
erinevate internetiturunduse liikide kasumlikkust. Selle all métleb ta seda, et

md0bdetakse absoluutselt iga linki, mis kuhugi postitatakse.

Efektiivsuse modtmiseks kasutatakse Magi (Ibid.) sonul eelkdige Google Analyticsit,
nagu soovitas alapeatiikis 1.2 ka Garberson (2016:7), aga ka ettevdtte poolt loodud
anallutilist tarkvara. Sarnaselt turundusliikidele mdddetakse Mégi (Ibid.) sénul ka
turunduskanalite efektiivsust, mille puhul kasutatakse lisaks Google Analyticsile ka
Facebooki ning Google Adwordsi analudtikat. Magi toob valja, et siinkohal on erandiks
TV, raadio, sisetelevisioon, linnaekraanid jm internetivdline reklaam (offline
marketing), mida kahjuks adekvaatselt md6ta pole véimalik. Samas lisab ta, et nditeks
TV v6i muu internetivalise reklaami puhul on vdimalik jalgida reklaamiaegset otsest

veebilehe kiilastuste kasvu vdi suurenevat avalehe kilastuste arvu.

OU Fitlap kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse tShustamisse on kaasatud ka
teenuse kasutajad (Mégi: 2016):
e kasutajad saavad osaleda kaasturunduses soovitades ettevotte pakutavat teenust
teistele inimestele,
e kasutajad saavad pidada ettevotte veebilehel blogi ehk osaleda sisuturunduses,
e kasutajaid saavad jagada blogisid sotsiaalmeedias ehk anda panuse

viirusturundusse.

Ettevotte veebilehel on kdikidele teenuse kasutajatele ette valmistatud kaasturunduses
osalemise vOimalus. See tdhendab seda, et kasutajad saavad soovitada teenust teistele
huvilistele saades selle eest vahendustasu. Kaasturunduses osaledes soovitatakse
Fitlap.ee treeningu- ja toitumisndustamise teenust teistele inimestele jagades seda
sotsiaalmeedias, e-maili teel vdi mdnel muul elektroonilisel moel, Kkusjuures

kaasturundaja teenib iga muugi pealt 20% vahendustasu.
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Kaasturundus on kolmanda osapoole teenus, mis on integreeritud OU Fitlap veebilehele.
Kolmandaks osapooleks on kliendihaldustarkvara Amember. See tarkvara vdimaldab
kdikidel kasutajatel kohe pérast liitumist ja vajalike lisaandmete sisestamist (vt lisa 2)
alustada teenuse soovitamisega teistele inimestele. Lisaandmete all peetakse silmas
kasutaja nime, isikukoodi, pangakonto numbrit ja e-maili, mille alusel saab teha
valjamakseid kaasturundajale ja maksuametile (Mé&gi: 2016). Alapeatiikis 1.1 dtlevad
Wilsoni ja Pettijohni (2008: 119), et kaasturundus on selline turundusliik, kus
makstakse vahendustasu ainult siis, kui kaasturundaja poolt tehtud reklaam toob
tulemusi. OU Fitlap puhul on traditsioonilise kaasturunduse arvestuslikuks tulemuseks

teenuse muuk.

Mégi (2016) Utleb, et traditsiooniline kaasturundus ei toonud ettevdttele soovitud
tulemusi ning selle kasutamine tundus kasutajate tagasisidede pdhjal nende jaoks liiga
keeruline ja ebamugav. Sellest hoolimata ei kaotanud ettevdtte juhtkond usku sellesse
turundusliiki ja hakati otsima uusi lahendusi. Magistritd0 autori eestvedamisel arendati
valja uus kaasturunduse tarkvara, mis integreeriti ettevotte veebilehele. Magi (lbid.)
sonul pole ta sellist kaasturunduse meetodit varem kohanud. See meetod vdimaldab
koikidel kasutajatel koheselt pérast Fitlap.ee treeningu- ja toitumisndustamise teenuse
ostmist alustada selle soovitamisega teistele huvilistele labi vdga mugava ja lihtsa
Facebooki jagamise slsteemi. Sellise edasi arendatud kaasturunduse meetodi puhul
soovitatakse Fitlap.ee treeningu- ja toitumisndustamise teenust teistele inimestele
jagades seda Facebookis. Kaasturundaja saab iga kiimne jagamise eest (ihe péeva

teenuse kasutusaega.

Magi (Ibid.) selgitab, et traditsioonilise kaasturunduse lingi jagamiseks tuleb minna
kdigepealt ettevotte veebilehele ja siis edasi kaasturundust tutvustavale alamlehele.
Parast seda tuleb sealt kopeerida privaatne kaasturunduse link ja kleepida see
sotsiaalmeediasse vOi saata sobrale (vt lisa 3). Edasi arendatud kaasturunduse meetodi
puhul saab aga vaid kahe klikiga jagada seda oma seinale Facebookis (vt lisa 4). Méagi
(Ibid.) Utleb, et koik Fitlap.ee kasutajad on kohe pérast liitumist ka teenuse
kaasturundajad. Edasi arendatud kaasturunduse meetodi puhul pole vaja sisestada isegi
lisaandmeid, kuna vahendustasu ei maksta rahas, vaid see kompenseeritakse teenuse

kasutusajaga, mis lisatakse kasutaja kontole. Niud, kui uus edasi arendatud
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kaasturunduse meetod on valmis programmeeritud, soovitakse Magi (Ibid.) s6nul teada
saada, kui efektiivne see meetod on ning kuidas kasutajad selle vastu votavad.

Magistritod raames labiviidud eksperimendi kdigus seda ka uuriti.

Kui siiani tutvustati uuritava ettevotte kaasturunduse osa, siis jargnevalt antakse
Ulevaade ettevotte sisuturundusest. Alapeatiikis 1.1 tleb DiPiro (2015: 15), et
sisuturundus seisneb veebilehele sisu loomises, Facebooki postitustes, pressiteadetes, e-
maili suhtluses, brosiiiirides, triikistes jm. Ka Magi (2016) s6nul kasutatakse uuritavas
ettevottes koiki eelnevalt nimetatud sisuturunduse meetodeid. Tema s6nul jaguneb OU
Fitlap sisuturundus veel omakorda kaheks.

e Ettevdtte to6tajate poolt loodud sisu:

o ettevotte tootajate poolt kirjutatud artiklid jm sisu, mille eesmérk on
eelkdige brandi tuntuse tdstmine ja eksperdi kuvani loomine;

o sotsiaalmeedia postitused, kommentaarid, pressiteated, e-maili suhtlus
jm.

e Kasutajate poolt loodud sisu:

o kasutajate Kirjutatud blogi postitused ettevGtte veebilehel ning nende
kommenteerimine ja jagamine eesmargiga jouda laia auditooriumini
ning luua positiivne kuvand ettevottest;

o kasutajate ,enne ja pdrast® pildid saavutatud tulemustest koos
tagasisidega;

o kasutajate kommentaarid ettevOtte veebilehel ning muu nende poolt
loodud sisu sotsiaalmeedias ja teistel veebilehtedel.

Kéesolevas magistritdés uuritakse sisuturunduse raames kasutajate blogide
turunduslikku efektiivsust ning seetdttu moeldakse ké&esolevas empiirilises o0sas
jargnevalt sisuturunduse all ainult kasutajate blogisid ja nende turundamist. Kdikidele
Fitlap.ee teenuse kasutajatele on Mégi (2016) sdnul ette valmistatud vGimalus pidada
avalikku blogi ja kirjutada artikleid ettevdtte veebilehel (vt lisa 5). Blogimine on tehtud

kasutaja jaoks véga lihtsaks ning sellega alustamine votab aega vaid paar minutit.

Magistritdo alapeatiikis 1.3 ttlevad Poch ja Martin (2015: 309), et kasutajad loovad sisu

sotsiaalse tunnustuse ja majandusliku stiimuli ajendil. Neid votteid kasutatakse Mégi
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(Ibid.) sbnul ka ettevotte teenuse kasutajate motiveerimisel. Kuna kaalu langetamine on
vaga emotsionaalne tegevus, siis on kasutajatel hea véimalus oma emotsioone ja tundeid
oma blogis viéljendada. Huvitavad postitused saavad alati teistelt kasutajatelt palju
tagasisidet ja kommentaare. Kommentaarid v@ivad olla nii toetavad, ndéustavad,
abistavad, kaasatundvad, lohutavad, utsitavad, heakskiitvad jm, aga peaaegu alati on
need tunnustavad. Magi (2016) sonul motiveerib uuritav ettevote kasutajaid blogi
pidama sellega, et iga paev on kasutajatel voimalik blogimisega saada tasuta juurde ks
paev teenuse kasutusaega. Selleks tuleb Kirjutada iga péev uks artikkel, mille pikkus on
vahemalt 2000 tdéhemarki. Blogimine on kasutajate seas vdga populaarne. 18 kuuga on
kirjutanud vahemalt Uhe blogi postituse ligikaudu 600 kasutajat ning kokku on
Kirjutatud tle 6800 blogi postituse, mis teeb ligikaudu 13 postitust péevas. Ettevottele
on selline blogimise siisteem kasulik mitmel moel (Mé&gi 2016):

e kasutajad annavad suure panuse uue sisu loomisse, mis on otsimootorite jaoks
eriti oluline ning sellest tulenevalt kilastatakse kasutajate blogisid ettevdtte
veebilehel 3000- 5000 korda péevas;

e kuna kasutajad Kirjutavad oma blogides enamasti teenuse positiivsetest
omadustest ning kirjeldavad maitsvaid toitumiskava retsepte ja efektiivseid
treeningukavasid, siis tostab see lugejate silmis treeningu- ja toitumisndustamise
teenuse usaldusvaarsust ja toob juurde kasutajaid;

e kasutajad saavad valjendada oma emotsioone ja tundeid ning kirjutada nii
teenuse kasutamise r6@mudest kui muredest, mis omakorda seostub hasti
sihtgrupiga ja annab suure panuse uute kasutajate liitumisele;

e blogijad saavad postituste kommentaarides suure tdendosusega positiivset
tagasisidet, mis motiveerib neid kaalu langetamise teekonda jatkama;

e kasutajad saavad rahuldatud oma sotsiaalse tunnustuse vajaduse positiivseid
artiklite kommentaare lugedes ja neile vastates;

o kasutajatele pakutakse iga postituse eest majanduslikku stiimulit, milleks on Uks

péev teenuse kasutusaega.

Eelnevalt valja toodud kuuest punktist on Magi (Ibid.) sonul esimesed kolm otseselt
seotud ettevOtte eesmadrkidega kasvatada veebilehe kilastajate hulka ning

usaldusvadrsust ja seeldbi suurendada huvi Fitlap.ee teenusega liitumise vastu.
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Viimased kolm punkti on seotud kasutaja heaoluga, mis véljendub kaudselt ettevotte
eesmérkide taitmises. Méagi (Ibid.) dtleb, et rahulolev klient soovitab teenust teistele
inimestele ning toodab uut ja huvitavat sisu artiklitena, jagab neid sugulaste, sprade ja
tuttavatega ning sooritab suurema tdendosusega korduvoste. Enamus kasutajate blogi
postitustest on positiivsed ning seostuvad sihtgrupiga, mis tekitab lugejates jarjest
rohkem huvi Fitlap.ee teenuse vastu.

Mégi (2016) sbnul kasutab ettevdte viirusturundust mitmel erineval moel, kuid
I6ppeesmargiks on alati mlugitulemuste suurendamine. Viirusturunduse kampaaniaid
korraldatakse nii Facebookis kui ka ettevotte veebilehel. Ettevotte veebilehelt saavad
kdik kliendid Magi sonul (Ibid.) jagada enda kirjutatud artikleid Facebooki. Kuna
inimesed vajavad sotsiaalset tunnustust ja seda saavad nad labi oma artikli
kommentaaride, kus antakse tavaliselt positiivset tagasisidet, siis suurema publikuni
joudmiseks jagavad Magi (Ibid.) s6nul kasutajad meeleldi enda kirjutatud artikleid.
Magistritdo autor taiendab, et nagu peatukis 1.3 selgus, siis tdnapéeval jagatakse infot
oma sugulaste, sGprade ja tuttavatega ning uldjuhul jagatakse meeleldi sellist sisu, mis
tekitab positiivseid emotsioone.

Klientide motiveerimiseks ja veebilehele uute kasutajate saamiseks on magistritdo
autori eestvedamisel korraldatud blogide postitamise, jagamise ja kulastamise voistlusi.
Voistluse nimi on ,,Blogi Challenge* (vt lisa 6). Voistluse eesmérk on Magi (Ibid.)
sonul tuua ettevotte veebilehele vdimalikult palju kilastusi ning seelabi jéuda leida uusi
kliente. Voistluse vBidab blogija, kelle postitusi kilastatakse voistluse perioodi jooksul
kdige rohkem kordi. Tulemused on ettevotte veebilehel Blogi Challenge ajal ndhtavad ja
muutuvad voistluse perioodil reaalajas (vt lisa 7). Parimatele antakse auhinnaks
treeningu- ja toitumisndustamise teenuse kasutusaega. VOistlus motiveerib kasutajaid

blogima ja jagama postitusi sotsiaalmeedias.

Magi (Ibid.) sonutsi on tehtud blogide jagamine v@imalikult lihtsaks. Ka Dasari ja
Anandakrishnan (2010: 100) peavad k&esoleva t00 alapeatiikis 1.1 viirusturunduse
edukuse aluseks seda, et sdnumi edastamine oleks voimalikult lihtne ja kiire. Vdistlus
laks viimati Mé&gi sonul (Ibid.) juba nii kaugele, et osalejad palusid sotsiaalmeedias enda
sOpradel ja lugejatel kiulastada oma blogi ning panid selle eest ka ise auhindu valja.

Selline lahendus tekitab ,Blogi Challenge® voistlusest laiaulatusliku leviga
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viirusturunduse kampaania. NUud aga soovib ettevote Mé&gi sonul teada saada, kuidas
mdjutavad ,,Blogi Challenge* vdistlused ettevotte veebilehe kilastuste arvu ja kaivet.

Seda ka Uihe magistrito6 raames labiviidud eksperimendi kéigus uuriti.

Uuritav ettevdtte soovib (ha enam kaasata kasutajaid ettevdtte internetiturunduse
tdhustamisse. Kuna tavapérane kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse
strateegia ei toonud ettevOtte juhatuse silmis piisavalt hadid tulemusi, siis viidi
aegamodda Magi (2016) sdnul sisse muudatused, mis on ndidatud joonisel 10. Vasakul
pool on naidatud uuritavate internetiturunduse liikide olukord enne muudatuste

sisseviimist ning paremal pool parast muudatuste sisseviimist.

Enne Parast

‘ Traditsiooniline ’

kaasturundus Edasi Traditsiooniline
i arendatud g
kaasturundu
Kasutajad
Viirus- % (kasutajate blogid

kommentaarid,
tagasisided)

(kommentaarid,

turundus Sisuturundus
tagasisided)

Joonis 10. OU Fitlap kasutajate kaasamine ettevétte internetiturunduse téhustamisse
enne ja parast muudatuste sisse viimist.
Allikas: (Magi 2016), autori koostatud.

Jooniselt selgub, et enne muudatuste sisseviimist kaasati kasutajad ettevotte
kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturundusega tdhustamisse nii, et nimetatud
internetiturunduse liikide omavaheline seotus oli vaike vdi puudus Uldse. Kasutajaid
kaasati  kaasturundusse, kus neil paluti soovitada Fitlap.ee treeningu- ja
toitumisndustamise teenust teistele inimestele. Seda kaasturunduse meetodit kasutati

Mégi (Ibid.) sdnul peamiselt otse oma sOpradele ja tuttavatele soovitamisel, harva ka
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avalikes sotsiaalmeedia kanalites. Kasutajaid pluti kaasata ka sisuturundusse, mis
seisnes peamiselt selles, et neil paluti kommenteerida ettevotte poolt loodud sisu.
Viirusturunduse kampaaniaid korraldati peamiselt Facebookis, kuhu viidati ka ettevotte
veebilehelt, uudiskirjadest ja teistest sotsiaalmeedia kanalitest. Kampaaniates paluti
tavaliselt jagada ja kommenteerida monda Facebooki postitust ning osalejate vahel
loositi valja kingitusi (vt lisa 8).

Joonis 10 parempoolselt pildilt selgub, et uuritav ettevdte on arendanud edasi kasutajate
kaasamise strateegiat ettevGtte internetiturunduse tGhustamisse. Jooniselt selgub, et
pérast muudatuste sisseviimist on internetiturunduse liikidest omavahel tihedalt seotud
sisuturundus ja viirusturundus. Kdige efektiivsemalt kaasatakse kasutajaid Magi (2016)
s6nul niiiid OUs Fitlap sisuturunduse tdhustamisse, mis seisneb selles, et kasutajad
saavad pidada blogi ettevdtte veebilehel. Ka viirusturunduse osakaal on suurenenud
ettevottes tdnu kasutajate blogide laiaulatuslikule levile ning nende postituste
jagamistele sotsiaalmeedias. Mé&gi sonul loodetakse edaspidise testimise kdigus saada
vastus sellele, kas kaasturunduse edasiarendus vBetakse kasutajate poolt hésti vastu ning
kas see hakkab tooma soovitud tulemusi. Mégi (Ibid.) lisab, et kasutajatelt kisitakse
pidevalt tagasisidet nii teenuse kasutusmugavuse kui ka soovitud tulemuste saavutamise
kohta. Soovitud tulemuseks on OU Fitlap klientide puhul tavaliselt kaalu langetamine.
Mégi (Ibid.) sdnul on eduka kaalulangetaja ,,enne ja pérast“ pildid kbige parem
tagasiside ettevotte tehtud todle. Neid pilte koos kasutajate Kirjutatud tagasiside

tekstitega presenteeritakse erinevates turunduskanalites vaga tulemuslikult.

Alapeatiikis 1.2 selgus, et nii kaasturundusega, sisuturundusega kui ka
viirusturundusega voivad kaasneda mdned ohud, mis on peamiselt seotud petuskeemide,
autoridiguste voi usaldusega. Magi (lbid.) tleb, et ta on kull kuulnud ja lugenud
erinevatest kasutajate internetiturundusse kaasamise ohtudest ja petuskeemidest, kuid
silani pole tal endal negatiivseid kogemusi eriti palju ette tulnud. Ta loodab, et
ettevOttes tootav IT spetsialist saab vdimalike tehniliste ohtudega hakkama. IT
spetsialisti sonul on selleks kdik voimalik ja temast olenev tehtud. Méagi (Ibid.) lisab
autoridiguste osas, et kui ettevote soovib enda turunduses kasutada kasutajate
tagasisidesid, siis kusitakse selleks alati luba. Monel korral on kill juhtunud, et

eelnevalt loa andnud kasutajad on hiljem palunud enda tagasiside pildid eemaldada,
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kuid seda ta eriliseks probleemiks ei pea. Koik kasutajate Kirjutatud blogi postitused on
avalikud ja vastavalt OU Fitlap kasutuseeskirjadele annavad kdik kasutajad enne
esimese postituse Kirjutamist automaatselt loa enda blogi postitusi ettevdtte turunduses
kasutada. Sisuturundusega pultakse Mégi (Ibid.) sdnul sihtida inimesi, kes on sellest

huvitatud, viirusturunduse kontrollimine on aga tema sonul marksa keerulisem.

Magi (2016) sonul on sellised kasutajate kaasamise meetodid OU Fitlap
internetiturunduse tGhustamisse alles arengu faasis, kuid juba on né&ha esimesi
positiivseid tulemusi. Tema sdnul on ettevdtte juhtkonna eesmark see, et ettevote peaks
ise vOimalikult véhe tegelema otsese miugi ja turundamisega. Méagi (Ibid.) sonul
plutakse jarjest enam kaasata kasutajaid juba kasutusel olevate meetodite kaudu, samas

tegeletakse jarjepidevalt uute lahenduste otsimisega.

Eelnevalt kirjeldatud muudatuste efektiivsuse kontrollimiseks ja tdhustamiseks viidi
labi kaks internetiturunduse eksperimenti. Labiviidud eksperimentide abil sooviti vélja
selgitada, kui efektiivselt kaasab OU Fitlap kasutajaid kaasturunduse, sisuturunduse ja
viirusturunduse traditsiooniliste ja mittetraditsiooniliste meetodite tGhustamisse.
Eksperimentide tulemusi mdddeti kvantitatiivsel meetodil kasutades Google Analyticsi
andmeid, mille abil on vdimalik saada tépne (levaade veebilehe kilastajate
kaitumismustritest. Magistritdo autor seadis eksperimentidele jargmised eesmérgid:
e selgitada valja kasutajate kaasturundusse kaasamise tdhusus ettevotte veebilehe
kilastuste arvu ja kéibe suurendamisel,
e selgitada vélja kasutajate sisuturundusse kaasamise tdhusus ettevdtte veebilehe
kilastuste arvu ja kdibe suurendamisel,
e selgitada valja kasutajate viirusturundusse kaasamise tGhusus ettevitte

veebilehe kilastuste arvu ja kdibe suurendamisel.

Seatud eesmarkide taitmiseks viidi 1&bi kaks eksperimenti. Eksperimendid viidi labi 1.
jaanuarist kuni 31. madrtsini 2017. aastal. Esimese eksperimendi l&biviimiseks
taasaktiveeriti traditsioonilise kaasturunduse kasutamise vOimalus ning kdrvutati see
edasi arendatud kaasturundusega. Eksperimendi kaigus oli kasutajatel vdimalik
soovitada treeningu- ja toitumisndustamise teenust nii traditsioonilise kui ka edasi

arendatud kaasturunduse kaudu. Selle eksperimendi eesmark oli vélja selgitada, kumb
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meetod on tOhusam ettevotte veebilehe kilastuste arvu ja kaibe suurendamisel.
Eesmérgi saavutamiseks hinnati traditsioonilise kaasturunduse ja edasi arendatud
kaasturunduse t6husust ning vorreldi neid omavahel. Eksperimendi analiisimisel voeti

aluseks the paeva keskmised tulemused.

Teise eksperimendi labiviimiseks valmistati ette viirusturunduse kampaania. Kampaania
ettevalmistamise kaigus planeeriti vdistluse Blogi Challenge labiviimine, mis korraldati
6-19.03.2017. a. Blogi Challenge ajal paluti kasutajatel jagada enda blogisid
sotsiaalmeedias niipalju kui véimalik, et tuua ettevdtte veebilehele vdimalikult palju
kasutajaid ja seeldbi populariseerida ettevotte teenust. Teise eksperimendi eesmark oli
vélja selgitada, kui tShusad on ettevGtte veebilehel avaldatud kasutajate blogid
veebilehe kilastuste arvu ja kédibe suurendamisel ning kui palju mdjutab nende t6husust
vOistluse labiviimine. Eksperimendi tulemusi hinnati kogu perioodi jooksul. Samas
hinnati viirusturunduse tulemusi ainult sellel ajavahemikul, kui viidi labi Blogi

Challenge vadistlus.

Esimene eksperiment, millest vottis osa 510 inimest, viidi labi kahes osas.
Eksperimendi esimeses osas mdoddeti kilastuste arvu, teises kaivet. Eksperimendi
esimese osa eesmark oli vélja uurida, kumb kaasturunduse meetod on ettevotte
veebilehe kilastuste arvu suurendamisel tdhusam. Tabelis 8 on né&ha, kui palju kilastusi
tuli kaasturunduse kaudu keskmiselt thes pdevas ettevotte veebilehele eksperimendi

perioodi jooksul.

Tabel 8. Kaasturunduse kaudu ettevdtte veebilehele tulnud kiilastuste arv tihes paevas

Periood Traditsiooniline kaasturundus, Edasi arendatud kaasturundus,
keskmiselt kilastusi paevas keskmiselt kiilastusi pdevas
Jaanuar 103 204
Veebruar 83 334
Marts 49 397
Jaanuar kuni mérts 79 311

Allikas: (Google Analytics 2017), autori koostatud.

Tabelist selgub, et jaanuaris kilastati tdnu traditsioonilisele kaasturundusele ettevotte
veebilehte keskmiselt 103, veebruaris 83 ja maértsis 49 korda pdevas. Tanu edasi
arendatud kaasturundusele kilastati ettevotte veebilehte jaanuaris keskmiselt 204,

veebruaris 334 ja martsis 397 korda péevas. Kogu eksperimendi perioodi jooksul
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kilastati 1abi traditsioonilise kaasturunduse ettevdtte veebilehte keskmiselt 79 korda

péevas ning l&bi edasi arendatud kaasturunduse keskmiselt 311 korda paevas. Joonisel

11 on visualiseeritud kaasturunduse kaudu ettevotte veebilehele tulnud kilastuste arvu

muutused eksperimendi perioodi jooksul.
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Joonis 11. Kaasturunduse kaudu ettevotte veebilehele tulnud kiilastuste arvu muutused
Allikas: autori koostatud Google Analytics 2017. a baasil.

Joonis votab kokku esimese eksperimendi esimese osa ja nditab, et traditsioonilise

kaasturunduse mdju ettevotte veebilehe kulastustele on igakuiselt vdhenenud, samas on

jarjepidevalt suurenenud edasi arendatud kaasturunduse osakaal. Esimese eksperimendi

teise osa eesmark oli valja uurida, kumb kaasturunduse meetod oli ettevotte kaibe

suurendamisel téhusam. Tabelis 9 on vélja toodud kaasturunduse kaudu toimunud

teenuse miukide keskmine arv ja kaive Uhes péevas.

Tabel 9. Kaasturunduse kaudu toimunud teenuse miukide arv ja kéive Uhes péevas

Periood/ Traditsiooniline | Traditsioonilise | Edasi arendatud Edasi arendatud
kaasturunduse | kaasturundus, kaasturunduse kaasturundus, kaasturunduse
tasu mulki paevas kdive, € pdevas | miuki paevas kdive, € paevas
Jaanuar 1,2 34,8 2,1 60,9
Veebruar 0,9 25,3 3,4 98,6
Marts 0,6 17,4 3,7 107,3
Jaanuar kuni 0,8 23,2 3,1 89,9
marts

Keskmine 4.6 2,5
kaasturunduse

tasu

Allikas: (Google Analytics 2017; Fitlap.ee anallittiline tarkvara 2017), autori koostatud.
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Tabelist selgub, et jaanuaris mididi traditsioonilise kaasturunduse kaudu keskmiselt 34,8
€, veebruaris 25,3 € ja martsis 17,4 € eest treeningu- ja toitumisndustamise teenust Gihes
paevas. Edasi arendatud kaasturunduse kaudu muddi jaanuaris keskmiselt 60,9 €,
veebruaris 98,6 € ja martsis 107,3 € eest teenust ihes paevas. Kogu vaadeldava perioodi
jooksul muddi traditsioonilise kaasturunduse kaudu teenust keskmiselt 23,2 € eest
péevas ning edasi arendatud kaasturunduse kaudu 89,9 € eest pdevas. Traditsioonilise
kaasturunduse eest on makstud kasutajatele vahendustasu keskmiselt 4,6 € péevas.
Edasi arendatud kaasturunduse eest on tasutud vahendustasu iga péev keskmiselt 5
paeva teenuse kasutusaega, mille rahaline vidartus on 2,5 €. Joonisel 12 on
visualiseeritud kaasturunduse kaudu toimunud k&ibe muutused eksperimendi perioodi

jooksul.

Paeva keskmine kaive kuude Idikes
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Joonis 12. Kaasturunduse kaudu toimunud kdibe muutused
Allikas: autori koostatud Google Analytics 2017. a baasil.

Joonis voOtab kokku esimese eksperimendi teise osa ja néitab, et traditsioonilise
kaasturunduse mdju ettevotte kéibele on igakuiselt vahenenud. Markimisvaarselt on
suurenenud edasi arendatud kaasturunduse osakaal.

Esimest eksperimenti anallitisides selgub, et traditsioonilise kaasturunduse téhusus
ettevOtte veebilehe kilastuste arvu ja kéibe suurendamisel on jarjepidevalt vahenenud.
Vaadeldava perioodi ajal on vahenenud keskmine kulastuste arv ja péeva kaive
ligikaudu 50% vorra. Edasi arendatud kaasturunduse tohusus veebilehe kilastuste arvu
ja kaibe osas on sama aja jooksul pidevalt suurenenud. Vaadeldava perioodi jooksul on
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igapéevane veebilehe keskmine kulastuste arv ja paeva kdive suurenenud peaaegu 50%

vorra.

Teine eksperiment, millest vottis osa kokku 273 inimest, viidi labi kahes osas.
Eksperimendi esimeses osas mdddeti kilastuste arvu ning teises kaivet. Kadesoleva
eksperimendi esimese osa eesmérk oli vélja uurida, kui palju suureneb kasutajate
sisuturundusse kaasamisel ettevotte veebilehe kiilastuste arv ning mis mdju omab sellele
,»Blogi Challenge“. Eksperiment viidi l&bi 1.01-31.03.2017. a, millest 6.-19. martsini
toimus Blogi Challenge vdistlus. K&esolevas eksperimendis voeti aluseks péeva
keskmised tulemused. Tabelis 10 on vélja toodud kasutajate blogide kulastuste arv

tavaperioodil ja vGistluse perioodil.

Tabel 10. Kasutajate blogide kiilastuste arv

Periood Kilastuste arv kokku Keskmine kiilastuste
arv paevas

Jaanuar (tavaperiood) 93371 3334
Veebruar (tavaperiood) 113245 4044
1-5.03 (tavaperiood) 22985 4597
20-31.03 (tavaperiood) 59199 4933
Marts (tavaperiood kokku) 82184 4834
Jaanuar kuni marts (tavaperiood) 288800 3800
6-19.03 (Blogi Challenge) 120890 8635
Jaanuar kuni marts 409690 4552

Allikas: (Google Analytics 2017), autori koostatud.

Tabelist selgub, et jaanuaris kulastati kasutajate blogisid iga paev keskmiselt 3334,
veebruaris 4044 ning martsis ilma Blogi Challenge aega arvestamata 4834 korda. Kogu
eksperimendi jooksul kilastati ilma Blog Challenge voistluse aega arvestamata
kasutajate blogisid keskmiselt 3800 korda péevas. Kuna Blogi Challenge ajal kasutati
viirusturunduse meetodeid, tbusis kasutajate blogide kilastuste arv keskmiselt 8635
korrani péevas. Joonisel 13 on visualiseeritud kasutajatete blogide kulastuste arvu

muutused eksperimendi perioodi ajal.
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Joonis 13. Kasutajate blogide kilastuste arvu muutused
Allikas: autori koostatud Google Analytics 2017. a baasil.

Veebr 1-05.03 6-19.03 20-31.03

Jooniselt on néha, et kasutajate blogide kilastuste arv néitab pidevalt kasvavat trendi.

Kui Blogi Challenge ajal tbusis veebilehe kilastuste arv jarsult dles, siis kohe pérast

vOistlust langes see sama jarsult tavaperioodi tasemele tagasi. Kéesoleva eksperimendi

teise osa eesmark oli vélja uurida, kui palju suurendavad kasutajate blogid ettevotte

kaivet ning mis mdju sellele omab vdistluse labiviimine. Tabelis 11 on valja toodud

kasutajate blogidega seotud mudikide arv ja kéive eksperimendi perioodi jooksul.

Tabel 11. Kasutajate blogidega seotud mutkide arv ja kéive

Periood Blogi Muikide | Keskmine | Kdive | Keskmine | Keskmine
postitusi | arv mutkide kokku, | kaive vahendustasu
kokku kokku arv péevas | € péevas, € | péevas, €

Jaanuar 117 3,8 | 3410 110

(tavaperiood)

Veebruar 124 4.4 3584 128

(tavaperiood)

1-5.03 24 4,8 695 139

(tavaperiood)

20-31.03 60 5| 1728 144

(tavaperiood)

Marts 84 49 | 2423 143

(tavaperiood

kokku)

Jaanuar kuni mérts 1230 325 42 9417 124 8,1

(tavaperiood)

6-19.03 (Blogi 384 297 21,2 | 8635 616 13,7

Challenge)

Jaanuar 1614 622 6,9 | 18052 200 9

kuni mérts

Allikas: (Google Analytics 2017), autori koostatud.
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Tabelist selgub, et tavaperioodi ajal muldi jaanuaris labi kasutajate blogide iga paev
keskmiselt 110 €, veebruaris 128 € ning martsis 143 € eest treeningu- ja
toitumisndustamise teenust. Kui kogu eksperimendi tavaperioodi jooksul mdidi teenust
labi kasutajate blogide iga paev keskmiselt 124 € eest teenust, siis Blogi Challenge ajal
tousis igapéevane kaive 616 €. Kogu vaadeldava perioodi igapdevaseks kasutajate
blogidest tulnud keskmiseks kiibe suuruseks oli 200 €. Vahendustasuks arvestati kogu
perioodi valtel igapéevaselt keskmiselt 18 péeva teenuse kasutusaega. Kuna uks péev
Fitlap.ee teenuse kasutusaega maksab 50 senti, siis teeb see arvestuslikuks rahaliseks
keskmiseks vaartuseks 9 € péevas. Seda raha ei makstud kasutajatele vélja, vaid see
kompenseeriti teenuse kasutusajaga. Joonisel 14 on visualiseeritud kasutajate blogidega

seotud malkide arvu ja kéibe muutused eksperimendi perioodi jooksul.
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Joonis 14. Kasutajate blogidega seotud mudkide arvu ja kdibe muutused
Allikas: autori koostatud Google Analytics 2017. a baasil.

Jooniselt on nédha, et kasutajate blogidest tulenev miitkide arv nditab pidevalt kasvavat
trendi. Kui blogi Challenge ajal suurenes teenuse muukide arv jarsult, siis kohe péarast

voistlust vahenes see tavaperioodi tasemele tagasi.

Teist eksperimenti analtiiisides selgub, et kasutajate blogid on muutunud ettevotte
kilastuste arvu ja kdibe suurendamisel jarjest tdhusamaks. Vaadeldava perioodi jooksul
on igapéevane artiklite kilastuste arv suurenenud ilma Blogi Challenget arvestamata

45% ning kasutajate artiklitest tulnud kéive on suurenenud tle 30%. Eksperimenti
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analliusides selgus, et kui kasutati viirusturunduse meetodeid kasutajate blogide
kllastuste suurendamisel, siis tdusis kulastuste arv peaaegu 100%. Kasutajate blogide
igapdevane moju ettevotte kaibele suurenes vaadeldaval tavaperioodil 30%, Blogi

Challenge ajal aga peaaegu 300%.

Ké&esolevas alapeatiikis esimesest eksperimendist selgus et vaadeldaval perioodil
klastati tdnu traditsioonilisele kaasturundusele ettevotte veebilehte keskmiselt 79 korda
paevas ning tanu edasi arendatud kaasturundusele 311 korda péevas. Traditsioonilise
kaasturunduse tdhusus veebilehe Kkilastuste suurendamisel jérjest véhenes, edasi
arendatud kaasturunduse tdhusus aga suurenes. Eksperimendi perioodi ajal madi
traditsiooniline kaasturundus kaudu igapaevaselt keskmiselt 23,2 € ning edasi arendatud
kaasturunduse kaudu 89,9 € eest teenust. Edasi arendatud kaasturunduse osakaal on
jarjest suurenemas. Eelnevast selgub, et edasi arendatud kaasturundus on vdrreldes
traditsioonilise kaasturundusega muutunud jarjest tohusamaks ettevOtte veebilehe

kllastuste arvu ja kaibe suurendamisel.

Teisest eksperimendist selgus, et kasutajate blogisid kilastati tavaperioodil keskmiselt
3800 korda pé&evas, mis tekitasid keskmiselt 124 € kiivet pdevas. Lisaks eelnevale
selgus eksperimendi tulemustest, et kasutajate blogisid kilastati Blogi Challenge ajal
igapéevaselt keskmiselt 8635 korda ning nende kaudu miiiidi iga pdev keskmiselt 616 €
eest teenust. VOrreldes tavapérast ja Blogi Challenge aegset kasutajate blogide mdju
veebilehe kulastustele ja kaibele selgus, et Blogi Challenge ajal suurenes kasutajate

blogide kilastuste arv ligikaudu kaks korda ning kaive keskmiselt neli korda péevas.

2.2. Labiviidud eksperimentide anallls ja ettepanekud
internetiturunduse téhustamiseks labi kasutajate parema
kaasamise

Ké&esolevas alapeatiikis analiiusitakse l&biviidud eksperimentide tulemusi ning
pakutakse vélja ettepanekud, kuidas kdige tdhusamalt kaasata kasutajaid ettevotte
internetiturunduse tdhustamisse. Anallisimisel pdhinetakse magistritéd teoreetilisel
osal, intervjuul ning labi viidud eksperimentide tulemustel. Ettepanekute tegemisel

arvestatakse peamiselt labi viidud eksperimentide analiitisi tulemusi.
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Magistritod eemargi taitmiseks viidi ettevottes 1&bi kaks kolme kuulise pikkusega
eksperimenti ajavahemikul 1.01.- 31.03.2017. a. Esimeses eksperimendis hinnati
kasutajate kaasamise efektiivsust ettevOtte traditsioonilise ja edasi arendatud

kaasturunduse tbhustamisel. Teises eksperimendis hinnati kasutajate kaasamise
efektiivsust ettevotte sisuturunduse ja viirusturunduse tdhustamisel. Eksperimentide
kaigus uuriti veebilehe kilastuste arvu ja ettevotte kaivet. Tabelis 12 on vélja toodud
ettevotte veebilehe kilastuste arvu moju ettevotte kaibele eksperimendi perioodi

jooksul.

Tabel 12. Ettevotte veebilehe kilastuste arvu moju kaibele eksperimendi perioodi

jooksul
Turundusliik, Keskmine Keskmine Keskmine Keskmine ROI, %
meetod kiilastuste arv | mlukide kaive vahendustasu

péaevas arv paevas | péevas, € paevas, €

Traditsiooniline 79 0,8 23,2 4,6 500
kaasturundus
Edasi arendatud 311 3,1 89,9 45 2000
kaasturundus
Kaasturundus 390 3,9 113,1 9,1 1250
kokku
Sisuturundus 3800 4.2 124 8,1 1530
(kasutajate blogid)
Viirusturundus 8635 21,2 616 13,7 4600
(Blogi Challenge)
Sisuturundus + 4552 6,9 200 9 2250
viirusturundus
kokku

Allikas: autori koostatud.

Tabel votab kokku eelmises alapeatiikis 1&bi viidud eksperimendid ja toob valja
eksperimentide tulemused. Tabelist 12 selgub, et kahest kaasturunduse meetodist kokku
on tulnud ettevotte veebilehele vaadeldava perioodi jooksul keskmiselt 390 kulastust
péevas ning need on toonud igapdevaselt sisse 113,1 €, samas on vahendustasudeks
makstud iga paev keskmiselt 9,1 €. Kaasturunduse investeeringutasuvus (ROI- return on
investment) oli 1250%. K&esolevas magistritdos labi viidud eksperiment ja tabelis valja
toodud tulemused kinnitavad alapeatiikis 1.1 ¢eldut, et kaasturunduse puhul on tegemist

kuluefektiivse internetiturunduse liigiga uute klientide hankimisel.
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Magistritdd teoreetilises alapeatiikis 1.3 selgus, et kaasturundajate peamiseks
motiveerimise vahendiks on vahendustasu suurus. Tabelist 12 selgub, et traditsiooniline
kaasturundus on toonud vaadeldava perioodi jooksul ettevotte veebilehele keskmiselt 79
kllastust paevas, kes on teinud ettevottele 23,2 € kdivet. Eksperimendi kéigus selgus, et
traditsioonilise kaasturunduse ROl oli 500%, mis nditab, et tegemist on véga
kuluefektiivse turundusliigiga. Samuti selgus analliusi tulemusena, et traditsioonilist
kaasturundust kasutatakse védga vahe vorreldes edasi arendatud kaasturundusega, kuigi
vahendustasu pakuti markimisvaarsed 20%. Ettevotte juhatuse liikme Méagi (2016)
intervjuust selgus, traditsioonilise kaasturunduse kasutamine tundus kasutajatele liiga
keeruline ja ebamugav ning selle tulemused ei vastanud ettevotte ootustele. Tuginedes
labiviidud intervjuule ja analliiisides eksperimendi tulemusi teeb magistritdé autor
uuritavale ettevottele ettepaneku lihtsustada traditsioonilise kaasturunduse kasutamist
niipalju, et see oleks sama mugav ja lihtne nagu praegu edasi arendatud kaasturunduse

kasutamine.

Lisaks eelnevale selgub tabelist 12, et edasi arendatud kaasturundus on toonud
vaadeldava perioodi jooksul ettevotte veebilehele keskmiselt 311 kilastust péevas, kes
on teinud ettevottele 89,9 € kidivet. Keskmine ROI oli 2000%. Eksperimendi kaigus
selgus, et see on kaasturundajate seas populaarseim kaasturunduse meetod ning seda
kasutatakse jarjest enam, keskmiselt isegi ligikaudu neli korda rohkem Kkui
traditsioonilist kaasturundust. Selle meetodi kaudu on teenuse soovitamine véga lihtne
ning sellega saab alustada kohe parast teenusega liitumist. Magistritéd autor usub, et
nimetatud lihtsus vodis olla Uheks pdhjuseks, miks osutus eksperimendi ajal edasi
arendatud kaasturundus populaarsemaks. Tuginedes analulsi tulemustele vaidab
magistritdd autor, et lisaks vahendustasu suurusele on maarava tahtsusega voimalikult
lihtne ja mugav kaasturunduse kasutamine. Selle véite kontrollimiseks teeb magistrit6o
autor uuritavale ettevottele ettepaneku viia pérast traditsioonilise kaasturunduse
lihtsustamist labi uus eksperiment, kus vdrrelda traditsioonilise ja edasi arendatud

kaasturunduse thusust juba vdrdsematel tingimustel.

Kuna ettevdte maksab traditsioonilise kaasturunduse puhul vahendustasu ainult mudgi
pealt ning edasi arendatud kaasturunduse puhul tasutakse vahendustasu selle eest, kui

kaasturundaja lihtsalt jagab Facebookis infot teenuse kohta, siis vBivad uue labi viidava
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eksperimendi tulemused olla téiesti ettearvamatud, kuna kaasturundajad saavad valida
kahe erineva tasustamise meetodi vahel. Traditsioonilise kaasturunduse puhul on
vOoimalik teenida otseselt raha, kui suudetakse teenust edasi miiua. Edasi arendatud
kaasturunduse puhul on aga kindlustatud piisava arvu jagamiste puhul see, et saadakse

juurde tasuta treeningu- ja toitumisndustamise teenuse kasutusaega.

Kaasturunduse ROI on vdga hea ning seetdttu soovitab magistrito0 autor uuritaval
ettevottel kuvada oma veebilehel prioriteetsemal kohal kaasturunduse kasutamise
vBimalusi ning tutvustada koigile teenuse kasutajatele erinevate turunduskanalite kaudu
vOimalust teenida kaasturunduse kaudu vahendustasu. Alles parast uue eksperimendi
labiviimist soovitab magistritdd autor otsustada, kas jatkata molema kaasturunduse

meetodi kasutamist voi valida vélja efektiivseim ning jatkata ainult sellega.

Magistritdd teoreetilises alapeatikis 1.3 selgus, et kasutajaid motiveerib sisu looma
peamiselt majanduslik stiimul ja sotsiaalne heaolu. Magi (2016) itles intervjuus, et OU
Fitlap motiveerib kasutajaid blogima pakkudes neile vdimalust saada iga blogi postituse
eest tasuta kasutusaega. Samuti antakse Magi sonul blogijatele kommentaarides
positiivset tagasisidet, et enda valitud teekonda jatkata. VVaadates blogimise populaarsust
uuritava ettevotte veebilehel ndustub autor teoreetilises osas valja toodud inimeste

majandusliku stiimuli ja sotsiaalse heaolu vajadusega.

Magistritdo teoreetilises alapeatiikis 1.1 uuritud allikate alusel selgus, et jarjepidevalt
uue sisu tootmine on otsustava tahtsusega otsimootorites hea positsiooni saamiseks ning
sotsiaalmeedias silma paistmiseks. Samuti deldakse, et sisu peab pakkuma sihtgrupile
huvi ning olema neile kasulik. Intervjuust Magi'ga (2016) ja labiviidud eksperimendist
selgus, et kasutajate blogid on lugejate seas vdga populaarsed ja neid loetakse ning
kommenteeritakse meeleldi. Blogisid loetakse keskmiselt 3800 korda paevas ning need
on toonud ettevottele igapdevaselt sisse 124 €. Kasutajatele kompenseeritakse blogi
postituste Kirjutamine iga pdev keskmiselt 8,1 € véirtuses teenuse kasutusajaga.
Sisuturunduse ROl on 1530%. Mégi (2016) sonul kirjutatakse tihti treeningu- ja
toitumisndustamise teenuse kasutamise r6omudest ja muredest, mis seostuvad otseselt
sihtgrupiga ja pakuvad neile suurt huvi. Labiviidud eksperimendi ja analliisi tulemused
on vélja toodud tabelis 12 ning need Kkinnitavad teoreetilises osas valja toodud

jarjepideva uue sisu loomise tahtsust otsimootorites ja sotsiaalmeedias silma
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paistmiseks. Seoses sisuturunduse téhtsusega ettevotte edukuses teeb magistritdo autor
uuritavale ettevottele ettepaneku kuvada ettevotte veebilehel prioriteetsel kohal blogi
pidamise vBimalusi ja kasulikkust, nagu néiteks sotsiaalne tunnustus ja majanduslik
stiimul. Lisaks sellele soovitab t60 autor kasutada erinevaid turunduskanaleid, et

tutvustada teenuse kasutajatele voimalust ettevotte veebilehel blogi pidada.

TGO teoreetilises alapeatukis 1.3 selgus, et viirusturundus on kdige ajaefektiivsem
internetiturunduse liik, mille abil on vdimalik levitada sdnumit Kiiresti vaga suurele
auditooriumile. Tabelist selgub, et vaadeldava perioodi jooksul oli viirusturundus eriti
efektiivne ettevotte veebilehe kulastuste arvu ja kaibe suurendamisel. Blogi Challenge
ajal kilastati veebilehte keskmiselt 8635 korda péevas ning igapaevane kaive oli 616 €.
Kasutajatele kompenseeriti blogi postituste kirjutamine igapaevaselt keskmiselt 13,7 €
vadrtuses treeningu- ja toitumisndustamise teenuse kasutusajaga. Eksperimendi
perioodil oli viirusturunduse ROI 4600%. Teoreetilises osas vélja toodud teaduslike
uuringute asjakohasust viirusturunduse laiaulatusliku levi kohta tdestab ka labi viidud
eksperiment. Viirusturunduse meetodeid rakendades téusis kasutajate blogide kilastuste

arv enam kui kaks korda ning mudkide arv ligikaudu neli korda.

Ké&esoleva t00 teoreetilises alapeatiikis 1.3 selgus, et sdnumeid jagatakse hea meelega,
kui need on sihtgrupi jaoks relevantsed ning seostuvad sihtgrupiga emotsionaalselt.
Nagu Madgi (2016) intervjuus Utles, siis Kirjutavad enamus kasutajaid enda positiivsetest
emotsioonidest seoses ettevdtte treeningu- ja toitumisndustamise teenuse kasutamisega.
Sellised blogi postitused kdnetavad sihtgruppi, kes jagab neid hea meelega ka
sOpradega. Magistritod raames labiviidud eksperimendid ja nende analtilis kinnitavad
teoreetilises osas tutvustatud uuringute tulemusi, kuna viirusturundus osutus uuritavas
ettevOttes vaadeldava perioodi jooksul kdige edukamaks internetiturunduse liigiks.
Kuna ettevote viirusturunduse investeeringutasuvus on véga suur, siis teeb magistritéo
autor uuritavale ettevottele ettepaneku kaaluda Blogi Challenge jt viirusturunduse
meetodite tihedamat kasutamist eesmargiga tuua ettevotte veebilehele kasutajate
blogidesse rohkem kulastusi ning seeldbi suurendada kaivet. Lisaks sellele teeb
magistritdd autor ettepaneku lihtsustada blogide sotsiaalmeediasse jagamist ning teha

see veelgi atraktiivsemaks.
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Joonis 15 votab visuaalselt kokku tabelis 12 valja toodud internetiturunduse liikide
investeeringutasuvused eksperimendi perioodi jooksul. Joonisel on kokku liidetud nii
traditsioonilise kui ka edasi arendatud kaasturunduse tulemused. Eraldi on vélja toodud
sisuturunduse tulemused, kus arvestatakse ainult kasutajate blogide investeeringu
tasuvusega ilma Blogi Challenge’ta. Joonisel on kuvatud ka viirusturunduse ROI Blogi
Challenge ajal.

Turundusliikide ROI, %
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3000
2500
2000
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1000 -
500 -
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1250 1530

Kaasturundus Sisuturundus Viirusturundus

Joonis 15. Uuritavate turundusliikide keskmine ROI eksperimendi perioodi jooksul.
Allikas: autori koostatud Google Analytics 2017. a baasil.

Eelnevalt jooniselt selgub, kbige parema investeeringutasuvusega internetiturunduse liik
oli uuritavas ettevottes eksperimendi perioodi jooksul viirusturundus. Viirusturunduse
ROI oli 4600%, sisuturunduse ROI oli 1530% ja kaasturunduse ROI oli 1250%.

Kuna ettevotte teenuseid kasutab igapdevaselt Mé&gi (2016) sonul ligikaudu 30000
inimest, siis tuleb leida vBimalusi, kuidas kaasata kasutajaid igapaevaselt efektiivsemalt
nii kaasturunduse, sisuturunduse kui ka viirusturunduse tdhustamisse. Jargnevalt
tuuakse kokkuvdtlikult vélja t60 autori ettepanekud kasutajate kaasamiseks ettevotte
internetiturunduse téhustamisse. Esmalt teeb magistritoo autor OU-le Fitlap jargmised

ettepanekud kasutajate kaasamiseks ettevotte kaasturunduse t6hustamisse:

e lihtsustada traditsioonilise kaasturunduse kasutamist niipalju, et see oleks sama

mugav ja lihtne nagu edasi arendatud kaasturundus;
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parast soovitatud muudatuse sisse viimist viia labi uus eksperiment, kus vorrelda

juba vordsematel tingimustel traditsioonilise kaasturunduse ja edasi arendatud

kaasturunduse téhusust;

e pdrast labiviidud eksperimenti otsustada, kas jatkata mdlema kaasturunduse
meetodi kasutamist vOi valida vélja efektiivseim ning jatkata ainult sellega;

e kuvada ettevotte veebilehel prioriteetsel kohal kaasturunduse kasutamise
voimalusi;

e tutvustada koigile teenuse kasutajatele erinevate turunduskanalite kaudu

vBimalust teenida kaasturunduse kaudu vahendustasu.

Magistritdd autor usub, et eelnevaid soovitusi kasutades on vdimalik kaasata palju
rohkem kasutajaid ettevotte kaasturunduse tGhustamisse. T60 autor soovitab veebilehe
analudsi tulemusena esmalt lihtsustada traditsioonilise kaasturunduse kasutamise
tehnilisi vdimalusi. Pérast seda soovitab t66 autor viia l&bi uue eksperimendi, et hinnata
uuesti kaasturunduse erinevate meetodite tdhusust ning otsustada, kumba meetodit
edaspidi kasutada. Kuna kaasturunduse ROI on véga hea, siis soovitab t66 autor
kaasturunduse vOimalusi presenteerida ettevdtte veebilehel prioriteetsel kohal ning
tutvustada kasutajatele selle v@imalusi erinevates turunduskanalites. Lisaks
kaasturundusele kaasab OU Fitlap véaga tdhusalt kasutajaid ettevtte sisuturundusse. Ka
siinkohal teeb magistritd6 autor mdned ettepanekud, kuidas kasutajaid veelgi
efektiivsemalt kaasata uuritava ettevdtte sisuturunduse thustamisse:

e kuvada ettevdtte veebilehel prioriteetsel kohal blogi pidamise véimalusi ja

kasulikkust, nagu néiteks sotsiaalne tunnustus ja majanduslik stiimul,
e tutvustada koigile teenuse kasutajatele erinevate turunduskanalite kaudu

vBimalust ettevotte veebilehel pidada blogi.

Eelnevate soovituste elluviimise tulemusena usub magistritdd autor, et kasutajate
kaasamise tdhusus ettevotte sisuturundusse suureneb veelgi. Esmalt soovitab t66 autor
tuua n&htavamalt esile blogi pidamise vBimalused ja kasu. Lisaks soovitab t60 autor
viia 1&bi korraliku teavituskampaania blogimise vdimaluste kohta veebilehel.
Viirusturunduse efektiivsus on uuritavas ettevottes kdige suurem. Et selle téhusust
veelgi suurendada, teeb magistritdd autor ettevottele jargmised ettepanekud kasutajate

kaasamiseks ettevotte viirusturunduse tdhustamisse:
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e kaaluda Blogi Challenge jt viirusturunduse meetodite tihedamat kasutamist
eesmérgiga tuua ettevotte veebilehele kasutajate blogidesse rohkem kilastusi
ning seeldbi suurendada kaivet;

e teha kasutajate jaoks atraktiivsemaks ja lihtsamaks oma blogi postituste

jagamine sotsiaalmeedias.

Magistritdd autor soovitab ettevottel kaaluda tihedamat viirusturunduse meetodite
kasutamist, kuna labiviidud eksperimentide tulemusi anallisides selgus, et
viirusturunduse tulemusena suurenes sisuturunduse kasumlikkus Blogi Challenge ajal
keskmiselt neli korda péevas. Magistrit06 autor usub, et kui kasutajate blogide jagamine
teha atraktiivsemaks ja lihtsamaks, siis suurendab see jagamiste arvu, mis omakorda
tekitab veelgi parema viirusturundusliku efekti, toob ettevdtte veebilehele rohkem

kllastusi ja suurendab kéivet.

Magistritdos labiviidud kasutajate kaasturundusse kaasamise tdhususe eksperimendi
analtiusimisel v6ib pidada mdningaseks piiranguks seda, et eksperimendis vorreldud
traditsioonilise ja edasi arendatud kaasturunduse eeltingimused polnud voérdsed ning
seetdttu pole tulemused 100% usaldusvéarsed. Kill aga selgus eksperimendi tulemusi
analutsides, et kaasturunduse puhul on Uheks oluliseks edukuse madrajaks selle
kasutamise ja jagamise lihtsus ning mugavus, millele juhitakse ka uuritavale ettevottele
ettepanekute tegemisel tahelepanu. Kéesolevat magistritdéd on v@imalik edasi uurida
mitmel erineval moel, kuid magistritod autorile tundub k&ige aktuaalsem olevat
internetiturunduse liikide mittetraditsiooniliste meetodite edasi uurimine eesmargiga
kaasata kasutajaid ettevOtte internetiturunduse tShustamisse, eelkdige sisuturunduse

tdhustamisse.
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KOKKUVOTE

Tanapéeval kasutavad ligikaudu pooled kogu maailma rahvastikust internetti. Interneti
kattesaadavus ja kasutusvéimalused laienevad jérjepidevalt. Internetist otsitakse toodete
ja teenuste kohta uha rohkem informatsiooni. Jérjest enam suureneb tarbijate harjumus
osta teenuseid ja tooteid otse internetist. See on viinud olukorrani, kus otsitakse oma

toodete ja teenuste internetis miimiseks jarjest uusi véimalusi.

OU Fitlap kasutab igapaevaselt mitmeid erinevaid internetiturunduse liike, kuhu kaasab
suurel madral ka ettevOtte teenuse kasutajaid. Ettevote eesmark on jérjest rohkem ja
efektiivsemalt kaasata kasutajaid ettevotte kaasturunduse, sisuturunduse ja
viirusturunduse tbhustamisse. Ettevdte kasutab nii eelpool nimetatud turundusliikide
traditsioonilisi kui ka mittetraditsioonilisi meetodeid, mida on vastavalt vajadusele
kohandatud.

Ké&esolevas magistritdos kasitleti ainult neid meetodeid, mille téhustamisse saab
efektiivselt kaasata kasutajaid. T60s uuriti kahte kaasturunduse meetodit, milleks olid
traditsiooniline kaasturundus ja ettevotte poolt edasi arendatud kaasturundus. Kuigi
sisuturunduses kasutatakse palju erinevaid meetodeid, siis kéesolevas t66s analliusiti
pohjalikult seda, kuidas kasutajad saaksid blogimisega tdhustada ettevotte
sisuturundust. Kolmandana internetiturunduse liigina uuriti kdesolevas magistrit0os

viirusturunduse véimalusi kasutajate blogide turundamisel.

Magistritod esimeses peatlkis keskenduti kaasturundusest, sisuturundusest ja
viirusturundusest teoreetilise Ulevaate andmisele, et luua theselt mdistetav sisend t60
empiirilisele osale. Arusaadavuse suurendamiseks selgitati esimeses alapeatukis
nimetatud turundusliikide mdistet ja kujunemist, teises alapeatiikis eesmaérke, ohtusid ja
tdbhususe moddikuid ning kolmandas alapeatiikis kasutajate kaasamist -ettevotte

internetiturunduse téhustamisse.
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Alapeatiikis 1.1 Kkasitleti internetiturunduse liikide mdisteid ja tutvustati nende
kujunemist. Anallisides erinevaid moisteid selgus, et kaasturunduseks peetakse
turundusliiki, mille puhul makstakse vahendustasu ainult siis, kui kaasturundajate poolt
tehtud reklaam toob tulemusi. Selgus, et tulemuste toomisena on vdimalik mdista nii
madki, Kklikki, kilastust vms, mis kaupmees on soovitud tulemusena defineerinud.
Sisuturunduseks peetakse suhtlemise kunsti ja info juhtimise ning lugude jutustamise
protsessi ilma mdidgipakkumist tegemata. Viirusturundust defineeritakse kui ko&ige
ajaefektiivsemat kommunikatsioonivahendit, mille strateegia on jouda Kkiiresti

laiaulatusliku auditooriumini.

Alapeatiikis 1.2 késitleti internetiturunduse liikide eesméarke, ohtusid ja mdddikuid.
Kaasturunduse kaudu soovitakse suurendada ettevGtte nahtavust, kliendibaasi ning
muugitulemusi. Sisuturunduse eesmérkidest mainitakse kdige rohkem kontaktide
leidmist, toodete muugitulemuste suurendamist ja klientide hoidmist. Nende kdikide
eesmarkide taitmiseks on oluline pakkuda sihtgrupile jarjepidevalt relevantset ning
kasulikku sisu. Viirusturunduse eesmargiks peetakse labi laiaulatusliku auditooriumi
sihtgrupiga kontakti saavutamist, brandi tuntuse téusu ning I6puks teenuste vGi toodete
muik. Magistritdost selgus, et erinevate internetiturunduse liikidega voivad kaasneda
mitmed ohud. Kaasturundusega vOivad kaasneda pettused, mislabi soovitakse ebaausalt
suurendada oma tulusid. Sisuturunduse ohtudeks vdivad aga olla liigne pealetiikkivus,
ebarelevantne sisu ja autoridiguste rikkumine. Viirusturunduse puhul peetakse ohuks
liigset sBnumi seostamist brandiga, millega seoses ei pruugi sénum piisavalt hasti
levida. Koikide turundusliikide t6hususe mddtmisel soovitatakse kasutada Google
Analyticsit. Lisaks sellele kasutati magistritdos ettevotte poolt loodud analtdtilist
tarkvara. Need kaks andsid kokku hea (levaate kasutajate kaitumismustritest ning

ettevOtte poolt pistitatud eesmarkide taitmisest.

Alapeatiikis 1.3 kasitleti kasutajate kaasamist ettevotte internetiturunduse tohustamisse.
Kasutajate kaasamisel ettevotte kaasturunduse tdhustamisse peetakse téhtsaimaks
vahendustasu suurust, aga ka toote vOi teenuse unikaalsus. Kasutajate kaasamisel
ettevOtte sisuturunduse tb6hustamisse on oluline leida v6imalus, kuidas pakkuda

kasutajatele sotsiaalset tunnustust ja majanduslikku stiimulit. Kasutajate kaasamisel
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ettevotte viirusturunduse tohustamisse peetakse kdige olulisemaks seda, et avaldatud
sisu oleks positiivseid emotsioone pakkuv.

Kéesoleva magistritoo alapeatiikis 2.1 tutvustati OU Fitlap internetiturundust ja kahte
labiviidud eksperimenti. Ettevdtte internetiturundusest parema Ulevaate saamiseks viidi
l&abi intervjuu juhatuse litkmega. Intervjuu juhatuse lilkmega andis t60 esimeses 0sas
toodud teoreetilise kasitluse korvale praktilise Ulevaate kasutajate kaasamisest OU
Fitlap internetiturunduse tb6hustamisse. Intervjuust selgus, et uuritavas ettevottes
tegeletakse  siistemaatiliselt kasutajate  kaasamisega ettevOtte  kaasturunduse,
sisuturunduse ja viirusturunduse tdhustamisse. Lisaks sellele selgus, et ettevote tegeleb
nimetatud internetiturunduse liikide traditsiooniliste ja ka mittetraditsiooniliste
meetoditega. Peamiselt vaadeldi magistritdds ettevotte veebilehe kilastuste arvu ja
kaivet, mis olid seotud kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturundusega.
Eksperimentide kéigus selgus, et kbige tdhusam oli kaasata kasutajaid meetodil, kus
kasutati sisuturunduse ja viirusturunduse kombinatsiooni. Samas oli vdga efektiivne ka
sisuturundus, mis pdhines kasutajate Kirjutatud blogidel. Td6s uuriti ka kahte
kaasturunduse meetodit ning neist tdhusaim oli ettevdtte poolt edasi arendatud

kaasturundus.

Alapeatiikis 2.2 analtiisiti kahe l&biviidud internetiturunduse eksperimendi tulemusi,
ning tehti ettepanekud kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse téhustamiseks
labi kasutajate parema kaasamise. Magistritd6 autor leidis uuritavas ettevottes kasutusel
olevata internetiturunduse meetodite puhul mitmeid Kkitsaskohti ning juhtis neile
ettepanekute tegemisel tdhelepanu. Analulsi tulemusena tehtud ettepanekute kasutusele
vOtmine uuritavas ettevottes suurendab tGendoliselt kasutajate kaasamise efektiivsust
ning seeldbi ettevotte kdivet. Labivateks ettepanekuteks kasutajate kaasamisel erinevate
turundusliikide t6hustamisse oli n&htavus ja lihtsus. N&htavuse ja lihtsuse all peab
magistritdd autor silmas seda, et kasutajad leiaksid alati kiiresti Ules ja saaksid kohe

mugavalt osaleda ettevotte kaasturunduses, sisuturunduses ja viirusturunduses.

Jargnevalt voetaksegi kokku magistritod autori ettepanekud OU Fitlap juhtkonnale

kasutajate efektiivsemaks kaasamiseks ettevotte internetiturunduse téhustamisse:
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¢ lihtsustada traditsioonilise kaasturunduse kasutamist niipalju, et see oleks sama
mugav ja lihtne nagu edasi arendatud kaasturundus;

e pdrast soovitatud muudatuse sisse viimist viia l&bi uus eksperiment, kus vorrelda
juba vordsematel tingimustel traditsioonilise kaasturunduse ja edasi arendatud
kaasturunduse tohusust;

e pdrast labiviidud eksperimenti otsustada, kas jatkata mdlema kaasturunduse
meetodi kasutamist vOi valida vélja efektiivseim ning jatkata ainult sellega;

e kuvada ettevotte veebilehel prioriteetsel kohal kaasturunduse kasutamise
voimalusi;

e tutvustada koigile teenuse kasutajatele erinevate turunduskanalite kaudu
vOimalust teenida kaasturunduse kaudu vahendustasu;

e Kkuvada ettevotte veebilehel prioriteetsel kohal blogi pidamise vdimalusi ja
kasulikkust, nagu naiteks sotsiaalne tunnustus ja majanduslik stiimul;

e tutvustada koigile teenuse kasutajatele erinevate turunduskanalite kaudu
vBimalust ettevotte veebilehel pidada blogi;

e kaaluda Blogi Challenge jt viirusturunduse meetodite tihedamat kasutamist
eesmargiga tuua ettevotte veebilehele kasutajate blogidesse rohkem kulastusi
ning seeldbi suurendada kaivet;

e teha kasutajate jaoks atraktiivsemaks ja lihtsamaks oma blogi postituste

jagamine sotsiaalmeedias.

Ké&esolevat magistritéd teemat on vOimalik edasi uurida mitmel erineval moel, kuid
magistritdd autorile tundub koéige aktuaalsem olevat internetiturunduse liikide
mittetraditsiooniliste meetodite edasi uurimine eesmérgiga kaasata kasutajaid ettevotte
internetiturunduse téhustamisse, eelkdige sisuturunduse tdhustamisse. Lisaks sellele on
vOimalus uurida edasi seda, kuidas veelgi paremini motiveerid kasutajaid osalema

ettevotte internetiturunduse téhustamisel.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuuplaan OU Fitlap juhatuse liikmega

o a0k~ wDd

Palun kirjeldage OUd Fitlap ja teie pakutavat teenust.

Mis on teie ettevotte konkurentsieelis, visioon ja véaartused?

Missugune on ettevdtte struktuur ja tootajate Glesanded?

Missuguseid turunduskanaleid ja turundusliike te kasutate?

Kuidas te kasutate kaasturunduse, sisuturunduse ja viirusturunduse véimalusi?
Missugust turundusliiki peate neist kolmest viimasest kdige efektiivsemaks ja
miks?

Kas teil on olnud nende internetiturunduse liikide kasutamisel ka negatiivseid
kogemusi?

Kuidas moddate turunduse efektiivsust?
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Lisa 2. Traditsioonilise kaasturunduse lisaandmete sisestamine

Viljamakse info sisestamine on vajalik, et saaksime kaasturunduse tasu teie kontole kanda.

Sinu nimi *

Sinu isikukood *

Pangakonto number *

E-mail *

SALVESTA ANDMED
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Lisa 3. Traditsioonilise kaasturunduse kasutamine

(3)=40

Sinu personaalne kaasturunduse link asub kohe siin all ja [6ppeb sinu kasutajanimega, mille jargi teeme selgeks,

et muuk on toimunud selle lingi kaudu.
Alusta kohe ja soovita meid ka teistele enda FB seinal voi FB gruppides, kuhu te kuulute ning teenige 20 %

vahendustau mudgihinnast!

Minu privaatne kaasturunduse link:

https://www.fitlap.ee/p1/2utm_source=aff&utm_medium=AffShare&utm_campaign=Aff&ref=renku3

Kopeeri see link enda FB seinale ja lisa tekst soovitusega! Void lisada ka pilte enda saavutustest.

# Loopostitus | E Foto-ivideoalbum ¢ Otsevideo

@ Fitlap.ee ............. |

Ainutiksi sellel pildil olevad g .

inimesed on kokkuikaotanud }’1 \ 3;

305 kg keharasva.

Fitlap.ee personaalne ja pere toitumiskava koos
ostunimekirjaga!

Ule 400 tervisliku retsepti, kodused efektiivsed treeningukavad, kaalu jalgimise
graafik jm!

m
m
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Lisa 4. Edasi arendatud kaasturunduse kasutamine

(3140
Kaasturundus

E3 Postita Facebooki - Google Chrome E=REEE x|

@ Secure | https://www.facebook.com/v2.7/dialog/share?app_id=1637253883215633¢

i Facebookis jagamine

Jaga oma ajajoonel «

@ Rene Poljakov
: Fitlapee ............

Imeline banaanikook

4 kilpset banaani

125 g kookoshelbeid
4 muna

50 g mett

80 g kookosdil

100 g Kreeka pahkleid
1 tl kaneeli

1 t kiipsetuspulbrit
nipuotsatiis soola

Sega Kausis banaanid, muna, kookoshelbed, kookosdll,

mesl kaneel, kipsetuspulber ja sool. Kasuta saumikserit

Ja sega segu korrallkult 1ibi. Ara muretse, kui sisse jidvad o
moned suuremad banaanitikid. See teeb selle koogi veel
mahlasemaks. Purusta Kreeka pahklid. Socjenda ahi 180
kraadinl Ja kupseta kookl 40-50 minutit pealt pruuniks.

1

Tee endale konto Fitlap.ee treeningu- ja toitumisprogrammis!

Fitiap.ee on treening- ja toitumisprogramm, mis annab sulle ja sinu perele parsonaalse
toitumiskava koos ostunimekirjaga. kodused efektiivsed videotreeningud ja hea enesetunde.

FITLAPEE

i 9 & € Avalik v | Tihista R In e
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Lisa 5. Kasutajate blogi avaleht

Minu blogi

Siin asub sinu blogi. Saad kohe alusatada blogimisega.

Kéik blogid on avalikud, mistdttu soovitame enne alustamist vaadata tle enda blogi seaded, et kéik oleks
seadistatud tapselt sinule sobivalt.

Blogi on viimalik pidada ka anonttumselt - viid kasutada enda nime asemel aliast. (Anonutmselt blogides
soovitame kontrollida, et ka blogi veebiaadress sisaldaks anonutmset nime.)

Kirjutada void nii toitumisest, treeningust, Fitlapi kasutamisest kui ka k&igest muust. Soovitame lisada igale

postitusele vahemalt Gihe pildi, et lugejatel oleks huvitavam.

Ténase péeva jooksul on sul v8imalus saada 1 padev tasuta kasutusaega. Tasuta kasutusaja saamiseks pead

tegema uue postituse, mis sisaldab vahemalt 2000 tahemarki.

Mustandid
Mustandid puuduvad.

Avalikud postitused - Uus postitus

Fitfep.ee

Fitlap.ee suurepdrane eripakkumine; - 22 % + 3 kuud tasuta!

,;" RASUTA PaRAST 0 kommentaari - Loe ja kommenteeri

Tana algab suureparane eripakkumine, kus saate osta vdi pikendada Fitlapi kasutusaega eriti
soodsalt!

Muuda Kustuta

( Kuva rohkem )

Kokku oled teeninud 0 paeva kasutusaega.
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Lisa 6. Blogi Challenge voistlust tutvustav veebilehe alamleht

Blogi challenge

lT A .EE “Blogi challenge V" - 6-19. marts!
u
( L Blogi challenge on blogimise vdistlus, kus k&ik on v&itjad.
- I
- . o Kui sul on konto Fitlapis olemas, siis sinu blogi asub siin.
c H LL N G o Kui sul veel Fitlapi kontot, siis saad tasuta registreerida siin.

Voistluse reeglid

o Vbistlus toimub 6- 19.03 &htuni.
o Vbistluse tulemusi naete reaalajas siin lehe all d&res. Blogija nime taga on lugejate arv.
o Vdistluse kaigus on lubatud jagada enda blogi seal, kus ise soovite (erinevad grupid, enda FB sein jne jne)!

o Vaistluse véidab blogija, kelle Fitlapi lehel olevat blogi loetakse 6-19. mértsil kéige rohkem.

Auhinnad

o 1. koht saab auhinnaks 12 kuud Fitlap.ee kasutusaega.

o 2. koht saab auhinnaks 9 kuud Fitlap.ee kasutusaega.

o 3. koht saab auhinnaks 6 kuud Fitlap.ee kasutusaega.

o 4-6 koht saavad auhinnaks 3 kuud Fitlap.ee kasutusaega.

o koik osalejad saavad iga blogi eest, mis on véhemalt 2000 tahte pikk, tasuta 1 paeva Fitlapi kasutusaega.

Uhe p&eva jooksul on vdimalik saada tasuta juurde max 1 paev kasutusaega.

Soovitused:

o Kirjutage postitusi, millel on klikkima ja lugema kutsuv pealkiri
o Lisage pilte.
o Jagage enda postitusi véimalikult palju sépradele, FB gruppides, enda seinal jne.

o Kutsuge postitust jagades lugejaid tles jagama ja likema teie postitusi.
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Lisa 7. Blogi Challenge voistluse tulemused

Tulemused (06.03.2017 - 19.03.2016)

. Lovisa Tamme (30124)
. Cinnamonpurple (26505)
. Mona (26066)

. mdke (21869)

. Tuula Voites (17808)

. Teekond (8125)

. AL (6406)

. Kris Soome (4642)

9. Carolyn (3602)

10. Mari Vist (2835)

11. Preili Keiu (2484)

12. Lizzy (2326)

13. Apelsin (2300)

14. Maire K. (2258)

15. iseendale (2201)

16. Kayely Blogi (2187)
17. Helen P (2043)

18. Klaarika38 (1854)

19. Proualiisa (1733)

20. Airika Z. (1719)

00 =] O W s W =
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Lisa 8. Naide Facebooki jagamismangust

Fitlap.ee toitumiskava koos ostunimekirjaga koos
kasutajaga Laulasmaa SPA.
Avaldas Heikki Maqgi [?1- 13. detsember 2016.3. - €

fi(/n//..

Joulude puhul paneme kaima uue loosil

Postituse jagajate vahel loosime valja Ghe dnneliku, kes voidab Laulasmaa
Romantikapaketi kahele inimesele vaartusega 199€!

Toimi jargnevalt:

K Kui Sul veel pole, siis loo endale TASUTA Fitlapi konto aadressil

www. fitlap.ee/p3... Vaata veel

&‘ Fl't/a/? joululoos!

Loo omale Fitlap konto, jaga seda postitust ja viida

Mm ROMANTIKAPAKETT kahele!

74 319 people reached

s Meeldib #8 Kommentaar A Jaga . w
Q0% 757 Populaarseimad kommentaarid ~
881 jagamist
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SUMMARY

INCLUSION OF USERS INTO IMPROVING
COMPANY ONLINE MARKETING IN THE EXAMPLE OF OU FITLAP

Rene Poljakov

In recent years, online marketing has experienced rapid development. This can mainly
be attributed to the widespread Internet coverage and the adoption of easier online
payment options. The Internet recognises no borders and this allows being visible to all
potential clients all over the world. The determining factor for the subject of this
Master’s thesis was the topicality thereof, the ambition of the company examined to
expand to foreign markets, the need to stand out from the competition and the
continuing rise of advertising prices. Online advertising, especially on the most popular
social media channel Facebook, has become increasingly more expensive and the time
is approaching where purchasing advertising has become impractical in many famous
marketing channels. This, in turn, makes it difficult to reach the target group via
affordable, efficient and rapid means. In the light of the above, it is important to use
efficiently all types of marketing.

The growing popularity of the Internet and the number of its users as well as
information technology solutions and rapid development of social media provide
promoters with increasingly more online marketing opportunities. While according to
the statistics of internetlivestats.com (Statistics... 2017), the number of Internet users in
1995 was less than 1% and 6.8% in 2000, this figure at the moment is approximately

50% of the entire world population.

Academic literature often categorises affiliate marketing as one of the types of cost-
effective online marketing. The most important type of marketing is content marketing,
while viral marketing is considered to be the most time-efficient. As such, the Master’s
thesis explores in detail how to include users in improving the affiliate, content and viral
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marketing of the company. It also discusses the untraditional methods of the
aforementioned types of marketing so as to find the most efficient solutions.

With making use of the affiliate, content and viral marketing opportunities as well as the
content and technological means created by users, promoters can exploit this positively
in the interests of their company. To the best of the author’s knowledge, this topic has
not been thoroughly explored in Estonia. What has been explored are the different sorts
of online marketing, but no research has been undertaken to investigate how users can

be included in improving the company online marketing.

The objective of the Master’s thesis is to present proposals on how OU Fitlap could
include users in improving the online marketing of the company in the most efficient

way possible. To achieve this, the following research tasks were established:

e to explain the definition and development of affiliate, content and viral
marketing

e to explain the objectives, risks and efficiency indicators of these types of
marketing

e to determine how to include users in improving the online marketing of the
company

e to conduct an interview with a member of the Management Board

e to perform online marketing experiments

e to analyse which inclusion method is the most efficient

o to analyse the results of the experiments and present proposals on how to include
users in improving the online marketing of the company in the most efficient

way possible

The Master’s thesis comprises the theoretical and empirical chapters. The theoretical
chapter is mostly guided by the articles written by leading scientists and marketing
specialists, while also providing an explanation on the nature of the three types of online
marketing. The first chapter is made up of three subchapters. The first addresses the
definition and development of the types of online marketing previously mentioned. The
second provides an overview of their objectives, risks and efficiency indicators and the

third examines how to include users in improving the online marketing of the company.
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The second chapter of the Master’s thesis consists of two subchapters. The first one
introduces the company under observation and two online marketing experiments. In
order to obtain a better overview of the company, a half-structured interview was
conducted with a member of the Management Board. The interview included nine
questions and lasted for 90 minutes. The experiments examined how efficiently users
are included in improving the online marketing of the company under study. The
experiments lasted for three months, with the first one having 510 and the second 273
participants who were the users of the fitness and nutrition services offered by the
company. The second subchapter analyses the results of the experiments carried out and
presents proposals to the company on how to include users in improving its online. The
input of the Master’s thesis is the summary of the results of the experiments and a set of

proposals on how to include users in improving such online marketing.

OU Fitlap uses various traditional and non-traditional online marketing methods on a
daily basis, while also including many of its service users. The objective of the company
is to include more of them, and more efficiently, via affiliate, content and viral
marketing. The company uses both traditional and non-traditional methods of the
aforementioned types of marketing. It has adjusted these methods in order to make the

inclusion more efficient.

This Master’s thesis studies only the methods that can be improved by involving the
users in an efficient manner. The paper investigated two affiliate marketing methods:
the traditional affiliate marketing and the kind further improved by the company.
Although various methods are used in content marketing, this paper focused on
thoroughly analysing how users could improve the content marketing of the company
via blogging. The third type of online marketing under observation was viral marketing

allowing the blogs to be marketed.

The first chapter of the Master’s thesis presents a theoretical overview of affiliate,
content and viral marketing with the aim of providing an unequivocal input to the
empirical part of the study. In order to facilitate a better understanding, the first
subchapter explains the definition and development of the types of online marketing, the
second provides an overview of their objectives, risks and efficiency indicators and the

third examines how to include users in improving the online marketing of the company.
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Subchapter 1.1 introduces the definitions of online marketing and discusses its
development. The analysis of various definitions shows that affiliate marketing is
considered to be a type of marketing where commission is only paid if the
advertisement created by the affiliate promoters brings results. It was determined that
results can mean sales, clicks, visits, etc., as defined by the merchant. Content
marketing appears to be the art of communication, information management and telling
stories without making any sales offers. Viral marketing is defined as the most time-
efficient means of communication whose strategy entails reaching a wide audience as

rapidly as possible.

Subchapter 1.2 introduces the objectives, risks and indicators of online marketing. Via
affiliate marketing companies are attempting to improve their visibility and increase
their customer database and sales results. The most popular objectives of content
marketing is to establish contacts, increase the sales of products and retain customers. In
order to achieve all of them, it is essential to consistently provide the target group with
relevant and useful content. The objective of viral marketing is to establish contacts
with the target group by addressing a wide public as well as enhance the reputation of
the brand and sell services or products. The Master’s thesis demonstrated that using
different types of online marketing also involves risks. Affiliate marketing may include
fraud aiming to increase the revenue by using dishonest methods, while content
marketing may be too invasive, offer irrelevant content and violate copyrights. One of
the risks in the case of viral marketing is focusing too much of linking the message with
the brand, thus preventing the message to be spread successfully. The most
recommended tool for measuring efficiency of all types of marketing is Google
Analytics. In addition to this, analytical software allowed by the company was used to
conduct the study. These two will provide a good overview of the behavioural patterns
of users and of the level of achieving the specific objectives established by the

company.

Subchapter 1.3 discussed the inclusion of users in improving the online marketing of the
company. One of the important factors regarding the inclusion in improving affiliate
marketing of the company is the amount of the commission, followed by the uniqueness

of the product or service. Upon inclusion in improving the content marketing, it is
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critical to find ways to offer the users social recognition and economic incentive. Upon
inclusion in improving the viral marketing, the most vital factor is that the published

content offer positive emotions.

The subchapter 2.1 of the thesis introduced the online marketing of OU Fitlap and the
two experiments carried out. In order to obtain a better overview of the online
marketing of the company, an interview was conducted with a member of the
Management Board. The interview supplemented the theoretical discussion provided in
the first part of the thesis by presenting a practical overview of the inclusion of users in
improving the online marketing of Fitlap OU. The interview showed that the company
Is systematically engaging in including its users in improving its affiliate, content and
viral marketing. It was also determined that, in doing so, it makes use of both traditional
and non-traditional methods of the different types of online marketing. The main figures
under observation were the number of visits to and the turnover of the website of the
company related to the affiliate, content and viral marketing. The experiments suggest
that the most efficient way of including the users is to use the combination of content
and viral marketing. At the same time, content marketing based on blogs maintained by
users also proves to be very efficient. In addition, the paper investigated two affiliate
marketing methods and the study revealed that the kind further improved by the
company turned out to be the most efficient.

Subchapter 2.2 analysed the results of two online marketing experiments and the
proposals on improving the efficiency of affiliate, content and viral marketing via better
user inclusion. The author of the Master’s thesis finds that the online marketing methods
used by the company entail several shortcomings and, therefore, pointed them out upon
presenting his proposals. Adopting the proposals formulated as a result of the analysis
in the company would likely increase the efficiency of including the users and as such,
boost its turnover. The main proposals on improving the efficiency of inclusion were
related to visibility and simplicity. By that the author means that users could find the
company easily and start participating in the affiliate, content and viral marketing

without delay and conveniently.
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The author will now summarise his proposals to the management of Fitlap OU on how
to enhance the efficiency in including users in improving the online marketing of the

company:

e to simplify the use of traditional affiliate marketing so that it would be as
convenient and simple as the affiliate marketing further improved by the
company

e following the introduction of the aforementioned changes, to carry out a new
experiment comparing efficiency of the traditional and improved affiliate
marketing under more equal terms

o following the experiment, to decide whether continue to use both affiliate
marketing methods or choose the most efficient one and keep using this

e to display the ways of using the affiliate marketing on a clearly visible place on
the website

e to introduce via various marketing channels to all service users the opportunity
to earn commission through affiliate marketing

e to display, on a clearly visible place on the website, the opportunities for and
profitability of maintaining a blog, such as social recognition and economic
incentive

e to introduce via various marketing channels to all service users the opportunity
to maintain a blog on the website of the company

e to make more attractive and easier for the service users to share their blog entries
on Facebook

e to consider more frequent use of Blog Challenges and other viral marketing
methods with the aim of bringing more visitors to the blogs maintained by the

website users and thereby increase the turnover

While this Master’s thesis can be further developed in several ways, the author finds
that the most topical subject would be to further explore the non-traditional methods of
various types of online marketing in order to include users in improving the online
marketing, and more specifically, the content marketing of companies. Another option
is to examine how to motivate users even more in improving this kind of online

marketing.

89



Lihtlitsents 16putt6 reprodutseerimiseks ja 16putdo tldsusele kattesaadavaks
tegemiseks

Mina, Rene Poljakov,
(autori nimi)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

,Kasutajate kaasamine ettevdtte internetiturunduse tdhustamisse OU Fitlap naitel*,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Andres Kuusik,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks sdilitamise ja Uldsusele kattesaadavaks tegemise
eesmérgil, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
I6ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused ja&vad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid 6igusi.

Tartus, 20.05.2017



