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SUMMARY

Digital Marketing Opportunities and Development Directions by the Example of

Beauty Enterprises

The popularity and importance of using digital marketing for businesses has grown
significantly. It is an ever-changing field, with new options and platforms emerging all the
time, which can make it difficult to find the most effective solutions for your business.
Consumer habits have changed in recent years, and consumers are using the internet to find
the products and services that suit them best. Hence the increasing influence of digital

marketing in bringing new customers to businesses.

With the rapid development of smart devices and the availability of artificial intelligence,
the subject of digital marketing has become more topical. Companies have begun to invest

more in digital marketing, as it is easier for them to analyse and measure.

The aim of the thesis is to find out what are Estonian beauty enterprises experiences with
the use of digital marketing methods, which of them are the most effective and which
digital marketing methods would be better to focus on in the future in order to maintain the

competitiveness of the company.

In the theoretical part of the thesis, | define the nature and importance of digital marketing.
In addition, | introduce the main digital marketing platforms and their uses. | also outline
the options for future developments in digital marketing and their potential impact on the
future of digital marketing.

In the empirical part of the thesis, | characterise the field of Estonian beauty enterprises
and form a set and sample for the study. | use qualitative research method and semi-
structured interviews to conduct the study. | conducted interviews with five Estonian
beauty enterprises that fit the sample in terms of their characteristics. The interviews took
place between 20.03.2023-12.04.2023.

The study revealed that one of the main goals of digital marketing for Estonian beauty
enterprises is to educate people and create a brand image. It also shows that marketing has
been mostly moved to digital marketing channels, with newsletters and Meta ads being the
most effective digital marketing platforms. The use of influencers has been reduced, and
the key to their use is their fit with the company's brand image. Looking at the future



direction of digital marketing, the use of artificial intelligence is an undiscovered

opportunity that has not been widely adopted by Estonian beauty enterprises.

The results of the survey suggest that the originality and uniqueness of companies plays
important role in the Estonian beauty sector. Effective planning and use of resources,
including the use of a website and a newsletter, is important for companies to achieve a
successful outcome, as it helps to create a positive first impression for the customer and to
keep in touch with existing customers. The results also suggest that Estonian beauty
enterprises highly value their brand reputation and strong identity.

Based on the theory and the results of the survey, | have drawn up the following

suggestions:

e enterprises should focus on building a strong brand that differentiates them from
other similar companies in the same field,;

¢ find partners who share similar interests with the company's target group;

e use different segmentation options in newsletters to send newsletters with
personalised content according to the recipient's interests and preferences;

e enterprises to explore and learn more about the potential of artificial intelligence
and to test it in their working procedures;

e in addition to influencers, engage more of the company's own team members or
loyal customers who can also share their honest and direct feedback on the
company's products.

The aim of the thesis was to find out which digital marketing methods are the most
effective for Estonian beauty enterprises and to suggest which of them are worth focusing
on in the future. Implementing the suggestions in beauty enterprises will help them to

improve their digital marketing performance, increase brand awareness and loyalty, and

remain competitive.
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SISSEJUHATUS

Koos interneti kasutamise ja tarbimise kasvuga on digiturunduse populaarsus ja téhtsus
ettevotete jaoks margatavalt kasvanud. Digiturunduse valdkond on pidevas muutuses ning
uusi platvorme ja vdimalusi tuleb aina juurde — sotsiaalmeedia, sisuturundus,
otsingumootori  optimeerimine,  tasuline  reklaam, tehisintellekt, jne. Peale
koroonapandeemiat viisid mitmed ettevGtted oma miiligitegevused Gimber veebikeskkonda,
mistottu on ka tarbijate harjumused muutunud ning endale sobivaid tooteid ja teenuseid
otsitakse pigem internetist. See on aga kdikidele ettevdtetele suurepédrane vBimalus oma

sihtgrupile silma jaamiseks.

Digiturunduse arengusuundade teema on viimaste kuudega téusnud aktuaalsemaks, seoses
tehisintellektipdhise keelemudeli ehk ChatGPT kdigile kattesaadavaks muutumisega.
Samuti viimaste aastatega on mobiilseadmed veel rohkem edasiarenenud ning ka see
suurendab digiturunduse reklaamide ja kanalite moju. Ettevotted on hakanud rohkem
panustama ja investeerima digiturunduse valdkonda vorreldes traditsioonilise turundusega,
kuna néhakse, et digiturundus on palju paremini mdddetav ja analulsitav, mis tahendab, et
ettevOte saab sealt oma sihtgrupi kohta rohkem infot. Eriti oluline on see tiheda
konkurentsiga valdkondades nagu néiteks iluvaldkond, kuna see on (ks kiiremini

kasvavaid majandusharusid nii Eestis kui ka maailmas.

Uurimisprobleem seisneb selles, et iluettevotted seisavad silmitsi digiturunduse meetodite
paljususega, mis vOib muuta nende sihipdrase kasutamise keeruliseks ning seetdttu

mdjutada ettevdtete konkurentsivdimet turul.

TGO eesmark on vélja selgitada, millised on Eesti iluettevdtete digiturunduse meetodite
kasutamise kogemused, millised neist on kdige tulemuslikumad ja millistele digiturunduse
meetoditele oleks otstarbekam keskenduda tulevikus, et sdilitada ettevotte

konkurentsivGime.
Eesmaérgi saavutamiseks pstitasin jargmised uurimisiilesanded:

e madratleda digiturunduse olemus,



méaratleda digiturunduse vGimalused ja kasutamisviisid,

madratleda digiturunduse tuleviku arengusuunad,

iseloomustada Eesti iluettevotete valdkonda,

valida meetodid digiturunduse uurimiseks Eesti iluettevitetes,

e koguda ja analtitisida andmed,

e teha jareldused ja tuua vélja ettepanekud, millistele digiturunduse meetoditele ja
lahendustele vdiksid Eesti iluettevotted keskenduda.

LOputdo teoreetilises osas méaratlen esmalt digiturunduse olemuse ja tahtsuse ettevottele.
Seejarel toon vélja peamised diguturunduse platvormid ja lahendused ning nende
kasutamise vOimalused. Teoreetilise osa viimases alapeatiikis tutvustan digiturunduse
edasisi arengusuundi ning nende mdju digiturunduse tulevikule. Teoreetilises osas toetun
mitmete autorite arvamustele ja uuringutele, kellest peamised on Gilmore, Carson, Bala,

Verma, Maasing ja Ohvril.

LAputdd empiirilises osas iseloomustan esmalt Eesti iluettevotete valdkonda ning nende

peamisi majandusnéitajaid tuginedes Eesti Statistika ja Ariregistri andmetele.

Uuringu labiviimisel kasutan kvalitatiivset uurimismeetodit ning tegemist on
juhtumiuuringuga. Andmete kogumiseks kasutan poolstruktureeritud intervjuud. Intervjuud
keskenduvad Eesti iluettevdtete digiturunduse kasutamise kogemustele ning eesmarkidele.

Intervjuudest kogutud andmed analuitisin kasutades kvalitatiivset sisuanaliiiisi meetodit.

Kogumi moodustamisel l&dhtun uuringu valdkonnast ning EMTAK tegevusala koodist.
Uuringu valimi moodustamiseks kasutan intervjueeritavate ettevotete valimiseks sihipérast
mugavusvalimit. Intervjuud tegin viie Eesti iluettevdttega, kes oma tunnuste poolest
sobisid valimisse. Intervjuud toimuvad ajavahemikul 20.03.2023-12.04.2023.

LOputdd raames koostan jareldused ja ettepanekud, mis aitavad Eesti iluettevotetel
digiturunduse kasutamist optimeerida ja seelébi saavutada suurem nahtavus oma sihtgrupi

hulgas.

LOputdd koosneb inglisekeelsest resimeest, sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest,
kasutatud kirjanduse loetelust ning lisadest.



1. DIGITURUNDUSE TEOREETILISED SEISUKOHAD

1.1. Digiturunduse olemus

Interneti ja World Wide Web’i kaubanduslikust kasutamisest on moddunud peaaegu
veerand sajandit. Selle aja jooksul on suured rahvusvahelised ettevdtted nagu Google,

Facebook, Amazon, eBay ja Uber tdusnud meie kaasaegse majanduse votmeisikuteks.

Seoses e-poodide, hibriid tookohtade ja digitaliseerimise suurenemisega on digiturunduse
kasutamine muutunud Uheks olulisemaks teguriks teiste ettevdtetega konkurentsis
piisimiseks (Kannan & Hongshuang, 2017). Ukski turunduse valdkond ei muutu kiiremini
kui digitaalne turundus. Seetdttu on digitaalsete kontseptsioonide, tehnoloogiate ja
tavadega kursis olemine muutunud tanapédeva turundajate jaoks esmatahtsaks prioriteediks
ja suureks véljakutseks (Kotler & Armstrong, 2018). Digiturunduse kasvule andis hoogu
juurde nii mobiiltehnoloogia areng kui ka sotsiaalmeedia platvormide loomine, mis

muutusid kiirelt inimeste seas véga populaarseks.

Madiste "digiturundus™ tdhendab toodete ja teenuste reklaamimist kasutades digitaalseid
kanaleid. Lisaks saab digiturundust madratleda kui digitaalsete tehnoloogiate kasutamise
protsessi  klientide hankimiseks, Kklientide eelistuste loomiseks, kaubamarkide
edendamiseks, klientide hoidmiseks ja mdiiligi suurendamiseks. American Marketing
Association'i firmakeskse maéaratluse kohaselt vdib digiturundust vaadelda kui tegevusi,
institutsioone ja protsesse, mida digitaalsete tehnoloogiate abil hélbustatakse, et luua,
suhelda ja pakkuda vaartust nii Klientidele kui ka teistele sidusrihmadele (Kannan &
Hongshuang, 2017).

Siiski arvan, et nii traditsioonilise turunduse kui ka digiturunduse keskmes on inimesed,
naiteks Kklientide samastumine ettevOtte véartustega voi klientide mdojutamine labi
emotsioonide ning lugude. NOustun arvamusega, et digiturundus aitab ettevotetel oma
klientidele personaalsemalt l&heneda ning saada neilt otsest ja Kiiret tagasisidet. Lisaks
annab see vdimaluse luua klientide vahelist kommuuni ning tugevdada ettevotte ja

klientide vahelist sidet.



Eesti iluettevdtete puhul on tegemist vaikese- ja keskmise suurusega ettevotetega (VKE).
Véikeettevotted tekivad sageli sellest, et esmalt luuakse uus, innovaatiline toode vdi
teenus, mida ei ole hetkel veel turul sellisel kujul saadaval, kuid mille jargi on turul
vajadus. Tihtipeale on juba sellesse protsessi potentsiaalne sihtgrupp kaasatud, kas turu-
uuringu etapis, idee tuletamises vOi toote/teenuse testimises. V@imalusel ollakse ka
turunduses innovaatilisemad, kuna ettevdtte edukuseks on oluline leida oma nis$ ja mingil
moel konkurentidest vélja paista. PG0ratakse rohkem téhelepanu toote pakendamisele voi
teenuse osutamisele — Gldiselt kliendi jaoks lisandvéartuse loomisele (Gilmore & Carson,
2018). Noustun, et see paistab vélja ka Eesti iluettevdtete ja ka teiste VKE-de puhul.
Pultakse igale kliendile ldheneda personaalsemalt ja tekitada neis tunne, et nad on
ettevotte poolt hinnatud ja vaartustatud. Seda nditeks kasitsi Kirjutatud ténusildiga voi
pisikese Ullatusega kliendile saadetud pakis.

VKE-del on enamjaolt limiteeritud ressursid - sealhulgas rahalised ja personali arvukus.
SeetOGttu ei ole neil vdimalik ettevdtte turundusse kaasata eksperte, kes oleksid selle ala
spetsialistid (Peter & Vecchia, 2021). Gilmore ja Carson (2018) on toonud valja, et kdige
tavaparasemad VKE ebabnnestumise pdhjused on turust selge arusaama puudumine,
vahene rahavoog ja piiratud turundustegevus. Ettevotte algfaasis ollakse tootekesksed ning
keskendutakse  klientidelt heakskiidu saamisele. Miugi kasvades, hakatakse
turundustegevusega rohkem katsetama ning kasutatakse erinevaid tehnikaid oma toodete
reklaamimiseks. Nii VKE-de kui ka suuremate ettevotete jaoks on digiturundusel mitmeid
eeliseid, kuna see on vaga suure ulatusega, aga ei vaja ettevottelt nii suuri rahalisi

ressursse.

Digiturundus ehk internetiturundus hdlmab endas veebilehti, veebireklaame, e-kirju,
mobiilirakendusi, muid platvorme — nditeks sotsiaalmeedia kanalid, otsingumootorid, et
kaasata tarbijaid erinevate nutiseadmete kaudu (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 23). Nende
lahenduste kaudu on ettevotetel mugav kaupu voi teenuseid turustada ja mida. Maasing ja
Ohvril (2020, Ik 80) on leidnud, et digiturunduse Uks tugevamaid eeliseid on selle tapsus
ning kergelt mdddetavus ehk selle abil on lihtsam ettevottel aru saada, mis nende klientide
seas toimib ja, mis mitte, ning sellele vastavalt oma turundusstrateegiat muuta. Samuti on
digiturunduse rakendamine vaga kiire, nditeks Instagrami postituseks kulub vaid mdni

nupuvajutus ning seejarel jduab postitus jalgijate uudistevoogu.
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Digiturundus aitab ettevottel luua kliendiga parema tGihenduse ning nende vajadusi mdista
ning annab klientidele v@imaluse ettevdtetega dialoogiks ja info vahetuseks (Chaffey &
Smith, 2017, 1k 14). Noustun, et tdnapéeva ettevotluses on isiklik 1&henemine ning side
oma Klientuuriga darmiselt oluline, tuleb valja paista ning meelde jadda, kuna konkurents

on tihe.

Digiturundus vdimaldab luua ari, mis on mingil maaral kliendi juhitud, kuna klient osaleb
pidevas dialoogis, valjendades oma huve, taotledes uusi tooteid ja teenuseid, tehes
parendusettepanekuid ja andes tagasisidet (Chaffey & Smith, 2017, Ik 14). See on ka Uks
suuremaid erinevusi traditsioonilise turundusega vorreldes, kuna traditsioonilises
turunduses ei ole voimalik tekitada Kkliendi ja ettevotte vahelist dialoogi ja

tagasisidestamist.

Digiturunduse esiletbus ei tédhenda, et traditsiooniline turundus peaks pildilt taielikult
kaduma, vaid nad voivad ka koos eksisteerida. Traditsioonilisel turundusel on endiselt roll
Kliendi algse huvi loomisel ja tahelepanu aratamisel, néiteks l&bi ajakirja VvOi
telereklaamide. Eriti sGltuvalt ettevdtte sihtgrupist, vGib Kklientideni jdudmiseks osutuda
efektiivsemaks traditsioonilise reklaami kasutus. Kill aga klientidega suhtluseks ning

uhenduse hoidmiseks toimib paremini digiturundus (Kotler jt., 2017).

Ja—
Toode
(. — v
ﬂk
(7 ) [ )
Koht «— > Hind
A — / A — _
v
i

Promotsioon

| /

Joonis 1. J. McCarthy 4P turunduskompleks, andmed Maasing, Ohvril, 2020. Autori

koostatud

Traditsioonilises turunduses kasutatakse enamjaolt McCarthy 4P mudelit (vaata Joonis 1.)

— hind (price), promotsioon (promotion), toode (product) ja jaotus ehk koht (place). Kdik
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elemendid on tahtsad nii eraldi kui heskoos ning on omavahel seotud, Uhe elemendi
muutmine toob kaasa muudatusi ka teistes. Digiturunduse turundusmeetmestik on erinev,
kuna toote uldine vaartus on tdusnud, mis muudab ka toote kontseptsiooni. Lisaks on
hindade ja toote/teenuse informatsiooni muutmine marksa lihtsam ning ettevotetel on
vOimalik tarbijatele personaalsemalt laheneda. Digiturunduse puhul kahaneb ostukoha
olulisus, kuna ostmise vBimalus on igal pool ja igal ajal, samas mangib suurt rolli mugavus
(Maasing & Ohvril, 2020, Ik 8, 80-81).

Digiturunduse suurimad eelised traditsioonilise turunduse ees on (Bostanshirin, 2014):

e Laialdasem levik — digitaalne keskkond annab vaikeettevotetele parema vBimaluse
oma tooteid laiemalt reklaamida ja suurendada ettevdtte turu ulatust.

e Geograafiliste piirangute korvaldamine — internet vOimaldab ettevGtetel oma
tooteid ja teenuseid tutvustada erinevatele sihtgruppidele Glemaailmselt, asukohast
tingimata. Seeldbi on ettevOttel parem aru saada, millistesse valisriikidesse on
mottekas oma tooteid vOi teenuseid eksportida.

o 24/7 kéattesaadavus — klientidel on v6imalik saada ajakohast teavet ja sooritada oste
just neile eelistatud kellaajal.

e Kuluefektiivne — ettevotetel on vOimalik oma ressursse sdédsta, kuna
veebireklaamide kaivitamise ja turunduskampaaniate labiviimise kulud on maérksa
vaiksemad, kui néiteks reklaamide avaldamine ajakirjades.

e MaddOdetavus — ettevdte saab jalgida oma veebilehe kilastajaid ja mdista nende
kaitumist. Lisaks saab kergemini tagasisidet oma toodete, turunduskampaaniate ja
postituste kohta.

e Isikupérastamine — v@imalus kohandada tooteid ja teenuseid klientide eelistuste
jargi, mis kujunevad nende veebipdhisel, registreeritud ostuajaloo pdhjal ehk
kasutada personaliseeritud turundust.

Digiturundus on kuill traditsioonilisest turundusest soodsam, kuid selle rakendamise puhul
tuleb olla jérjepidev ning luua kliendi ja huvigruppide jaoks head sisu, mis hoiaks ettevotet
konkurentsis ja digimaailmas ndhtaval. EttevGtte ndhtavana hoidmine vdib olla keeruline
ulesanne, kuna digitaalset infot tuleb iga pdev aina juurde ning ettevotte postitus vdib teiste
postituste sisse dra kaduda.

Arvan, et vaga olulisel kohal on ka info usaldusvéarsus ja vaartus lugejale, kuna infot on
liikvel palju, v6ib olla raskem véita lugeja tdhelepanu ning aega. Digiturunduse teeb
keeruliseks ka erinevate kanalite ja vahendite rohkus, kuna igal kanalil on oma algoritm
ning Ulesehituse loogika, on vaja nende keskkondade haldamiseks vastavaid teadmisi.
Lisaks on digiturundus pidevas muutumises ehk ettevottel tuleb ennast jarjepidevalt
arendada, et sellega kaasas kdia (Maasing & Ohvril, 2020, Ik 80).
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llutoodete puhul méangivad véga suurt rolli arvustused, mis on tanu interneti laialdase
levikuga kergesti kattesaadavad. Ténapdeval eelistatakse enne toote ostmist lugeda
arvustusi, kommentaare, teiste kasutajate isiklikke kogemusi ja avatud arutelusid
sotsiaalmeediagruppides. Sageli langetatakse otsus toote proovimise osas arvustustest ja

kommentaaridest saadud info pohjal.

Digitaalse turunduse instituut véidab, et 86% naissoost kasutajatest kasutab enne toote
valimist konsulteerimiseks sotsiaalmeediat. Teised uuringud néitavad, et 70% aktiivsetest
sotsiaalvorgustiku kasutajatest, otsib enne ostu sooritamist lisateavet toote vdi teenuse
kohta sotsiaalmeedia lehekulgedelt ja foorumitest (Slijepcevic jt., 2020). Siinkohal muutub
oluliseks kliendi ja ettevdtte vaheline usaldus ning samuti, kui usaldusvadrne on teiste

kasutajate poolt, sealhulgas néditeks mdjuisikud, antav tagasiside ettevotte toodetele.

Esitan jargmises alapeatikis erinevad digiturunduse meetodite vdimalused ja nende

kasutamise viisid.
1.2. Digiturunduse voimalused ja kasutamine

Digiturunduse Uks eesmdrke on tdsta tarbijate interaktiivsust ja luua ettevdtte ning
Klientide vahel tugevam Uhendus. Interaktiivsust on v@imalik mddta vaadates postituste
klikkide, meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arve. Varasemalt juba mainisin, et
digiturunduses on kasutusel mitmed erinevaid platvorme ning kanaleid. Bala ja Verna
(2018) on oma artiklis taheldanud, et 2016. aasta andmete p6hjal on nendest kdige
efektiivsemad e-maili turundus ehk uudiskirjad, koduleht ning SEO ehk otsingumootori
optimeerimine. Kasutamiseks kdige keerulisemad on sotsiaalmeedia, SEO ning

mobiiliturundus.

Jargnevalt annan Ulevaate enimlevinud digiturunduse meetoditest ja nende kasutamisest.
Esmalt toon valja sisuturunduse, mille pohieesmark on jarjepidevalt kliendi jaoks
vadrtusliku sisu ja info loomine ning jagamine (Olson jt., 2021). Sisu vOib esitada
erinevates vormingutes, sealhulgas blogid, e-raamatud, uuringud, juhendid, artiklid,

foorumid, pildid, b&nnerid, taskuhaalingud, veebiseminarid, videod jne.

Uldiselt on loodav sisu suunatud ettevotte olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele.
Sisu eesmérk ei tohiks olla ainult olemasoleva toote reklaamimine ja tutvustamine, vaid
see vOiks pakkuda kliendile mingisugust lisandvaartust. Bala ja Verna (2018) on valja

toonud, et sisu on otsingutulemuste filtreerimisel kdige olulisem mdddik. Ettevottel on
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vOimalik sisu luua erinevatel teemadel ja olla loominguline, p&hiline on siduda see
kaudselt oma ettevottega ja seal pakutava teenuse vOi tootega, et turundamise eesmark
saaks tdidetud. Lisaks tuleb silmas pidada, et avaldatav sisu on vaja vastavalt platvormile
umber kohandada. Oleks hea pakkuda oma kliendile erinevatel digiturunduse platvormidel

ka erinevat sisu, et kliendil tekiks soov sama ettevotet mitmel platvormil jalgida.

Peamine viis info leidmiseks internetis on otsingumootor (nt Google, Yahoo Bing).
Otsingumootori optimeerimine ehk Search Engine Optimisation (SEO) on ettevitete jaoks
Uks olulisematest turunduskanalitest. Selle eesmérgiks on tuua ettevGte otsingumootori
lehekilgedel vdimalikult korgele, et see oleks klientidele lihtsamini leitav. SEO
kasutamisel on véga oluline jérjepidevus ning Gigete marksonade kasutamine, kuna Google
uuendab oma algoritme regulaarselt, nii et esile tduseksid kdige asjakohasemad tulemused.
See on koige kuluefektiivsem turundusstrateegia, mis toob ettevottele orgaanilist liiklust
(Olson jt., 2021).

Siinkohal tooksin vélja ka otsingumootori turunduse ehk Search Engine Marketing (SEM),
mille eesmark on ettevdttele liikluse toomine tasuliste reklaamide kaudu, néiteks pay-per-
click (PPC) voi cost-per-click (CPC) mudelit kasutades. Platvormidest kasutatakse kdige
enam Google Ad Words (Google Network’is) ja Bing Ads (Yahoo Bing Network’is).
Otsingu- ja sotsiaalreklaamid, reklaamide paigutus selliselt, et need ilmuksid
otsingutulemuste loendi tleval v@i lehe kilgribal. Reklaamid on seotud marksdnadega ja
ilmuvad koos otsingutulemusega, kui sisestatakse otsingumootorisse teatud marksénad voi
fraasid (Bala & Verma, 2018).

Ettevotte veebileht on samuti tks olulisemaid digiturundus platvorme, milleni klient saab
l&bi otsingumootorite jouda. Veebilehe puhul on téhtis selle mugavus, disain ja sisu,
seetdttu tuleb seda jarjepidevalt arendada ning testida. Koduleht saab taita nii malgikanali,
brandi kujundamise kui ka Kklientidega suhtlemise eesmérki (Varrand jt., 2017, Ik 45).
Ettevotte veebilehe liiklust on samuti vdimalik mdota ning jalgida. Naiteks, kui
sotsiaalmeedias kdivitatakse uus reklaamkampaania saab ettevote labi Google Analytics
programmi anallisida veebilehe kulastajate arvu, et naha, kas antud kampaania toi
veebilehele liiklust juurde. See aitab ettevottel mdista, millised kampaaniad ja reklaamid

toimivad paremini ning, millistest tasub hoiduda.

E-maili turundus on samuti véga levinud digiturunduse meetod. Selle p6himdte on saata

potentsiaalsetele ja olemasolevatele klientidele asjakohast infot ja kaubanduslikke
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pakkumisi. Uudiskirjad vdivad sisaldada néiteks toodete sooduskoode, mis meelitaks
inimesi brandi kodulehele. T6husa e-maili turundustarkvara abil on vdimalik sdilitada e-
maili nimekirju, mis on filtreeritud mitmete tegurite alusel, naiteks klientide meeldivused
ja mittemeeldivused, nende kulutamisharjumused, jne (Puri & Kumari, 2020). Oluline on
muuta uudiskirja sénum asjakohaseks ja huvitavaks valitud sihtruihmale. Samas tuleb
austada klientide Oigust privaatsusele, kaitsta oma kaubamarki ja sailitada ettevotte

vaartuspakkumine (Ryan, 2014).

Turundustehnoloogia kasutamine, sealhulgas tarkvara ja tehnilised vahendid, mida
kasutatakse automatiseerimiseks ja turundusprotsessi uhtlustamiseks. Tehnoloogia abil
saab koguda ja analulsida andmeid ning pakkuda erinevaid vahendeid sihtgrupi
kaasamiseks ja nendeni joudmiseks. Tehisintellekt ehk Artificial Intelligence (Al) on vdga
kasulik tarbijate kditumise, blogipostituste ja otsingumustrite analttisimisel, mis omakorda
aitab jalgida kliendi teekonda ning mdista, milliseid tooteid ja teenuseid ta otsib.
Tanapédeval kasutatakse tehisintellekti ka klienditeeninduse optimeerimiseks ja

automatiseerimiseks (nt Facebook Messengeri robotid, chat-bots) (Puri & Kumari, 2020).

Affiliate marketing ehk partnerlus turundus on tulemusp8hine turundusprogramm, Kkus
makstakse teisele osapoolele ettevotte toodete reklaamimise eest ning seelébi kasvatatakse
Klientide arvu. Tasustamine vdib toimuda nditeks kampaaniate arvu alusel voi toodete
muugitulemuste pdhjal, kompensatsioonimudel lepitakse eelnevalt partneriga kokku.
EttevOtte partnerid annavad oma kodulehel voi sotsiaalmeedia kanalis ruumi toodete voi
teenuste reklaamimiseks ja aitavad seeldbi suurendada konversioone (Bala & Verma,
2018).

Viimasena toon vélja tihe enimtuntud digiturunduse vdimaluse, milleks on sotsiaalmeedia
turundus ehk Social Media Marketing (SMM). See sisaldab koéiksugu reklaami, Kkus
ettevote tasuliselt vai tasuta kuvab oma sisu sotsiaalmeedia kanalil (nt Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, LinkedIn). Sotsiaalmeedia on véga hea turunduse vdimalus VKE-
dele, kuna sageli on nende ressursid piiratud ning rahalised véljaminekud peavad olema
voimalikult efektiivsed (Popescu & Tulbure, 2022). Olen selle seisukohaga kindlasti ndus,
kuna sotsiaalmeedia kanalitesse saab ettevote konto luua tdiesti tasuta ja ka sisu
postitamine on tasuta, siis see vdimaldab ettevottel oma ressursse kasutada nditeks tasuliste

reklaamide peale.
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Sotsiaalmeedia platvormid on digitaalsetes turundusplaanides olulisel kohal, sest nende
potentsiaalne haare on aarmiselt suur. 45% maailma elanikkonnast ehk 3,5 miljardit
inimest on praegu sotsiaalmeedia kasutajad. 2019. aasta Globaalse Digitaalse aruande
alusel on sotsiaalmeedia kanalite potentsiaalne ulatus Facebookil ligi 1932 miljonit inimest
ja Instagramil ligi 879 miljonit (Slijepcevi¢ jt., 2020). See tdhendab, et ettevottel on
vOimalik he kanali kaudu jouda véaga suure hulga potentsiaalsete klientideni. Lisaks on
vOimalik sotsiaalmeedia postituste tulemust ja edukust analiiiisida ning seeldbi oma
jargnevat sisu vastavalt sellele kohandada.

Eurostati (2022) Euroopa Liidu ettevOtete sotsiaalmeedia kasutus naitab, et 2021. aasta
seisuga kasutab 59%-i koikidest EL-i ettevOtetest sotsiaalmeediat. Vaikeettevotete seas oli
see protsent 56 ja kdikide keskmise suurusega ettevotete seas 70%-i. Minu arvates on
sotsiaalmeediat kasutades oluline olla originaalne ja jarjepidev ning suhelda oma
jalgijatega, et hoida liiklust Gleval. Sotsiaalmeedia ja sisuturundus on ka vaga tdhusad
viisid, mille abil ettevotte bréndi arendada ning mainet kujundada. Lisaks toimib
sotsiaalmeedia mingil méaaral klienditoe ja -teenindusena, kuna tarbijatel on selle kaudu

ettevottega vaga mugav ja lihtne suhelda.

Sotsiaalmeedia kasutamise teeb keeruliseks see, et seda ei ole vdimalik ettevdttel nii
lihtsalt kontrollida. Postituse levik ning edukus s@ltub suuresti algoritmist ning, kuna see
on pidevas muutuses, ei saa garanteerida, et kindlat viisi postitus alati toimib. Seetdttu peab
esialgu katsetama, milline sisu saab kdige positiivsemat tagasisidet ning, kui on néha, et
sisu edukus langeb, tuleb taas midagi uut proovida (Gilmore & Carson, 2018). Ukskdik,
millist digiturunduse vahendit ettevdte kasutab on véga oluline aspekt selle tulemusi ka
analliusida, et ndha, mis ettevotte jaoks tootab. Andmete analllsimine aitab paremini
mdista klientide eelistusi, seeldbi saab ettevfte oma turunduskampaaniaid vastavalt
optimeerida ning turundustegevustega seotud kulusid véhendada (Cham jt., 2022). Iga
ettevdte, mis kogub tarbijate kohta andmeid, peab neid kohtlema vastutustundlikult ja
lugupidevalt (Stokes, 2018).

Soovi korral on ettevottel voimalik analulsida ka oma konkurentide sotsiaalmeedia
platvorme, et n&ha, millised postitused ja strateegiad on neil kasutuses ning, millised
postitused on saanud klientide seas rohkem head tagasisidet — nditeks meeldimiste ja
positiivsete kommentaaride arv. Aga tasub ka lle vaadata, millised postitused ei ole nende
puhul toiminud ja on klientidelt saanud negatiivsemat tagasisidet.
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1.3. Digiturunduse arengusuunad

Turundus muutub Gha enam digitaalseks ja pidevad tehnoloogilised arengud esitavad
turundajatele uusi valjakutseid ja vdimalusi: mobiilne turundus, nutiseadmed, Internet of
Things ,,asjade internet” (IoT), analtitika, 3D printimine, pilvandmett6tlus, tehisintellekt
(Aritificial Intelligence — Al), virtuaalreaalsus (Virtual Reality — VR), liitreaalsus
(Augmented Reality — AR), tarbija neuroteadus/neuroturundus on moned koige
huvitavamad ja véljakutsuvamad valdkonnad, kus tulevane turundaja peab suutma toimida

ja tulemusi saavutada (Bala & Verma, 2018).

Turunduse teadlased on hakanud analltsima mdjuisikute ehk influencer’ite turunduse
tdusu. On oluline uurida, kuidas digitaaltehnoloogiad on muutnud tekkivate sotsiaalmeedia
platvormide struktuure ning vorrelda teabe liikumist ja tO0Otlemist teiste digitaalsete
platvormidega. Tuleb mdista, millist tipi teavet nende tehnoloogiate kaudu vahetatakse
ning, mis on uute tehnoloogiate (nt TikTok, Twitch platvormid) rakendamise mdju
turundustavadele. Tundub, et platvormid on teabe jagamise asemel muutumas interaktiivse

ja kaasahaarava meelelahutuse vahendiks (Varadarajan jt., 2022).

Muutumas on ka tehisintellekti kasutamine, kui varasemalt kasutati tehisintellekti
optimaalse sihtrihma leidmiseks, siis nuld peavad turundajad hakkama kasutama
tehisintellekti selleks, et leida optimaalne mojuisikute ruhm, kelle kaudu oma toodet
turundada. See néitab, et mdjuisikute roll vahendajana ettevdtte ja tarbijate vahel muutub
aina olulisemaks. Lisaks sellele muutub kasutajate kaditumine vahem orgaaniliseks ja
rohkem strateegiliseks, kuna tahetakse toota sisu, mis tooks ka raha sisse (Varadarajan jt.,
2022). Sama kehtib sisu jagamisega, kuna ka tarbijaid mdjutab see, mis motivatsiooniga
keegi toote soovitusi jagab ja, kas jagatakse ainult raha saamise eesmargil vdi isikule antud

toode ka pariselt meeldis (Dwivedi jt., 2021).

Digitaaltehnoloogia kiire areng on vGimaldanud ettevdtetel jduda klientideni ja teenindada
neid mitme erineva kanali kaudu. Digitaalsed uuendused - nagu internet, virtuaalne
reaalsus (VR), liitreaalsus (AR) ja h&&lrakendused - on muutnud jaemaugi infrastruktuuri
ja loonud Klientidele uudseid vdimalusi ettevotetega suhtlemiseks. Naiteks kasutavad
jaemidjad asukohapdhiseid mobiilirakendusi, et saata digitaalseid sooduskuponge
potentsiaalsetele ja olemasolevatele klientidele, kes on jaemudgipunkti 1&heduses voi selle

juures, et suurendada miudki kaupluses (Varadarajan jt., 2022).
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Tehisintellekti  kasutatakse juba praegu erinevates valdkondades — nditeks
kommunikatsioon, tootesoovitused, sisu loomine, e-maili isikustamine, e-kaubanduse
tehingud. Moned ettevotted kasutavad tehisintellekti juturobotites ehk chatbots, mis on
abiks kiirete vastuste andmiseks, kaebuste lahendamiseks, tdiendava sisu pakkumiseks,
registreerimise voi taotlustega abistamiseks. Iluettevotetel on vdimalik tehisintellekti ja
liitreaalsuse abil Kkliendi ostukogemust isikupdrastada l&bi virtuaalse meigitoodete
testimise, naiteks enda nahatooni jaoks sobiva jumestuskreemi leidmine (Slijepcevicé jt.,
2020).

Viimasel ajal on aina populaarsemaks ldinud andmetest l&htuv isikupérastamine ehk
turundusotsuste tegemine wksikisikute kohta kaiva info pdhjal. Facebook ja Instagram
naitavad juba praegu varasemalt kogutud andmete pdhjal vastavate toodete reklaame. (Bala
& Verma, 2018) Veel Uks postitustega seotud kiiresti leviv trend on vdimaldada klientidel
osta toode otse labi Facebooki vOi Instagrami postituse. See teeb kliendi jaoks ostmise

maérksa kiiremaks ja mugavamaks. (Slijepéevic¢ jt., 2020)

Digiturunduse suund on hetkel luua klientidele rohkem interaktiivseid kogemusi, mis
suurendaksid nende kaasamist ja tugevdaksid ettevotte ja kliendi vahelist sidet. Naiteks
ilutoodete tegijatel pakkuda oma kliendile virtuaalset tuuri toote valmimisest. Interaktiivse
kogemuse alla lahevad ka live-videod, mida on hakatud kasutama turundusvahendina, kuna
see suudab publiku téhelepanu hoida umbes kolm korda kauem kui salvestatud video
(Slijepcevic jt., 2020).

Viimastel kuudel on véga aktuaalseks teemaks tdusnud ChatGPT kasutamine. ChatGPT
ehk Chat Generative Pre-trained Transformer on tehnoloogiaettevdtte, OpenAl, poolt
loodud tasuta tehisintellektipohine keelemudel, mis suudab genereerida vastuseid esitatud
kisimustele, leida infot ja pidada vestlusi erinevatel teemadel (Peres jt., 2023). ChatGPT
puhul on eriline see, et vastused on sdnastatud vdga detailselt ja inimeste tavakeelele
sarnaselt. Lisaks on ChatGPT vodimeline vajaliku info leidmiseks l&bi to6tama ja haldama
tohutul hulgal andmeid. Turunduses on vimalik seda kasutada naiteks teksti tolkimiseks ja
kombineerimiseks, otsingumootoris enim kasutatud marksonade leidmiseks ja tldiselt info

saamiseks.

Siiski tuleb arvestada, et kuna tegemist on vaga uue tehnoloogiaga, siis on voimalik, et ei
teata tapselt veel kbiki sellega kaasnevaid riske, nditeks tuleb ettevdtetel olla ettevaatlik
konfidentsiaalse infoga ning seda kindlasti ChatGPT-s mitte jagama. Peres jt. (2023) tdid
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oma artikklis valja, et ChatGPT puhul on oluline ka oskus chatbot’ilt infot kusida, nii et
saada sealt maksimaalne kasu, mis tdhendab, et vdib-olla tuleb turundajal naiteks labida

vastav koolitus, et osata ChatGPT-d vdimalikult efektiivselt kasutada.

Uks suuremaid digiturunduse viljakutseid on luua oma kliendile kogemus, mis oleks talle
isiklik ning looks erilise sideme pakutava toote vOi teenusega. Lisaks sellele tuleb vdita
oma klientide lojaalsus — on oluline, et kliendil tekiks nii ettevdtte kui ka nende poolt
reklaamitava sisu vastu usaldus. Sotsiaalmeedia platvorme tuleb aina juurde, mistdttu on
ettevotetel tahtis aru saada, milliseid platvorme kasutavad nende sihtgrupid kdige rohkem
ning keskenduda nendele platvormidele. Samas tuleb kaasas kaia ka tehnoloogia arenguga,
et mitte teistest ettevotetest maha jad&da, ning kasutada olemasolevaid ja uusi tooriistu nii,

et saada sealt maksimaalne efektiivsus.

Jargmises peatiikis esitan 10put6d raames l&bi viidud rakendusuuringul p&hinevad
tulemused, jareldused ja ettepanekud.
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2. ETTEVOTETE DIGITURUNDUSE KASUTAMISE UURING

2.1. Uuringu valdkond

LOputdd uuringu valdkonnaks on Eesti iluettevotted, mille tegevusvaldkonnaks on
kosmeetika vOi looduskosmeetika tootmine ja miuk, sealhulgas seebid, Sampoonid,
dusigeelid, deodorandid, parfiilimid, tualettveed jne. EMTAK-is kuuluvad need ettevotted
tegevusala koodi 204 alla (20411, 20421) — seebi, pesemis-, puhastus- ja poleervahendite,

parflumide ja tualetitarvete tootmine (RIK).

Kdik kaksteist ettevotet, kellega uuringu raames kontakteerusin on antud valdkonna
esindajad ning lisaks on tegemist ka VKE-dega. Selle valdkonna ettevotted
spetsialiseeruvad enamjaolt kindlatele toodetele v6i tootegruppidele ning panevad suurt
rohku toote kvaliteedile ja turu vajadustele. Eesti iluvaldkond on védga
konkurentsivéimeline, mistdttu on iluettevGtete puhul oluline konkurentidest eristumine,

naiteks suunates oma tooted kindlale sihtgrupile.

Turul plsimiseks tuleb ettevotetel tegeleda pideva tootearendusega ja tugeva bréandi
loomisega turunduse abil. Digiturundus on selles valdkonnas véga olulisel kohal, kuna see

aitab ettevottel ennast laialdasemalt reklaamida ning ettevGtte mainet kujundada.

Selles tegevusvaldkonnas on tahtis jargida Rahvatervise seaduses (RTerS 1995) kindlaks
madratud ndudeid kosmeetikatoodetele, sealhulgas toodete keemiline koostis ja

terviseohutus.

Allpool oleval joonisel (Joonis 2) on valja toodud EMTAK 204 tegevusala 2018-2021.
aasta ettevotete arv ning t0otajate arv. Andmetest saab nédha, et ettevotete arv on jdanud
killaltki stabiilseks ja vorreldes 2018. aastaga ei ole toimunud suurt kasvu. Kill aga
ettevotete tOOtajate arv on margatavalt tdusnud, kuna 2018. aastal oli see 564 ja 2021.
aastaks oli see tdusnud 743-e peale (Statistikaamet 2023). Ettevotete suurused on jaénud

aastatega samaks.
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m ToOtajate aastakeskmine arv~ ® Ettevotete arv

I 743
2021 o 67

N 677
2020 60

I 615
2019 57
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2018 B 62

Joonis 2. EMTAK 204 tegevusala (seebi, pesemis-, puhastus- ja poleervahendite,
parfiimide ja tualetitarvete tootmine) ettevOtete ja tOGtajate arv, 2018-2021. aastatel,
andmed Statistikaamet, 2023. Autori koostatud

Vaadates Eesti iluettevdtete majandusnéitajaid aastatel 2018-2021 (Tabel 1), saame samuti
Kinnitust, et ettevdtete milk on viimaste aastatega kasvanud (Statistikaamet 2023). Tabelis
on naha, et 2021. aastal toimus miaugitulus langus, see vdib olla tulenenud
koroonapandeemia mdjudest, kuna ettevotted mulvad lisaks e-poodidele tooteid ka

jaemitgis, siis inimestel oli nendesse piiratud ligipaas.

Tabel 1. EMTAK 204 tegevusala 2018-2021. aastate majandusnaitajad

Naitaja 2018 2019 2020 2021
Mitgitulu, 57 254 61 650 95 348 86 568
tuhat eurot

Kulud kokku, 49 747 54 976 80 008 77 390
tuhat eurot

Allikas: Statistikaamet. Autori koostatud.

Jargmises alapeatiikis esitan uuringuks valitud metodoloogiat ja uuringu l&biviimise

protsessi.

2.2. Uuringu metoodika ja labiviimine

LOputdd empiirilise osa raames selgitatakse valja, millised digiturunduse lahendused
toimivad kdige paremini Eesti iluettevGtetes, kui palju kasutatakse veel traditsioonilist
turundust, mis on Eesti iluettevdtete digiturunduse kasutamise kogemused ning mis on
digiturunduse tuleviku arengusuunad, millele Eesti iluettevotetel tuleks keskenduda.
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Uuringu labiviimiseks valisin kvalitatiivse uurimismeetodi. Otsustasin kvalitatiivse
uurimismeetodi kasuks, kuna tegemist on sotsiaalse nahtuse uurimisega ning mittearvuliste
andmetega, kus olulisel kohal on kogemused ja arvamused. Eesmdark on pdhjalik
mdistmine, valja selgitamine ja uute aspektide avastamine (Ounapuu, 2014).

Andmete kogumiseks kasutasin poolstruktureeritud intervjuud. Valisin poolstruktureeritud
intervjuu, kuna see annab intervjuule rohkem paindlikkust ning v@imalust vaba arutelu
tekkimiseks. Lisaks on vBimalik kusida tapsustavaid kiisimusi ja vajadusel selgitada, mida

on mingi kiisimusega méeldud (Ounapuu, 2014).

LOputdd uuringu liigiks on juhtumiuuring, mis on he konkreetse Uiksuse kontekstist l&htuv
stivaanaluiiis. Uksuseks vaib olla naiteks inimene, grupp, stindmus, asutus. (Strompl, 2014).
Juhtumi sihtgrupp on Eesti iluettevotted, mille tegevusvaldkonnaks on kosmeetika voi
looduskosmeetika tootmine ja milk, ning mis kasutavad ettevotte turundamiseks erinevaid

digiturunduse platvorme.

LAputdd intervjuudest kogutud andmete anallilisiks kasutasin kvalitatiivset sisuanalidisi
meetodit, mis vOimaldab keskenduda ning tuua vélja tekstist kdige olulisema info, mis on
antud uuringu jaoks vajalik. Kvalitatiivne analtitis on tekstipdhine ning selle kaigus
rakendatakse anallutilisi protseduure, mida kasutatakse ka igapaevaprobleemidest
mdeldes. Analliusi juures on oluline andmete kodeerimine ja omavaheliste seoste alusel

kategooriatesse jaotamine (Kalmus jt., 2015).

Analidsi tehnikatest kasutasin juhtumillest ehk horisontaalset analtilisi (cross-case
analysis), kuna eesmargiks on seoste valjaselgitamine ja vordlemine. Horisontaalses
analliusis vaadeldakse mitut erinevat intervjuud samal ajal, analliis jaotatakse teemade

kaupa erisegmentideks (Kalmus jt., 2015).

Kogum on moodustatud EMTAK 204 koodi alusel ning moodustati jargmiste tunnuste
pdhjal:
1) valdkonna jargi — ilutooteid tootvad ja milivad ettevotted.

2) asukoha jargi — Eestis registreeritud ja tegutsevad ettevotted.
3) aktiivsuse jargi — hetkel turul tegutsevad ettevdtted.

Valimi moodustamiseks kasutasin sihipéarast mugavusvalimit, mille puhul tuleb l&htuvalt
uurimiseesmargist valida vélja kdige tulpilisemad ja kdepédrasemad esindajad, kes olid
ndus vastama (Rammer, 2014). Eesmark oli valida Eesti iluvaldkonna ettevotteid ning viia

intervjuu l&bi ettevdtte turundusspetsialisti vOi eestvedajaga. Valimi moodustamisel oli

22



ettevotete puhul peale tegevusala tingimuseks, et ettevottel oleks aktiivne ja tookorras
veebileht ning, et ettevGte kasutaks vahemalt kahte erinevat sotsiaalmeedia kanalit. Valimi
raames koostasin ka digikommunikatsioonikanalite kasutamise statistilise tlevaate, mis on

kvantitatiivne meetod.

Uuringuks kontakteerusin kaheteistkiimne Eesti iluettevottega e-maili voi sotsiaalmeedia
teel ning neist viiega 6nnestus teha intervjuu — Chemi-Pharm AS, Berrichi OU, Nurme
Looduskosmeetika OU, Magrada OU ja Perfect Cosmetics OU.

Tutvustasin ettevOtetele uuringu teemat ning andsin intervjuu osas uldinfo. Seejarel
leppisime kokku intervjuude ajad ja tingimused, vastavalt mdlema osapoole soovidele ja
vBimalustele. Intervjuud toimusid ajavahemikus 20.03.2023-12.04.2023. Neli intervjuud
toimusid veebikeskkonnas, kasutades Zoomi v6i Microsoft Teams programmi, ning Uhe
intervjuu viisin 1abi telefoni teel. Intervjuude kestus oli 20-40 minutit ning kdik intervjuud

salvestati.
Jargnevalt on valja toodud intervjuude kiisimused:

e Mis on Teie ettevdtte digiturunduse eesmargid ja pdhimatted?

Mis osakaalus on traditsioonilise turunduse kasutamine ja digiturunduse
kasutamine Teie ettevottes?

Milliseid digiturunduse meetodeid/kanaleid ettevottes kasutatakse?

Kuidas planeerite erinevate kanalite sisu ja reklaame?

Millised on ettevotte digiturunduse erinevate kanalite kasutamise kogemused?
Millised kanalid toimivad kdige paremini?

Kas on digiturundus meetodeid v6i kampaaniaid, mis ei ole Gldse toiminud?
Millised on digiturunduse tulevikuplaanid ja arengusuunad?

Jargnevas alapeatikis on vélja toodud iga uuringus osalenud ettevdtte lihiiseloomustus ja

ettevotete sotsiaalmeedia platvormide andmed 2023. aasta aprilli seisuga.
2.3. Ettevotete iseloomustus

LOput6od empiirilise osa raames intervjueerisin viie Eesti iluettevotte turunduse valdkonna

vOi ettevdtte enda esindajat.

Esmalt toon allpool olevas tabelis véalja intervjueeritud ettevGtete asutamise kuupéeva,

aktsia- voi omakapitali seisu ning 2023. aasta kuu keskmise kaibe (Tabel 2).
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Tabel 2. Intervjuudes osalenud ettevotted

Ettevote Registreeritud Aktsiakapital/ 2023. aasta

Osakapital, eurot | keskmine kaive,
eurot

Chemi-Pharm AS 16.04.1997 25 600 1180 000

Berrichi OU 23.03.2015 2500

Nurme

L ooduskosmeetika OU 25.08.2009 2556 100 709

Magrada OU 02.03.2015 2500 28 793

Perfect Cosmetics OU | 31.01.2013 2500 74 267

Allikas: Teatmik. Autori koostatud.

D’Difference on registreeritud ettevotte Chemi-Pharm AS alla ning selle pdhitegevusalaks
on seebi, pesemis-, puhastus- ja poleervahendite tootmine. Peale selle on ettevdttel ka kolm
lisategevusala — ravimite jm farmaatsiatoodete tootmine, muu mujal liigitamata kutse-,

teadus- ja tehnikaalane tegevus ning spetsialiseerimata hulgikaubandus (Inforegister).

D’Difference on luksuslik nahahooldussari, mis on loodud Eesti arstide ja biokeemikute
poolt, sealhulgas Eesti doktori Ruth Oltjeri poolt, kes on Chemi-Pharm AS asutaja. Algselt
sooviti leida lahendus pdletushaavade ja lamatiste ravimiseks ja tanu tdhusatele
tulemustele, otsustati oma teadmisi kasutada kosmeetikavaldkonnas. D’Difference’i
peamine visioon oli luua vGimalikult looduslik nahahooldussari, mis ei sisaldaks
stinteetilisi varvaineid ning oleks ohutu ja tulemuslik. Ettevotte eesmérk on olla
pohjamaade innovatiivseim ja vastutustundlikum kosmeetikatootja (D’Difference

veebileht).

D’Difference briandil on Instagramis jélgijaid 3668 ning postitusi tehtud 695, nende
esimene postitus on tehtud 24.02.2017 (D’Difference Instagram). Ettevotte Facebooki leht
loodi 12.01.2017 ning aprilli seisuga on lehel ligi 8200 jalgijat. (D’Difference Facebook)
Selle aasta veebuaris otsustati siseneda uuele sotsiaalmeedia platvormile — TikToki, kus on
brandile paari kuuga kogunenud juba 1133 jilgijat (D’Differencebrand TikTok).

Teiseks uuringus osalevaks ettevOtteks oli Eesti looduskosmeetika brénd, Berrichi.
Berrichi OU pdhitegevusala on parfiiimide ja tualetitarvete tootmine (RIK). Berrichi OU
looja oli Berit Joosep, kes hakkas otsima alternatiivseid lahendusi nahaprobleemidele
loodusest. Algselt katsetas Berit erinevaid kreeme hobikorras, kuid seejarel avanes

koostoovdimalus Tallinna Ulikooli Loodus- ja Tervisteaduste Instituudi teadlastega ja
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Berrichi nahaspetsialistiega ning seejarel loodi Berrichi kreemid. Uhed toodetes

kasutatavatest vétmekomponentidest on vetikad ja super-6lid (Berrichi veebileht).

Digiturunduses on tegutsetud aastast 2017, Instagrami esimene postitus loodi 19.10.2017 ja
praeguseks on ettevotte pdhikontol 4242 jélgijat ning kokku tehtud 340 postitust. Ettevottel
on tehtud eraldi Instagrami kontod Taani ja USA jalgijatele (Berrichi Instagram).
Facebookis on jalgijate arv 7752, leht loodi 13. detsember 2014 (Berrichi Facebook).

TikToki platvormile veel sisenetud ei ole, kuid see on tulevikuvisioonides mottes.

Nurme Looduskosmeetika oli samuti ks uuringu raames intervjueeritavatest ettevotetest.
Nurme Looduskosmeetika OU asutajateks olid ema ja tiitar, Luule ja Marit Tiits. Ettevétte
pdhitegevusalaks on parfliimide ja tualetitarvete tootmine (RIK). EttevGte sai alguse
kasitooseepide ja vanniskosmeetika hobikorras katsetamisest ning ka 2009. aastal kestnud
majandussurutisest ehk masust. Nutdseks on ettevottest kasvanud Uks Eesti edukamatest
looduskosmeetikabréndidest, mis pakub nahahooldustooteid nii naistele, meestele kui ka

beebidele (Nurme Looduskosmeetika veebileht).

Nurme Looduskosmeetika kontol on Facebookis kogunenud juba 20 096 jalgijat ning
konto loodi 4. detsembril 2009. aastal (Facebook Nurme Looduskosmeetika). Instagramis
on jélgijate arvuks 9079 ja postitusi loodud 1545, esimene postitus loodi 18.02.2013.
Lisaks on olemas ka Instagrami konto, mis on suunatud nende Soome turule/jalgijatele,
millel on 1079 jalgijat (Nurme Looduskosmeetika Instagram). Samuti liitus ettevote 2022.
aasta novembris TikToki platvormiga ning seal on neil 298 jélgijat (Nurme
Looduskosmeetika TikTok).

Neljandana osales uuringu intervjuudes ettevote Magrada OU. Brandi asutajateks ja
eestvedajateks olid samuti ema-tiitre duo, Kaire ja Lisanna. Ettevotte pohitegevusala on
seebi, pesemis-, puhastus- ja poleervahendite tootmine (RIK). Ettevdtte looduskosmeetika
sortimendis on tooteid juustele, ndole ja kehale. Tooted on valmistatud kasitsi Pdhja-
Euroopas ning véaga suur réhk on detailidel. Magrada toodete koostisosad on inspireeritud
Hiiumaa mitmekesisest ja puutumata loodusest. Toodete koostisosadeks on nditeks
kadakas, johvikas, meliss, saialill, tamm ja parnadis. Ettevotte jaoks on véga olulisel kohal

toodete puhtus, tdhusus, 6koloogilisus ja jatkusuutlikkus (Magrada veebileht).

Viimaseks intervjueeritavaks ettevotteks oli Lumi, mis on registreeritud Perfect Cosmetics
OU nimele. Ettevotte pdhitegevusala on parfuimide ja tualetitarvete tootmine (RIK).

Perfect Cosmetics OU asutajaks oli Helen Hirv, kes hakkas uurima kanepiseemnedli, et
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leida atoopilise dermatiidile sobivaid tooteid. Sellele jargnes koostdd Eest tippulikoolide
teadlastega, mis viis nahahooldussarja loomiseni. Perfect Cosmetics OU tooted koosnevad
looduslikest kulmpressitud Glidest ja varsketest toorainetest. Ettevote on vdga uuenduslik
ja suunatud leidma innovaatilisi lahendusi. Eesmark on pakkuda tervislikku nahahooldust

ilma ebavajalike komponentideta (Lumi veebileht).

Perfect Cosmetics OU Instagrami kontol on praeguseks tehtud 859 postitust ning jélgijate
arvuks on 8130, esimene postitus on kuupdevaga 02.03.2016 (Lumi Instagram).
Facebookis on brandil ligi 14 000 jalgijat ning Facebooki leht loodi ettevottele 18.
veebruar 2013 (Lumi Facebook). Veebruari alguses liituti ka TikToki platvormiga, kus on
hetkel 10 jalgijat (Lumi TikTok).

T6in ka joonisena (Joonis 3) valja intervjueeritud ettevotete sotsiaalmeedia kanalite

statistika.

Tik Tok ®Instagram = Facebook

.10
L N
umi 8130 14000
Magrada 62— 4972
g meeesssmmmass 7200
298
N "
urme 9079 20096
... 0
I
Berrichi 4242 7759
1133

D'Diff ]
ifference 3668 8200

Joonis 3. Ettevotete sotsiaalmeedia statistika, allikad — Instagram, Facebook, TikTok.

Autori koostatud

Joonisel 4 on néha, et kdige populaarsem sotsiaalmeedia kanal, mida ettevotted kasutavad,
on Facebook. Nii seal kui ka Instagramis on enim jalgijaid Nurme Looduskosmeetika OU
ja Perfect Cosmetics OU kontodel. TikTokis on 2023. aprilli seisuga ettevdtetest kdige
edukam Chemi-Pharm AS.

Jargnevas alapeatiikis esitan 1abi viidud uuringu tulemused.
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2.4. Uuringu tulemused ja analtits

LOputdd intervjuu tulemused on vélja toodud tabeli formaadis (Lisa 1). Kasutasin
uuringust saadud tulemuste analttsimiseks kvalitatiivset sisuanaltiiisi. Esmalt kodeerisin
intervjuudest saadud vastused ning moodustasin nendest tulenevalt erinevate teemade
kategooriad. Seejarel analliisisin vastustes tekkinud mustreid ja leidsin tulemuste vahelisi

seoseid ning vordlusi.
Jargnevas alapeatiikis esitan uuringu tulemused jargmiste teemade IGikes:

ettevotete digiturunduse eesmérgid ja p6himotted,
digiturunduse ja traditsioonilise turunduse osakaal ettevotetes,
digiturunduse erinevate platvormide kasutamine ettevotetes,
digiturunduse kasutamise positiivsed ja negatiivsed kogemused,
digiturunduse tuleviku arengusuunad.

Ettevotte digiturunduse eesmérgid ja pdhimdtted. Esmalt kisisin intervjueeritavatelt
nende ettevdtte digiturunduse pShimotteid ja eesmarke ehk, mida nad soovivad lisaks
reklaamile 18abi digiturunduse oma jélgijateni tuua. Uuringu tulemustest vdib 6elda, et viie
ettevotte eesmargid olid kallaltki sarnased — palju réhutakse jélgijate harimisele ning info

edastamisele, et pakkuda kliendi jaoks lisandvaartust.

Info edastamisel jalgitakse ka seda, et tekst ei oleks liiga teaduslik, aga samas ei soovita
olla pinnapealsed ja Kkirjutada ainult, et see toode niisutab nahka, vaid minnakse
selgitustega rohkem suivitsi. Tahetakse, et klient mdistaks, miks mingi koostisosa on tootes

vajalik ning seeldbi kasvab ka kliendi usaldus ettevotte suhtes.

Ettevote 1: ,,Kuigi eesmérk on tegelikult miiiia ka, aga vOib-olla need viisid, kuidas mila

el ole nii otsesed, vaid pigem rohkem l&bi teavitus poole.*

Ettevote 4: ,Lisaks reklaamile on see teine pool mainekujundus ja teadlikkuse tdstmine,

mis on kaks kdige olulisemat asja.*

Digiturunduse vahendeid kasutatakse ka ettevotte brandi ja kuvandi kujundamiseks, et
néidata kes nad on ja tekitada usaldust ja kindlustunnet kliendi ja ettevotte vahel. Ettevote
3 t0i eraldi valja meelelahutuse aspekti, et pitavad lisaks teavitamisele ka huumorit sisse

tuua.
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Digiturunduse ja traditsioonilise turunduse osakaal ettevotetes. Arvestades tehnoloogia
Kiiret arengut, kisisin, kui palju kasutatakse ettevotetes veel traditsioonilist turundust,

naiteks ajakirja reklaame, ning mis on traditsioonilise turunduse ja digiturunduse osakaal.

Uuringu tulemustest selgus, et kdik ettevotted on viinud oma turunduse enamjaolt
digiturunduse kanalitesse, mille osakaal jadb 80-95% vahemikku, ning traditsioonilise
turunduse osakaal j&&b 20-5% juurde. Tapsem moddetavus ja analtitisimise v6imalus,
laiem ulatus ning vaiksem rahaline kulu — olid Ghed peamised valja toodud digiturunduse
tugevused. Traditsioonilist turundust kasutatakse sisuturundusartikklite nédol, seda véga
spetsiifilistes ajakirjades, mis puudutavad kindlat sihtgruppi, néiteks naisteajakirjad voi
teaduspOhised ajakirjad. Kdikidel intervjueeritud ettevotetel on juba piisavalt kogemust, et
teada, millised ajakirjad nende klientide puhul tdotavad. Ettevdte 1 utles, et nemad

osalevad uue toote reklaamimiseks aeg-ajalt ka ilusaadetes, néiteks Hooaeg ja Buduaar.

Ettevdte 5: ,,..//. kuna me oleme hésti sihuke teaduspohine brind, siis me oleme aeg-ajalt
ikkagi teinud koost6od ajakirjadega nagu Allergia vdi Kodutohter vdi mingisugused
spetsiifilised, mis on siis suunatud arstidele vai inimestele, kellel on allergiad v6i mingid

naha probleemid.*

Mitu ettevOtet Gtles, et nende turundusstrateegiat ja muid kulutusi mdéjutas vaga suurel
maaral koroonapandeemia, mistdttu tuleb nuld planeerimisel olla ekstra tasakaalukas ning
otsused pdhjalikult 1&bi moelda. Ettevote 3 tbi vélja, et eelistatakse digiturundust, kuna
traditsiooniline turundus on pigem Kkallis ning sama véljamineku eest saab Meta

reklaamidest reaalsema tulemuse.

EttevOte 2: ,,Aga me niilid véga valime ja selle viie aasta jooksul oleme ndinud ka, et mis
ajakiri vdib-olla natuke to6tab rohkem kuigi otseselt seda vdib-olla mdodta ei saa..//..aga kui
keegi raagib sellest artiklist, et ta nagi meid kuskil siis on meie jaoks juba korda ldinud
artikkel.*

Digiturunduse erinevate platvormide kasutamine ettevGtetes. Kusisin ettevotete
esindajatelt, millised digiturunduse platvormid on nende ettevottes fookuses ning, kui
pikalt ja pdhjalikult planeeritakse erinevate kanalite sisu ja reklaame ette. Eelnevalt tdin
teoorias valja, et oluline on sisu kohandamine vastavalt kanalile, seetdttu kisisin
ettevotetelt, kuidas toimub neil sisu jaotamine erinevatele platvormidele. Lisaks oli huvitav
teada, kui jarjepidevad ollakse sotsiaalmeedias postitamisega, kuna see on samuti ks

digiturunduse olulisemaid aspekte.
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Uuringu tulemustest tuli valja, et neli ettevbtet viiest kasutavad sotsiaalmeedia ja
reklaamide haldamiseks reklaamagentuuri teenust, kes aitavad neid nditeks tasuliste
reklaamidega ja erinevate platvormide statistika analliisimisega. Digiturunduse
platvormidest kasutatakse kdige enam Meta ja Google reklaame, ettevotte veebilehte, e-

maili turundust ehk uudiskirja ning sotsiaalmeedia kanaleid — Facebook, Instagram.

Uuringu tulemused nditasid, et turundusstrateegiat planeeritakse vahemalt kuu aega ette.
Seal pannakse paika, mis tlupi sisu postitatakse — uus toode, hariv sisu, mingisugune trend,
iluhdkk, koost6d vms. Samas jdetakse ruumi ka paindlikkusele ja orgaanilise sisu
loomisele. Kdik ettevotted pidasid oluliseks sisu kohandamist vastavalt platvormile naiteks
sotsiaalmeedia erinevad kanalid voi uudiskiri. Jélgitakse vastava kanali trende ja tavasid,
naiteks TikTokis rohkem meelelahutuslik, Instagramis luhivideode tegemine jne. Siiski
tuleb ette sisu duubeldamist vGi kasutatakse (he blogipostituse sisu erinevateks osadeks

jaotatuna mitmel platvormil.

Ettevdte 4: ,,Utleks, et Instagramis on pigem natuke noorem generatsioon, keda me siis nii-

Oelda juba harime ja TikTokis veel noorem, et kasvatame peale.*

Ettevote 3: ,,TikTok’il ikkagi on Instagramiga vorreldes noorem sihtgrupp, me teemegi

Tiktoki jaoks téiesti eraldi sisu, et ei jaga seal néiteks reel’se, mida Instagramis jagame.*

Igal kanalil on oma eesméark, millele vastavalt sisu kujundatakse. Sotsiaalmeedias
keskendutakse rohkem Kkliendi emotsioonide pakkumisele ja brandi enda igapaevastele
tegemistele. Samas Meta ja Google reklaamid tehakse mtgi ja toote pdhiselt, kus kliendid

suunatakse otse erinevatesse mudgikanalitesse.

Digiturunduse kasutamise positiivsed ja negatiivsed kogemused ettevotetes.
Jargmiseks kdsisin ettevotete digiturunduse kasutamise kogemuste kohta, mis on nende

ettevotte puhul paremini todtanud ja, mis ei ole nii hasti todtanud.

Uuringu tulemustest selgus, et uudiskiri on ks vahend, mis ettevotete jaoks to6tab tldiselt
vaga edukalt, kuna uudiskirja tellijad on tavaliselt juba ettevottega kokku puutunud, kas
siis eelnevalt tooteid ostnud vOi kuskilt nende kohta kuulnud. Uudiskiri aitab ettevottel
oma pusikliente hoida, aga ettevotted ei kasuta seda ainult uute toodete reklaamimiseks,

vaid seal pannakse ka suurt rohku klientide harimisele ja vajaliku info jagamisele.

Ettevote 1: ,,Kui me uudiskirja saadame laiali, et meil on seal 4500 saajat. Ja see uudiskiri

on véga hea vahend meie jaoks, avamisprotsent on selline 38-42.
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Samuti saab l&bi uudiskirjade saata klientidele personaalseid pakkumisi ja sooduskoode
ning kaasata klienti oma tegevustesse — labi kisitluste voi tagasiside palumise. Uudiskiri
on véga vaartuslik ka seetdttu, et selle saatmise tulemusi saab véga tapselt jalgida ja mdota,
naiteks avamiste ja klikkide arvu kaudu. Mitmed intervjueeritavad rohutasid uudiskirja

saatmise puhul regulaarsuse téhtsust.

Ettevote 5: ,,Iga uudiskirja peale meil tuleb véga suur kéive, et see on kohe naha, et see
mdjub ja labi uudiskirja me jagame alati teaduspdhist infot, mingeid nippe kogu aeg, see
on hasti kvaliteetne sisu, et me ei mii ka ainult toodet, et uudiskiri pusiklientidele pigem

jagab sellist vajalikku infot, et inimene tahab seda lugeda ja ta tahab osta.*

Peale uudiskirja tootab iluettevdtetes hasti Facebook ja uldiselt Meta reklaamid, mida
kasutatakse nii Facebookis kui ka Instagramis. Meta reklaamid jouavad kergemini
rohkemate inimesteni, mistottu on neil ettevtte jaoks vaga suur kasutegur. Nende puhul on
oluline aru saada, milline reklaam toimib konkreetsele sihtgrupile kbige paremini, et

reklaamid jBuaksid Gigete inimesteni ja oleksid voimalikult tulemuslikud.

Ettevote 3: ,,Kui me teeme Meta reklaami, siis meie reklaamid jéuavad 400 000 inimeseni,

et Meta reklaami eelarve meil on véga suur.*

Meta reklaamide eeliseks on segmenteerimise vBimalus ehk reklaami saab suunata kindlale
vanusegrupile, sooriihmale vOi geograafilisele piirkonnale. Siiski tuleb Meta kasutamise
juures jalgida platvormis toimuvaid muudatusi ja nendele vastavalt oma reklaame
kohandada. Naiteks ettevate 1 tdi valja, et kui varasemalt tegid nad Meta reklaamide jaoks
killaltki kitsaid huvigruppe, siis peale uusi regulatsioone nad markasid, et vahesem

segmenteerimine tootab paremini.

Ettevote 5: ,,Labi Meta reklaami meie ROAS (Return on ad spend) on keskmiselt 15-16
ehk iga kulutatud euro toob meile 15-16 eurot tagasi..//..Ja tegelikult ma Utleks, et Google
Ad samamoodi on véga-vdga tasuv, sest see on puhtalt marksdna pdhised reklaamid,

nditeks Eesti kosmeetika, aknepdhised.*

Uuringu tulemustest selgus, et Eesti iluettevotted kasutavad kohati ka ristturundust ehk
teevad koostooprojekte teiste brandidega. Seal peetakse oluliseks faktoriks seda, et
koostdod tegevatel bréndidel oleks mingisugune thine joon voi Uhenduskoht, et saaks

nende tooted voi brandid omavahel kuidagi siduda.
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Intervjuu kéigus kusisin ettevotetelt, millised digiturunduse meetodid nende ettevétte puhul
ei ole toiminud. Siinkohal ei olnud tht kindlat meetodit, mis kellegi jaoks ei toiminud, vaid

uuringu tulemused olid erinevad.

EttevGte 1 t6i valja, et nende Kklientide puhul sooduskoodide saatmine milgikasvu mottes
ei toota, sest inimesed soovivad visuaalselt naha, mis on toote uus hind, aga tihtipeale nad
ei viitsi sooduskoodi selleks sisestada. Vorreldes sellega, kui panna otse e-poes tootele

soodsam hind, siis see toimib paremini.

Ettevote 1: ,,Toimib ikkagi see, kui sa teed kdik h&sti mugavaks kliendile see on minu

arvamus, et kui sa paned niimoodi, et tal on kohe e-poest see hind niha.*

Ettevotte 5 esindaja tdi vélja, kui oluline on reklaamis kasutatav sdnastus, et nende puhul
selline Gldine reklaam ei toimi, vaid peab midagi spetsiifilisemat véalja tooma, et inimeste
tdhelepanu vdita, kas siis mingisugusele probleemile lahenduse pakkumine v6i kindla toote
kaasamine. Ettevdttes 4 puuti algselt digiturundusega ise tegeleda, kuid see osutus pigem
mitte edukaks ja nahti, et vajalikud teadmised on puudu, mistdttu otsustati

reklaamiagentuuri kasuks.

Ettevote 4: ,, Téna ka meil on agentuur taga, kelle teenust sisse ostame, et {itleme nii, et nad
on spetsialiseerunud sellele, nad tunnevad su klienti, nad teavad sinu brandi véartusi ja nad

viivad need kaks asja kokku, et enne seda jah, astusime kogu aeg &mbrisse.*

Uks tihine tegur, mida mitu ettevtet mainis oli, et Instagram ei ole miiligi mdttes nende
jaoks olnud véga edukas kanal, mida kasutada. Instagrami puhul on tahtis jarjepidevus ning
samuti trendidega mingil maéral kaasa minemine. Naiteks hetkel on véga populaarsed
luhivideod ehk reels’id ja ka otselilekanded, kus klient saab ettevGttega otse suhelda ja

kisimusi kisida.

Lisaks on kisimus, kas luua ingliskeelset sisu vdi eestikeelset. Selle osas arvasid
ettevOtted, et konkreetselt Eesti turule ja sihtgrupile sobib rohkem eesti keelne sisu, see
saab rohkem téhelepanu ja reaktsioone ning, kui ettevdttel on soov laieneda vélisturgudele,

siis pigem teha iga riigi jaoks erinev Instagrami konto.

Digiturunduse tuleviku arengusuunad. Teooriast tulenevalt nédhakse the digiturunduse
tuleviku suunana veel tihedamat mdjuisikute kaasamist. Uuringu tulemustest selgus, et
Eesti iluettevotted kasutavad kill mdjuisikuid, aga ollakse nende osas véga valivad ja

olulisel kohal on mdjuisikute sobitumine ettevotte brandi kuvandi ja véartustega, kuna see
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kdik mojutab ettevGtte mainet. Ettevotte 3 esindaja t6i vélja, et nemad on mdjuisikute

kasutamist pigem véhendanud ja teevad pigem pikaajalisi koostoid.

EttevOte 3: ,,Pikaajalisi koostdosid, et ongi mitu postitust, et teeme pool aastat koostodd
vOi ka tegelikult aasta, et lihtsalt selline Ghine mingi loosimang Uheks korraks, et me

leiame, et see voib olla lihtsalt enam ei toimi nii hésti.*

Siinkohal mainiti korduvalt, et mdjuisikute kaasamisel soovitakse saada nende ausat
hinnangut ning enam ei toimi selline lthike loosiméng, vaid pigem tahetakse kuulda péris
lugusid ja tagasisidet. Uks ettevote toi valja, et labi mdjuisikute saab ka teada, mis
kisimused inimestel mingi tootega tekivad ehk ettevotte jaoks saavad nad sealt taaskord

oma turusegmendi kohta véga kasulikku infot.

Vaadates digiturunduse tuleviku arengusuundi, siis aina rohkem raégitakse tehisintellekti
kaasamisest. Eesti iluettevitetes on see kullaltki avastamata tooriist, mida ei ole veel vdga
laialdaselt kasutusele vdetud. Uuringu tulemustest selgus, et viiest ettevottest kaks on
tehisintellektiga rohkem kokku puutunud. Nendest (ks kasutab tehisintellekti aktiivselt
ChatGPT kujul, et lihtsustada enda igapéevatdod ja hoida aega kokku, kasutades seda
naiteks marksdnaturunduse edendamiseks ja blogipostituste tolkimiseks.

Intervjuudest tuli valja, et ettevotted kohati pelgavad tehisintellekti kasutamist, naiteks
chatbot ehk juturobot, kuna kardavad seeldbi kaotada personaalset lahenemist ja
omandolisust. Lisaks vOib rolli mangida ka ajapuudus, et dppida, kuidas tehisintellekti
tulemuslikult ja ohutult oma igapaevattds kasutada. Samuti eetilisuse ja turvalisuse

klisimused, et mitte lekitada privaatseid andmeid.

Ettevote 5: ,,.See on minu arust taiesti imeline tdoriist ja ma absoluutselt ei karda, et see

turundajatelt t00 dra votaks, sest see inimfaktor seal on hésti oluline.*

Digiturunduse tulevikku vaadates, siis kindlasti Meta platvormid on ténaseks
digiturunduses vaga olulisel kohal. Seet6ttu on (ks peamistest mdjudest digiturundusele
Google ja Meta turundusplatvormides toimuvad muutused, néiteks uued regulatsioonid voi

algoritmid, selle aspekti tdid vélja ka ettevotte 1 esindajad.

Ettevate 1: ,,Mina arvan, et likskdik mis muutused tulevad, sa pead oma siidamele truuks

jadma, nagu selle brandi olemusele.*
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Lisaks liigub turundus endiselt rohkem brandingu suunas ehk oluline on ettevotte kuvand,
oma Klientidega samastumine ja lisandvaartuse pakkumine, vdhem rdhku on otsesel toote
reklaamimisel, vaid proovitakse seda teha kaudselt. Ettevote 3 arvas, et oluline on jouda
erinevate trendidega kaasas kéia.

EttevOte 3: ,,Ma selles mottes arvan, et see on pidevalt muutumises, mis inimestele

meeldib..//..jouaks kdige sellega kaasas kéia ja kiiresti reageerida, kui mingi uus trend on.*

Kokkuvotteks sdltub digiturunduse areng suuresti sellest, mis inimestele meeldib ja, mis
uldiselt Ghiskonnas toimub. Digiturundus on selline valdkond, mis regulaarselt muutub ja
areneb ning ettevotetel tuleb selle kdigega kohaneda. Uuringu tulemused néitavad, et Eesti
iluettevdtete seas on digiturundusel vaga oluline roll oma sihtgrupini jdudmiseks. Lisaks
tundub, et Eesti iluvaldkonnas on téhtis olla autentne ja ldheneda Kliendile

personaalsemalt. Marksdnad, mida mitmed korrad kasutati olid — harimine ja usaldus.

Jargnevas peatlikis toon valja labiviidud uuringu pdhjal tehtud jareldused ja esitan

omapoolsed ettepanekud.
2.5. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemused kinnitavad, et Eesti iluettevdtete miiligi ja konkurentsis pusimise jaoks
on digiturundusel vaga oluline roll. Samas selgus uuringust, et kuna tegemist on vaikese- ja
keskmise suurusega ettevotetega, siis tuleb olla eelarve planeerimisel vaga tasakaalukas ja
strateegiline ning kasutada ettevdtte jaoks kdige efektiivsemaid turunduse viise. Uuringus
selgus, et Uhed téhusamad digiturunduse vahendid Eesti iluettevGtetes on uudiskiri ning

Meta reklaamid.

Labiviidud uuringu jareldused ja ettepanekud Eesti iluettevdtete digiturunduse platvormide
kasutamises tuginevad teoreetilistele seisukohtadele ja uuringu tulemustele. Jagasin
jareldused ja ettepanekud kolme alakategooriasse: limiteeritud ressurssidega digiturunduse
konkurentsis plsimine, Eesti iluettevftete jaoks parimad digiturunduse vahendid ja

digiturunduse platvormid, millele tulevikus keskenduda.

Digiturunduse konkurentsis pisimine, kasutades limiteeritud ressursse. Gilmore ja
Carson (2018) t6id vélja, et VKE-de digiturunduses on olulisel kohal oma nissi leidmine ja
omanaolisus, et konkurentide seast vélja paista. Uuringust selgus, et ka Eesti iluettevotete
jaoks on téhtis nende unikaalsus ja oma bréndi vaartustele ning kuvandile truuks jddmine.

On oluline leida see miski, millega ettevGte teiste seast valja paistaks, nditeks kindla
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nahaprobleemiga tegelemine vdi vaga hoolikalt valitud koostisosad. Kdike seda jélgitakse
nii teiste ettevOtete kui ka mdjuisikutega koostddde raames, samuti sotsiaalmeedia
postitustes ja reklaamides. Sellest voib jareldada, et Eesti iluvaldkonnas on oluline, et
ettevotted paistaksid digiturunduses silma oma unikaalsuse ja omané&olisusega.

Sellest tulenevalt teen ettepaneku, et iluettevotted peaksid keskenduma tugeva bréndi
loomisele, mis eristaks neid teistest sarnastest ja sama valdkonna ettevotetest. Selleks tuleb
leida oma brandile sobiv stiil, paika panna tdekspidamised, mida ettevdttena jalgitakse,
ning pudda neid igas turundustegevuses jarjekindlalt rakendada. Naiteks kui ettevdte
keskendub keskkonnas@bralike toodete loomisele, siis vOiks ta sellest luua tihe oma bréndi
pohivéartustest. Seeldbi vOib tekkida inimestele, kes hindavad keskkonnasdbralikku

motteviisi samuti huvi ja simpaatsus ettevdtte toodete vastu.

Peter ja Vecchia (2021) vaidavad, et VKE-de puhul on enamjaolt takistuseks limiteeritud
ressursid ja piiratud voimalused ekspertide ning oma ala spetsialistide kaasamiseks. Samuti
kinnitasid Gilmore ja Carson (2018), et VKE-de tavaparasemate ebadnnestumiste hulgas
on véhene rahavoog ja piiratud turundustegevus. Uuringust selgus, et Eesti iluettevotetes
on samuti rahalised ressursid piiratud ning sellest tulenevalt on ka digiturunduses
reklaamimisel omad piirangud. Eelarve osas oli suureks mdjutajaks ka koroona ning peale

seda tuli ettevottel kulude planeerimisel olla eriti kriitiline.

Sellest vOib jareldada, et Eesti iluettevitete jaoks on oluline planeerida ette oma
ressursside kasutus ja kasutada ainult nende ettevdtte jaoks kdige tdhusamaid vahendeid.
Sellest teen ettepaneku, et kui ettevdttes puudub turundusspetsialist v8i turundustegevused
vOtavad liiga palju aega teiste tegevuste arvelt, tasub mdelda reklaamagentuuri
kasutamisele, mida mitmed ettevotted juba teevad. Lisaks sellele on véga tdhus meetod
koost06 tegemine teiste sarnase huvigrupiga ettevotetega.

Sellest tulenevalt teen lisaks ettepaneku ettevdtetel leida koostdopartnereid, kes jagavad
ettevdte sihtgrupiga sarnaseid huvisid. Ettevotetel oleks vOimalik l1abi koostoopartnerite
sisu jagada, tooteid reklaamida ning korraldada (hiseid kampaaniad. Néiteks voib
néohooldustoodete pakkuja koostodd teha mdne ilusalongiga, kes saaks oma klientide peal
nende tooteid kasutada. Teine variant néiteks teha koost66éd moebrandiga, kelle tooted on

suunatud samale sihtgrupile.

Eesti iluettevOtete jaoks koige tulemuslikumad digiturunduse vahendid. Uuringu

alguses pustitasin uurimiskusimuse, et millised digiturunduse vahendid toimivad kdige
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paremini Eesti iluettevdtete puhul. Bala ja Verna (2018) toovad oma artiklis vélja, et
uldiselt on ettevotete seas koige tulemuslikumad e-maili turundus ehk uudiskirjad,
koduleht ning SEO ehk otsingumootori optimeerimine. Uuringu tulemustest selgus, et
Eesti iluettevotete seas on kdige tohusamad vahendid uudiskirja saatmine ning Meta
reklaamid. Sellest v@ib jareldada, et Eesti iluettevotete jaoks on uudiskirjade saatmine
téhus digiturunduse strateegia, mis omakorda aitab tdsta brandi teadlikkust, tdsta maiki ja
hoida sidet olemasolevate Kklientidega. Siiski tuleb meeles pidada, et uudiskirjade turundus
on usna kulluslik valdkond ja, kui need on liiga pealiskaudsed ja korduvad vdib Kklientide

huvi nende vastu vaheneda.

Jareldusest tulenevalt teen ettepaneku kasutada uudiskirjades erinevaid segmenteerimise
vOimalusi, et saata personaliseeritud sisuga uudiskirju vastavalt saaja huvidele ja
eelistustele ning seeldbi suurendada avamis- ja klikkimismaéarasid. Naiteks, kui kliendi
eelnevad ostud on olnud kuivale ndonahale sobivad tooted, siis saadetakse talle uudiskiri,
kus tutvustatakse uusi n&ohooldustooteid just kuivale nahale ja sinna voib lisada ka

sooduskupongi.

Maasing ja Ohvril (2020) réhutavad, et digiturunduses on véga tahtis roll mugavusel, kuna
kliendil on vdimalik ettevdtte veebilehte ja e-poodi kasutada igal pool ja ajal, siis on hasti
toimiv koduleht ettevdttele vaga véartuslik digiturunduse platvorm. Sama seisukohaga
ndustub ka Varrand jt (2017), kes samuti toovad tahelepanu ettevdtte veebilehe olulisuse
osas, mis taidab madgikanali, brandi kujundamise ja klientidega suhtlemise eesmaérki.
Ettevotte koduleht on tihtipeale esimene koht, kus potentsiaalne klient ettevottega Idhemalt

tutvub ehk labi selle kujundatakse ka kliendi esmamuljet ettevGttest.

Uuringust selgus, et ettevotted suunavad tihtipeale oma kliendid labi uudiskirja ettevotte
kodulehele, nditeks blogipostituse juurde vdi spetsiifilise toote juurde. Sellest vdib
jareldada, et ka Eesti iluettevGtete jaoks on koduleht markimisvaarse tahtsusega, mille labi

saab mdjutada kliendi arvamust ettevottest.

Jareldusest tulenevalt teen ettepaneku, et ettevote votaks oma veebilehe disainimisel ja
muutmisel arvesse kasutamise mugavust ning teeks ka iga poole aasta voi aasta tagant
klientide seas kusitluse, mille tagasiside pdhjal saab oma veebilehte vastavalt kohandada.
Samuti voiks kasutada personaalsemat lahenemist, nditeks ,,soovitatud toodete* funktsioon,

mis soovitab kliendile tooteid, pdhinedes tema eelnevatele ostudele voi kilastatud
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toodetele. Vaadates ka nutitelefonide populaarsust, tuleks ettevottel oma veebileht ka

mobiilseadmetel vaatamiseks ja kasutamiseks mugavaks muuta.

Digiturunduse tuleviku arengusuunad, millele Eesti iluettevdtted vdiksid keskenduda.
Kannan ja Hongshuang (2017) maérgivad, et digiturunduse hulka kuulub ka ettevotte
tegevuste ja protsesside lihtsustamine digitaalsete tehnoloogiate abil, mis omakorda aitab
pakkuda vaartust ettevotte kliendile. Nii Puri ja Kumari (2020) kui ka Slijepcevic jt (2020)
toovad vélja tehisintellekti kasutamise nditeks andmete ja otsingumustrite analtiisimiseks
vOi Kliendi ostukogemuse isikupérastamiseks. Tehisintellekti kasutamine on jérjest enam
populaarsust kogumas. Uuringust selgus, et Uks ettevote viiest kasutab tehisintellekti
igapéevaselt ettevotte turunduse haldamiseks ja planeerimiseks ning hoiab tdnu ChatGPT-
le vaga palju aega kokku. Sellest vdib jareldada, et kuna ChatGPT kasutamine on kullaltki

uus néhtus ja ettevotetele vdoras, ei Kiirusta ettevotted seda oma tédvahendiks vétma.

Jareldusest tulenevalt teen ettepaneku ja soovituse ettevotetel seda tooriista kindlasti
katsetada ning selle kohta rohkem uurida, nditeks OpenAl veebilehelt, kus on mitmeid
juhendeid ja nditeid, mis aitavad selle kasutamist paremini mdista. ChatGPT-l on mitmeid
kasutusviise, mis vOivad tuua ettevottele ja ettevotte turundusele palju kasu, hoides kokku
nii ajalist kui ka finantsilist ressurssi. Ettevotted, kes kasutavad tehisintellekti, vdivad
saada olulise eelise oma konkurentide ees, kuna tehisintellekti abil on v8imalik néiteks
kliendi andmeid analiiiisida ja teha kiiremaid ning tapsemaid prognoose, mis véimaldab
ettevottel paremini oma turundustegevusi planeerida ja teha otsuseid turunduse
valdkonnas. Samas tuleb tagada, et tehisintellekti kasutamine Ghtiks ettevotte strateegiliste

eesmarkide ja vaartustega.

Varadarajan jt (2022) véidavad, et mojuisikute roll ettevGtete turunduses on aina kasvamas.
Uuringu tulemustest selgus, et Eesti iluettevotted on mojuisikute kasutamist pigem
vahendanud ja, kui kasutatakse siis ollakse véga valivad, et mdjuisikute vaartused ja
olemus uhtiksid ettevotte kuvandiga. Kliendid hindavad ausat tagasisidet, nii et siin on suur
osa ettevotte ja klientide vahelisel usaldusel. Usalduse tahtsust mainiti intervjuudes mitmel
korral, see on ettevotete ks eesmarkidest sotsiaalmeedias kuvandi loomisel. Sellest vdib
jareldada, et Eesti iluettevotted hindavad oma brandi mainet ja tugevat identiteeti ning
soovivad sdilitada nende bréndi positiivse kuvandi. Halvasti valitud mojuisik voib
kahjustada ettevotte kuvandit ning tuua kaasa negatiivsed tagajarjed, néiteks usalduse

vahenemine.
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Jareldusest tulenevalt teen ettepaneku ettevdtetel kasutada kill mdjuisikuid, aga lisaks
mojuisikutele kaasata rohkem ettevotte enda tiimiliikmeid voi lojaalseid kliente, kes
saavad samuti jagada oma ausat ja vahetut tagasisidet ettevotte toodete osas. Lisaks voiks
ettevote luua klientidele rohkem interaktiivseid kogemusi, kas siis virtuaalselt labi
digitaalsete platvormide vdi ka périselt. Naiteks tutvustada klientidele mingisuguse toote
valmistamise protsessi voi korraldada tuur oma ettevotte tootmisosakonnas, kus saab klient
ise ndha, kuidas tooted valmivad. Samuti kaasata kliente uute toodete ideede osas, et
tekitada tugevamat sidet ettevotte ja kliendi vahel ja samas saab ettevote infot ka turu

vajaduste kohta.

Ettepanekute rakendamine iluettevotetes aitab neil oma digiturunduse tulemuslikkust tdsta
ja kasvatada bréndi tuntust ning lojaalsust. Lisaks aitavad need sdésta aega, ressursse ning
suurendada mudki ja Klientide kaasamist. Vahetu tagasiside aitab parandada toodete
kvaliteeti ja tdsta kliendirahulolu, mis tahendab, et on suurem tdendosus, et klient soovitab
tooteid edasi oma tuttavatele. Kokkuvdttes aitavad need ettepanekud iluettevdtetel kasvada

ja turul vélja paista.
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KOKKUVOTE

Digiturunduse kasutamise populaarsus ja tahtsus on ettevdtete jaoks margatavalt kasvanud.
See valdkond on pidevas muutumises ning uusi vdimalusi ja platvorme lisandub aina
juurde, mistottu vOib olla keeruline leida enda ettevotte jaoks kdige tulemuslikumad
lahendused. Viimaste aastatega on tarbijate harjumused muutunud ning endale sobivate
toodete ja teenuste leidmiseks kasutatakse pigem internetti. Sealt tuleneb ka digiturunduse

reklaamide ja kanalite mdju suurenemine ettevottele uute klientide toomiseks.

Seoses Kiirelt arenevate nutiseadmete ja tehisintellekti kattesaadavaks muutumisega on
digiturunduse teema tdusnud aktuaalsemaks. Ettevdtted on hakanud digiturunduse
valdkonda rohkem panustama ja investeerima, kuna see on nende jaoks paremini

analliusitav ja moddetav.

LOputdd eesmargiks oli vélja selgitada, millised on Eesti iluettevdtete digiturunduse
meetodite kasutamise kogemused, millised neist on kdige tulemuslikumad ja millistele
digiturunduse meetoditele oleks otstarbekam keskenduda tulevikus, et séilitada ettevotte

konkurentsivoime.

LOputdo teoreetilises osas madratlesin digiturunduse olemuse ja téhtsuse. Lisaks tutvustan
peamisi digiturunduse platvorme ja nende kasutusviise. Samuti t6in vélja digiturunduse
edasiste arengusuundade variandid ning nende potentsiaalse méju digiturunduse tulevikule.
Teoreetilises osas toetun peamiselt Gilmore, Carson, Bala, Verma, Maasing ja Ohvril

arvamustele ja uuringutele.

LOput6d empiirilises osas iseloomustasin Eesti iluettevotete valdkonda ning moodustasin
uuringu labiviimiseks kogumi ja valimi. Uuringu teostamiseks kasutasin kvalitatiivset
uurimismeetodit ning poolstruktureeritud intervjuusid. Saadud andmeid analiiisisin
kasutades kvalitatiivset sisuanalliisi ning seejarel tegin nende pdhjal jareldused ja

ettepanekud.
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Kogumi moodustasin Eesti iluettevdtete valdkonna ja EMTAK tegevusala koodi pdhjal.
Intervjueeritavate ettevotete valimiseks kasutasin sihiparast mugavusvalimit. Viisin labi
intervjuud viie Eesti iluettevGttega, kes oma tunnuste poolest sobisid valimisse. Intervjuud
toimuvad ajavahemikul 20.03.2023-12.04.2023.

Jaotasin peamised jareldused ja ettepanekud jargnevateks alateemadeks:

e digiturunduse konkurentsis pusimine, kasutades limiteeritud ressursse;

e Eesti iluettevotete jaoks koige tulemuslikumad digiturunduse vahendid;

e digiturunduse tuleviku arengusuunad, millele Eesti iluettevotted vdiksid

keskenduda.

Uuringust selgus, et Eesti iluettevdtete jaoks on digiturunduse theks peamiseks eesmérgiks
inimeste harimine ning brandi kuvandi loomine. Samuti, et turundus on viidud enamjaolt
digiturunduse kanalitesse ning digiturunduse platvormidest on kdige tulemuslikumad
uudiskirjad ja Meta reklaamid. Mojuisikute kasutamist on véhendatud ning kasutatamise
puhul on oluline nende sobitumine ettevotte brandi kuvandiga. Vaadates digiturunduse
tuleviku suundi, on tehisintellekti kaasamine veel avastamata vdimalus, mida Eesti

iluettevotted ei ole laialdaselt kasutusele votnud.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et Eesti iluvaldkonnas on olulisel kohal ettevotete
omandolisus ja unikaalsus. Eduka tulemuse saavutamiseks on ettevOtete jaoks tahtis
ressursside t6hus planeerimine ja kasutamine, sealhulgas kodulehe ja uudiskirja
kasutamine, mis aitavad luua kliendi positiivset esmamuljet ning hoida sidet olemasolevate
klientidega. Samuti v8ib tulemustest jareldada, et Eesti iluettevotted hindavad oma bréandi
mainet ja tugevat identiteeti.

Tuginedes teooriale ja uuringu tulemustele koostasin ettevotetele jargnevad ettepanekud:

o ettevotetel keskenduda tugeva brandi loomisele, mis eristaks neid teistest sarnastest
ja sama valdkonna ettevotetest;

o leida koostdopartnereid, kes jagavad ettevotte sihtgrupiga sarnaseid huvisid,

e kasutada uudiskirjades erinevaid segmenteerimise véimalusi, et saata
personaliseeritud sisuga uudiskirju vastavalt saaja huvidele ja eelistustele;

o ettevotetel tehisintellekti kasutamise vdimaluste kohta rohkem uurida ja dppida
ning seda oma to0ulesannete rakendamisel katsetada;

o lisaks mojuisikutele kaasata rohkem ettevotte enda tiimiliikmeid vdi lojaalseid
kliente, kes saavad samuti jagada oma ausat ja vahetut tagasisidet ettevotte toodete
0sas.
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LOput6d eesmark valja selgitada, millised digiturunduse meetodid on Eesti iluettevotete
jaoks kdige tulemuslikumad ning teha ettepanekud, millistele neist on otstarbekas tulevikus
keskenduda, sai tdidetud. Ettepanekute rakendamine iluettevGtetes aitab neil oma
digiturunduse tulemuslikkust tOsta, kasvatada bréndi tuntust ning lojaalsust ja séilitada
konkurentsivoime.
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LISA. Intervjuu vastuste kodeerimine ja kategooriatesse jaotamine.

Ettevote 1 Ettevote 2 Ettevote 3 Ettevote 4 Ettevote 5
* Mis on Teie | Rohkem rohku | Tuua Teavitustoo Maine Branding
ettevotte brandile ja kliendile jaklientide kujundamine, | inimesse,
digiturunduse | sellele, kuidas emotsioone ja | harimine. teadlikkuse brand
eesmérgid ja | inimesi harida. | enesekindlust | Pakkuda téstmine. awareness, ei
p6himotted? , Hlurituaalid. | kindlustunnet réhu mulgi
jaluua peale,
usaldust lojaalsus-
ettevotte programm.
vastu.
* Mis 80% 85% 90% digi, 95% digi, 90% digi,
osakaalus on | digiturundus, digiturundus, | 10% 5% 10%

traditsioonilis
e turunduse

20%
traditsiooniline.

15%
traditsioonilin

traditsioonilin
e

traditsioonilin
e.
Kindlad

traditsioonilin
e

kasutamine ja | Traditsioonilise | e Ajakirja Spetsiifilistes
digiturunduse | s kirjutatakse Ajakirja reklaamid. naiste- teadus-
kasutamine sisuturundus- artiklid. ajakirjad. ajakirjades.
Teie artikleid,
ettevottes? reklaamid,
* Milliseid Veebileht, Veebileht, Veebileht, Veebileht, Veebileht,
digiturunduse | uudiskirjad, uudiskirjad, uudiskirjad, uudiskirjad, uudiskirjad,
meetodeid/ sotsiaalmeedia | sotsiaal- sotsiaal- sotsiaal- sotsiaal-
kanaleid kanalid meedia meedia meedia meedia
ettevottes (Facebook, kanalid kanalid kanalid kanalid
kasutatakse? Instagram, (Facebook, (Facebook, (Facebook, (Facebook,
TikTok), Meta | Instagram), Instagram, Instagram, Instagram,
ja Google mdjuisikud, TikTok), TikTok), TikTok),
reklaamid, tasulised Meta ja mdjuisikud, mdjuisikud,
koostooprojekti | reklaamid Google Meta ja Meta ja
d, Google (Meta ja reklaamid, Google Google
analytics, SEO. | Google). Google reklaamid, reklaamid,
analytics. Google Google
analytics. analytics,
koostood
teiste
brandidega.
+ Kuidas TikToki sisu on | Eraldi Igal kanalil Planeerime Iga kanali
planeerite erinev, osaliselt | reklaam- erinev sisu, ette ronkem jaoks eraldi
erinevate duubeldame agentuur, kes | Instagrami kui kuu strateegia, iga
kanalite sisu Instagrami. tegeleb luhivideosid | 18ikes, mis kuu
jareklaame? | TikTok'is, mis | tasuliste (reels) ei jaga | toode, milline | fookustooted,
me teeme reklaamidega | TikTokis. eelarve, millele teeme
teisiti, on see, et | ja aitavad Reklaami- milline reklaami.
me valisime statistikat agentuur, kes | mojuisik Metas
vélja 3-4 toodet, | analtilisida. haldab Meta | antud kilmad
millele me Facebookis ja Google perioodil. kontaktid ja
rohkem postitame 3x | reklaame ja Kasutame soojad
keskendume. néadalas + tegeleb reklaami- kontaktid.
TikTok'is on lisapostitused | Facebooki, agentuuri. Uritame iga
meil ka vaga , mis tulevad | Instagramiga. sisu
korralik tabel, jooksvalt. vOimalikult
kus ongi kdik Instagramis palju éra
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Kirjas, et millal | 1x postitus kasutada,
postitame, mis nadalas. teeme
thdpi sisu on. osadeks.
Kaasatud on
turundusjuhi
agentuur.
* Millised Facebook ja Uudiskirjad, | Uudiskirjad M®ojuisikud, Meta ja
digiturunduse | Meta reklaamid, | Facebook. (saadame 10x | uudiskirjad Google
kanalid / koostdoprojekti kuus), Meta | (vaga reklaamid,
meetodid d. ja Google regulaarne), uudiskirjad,
toimivad reklaamid, sooduskoodid. | SEO.
kdige Facebook.
paremini?
» Kason Sooduskoodid. | Instagram, Majuisikud Ise tegemine, | Postimees,
digiturunduse ks ilma reklaam- | Delfi —
meetodeid voi kampaania agentuuri béannerid. Ei
kampaaniaid, pikkade labi- teenuseta. toimi dldine
mis ei ole raakimiste reklaam, peab
uldse tottu. olema
toiminud? spetsiifiline.
 Millised on | SG@ltub suuresti | Ettevdte sihib | Digiturundus | Personaalsus | Tehis-
digiturunduse | suurtest digi- e kohapealt on hasti intellekti
tulevikuplaani | turundus- turundusega | Soomes oluline, kasutamine
dja platvormidest, | valisturule néiteks saab | usaldatakse kasuliku
arengusuunad | nende joudmist. Tiktoki teiste tooriistana.
? regulatsioonides | Reklaamide reklaame kogemusi ja Aitab
t. Peab bréndi usutavus. juba ka teha, | soovitusi, analiiusida,
olemusele Eestis veel ei | samastumine. | marksona-
truuks jadma. saa. Sotsiaal- turundusega,
Véhem otsest meedia on télkimisega.
toote turundust pidevas TikToki
jarohkem muutumises, kasutada info
brandingut. tuleb sellega kéatte
Turunduse kaasas kéia. saamiseks,
jatkusuutlikkus. jalgida
turundus-
eksperte.
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